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SLAVICA JUKA'
IVANA PRIMORAC BILAVER’

IDENTITET ZENE - ANTROPOLOSKA |
MEDLJSKA SLIKA

Sazetak

Rad se bavi pitanjem identiteta Zene kroz dvije slike: antropolosku i me-
dijsku. Kljucno je pitanje na kojim se intelektualnim postavkama zasniva
kreiranje i identificiranje identiteta Zena i tko su bili glavni autoriteti u
konstrukciji identiteta zene? U radu se pokusava odgovoriti na pitanja na
kojim je koncepcijama utemeljen identitet Zene te koliko je ta slika preu-
zeta i u medijima. Poseban naglasak stavljen je na dualizme i apstraktne,
nepovijesne, arhaicne definicije identiteta zZene. U radu se problemtizira
kvalitativna i kvantitavna uloga medija u reproduciranju vjerodostojne
slike Zene i njezinog identiteta.

Klju¢ne rijeci: identitet, zZene, antropologija, mediji, androcentrizam,
mizoginija, stereotipi

Filozofski fakultet Sveucilista u Mostaru
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Slavica Juka  lvana Privorac BiLaver

Uvod

Problem i pojam identiteta u danasnjem znacenju bio je nepoznat
u antickoj filozofiji, ali se filozofija od najranijeg doba neizravno bavi-
la ovim pitanjem isticuci osobita obiljezja ¢ovjeka i odnose u drustvu.
Pojam identiteta zahtjeva interdisciplinarni pristup, jer se radi o sloze-
nom pojmu, tim vise $to ga u tekstu nikada nema bez pridjeva. Zbog
toga postoje neslaganja oko njegove definicije i akademske i drustvene
vaznosti.' Identitet se shvaca kao socioloska, filozofska, povijesna i psi-
holoska kategorija. Na pocetku definiranja ili prepoznavanja pojmova
uvijek stoje odredene drustvene stvarnosti i modeli, koji su nezaobilazni
i u slu¢aju definiranja identiteta. Pojam identitet ili identi¢nost dolazi
od latinske rijeci identitas (lat. identitas od idem = isto), koja znaci isto-
vjetnost; odnos po kojem je neko bice, pojava, svojstvo jednako samom
sebi.”

Kad se govori o identitetu, govori se o istosti i razlicitosti, identifici-
ranju i odnosu. Pitanje identiteta zapravo je pitanje o tomu kako vidimo
sebe i svoju osobnost. Medutim, zbog izloZenosti socijalizaciji, identitet
se konstituira i kao svijest o onome $to jesmo i §to osjecamo da jesmo.
Identitet odgovara na pitanje — tko smo mi, dakle kako se sami doziv-
ljavamo i definiramo. Projicira se, odnosno kreira na temelju vlastitih
vrijednosti i Cinjenica.? Identiteti nisu vezani samo za nase predodzbe
0 nama samima nego i za nase dojmove o drugima i dojmove drugih
o nama. Identitet je unutarnji - $to mislimo da nas$ identitet jest - i
izvanjski - kako nas vide drugi. Danas se najcesce govori o drustve-
nom i osobnom identitetu, s time da drustveni (kolektivni) naglasa-
va slicnost medu razlic¢itim skupinama, dok osobni naglasak stavlja
na slicnost medu pojedincima. Redovito se danas, izmedu ostalih, isti-
¢u ovi elementi osobnosti: a) jedincatost i nezamjenljivost nekog bica
koje za sebe moze reci ,ja“ - u stvarnosti ne postoji nikakav ,dvojnik”

v Usp. MESIC, M., Multikulturalizam, Skolska knjiga, Zagreb, 2006., str. 281.

> Usp. HALDER, A., Filozofijski rjecnik, Naklada Jurci¢ d. o. o., Zagreb, 2002., str.
136.

s Usp. SKOKO, Bozo, Drzava kao brend: Upravijanje nacionalnim identitetom,
Matica hrvatska, Zagreb, 2009, str. 15.
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koji bi s nekim bio istovjetan; b) samostojnost: osoba je svjesna da nije
dio necega drugog, neke vece cjeline; c) nositelj svojih radnji: ne moze-
mo reci ,ne$to misli u meni®, nego ,ja mislim“, makar se katkad u nasoj
svijesti zbivaju procesi kojima ne mozemo sasvim upravljati.*

Simbolicki interakcionist Georg Herbert Mead smatra kako bez sim-
bola ne bi bilo ljudske interakcije, a ni ljudskog drustva.” Pomoc¢u sim-
bola ljudi preuzimaju uloge i tako razvijaju koncept ,jastva® Jastvo nije
urodeno, nego nauceno. Samo stjecanjem predodzbe o sebi, pojedinac
moze preuzeti svoju ulogu te upravljati svoje vlastito djelovanje pomo-
¢u misli i volje. Pomocu svijesti o sebi pojedinci su u stanju vidjeti sebe
onako kako ih drugi vide. Identitet nastaje, kako to Mead kaze, izmedu
,mind“ i ,self. Covjek nije u stanju u punini razvijati svoju osobnost i
njezinu unutranju snagu bez djelotvorne suradnje s drugim ljudima. Bez
takve suradnje Covjek nije u stanju ostvarivati svoju covjecnost.® Tvrdio
je i da drustveni proces utjeCe na ponasanje pojedinaca ukljucenih u
njega.” Prema njegovu misljenju, osoba se razvija u procesu socijaliza-
cije kroz drustvenu interakciju, $to implicira kako je identitet proizvod
drustvene interakcije.

Erving Goffman smatra da su svi ljudi stigmatizirani u drustvenom
zivotu zbog razlike izmedu dvaju identiteta. On razlikuje virtualni soci-
jalni identitet (ono $to osoba treba biti) i aktualni socijalni identitet (ono
$to osoba jest).! Smatra kako se identitet stvara tijekom Zivota, a uloge
nisu fiksirane, nego akteri kreiraju svoj vlastiti stil. Razlikuje tri tipa sti-
gme: diskreditirani, diskreditabilni i nonpersons (ne-osobe). Nonper-
sons su osobe kojima se ne poklanja uljudna pozornost, oni se tretiraju
kao da u stvari ne postoje.

Ljudskom bicu je potreban odnos prema drugomu kako bi uopce ra-
zvio svoju ¢ovjecnost, svoju svijest pa upravo i svoju individualnu osob-

+  Usp. KERBER, br. 78., prema MACAN, Ivan, Socijalna etika i druge studije, Filozofsko-
teoloski institut druzbe Isusove, Zagreb, 2002., str. 22.

s Usp. MEAD, G. H,, ,,Simbolic¢ki interakcionizam®, u: HARALAMBOS, M.-HOLBORN, M.,
Sociologija, Zagreb, 2002., str. 1056.-1058.

¢ Usp.JUKA, S., Etika: postavke i teorije, Fakultet filozofsko-humanistickih znanosti, Mostar,
2006., str. 20.

7 Usp. MEAD, G. H., nav. dj., str. 1058.

8 Usp. RITZER, G., Suvremena sociologijska teorija, Nakladni zavod Globus, Zagreb, 1997.,
str. 200.
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nost. Covjek ne bi mogao re¢i ,ja“ a to znaci kako ne bi mogao postati
svjestan sebe kao osobe, kad se nikad ne bi susreo s nekim ,ti“ koji mu
je zov i izazov. Covjek kao ,bi¢e s nedostatcima“ mora svoju nadopunu i
usavr$enje nalaziti u drugima, ne samo na fizickom, bioloskom i psihic¢-
kom, nego i na spoznajnom, moralnom i duhovnom podrucju.’

Atributi koji su svojstveni identitetu su i spol i drustveni status. U
tradicionalnim drustvima ovi su atributi bili relativno fiksni.'° Pitanje
identiteta temelji se na interakciji, a usvojena je i teorija kako identiteta
nema bez suprotnosti. Identitet se definira na temelju drugosti kao nje-
govog osnovnog nacela. Govoriti o nekom identitetu moguce je jedino
unutar suprotnosti, dakle ako govorim o Zenskom identitetu, uvijek je sa
strane u tekstu muski identitet.

U predmodernim drustvima identiteti su se uglavnom temeljili na
tradicionalnim strukturama, posebno onima vezanima za religiju.
Covjekov polozaj u drustvu i njegov identitet proizlazili su iz polozaja
koji se stjecao rodenjem, a smatralo se kako on odrazava Bozju volju.
Ljude se nije smatralo jedinstvenim pojedincima s vlastitim identite-
tom, nego jednostavno dijelom ,velikoga lanca bi¢a“. Prema toj pre-
dodzbi, svaka je ziva stvar imala svoje mjesto u poretku stvari. Na
vrhu hijerarhije bio je Bog, ispod njega bili su pojedini vladari i manje
vazna ljudska bica, a zatim, na dnu, zivotinje, biljke i nezive stvari.
Covjekov identitet proizlazio je iz mjesta u toj shemi, a ne iz bilo ka-
kvih individualnih ili osobnih svojstava. Beck konstatira kako je u rani-
jim drustvenim epohama tradicija pruzala individuama jasno definirane
uloge i bila temelj drustvenog uredenja, a s procesom postindustrijske
modernizacije jaca proces individualizacije i pluralizacije identiteta.!!
No, to se s dolaskom moderne promijenilo. Stuart Hall dokazuje da
su prve faze modernosti ,potaknule nastanak jednog novog i odluc-
nog oblika individualizma, u sredistu kojega je stajala nova koncep-

cija individualnog subjekta i njegova identiteta.“!

°  Usp. MACAN, L, nav. dj., str. 124.

o Usp. KOLUDROVIC-TOMIC, I, KNEZEVIC, S., ,Konstrukcija identiteta u mikro-makro
kontekstu®, Acta lader ,1/2004., str. 109.-126.

1 Usp. KOLUDROVIC-TOMIC, L, KNEZEVIC, S., nav. dj., str. 109.-126.

2 HARALAMBOS, M.-HOLBORN, M,, nav. dj., str. 922.
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Izmedu XVI. i XVIII. stoljeca prevladala je nova koncepcija identi-
teta. Ta je nova koncepcija identiteta imala dvije glavne odlike:
1. Individualni subjekt smatrao se ,nedjeljivim®. Svaka osoba imala je vla-
stiti identitet, a taj je identitet bio jedinstven i nije se mogao razlagati na
manje, sastavne dijelove.

2. Identitet svakog pojedinca bio je jedinstven.

Pojedinac nije bio dio necega veceg, ,velikoga lanca bi¢a“ i sma-
tralo se kako ima vlastiti, zaseban identitet. René Descartes smatrao je
kako postoji temeljna podjela izmedu duha i tvari. Njegova koncepcija
covjeka bila je dualisticka: ljudi se dijele na dva zasebna dijela, um i
tijelo. Um svakog pojedinca drukciji je od uma svih drugih pojedina-
ca; posljedi¢no, svaki je pojedinac jedinstven. Zasebnost i osobitost
individualnog uma izrazava glasovita Descartova izjava: ,Cogito, ergo,
sum.” (,Mislim, dakle jesam)

Prema Stuartu Hallu drustvene promjene i drustveni pokreti utjecali
su na promjene od relativno stabilnih identiteta prema fragmentirani-
ma. Zygmunt Bauman zastupa teoriju promjenjivih identiteta. George
Herbert smatra kako je identitet fluidan, dinamican i promjenjiv, a ne
fiksan. Max Scheler ¢e reci kako je ¢ovjek sam sebi dan u samosvijesti.
On kaze: ,Samo ¢ovjek — ukoliko je osoba — moze se izviti nad sebe i da
iz jednog sredista takoreci s onu stranu prostorno-vremenskog svijeta

ucini sve, pa prema tome i sama sebe, predmetom svoje spoznaje:*?

1. Antropoloska slika zene

Klju¢no je pitanje na kojim se postavkama zasniva kreiranje i identi-
ficiranje identiteta zena i tko su bili glavni autoriteti u konstrukciji iden-
titeta Zene?

Nije potrebno dokazivati kako je polozaj zene u razli¢itim povijesnim
razdobljima bio druk¢iji. U pogledu na muskarca i zenu primjecuju se
povijesne, konstruktivne i drustvene razlike. No, percepcija identiteta
zene nije prolazila takve korjenite promjene. Klju¢no je pitanje koliko je

13 SCHELER, M., Polozaj covjeka u kozmosu. Covjek i povijest, Veselin Masle$a, Sarajevo,
1960., str. 39.
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Slavica Juka  lvana Privorac BiLaver

percepcija identiteta Zene arbitrarna, institucionalizirana i formalna, a
teze o razlikama stvarne, nepromjenjive i esencijalne.

Identitet Zene moze se promatrati s ideoloskokulturnog gledista, pre-
ma kojemu se smatra kako su zene vi$e u dodiru s osje¢ajnom sferom. Sa
socioekonomskog motrista, Zene su smjestene u podrucje reprodukcije,
odgoja i brige za kucanstvo. Aisenberg i Harrington ukazuju kako se
stolje¢cima smatralo da je ,Zenski identitet smjeSten u tijelu i emocija-
ma, muski u umu. Zene radaju djecu, doje djecu, njeguju bolesne, ciste
kuce, kuhaju rucak, pruzaju suosjecanje, ocaravaju i inspiriraju. Mus-
karci uce, proracunavaju, kupuju, prodaju, grade, bore se, pisu, slikaju,
filozofiraju.* Dominiralo je shvaéanje da zena pripada unutarnjem svi-
jetu obitelji, dok je muskarac okrenut vanjskom podrudju, odrzavanju
obitelji i obnasanju razlic¢itih socijalnih i politickih uloga. Iz podjele po-
slova zakljucivalo se i o obiljezjima Zenskog karaktera koji je drustveniji
i osjecajniji, dok su muskarci u tim jednostavnim drustvima postajali
dominantni zahvaljujudi tjelesnoj snazi i agresivnosti. Budu¢i da su tje-
lesna snaga i agresivnost bili temeljni oblici mo¢i u ovim jednostavnim
drustvima, muskarci su postali dominantni. Peter Singer smatra kako
»se ljudi razlikuju kao pojedinci, a ne kao rase ili spolovi’®, pa stoga
odbacuje ,[...] seksisticki stereotip koji Zene smatra emocionalno du-

muskaraca”’t®

Pitanje identiteta zene uvijek dotice i pitanja identiteta muskarca. U
promatranju njihovog odnosa pronalazimo ambivalentne stavove koji bi
se mogli sazeti na sljedece teze:

» zene i muskarci su razlicita bica po svojoj bioloskoj, psiholoskoj i du-
hovnoj prirodi,

A\

zene su drukcije od muskaraca i inferiorne u odnosu na muskarce,

Y

Zene su po svojim kvalitetama superiorne u odnosu na muskarce,

» zene i muskarci su razli¢iti, ali su komplementarni po svojim
kvalitetama.

4 KOLUDROVIC-TOMIC, L., KNEZEVIC, S., nav. dj., str.109.-126.
s Nav. mj.
6 SINGER, P, Prakticna etika, Kruzak, Zagreb, 2003., str. 24.
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Pogledamo li u proslost, uocavamo da je kroz povijest zena i u svje-
tovnom i u crkvenom zivotu bio dominantan stav da je zena inferiorna
u odnosu na muskarca. Zenska povijest je bila skrivena. Muskarce se
povezivalo sa sferom proizvodnje - produkcije, a Zene sa sferom repro-
dukcije. Iako je subordinacija jednog spola drugomu pogresna po sebi,
podredenost zena dovela je do precjenjivanja vaznosti muskaraca. Po-
dredenost jednog spola drugome ,jedini je praostatak staroga svijeta
misljenja i djelovanja koji je razoren na svakom drugom podrudju, ali se
ocuvao u toj jednoj stvari od najuniverzalnijeg interesa:!’

U povijesti zapadne misli nalazimo razli¢ite konstrukcije o Zenama
koje se temelje na mitskim, religijskim, metafizickim, pa ¢ak i mizogi-
nim stavovima. Prema misljenju Marine Blagojevi¢, mizoginija znaci
»Mrznju prema zenama’, a njezinu okosnicu ¢ini dominacija nad Zena-
ma, eksploatacija zenskih resursa, ponizavanje Zena. Time se postize
pacifikacija Zena, eliminacija ili smanjenje kompeticije, kontrola zena.
To nije apstraktna, neutralna mrznja ve¢ tradicionalno utemeljena, a
novim drustvenim odnosima obnovljena mrznja.'®

Cinjenica je kako je hijerarhijski polozaj Zene i njezinog identiteta u
religiji i filozofiji koreliran s hijerarhijom u drustvu. Dakle, taj odnos je
reverzibilan. Ve¢ su anticki filozofi kreirali i anticipirali odnos prema
Zzenama u kasnijim stolje¢ima. Zanimljivo je kako su rijetki filozofi do-
vodili u pitanje tradicionalni, pa i mizogini stav o drustvenom polozaju
zene. Motive takva drzanja nalazimo prije svega u cCinjenici da je htjeti
radikalno promijeniti drustveni polozaj zene znacilo zadirati u samu lo-
giku socijalnog poretka."” Atributi koji su pripisani muskarcima i zena-
ma u tradicionalnim zajednicama, kasnijim generacijama posluzili su za
odrzavanje statusa quo i Cinili su se posve prirodnima.

Sve atribucije koje se pripisuju Zeni izvedene su iz ocjene Zenske
naravi. U skladu s tim Zene su nosile obiljezja emocionalnosti, poseb-
nosti, nedosljednosti, proizvoljnosti. Stalna promjenjivost smatrala se
jedinom konstantom u zenskom karakteru i primarnom zenskom oso-

v MILL, J. S., Podredenost Zena, Naklada Jesenski i Turk, Zagreb, 2000., str. 30.-31.

8 Usp. Program Zene to mogu u medijima, BiH, 2006/07., http//www.zenskiforum.com, (4. V.
2011.) .

9 Usp. BANIC-PAJNIC, E., ,Zena u renesansnoj filozofiji“, Prilozi 59.-60., (2004.), str. 69.-89.
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binom. Pozitivne atribucije o Zenama kazu kako su zZene: lijepe, drage,
privlacne, tople i pozrtvovne, poslusne, sutljive, radine, altruisti¢ne, em-
paticne, samozatajne, a negativne da su prljave, zle i manipulativne. J.
S. Mill smatrao je pretjeranu samozatajnost umjetnim idealom zenskog
karaktera.*

Zapadnjacka kultura utemeljena je na religioznim izvorima i na fi-
lozofiji nastaloj u antickoj Grckoj. U ranoj fazi stvaranja sustava za ra-
zumijevanje postojanja i zivota, uloga Zene nije bila sudjelovanje u tom
napretku. One su odgajane tek za potporu muskarcu i smjestene u po-
drugje tjelesne i materijalne potpore zajednici. U filozofskoj tradiciji za-
padne filozofije ¢ovjek znac¢i mugkarac, a zena od ¢ovjeka razli¢ito. Zena
je obiljezena kulturalnim i/ili ideologijskim odredenjem Drugosti. Ta-
kva dvojstva su postala izvor opresivne politike i dominacije muskarca.

Zapadnjacka filozofska tradicija ima elemenata androcentrizma i mi-
zoginije. Hrvoje Juri¢ uocava kako se androcentricki stavovi pronalaze
kod velikih filozofa, npr. Aristotela, I. Kanta, G. W. Hegela, a otvoreno
zenomrzacki stavovi u kvazifilozofskim traktatatima kod A. Schopen-
hauera i O. Weiningera.” Postoje i tvrdnje kako je citava povijest za-
padnjacke filozofije androcentri¢na ili cak mizogina.”* Albert Rabil Ml.
smatra da se ,,drugi glas” (,other voice“) u promatranju zene javlja s hu-
manizmom ,nasuprot tri tisu¢e godina mizogine tradicije” svojstvene
Europi.?

Prema misljenju Hrvoja Jurica ,androcentizam i mizoginija filozofije
imaju svoje (izvanjske) razloge, a to su opce, ne-filozofske i antifilozof-
ske predrasude i stereotipi o Zenama, njih bi filozofija — kao ,ljubav pre-
ma mudrosti“ ili kao ,0dgoj za kriticko misljenje” - trebala, po definiciji,

biti liSena“**

2 Usp. MILL, J. S., nav. dj., str. 52.

2 Usp. JERIC, J, ROJE, L., STIPICA, D., ,Istrativanje ,Zene u filozofiji Metodic¢ki ogledi, 16
(2009.), 1-2, str. 159.- 162.

2 Usp. CLACK, B. (ur.), Misogyny in the Western Philosophical Tradition. A Reader, Macmillan
Press, Ltd.., Basingstoke and London, 1999.

3 RABIL, A. ML, Uvod u engleski prijevod izdanja djela Declamation on the Nobility and
Preeminence of the Female Sex, Chicago and London, 1996. prema BANIC- PAJNIC, E., nav.
mj.

24 JERIC, J., ROJE, L., STIPICA, D., nav. dj., str. 159.- 162.
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Unato¢ tomu vec je Pitagorina slika svijeta konstruirala jedan lo$
princip prema kojemu je stvoren kaos, mrak i Zene. Europska se tra-
dicija u videnju zene i Zenskog identiteta uglavhom temelji na hebrej-
skokrsc¢anskim i Aristotelovim postavkama. Prema ovoj tradiciji zena je
smjestena isklju¢ivo u privatnu sferu, $to je utjecalo na smatranje Zena
muskarcu inferiornim bi¢em. U antickoj filozofiji Zene su promatrane
kao ,prirodom dano” bi¢e nize vrste. Smatralo se kako zene imaju ge-
netsku predispoziciju po kojoj su podlozne intuiciji, a ne diskurzivnom,
logickom i racionalnom razmisljanju. Peter Singer smatra ovakvo pro-
misljanje pogresnim:

»Mozemo priznati da se ljudi razlikuju kao pojedinci, a opet inzistirati
na tome da medu rasama i spolovima nema moralno znacajnih razlika.
Spoznaja da je netko africkog ili europskog porijekla, zensko ili mugko,
ne omogucuje nam dono$enje zaklju¢aka o njezinoj ili njegovoj inteli-
genciji, osjecaju za pravednost, dubini osjecaja ili o bilo cemu §to bi nam
dalo pravo da s njom ili s njim postupamo kao s manje jednakom ili
jednakim.?

Vecina antickih filozofa opravdava nejednak socijalni i pravni polozaj
zene i muskaraca Cinjenicom da se pojedinac treba podrediti blagosta-
nju zajednice te nejednakom podjelom talenata i moguc¢nosti. lako se
neki stavovi o ulogama i vrijednostima zena danas doimaju arhai¢nim,
jo$ uvijek nisu napusteni. ,Dominantna kultura u brojnim radnim sre-
dinama jo$ uvijek nosi znacajke koje mozemo nazvati muskima: hijerar-
hija, kompeticija i individualizam. Dominantna kultura takoder kreira i
hijerarhiju izmedu privatne i javne sfere, u kojoj ova druga ima primar-
no znacenje* Autorica zakljucuje da je vedina aktivnosti vezanih uz
privatnu sferu i dalje ostala na brizi Zenama. Zene se smjesta u podrucje
etike brige, Cije su osnovne vrijednosti poticanje povezanosti, bliskosti
i koja je usmjerena na odnose. Uloga Zene u drustvu je definirana kao
»pomoc¢”. Ovakvim definiranjem pitanje identiteta se pokusava bazirati
na interakciji i podjeli rada.

»  SINGER, P, nav. dj., str. 24.
26 LEINERT NOVOSEL, S., ,Politika zaposljavanja zena“, Politicka misao, vol. XL, (2003.), br.
3., Str. 103.-127.
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Sve djelatnosti zene tumace se njezinom Zenskom naravi. Sli¢no je i
u zaposlenju: zena treba raditi u onim djelatnostima koje su u skladu s
njezinom naravi.”’ Analizom socijalnih uloga Zena, vidljivo je da su one
socijalizacijski nau¢ene odgovarati na potrebe drugih.?® Zenska priroda,
mogli bismo se sloziti s Millom, posve je umjetna stvar - rezultat poti-
skivanja na nekim podrucjima i neprirodnog poticanja na drugima.”
Razvijanje nekih zanimanja kao izrazito zenske domene bilo je zapravo
drustveno priznanje patrijarhalnog procesa.

Iako jo$ na prvim stranicama Svetog Pisma is¢itavamo kako su oboje
stvoreni na sliku i priliku Bozju (Post 1, 28), polozaj Zene nije bio jednak
muskarcevu, iako je stvorena s istim pravima i dostojanstvom kao i mus-
karac. Biblija imenuje Zenu prema muskarcu.** U krs¢anskoj tradiciji
zena, (Eva) smatrana je odgovornom za ,pad ¢ovjeka“, a njezina lako-
mislenost i pohlepa stvorile su uporiste za stav kako je zena moralno
inferiorna. U Novom zavjetu i kr§¢anstvu stoji lik Majke Bozje iskupite-
ljice ¢covjecanstva. Njezine vrline su: $utljivost, poniznost i poslusnost.
Papinske enciklike pokazuju razli¢ito shvacanje polozaja i uloge Zene.
Primjerice Lav XIII. u enciklici Rerum novarum izrazava misljenje da je
zena rodena za poslove u ku¢i.** Ivan XIII. u enciklici Pacem in terris ne
govori o naravi zene, ve¢ o pravima i duznostima zene kao osobe.** U kr-
$¢anstvu je, prema rije¢ima Ivana Pavla II., osama - osamljenost osnovni
antropoloski problem koji prethodi razlikovanju muskarca i Zene. Osa-
ma je bitna jer u njoj Covjek stjeCe osobnu svijest o samom sebi, spoznaje
svoju osobnost i otvara se bliskom bi¢u.*®* Papa Ivan Pavao II. o casti i
dostojanstvu Zene govorio je u enciklici Mulieris dignitatem, gdje stoji
i klju¢na recenica: ,Biti muskarac ili Zena ne ukljucuje nikakva ograni-
cenja“. Naravno, ova jednakost ne iskljucuje i razlicitost. Po stvaranju

27 Usp. TOMIC, C., Cas Zene, Veritas 7-8/1995., Str. 23.

2 Usp. BARILAR, V. (ur.), Aktivistkinje: kako ,,opismeniti teoriju, Centar za Zenske studije,
Zagreb, 2001., str. 252.

2  Usp. MILL, J. S., nav. dj., str. 3s.

% Usp. ANIC, R., ,Zena-slika Bozja“, Bogoslovska smotra, vol. 60, br. 3.-4. svibnja 1991., str.
290.-301.

3 Usp. VALKOVIC, M. (ur.), Sto godina katolickog socijalnog nauka, Socijalni dokumenti
Crkve, Koncil 3, Krs¢anska sadasnjost, Zagreb, 1991., br. 33, str. 20.

22 Usp. VALKOVIC, M. (ur.), nav. dj., str. 171.-172.

5 Usp. ANIC, R., nav. dj., str. 290.-301.
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zene Covjek postaje osobom, ¢ovjekom za drugoga. Podredenost Zene
muskarcu je produkt grijeha, a ne Bozjeg plana.

U antickoj filozofiji zene su smatrane nesposobnima za moralne vrli-
ne, za stjecanje znanja i spoznaju, jer je njihova bit u osjec¢ajima, a ne u
razumu. Ve¢ kod Aristotela nalazimo neke stavove koji bi se mogli na-
zvati mizoginima. Aristotelov (mizogini) stav o zeni kulminira u odrede-
nju zene kao ,, mas occasionatus” (krnji muskarac), sto ¢e biti uporistem
cjelokupne mizogine tradicije.>* Nadalje, on tvrdi kako je muski princip
u prirodi povezan s aktivnim, formativnim i savrSenim karakteristika-
ma, zenski s pasivnim, materijalnim, manjkavim, koji Zudi za muskim
kako bi se usavrsio.** Zaklju¢ak da su zene moralno i intelektualno infe-
riorne temelji na biologijskim odredenjima. Prema tom ucenju kvalifi-
kativi koji se povezuju uz muskarca su: aktivno, toplo, suho, dovrseno,
aktualno, racionalno, a uz zenu: pasivno, hladno, vlazno, nedovrseno,
potencijalno i iracionalno. Za Aristotela su formalni, finalni i eficijen-
tni uzrok prispisani muskarcu, a Zeni samo materijalni uzrok. U djelu
Politika smatra kako je zeni po prirodi odredeno da bude podcinjena
i istice da je Zeni Sutnja nakit.’** Smatrao je da se izmedu muza i Zene
ostvaruje prijateljstvo prema premoci onoga tko vlada, prema onomu
kojim on vlada. On istice covjekovu naravnu potrebu da bude s drugim,
i to najprije ,udvoje“?, sto je najprije nuzno radi potomstva, ali i zbog
prijateljstva i medusobnog pomaganja, jer ,ljudi ne zive zajedno samo
radi radanja djece, nego i radi ostalih Zivotnih potrepstina.”® Uloge, (za-
dace) muskarca i Zene u tom zajednistvu se od pocetka dijele, a oni se
medusobno pripomazu i ulazu u zajednicu svatko svoje sposobnosti.
Zajedni$tvo muza i zene sli¢i vladavini najboljih. Postoji razlika izmedu
muza i zene. Aristotel u Politici piSe, §to se tice muskarca i Zene, kako je
»jedno bolje a drugo gore, i jedno vladajuce a drugo vladano:** U Niko-
mahovoj etici pise:

3+ Usp. BANIC-PAJNIC, E., nav. dj, str. 72.

55 Usp. ARISTOTEL, Fizika, (preveo Tomislav Ladan), Zagreb, 1992., 1.9 192a, 20-24.

3¢ Usp. ARISTOTEL, Politika, (preveo Tomislav Ladan), Zagreb, 1992., 1259 b.

37 Politika, 125a 26.

#  ARISTOTEL, Nikomahova etika, (preveo Tomislav Ladan), Zagreb, 1992., 11624,
20.

3 Politika (preveo Tomislav Ladan), I, 5, 1254 b 13-14, Zagreb, 1992., str. 8.
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»Muz vlada prema zasluzi, i §to se tice onoga u ¢emu on treba vladati; one
pak stvari koje Zeni pristaju te joj i prepusta. Zagospodari li muz svime,
odnos se izopacuje u vladavinu malobrojih, jer ne ¢ini to prema zasluzi,
i ne kao onaj koji je bolji. Katkad opet vladaju Zene, bududi su bastinice.
Ali vlast tu ne biva prema kreposti, nego zbog bogatstva i mod¢i, kao u
vladavini malobrojnih

Zbog toga se njihovo prijateljstvo bazira na koristi i uzitku, ali se ono
moze temeljiti i na kreposti, ako su oboje cestiti.*! Na pitanje kako muz
treba Zivjeti sa Zenom, Aristotel odgovara: traziti ono $to je pravedno.

Za razliku od anticke filozofije, u humanizmu i renesansi dolazi do
preispitivanja svih tradicionalnih teorija pa tako i stavova o Zeni i ulozi
zenskoga. ,Humanizam je bio pokret sto su ga vodili muskarci, koji su
prihvatili vrednovanje Zena iz antickih tekstova i koji su uglavnom di-
jelili mizogine percepcije njihove kulture. Ipak humanizam je otvorio
vrata kritici mizogine tradicije.**

Erna Bani¢-Pajni¢ smatra da upravo renesansno ,otkri¢e zene“ po-
svjedocuje renesansno ,otkri¢e ¢covjeka“. To ,otkrice“ odnosilo se na
rehabilitiranje Zene i Zenskog tijela, nasuprot tradiciji u kojoj je ona po-
tisnuta u sferu prirodnoga, u sferu iracionalnog, mra¢nog, gresnog, so-
tonskog.*

Arthur Schopenhauer za svoje traktate o zenama uporiste nalazi u
argumentima filozofa koji su njegovi prethodnici.** Smatrao je da je kod
zena podredenost instinktu izrazenija nego kod muskaraca zbog toga
$to su Zenine umne sposobnosti slabije. Uloga Zene vezana je iskljucivo
uz radanje i odgoj djece.** Zene su prema njegovom misljenju amoralne
i neesteticne.* Njihova Zivotna percepcija vezana je iskljuCivo uz sadas-
njost, sposobne su za suosjecanje, ljubav prema ljudima i sazaljenje, ali
su nepravedne, lazljive, nevjerne, nezahvalne i izdajice. Muski karakter
odlikuje pravednost, postenje i savjesnost.

s Nikomahova etika, VIII, 10, 1160 b 33 — VIII, 10, 1161 a 3.

#  Usp. Nikomahova etika, V111, 12, 1162 a 16 -27.

2  RABIL, A. M], nav. dj., str. XVIIL

4 Usp. BANIC-PAJNIC, E., nav. dj., str. 81.

4 Usp. CLACK, B. (ur.), nav. dj., str. 181.

s Usp. SOPENHAUER, A., Metafizika polne ljubavi o Zenama, IP KNJIGA, Novi Beograd,
NEVEN, Zemun, 2003, str. 88.-89.

4 Usp. SOPENHAUER, A., nav. dj, str. 96.-98.
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U svojoj filozofiji Kant zastupa androcentri¢ne stavove, iako neke od
tvrdnji imaju i mizogine elemente. On u brac¢noj zajednici ne vidi nista
sporno u polozaju muskarca kao zZeninog gospodara, ne smatrajuci kako
takva tvrdnja predstavlja proturjecje trazenoj jednakosti posjedovanja u
braku. Zena je u njegovom poimanju drzave u kategoriji pasivnih gra-
dana jer svoju egzistenciju ne priskrbljuje sama. U Metafizici cudoreda
Kant iznosi svoje poglede o polozaju zene u drustvu kroz definiciju sa-
drzaja i opsega pojma drzavljanina:

»Clanovi takvog dru$tva (societas civilis), tj. drzave, koji su ujedinjeni
radi zakonodavstva zovu se drzavijani (cives), a njihovi pravni atributi,
neodvojivi od njihove biti (kao takve), jesu: zakonita sloboda da ne po-
$tuju nijedan drugi zakon osim onih na koje su pristali; gradanska jed-
nakost, to da u narodu kao nadredenoga ne priznaju nikoga osim onoga
Cija je moralna mo¢ da ih pravno obveZe jednaka njihovoj moralnoj moci
da obvezu njega; trece, atribut gradanske samostalnosti, to da svoju egzi-
stenciju i svoje odrzanje ne zahvaljuju htijenju nekoga drugoga u narodu,
nego svojim vlastitim pravima i snagama koje imaju kao ¢lanovi zajedni-
ce, prema tome da njihovu gradansku osobnost u pravnim stvarima ne
smije zastupati nitko drugi. Ono $to nekoga kvalificira za drzavljanina
samo je njegova sposobnost da glasa; a ona pak pretpostavlja njegovu sa-
mostalnost u narodu, jer on ne Zzeli biti samo dio zajednice nego i njezin
¢lan, tj. njezin dio koji po vlastitu htijenju djeluje u zajednistvu s drugi-
ma.« ¥

Prema Kantovom ucenju, Zenina prirodna slabost proizlazi iz njezine
slabije veze izmedu razuma i osjecaja, koji je mogu suvise aficirati i uda-
ljiti od slijedenja moralnog imperativa. Zbog Zenine prirodne slabosti,
ona mora uzivati neku vrstu zastite od muskarca. Muskarci lakse kon-
troliraju osjecaje, pa su stoga potrebni zenama kao korektiv koji ¢e ih
sprijeciti da podlegnu nagnuc¢ima. Suprotno ovim tezama stoji misljenje
kako je kod Zena prisutna manifestacija vizije moralne zrelosti jer sebe i
svoje sebstvo motri i spoznaje unutar mreze s drugima.*®

4 KANT, L., Metafizika ¢udoreda, (preveo Drazen Karaman), Matica hrvatska, Zagreb, 1999.,
str. 105.- 106.

#  Usp. BENHABIB, S., Situating the Self Gender, Community and Postmodernism in
Contemporary Ethics, Routledge, New York, 1992., str. 149., prema BARILAR, V. (ur.): nav.
dj., str. 254.
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Mill smatra kako ¢e moralni preporod covjecanstva poceti kad se te-
meljni drustveni odnosi uspostave pod vladavinom jednakih prava te
kada Jjudi nauce ,kako njegovati najblize veze s nekim tko im je jednak
po pravima i kultiviranosti“** Smiljana Leinert Novosel smatra kako se u
pocetku sa stajalista drustva, briga za Zene tumacila ponajprije borbom
za ispravljanje nepravde (egalitarni pristup), a danas se usredotocenost
na polozaj Zena u drustvu interpretira, sve vise utilitaristicki: nejedna-
kost je nedjelotvorna, disfunkcionalna i skupa.*® Autorica zakljucuje da
zene u drustvu ne postaju ravnopravne uvodenjem pravila, nego njiho-
vim prihvacanjem u svijesti ljudi.”!

2. Medijska slika zene

Odnos zena i medija moze se promatrati s dva aspekta: s aspekta
zena kao aktivnih kreatorica u medijima, a drugi je slika Zena u mediji-
ma. lako su mediji sekundarne socijalizacijske institucije, u suvremeno
doba su instrument nove socijalizacije, pa iz toga mozemo zakljucivati
o njihovom znacajnom utjecaju na identitete. Mediji sudjeluju u pred-
stavljanju identiteta Zena, ali na negativan nacin, promicudi stereotipno
prikazivanje i arhai¢ne postavke o ulogama i vrijednosti zena. Cini se da
mediji i danas snazno odrazavaju, predstavljaju, konstruiraju stereoti-
pne uloge i identitete koje definira konzervativna patrijarhalna ideolo-
gija.”? Prikazivanje Zena oduvijek je bio jedan od najces¢ih stereotipa.*®
Radi se o stereotipima koje dobro poznajemo — Zena je slaba, neprisut-
na, nesposobna donositi odluke, ali je zato lijepa i sposobna sluziti. To
dvojstvo zene moze se analizirati i u radu masovnih medija.

Zanimljivo je promotriti simboli¢nu sliku Zene u prvim ¢asopisima
namijenjenim Zenama u Francuskoj, kakav je npr. bio La Mode 1829., u
kojima je zena prikazana kao tradicionalan lik, po uzoru na kult Bogo-

% MILL,J. S., nav. dj., str. 104.

s Usp. LEINERT NOVOSEL, S., nav. dj., str. 103.-127.

st Usp. nav. mj.

22 Usp. BAMBURAC-MORANJAK, N. i sur. (ur.), Stereotipizacija: Predstavijanje Zena u
Stampanim medijima u Jugoistocnoj Evropi, Mediacentar, Sarajevo, 2007., str. 13.

3 Usp. DEJ, L. A., Etika u medijima: primeri i kontroverze, Media centar, Plus, Beograd, 2004.,
Str. 479.
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rodice: ,Humanost koja pomaze, ziva religija kada tjesi** Iz navedenog
mozemo zakljuciti kako su suvremeni mediji odstupili i od tradicional-
nih atribucija identiteta Zene koji su aludirali na empatiju i osjec¢ajnost,
ali su zadrzali elemente atribucije koje Zenu udaljuju od razuma, modi i
drze u podredenom polozaju.

Analizom medijskog rukopisa jednog drustva najlakse je upoznati
njegov obrazac odnosa prema zeni.”> Konzervativna, patrijarhalna di-
menzija medija i§¢itava se iz njihovog sadrzaja, a mediji reproduciraju
patrijarhalno obojeni model Zene u drustvu. Nacin prezentiranja Zene je
gotovo identican u svim medijima, $to znaci da predstavlja dominantnu
karakteristiku zajednice.>
Ta slika Zene u medijima iskrivljena je prema nekoliko kriterija:

prema jednoznacnosti,

slika koja je razlic¢ita od uobicajene je presucena,
negiranje,

atentno medijsko ignoriranje,

YV V V V V

besubjektnost.

Govor o Zenama u medijima je Cesto vrlo siromasan, tematski nezani-
mljiv i monoton, $to se moze izvesti iz tradicionalne percepcije njihovih
identiteta i uloga u drustvu. O Zenama se u medijima piSe u pasivhom
obliku, rijetko su aktivne sugovornice ili primarni izvor informacija, a
pojavljuju se u rubrikama koje su tradicionalno namijenjene zenama.

Mizogine elemente i stavove pronalazimo i u medijima. Medijska sli-
ka Zene pociva na suptilnim mizoginim stavovima, koji su naslijedeni
iz matrice drustva. Ona se izrazava kroz stereotipe o nizoj inteligenci-
ji i sposobnostima zena, kroz negiranje ili umanjivanje profesionalnih
postignuca zZena, kroz svodenje zena na fizicki izgled, diskriminaciju
7ena prema godinama, ljepoti. Zene su u medijima prenositeljice tudih
misljenja, a ne protagonistice dogadanja. Najeklatantnije primjere mi-
zoginije pronalazimo u vizualnom predstavljanju Zena. Zene su margi-

s GOCINL b, Istorija novinarstva, Clio, Beograd, 2001., str. 156.

55 Usp. Monitoring printanih medija u BiH o pojavnosti i prezentaciji Zene, Udruzenje/udruga
»BH novinari®, juli/srpanj, 200s. g. http://www.bhnovinari.ba, (1. V. 2011.) .

¢ Usp. nav. mj.
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nalizirane u pogledu zastupljenosti, ali i tematski. Broj zena u ozbiljnim
tiskovinama i programima je manji od broja Zena i sadrzaja o Zenama
na zabavnim stranicama i programima koji su isklju¢ivo povezani uz
zabavu. Zene se u medijima naj¢e$¢e spominju u temama o umjetnosti
ili zabavi ili sportu (pogotovo ako se nabrajaju ¢lanice ekipa), te o soci-
jalnoj i zdravstvenoj problematici, a rijetko ili gotovo nikada u pitanjima
vanjske politike, religije, ljudskih prava, itd. U medijima primje¢ujemo
tzv. ,strategiju isklju¢ivanja“ Zena. Neprisutnost i nevidljivost znaci da
Zene ne egzistiraju, a upravo kao potvrda jednakosti i identiteta Zenski
stavovi o postojanju moraju biti potvrdeni u medijima i drustvu. Svaki
stereotip moze lako evoluirati u stigmatizaciju, u tom kontekstu istice-
mo neprimjetnost zene kroz Goffmanovu stigmu neosoba. Besubjek-
tnost Zene u medijima znaci kako se zZena prikazuje kao kulisa, bezime-
na i banalna.

Dugoroc¢no, stereotipi koji su posudeni iz matrice drustva, a posre-
dovani putem medija, ogranicavaju mo¢ zena u drustvu. Iako mediji
nisu izravno odgovorni za oblikovanje identiteta zene, oni su odgovorni
za odrzavanje i preno$enje postojecih identitetskih slika u drustvu. Do-
minantne predodzbe o Zenama ipak ovise od medijskog prikazivanja.
Postoji sli¢nost izmedu prezentiranja zene u medijima i odnosa prema
njoj u drustvu, a to je zajednicka matrica ignoriranja zene u drustvu.””

Bududi da se identitet uvijek promatra u odnosu, u novinarstvu je,
a posebno tabloidnom, cilj ucvrstiti polozaj muskarca u drustvu, koji
se uvijek povezuje s mo¢i, kontrolom i dominantnos$c¢u. Indikativno je
kako upravo u tabloidnim medijima broj predstavljenih zZena upadljivo
raste. Javna sfera, kako je prikazuju mediji, jo$ uvijek je domena muskar-
ca, dok se zenama dodjeljuju uloge u privatnoj sferi i zabavi.*®

Ako se analizira socijalna uloga predstavljenih Zena, jasno je kako
su te uloge ,posudene” iz tradicionalnih stereotipnih prikazivanja zZena.
Socijalne uloge u kojima su Zene prikazane vezane su uz zabavu (pjeva-
gice, plesacice, itd.), ili uz ku¢anstvo. Zene su tu kako bi uljepsale stra-
nice, ili pokazale kako zena nije tu kako bi razmisljala i donosila odluke,

57 Usp. nav. mj.
8 Usp. BAMBURAC-MORANJAK, N. i sur. (ur.), Stereotipizacija: Predstavijanje Zena u
Stampanim medijima u Jugoistocnoj Evropi, Mediacentar, Sarajevo, 2007., str. 13.
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nego se priznaje njena prisutnost i obratit ¢e joj se pozornost, ali ona
nije netko tko odlucuje.

Tesko je identificirati razloge koji su doveli do takve ustrajne slike
zene u medijima. Prema statistikama, sve veci broj zena se obrazuje za
ovo podrugje. Cinjenica je da danas ima vise Zena na novinarskim po-
slovima, pa je dojam da je novinarstvo postalo feminizirana profesija.
Ipak, nema Zena na upravljackoj razini, pa iako je feminizirana profesija,
ona je takva u izvedbenom smislu, a ne u smislu odlucivanja i politike
medija. Feminizirano novinarstvo, osobito u zemljama u tranziciji, im-
plicira kako su za stereotipno predstavljanje dijelom krive i Zene same.
No, ne treba zaboraviti kako osnivacki mitovi i vjestine uglavnom afir-
miraju patrijarhalnu kulturu muskosti, te se u objasnjenu tog fenomena
ne mogu zanemariti dva faktora: socijalizacija Zena i njihova edukacija.*®
Prema podacima projekta Global Media Monitoring, u svijetu je inter-
vjuirano, gledano, slusano ili ¢itano svega 24 posto zena. Odgovornost
za iskrivljenu sliku Zena u medijima najvjerojatnije snose vlasnici medija
i upravljacka tijela u medijima, koja uglavnom vode muskarci.

Ipak, mediji snose odgovornost za to kako njihov rad ne bi vodio in-
strumentalizaciji. Uloga i pojavnost zene u medijima je instrumentalizi-
rana, jer se Zene ne smjesta u odgovarajuci kontekst, $to je i nasilje nad
dostojanstvom i ljudskom prirodom. Iznimno vazan aspekt identiteta
postaje tijelo i izgled.*® U vec¢ini medija to je jedini atribut Zene, a u pi-
tanju identiteta Zene izgled postaje medijski prenaglasenim elementom.
Izgled zamjenjuje bit osobe, odnosno postaje zamjena za normalan ra-
zvoj identiteta. lako u nekim slucajevima ti likovi Zena preokupiranih
liepotom, privla¢nos¢u i mladosc¢u vjerno odrazavaju neke segmente
zenske populacije, istovremeno potvrduju stav o kulturi koja je uteme-
ljena na povr$nim vrijednostima.®' Za idenitet Zene stereotipizacija je
visestruko opasna jer ,uporaba stereotipa ne odrazava mentalnu blo-
kadu samo u pogledu onoga sto drustvo moze ocekivati od Zena, vec¢
i — mnogo ozbiljnije — u pogledu onoga sto zZene mogu ocekivati same

od sebe!©?

% Usp. isto, str. 22.

6o Usp. KOLUDROVIC-TOMIC, L, KNEZEVIC, S., nav. dj., str. 109.-126.

¢ Usp. DEJ, L. A, nav. dj., str. 480.

©  Ured za ravnopravnost spolova Vlade Republike Hrvatske, Uspostavijanje ravnoteze,
Ravnopravnost spolova u novinarstvu, str. 14.
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Zakljucak

Zapadna kultura temelji se na filozofskim, religijskim i mitoloskim
pojasnjenima uloge i identiteta Zene i patrijarhalnoj kulturi muskosti.
Identitet Zene se od pocetaka promisljanja o svijetu i zivotu smatrao
prirodno zadanim i nepromjenjivim. Percepcija identiteta Zene je evo-
luirala od iskljucivo reproduktivne i ku¢anske uloge Zene, do uloge Zene
vezane za podrucje etike brige ili skrbi, sto minimalizira sposobnosti i
vrijednosti Zene. Postavlja se pitanje koliko etika brige koja se pripisu-
je Zenama, njihova naglasena emocionalnost i tradicionalno pripisive
uloge i tzv. Zenske vrijednosti koreliraju s njihovim moralnim razvojem.
Vrijednosti i atributi koji se pripisuju Zenama aludiraju na emocionalnu
nestabilnost zZene ili na intelektualnu i moralnu inferiornost. I u filozo-
fiji pronalazimo stavove o androcentrizmu i mizoginiji koji su udaljivali
zenu od javne sfere i napretka. Ako bi se i izbjegle kvalifikacije kao mi-
zogina tradicija ili mizogina filozofija, ne moze se ne ustvrditi da je npr.
teza o intelektualnoj i moralnoj inferiornosti Zene dala poticaj za uteme-
ljenje subordiniranosti Zene u drustvu.

Identitet je vezan uz izloZenost socijalizaciji, a mediji se danas sma-
traju sekundarnim socijalizacijskim institucijama pa iz toga zakljucu-
jemo da posjeduju utjecaj na oblikovanje identiteta. Mediji oko nekih
tema mogu stvoriti vrijednosnu orijentaciju kod javnosti. Takav primjer
je slika identiteta Zene u medijima, koja je posudena iz patrijarhalno
obojene matrice drustva i duboko ukorijenjena u drustvene norme. Iako
mediji taj patrijarhalni svjetonazor ne reproduciraju tendenciozno, ¢i-
njenica je da ga nekriti¢ki preuzimaju. Zene su u medijima rijetko ak-
tivne sugovornice ili izvor informacija, ¢e$¢e su medijska kulisa, bezi-
mena i banalna. Odnos medija prema zenama moze se okrakterizirati
kao stereotipizacija, marginalizacija ili medijsko ignoriranje. Stereotipi
perpetuiraju obrasce ponasanja ali i dugoro¢no utjeCu na stvaranje ne-
tolerantnog drustva i ogranicavaju mo¢ Zena u drustvu. Globalni mediji
oblikuju nove mehanizme kako osobnog, tako i drustvenog identiteta,
koji se baziraju na povr$nim vrijednostima i deprivaciji prava.
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Ovakve percepcije identiteta zene se ne mogu eticki opravdati, jer su
konstituirane na percepciji mo¢i i nasilja te na selektivnom postovanju
ljudskog dostojanstva.

Cinjenica je da su ideali koji su pripisani rodovima ugradeni u drus-
tvene norme i tesko ih je mijenjati.
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WOMAN'S IDENTITY - ANTROPOLOGICAL
AND MEDIA IMAGE

Abstract

2013.

The paper deals with the issue of woman’s identity through two images:
anthropological and media. The key issue is what the basic intellectual
theses for creating and identifying a woman'’s identity are and who were
the main authorities in constructing the woman’s identity? The authors
try to answer the questions on which concepts the woman’s identity is
based and to which extent that image was taken by media. The special
emphasis is put on dualisms and abstract, non-historical, archaic defi-
nitions of the woman’s identity. The paper also analyzes qualitative and
quantitative role of media in reproducing authentic image of a woman
and her identity.

Key words: identity, women, anthropology, media, androcentrism, mi-
zoginy, stereotypes
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Sazetak

Brojna, vec provedena istraZivanja o medijskom prikazu Zena svjedoce
o njihovoj neravnopravnosti u stvarnom zivotu i masovnim glasilima.
No, potreba za bududim istrazivanjima ostaje sve dok se razina medijske
kulture komunikatora i glasila ne povisi toliko da prestane javno diskri-
miniranje Zena, provedeno pod krinkom slobode govora i ponavljanjem
i odrzavanjem negativnih stereotipa. Ovaj rad obuhvaca istraZivanje
suvremenog americkog i zapadno-europskog trenda ,zvjezdane politike’,
prema kojemu se politicari i politicarke prikazuju kao medijske zvijezde,
a zabavna funkcija postaje vaznija od informativne. Potom slijedi prikaz
izabranih prethodnih istrazivanja o predstavijanju Zena u klasicnim me-
dijima, kao osnova za provedbu istrazivanja iste tematike u hrvatskim i
bosansko-hercegovackim mrezZnim portalima. IstraZivanje mreZnih por-
tala provedeno je holistickom metodom analize sadrZaja i dokazalo je da
se diskriminacija Zena nastavlja, neovisno Sto se u svijetu pa i u tranzicij-
skim zemljama, sve vise pozornosti posvecuje ljudskim pravima.

Kljucne rijeci: Zene, mediji, ravnopravnost, stereotipi, diskriminacija,
senzacionalizam, moral, ljudska prava

Odjel za komunikologiju Sveucilista u Dubrovniku

32 KULTURA KOMUNICIRANJA



STEREQTIPNO TROJSTVO

Uvod

Informativna, obrazovna i kulturna funkcija u suvremenom novinar-
stvu padaju u drugi plan u odnosu na zabavnu funkciju. Zabava zauzima
sve viSe prostora i(li) vremena u glasilima, ali i prodire u druge sadrza-
je pa se prikazivanje informativnog sadrzaja na zabavan nacin (,info-
tainment“) nametnulo kao prevladavajuci nacin izvjestavanja. Politic-
ke teme dugo su odolijevale zabavnom predstavljanju, no i kod njih su
programski sadrzaji izgubili utrku s pojavnos¢u i populizmom. Simboli,
mitovi i rituali u politickoj komunikaciji sve su vazniji i presudniji za
njezin uspjeh (Tomi¢, 2012, 107-113).

Koncept ,zvjezdane politike” (engl. ,celebrity politics®) prilicno je
kompleksan, kao i drustvene okolnosti u kojima se razvijao. Ukratko,
kako je objasnio Street (Street, 2003, 53), radi se o predodzbi da se ,po-
litika nalazi i stvara unutar nepolitickih arena kao §to je zabava“ pa su
zato Cesto granice izmedu onoga sto je ,politika“ a §to ,zabava“ tek na-
izgled jasne. Postoji vise varijanti zvjezdane ili zabavne politike, a mozda
su najocigledniji oblici politicki angazman zvijezda te stvarni ili Zeljeni
zvjezdani status samih politicara. Konvencionalna se politika sve vise
nalazi unutar oblika masovne zabave i granica izmedu to dvoje postaje
sve poroznija. Politicari se tako sve vise pozivaju na jezik, ikone i struc-
nost pop kulture (Street, 2003, 54). Ta se konvergencija smatra svojevr-
snim ,,nusproduktom” sveopce ,amerikanizacije” politicke komunika-
cije u smjeru marketinskoga modela. Pod ,amerikanizacijom“ se misli
na medusobno komplementarne ¢imbenike koji su utjecali na uspon
zvjezdanog stila politicara. Tako je ,holivudizacija“ politike zamaglila
granicu privatnog i javnog (politickog), $to je, prema kriticarima, ,trivi-
jaliziralo® (politicki) sadrzaj, jer privatno rijetko predstavlja informaci-
ju od javnog interesa. ,Medijatizacija“ pak predstavlja naglasenu ulogu
masovnih medija, pogotovo televizije, u pomicanju fokusa sa sadrzajnih
apstrakcija (pa tako i politickih) na osobnost (pa i politi¢ara), o cemu
podrobnije govori fenomen ,personalizacije”. Konac¢no, sama je politic-
ka komunikacija ,profesionalizirana® a to znaci da su u politicku sferu
integrirani i stru¢njaci za kreiranje imidza i odnose s javnoscu, sto je
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svemu dodatno promijenilo smjer od jasnog i ozbiljnog pa zbog toga
$iroj publici nekad i dosadnog, prema zamagljenom, povrsnom, ali za-
bavnom pa zbog toga $iroj publici naizgled privla¢nijem.

S druge strane, prikaz Zena u medijima kretao se od presucivanja
njihove uloge u drustvu, koje je trajalo sve do pocetka dvadesetog sto-
lje¢a u razvijenim drzavama, a u gospodarski i medijski slabije razvije-
nim desetlje¢ima duze. Feministicki pokreti, u pocetku usko povezani s
anarhistickim, poput javnog djelovanja Emme Goldman pocetkom dva-
desetoga stoljeca u Sjedinjenim Americkim Drzavama, prvenstveno za-
hvaljuju¢i masovnim glasilima, omoguc¢ili su Zenama da naprave iskorak
iz privatne sfere u javnu (Perovi¢, 2001, 10-12). Mediji su odigrali po-
zitivnu ulogu u opcoj i pravnoj emancipaciji zena, posebno u stjecanju
prava glasa, prava na obrazovanje i ravnopravnost u braku. Negativna
uloga medija u odnosu na Zene ogledala se pretvaranjem ljudske nesrece
u bljestave igracke za vrijeme zamaha prostitucije tijekom devetnaestog
stolje¢a (Goldman, 2001, 82), kako bi mediji razotkrivanjem trgovine
zenama u dvadesetom stoljecu opet odigrali pozitivnu ulogu u emanci-
paciji Zena. No, suvremena glasila se primjetno okre¢u prema prikazu
zenskih pitanja na zabavan nacin, plitko i s novim svodenjem zenskih
tema na povr$nost i vanjski sjaj, s naglaskom na Zene kao nositeljice
zabave i konzumerizma, prevladavajuce ideologije potrosackog drustva.
Takav prikaz Zena prelazi u nove, interaktivne medije, $to ujedno pred-
stavlja povod za njihovo istrazivanje.

1. Amerikanizacija politike

Njegujuci kulturu zvijezda i stvarajudi zvjezdani sustav koji predstav-
lja specifi¢an izvor mo¢i, mediji stvaraju zvijezde ili osobe poznate zbog
njihove ,poznatosti“. Zapravo su to osobe koje u javnome prostoru ima-
ju puno vecu vidljivost te dobivaju visu razinu medijske prezentacije u
odnosu na ostale dijelove pucanstva. To pak ostvaruju temeljem marke-
tinske personalizacije. Drugim rijecima, na barem dva nacina zvijezde
legitimiraju ideolosku osnovu kapitalisticke zapadne kulture: pristupa
im se ,individualno®, a funkcioniraju kao trzi$na ,roba“ pri cemu pita-
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nja imidza i brendiranja postaju prioritetna. Tako zvijezde bez proble-
ma definiraju kriterije uspjeha i sluze kao objekti identifikacije (Grbesa,
2008). To je sve ono s§to suvremeni politicar i sam nastoji postici, jer on
vise nije vezan za stranku, ideologiju ili program, ve¢ iskljuc¢ivo za mo-
guénost samoodredenja. On zeli biti ,svoj” i time se razlikovati od svih
ostalih. Spomenutim se faktorima amerikanizacije nastoji popularizirati
politicka komunikacija, a pogotovo tome pridonosi fenomen personali-
zacije, koja je svojevrsna okosnica zvjezdanog stila politicara.

Kad se kaze kako je konvergencija zvjezdane i politicke kulture dio
novijeg razvoja politicke komunikacije, misli se na to da je zavladala glo-
balnom politikom te da je preuzeta iz americkog modela u kojemu je
odavno poznata i prisutna. Smatra se da je u Europi taj trend zavladao
zbog uspona komercijalne televizije u kasnim 1980-ima (Van Zoonen,
2000, 6). Prema Streetu, bilo je samo pitanje vremena kad ¢e povezanost
zabave i politike poprimiti globalne razmjere jer, kako navodi, popular-
na je kultura dio nacina meduljudske komunikacije pazato nije neobic-
no §to se politicari priblizavaju njezinim komunikacijskim metodama
(Santen i Zoonen, 2009, 13).

Taj su proces stapanja popularnog i politickog Corner i Van Zoonen
objasnili kroz tri sfere politicke aktivnosti. U ,politicko-institucional-
noj“ politic¢ari utvrduju svoj politicki identitet; u ,,popularnoj” su ,javne
osobe®, $to je potpuno posredovano masovnim medijima; dok dijelovi
»privatne”, u kontekstu zvjezdane politike, sve vise postaju izvori stvara-
nja politickog identiteta (Santen i Zoonen, 2009, 21).

Treca, privatna sfera, obiluje materijalom potrebnim za izgradnju
zvjezdanog statusa i to se ostvaruje kroz dva fenomena, koja razlikuje
Van Zoonen (2009, 5). Prvi je ,popularizacija“, a odnosi se na proces u
kojemu politicka komunikacija posuduje elemente popularne kulture.
Ovo je blizu trendu holivudizacije politike koja brise granicu privatnog
i javnog te tako trivijalizira politicke sadrzaje. Drugi fenomen kojega
spominje Van Zoonen je ,personalizacija“ koja fokus stavlja na osobnost
politicara umjesto na politicke teme (Santen i Van Zoonen, 2009, 14),
$to kriticari takoder smatraju izvorom banalnosti. Kako sugerira Van
Zoonen (2005, 69), suvremena se politicka komunikacija popularizira u
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svoje sintagmatske strukture, a to su price iz zivota politicara te se per-
sonalizira u paradigmatske strukture, u smislu da sami politicari postaju
likovi ili protagonisti ,prica“, medijskih priloga u kojima se mijesaju ¢i-
njenice i poZeljne zamisljene situacije.

Personalizacija zapravo obuhvaca tri fokusa. Prvi je onaj na osobine
i vjestine politicara, $to se naziva ,individualizacijom®, drugi je fokus
na privatni zivot politicara — ,privatizacija“ a treci na osobna iskustva
i emocije politicara — ,emocionalizacija“ (Santen i Van Zoonen, 2009,
15). Zna se, dakako, da glas zvijezde ima vecu tezinu nego onaj obi¢nih
»smrtnika“ i zato ga se redovito ,pusta® u medijski prostor.

Upravo su promjene u medijskome okruzenju jedan od drustvenih
¢imbenika koji su pokrenuli trend konvergencije popularne kulture i
politike. Kao najvazniji izvor politickih informacija, masovni su mediji
na Celu s televizijom nametnuli pravila izvjestavanja u kojima ,vidljive“
osobe imaju prioritet u odnosu na apstraktna i kompleksna pitanja (Gr-
besa, 2004, 57). Televizija, dakle, nudi najvidljivije izraze popularizirane
politike, ona je zabavni medij pa ima mnostvo popularnih zanrova koje
politicari masovno koriste. Osim toga, televizija je popularizirala i tra-
dicionalne informativne Zanrove, poput vijesti i vanjske politike (Van
Zoonen, 2000, 6). Politika se prilagodila toj medijskoj logici te je u prvi
plan progurala televizijske kandidate i njihove glasnogovornike. Time je
dakako i potreba za osobnim brendiranjem i samopromocijom postala
jo$ izrazenija. S ovime su povezane i promjene u politicCkome okruzenju.
Proces modernizacije okarakteriziran je porastom drustvene komplek-
snosti i kidanjem tradicionalnih drustvenih veza. Stranacka privrzenost
viSe se ne veze za klasu nego za osobnu preferenciju, zbog cCega su se
stranke okrenule pojedinacnome biracu i napustile svoje snazne ideo-
loske pozicije. Stari je stranacki koncept tako zamijenjen marketinskim
koji segmentira biracko tijelo, a nade polaze u imidz pojedinacnoga po-
litickog kandidata (Grbesa, 2004, 56-57). Zato u politickome svijetu, bas
kao i u sustavu zvijezda, individualnost postaje sve vaznija. Van Zoonen
to objasnjava kroz tri povezana politicko-kulturna razvoja (Van Zoonen,
2005, 69). Prvi se tice stalne ljudske tendencije za minimalizacijom ko-
gnitivnih napora u razumijevanju politike. Tomi¢ individualnost $iri na
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pojam personalizacije kao drustvenog fenomena (Tomi¢, 2012, 131). In-
dividualna politicka izvedba tako postaje informacijska precica.

Drugo, kako je ve¢ spomenuto, zabavni zanrovi pruzaju smisleni
okvir i politici, a favoriziraju pojedince umjesto procesa, psiholoske mo-
tive umjesto struktura mo¢i te osobnu uc¢inkovitost i odlu¢nost umjesto
apstraktnog drustvenog razvoja. U taj se okvir, dakako, ,politicari bolje
uklapaju od ,politike” (Van Zoonen, 2005, 69). U skladu s prva dva ra-
zvoja je ve¢ spomenuta Cinjenica da biraci politicku mo¢ i autoritet ra-
dije povezuju s ,vidljivom“ osobom s kojom se mogu identificirati nego
s apstraktnom institucijom ili politickom idejom (Grbesa, 2004, 55).

Tu je i teorija o parasocijalnoj interakciji. Konvencionalno, ona je de-
finirana kao psiholoska veza izmedu ¢lanova publike i televizijskih liko-
va, a u suvremenom se multimedijskom okruzenju mogucde ,povezati® s
bilo kojim medijski posredovanim pojedincem. U osnovi parasocijalne
interakcije je jednostrana veza u kojoj ¢lanovi publike medijske licno-
sti dozivljavaju kao radne kolege ili prijatelje. Za politicku arenu to bi
znacilo da ce biraci vise podrzavati politicara s kojim dijele iskustva i
poglede na svijet. Suvremeni politicari dakako razumiju da se parasoci-
jalna interakcija radije fokusira na osobno nego na politicko i to debelo
koriste (Hendrickson i Wilkins, 2007, 9-10).

Na koncu, trec¢i politicko-kulturni razvoj kojega Van Zoonen spo-
minje u kontekstu individualizacije politike je konstantno politicko ba-
lansiranje izmedu razlic¢itih zahtjeva politike i zabave. Politicari tako
nastoje ocuvati svoju politicku poziciju, ali i vaznost u svakodnevnoj
(masovnoj) kulturi (Van Zoonen, 2005, 69).

To moze biti u redu dok je rije¢ o finome balansiranju jer suvreme-
ni politicari ne mogu ignorirati drustvene uvjete koji namecu trendove
politicke komunikacije. Ipak, tesko je ne primijetiti da je granica izmedu
javnog interesa i privatne sfere u politici u pojedinim slucajevima go-
tovo izbrisana te da je osobnost postala politickom strategijom koja je
otvorila cijelu novu domenu. Ne samo da su politicari postali zvijezde
- i njihove supruge, djeca pa ¢ak i ku¢ni ljubimci dobivaju odgovarajuci
medijski publicitet (Grbesa, 2004, 57), a pritom su ilustrativni primjeri
pasa iz ,Bijele kuce®, Spota i Barneya Busha, Buddya Clintona i drugih.
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Prema misljenju Naomi Klein, svi ovi procesi ukazuju na novu kul-
turnu politiku koja ,izrasta iz personalizirane politike svakodnevice; to
je svijet heterogenih i fluidnih drustvenih pokreta, a ne hijerarhijskih
stranaka. Snazna politicka sila rada se na razmedi umjetnosti i politike,
potrosnje i svijesti“ (Street, 2003, 232). Kako je upozorio Street, ned-
vojbeno ce politicke stranke ubuduce osmisljavati sve profinenije naci-
ne iskoristavanja prilika koje nude masovni mediji pa ¢e tako sve cesce
preuzimati oblicje slavnih osoba pop-kulture (Street, 2003, 233). Bit je
u tomu da se to ne mora automatski ocijeniti ,zaglupljivanjem®, nego bi
se moglo prihvatiti da je takva politicka kultura ,,proizvod slozenog sku-
pa interesa, pravila i ustanova koji organiziraju, reproduciraju i nadziru
tu politiku® (Street, 2003, 233). Drugim rije¢ima, mozda nije potrebno
znati pojedinosti o ljubavnim aferama Billa Clintona ili o obiteljskom
zivotu Tonyja Blaira, ali te epizode poticu javnu politicku raspravu.

Iako se mijenjaju tradicionalni oblici politicke komunikacije, pri
¢emu politicari postaju izvodaci u cirkusu pop-kulture, to ne znaci da
je politika nestala (Street, 2003, 234). Samo je, kako navodi Street, na-
stavila svoj put (Street, 2003, 234). Prema Tomicevu navodu, pristup
personalizaciji politike stvara spoj moderne politike s pop-kulturom sto
nuzno ¢ini politicara ljudskim bi¢em s individualnim osobinama, a ne
predstavnikom odredenih politika ili ideologija (Tomi¢, 2012, 138).

Stvarni ili Zeljeni zvjezdani status politicara jedna je od varijanti
zvjezdane politike koja postaje sastavnica globalne politicke komuni-
kacije, a ciji su temelji, moze se reci, popularizacija i personalizacija.
Iako pojedini elementi popularne kulture odavno svoje mjesto nalaze u
politickoj domeni, mnogi strahuju da je cijela stvar zadnjih godina uzela
maha. Vjeruju kako popularni elementi ,,guse” suvremenu politicku ko-
munikaciju, trivijaliziraju je pa ¢ak i - depolitiziraju. To je svakako istina
kad su u pitanju ekstremni primjeri popularizacije politike. Banalno je
oduvijek ljudima bilo zanimljivo i lako razumljivo. Apstrakcija politike
tako je u pocetku ,smeksavana“ popularnom kulturom, ali strahuje se
da je nekako s vremenom u pojedinim slucajevima cijela stvar presla u
trivijalnost. Tako se danas zna dogoditi da se s veCcom Zestinom rasprav-
lja 0 odjevnim kombinacijama i frizurama politicara, nego o politickim
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programima koje zastupaju. Prosjecni ¢e suvremeni politicar, kada dode
vrijeme da izmedu sebe i drugih napravi ,razliku®, iskoristiti brizljivo
kreiran imidz i pravilno usmjerenu osobnost. Dakle, ,tko sam” postaje
vaznije od ,,Sto predstavljam®.

Dakako, za tu suvremenu praksu nisu krivi iskljucivo politicari nego i
mediji koji od njih, uz pomo¢ stru¢njaka za odnose s javnoscu i marke-
ting, stvaraju trzisne proizvode. Politicki su akteri tako dobrim dijelom
»gurnuti“ u sferu zabavnog, $to zbog komercijalizacije medija, pogotovo
televizije, $to zbog odmaka od stranackog prema marketinskome mode-
lu. To je stvorilo preduvjete za procvat ,zvjezdane politike®, za ,nicanje”
politickih zvijezda koje funkcioniraju prema nacelima trzisne ponude i
potraznje. To ukazuje da su se prioriteti (i preferencije) svakako promi-
jenili. Forma je postala jednako vazna kao i sadrzaj, a prema mnogim
autorima i vaznija. Mediji balansiraju izmedu politicki vaznih i nevaz-
nih informacija. Mnogi ipak njihovo izvjeStavanje nazivaju neuravno-
tezenim, senzacionalistickim ,infotainmentom® koji u prvi plan ,gura“
traceve iz privatnih zivota politickih aktera. Sami pak politicari balansi-
raju izmedu bliskosti i distance.

No, kako je dobro primijetio Street, zabavu (i pop kulturu) ne treba
uvijek izjednacavati s gluposcu ili pak nac¢inom bijega od surove (poli-
ticke) stvarnosti (Street, 2003, 69). Ponekad se jednostavno radi o ucin-
kovitoj politickoj metodi.

2. Stereotipiziranje Zena (prethodna istrazivanja)

Boredi se za jednakost Zena, Emma Goldman je u eseju Pravo na glas
isticala da se Zene ne smije drzati u podredenom polozaju, ali ni po¢i u
drugu krajnost pa smatrati da su Zene politicarke moralnije od muska-
raca i da Ce, za razliku od muskaraca, vise raditi u op¢em nego u njihovu
osobnom interesu. Goldman je smatrala da ¢e se Zene u politici ponasati
jednako kao muskarci te da ne postoji muski i zenski pristup politici,
kao ni muski ili zenski pristup prema drugim podrucjima drustvene zbi-
lje (Goldman, 2001, 40). Zbog toga pravo glasa za Zene nije isticala kao
nesto vazno, ali ne zbog stava da Zene nisu dorasle odluc¢ivanju na izbo-
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rima, nego prvenstveno zato $to je predstavnicki sustav smatrala nepra-
vednim i nepotrebnim. S druge strane, ukazivale je Zenskim udrugama
koje su se borile za pravo glasa zena da i same stvaraju Stetne stereotipe
isticanjem da su Zene moralnije od muskaraca, pazljivije u prosudbama
i osjetljivije u odnosu na moguce posljedice njihovih odluka (Goldman,
2001, 41-42). Svaki stereotip, bilo pozitivan ili negativan, ne omogucava
ravnopravnost Zena nego im ukida individualnost na racun idealizirane
i tipizirane ukupnosti.

Heinz-Gunther Stobbe stereotipe o ljudima naziva ,socijalnim pre-
drasudama“ i naglasava da su oni uvijek unaprijed stvoreni sud koji se
ne podudara sa stvarno$c¢u na koju se odnosi (Stobbe, 1996, 417). Ste-
reotipi ne sadrze samo (neutralne) informacije nego i iskonstruirane
vrijednosne sudove o drugim ljudima, kao i pravila ponasanja koja se
ocekuju prema drugima po prihvacanju stereotipa. Sam stereotip, kao
i pravila ponasanja, predstavljaju opravdanje za lose postupke prema
drugim ljudima ili skupinama na koje se socijalne predrasude odnose.
Stobbe pozitivne socijalne predrasude definira kao ,iluzije“, a negativne
naziva ,socijalnim predrasudama“ i istice da je njihova dodatna znacaj-
ka nedostatak diferenciranosti i uopéavanje samo nekih (zamisljenih)
predodzbi izvucenih iz konteksta, koje omogucavaju stvaranje stereoti-
pa (Stobbe 1996, 418-419).

Grupa za zenska ljudska prava, B.a.B.e,, sa sjediStem u Zagrebu, koja
se u svome radu obraca i Zenama i muskarcima (Naziv B.a.B.e. pred-
stavlja kraticu klju¢nih poruka: Budi aktivna. Budi emancipiran.), od
osnutka 1994. provodi istrazivanja analize sadrzaja medijskih priloga i
odnosa Zena prema medijskim porukama, s ciljem promicanja rodne
ravnopravnosti i osiguranja jednakih moguc¢nosti za sve rodove u svim
sferama drustvenog zivota. Jedno od tih istrazivanja provedeno je u
sklopu projekta Europske komisije i objavljeno u knjizi Sanje Sarnavke
Put do vlastitog pogleda, u kojoj se Sarnavka pita: ,Zasto se, recimo,
deterdzente u spotovima uvijek vezuje uz sliku zene majke kojoj bjelina
i ¢istoca rublja nisu vazne po sebi, ve¢ zato $to je to vazno njihovoj dje-
ci (uglavnom sinovima) i supruzima, a zasluzuje i odobravanje ¢itavog
drustva? Zasto muski likovi nikad nisu u tim reklamama oni koji brinu o
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Cistoci rublja? Zasto svi ljudi (bez obzira na spol, dob, bra¢no stanje) ne
smiju u reklamama biti sretni zato $to mogu nositi Cistu robu — ni zbog
¢ega drugog doli njezine Cistoce i mirisa?“ (Sarnavka, 2006, 89-90). Sar-
navka zakljucuje da neprekidno ponavljanje tog stereotipa po kojemu su
samo Zene zaduzene za pranje odjece i uporabu deterdzenata izravno
djeluje na mnoge zZene da i same prihvate tu predrasudu kao prirodnu i
da ne propitkuju zasto i muskarci ne bi brinuli o ¢isto¢i odjece u obitelji
(Sarnavka, 2006, 90).

Suzana Kunac i Sanja Sarnavka (2006, 9) u suradnji Udruge B.a.B.e i
istrazivackih agencija Puls Hrvatska, Puls Bosna i Hercegovina, Pama
i SMMRI, Srbija i Crna Gora, prikazale su opsezno istrazivanje Akcija
prema jednakoj vidljivosti Zena provedeno na podrucju Hrvatske, Srbi-
je i Federacije Bosne i Hercegovine 2004. u knjizi Nevinost bez zastite,
~zenska“ percepcija medijskih sadrzaja. Kunac i Sarnavka su iz intervjua
na uzorku od 500 Zena iz te tri drzave Zeljele ispitati jesu li stereotipni
izbori tema o zenama u hrvatskim, bosansko-hercegovackim i srpskim
medijima, ,koji sustavno ukljucuju ljepotu, modu, recepte, kako privuci
ili zadrzati muskarca, tracevi o slavnima i horoskop” zaista teme koje
zanimaju najveci broj zena (Kunac i Sarnavka, 2006, 10). Takoder, Ze-
ljele su utvrditi stanje svijesti o tome ,da su Zene u medijima najcesce
prikazane kao seksualni objekti, kao pozrtvovne majke i njegovateljice
ili Zrtve, uglavnom u svakom pogledu pasivne i nevazne u kontekstu
kreiranja javnog mnijenja te da li same ispitanice imaju potrebu mijenja-
ti medijsku proizvodnju stereotipnih Zenskih uloga“ (Kunac i Sarnavka,
2006, 11).

Marijana Sivri¢ (2011, 207) se poziva na Zakon o ravnopravnosti
spolova Bosne i Hercegovine prema kojemu je zabranjeno javno prika-
zivanje i predstavljanje bilo koje osobe na uvredljiv, omalovazavajudi ili
ponizavajudi nacin, s obzirom na spol, a medijima se kao duznost nalaze
razvijanje svijesti o ravnopravnosti spolova. Sivri¢ ukazuje i na razliku
izmedu spola u bioloskom smislu i roda, kao temeljnog nacela na kojem
pocivaju odnosi muskaraca i zZena. Sivri¢ se pita: ,Ako je rod nesto $to
ucimo, kako se ponasamo i $to radimo, zasto onda ne govorimo o (ne)
zastupljenosti muskaraca u medijima?“ te zakljucuje da se odnosi mo¢i
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iz stvarnog Zivota prenose i u medije (Sivri¢, 2011, 208). Rezultati ana-
lize dnevnih listova koju je provela Marijana Sivri¢ (2011, 215-216), po-
kazali su da su Zene na fotografijama kojima su ilustrirani prilozi, cesto
predstavljene kao seksualni objekti i objekti uopce, s rezultatom ,totalne
degradacije zene, dok je vrlo malo slika u kojima su muskarci prikazani
kao objekti. Uocila je i standardne stereotipe o Zenama (,glupe plavuse,
otimanje za muskarce, zene potrosacice, zene majke i dojilje, Zene u ulo-
zi udovoljavanja muskarcima kao zenskoj vrlini...”). Sveukupni zaklju-
¢ak analize Marijane Sivri¢ (2011, 220) o polozaju Zena u bosansko-her-
cegovackom tisku na hrvatskom jeziku izrijekom istice da je definiran
odnosom mod¢i i da predstavlja odraz neravnopravnosti Zena u drustvu.

Zakonske odrednice o rodnoj ravnopravnosti slicne su u navedenoj
Bosni i Hercegovini, Hrvatskoj i u Crnoj Gori. Nazalost, sli¢ni su i re-
zultati istrazivanja medija koji pokazuju neravnopravnost Zena. Jelena
Martinovi¢ analizirala je naslovnice crnogorskog izdanja Cosmopolita-
na i takoder uocdila da su Zene tretirane kao ,,ekstremno seksualizirana,
besprijekorna zZenska tijela kakva se rijetko mogu sresti u stvarnom zZivo-
tu“ (Martinovi¢, 2008, 12). Ona takoder naglasava da drustvena, izrazito
patrijarhalna kultura i kroz medije promice stereotip da je intelektualno
musko, a tjelesno zensko, da je superiorno musko, a inferiorno zensko
(Martinovi¢, 2008, 13). Patrijarhalne kulture Zensko tijelo tretiraju kao
objekt, a ljepotu kao ono $to se svida muskarcima, dok mediji suprot-
no ljudskim pravima i zakonskim odredbama o rodnoj ravnopravnosti,
Cine sve da to tako i ostane i da se stereotip o zeni kao muskarcima pod-
loznom i pozeljnom objektu jos vise u¢vrscuje i u drustvu (Martinovic,
2008, 19-20).

Natasa Nelevic istrazuje javni i privatni prostor i dokazuje da u pa-
trijarhalnim drustvima mediji pojacavaju stereotip da je javni prostor
muski, a privatni Zenski (Nelevi¢, 2008, 32). Oba prostora kontroliraju
muskarci vodeci racuna da Zena ostane unutar privatnog kako bi se bri-
nula o obitelji i potomstvu (Nelevi¢, 2008, 32-33).

Ervina Dabizinovi¢ analizirala je izvje$¢ivanje o Zenama zrtvama na-
silja i nije nasla kriticki odnos prema nasilju kao drustvenom zlu, nego
senzacionalisticko prikazivanje zrtava i opisa nasilja u kojima se poten-
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cira brutalnost s ciljem boljih komercijalnih efekata za medije (Dabi-
zinovi¢, 2008, 46). Time se, prema misljenju autorice, realna slika zena
skriva jer ih se prikazuje jednodimenzionalno, potenciranjem samo
neke karakteristike kojom se manipulira kako bi se dobio medijski Zelje-
ni proizvod, a poznati drustveni stereotip — zZena kao seksualni objekt ili
kao zZrtva iz crne kronike, junakinja priloga natopljenih senzacionaliz-
mom (Dabizinovi¢, 2008, 55).

Dvojbu izmedu medijskih Zena-junakinja ili Zena kao scenografskog
elementa u glazbenoj industriji uocio je Janko Ljumovi¢ (Ljumovié,
2008, 58). Glazbena industrija Zensko tijelo uglavnom vidi samo u funk-
ciji trzista pa je golotinja pjevacica u medijima Cesto vaznija od vrsnoce
pjevanja. Autor zakljucuje da je zZena u glazbenoj industriji vrlo cesto
svedena na scenografski element, s ostalim dijelovima scenografije po-
put bljestave odjece koja vise otkriva nego skriva, svjetlucavog nakita i
skupih automobila (Ljumovi¢, 2008, 62-63).

Jos jedan cCest stereotip u medijima je samo Zenama pridruzena od-
govornost za djecu. Sanja Marjanovic¢ analizirala je medije i u njima pro-
nasla dokaz da oni svakodnevno pojacavaju pritisak na zene da prihvate
taj stereotip kao prirodan, u narodu ve¢ prihvacen u obliku poslovice
»majka ga ostavila“ za dijete koje napuste roditelji (Marjanovi¢, 2008,
67). Autorica dokazuje kako se odgovornost oCeva za brigu o djeci pre-
$ucuje, ali ne samo roditelja nego i drzave, obrazovnih institucija i osta-
lih, osim majke (Marjanovi¢, 2008, 68). Zakljuc¢uje da mediji ne bi smjeli
podilaziti javnosti oslanjajuci se na stereotipe pomocu kojih na jedno-
stavan i masama prihvatljiv nacin objasnjavaju zbivanja i pojave u skladu
s ve¢ oblikovanim predodzbama javnosti pripremljene za prihvacanje i
odrzavanje stereotipa kao logi¢nih i ¢vrstih argumenata, premda se u
osnovi radi o predrasudama i manipulaciji. Stereotipi se u medijima po-
nasaju kao ,istina koju svi dobro znaju” i koju ne treba dalje dokazivati i
u tome je njihova najveca opasnost (Marjanovi¢, 2008, 74).

Stereotip ,super-zene®, koji se u feministickim krugovima popular-
no naziva ,3 u 1 ili Zena koja uspje$no objedinjuje tri najvaznije ulo-
ge (brizne) majke, (pozeljne) supruge i (uspjesne) poslovne zene kao
diskriminiraju¢u razotkriva Aleksandra Kovacevi¢ (2008, 77) analizom
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medijske kampanje ,Biramo Montenegrinu godine® crnogorskog lista
»Pobjeda“. Autorica dokazuje da medijska kampanju koja se pokusala
prikazati kao rodno ravnopravna i u korist Zena, u stvarnosti namece
rodne stereotipe i Zene dovodi u neravnopravan polozaj. Isticanjem da
Zene mogu uspjes$no raditi puno radno vrijeme, obavljati sve kucanske
poslove bez pomoci ukucana, biti dobre majke i seksualno pozeljne svo-
jim muzevima, uvijek besprijekorno odjevene, naSminkane i vedro ras-
polozene, hvaleci one koje izjavljuju da sve to mogu sti¢i samo ako se
odreknu noénog odmora, $to im daje dodatne bodove u natjecanju za
zenu godine, mediji od tih nad-Zena ili super-zena stvaraju zrtve (Kova-
cevic¢, 2008, 79). Aleksandra Kovacevi¢ zakljuc¢uje da mediji potpomazu
rodne diskriminacijske prakse i streotipiziraju zene, ¢ime odrzavaju pa-
trijarhalne vrijednosti i pot¢injenost zena u ,muskom* svijetu (Kovace-
vi¢, 2008, 87).

Borbu za rodnu ravnopravnost mediji uspjesno neutraliziraju jo$ jed-
nim stereotipom — ,baukom feminizma®“, Zene koje se aktivno i javno
zalazu za rodnu ravnopravnost mediji stavljaju u negativan kontekst na-
metanjem predrasuda da muskarci u javnom djelovanju koriste razum,
a zene intuiciju, da su muskarci hrabri zato $to im je takva priroda, a kad
su zene hrabre da je to zato $to nisu promisljene (Petricevi¢, 2008, 97).
Paula Petricevi¢ analizira kontekst u kojemu se govori o feminizmu i fe-
ministicama i dolazi do zakljucka da je on pretezito negativan u odnosu
na zZene koje se zalazu za rodnu ravnopravnost te da se takve odredni-
ce za drustveno aktivne Zene ne smatraju pozeljnim i opéeprihvatljivim
(Petricevi¢, 2008, 98).

Stereotipi se promicu i u jeziku koji ne samo da odrazava stvarnost,
nego ga i ovjerava. Sanja Mijuskovi¢ zakljucuje kako protivljenje u mno-
gim drustvima da se zanimanja i titule izrazavaju i zenskim rodom ne
leze u svojstvima i moguénostima jezika, nego u teznji za odrzavanjem
neravnopravnosti zena (Mijuskovi¢, 2008, 108). Odavno u mnogim je-
zicima postoje izrazi u zenskom rodu za Cistacice, frizerke, pjevacice,
kozmeticarke, ali kad se neka Zena bira u visoko znanstveno-nastavno
zvanje onda je u mnogim zemljama njezina titula sluzbeno ,redoviti
profesor®, premda se radi o ,redovitoj profesorici. Mijuskovic isti¢e da
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opravdanja tipa ,to je u duhu naseg jezika“, u stvarnosti znaci da je ne-
ravnopravnost Zena u duhu odredenog drustva, koje se samo odrazava i
pojacava jezikom (Mijuskovi¢, 2008, 110).

Zdravko Bazdan (2008, 516) u uvodu razmatranja problema rodne
ravnopravnosti kao ljudskog prava i Zena i muskaraca, povlaci uspored-
bu s devetnaestim stoljecem pa prenosi tvrdnju Friedricha Engelsa koji
je napisao u djelu ,Porijeklo porodice, privatnog vlasnistva i drzave“ da
ono $to je za zenu zlocin i §to povlaci za sobom teske zakonske i drus-
tvene posljedice, to se za muskarca smatra ¢asnim ili, u najgorem sluca-
ju, malom moralnom mrljom koja se sa zadovoljstvom nosi. Bazdan za-
kljucuje da mnoge predrasude u odnosu na zZene koje su postojale u de-
vetnaestom stoljecu, postoje i u dvadeset i prvom stoljecu, pa istice da je
glavni razlog uvodenja sintagme ,rodna ravnopravnost” neravnopravan
polozaj Zena u suvremenom svijetu. ZakljuCuje da je pitanje formalne
jednakosti muskaraca i Zena zapravo pitanje neformalne nejednakosti
zene u odnosu na muskarca (Bazdan, 2008, 516).

Masovna glasila bi morala promicati ljudska prava i imati ih u teme-
ljima uredivacke koncepcije. To im nalazu medijski zakoni, ali ¢ak i ne-
ovisno o zakonskim odredbama, postovanje ljudskih prava regulirano
je i etickim kodeksima novinarskih udruga i moralo bi biti sastavnica
osobnog morala novinara. Novinari bi trebali posebno biti osjetljivi na
rodnu ravnopravnost upravo zato §to masovni mediji odrzavaju na Zi-
votu brojne stereotipe, premda bi ih trebali razotkrivati i pomagati da se
prevladaju, bududi da su to nekriticke predrasude koje nisu utemeljene
u istini nego u negaciji istine, dakle na onom $§to je posve suprotno os-
novnim novinarskim nacelima o to¢nom, istinitom, postenom, uravno-
teZenom i nepristranom izvjesc¢ivanju o stvarnosti.

3. Predmet, pocetna postavka i metode istrazivanja

Buducdi da su prethodna istrazivanja, citirana u ovome radu, izvrsena
razli¢itim metodama, kao i zbog toga $to su se ona odnosila na klasic¢ne,
dok je ovo za svoj predmet imalo nove medije, nije bilo moguce preu-
zeti metode nekoga od njih. Kako bi se utvrdilo na koji nacin novi me-
diji postuju rodnu ravnopravnost, za predmet istrazivanja uzeta su po
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tri informativno-politicka portala nastala kao mrezna izdanja klasi¢nih
medija (www.jutarnji.hr, rubrika Zivot i stil; www.24sata.hr, rubrika Li-
festyle; www.dnevni-list.ba, rubrika Stil Zivota), tri mrezna portala opce
tematike (www.index.hr, rubrika Lifestyle; www.tportal.hr, rubrika Life-
style; www.bljesak.info/, rubrika Lifestyle), tri portala koja za ciljnu jav-
nost prvenstveno imaju Zene (www.cosmopolitan.hr, rubrika Ja, samo
bolja; www.gloria.hr, rubrika Moda & Stil; www.sheportal.net, rubrika
Ljepota i zdravlje), tri portala i oglasnika kojima su vozaci osnovna cilj-
na javnost (www.automobili.hr, rubrika Djevojke dana; www.auti.hr, ru-
brika Djevojka dana; www.motopuls.com, rubrika Miss motori).

Svrha istrazivanja bila je utvrditi kako se prikazuju zene u navedenim
medijima. Uzorak je odreden na po 100 priloga sa svakoga portala u
razdoblju od 1. do 30. travnja 2012, s ciljem donosenja preporuke kako
bi trebalo izvjestavati o zenama. Osnovna pocetna postavka proizisla
je iz prethodnih istrazivanja i prema njoj se zene u medijima prikazuju
uglavnom kao seksualni objekti, kao majke i domacice, kao uspjesne po-
slovne zene i kao ,super-zene“ (u kojima su objedinjene tri prethodne
kategorije), §to u konacnici predstavlja diskriminaciju, jer se na Zene ne
gleda kao na bilo koju (musku) osobu s vrlinama i manama, koja je je-
dinstvena samo po sebi i koju ne treba uklapati u zamisljene okvire. Iz
ove pocetne kategorije proizlaze, upravo prema tim okvirima u koje me-
diji svrstavaju zene, Cetiri navedene kategorije, dok bi peta bila ,,ostalo”
(zena samo kao politicarka, zaposlenica, sportasica, zabavljacica itd.),
jer nije moguce unaprijed utvrditi da ¢e se Zene u novim medijima ukla-
pati u zadane okvire prema istrazivanjima klasi¢nih medija. Svaka kate-
gorija ima dvije varijable — tekst i ilustracije (fotografije i crtezi itd.), dok
se vizualno oblikovanje ocjenjuje u ukupnosti, s analizom konteksta.
Prva pomoc¢na postavka glasi da portali, Ciju ciljnu javnost Cine Zene, ne
diskriminiraju Zene na rodnoj osnovi i pristupaju im afirmativno. Druga
pomocna postavka glasi da se svjetski trend ,,zvjezdane politike, prema
kojemu se politicari i politicarke prikazuju kao medijske zvijezde, $iri iz
Amerike i Zapadne Europe u tranzicijske drzave.

Istrazivanje je provedeno holistickom metodom analize sadrzaja
(kvantitativnom analizom teksta i ilustracija i kvalitativnom analizom
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njihova intenziteta te kvalitativnom analizom konteksta). Jedinice ana-
lize su izraz i fotografija. Izrazi i fotografije koji se odnose na Zene u
prilozima koji ¢ine uzorak broje se, ¢cime se dobiva frekvencija (kvantita-
tivno), a za svaku jedinicu analize odreduje se intenzitet na osnovi cega
se izracuna prosjecan intenzitet (zbroj intenziteta podijeljen frekvenci-
jom tj. n(i)/f). Opseg izraza moze biti od jednog znaka do nekoliko rijeci
ili recenica koje ¢ine smislenu i misaono nedjeljivu cjelinu (Obradovi¢,
2011, 7).

Intenzitet se odreduje prilagodenom Liekertovom skalom od 1 do 7,
prema kojoj je 1 bez intenziteta (informativna poruka izrazom ili foto-
grafijom), 2 je vrlo slab intenzitet (blago odstupanja od novinarskih pra-
vila), 3 je slab intenzitet (odstupanje od novinarskih pravila koje jos uvi-
jek zadrzava posStovanje prema Zenama), 4 je umjeren intenzitet (Zene
se stavljaju u polozaj koji na prvi pogled ne predstavlja nepostovanje,
ali umjesto individualnih osobina promicu se opceprihvaceni stereotipi
o zenskim i muskim ulogama), 5 je pojacan intenzitet (podrugljivo i(li)
omalovazavajuce prikazivanje Zena), 6 je snazan intenzitet (uvredljivo
prikazivanje Zena) i 7 je Zestok intenzitet (otvorena diskriminacija zen-
skog roda, kad se predrasude ili karakteristike s pojedine Zene prenose
na cijeli zenski rod).

Svaki izraz i fotografija analiziraju se i kvalitativnho u odnosu na kon-
tekst (dio ili cijeli medijski prilog, ovisno o opsegu i jedinstvenosti novi-
narskog pristupa) intenzitetom na skali takoder od 1 do 7, gdje je 1. vrlo
afirmativan pristup (isticu se pozitivne osobine to¢no odredene Zene
zbog kojih dobiva medijsku pozornost i zbog kojih moze sluziti kao uzor
drugim clanovima drustva, i zenskog i muskog roda), 2. je afirmativan
pristup (isti¢u se pozitivne osobine to¢no odredene zene zbog kojih do-
biva medijsku pozornost), 3. je informativan (neutralan) pristup (iznose
se Cinjenice vazne za javnost o osobi o kojoj se izvjescuje, bez komenti-
ranja ili iznoSenja stavova novinara), 4. je djelomi¢no informativan pri-
stup (nedostaje jo$ neki podatak vazan za razumijevanje ili djelomi¢no
nejasno navedene cinjenice pa ih je tesko shvatiti bez proucavanja kon-
teksta ili dodatnih podataka), 5. je neinformativan pristup (iz konteksta
se moze razumjeti da se radi o uvrijezenim stereotipima a ne stvarnim
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osobinama Zene o kojoj se izvjescuje), 6. je negativan pristup (uvredljiv
kontekst) i 7. je vrlo negativan pristup (kontekst diskriminira zenski rod,
a ne samo osobu o kojoj se izvje$¢uje). U analizu konteksta ukljucuju se
uz tijelo priloga i oprema, ilustracije, vizualno oblikovanje, umetci, do-
datni prilozi i poveznice do sli¢nih sadrzaja te korisnicke objave ako su
omogucene (Obradovi¢, 2011, 12).

Holisticka analiza u pravilu ukljucuje i stil izvjestavanja pa su za stil
odredene kategorije: 1. za novinarski stil, 2. za administrativni, 3. za
razgovorni, 4. za knjizevno-umjetnicki i 5. za znanstveni i popularno
znanstveni. Varijable razgovornog stila odredene za ovo istrazivanje su
1. dijalektizmi, 2. lokalizmi, 3. vulgarizmi i 4. nepravilna uporaba stan-
dardnog jezika (pravopisno i gramaticki).

U holisticku analizu sadrzaja (teksta) i konteksta medijskih poruka
ukljucuje se i pristup u odnosu na osnovna nacela novinarske struke o
to¢nom, istinitom, poStenom, uravnoteZenom i nepristranom izvjesta-
vanju, s pozivanjem na imenovane izvore pa su za taj dio analize odre-
dene uobicajene kategorije po kojima su prilozi: 1. neutralni, 2. djelo-
mice su pristrani, 3. tabloidizirani su, 4. spadaju u zuto novinarstvo, 5.
predstavljaju ,infotainment®, 6. senzacionalizam i 7. govor mrznje.

Zuto novinarstvo karakterizira izbor tema koje nisu od velike vaz-
nosti. Pod takve trivijalne teme spadaju opisi i izjave osoba koje nema-
ju stvarnu drustvenu vaznost, nego mediji od njih stvaraju javne osobe
zbog skandala u kojima sudjeluju ili ponasanja koje se kosi s drustvenim
moralom. Stil pisanja se ne pridrzava pravila novinarske struke pa se
Cesto umjesto stvarnih izvora objavljuju glasine nepoznatog podrijetla,
pise se razgovornim jezikom uz upotrebu psovki, ne pazi se na to¢nost
i istinitost nego se informacije koriste selektivno samo kako bi zabavi-
le korisnike medija, neovisno o njihovoj pouzdanosti i korisnosti (pre-
vladava ,infotainment®). Tabloidizaciju karakterizira saZimanje priloga
samo na ono §$to privlaci pogled Ccitateljstva i opremaju se u tiskanim
glasilima velikim fotografijama, a u novim medijima fotografijama, fo-
tografijama u nizu i multimedijalnim prilozima koji prikazuju izgled,
odjecu, obnazenost ili neprimjereno ponasanje, tako da informativna
vrijednost pada u drugi plan. U tabloidnim novinama ili stilu pisanja
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nema mjesta za slozene novinarske rodove ni opseznije reportazne i
analiticko-komentatorske rodove. Prevladavaju foto-vijesti, foto-ko-
mentari i foto-reportaze, u kojima cesto nedostaju odgovori na jedno ili
vi$e nuznih pitanja: tko, §to, gdje, kada, zasto i kako (,formula 5W+H").
Senzacionalizam ili senzacionalisticki nacin izvjeStavanja podrazumi-
jeva preuvelicavanje pojedinih informacija kako bi se privukla pozor-
nost publike, iako iza toga ne stoji prava senzacija, ve¢ se ona stvara
na umjetan nacin, selekcijom podataka, u koju uz preuvelicavanje cesto
ide i preSucivanje pojedinih podataka koji bi umanjili medijski stvore-
nu senzaciju bez pokric¢a u stvarnom zivotu ili zbivanjima (Obradovig,
2010, 14).

4. Analiza sadrzaja i rasprava rezultata istrazivanja

Budud¢i da je cilj ovoga istrazivanja analiza medijskog prikaza zena
kao pojave, a ne eventualno rangiranje pojedinih glasila u odnosu na
istrazivacko pitanje, rezultati se donose skupno za Cetiri skupine glasila:
informativno-politicka mrezna izdanja klasi¢nih glasila, mrezne portale
opce tematike, portale namijenjene prvenstveno zenskoj publici i porta-
le/oglasnike namijenjene vozacima.

4.1. Informativno-politicka mrezna izdanja klasicnih glasila

Kategorije: 1. Zena kao seksualni objekt, 2. Zena kao majka i domadi-
ca, 3. Zena kao poslovna Zena, 4. Zena kao super-Zena, 5. Ostalo.
Varijable svake kategorije: 1. Izraz, 2. Ilustracija.

Najcesci
Prosjecan . odnos pre-

.. .. U . Prosjecan v v e .
Kategorija | Varijabla |Frekvencija| intenzitet . Najcesci stil| ma novi-

. pristup .

ni):f narskim

nacelima

4(19)

1 827 5,3 6,1 zi 8;2; 5(76)

1 ) 6 (24)

3(82)

2 363 6,2 6,3 4 (51)

5(39)
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1(27) 1(16)
5 1 82 3,1 2,3 3,1(12) | 2(12)
3,2 (14) 6 (5)
2 47 2,4 2,5 ] 1 ((12))

1(7 1(4

3 18 28 18 2(5) 6(3)
2 5 2,5 1,4 1(3)
1(43) z g;;

1 521 4,9 5,4 2 (26)

A A 5 (24)
6 {19;

4 (33
2 435 5,1 5,7 5 (26)

1(8) 1(8)

2 19 2,4 3,2 2 (4)

Mrezna izdanja informativno-politickih klasi¢nih glasila Zene treti-
raju prvenstveno kao seksualne objekte, o ¢emu svjedoci 827 izraza i
363 fotografije koji spadaju u tu kategoriju. Prosjecni intenziteti od 6,1
za izraze i 6,3 za fotografije kazuju da je takvo prikazivanje Zena uvred-
ljivo, da se u najvise tih priloga koristi razgovorni, a ne novinarski stil.
Odnos prema novinarskim nacelima pokazuje da mnogi prilozi nisu no-
vinarski profesionalno pripremljeni nego da spadaju u zuto novinarstvo
(19 priloga), ,infotainment“ (76 priloga) i senzacionalizam (24 priloga),
$to ne bi trebalo ocekivati od mreznih izdanja klasi¢nih medija.

Druga kategorija prema zastupljenosti je ,super-zena“ (521 izraz i
435 fotografija). Vecéinu politicarki glasila su prikazala kao svestrane i
uspjesne i na poslu i u osobnom zivotu, s vrcemenom za pracenje mode i
odlaske na tjelovjezbu i kozmeticke tretmane. U tome se vidi razlika od
analiziranih radova o istrazivanjima u razvijenim drzavama, a posebno
SAD-u, u kojima se zene politicarke predstavljaju kao zvijezde u politic-
kom okruzenju i javnom zivotu, dok je ovo istrazivanje pokazalo da u
Hrvatskoj i Bosni i Hercegovini ,zvjezdane politike” nema, bar ne kad se
spominju zene. Pristup tzv. ,super-zenama“ nije informativan, nego pro-
mice stereotipe (vaznije je $to neka politi¢carka navodno uspjesno kuha
nego politicki program za koji se zalaze i o kojemu nije moguce previse
saznati). Fotografije su doradene tako da prikazuju uljep$ane osobe ka-
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kve nisu u stvarnom zivotu, a kad se prikazuju zabavljacice (pjevacice,
glumice u popularnim ,sapunicama® i televizijske voditeljice), snimljene
su u donjem rublju (78 fotografija), sto ih diskriminira kao zene.

Trecu kategoriju prema zastupljenosti predstavlja zena kao majka i
domacica (82 priloga i 47 fotografija), s uobicajenim stereotipima patri-
jarhalnog drustva (,Zena drzi tri zida kuce®, ,ku¢ni poslovi su Zenski po-
slovi® itd.). Pristup koji zatvara zZene u Cetiri zida takoder je uvredljiv, o
¢emu svjedodi intenzitet analiziranih izraza (5,4) i fotografija (5,7). Zene
koje su poslovne zene nisu zastupljene u ve¢oj mjeri (samo 18 priloga i
5 fotografija) jer njih, kao i politicarke i zabavljacice, analizirana glasila
prikazuju uglavnom kao ,super-zene” i time namecu komplekse vecini
zena koje ne bi mogle toliko toga sti¢i kao §to one mogu s preuvelicanim
dostignu¢ima u medijskim prikazima.

4.2. Mrezni portali opce tematike

Najcesci
Frekvencija Pl e Prosjecan ol
Kategorija | Varijabla P intenzitet ictu Najcesdi stil| prema no-
n(i) : f pristup vinarskim
nacelima
1 1 923 5,7 6,3 1(633) 4 (23)
3 (204) 5(82)
4(41) 6(31)
2 1455 6,4 6,5 3(101)
4 (64)
5 (43)
2 1 67 33 2,5 1(18) 1(9)
3.1(10) 2 (6)
3.2(7) 6 (6)
3.3 (4)
2 78 2,6 2,6 1(7)
3 1 12 2,9 1,9 1(6) 1(5)
2(7) 6 (4)
2 19 2,7 1,8 1(4)
4 1 427 5,2 5,5 1(39) 3(28)
2(33) 4 (31)
3.3 (216) 5 (20)
4(11) 6(17)
2 719 5,2 5,9 4 (42)
5(33)
5 1 45 2,3 3,1 1(14) 1(12)
3.3(9) 2(8)
2 76 2,8 4,4 2 (6)
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Mrezni portali opce tematike u rubrikama o Zivotnom stilu nagla-
$eno prikazuju zene u ulozi seksualnih objekata (923 priloga s 1455
fotografija), potom kao ,super-zene“ (427 priloga i 719 fotografija) te
kao majke i domacice (67 priloga i 78 fotografija). U odnosu na mrezna
izdanja klasi¢nih glasila, portali opée tematike znatno ve¢u pozornost
pridaju fotografijama pa njihov broj u svakoj kategoriji ve¢inski nadma-
$uje broj objavljenih priloga i ukupno je znacajno visi nego u mreznim
izdanjima klasi¢nih medija.

Kategorija samo poslovne Zene rijetko je zastupljena (12 priloga i 19
fotografija) pa da nije bilo prethodnih istrazivanja, nije je trebalo po-
sebno obradivati nego uklopiti u ostala, rijetko zastupljena zanimanja i
uloge Zena.

Pristup prema zenama kao seksualnim objektima je uvredljiv i dis-
kriminirajudi (intenzitet 6, 3), a piSe se razgovornim stilom, uz izrazeni
sinfotainment” (82) i senzacionalizam (31). Mrezni portali opce temati-
ke odlikuju se velikim brojem korisnickih objava napisanih razgovornim
stilom, medu kojima prevladavaju vulgarizmi, koji predstavljaju izravnu
diskriminaciju prikazanih zena i zenskog roda. U kategoriji ,Zena kao
seksualni objekt“ vulgarizama je ¢ak 371, a u kategoriji ,Zena kao super-
zena“ 216.

4.3. Portali koji za ciljnu javnost prvenstveno imaju Zene

Najcesci
Frekvencija Pl s Prosjecan ol
Kategorija | Varijabla P intenzitet : Najcesdi stil| prema no-
n(i) : f pristup vinarskim
nacelima
1 1 336 3,2 3,6 1(242) 4 (49)
3(51) 5(212)
4 (19) 6 (19)
2 692 3,7 4,1 3 (105)
4 (314)
5(121)
2 1 72 2,5 1,4 1(56) 3(17)
3(8) 4 (28)
4 (8) 5 (14)
2 130 2,6 1,5 5 (75)
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3 1 39 2,2 1,8 1(24) 3(19)
3(11) 5(7)

2 74 1,8 1,9 3 (42)

4 1 654 4,2 1,7 1(428) 3(72)
2 (5) 4 (86)

3 (156) 5(278)

4 (65) 6 (65)

2 1178 4,7 2,1 4 (267)

5 (787)

5 1 38 2,3 2,4 1(26) 3(14)
3 (10) 5(19)

2 19 2,5 2.8 3(11)

Portali koji za ciljnu javnost prvenstveno imaju zene, u kategorizira-
nju Zena prate ostale portale pa se moze utvrditi da svjetski trend ,zvjez-
dane politike®, nije zahvatio hrvatske i bosansko-hercegovacke portale
jer se Zene politicarke u pravilu prikazuju kao ,,super-zene, a ne kao po-
liticke zvijezde javnog Zivota. Bududi da te portale ureduju ili u urednis-
tvima predstavljaju ve¢inom Zene, moglo bi se ocekivati kako zene nece
biti medijski predstavljene kao seksualni objekti. No, ta se pretpostavka
nije ostvarila jer su zene napadno idealizirane kroz izraze (336) i racu-
nalno obradene fotografije (692). Ne mozemo zakljuciti da takve zene
uopce ne postoje, ali se svakako vecini zena namecu kao dostizni krite-
riji koji to nisu — jer nisu rezultat samo zdravog Zivota i kozmetickih tre-
tmana, nego i efekata u obradi fotografija, preuveli¢anih i pristranih opi-
sa karakteristika te izbora odjece, obuce i nakita o kojemu najvise zena
moze samo sanjati. Nije stvar ukusa, kako se to prikazuje, bi li neka zena
iz stvarnog zivota znala izabrati unikatnu odje¢u najpoznatijih svjetskih
kreatora, nego nemogucnost njezine kupnje ili posudbe, jer su i prika-
zane zene Cesto manekenke koje ne nose svoju vlastitu odje¢u. Pohvalno
je sto portali koji za ciljnu javnost imaju uglavnom zene brinu o stilu pa
medu stilovima prevladava novinarski, a kad se pi$e razgovornim stilom
ne rabe se prostote, psovke i ostali vulgarizmi.

Pristup je uglavnom afirmativan, ali ve¢ina priloga spada u ,infota-
inment", a ima i senzacionalizma i ,,zutog novinarstva“. Moze se zaklju-
Citi da je vec¢inu Zena moguce staviti u neravnopravan polozaj i kad me-
diji o onima o kojima izvje$¢uju pristupaju afirmativno zato sto diktiraju
(u stvarnosti tesko dostizne) stereotipe o pozeljnom izgledu, pozeljnom
nacinu odijevanja i pozeljnom nacinu zivota.
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4.4. Portali i oglasnici kojima su vozaci osnovna cilina javnost

Najcesci

Frekvencija e e Prosjecan Ol
Kategorija | Varijabla P 131 intenzitet °) Najcesci stil| prema no-
. pristup . .

n(i) : f vinarskim

nacelima

1 1 256 6,7 6,2 3 (256) 4 (256)

2 300 7 7 4 (300)

Dva od tri analizirana portala i oglasnika, kojima su vozaci osnovna
ciljna publika, donose samo fotografije golih Zena ili Zena s vrlo malo
odjece na sebi i u erotiziranim (pa i pornografskim) pozama, dok treci
objavljuje i krace zapise o prikazanim zenama pa svi ti prilozi spadaju u
jednu jedinu kategoriju — zenu kao seksualni objekt. Zene na fotogra-
fijlama nemaju nikakvu vezu sa sadrzajem portala i oglasnika (automo-
bilima i motorkotac¢ima) i jedino im je namijenjena uloga seksualnog
objekta.

Tekstualni dio pisan je razgovornim stilom, bez postivanja pravopi-
snih i gramatickih pravila, pristup je krajnje diskriminirajuéi (snazan
intenzitet 6,2 za izraze i 7, zestok za fotografije), a osnovna novinarska
nacela nisu postovana (na dva portala djevojke nisu ni imenovane nego
sluze kao ,,roba za prodaju” u svjetski dostupnom izlogu), $to predstav-
lja drastican primjer ,zZutog novinarstva“, donosenjem sadrzaja koji ne-
maju nikakve veze ni vaznosti s tematikom portala na kojima se nalaze.
Takav pristup, s golim nepoznatim i ve¢inom neimenovanim Zenama u
ulozi seksualnih objekata, duboko je diskriminiraju¢i prema zenskom
rodu uopce pa je, shodno tome, Zestok intenzitet (7) negativnog usmje-
renja za sve te priloge.

Zakljucak

Premda se ljudsko drustvo razvija ne samo u tehnoloskom, nego i
humanistickom smislu, naro¢ito na podrudju ljudskih prava, rodna ne-
ravnopravnost Zena postoji i u danasnjim medijima, kao $to je postojala
proteklih desetljeca i stoljec¢a. Pozitivni pomaci biljeze se u tome §to
zene za razliku od nekadasnjeg doba mogu biti novinarke i urednice, a
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negativni pomaci ocituju se u spustanju razine drustvenog morala i pri-
kazivanjem zena kao seksualnih objekata bez ikakvih dodirnih tocaka sa
sadrzajem portala koji imaju takve rubrike, pod izlikom slobode javne
rijeci. Nazalost, Cesto se zaboravlja da necija sloboda nije bezgrani¢na
i da ona zavr$ava upravo tamo gdje pocinje ugrozavati ljudska prava
drugih, a u ovome slucaju zenska prava pojedinacno i diskriminaciju
zenskog roda u cjelini.

Istrazivanje prikaza zena na mreznim portalima holistickom me-
todom analize sadrzaja pokazalo je da kategorijalni sustav preuzet iz
prethodnih istrazivanja iste tematike u klasi¢cnim medijima nije vise od-
govarajuci, jer je kategorija poslovne zene slabo zastupljena pa se moze
ubuduce ubrajati u kategoriju ,ostalo“. Poslovne Zene se u pravilu sve
vise prikazuju kao ,super-zene“ (jednako uspjesne na poslu, javnom Zi-
votu, u obitelji, a istovremeno posvecene zdravom zivotu i njegovanju
besprijekornog izgleda u svakom trenutku).

Najzastupljenija kategorija su zene kao seksualni objekti, a i dalje
se zadrzava u patrijarhalnim drustvima cest prikaz zena iskljucivo kao
majki i domacica, s namijenjenim im svim ku¢nim poslovima i bez su-
djelovanja u javnom zivotu. Time je osnovna pocetna postavka o kate-
goriziranju zena potvrdena, s iznimkom §to su poslovne Zene pretezito
tretirane kao ,,super-zene! Takoder, potvrdeno je kako se diskriminacija
zena provodi nametanjem i odrzavanjem opceprihvacéenih stereotipa i
izrazima i fotografijama.

Prva pomoc¢na postavka je djelomi¢no potvrdena jer je analiza sa-
drzaja dokazala da mrezni portali ¢ija su osnovna ciljna publika Zene i
koje uglavnom ureduju Zene, prikazu zena u medijima pristupaju afir-
mativno, ali ih diskriminiraju kroz isticanje i ponavljanje stereotipa o
pozeljnom izgledu, nac¢inu odijevanja i Zivota. Druga pomoc¢na postavka
o politicarkama kao javnim zvijezdama, $to je americki i zapadnoeu-
ropski trend, nije potvrdena u istrazivanim hrvatskim i bosansko-her-
cegovackim portalima jer su i politicarke, kao i poslovne Zene, najcesce
prikazane kao ,super-zZene”.

Namece se zakljucak kako je slicna istrazivanja potrebno nastaviti i
ubuduce, zato $to bez ukazivanja na rodnu neravnopravnost zena nije
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moguce podici razinu drustvenog morala, osjetljivost i mogucnost uo-
Cavanja Stetnih, a drustveno prihvacenih stereotipa o Zenama kao seksu-
alnim objektima, majkama i domacicama, te ,super-zenama“ koje mogu
obavljati sve kucanske poslove bez pomo¢i muskaraca i u isto vrijeme
graditi uspje$ne poslovne karijere i uskladivati vlastiti izgled, nacin odi-
jevanja i zivota s medijski nametnutim uzorima.

Preporuke

Osnovna preporuka mreznim glasilima, koja proizlazi iz rezultata
provedene holisticke analize sadrzaja njihovih rubrika o zivotnom sti-
lu, jest da moraju postovati osnovna eticka nacela novinarske profesije,
prema kojima je zabranjena svaka diskriminacija na rasnoj, nacionalnoj,
vjerskoj, dobnoj, spolnoj i rodnoj osnovi, seksualnoj orijentaciji, tjele-
snim ili umnim osobinama i bolestima, bra¢nom, imovinskom i obra-
zovnom statusu, kao i uporabom stereotipa i ponizavajuceg prikaziva-
nja ljudi i skupina.

Dodatna preporuka mreznim glasilima bila bi da korisnicke objave
trebaju uredivati kao i novinarske priloge i ne objavljivati one u koji-
ma se diskriminiraju osobe i skupine, $to se uglavnom radi pod laznim
ili skrivenim identitetima. Uredivanje korisnickih objava rade poznata
svjetska glasila koja drze do svoga ugleda i neobjavljivanje govora mr-
znje i diskriminiraju¢ih poruka se ne moze smatrati cenzurom nego
zastitom ljudskih prava. Takvi pojedinci skloni Sirenju govora mrznje
i diskriminacije mogu to raditi na svojim blogovima, razlic¢itim forumi-
ma ili dru$tvenim mrezama koje ne ureduju profesionalni novinari, koji
moraju postovati eticka nacela.

Svako drustvo trebalo bi kroz ku¢ni odgoj, skolski odgojni i obrazov-
ni sustav, religijski odgoj, dobre obicaje i drustveni moral te izucavanje
ljudskih prava, etike i etike komuniciranja, teziti podizanju razine me-
dijske kulture, tako da komunikatori u novim medijima zbog vlastite
svijesti o dobru i zlu, o dobroj i zloj javnoj rijeci, prestanu objavljivati
diskriminatorske poruke, u ¢emu bi trebala prednjaciti profesionalno
uredivana mrezna izdanja.

56 KULTURA KOMUNICIRANJA



STEREQTIPNO TROJSTVO

Literatura

BAZDAN, Zdravko: Demokracija i ljudska prava — srce medunarodne
ekonomije i politike, Sveuciliste u Dubrovniku, Dubrovnik, 2008.

DABIZINOVIC, Ervina: Medijski hitac iz javne zasjede, Zena u medij-
skom ogledalu, NVO Nova, Centar za feministicku kulturu, Podgo-
rica, 2008.

GOLDMAN, Emma: Anarhizam i feminizam, (Janjusevi¢, B. i Bulato-
vi¢, B., ur.), Autonomni Zenski centar, Beograd, 2001.

GRBESA, Marijana: Personalization in Croatian Presidential Election in
2000: How Personal Did the Candidates Go and What Did the Press
Cover?, Politicka misao, vol. XLI, no. 5, pp. 52—73, Zagreb, 2004.

HENDRICKSON, E. i WILKINS, L.: The Political is the Personal: Cele-
britizing Politicians in the 21st Century, 2007.

KOVACEVIC, Aleksandra: Lice i nalicje super-zZene, Zena u medijskom
ogledalu, NVO Nova, Centar za feministicku kulturu, Podgorica,
2008.

KUNAC, Suzana i SARNAVKA, Sanja: Nevinost bez zastite, ,Zenska“
percepcija medijskih sadrZaja, B.a.B.e, Zagreb, 2006.

LJUMOVIC, Janko: Zena — junakinja ili scenografski element u muzic-
koj industriji, Zena u medijskom ogledalu, NVO Nova, Centar za fe-
ministicku kulturu, Podgorica, 2008.

MARJANOVIC, Sanja: Pozar u ,Palestini®, Zena u medijskom ogledalu,
NVO Nova, Centar za feministicku kulturu, Podgorica, 2008.

MARTINOVIC, Jelena: Zensko tijelo u medijima, Zena u medijskom
ogledalu, NVO Nova, Centar za feministicku kulturu, Podgorica,
2008.

MIJUSKOVIC, Sanja: Sakrivene u jeziku, Zena u medijskom ogledalu,
NVO Nova, Centar za feministicku kulturu, Podgorica, 2008.

NELEVIC, Natasa: Veliko B i malo b, Zena u medijskom ogledalu, NVO
Nova, Centar za feministicku kulturu, Podgorica, 2008.

PETRICEVIC, Paula: Samo da nije feministicki, Zena u medijskom ogle-
dalu, NVO Nova, Centar za feministicku kulturu, Podgorica, 2008.

2013. 57



Dorde Obradovi¢ * Tina Barbari¢ + Ana-Marija Dedi¢

SANTEN, R. i VAN ZOONEN, L.: Popularization and Personalization
in Political Communication: A Conceptual Analysis. Rad prezentiran
na godisnjem sastanku, International Communication Association,
Chicago, IL, 20. svibnja. 2009., http://www.allacademic.com/meta/
P299839_index.html (9.11.2009.).

STOBBE, Heinz-Giuinther: Predrasude, stereotipi, slike o neprijatelju,
Crkva u svijetu, vol. 31. br. 4, Katolicki bogoslovni fakultet Sveucilista
u Splitu, Split, 1996.

STREET, John: Masovni mediji, politika i demokracija, Zagreb: Fakultet
politickih znanosti Sveucilista u Zagrebu, Zagreb, 2003.

PEROVIC, Vanda: Ema Goldman kao inspiracija u 2000. godini, Ema
Goldman Anarhizam i feminizam (Janjusevi¢, B. i Bulatovi¢, B., ur.),
Autonomni Zenski centar, Beograd, 2001.

SARNAVKA, Sanja: Put do viastitog pogleda, B.a.B.e., Zagreb, 2006.

SIVRIC, Marijana: Kako su Zene predstavljene u dnevnom tisku na hr-
vatskome jeziku Vecernji list i dnevni list, Kultura komuniciranja, Fi-
lozofski fakultet Sveudilista u Mostaru, Mostar, 2011.

TOMIC, Zoran: Osnove politickog komuniciranja, Synopsis i Kairos, Za-
greb, 2012.

VAN ZOONEN, L.: Popular Culture as Political Communication. An
Introduction., The Public, vol.7 (2), 5-18., 2000.

VAN ZOONEN, L.: Entertaining The Citizen: When Politics And Popu-
lar Culture Converge (Series - Critical Media Studies), MD: Rowman
& Littlefield Publishers, Inc., 2005.

Ostali izvori:

GRBESA, Marijana: Medijski tekstovi i kultura ‘fanova’ (predavanje),
FPZ, Zagreb, 2008.

OBRADOVIC, Porde: Zuto novinarstvo, tabloidizacija, senzacionali-
zam i infotainment (predavanje), Sveuciliste u Dubrovniku, 2010.

OBRADOVIC, Porde: Holisticka metoda analize sadrzaja, autorizira-
no predavanje iz kolegija Medijska analitika na Filozofskom fakultetu
Sveudilista u Mostaru, Mostar, 201

58 KULTURA KOMUNICIRANJA



DPorbpE OBRADOVIE
TiNA BARBARICE
ANA-MARDA DEDIC

THREE MOST COMMON STEREOTYPES

Abstract

2013.

Numerous researches on women'’s image in media witness their discrimi-
nation in the real life and mass media. However, further researches are
and will be necessary until the level of media culture of communicators
and that of media rises to that extent that public discrimination of wo-
men, happening under the disguise of freedom of speech and repeated
negative stereotypes is stopped. This paper includes the research of con-
temporary American and Western-European trend of ‘celebrity politics’
i.e. the trend in which politicians are presented as celebrities and enter-
tainment becomes more important than information. Furthermore, there
is an illustration of previous researches on women’s image in traditional
media which served as a basis for the same research on the news por-
tals in Croatia and Bosnia and Herzegovina. Holistic method of content
analysis was used to prove that women’s discrimination is continued, alt-
hough at the same time more attention is given to human rights in the
world and even in countries in transition.

Key words: women, media, equality, stereotypes, discrimination, sensa-
tionalism, moral, human rights
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Sazetak

Drustveni sustav vrijednosti kreira nacin predstavijanja Zena u masov-
nim medijima. Zenski likovi su diskriminirani u odnosu na muskarce.
Zena nema u novinskim sadrZajima ozbiljnog karaktera, odnosno njima
je namijenjeno mjesto u onim sadrzajima koji trebaju zabaviti Citatelje.
Ovakav odnos u medijima predstavija i svojevrsni odraz rasporeda moci
u drustvu.

Kljucne rijeci : Zene, mediji, stereotipi, uloga, izvori,
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Uvod

Predstavljanje zenskih likova u medijima je vrlo zanimljiva tema i to
ne samo s aspekta funkcioniranja medija i analize medijskih sadrzaja.
Ova tema ima svoj socioloski i kulturoloski znacaj jer nacin na koji me-
diji (ne)prikazuju zZene otkriva i dublje modele stratificiranja drustva,
odnosno naznacava socijalnu mrezu u kojoj se distribuiraju mo¢ i utje-
caj. Na taj nacin, proucavanje ove teme moze identificirati klju¢ne od-
nose u drustvu i posluziti kao indikator za procjenu elemenata ukupne
kulturoloske matrice.

Medijske slike mogu reproducirati pogresne predstave o drustvu,
njegovim vrijednostima i o njegovim pojedinim segmentima i ¢lanovi-
ma/grupama. Ovakvi pojednostavljeni prikazi, cestom eksploatacijom,
postaju homogeni, neupitni stereotipi koje prihva¢amo bez otpora i kri-
tickog misljenja. Takvi stereotipi, kroz proces simplificirane kategoriza-
cije, predstavljaju osnovu nase spoznaje o osobama i drustvenim proce-
sima. Oni zamagljuju realnost i prikrivaju razlicite oblike diskriminacije
i iskljucivosti.

Odnosi mo¢i su prisutni u svim dijelovima drustvene zajednice i oni
kreiraju protokole vidljivosti i pojavnosti. Oni su sila koja ne podrazu-
mijeva samo represiju nego i stvaranje identiteta, odnosno oni su faktor
koji odreduje hoce li netko ili nesto postati realno i referentno. Tako do-
minantna patrijarhalna kulturna matrica modelira podlogu za razlicite
oblike iskljucivosti koje, kroz kulturoloske, obrazovne i medijske sim-
plifikacije, prihvacamo kao norme i kao obrasce prihvatljivog ponasa-
nja. Primjetna diskriminacija zena u bosanskohercegovackom drustvu
oslikava se i u medijima, odnosno, medijski sadrzaji, takoder, sa svoje
strane, $alju poruke na osnovu kojih ta diskriminacija funkcionira kao
etablirana vrijednost. Stereotip je glavno medijsko sredstvo kojim se Sire
ideoloske pozicije o seksualnosti. Oni koji imaju mo¢ stvaraju stereotipe
o onima koji tu mo¢ nemaju, a klju¢ni problem nastaje kada su ti stere-
otipi povezani s predrasudama i diskriminacijom.
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1. Objekt ili ikona

Zenski likovi u medijima su ¢esto predstavljeni na pojednostavljen i
stereotipan nacin. Stereotipi nastaju ,u procesu selekcije, preuvelicava-
nja ili redukcije : oni uzimaju jedan atribut drustvene grupe, uvelicavaju
taj atribut sve dok on ne zasjeni sve druge, a zatim ga isturaju sve dok
konacno ne pocne da simbolizuje tu grupu, sazimajudi je u nekoj vrsti
kulturne stenografije.”! Medijski stereotipi o Zenama takoder predstav-
ljaju svojevrsnu simplifikaciju kompleksnih drustvenih procesa i od-
nosa. Jo$ su analize medijskih sadrzaja iz sedamdesetih godina proslog
stoljeca ukazivale na ¢injenicu kako su zenski likovi podredeni muskim.
Tako su autori Seggar i Wheeler uocili kako u televizijskim sadrzajima
postoje znacajne rasne razlike (izmedu bijelaca i crnaca), ali da su razli-
ke izmedu spolova jos izrazenije.” Prema tim podacima zene su, uglav-
nom, predstavljene kao tajnice (bjelkinje) i bolnicarke (crnkinje), dok su
muskarci najcesce prikazani kao lije¢nici (bijelci) ili vladini sluzbenici
(crnci).

Ono $to je vrlo zanimljivo je da spomenuto istrazivanje, ali i druge
slicne analize, ukazuje na ¢injenicu da sva muska zanimanja, prikaza-
na u medijskim sadrzajima, imaju pozitivan indeks moc¢i, dok Zenska
zanimanja, ili zanimanja koja su namijenjena Zenskim likovima, imaju
negativan indeks moci (izuzetak predstavljaju zene u ulozi odvjetnice).
Rezultati istrazivanja su isticali kako Zene, predstavljene u medijima,
dobivaju zanimanja koja nemaju drustvenu mo¢. Ipak, postmoderni
pristupi analizi medijskih tekstova ukazuju na neke nove trendove. Na-
ime, u medijima i dalje prevladava pozicioniranje muskog tijela s karak-
teristikama personifikacije i subjektivnosti, a zZenskog tijela u skladu s
principima objektivizacije i izlaganju pogleda, ali sve je ocitije kako se
mijenja uloga zenskih likova. Dominantno predstavljanje zenskih likova
prema principu pretvaranja izgleda i ljepote u objekt i element potros-
nje, sve vise je ugrozeno novim karakteristikama teksta, kao i stavovima

' Brigs, Adam, Kobli, Pol (2005) : Uvod u studije medija. Beograd : Clio. Pogledati : Medherst,
Endi — Seksualnost — Prizori Zelje : seksualnost u medijskim tekstovima.; str. 480.

®  “U simbolickome svijetu televizije, Zene su Cesto u neravnopravnijem poloZzaju negoli
pripadnici rasnih manjina”; citirano prema Fiske, John & Hartley, John (1992) : Citanje
televizije. Zagreb : Barbat & Prova,; str. 16.

62 KULTURA KOMUNICIRANJA



ZENE U MEDIJIMA: PODJELA DRUSTVENE (NE)MOCI

i ulogama publike. Suvremeni trendovi pokazuju da postoje aktualna
viSestruka znacenja medijskih poruka u kojima se nadilaze tradicional-
ni kodovi i znacenja. Taj proces ima globalni karakter i nezaustavljivo
utjece na poziciju koju moderna Zena zauzima u drustvu i u medijskom
tekstu. Danasnje gledateljice televizijskih poruka ne organiziraju svoj
pogled na tradicionalan nacin. Ovo vazi, prije svega, za tradicionalne
rodne poglede i tumacenja — pasivne, objektivizirane zenske likove za-
mijenile su aktivne Zene, prepune samopouzdanja i predodredene na
uspjeh.

Iako se u medijskim sadrzajima javljaju novi zenski likovi — osobe
pune samopouzdanja i materijalno sigurne poput postmodernih ikona
(Madonna, Lady Gaga), ili Zena koje otvoreno traze zabavu i seksualne
partnere (Britney Spears, Paris Hilton), odnosno Zena super-zvijezda iz
svijeta filma i mode (Angelina Jolie, Gisele Bundchen), ipak su nacini pri-
kazivanja Zena i muskaraca ostali razliciti. Ovaj stav odrazava cinjenicu
da iza slike muskarca gledatelji vide stvarnu licnost, dok iza slike zene
publika vidi manekenku koja se pretvara da je realna li¢nost.?

Ove dileme i postavke su narocito zanimljive s aspekta analize mo-
dela prikazivanja zenskih likova u bosanskohercegovackim medijima,
konkretnije u tiskanim medijima. Spomenuta patrijarhalna matrica je
osnova koja utjece na kreiranje rezima iskljucivosti i diskriminacije, ko-
jeg mediji mogu mijenjati, ali i pojacavati, ¢inec¢i ga drustvenom nor-
mom. Ovaj rad je posvecen rezultatima jednog deskriptivnog istraziva-
nja koje je nastojalo, istina na pojednostavljen nacin, te prepoznavanju
karakteristika predstavljanja Zena u domacem tisku.

2. Koncept odsutnosti

Ovo istrazivanje predstavlja analizu sadrzaja Cetiri dnevne novine u
Bosni i Hercegovini (Dnevni avaz, Dnevni list, Nezavisne novine, Ve-
Cernji list). Analizirani su primjerci ovih novina u periodu od 1.4.2011.
godine do 8.4.2011. godine. Uzorak je obuhvatio naslovne stranice no-

3 Brigs, Adam Kobli, Pol (2005) : Uvod u studije medija. Beograd : CLIO.; Pogledati : Mejer,
Kostera Ajrin & Zonen, Van Lizbet : Rod - Od Britni Spirs do Erazma : Zene, muskarci i
njihovo prikazivanje.; str. 510.
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vina, te svaku prvu stranicu jedne od $est rubrika : Unutarnjo-politic-
ka, Vanjsko-politicka, Ekonomija/gospodarstvo, Zabava i zanimljivosti,
Kultura/umjetnost, Sport.

Istrazivanje je, u velikom dijelu, oslonjeno na metodologiju koja je
koristena za istrazivanje predstavljanja roda u dnevnim novinama u
BiH, Hrvatskoj i Srbiji*. To znaci da je metodologija istrazivanja u ovom
radu obuhvatila i nekoliko tehnika i na¢ina pozicioniranja i tretiranja
roda, koristenih u spomenutom istrazivanju, a koji se mogu svesti na
ove kategorije :

a) zastupljenost zenskih likova (prikaz tema i centralnih uloga, prisut-
nost zenskih likova u novinskim sadrzajima);

b) izvori informacija (kvantitativna analiza sadrzaja, frekvencija izvora
informacija, u kojoj mjeri su Zene relevantni sugovornici i kreatori
informacija);

c) status zenskih likova (njihov identitet, kako se gradi, $to je u tom
identitetu dominantna crta, ¢ime se bave ti likovi, koja su to zanima-
nja, koji je profesionalni status Zena u tisku);

d) jezik (u kojoj je mjeri jezik rodno osjetljiv u tisku i kako se odnosi
prema rodnim ulogama i odnosima);

e) upotreba fotografije — vizualno predstavljanje (fotografija kao dio tek-
sta i kao informacija s odredenim konotacijama, predstavljanje Zen-
skih likova, zastupljenost fotografija zena u odredenim rubrikama).

Analiza pokazuje da muskarci imaju prednost u odnosu na zenske
likove. Grafikon 1 pokazuje zastupljenost muskih i Zenskih likova u
analiziranom uzorku novina, te ukazuje na ¢injenicu kako su muskarci,
uglavnom, akteri u novinskim sadrzajima (postoji i znacajan broj teksto-
va koji se svodi pod kategoriju ,ostalo” $sto oznacava sadrzaje u kojima
niti muskarci niti Zene nemaju glavnu ulogu). Ta nadmo¢ muskaraca
nad zenama posebno se ogleda u broju tekstova u unutarnjo-politickoj
rubrici (podaci iz grafikona 2).

+  Rije¢ je o tekstu Medijski diskurs kao muski domen : predstavijanje roda u dnevnim
novinama u Bosni i Hercegovini, Hrvatskoj i Srbiji.; autorice Adle Isanovi¢, objavljenog u
Stereotipizacija : predstavijanje Zena u Stampanim medijima u jugoistocnoj Evropi.; Grupa
autora (2007) Sarajevo : MEDIACENTAR.
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Grafikon 1.
Ukupna zastupljenost
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Upravo podaci o zastupljenosti i prisutnosti zZenskih likova u naj-
vaznijoj rubrici u analiziranim novinama (unutarnjo-politi¢ka rubrika)
pokazuju kako su Zene, u distribuciji drustvene moci i prestiza, dobile
podredenu ulogu u odnosu na muskarce. Naime, muskarci su ti koji su
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predodredeni da donose odluke, da upravljaju i odreduju budué¢nost za-
jednice. U tom kontekstu nema mjesta za zZene, pa se s pravom moze
govoriti o konceptu odsutnosti a ne o prisutnosti/zastupljenosti zenskih
likova u ozbiljnim novinskim zanrovima i rubrikama.

Koncept odsutnosti moze bili ilustrativan za prepoznavanje podrede-
ne uloge Zene, kako u medijima tako i u drustvu, odnosno moze ukazi-
vati na implicitnu poruku da je ono, §to je odsutno iz medijskih sadrzaja,
ujedno i nevidljivo i nevazno. To dobiva posebnu konotaciju u jednom
patrijarhalnom drustvu, kakvo je bosanskohercegovacko, u kojem se
borba za nacionalna pitanja smatra isklju¢ivo muskim poslom i u ko-
jem Zena ima, prvenstveno, svoje mjesto u obitelji svedeno na funkciju
majéinstva.’ Zena nema ni u drugim rubrikama koje asociraju na ozbilj-
nost, odlucivanje, mo¢, te kreiranje ljudskih sudbina kao $to su rubrike
o vanjskoj politici i gospodarstvu. To pokazuju grafikoni 3 i 4 koji se
odnose na sadrzaje u Dnevnom avazu i Dnevnom listu.

Grafikon 3.
Dnevni avaz
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s Cit.djelo, str. 53. Pogledati dio teksta o zanimljivoj ideji da pobjednicke politicke snage
iz 1990. godine, na prostorima biv$e Jugoslavije, kreiraju nove zadatke za Zene (kako
preporoditi naciju kroz maj¢instvo), te o podacima da je procenat Zena u vlasti sa 24% u
1986. godini, smanjen na samo 3% u 1990. godini.
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Grafikon 4

Ove frekvencije su sli¢ne i u drugim novinama. Zenski likovi su, da-
kle, zapostavljeni u vanjsko-politickoj rubrici te u rubrici koja govori
o gospodarskim temama. Zena uopée nema u sadrzajima posvec¢enim
upravljanju, gospodarstvu i businessu, a u vanjsko-politickoj rubrici se
ponekad spominju politicarke iz Hrvatske i Srbije. Ono $to je vrlo zani-
mljivo je da Zena nema ni u sportskoj rubrici — zabiljezen je samo jedan
sluc¢aj u cjelokupnom uzorku.

To znaci da se i sport smatra muskim poslom, odnosno da Zene mogu
dobiti svoje mjesto u sportskoj rubrici jedino ako postignu vrhunski
rezultat. Stvari su sasvim drugacije kada se analizira zabavna rubrika.
Grafikon 5 pokazuje kako dominacija muskaraca prestaje u zabavnoj
rubrici u kojoj je zabiljezen veci broj tekstova posvecenih Zenama. Za-
bavna rubrika je, inace, jedina rubrika u kojoj je vise paznje i prostora
posveceno zenama nego muskarcima. Taj odnos je oko dva puta veci u
korist zena u Dnevnom avazu i Dnevnom listu, a u Nezavisnim novina-
ma i Vecernjem listu tri, odnosno Cetiri puta.
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Zabavni sadrzaji
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Usporedujuc¢i podatke iz grafikona 1 (prema kojem su muskarci,
uglavnom, tri puta vise zastupljeni u odnosu na zene — izuzetak je Ve-
cernji list gdje je taj odnos oko 1,5) sa podacima iz grafikona 5, vidimo
da je Zenama, u stvari, namijenjena uloga u okviru Cije se reference svo-
de na — zabavu, razonodu, ljepotu, tjelesnost, erotiku, senzaciju. Iako u
analiziranim novinama nismo identificirali slucajeve jezicke diskrimi-
nacije i rodnog nesenzibiliteta, Cinjenica je da novine dovode muske i
zenske likove u sasvim razlicite kontekste.

Muskarci su ti koji odlucuju, koji su glavni akteri najvaznijih poli-
tickih procesa i dogadanja (grafikon 2, na primjer, pokazuje da je mus-
karcima posveceno 5 do 16 puta vise tekstova u unutarnjo-politickoj
rubrici nego zenama). S druge strane, Zenskim likovima je vise pozor-
nosti posveceno u okviru zabavne rubrike $to implicira i jedan drugaciji
kontekst — za Zenu nema mjesta tamo gdje se donose najbitnije odluke,
nego tamo gdje treba posluziti kao vizualni spektakl i dio celebrity kul-
ture.

U tom kontekstu treba tumaciti i podatke iz tablice 1. Naime, kada iz
tablice 1 oduzmemo broj tekstova koji je posvecen zenama u zabavnoj
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rubrici onda dobijemo podatke za grafikon 6 iz kojih vidimo da je od-
nos zastupljenosti muskih i Zenskih likova znatno vedi (on je sada i za
Vecernji list skoro 5 puta veci u korist muskaraca, a u ostalim listovima
dostize 8 do 12 puta vecu frekvenciju, kako je to zabiljezeno u Dnevnom
avazu, odnosno Dnevnom listu).

Grafikon 6.
Ukupna zastupljenost
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3. Razliditi statusi

Ovome mozemo dodati jo§ neke zanimljive pokazatelje. Naime,
profesionalni status ili zanimanje Zena, odnosno muskaraca o kojima
se piSe u analiziranom uzorku novina, moze biti indikator za procjenu
statusa tih likova, njihovih identiteta, te indikator za procjenu njihovog
znacaja i pozicioniranja u drustvenim mrezama. Muskarci su najcesce
predstavljeni u funkciji predsjednika ili premijera, dok su Zene zanimlji-
ve, uglavnom, kao pjevacice, manekenke, ili glumice (izdvojen grafikon
7 koji se odnosi na podatke vezane za Dnevni avaz).

Zanimljivi su i podaci iz grafikona 8 (izdvojeni pokazatelji za Neza-
visne novine) koji kompariraju frekvenciju tekstova posveéenih muskar-
cima i Zenama, ali uz isticanje i atribuciju njihovih profesionalnih uloga
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i drustvenog statusa. Iz tih podataka vidimo da je muskarcima namije-
njena uloga ministara i direktora (samo je jedna direktorica), a Zene koje

su zanimljive medijima su manekenke, pjevacice i glumice (muskaraca
nema u tim zanimanjima).

Grafikon 7.
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I kada je rije¢ o izvoru informacija primjetno je da su muskarci u
povlastenom polozaju. Naime, u onim tekstovima gdje su glavni akte-
ri muski ili Zenski likovi (to je eksplicitno postavljeno) muskarcima je
dana ve¢a mogu¢nost da budu izvori informacija. To, ponovo, implicira
kako su muskarci osobe kojima treba vjerovati i kreira svojevrsni rezim
vjerodostojnosti i socijalnog autoriteta. U tom okviru stvara se i sustav
vrijednosti koji preferira izjave muskaraca i njihove stavove. Ovo ilustri-
ra slijedeci grafikon.

Grafikon o.
lzvori informacija
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Iz grafikona 9 vidimo da su muski likovi, u prosjeku, glavni izvor in-
formacija u 81,1% slucajeva, dok je to zenama omoguceno u samo 18,9%
tekstova. U Dnevnom avazu taj odnos je cak 84,3% prema 15,7% na stra-
ni muskarca kao izvora informacija. Stanje se mijenja ako ove podatke
predstavimo, ali bez zabavne rubrike, odnosno ako zapostavimo one
tekstove koji govore o aktivnostima Zena u zabavnim sadrzajima, gdje
su Zene, kao $to smo vec vidjeli, predstavljene kao netko tko treba za-
bavljati, uljepsavati ili pak sudjelovati u skandalima.

To pokazuje grafikon 10 iz kojeg se vidi da su muski likovi izvor in-
formacija u 90,1% slucajeva, a da na zenske likove otpada samo 9,9%
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tekstova. Ovi podaci mogu biti veoma zanimljiv i koristan indikator u
slicnim istrazivanjima jer se na osnovu njega mogu identificirati odre-
deni drustveni odnosi, te uociti tko su centri drustvene moc¢i koji repro-
duciraju kulturne i druge vrijednosti.

Grafikon 10.

lzvori informacija
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Podaci o zastupljenosti fotografija ukazuju na modele prikazivanja
zenskih i muskih likova, odnosno na stvaranje svojevrsnih identiteta i
slojeva znacenja u procesu vizualne identifikacije. Tekstovi u kojima su
zastupljeni muskarci i gdje su oni izvori informacija ¢esce su obogaceni
i fotografijom odredenog muskarca nego $to je to slucaj sa tekstovima
koji preferiraju zenske likove. Tako je muskih fotografija vise za pet puta
(u Nezavisnim novinama), ili, cak, za 15 puta, kao sto je to slucaj sa
Dnevnim listom.
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Grafikon 11.

Fotografije i zastupljenost likova
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Grafikon 12.
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Fotografije Zena su prava rijetkost u unutarnjo-politickoj i vanjsko-
politickoj rubrici (fotografije muskaraca dominiraju u 91,6% situacija)
te u ekonomskoj (92%) i sportskoj rubrici (zene su zastupljene samo u
jednom tekstu $to je 1,3% od ukupnog broja). Situacija je znatno bolja
kada je rije¢ o zabavnoj rubrici, §to pokazuje grafikon 12 - u toj rubrici
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oko 20,4% fotografija predstavlja zene, a 79,6% fotografija je posveceno
muskim likovima.

Medutim, i ti podaci nas podsjecaju kako su, u medijskim sadrzaji-
ma, muskim likovima namijenjene ozbiljne, autoritativne i vjerodostoj-
ne uloge, dok je image zenskih likova reduciran na zabavno-rekreativnu
funkciju. Zenski likovi su od parametara zastupljenosti/odsutnosti u
medijskim sadrzajima pa do prikazivanja njihovog profesionalnog sta-
tusa i vizualnog identiteta, u podredenom polozaju u odnosu na mus-
karca, a njihova uloga se, najcesce, svodi na fizicku atrakciju ili stereotip
o spajanju funkcija uspje$ne zene i majcinstva.

Zakljucak

Potrebna su opsezna istrazivanja i analize medijskih sadrzaja kako
bi se, u duzem vremenskom periodu, moglo preciznije govoriti o mo-
delu predstavljanja Zena u masovnim medijima. Ono s§to pokazuje ovo
deskriptivno istrazivanje, realizirano na malom uzorku i u kratkom vre-
menskom periodu, je ¢injenica da dnevni listovi u BiH preferiraju mus-
ke likove. Zena nema u onim rubrikama u kojima se pise o najvaznijim
temama te o procesima i dogadajima koji odreduju sudbinu velikog bro-
jaljudi, pa cak i citave zajednice.

Na taj nacin se favorizira jedan koncept odsutnosti koji reproducira
podredenu ulogu koju Zena ima u patrijarhalnom drustvu kakvo je bo-
sanskoheregovacko. Jezik u novinama iskazuje senzitivnost prema rod-
nom odredenju, ali se svojevrsna diskriminacija prema Zenama ogleda
u Cinjenici da su Zene rijetko izvori informacija i akteri koji bitno utjecu
i odreduju tijek drustvenih dogadanja. Jedino mjesto koje je osigurano
zenskim likovima je ono u zabavnoj rubrici, gdje do izrazaja trebaju do¢i
atributi tjelesnosti i privla¢nosti.

Iako se fenomen tjelesnosti moze promatrati i kroz jedan postmoder-
ni optikum, prema kojem se tradicionalni pogled mijenja, pa sada i zene
drugacije gledaju sebe i muskarce, odnosno prema kojem Zene pokazuju
vise samopouzdanja, moze se konstatirati kako zene u medijima i dalje
pozornost najvise privlace kao fizicka atrakcija i vizualna senzacija. U
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razvijenim sredinama to moze djelovati kao uljep$avanje celebrity i kon-
zumeristicke kulture Zenskim likovima, dok u tradicionalnim drustvima
to izgleda kao stvaranje novih objekata koji funkcioniraju ili kao privlac¢-
na erotska slika ili kao apel na majcinstvo.
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WOMEN IN THE MEDIA:
DISTRIBUTION OF SOCIAL POWER(LESSNESS)

Abstract:

The social system of values is created by the way of women representation
in mass media. Female characters are discriminated in comparison to
men. There are no women in serious newspaper content, or in other words
their place should be in the entertainment contents. Such an attitude in
the media is also a kind of reflection of power arrangement in society.

Key words : women, media, stereotypes, function, sources.
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MEDIJI, ZENSKA RODNA ULOGA |
RODNI STEREOTIPI

Sazetak

Drustvena ocekivanja o tome kako bi zZene i muskarci trebali izgledati,
kako bi se trebali ponasati i koje bi osobine trebali posjedovati nazivaju se
rodnim ulogama. Iz definicije proizlazi da rodna uloga nije nesto sa ¢im
se radamo, ona je socijalni konstrukt. Rodni stereotipi su pak specificna
uvjerenja o karakteristikama koje su tipicne za Zene ili muskarce kao sto
su vierovanja o fizickom izgledu, osobinama licnosti, preferencijama za-
nimanja ili emocionalnim dispozicijama zena i muskaraca.

Razli¢ita ponasanja vezana uz rod ucimo od ranog djetinjstva kroz pro-
ces socijalizacije - proces u kojem pojedinac uci o viastitoj kulturi i usvaja
vrijednosti, uvjerenja i socijalne norme. Uz ostale socijalizacijske elemen-
te, mediji imaju znacajnu ulogu u razvoju rodnih uloga, ali i u nastanku
i odrZavanju rodnih stereotipa.

Kljucne rijeci: rod, Zenska rodna uloga, rodni stereotipi, mediji.

Odsjek za psihologiju Sveucilista u Zadru
Filozofski fakultet Sveucil$ta u Mostaru
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Rod i rodna uloga

Prema definiciji Vije¢a Europe rod je drustveno konstruirana defi-
nicija muskarca i Zene. To je zapravo drustveni dizajn bioloski danog
spola, odreden zadacima, funkcijama i ulogama pripisanim muskarci-
ma i Zenama u drustvu, javnom i privatnom zivotu. On je kulturalno
specifi¢na definicija femininosti i maskulinosti, te je kao takav promje-
njiv u vremenu i prostoru. Konstrukcija i reprodukcija roda odvija se
na individualnoj kao i na drustvenoj razini, obje su jednako vazne. Na
individualnoj razini, ljudi oblikuju rodne uloge i norme kroz svoje aktiv-
nosti, a reproduciraju ih ponasajudi se sukladno ocekivanjima... Bitno je
naglasiti kako rod nije samo drustvena definicija Zene i muskarca, nego
i drustveno oblikovana definicija odnosa izmedu Zena i muskaraca. Spo-
menuta konstrukcija sadrzi nejednak odnos mo¢i, s muskom dominaci-
jom i zenskom subordinacijom u vedini sfera zivota. Muskarci i njihovi
zadaci, uloge, ponasanje i njima pripisane vrijednosti u mnogim aspek-
tima su vrednovani viSe nego Zene i ono §to se s njima povezuje. Sve
se viSe prepoznaje da je drustvu svojstvena ta pristranost prema mus-
karcima: muska uloga se uzima kao norma za drustvo u cjelini, §to se
reflektira u politici i strukturama. Politika i strukture cesto nenamjerno
reproduciraju rodnu nejednakost (Lithander, 2000).

Iz ove definicije Vijeca Europe moguce je napraviti jasnu distinkciju
izmedu spola koji je bioloska datost i roda koji je prvenstveno drustvena
konstrukcija. Pod pojmom “drustvena” misli se na socijalizacijske utje-
caje u najsirem smislu rijeci. Rod je, dakle, karakteristika drustva koliko
i pojedinca. Rod je i jedna od glavnih kategorija drustvenog Zivota kao
i jedna od najsalijentnijih karakteristika ljudi. Nasa vjerovanja o tome
kakve su tipi¢ne Zene i muskarci mogu utjecati na percepciju, a samim
time i na ponasanja.

Pojam rodnih uloga odnosi se na ocekivanja o prikladnim ulogama
za muskarce i Zene u smislu ponasanja i psiholoskih karakteristika (Best,
2003). Ova ocekivanja mogu ponesto varirati od drustva do drustva, no
dva su kroskulturalno univerzalna zakljucka: barem u nekom stupnju
svako drustvo pripisuje karakteristike i zadatke pojedincu na osnovu
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njegovog spola i ¢ini se kako niti u jednom drustvu status zZena nije su-
perioran statusu muskaraca (Munroe i Munroe, 1975/1991, prema Best,
2003).

Rodni stereotipi

Rodni stereotipi su vjerovanja o tipicnim psiholoskim karakteristika-
ma i ponasanjima Zena i muskaraca. Ne radi se dakle, samo o etiketira-
nju/kategoriziranju musko-zensko, nego o pretpostavkama o osobina-
ma i ponasanjima pripadnika pojedinog spola. Kad se govori o sadrzaju
rodnih stereotipa, opéenito se muskarcima cesce pripisuju karakteristi-
ke kao $to su asertivnost i kontrola, dakle povezane s instrumentalno-
$¢u, a zenama one povezane s dobrobiti drugih odnosno s ekspresiv-
noscu. Dio stereotipa se dakako odnosi i na uloge: muskarci su videni
kao vode, financijski skrbnici, glava kuce, dok su zene one koje idu u
kupovinu, odrzavaju dom i pruzaju skrb i emocionalnu potporu. Ovi
stereotipi imaju deskriptivnu i preskriptivnu funkciju: informiraju nas o
tome kakvi muskarci i zene jesu, ali i sluze i kao podloga za pravila kakvi
bi trebali biti (Kite, Deaux i Hines, 2008).

U kros-kulturalnom istrazivanju koje su proveli Williams i Best
(1990, prema Best, 2003.) na ispitanicima iz 32 zemlje, muskarcima su
najce$ce pripisivane sljedece karakteristike: nezavisni, dominantni, nee-
mocionalni, maskulini, pustolovni, agresivni, hrabri, poduzetni, mo¢ni,
nepristojni, ozbiljni i mudri. Zene su u veéini zemalja okarakterizira-
ne kao: submisivne, praznovjerne, sentimentalne, feminine, sanjalacke,
njezne, osjetljive, slabe, mekog srca, emocionalne, plasljive, zavisne,
atraktivne i seksi. Iako stereotipi nisu nuzno potpuno neto¢ni i neki
njihovi elementi obi¢no odgovaraju istini, ovakvim pojednostavljenim
svrstavanjem u kategorije potpuno se zanemaruju individualne razlike
muskaraca i zena.

Hoce li se rodni stereotipi aktivirati ili ne, ovisi o tri bitna faktora:
koli¢ini dostupnih informacija o osobi, salijentnosti rodne pripadnosti
i omjeru mo¢i u odnosu dviju osoba. Sto manje informacija imamo o
nekoj osobi, to ¢emo vjerojatnije reagirati na nju na temelju stereotipa
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koje imamo. Salijentnost rodne pripadnosti, kao bitan faktor u aktivaciji
stereotipa, oznacava mjeru u kojoj je rod neke osobe istaknut. Tako pri-
mjerice ako vidimo zenu izrazito stereotipnog izgleda, vjerojatnije ¢emo
ocekivati i da ima “tipicno Zenske” osobine li¢nosti i “Zensku ulogu”.
Moc¢nija osoba u nekom odnosu je sklonija stereotipiziranju od subor-
dinirane osobe, $to je posebno opasno ako se ima na umu ¢injenicu kako
su muskarci u poslovnim situacijama nadredeni zenama (Taylor, Peplau
i Sears, 2006). Matlin (2008) zakljucuje kako i muskarci i zene imaju
slicne rodne stereotipe, no kod muskaraca oni ipak tradicionalniji. Opa-
snost sterotipiziranja proizlazi prvenstveno iz toga §to oni ¢esto mogu
biti i sluze kao opravdanje za predrasude i diskriminaciju. Uz to, oni
mogu utjecati na sklonost kognitivnim greskama. Prema pristupu soci-
jalne kognicije, stereotipi su sustavi vjerovanja kojima je nase procesira-
nje informacija o svijetu, pa tako i o rodu, vodeno (Scahaller & Conway,
2001, prema Matlin 2008). Jedna od funkcija stereotipa je pojednostav-
ljivanje i organiziranje nase okoline na nacin da stvaramo odredene ka-
tegorije, a spol je samo jedna od njih (to mogu biti i rasna pripadnost,
spol i druge karakteristike). Proces kategoriziranja drugih prema spolu
je gotovo automatski, ali automatsko kategoriziranje i stereotipiziranje
vodi greskama u percepciji i misljenju, $to onda izaziva nove pogreske.
Zbog stereotipa koje pojedinac ima, percipira muskarce i Zene razlicito,
i ta razlicita percepcija daje nove ,,dokaze” ve¢ postoje¢im stereotipima
o razlikama izmedu muskaraca i Zena. Rezultat je relativna otpornost
na promjene stereotipa. Kognitivne greske se odnose i na: preuvelicava-
nje razlika izmedu muskaraca i Zena (zapravo imaju puno vise sli¢nosti
nego razlika); tendenciju smatranja muskaraca/muske rodne uloge kao
normativne; te na selektivho pamcdenje informacija koje su u skladu s
nasim vec postojecim stereotipima (Matlin, 2008).

Jedna od mogudih opasnosti stereotipa je i ta sto mogu utjecati na
ponasanje ljudi kao samoispunjajuce prorocanstvo. Nasa ocekivanja od
neke osobe mogu navesti tu osobu da se ponasa na nacin koji ¢e potvr-
diti pocetno ocekivanje. Ako se prema nekoj osobi odnosimo kao prema
submisivnoj, ona se zbilja moze poceti ponasati na takav nacin. Prijetnja
stereotipom (stereotype threat) odnosi se na pojavu da stigmatiziranje
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moze reproducirati stereotipe. Ako se pripadnika/pripadnicu stereoti-
pizirane skupine naglasi njena pripadnost, a samim time i o¢ekivanja od
osobe, to moze rezultirati anksiozno$¢u koja opet utjece na ponasanje
na nacin da se stereotip u konacnici zaista i pojavi. Konacno, stereotipi
se ne odnose samo na vjerovanja o muskarcima i Zenama, nego i na vje-
rovanja o tome kako bi se oni trebali ponasati. Opasnost od stereotipa se
stoga odnosi i na odredenu tendenciju inkorporiranja kulturalno rasire-
nih rodnih stereotipa u vlastiti pojam o sebi (self-concept), sto dakako
ima znacajno negativnije posljedice za Zene (Matlin, 2008).

Razvoj rodno tipiziranog ponasanja

Kako i kada se djeca pocinju prepoznavati kao musko ili zensko? Na
koji nacin uce tipi¢na ponasanja koja se oc¢ekuju od muskaraca i zena?
To su samo neka od pitanja Cije odgovore nastojimo pronaci u nasim
istrazivanjima.

Rodne uloge nastaju kao rezultat socijalizacije koja, u najsirem smi-
slu rijec¢i, obuhvaca sve nacine ne koje se pojedincu pomaze u postaja-
nju clanom jedne ili viSe drustvenih grupa. Rije¢ ,pomagati” ukazuje na
to da socijalizacija nije jednosmjeran proces, nego su pojedinci i sami
aktivni u postajanju clanom drustva i selektivni u prihva¢anju onog $to
im drustvo nudi. Proces socijalizacije rezultira u¢enjem i prihvacanjem
razli¢itih pravila, uloga, uvjerenja, standarda i vrijednosti na drustvenoj,
kognitivnoj, emocionalnoj i osobnoj domeni (Grusec i Hastings, 2007).
Specifi¢niji proces, rodno tipiziranje, je proces kojim drustvo oblikuje
muskarca i zenu u maskulinog i femininu tj., kojim djeca uce rodne ulo-
ge koje se u njihovoj kulturi smatraju prikladnima (Bem, 1981).

Nekoliko je teorija rodne socijalizacije, od kojih su mozda najprihva-
Cenije, iako ne i lisene kritika (Best, 2003; Kretchmar, 2011): teorija soci-
jalnog ucenja, teorija kognitivnog razvoja i teorija rodnih shema.

Teorija socijalnog ucenja usko je vezana uz rad Alberta Bandure
(1986, prema Kretchmar, 2011), a na rodne uloge gleda kao na rezultat
kumulativnog iskustva. Dakle, prema ovoj teoriji, djeca uce rodne uloge
kao i sve ostalo, promatranjem i imitacijom. Tako ¢e primjerice djevoj-
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Cica, ako se nade u prilici, staviti ruz svoje majke ne shvacajuci smisao i
funkciju takvog ponasanja. Imitacija i socijalno ucenje se odvija i kada
su u pitanju nezivi modeli: likovi iz crtanih filmova, serija i filmova. Pri
tome ¢e vaznu ulogu u identifikaciji s likom imati slicnost, te ¢e se stoga
i djecaci i djevojcice lakse identificirati s modelom istog spola. Ako po-
nasanja i uvjerenja koja djeca s vremenom razviju promatrajuci druge
rezultiraju pozeljnim ishodima za njih, ona ¢e postati jo$ ¢vrséa i otpor-
nija na promjenu. Djevojcicu koja place, roditelji ¢e vjerojatno utjesiti
zagrljajem, Sto ¢e potkrijepiti takva ponasanja u budu¢nosti. Djecaku ¢e
u istoj situaciji vjerojatno reci kako ,djecaci ne placu”. Djevojcicu koja se
igra lutkom roditelj ¢e nagraditi pozitivnom paznjom, dok ¢e djecakovo
igranje lutkom roditelji, ako ne izravno verbalno kazniti, onda barem
ignorirati, $to ¢e utjecati na vjerojatnost ponavljanja tih radnji. Na taj
nacin dolazi do usvajanja rodno ,pozeljnih“ i gasenja ,nepozeljnih“ po-
nasanja.

Prema teoriji kognitivnog razvoja, djeca imaju aktivnu ulogu u kon-
strukciji vlastitog rodnog identiteta. Lawrence Kohlberg (1986, prema
Krechmar, 2011) medu prvima je primijenio teoriju kognitivnog razvoja
na rodni identitet. Prema njemu, djecji pogled na prikladne rodne uloge
se mijenja kako odrastaju, $to reflektira njihov kognitivni razvoj. Jednom
kada razviju rodnu nepromjenjivost koja se sastoji od a) prepoznavanja
vlastitog roda, rodnog identiteta, b) rodne stabilnosti tj. svijesti o tome
da djecaci postaju muskarci, a djevojcice Zene i, c) rodne nepromjenji-
vosti, djeca postaju motiviranija pokazati rodno prikladna ponasanja.

Jedna od teorija rodne socijalizacije, koja takoder spada u kognitiv-
ne teorije je teorija rodnih shema koju je postavila Sandra Bem (1981).
Teorijom se pretpostavlja kako djeca posjeduju kognitivne strukture ili
sheme, Cija je funkcija prikupljanje i organizacija informacija o rodu, a
koja utjeCe na percepciju svijeta. Ona djeluje kao anticipatorna struk-
tura odnosno predstavlja spremnost za trazenje i asimiliranje novih in-
formacija u terminima relevantnosti za shemu. Te sheme su u pocetku
vrlo pojednostavljene i stereotipne, a djeca ih koriste pri organizaciji
vlastitih, s rodom povezanih, ponasanja. S vremenom uce koje su zna-
cajke vezane uz njihov vlastiti spol, odnosno s njima samima. Tako i sa-
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mopoimanje postaje rodno tipizirano, a dva spola u djec¢jim oc¢ima se ne
razlikuju samo u stupnju, nego se Cine kao da su potpuno razli¢iti. Bem
posebno naglasava dvije znacajke ovih shema: a) one su polarizirane -
ono $to je prihvatljivo i prikladno za muskarce ne moze biti i za zene, i
b) one su androcentri¢ne - kao rezultat Cinjenice da djeca internaliziraju
poruke iz okoline kako su muskarac i maskulinost standard ili norma,
kao i da su vise vrednovani nego Zene i maskulinost (Krechmar, 2011).

Suvremene teorije rodne socijalizacije prije bi se mogle nazvati kom-
plementarnima nego kontradiktornima (Leaper i Friedman, 2007). Ti-
jekom oblikovanja kognitivnih reprezentacija spolova tj., rodne sheme,
djeca pocinju filtrirati okolinu kroz tzv. lec¢e spola. Ona koriste ove she-
me i za interpretaciju svijeta oko njih, sto je zajednicko svim trima teo-
rijama. Sve tri teorije naglasavaju kako djeca imaju aktivnu ulogu u rod-
nom razvoju i socijalizaciji opéenito. Ove sheme i vjerovanja utjecu na
to da pridaju viSe paznje stvarima, aktivnostima, ponasanjima i drustve-
nim ulogama povezanim s vlastitim spolom, kao i na vecu pristranost u
pamcenju ovih informacija. S viemenom, djecaci i djevojcice traze s vla-
stitim rodom povezanu okolinu §to dodatno ucvrséuje njihove interese
i ocekivanja. Na taj nacin njihovo ponasanje postaje sve vise regulirano
internalnim standardima, vrijednostima i percipiranim posljedicama.

U procesu rodne socijalizacije moguce je razlikovati, barem nekoli-
ko, bitnih ¢imbenika: roditelje, vrénjake i skolsko okruzenje te medije
(Grusec i Hastings, 2007; Kite, Deaux i Haines, 2008). Roditelji svakako
imaju najznacajniji utjecaj na rodnu socijalizaciju. Od trenutka rodenja
djeteta utjeCu na rodnu socijalizaciju odabirom odjece, igracaka, pot-
krepljenjima i kaznjavanjima, modeliranjem, definiranjem ocekivanja i
slicno. Iako se opravdano mogu smatrati najutjecajnijim socijalizacij-
skim faktorom, potkrepljenje rodno prikladnih i kaznjavanje nepriklad-
nih ponasanja ne dogada se samo od strane roditelja. Znacajnu ulogu
imaju vr$njaci, ucitelji i brojni ostali socijalizacijski faktori, ukljucuju-
¢i i medije. Socijalizacija nije top-down hijerarhijski proces, i stoga je
nemogucde zanemariti utjecaj vr$njaka. Od ranog djetinjstva prisutna je
spolno segregirana djecja igra, djeca ve¢ imaju predodzbe kako i ¢ime
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se igraju djecaci, a kako djevojcice. Djeca ne uce o rodno prikladnim
ponasanjima na osnovu potkrepljivanja i kaznjavanja, nego i na osnovu
posljedica koje su odredena ponasanja imala za vr$njake. Vr$njaci su
takoder skloni potkrepljenju rodno prikladnih ponasanja kao i kaznja-
vanju neprikladnih.

U skolskom kontekstu moze do¢i do implicitnog u¢enja odnosa moci
muskaraca i zena u drustvu. Osim toga, ucitelji i nastavnici takoder su
skloni razli¢itom ponasanju prema djecacima i djevoj¢icama. Skolski
udzbenici takoder implicitno prenose ideje o (ne)jednakosti muskara-
ca i zena, od rodnih stereotipa, preko nerazmjerno vece zastupljenosti
muskih autora i pitanja rodnog osvjesc¢ivanja opcenito (Janusi¢, 2008).

Prikazivanje zena u medijima

Rodno stereotipiziranje je toliko prisutno u svim porama zZivota da
ga gotovo vi$e niti ne primjecujemo. Primjerice, na TV reklamama Zena
je ta koja ocajnicki pokusava otkloniti mrlju s omiljene haljine, izabrati
najbolji sSampon za kosu kojim ¢e privuc¢i “sve muskarce’, izabrati naj-
zdravije kekse za svoju djecu, dok muskarac pomaze susjedu u kucan-
skim popravcima, zna koja banka nudi najpovoljniji kredit, i dobiva
povisicu, ali s njom i “fleksibilno radno vrijeme” Ako su Zene u televi-
zijskim serijama i filmovima prikazane u radnoj ulozi, onda se obi¢no
radi o ograni¢enom broju tipi¢no “Zenskih poslova”: tajnice, medicinske
sestre, odgajateljice i slicno. Ako su pak prikazane u radnoj ulozi npr.
detektivke, laborantice, odvjetnice i sli¢cno, onda je takvo prikazivanje
obi¢no “nadoknadeno” prikazivanjem cijele figure, dekoltea, ili emocio-
nalnim dramama privatnog zivota u kojem vecinu vremena pokusavaju
privu¢i odredenog muskarca.

U drugoj polovici 20. stoljeca, kada je televizija polako postala pri-
marni element zZivota gotovo svakog djeteta, u zapadnom svijetu dolazi
do eksplozije analiza sadrzaja medijskih poruka i istrazivanja utjecaja
televizijskih programa na ponasanje i dozivljavanje djece. Dubow, Hue-
sman i Greenwood (2007) ¢ak, na temelju brojnih istrazivanja, zaklju-
¢uju da masovni mediji zapravo imaju klju¢ni socijalizacijski utjecaj na
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zivot djece. Ovdje se ne misli samo na televiziju, nego i na literaturu,
tiskane medije, video-igrice i internet. Programi za djecu, u odnosu na
one za odrasle, sadrze jo$ viSe stereotipnog prikazivanja stvarnosti.

Masovni mediji su zapravo prozor u svijet, Ciji sadrzaji oblikuju vje-
rovanja, stavove i ponasanja. Isti autori, efekte izlozenosti medijskim
sadrzajima (prvenstveno agresivnim i seksualno obojanima, ali i rod-
no tipiziranim) dijele na kratkoro¢ne i dugoro¢ne. Kratkoroc¢ni su, da-
kle, priming ili pripremljenost kognitivnog sustava, imitacija i poviSena
pobudenost. Dugoroc¢ni su proces socijalnog ucenja i desenzibilizacija.
PoviSena pobudenost i desenzibilizacija se odnose prvenstveno na agre-
sivna ponasanja, dok su procesi imitacije i socijalnog ucenja prethodno
opisani. Priming ili pripremljenost kognitivnog sustava karakteristika
je ljudskog mozga koji funkcionira kao jedna asocijativna veza u kojoj
se misli aktiviraju na osnovu podrazaja s kojim su povezane. Ponavlja-
na izlozenost specificnom medijskom sadrzaju moze djelovati na mi-
sli, osjecaje ili ponasanje. Tako je jedno istrazivanje pokazalo da “pri-
premanje” muskih ispitanika da vide zenu kao seksualni objekt, putem
izlaganja seksistickim TV reklamama, povecava vjerojatnost da ce se
oni seksisticki ponasati tijekom interakcije sa zenom koja slijedi nakon
“pripreme” (Rudman i Boriga, 1995, prema Dubow, Huesman i Gre-
enwood, 2007). No, izlozenost medijskim sadrzajima nece na svu djecu
jednako djelovati. Postoje brojni moderatori utjecaja medija na djecu:
djecja motivacija, dob, postojec¢e ponasajne tendencije, postojece sheme
i uvjerenja, mogucnost identifikacije s likovima, atributi samog medij-
skog sadrzaja, kontekst izloZenosti te brojni kulturalni faktori. Medutim
detaljniji prikaz navedenih varijabli svojim opsegom uvelike bi premasio
ogranicenja ovog pregleda.

Studije u kojima se putem analize sadrzaja istrazuje reprezentacija
zena u medijima broje se u stotinama. Matlin (2008) navodi kako se iz
pregleda studija moze izvudi osam zakljucaka. Prvo, Zene su u mediji-
ma relativno nevidljive; ovo se posebno odnosi na priloge o ekonomiji,
politici i medunarodnim pitanjima. Muskarci, osim toga, dominirajuiu
zabavnom programu. Drugo, Zene se u medijima ne Cuje; iako se malo
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pojavljuju u medijima, ¢uju se jo§ manje. Tako se u TV reklamama redo-
vito pojavljuju Zene, ali je glas autoriteta u reklami gotovo uvijek muski.
Kao tre¢e Matlin (2008) navodi da je vjerojatnije da ¢e u reklamama i
casopisima muskarac biti prikazan na radnom mjestu prije nego zZena.
Stovise, Zene mozda i spominju svoju profesiju, ali su rijetko prikazane
kako zapravo rade izvan doma. S druge strane, u ¢etvrtom zakljucku au-
torica navodi kako su zZene prikazane kako rade kuc¢anske poslove, dok
se muskarci u istoj ulozi pojavljuju jako rijetko. Peto, muskarci i zene
su razlic¢ito prikazani, u smislu da mediji prenose poruku o ozbiljnijem
shvac¢anju muskaraca nego Zena. Bez obzira na razlog pojavljivanja zene
u medijima (jedan od razloga mogu biti i npr. izbori za vaznu politicku
funkciju), tesko da ¢e proci bez spominjanja njene frizure, stila ili izbora
odjece. Jedina televizijska kategorija u kojoj se zene pojavljuju znatno
vige nego muskarci su reklame vezane uz modu i ljepotu. Sesto, Zenska
tijela su prikazana drukéije nego muska. Zene su ve¢inom prikazane go-
tovo polugole, a veca je mogucnost da ¢e Zene u odnosu na muskarce u
nekoj reklami imati samo dekorativnu funkciju. Sedmi i osmi zakljucak
upucuju na ¢injenicu da su najcesce prikazivane zene bijelkinje, mahom
pripadnice srednje klase.

Uz standardne oblike stereotipiziranja u medijima i kulturi uopce,
posebnu opasnost predstavljaju suptilniji oblici. Jo§ su pocetkom osam-
desetih godina proslog stolje¢a Archer i suradnici, analizirajuci nekoliko
stotina fotografija u ¢asopisima u Sjedinjenim Americkim Drzavama,
otkrili razlike u tendenciji prikazivanja muskaraca i zena. Dok je na fo-
tografijama muskaraca fokus bio na njihovim glavama, na fotografijama
zena je znatno vedi naglasak bio na njihovim tijelima. Ova pojava je u
literaturi poznata kao face-ism (face engl. lice). Autori navode kako na
tipi¢noj fotografiji muskarca glava zauzima oko dvije trec¢ine fotografije,
na tipi¢noj slici Zena lice zauzima manje od polovine fotografije, a po-
kazalo se kako je ovo, na zalost, kros-kulturalni fenomen (Archer i sur.,
1983., prema Taylor, Peplau i Sears, 2006).

Kod nas je istrazivanje rodne problematike i prezentacije zena u me-
dijima tek u zacecima. Rezultati istrazivanja prikazivanja Zena u dvjema
dnevnim novinama s podrucja BiH pokazuju (Majstorovi¢ i Turjacanin,
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2007) kako su Zene vidljive (doslovno) u zabavnim sadrzajima na foto-
grafijama obnazenih Zena bez obzira imaju li veze s tekstom, kako je
naslovna stranica rezervirana za muskarce, kao i rubrike politike, eko-
nomije i drustva. Osim toga, kada se pojavljuju, Zene se prikazuju u ste-
reotipnim ulogama starlete/obnazene ljepotice, stare bake, djevojcice-
ucenice ili Zrtve (u crnoj kronici).

Monitoring printanih medija u BiH rezultirao je sljede¢im zakljucci-
ma (Udruzenje BH novinari, 2005): Zene su marginalizirane u medijima
u pogledu zastupljenosti, ali i tematski; Zene se, s izuzetkom jednog lista,
ne oslovljavaju rodno korektno; mediji tretiraju Zene vise kao transmi-
tore necijeg misljenja nego protagonistice desavanja koje imaju osobni
stav o temi koja se obraduje; mediji nisu senzibilizirani za zenska pitanja
i dostignuca zena; mediji reproduciraju patrijahalno obojen model Zene
u drustvu; nacin oslikavanja Zene gotovo je identi¢an u svim medijima
$to znaci da predstavlja dominantnu karakteristiku zajednice.

Ovaj trend ne vrijedi samo za tiskane medije. Cak niti u nekim re-
centnim americkim televizijskim serijama koje se prikazuju i kod nas, a
za koje se opcenito smatra da ruse ustaljene poglede na rod, stanje nije
nista povoljnije za Zene. Iako stroga tradicionalna podjela rodih uloga
vise nije tako kruta, stereotipno shvacanje roda nije snaznije poljuljano.
Pomak je napravljen utoliko $to opsjednutost mladosc¢u i izgledom sve
viSe postaje zajednicka karakteristika i muskih i Zenskih likova (Kosa-
novic¢, 2008).

Moze se postaviti pitanje u kojoj mjeri mediji reflektiraju stvarnost, a
u kojem utje¢u na nju. Zene su zbilja gotovo nevidljive i njihov glas se ne
¢uje u podrucju ekonomije ili politike. One takoder obavljaju u prosje-
ku vecinu kucanskih poslova. No, ovakvo pristrano prikazivanje moze
utjecati na stvarnost, mijenjajuci vjerovanja i ponasanja ljudi.

Konzumacija medijskih sadrzaja i razvoj rodnih uloga

Nakon prikaza razli¢itih analiza medijskog sadrzaja, moze se postavi-
ti pitanje kakav je stvarni efekt poruka o rodnim ulogama, prvenstveno
zenskoj, koje mediji $alju. Prva istrazivanja odnosa medijskih sadrzaja i
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rodno tipiziranih vjerovanja i ponasanja fokusirala su se vise na utjecaj
televizije i filmova, no danas je moguce prepoznati novi trend istrazi-
vanja kojima su u fokusu utjecaj glazbe, video-igrica i interneta. Jed-
no starije istrazivanje pokazalo je kako djeca koja gledaju 25 i vise sati
televizijskog programa, u odnosu na one koji gledaju manje, pokazuju
tradicionalnije stavove o rodnim ulogama, neovisno o spolu i dobi djece
(Frueh i McGhee, 1975). Adolescenti koji provode vise vremena gleda-
juci televizijske programe takoder imaju tradicionalnije stavove o rod-
nim ulogama (Morgan, 1987; Signorielli i Lears, 1992), §to je posebno
izrazeno za djevojke koje ve¢ imaju ponasajne tendencije pridrzavanja
rodnih uloga. Vrijeme provedeno u gledanju televizijskih programa je
takoder povezano s vecom konzistencijom izmedu tradicionalnih sta-
vova i ponasanja u skladu s ulogom (Morgan, 1987). Iako su neka od
ovih istrazivanja prili¢no stara, trendovi ostaju isti. Signorielli (2001)
navodi kako u zadnjih 50 godina nije doslo do znacajno vece vidljivosti
zena na televizijskom programu, kao i do veceg prikazivanja zena u rad-
noj ulozi izvan doma. Vecina zenskih televizijskih likova je prikazana u
sapunicama ili komedijama. Ako i ruse stereotipe u dimenzijama kao
$to su zanimanje i poslovni uspjeh, oni su gotovo nepoljuljani u dome-
ni romanti¢nih veza tih istih likova. Tek su rijetka istrazivanja odnosa
gledanja televizijskog programa i prihvacanja tradicionalnih uloga pro-
vedena na odraslima. Tako su, primjerice Volgy i Schwartz (1980) dobili
pozitivhu povezanost izmedu gledanja zabavnog programa i prihvaca-
nja tradicionalnih rodnih uloga odraslih osoba.

Dakle, generalni je zakljucak kako izloZenost stereotipno prikazanim
rodnim ulogama u televizijskim programima moze dovesti do percepci-
je i stavova koji reflektiraju stereotipne prikaze u medijima (Signorielli,
2001).
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Zakljucna razmatranja

Prva istrazivanja prikazivanja roda u suvremenoj kulturi, pa tako
i medijima kao njenoj neizostavnoj sastavnici pocela su 60-ih godina
proslog stoljeca (Signorielli, 1990), s feministickim proucavanjem kon-
strukcije femininosti, dok se maskulinost implicite podrazumijevala kao
normativ, te samim time nije bila proucavana. Kod nas su ovakva istra-
zivanja tek u zacCecima, sto je posljedica gotovo potpune zanemarenosti
rodne problematike. Usvajanje rodnih uloga je proces koji se ne odvija
u vakuumu, i za kojeg veliku odgovornost snose i mediji. Nevidljivost
zena i Cinjenica da se njihovi glasovi ne ¢uju prenose implicitnu poruku
da je uloga Zena u drustvu manje bitna od uloge muskaraca, kao i da
one vjerojatno nemaju $to reci o “ozbiljnim” temama kao $to su politi-
ka, ekonomija i odluc¢ivanje opcenito. Stereotipno prikazivanje stvara
modele za socijalizaciju roda novih generacija, kao i plodno tlo za pre-
no$enje tradicionalnih rodnih uloga. S druge strane, stereotipno i sek-
sisticko prikazivanje Zena u medijima postalo je toliko uobicajeno da ga
je lako zanemariti. Zato je vrlo bitno senzibilizirati javnost za probleme
rodnog prikazivanja i posljedice koje ono moze imati na djecu. Matlin
(2008) navodi koristan kriterij za procjenu stereotipnog i seksistickog
prikazivanja Zena: ako bi muskarac u istoj sceni, bilo da se radi o rekla-
mi, filmu, seriji ili fotografiji u tiskovinama izgledao u najmanju ruku
bizarno, poruka je stereotipna i/ili seksisticka. Iako se stereotipi auto-
matski aktiviraju, i kao takvi su vrlo stabilni, ipak ih moguce mijenjati.
Signorielli (1990) primjerice navodi da modeli koji se ne uklapaju u tra-
dicionalne stereotipe mogu biti od velike pomo¢i djeci u identifikaciji
i razvoju rodno-neovisnih aspiracija. Ovo bi mogla biti samo jedna od
smjernica za buduce prikazivanje spolova u medijima, budu¢i da tradi-
cionalne rodne uloge i stereotipi nisu ogranicavajuc¢i samo za zene nego
i za muskarce. Uglavnom, moze se zakljuciti da bi mediji trebali preuzeti
zadacu osmisljavanja sadrzaja koji ¢e biti rodno nepristrani, te na taj
nacin umanjivati stetne efekte trenutnih, uglavnom negativnih, prikaza
zenskih rodnih uloga u medijima.
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ZVJEZDAN PENEZIE
MARIJANA SUuNjIé

MEDIA, WOMAN’S GENDER ROLE AND
GENDER STEREOTYPES

Abstract

Social expectations of how women and men should look like, how they
should behave and what characteristics they should have are called gen-
der roles. It is obvious from this definition that gender role isn’t something
we are born with, but a social construction. Gender stereotypes are be-
liefs about characteristics that are typical for men and women, such as
physical appearances, personality characteristics, occupational interests
or emotional dispositions.

We learn different kinds of behavior related to gender from the early
childhood through the process of socialization - a process in which one
learns about his own culture and acquire its values, beliefs and social
norms. Along with other socialization elements, the media play an im-
portant role in gender roles development, and in production and repro-
duction of gender stereotypes.

Key words: gender, woman’s gender role, gender stereotypes, media
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GLASOVI U ZENSKIM CASOPISIMA

Sazetak

Rad se bavi analizom razlicitih glasova koji se pojavijuju u Zenskim ca-
sopisima. Odredeni tekst moZe imati vise glasova, u njemu se javija vise
osoba, vise razlicitih stavova i pogleda. Takvi glasovi su najéesce interak-
tivni i sudjeluju u dijalogu. Najznacajniji od tih glasova je glas prijatelja/
prijateljice i glas ,starije sestre” — nekoga tko ce vas saslusati, savjetovati i
pomoci vam. Naravno, takvi su glasovi uvijek neformalni.

Zatim, tu je i glas same Citateljice, odnosno glas implicirane citateljice.
Ako pisac implicitno govori u ime nekoga drugog, time se pretpostavlja
izravan pristup nacinu razmisljanja zZena o kojima se pise, odnosno koji-
ma se tekst ili pisac obracaju.

Kad govorimo o razlicitim temama koje su zastupljene u Zenskim casopi-
sima, uocljivo je kombiniranje razlicitih Zanrova i diskursa, ovisno radi li

se o tekstovima o obitelji, modi, kucanstvu, ekonomiji, politici, itd.

Takoder, izbor gramatickih sredstava pomaze naglasavanju pojedinog
glasa, odnosno prebacivanju s jednog glasa na drugi.

Konacno, rad ce pokazati kako Zenski casopisi utjeCu na stvaranje odre-
dene vrste Zenskog identiteta, odnosno onoga koji se naziva i ,potrosac-

kom Zenstvenoséu”

Kljucne rijeci: Zenski casopisi, glasovi, medijski diskurs, Zenski identitet,
»potrosacka zenstvenost"

Filozofski fakultet Sveucilsta u Mostaru
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Uvod

S obzirom na veliku ulogu medija u danasnjem drustvu, jezik koji se
koristi u medijima, kao i nacini na koje on predstavlja stvarnost, snazno
utjecu na nase svjetonazore. U jeziku se Cesto nalaze skriveni elementi i
pretpostavke Cije moc¢i nismo ni svjesni, stoga je iznimno vazno obratiti
pozornost na to kako uporaba jezika pridonosi i utjece na nas dozivljaj i
tumacenje svijeta oko nas.

Analiza diskursa jedna je od metoda kojom razotkrivamo pretpo-
stavke i drustvene konstrukcije u uporabi jezika, stoga se Cesto koristi i
u ispitivanju rodnih odnosa u drustvu, a u tom su smislu mediji nezao-
bilazan predmet proucavanja.

Uz diskurs je, dakako, usko vezan i pojam ideologije. Fairclough
smatra kako su ,ideologije zdravorazumske pretpostavke koje sluze
kao sredstva legitimiziranja postojecih drustvenih odnosa“ (Fairclough,
1989, 2). Diskursi, kao nacini predstavljanja odredenih pojava, neizbjez-
no su izvori i nositelji ideologija. Stoga Fairclough kaze da oni nikad
nisu bezazleni ili besmisleni jer prikazuju svijet iz odredene tocke gle-
dista s kojom se neki slazu, a drugi se ne slazu ili je, pak, smatraju vrlo
stetnom (Fairclough, 1989, 2).

U ovom radu pristupit ¢emo diskursu i ideologiji iz perspektive kri-
ticke analize diskursa (Critical Discourse Analysis - CDA). CDA otkriva
osobine diskursa kroz uporabu jezika te nacine na koje se kroz odredeni
diskurs ostvaruje mo¢ u drustvu.

CDA, kako istice Kress, moze ukazati na neke alternativne poglede
na svijet i glasove onih koji se ne oglasavaju kroz dominantne diskurse.
To se postize detaljnijim ispitivanjem jezic¢nih struktura i promatranjem
vrijednosti koje primatelji diskursa (publika) moraju pretpostaviti, kako
bi za njih odredeni jezi¢ni oblici imali smisla. (Kress, 1996, 15).

Ovdje ¢emo pokazati neka obiljezja medijskog diskursa specificnog
za Zenske casopise. U tu svrhu odabrali smo ¢lanke iz ¢asopisa Cosmo-
politan na engleskom jeziku, izdanja od ozujka i travnja 2011. godine.
Zanimljivo je vidjeti kakva ideologija karakterizira taj ¢asopis, tko stoji
iza takve ideologije i kako na nju utjecu razliciti ,glasovi u diskursu
ovog i sli¢nih casopisa.
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1. Zenski ¢asopisi

Zenski su ¢asopisi namijenjeni izravno Zenama kao skupini, njihov
se sadrzaj moze tumaciti kao predstavljanje Zenskog ideala (Ballaster
et al, 1991; Caldas-Coulthard 1996). Ballaster et al. smatraju da ,Zenski
Casopisi upucuju na to kako biti Zena i na sve probleme vezane uz to*
(Ballaster et al., 1991, 137). S obzirom da se cCasopisi vremenom mije-
njaju, moze se rec¢i da danasnji odrazavaju i oblikuju suvremene ideale.
Wolf isti¢e da su ,,zenski Casopisi jedini proizvod popularne kulture koji
se mijenjaju sa Zenskom stvarnoscu, uglavnom pisu Zene zenama o Zen-
skim problemima, te shvacaju zenske probleme ozbiljno“ (Wolf, 1991,
71). Ideologija koja je u njima najcescée prisutna moze se smatrati ideo-
logijom Zenstvenosti.

Nekoliko rijeci o ¢asopisu kojega smo uzeli kao primjer u ovoj analizi:

Cosmopolitan® je vrlo uspjesan i popularan casopis koji se Cita diljem
svijeta, ima 63 medunarodna izdanja, tiska se na 32 jezika i distribuira u
vise od 100 zemalja. Nedvojbeno je njegovu utjecaju izlozen veliki broj
zZena, stoga smatramo da je dostojan predstavnik ovakve vrste casopi-
sa. Kako se smatra ,laganim” §tivom, ¢esto zaboravljamo da su skrivene
uloge i pretpostavke u njemu jednako prisutne kao i kod ,o0zbiljnijih“
novina, razlika je samo u tonu kojim su izrazene. Imidz Cosmopolitana
kao liberalnog casopisa za mlade, neovisne zene vrlo je jasno naglasen
(tzv. fun fearless female). Zbog njegove uloge te velike naklade ovog Ca-
sopisa, posebno je vazno kako su u njemu predstavljene zene. Takoder,
moze se poblize ispitati kakav je jezi¢ni izbor novinar napravio te ana-
lizirati diskursne elemente koji pridonose shvacanju stvarnosti kako je
vidi taj ¢asopis. Ovdje smo analizu ogranicili na manji broj ¢lanaka, dok
bi mnogo bolji uvid u pravo stanje stvari mogla pruziti sveobuhvatnija
kvantitativa analiza.

Ono $to Zenski ¢asopisi ne priznaju javno je promoviranje uglavnom
konzervativne slike zZene, jer zapravo Zele oCuvati ,nesigurnost“ svojih
Citateljica. Takav stav bio bi u sukobu s opéeprihva¢enim nacelima femi-

+ Casopis Cosmopolitan izlazi i na hrvatskom jeziku, medutim ovdje nije obradeno hrvatsko
izdanje, kako bi se izbjegla moguénost da su tekstovi samo prevedeni iz engleskog izdanja.
®  ,Nesigurnost” ovdje podrazumijeva potrebu trazenja oslonca u drugoj osobi.
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nistickog samoodredenja i mo¢i i odbio bi potencijalne citateljice, oso-
bito kad znamo da je vecina ovih ¢asopisa namijenjena mladim zenama
koje su relativno neovisne. Stoga, zZenski casopisi moraju biti oprezni jer
djeluju na tankoj liniji izmedu modernog feminizma i konzervativnosti
te pazljivo birati i jedne i druge elemente, kako bi udovoljili i zahtjevi-
ma oglasivaca/sponzora i Citateljica. Jasan je njihov poziv Citateljicama
koje imaju novca i neovisne su i nudi im se kombinacija feministickih
elemenata i savjeta, iza kojih stoji ideologija da Zene nikad ne trebaju biti
zadovoljne same sobom. Najprije se to odnosi na fizicki izgled, a zatim i
karakter, ponasanje, samopouzdanje i sl.

Naravno, ni jedan zenski ¢asopis ne moze sam utjecati na takav na-
¢in predstavljanja Zena u drustvuy, ali svakako pridonosi diskursu koji
pretpostavlja zensku pasivnost i orijentaciju na privatnu sferu zivota.
Taj diskurs postavlja Zenama normu prema kojoj je normalno biti nesi-
gurna i zaokupljena svojim izgledom. U takvom svijetu ljepota je, ¢ini
se, jedina Zenska ambicija, iz ¢ega zakljucujemo kako su ostali ciljevi
prepusteni muskarcima. Implicitno, diskurs zenskih casopisa pozicio-
nira muskarace ispred zena, barem kad se radi o podrucju drustvenog
odlucivanja i posla. Zenski ¢asopisi tako zapravo podupiru nejednakost,
¢ime se otezava nastojanje Zene da se odvoji od svojih tradicionalnih
uloga.

Prvo pitanje na koje ovdje zelimo ukazati, odnosi se na dosljednost,
odnosno nedosljednost zenskih ¢asopisa. Gill objasnjava kako postoji
kontinuirana nedosljednost u zenskim casopisima, jer se istovremeno
pojavljuju feministicki glasovi koji porucuju Zzenama da rade ono §to
zele, i konzervativni koji ih upucuju na tradicionalnu ulogu zene koja
pociva na udovoljavanju muskim Zeljama (Gill, 2007, 191-204).

Na primjer, prirodno je pretpostaviti kako zZene imaju pravo na rad i
natjecanje s muskarcima na radnom mjestu. S druge strane, Gill istice
suprotno stajaliSte u tim casopisima s naglaskom na zenskom izgledu
(Gill, 2007, 202). Jasno je izrazena potreba sponzora da utjece na sadrzaj
zenskih Casopisa, pri ¢emu se ciljevi, kao na primjer osnazivanje zZena,
Cesto zrtvuju kako bi se zadovoljili vlastiti interesi.

Mnogi istrazivaci, pak smatraju da su navedena proturjecja u Zen-
skim cCasopisima samo iluzija. Na primjer, Machin i Thornborrow za-
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kljucuju da vrlo dosljedna ideologija stoji iza povrsinskih kontradiktor-
nosti u Cosmopolitanu. Otkrili su kako, unatoc¢ cinjenici da Cosmopo-
litan naglasava neovisnost zena, on zapravo dosljedno zagovara vrlo
drugaciji pogled na zene. Casopis o¢ekuje od Zena da budu nesigurne i
nezadovoljne u svom tijelu, a sva mo¢ koju zene imaju najcesce proizlazi
iz njihove seksualnosti. Premda naizgled imaju svu slobodu koju bi mo-
derne Zene trebale imati, Zene se jo$ uvijek definiraju u odnosu na mus-
karce i ocjenjuje se njihov izgled. Kad se govori o zeninom radu, onda
su vazniji drustveni aspekti od samoga rada. Prema tom istrazivanju,
ideologija koja stoji iza Cosmopolitana prilicno je dosljedna (Machin i
Thornborrow, 2003).

Drugo bitno pitanje, na koje ¢emo takoder ovdje ukazati, je postoja-
nje razlicitih glasova u zenskim ¢asopisima te njihova uloga u kreiranju
zenskog identiteta.

2. Konstrukcija zenstvenosti u diskursu zenskih ¢asopisa

Jezik nam sam nudi sredstva kojima se mogu propitivati ideologije
iza njih. Gee istice kako ,kad govorimo ili piSemo, prilagodavamo ono
$to moramo reci situaciji u kojoj se komunikacija odvija. No, u isto vri-
jeme, sama situacija se konstruira na¢cinom na koji pis§emo ili govorimo*
(Gee, 1999, 10). Jezik, prema tomu, odrazava i stvara ideologiju. Kad
govornici/pisci izrazavaju ideologiju s kojom se i drugi slazu, oni uspo-
stavljaju veze i potvrduju zajednicke vrijednosti. Tako nam jezik omo-
gucuje povezivanje s drugima.

Uporabom odredenih retorickih sredstava, sintakse i leksika, poje-
dinac moze izgraditi referentni okvir koji, ako ga prepoznaje primatelj,
prenosi dublje znacenje koje se ostvaruje diskursom. ,Diskurs se stva-
ra u drustvu i drustveno je uvjetovan®, kaze Wodak (Wodak, 1996, 17).
Diskurs ,djeluje” jer ga drugi prepoznaju i razumiju, ne samo kao povr-
$insko znacenje jezi¢nih struktura, nego i njegov drustveni smisao.

Kad se radi o medijskom diskursu, ¢injenica je da su pojedinci pre-
plavljeni porukama o tome u $to vjerovati i kako se ponasati, a sve s
ciljem uklapanja u odredene kulturne ili drustvene skupine. Bez obzira
prepoznaju li ljudi te poruke ili ne, nema sumnje da su pod njihovim
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utjecajem. Takve poruke ili ideologije, odnosno diskursi, ,konvencio-
nalni su nacini govora koji oblikuju konvencionalne nacine razmislja-
nja ili su njima oblikovani“ (Johnstone, 2002, 3). Drugim rije¢ima, jezik
oblikuje i u¢vrséuje stavove i uvjerenja, ali je u isto vrijeme njima i ogra-
nicen.

Rad Robin Lakoff iz 1975., Language and Woman’s Place, smatra se
pocetkom feministicke lingvistike. Njezino istrazivanje ukazuje na to da
zenski jezik pojacava tradicionalnu zenstvenost, jer prikazuje zenu kao
nesigurnu i slabiju (od muskarca). Lakoff takoder smatra kako promje-
ne u jeziku dovode i do promjena u drustvenom polozaju zene (Lakoff,
1975).

Suvremena istrazivanja o feminizmu i jeziku ukazuju na to kako je
uporaba jezika kod Zena vezana za tzv. double bind. Double bind je izraz
koji se Cesto koristi u feministickoj lingvistici i socijalnoj psihologiji, a
kojim se ukazuje na zensku dvojbu u interakciji: ako su Zene osnazene
i zauzimaju Cvrst stil, percipira ih se kao pretjerano agresivne i nezen-
stvene (Lakoff 1975, Romaine 1999, Johnston i Swanson 2003, Litosse-
liti 2006). Ako je, pak njihov stil tipicno ,zenski, smatraju se slabima i
neucinkovitima. Kako kaze Romaine: ,Trenutno, jo$ uvijek vlada velika
neizvjesnost u pokusaju spajanja Zenstvenosti i mo¢i“ (Romaine, 1999,
171).

Ballaster et al. isticu da Zenski casopisi ,nude recept za samu Zenstve-
nost“ (Ballaster et al., 1991, 163). Zapravo, to i jest tako, ako znamo da
su zenski ¢asopisi glavni izvor informacija o promjeni imidza, primje-
ni novih sredstava i proizvoda s uputama kako to posti¢i. Mlade Zene,
smatra Smith ,uce se iz tih tekstova umjetnosti i doktrini Zenstvenosti*
(Smith, 1988, 46).

Osim toga, u suvremenim ¢asopisima moze se istrazivati i natjecatelj-
ski diskurs zenstvenosti. Carty primjecuje da medijske slike Zena danas
»prihvac¢aju nove pojmove zenstvenosti koje ukljucuju misice, snagu,
fizicku spremnost, i natjecateljski duh. Odmak je to od tradicionalnih
prikaza zene kao ranjive, njezne, ovisne, i pokorne“ (Carty, 2005, 137).

Eggins i ledema podvlace kako Zenski casopisi ,dijele svijet na mus-
ki i Zenski, a ignoriraju razlike u drustvenoekonomskoj klasi, etnickoj
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pripadnosti i razini obrazovanja“ (Eggins, ledema, 1997, 169). Oni stva-
raju ,idealnu citateljicu koja je, u nacelu, heteroseksualna, bjelkinja iz
srednje klase, drugim rijecima, Zena koja je zainteresirana, a moze si i
priustiti robu koju oni nude” (Caldas-Coulthard, 1996, 252).

Zenstvenost, ili ostvarivanje Zenskog roda, danas je posebno vazna
zbog razlicitih, a ponekad i konkurentnih ideologija s kojima se Zene su-
ocavaju. U tom smislu Coates naglasava: ,Ne postoji jedan, jedinstveni
nacin na koji se moze ostvariti zenstvenost, ili biti zena“ (Coates, 1996,
261). U suvremenom razvijenom svijetu, na raspolaganju su nam razne
vrste Zenstvenosti koje su definirane razlicitim diskursima. Istovreme-
no, postoje ogranicCenja i parametri za identitete koje Zzene mogu ostva-
riti kako bi se prikazale Zenstvenima.

Istrazivanja koja su usmjerena na to kako muskarci i Zene ,iskazuju
rod", ¢esto ukazuju na postojanje mnostva rodnih identiteta. Smatra se
da se rodni identitet stalno gradi kroz jezik te da pojedinci stvaraju niz
rodnih identiteta u razli¢itim interakcijskim situacijama: u nekim sluca-
jevima potvrduju drustvene norme, a u drugim ih izazivaju i osporavaju.

Romaine smatra kako Zenski ¢asopisi poducavaju Zene kako se usre-
dotociti na svoj izgled i svoju seksualnost, implicirajuci kako ,zenski
identitet lezi u njihovim tijelima i popularnosti kod muskaraca“ (Roma-
ine, 1999, 207).

Politicki i drustveni pokreti?, koji su zapoceli sezdesetih i sedamde-
setih godina prosloga stoljeca, utjecali su na diskurs Zenstvenosti koji
prikazuje osnazene zene. Koller je analizom diskursa poslovnih casopi-
sa, u kojim se prikazuju zene na radnom mjestu, ukazala na uporabu tri
glavna sklopa metafora - agresivnost i natjecanje, skrb i ljubav te kon-
trola i vodstvo, medu kojima je najistaknutija ova prva. Ona istice da
se ,poslovne zZene ce$ce opisuju metaforom RATA nego §to je to slucaj
s poslovnim muskarcima“. Naime, Zene se opisuju kao divlje zivotinje,
sportasice, strojevi, ratnice, lovci, i kockarice* (Koller, 2004, 15). 1zbo-
rom vokabulara postize se prikaz Zene kao ratnice ili lovca u potrazi za

3 Pokreti za jacanje Zenskih prava poznatiji kao Drugi val feminizma.
+  Zanimljivo je da za sve ove lekseme ne postoje oblici Zenskog roda, npr. lovac se smatra
neutralnim leksemom, a kockarica postoji, premda se rjede koristi.
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plijenom, $to odgovara slici osnazene Zene jer preuzima muske uloge,
npr.:
- YOU DIDN’T HOOK HIM BECAUSE...You came, you saw, you
flirted... and you looked hot to boot. So why didn’t you conquer?

Koller takoder primjecuje kako se uporaba metafore agresivnosti i
natjecanje moze smatrati ,dokazom da se mijenja uloga poslovnih zena
kao ¢imbenika u drustvenoj areni kojom dominiraju muskarci: premda
zene jo$ uvijek imaju Zenske vrijednosti, istovremeno su predstavljene i
izrazima koji opisuju muskarce“ (Koller, 2004, 15).

Zensko je tijelo glavno podrugje ,,sukoba“ izmedu tradicionalne Zen-
stvenosti i osnazenih zenskih vrijednosti. Dva razli¢ita nacina predstav-
ljanja ukazuju na to da se radi o ,borbi za zenstvenost, gdje svaka stra-
na koristi sliku zene za definiranje problema na jedan ili drugi nacin®
(Betterton, 1987, 10).

Caldas-Coulthard takoder smatra da se diskurs vecine zenskih ca-
sopisa temelji na paradoksima. S jedne strane, ,Cini se da se prihvacaju
i uvode neka temeljna feministicka i liberalna nacela, kao $to je kritika
zenomrstva i predrasuda, te poticanja Zena na borbu za svoja prava. S
druge strane, Zene su i dalje definirane kroz svoje odnose prema drugi-
ma (posebice muskarcima) i svoju ulogu u domu i obitelji“ (Caldas-Co-
ulthard, 1996, 253).

Machin i Thornborrow tvrde da je ,Zenska seksualnost izvor njihove
mo¢i nad muskarcima, ali i uspjeha na radnom mjestu“ (Machin i Thor-
nborrow, 2003, 460).

Zasto je tijelo tako presudno za predstavljanje Zenskog identiteta?
Stoga $to tijelo pokazuje bioloske razlike izmedu muskaraca i Zena, ali
je i srediste suvremenog shvacanja spola. Rodna dihotomija suvreme-
nog zapadnog drustva ukljucuje i komponente snage i slabosti, aktiv-
nosti i pasivnosti, seksualnosti i neutralnosti, i neraskidivo je povezana
s fizickim (tjelesnim). Od najranije dobi Zene uce da je njihov izgled
bitan te da se Zenstvenost moze posti¢i uljepsavanjem. Pokazat ¢emo
na konkretnim primjerima kako se natjecateljski diskursi tradicionalne
zenstvenosti i osnazene zenstvenosti iskazuju u Cosmopolitanu.
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3. Analiza i diskusija
3.1.,,Potrosacka Zenstvenost”

Potreba za rodnim identitetom prisiljava Zene da se vide muskim oci-
ma, odnosno njeguju one Zenske osobine za koje se pretpostavlja da su
bitne muskarcima. Kao posljedica toga, zensko samopostovanje vezano
je uz fizicki izgled i pozeljnost drugima, posebice muskarcima.

Fit in 6 minutes: tighten up your triceps: erase arm flab-fast.

- WHY HE LOVES YOU TO GO SLEEVELESS: A recent study in
the Journal of Evolutionary Biology found that guys are actually
more attracted to killer arms than to sexy legs.

- The best silhouette for you: we help play up your body’s top assets.
(Cosmo)

Ono $§to je najc¢esce implicitno u tom diskursu, a postoji u pozadini
kao ideologija, muska je reakcija na zenstvenost. Zapravo, poruka kako
su ,muskarcima drazi lijepo oblikovani tricepsi nego seksi noge®, odaje
nam ideologiju tipi¢nu za Cosmopolitan — standardi Zenskog izgleda se
mijenjaju, medutim u pozadini je uvijek ideja da sve $to zene rade, rade
to zbog muskaraca.

Modna, kozmeticka i srodne industrije oblikuju razlicite vrste zen-
skog izgleda, odnosno artikuliraju ih kroz svoje komercijalne i medij-
ske diskurse. Zenstvenost uklju¢uje, izmedu ostalog i odredeni nacin
potrosnje, a na zenskom se identitetu stalno mora raditi. U tom smislu,
Zene nisu samo pretvorene u ,seksualni objekt®, nego su i same aktivno
ukljucene u taj proces.

,<Zene imaju cjelozivotnu vezu s konzumerizmom®, kaze Talbot,
uhvacene su u nesto $to ona naziva ,potrosackom Zenstveno$¢u“ (Tal-
bot, 1998, 171). Upute, prakti¢ne vjestine i ideje za uporabu proizvoda
koje zene kupuju stjecu se kroz razgovor s drugim Zenama ili iz casopi-
sa, $to znaci da ,potrosacka Zenstvenost” ulazi u svakodnevni zivot Zena
i kroz njihove drustvene odnose.

Ta cjelozivotna veza s trziStem stavlja Zene u ulogu glavnog potro-
$aca u razlic¢itim diskursima. Uloga glavnog potrosaca, zapravo je dio
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zenstvenosti koju nude zZenski casopisi, jer ,postupci feminiziranja“
uklju¢uju i uporabu raznih proizvoda. Moze se reci da je potrosacka
Zenstvenost ponajprije uvjetovana interesima proizvodaca, oglasivaca
ili vlasnika medija. Zapravo je vecina tekstova samo popratni tekst uz
odredeni kozmeticki proizvod, npr.:

- Get gorgeous with L-Diva!
- Secrets to Superlush Lashes.
- Master a Half-Moon Manicure.

- The clothes to crave now! (Cosmo)

Ovakvi tekstovi, uglavnom poznati kao advertorials, otkrivaju tajne,
nude rjesenja, pomazu Citateljicama ovladati vjeStinama i trikovima za
ljepsi izgled i sl. Vecina primjera koje smo nasli u ¢asopisu Cosmopoli-
tan uglavnom upucuje na kreiranje Zenstvenosti koja pociva na ,seksi
izgledu® Rijec je to koja se najcece koristi i u skladu je s njihovom ideo-
logijom - fun fearless female.

I seksualnost je postala nacin potro$nje. Predstavljanjem seksa kao
potrosacke robe, ¢asopisi jasno nadilaze tradicionalne kodekse ponasa-
nja koji se odnose na seksualnost, osobito na zZensku seksualnost. Time
se oblikuje citateljicu kao modernu, slobodnu Zenu. S druge strane, na-
izgled slobodno ponasanje, ograniceno je muskim misljenjem o Zenama
i pitanjem kako ¢e oni reagirati na to:

- Sex Q&A: Does he judge your O face?

- The erotic touch that draws him closer.

- YOU DIDN’T HOOK HIM BECAUSE...You came, you saw, you
flirted... and you looked hot to boot. So why didn’t you conquer?

Doista mozemo reci da je na djelu kontradiktornost u zenskim ca-
sopisima, premda promoviraju ,oslobodenu, nesputanu zenu“, njezina
uloga je svedena na najkonzervativniju i najtradicionalniju — udovolja-
vanje muskarcima.
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Medutim, potrosacka zenstvenost nije jedina vrsta zZenskog identi-
teta. Zenski identiteti ne stvaraju se isklju¢ivo potrosackim diskursom.
Posao, osobni odnosi, obitelj - sve to pridonosi izgradnji zenskih iden-
titeta. Klase i etnicka pripadnost takoder odreduju Zenu, stoga biti zen-
stvena nema isto znacenje za svaku zenu.

Zenski ¢asopisi pruzaju informacije, upute i savjete o tome kako biti
Zenstvena, ¢ime se Zena potice na Citanje i kupnju Casopisa (Ballaster et
al., 1991, 124). Preko svojih pisaca i urednika, zenski casopis postavlja se
kao autoritet, netko tko zna kako biti Zena, a istovremeno se predstavlja
kao sama Zena, jedna od onih koja i sama dozivljava probleme i nudi rje-
Senja. ,Sama ideja o ¢asopisu kao prijatelju koji daje savjete ili rjesenje
za zajednicke probleme, implicitno postavlja problem zenstvenosti kao
zajednicki svim Zenama“ (Caldas-Coulthard, 1996, 259). O tome ¢emo
nesto vise reci u sljede¢em odlomku.

3.2. Viseglasje u zenskim ¢asopisima

Casopisi su oduvijek bili ,viseglasni®, bilo u smislu razli¢itih diskursa
i zanrova, ili u smislu sudjelovanja vi$e autora. Zanrovi kao konvencio-
nalni okviri za interakciju, iskazani su u Zzenskim casopisima kao rubrike
pisama, reklame, razne vrste savjeta, uputa i pruzanja informacija te kao
fikcija ili istinite price. Diskursi, kao oblici znanja i prakse, definiraju
tematske cjeline kao $to su ekonomija, obitelj, moda, znanost (ponekad
prisutna u rubrikama o ,,zdravlju i ljepoti“) i rjede feminizam.

Razliciti diskursi i zanrovi javljaju se u odredenom poretku kojim se
zapravo pozicionira Citateljicu kao subjekt. Usluzni ¢asopisi uglavnom
se bave ku¢nom potro$njom i obiteljskim problemima, dok se moderni
zenski Casopisi obracaju Citateljici - potrosacici kao neovisnom poje-
dincu. Cosmopolitan npr., sadrzi rubrike: Ljepota i seks; Moda; Ti, samo
bolja; Muska posla; Celebrity...

Proizvodaci medijskog diskursa moraju stvoriti impliciranog cita-
telja/gledatelja - imaginarnu osobu iz publike kojoj se obracaju. Kako
kazu Eggins i ledema: ,Zenski ¢asopisi nastoje uvjeriti zenu da je ona
pojedinac, ali i ¢lanica elitne zajednice lijepih i uspjesnih zena“ (Eggins,
Iedema, 1997, 169).
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Odredeni tekst moze biti viSeglasan jer ukljuCuje razli¢ite osobe,
ili niz stavova i pogleda. Ti glasovi mogu biti u interakciji, sudjelovati
u dijalogu, a jedan od tih glasova Cesto je i implicirana citateljica, $to
uglavnom ovisi o utjecaju poslovnih interesa. Sve se to moze svesti pod
pojam ,sinteticka personalizacija“. Uvodeci ovaj pojam, Fairclough ga
objasnjava kao ,kompenzacijski pokusaj koji stvara dojam da se svakog
iz mase ljudi kojima se obraca, tretira kao pojedinca“ (Fairclough, 1989,
62). Sinteticka personalizacija vrlo je ¢esta u masovnim medijima, u
oglasima i ¢lancima casopisa, naslovnim stranicama, ,junk mail-u® itd.,
gdje se anonimnoj publici obraca kao tisu¢ama identi¢nih ,ti“

Prijateljska interakcija koja se tako konstruira ima tri aspekta: dojam
dvosmjernosti, neformalni stil prisnosti i postavljanje zajednickih teme-
lja odredenog odnosa.

Neki analiticari zakljucili su da se zenski ¢asopisi najcesc¢e obracaju
glasom prijatelja/prijateljice. Tako Gill kaze kako pisci u tim casopisima
Cesto pokusavaju stvoriti osobni, prijateljski odnos s ¢itateljicama (Gill,
2007, 183). Casopisi namijenjeni mladim Zenama, pak, pretpostavljaju
glas ,starije sestre” (Talbot, 1992). To bi se moglo protumaciti prisnijim
oblikom prijateljskog glasa u njima. Bilo sestrinskim ili prijateljskim gla-
som, urednici/pisci nastoje svojim Citateljicama dati savjete i smjernice
kakve se obi¢no oc¢ekuju od ljudi s kojima citateljice imaju stvaran i bli-
zak odnos.

U suvremenim je Casopisima prijateljski glas izrazito neformalan. U
izdanjima za mlade, npr., autori jasno nastoje oponasati jezik svoje ci-
ljane publike, ¢cime pokazuju da su ,dio rulje®. Vecina ¢asopisa za mlade
neprestano se koristi najsuvremenijim zargonom, ubacuju viceve i Sale i
ukrasava tekstove interpunkcijskim dodatcima, kao §to su brojni usklic¢-
nici, upitnici, tockice te u novije vrijeme, racunalni emotikoni.

- Wow, guys really don’t remember sh*t ...

- A to-die-for dude trend: Look who we caught skullking around
town in tees featuring the latest must-wear icon!

Zenski ¢asopisi, poput mnogih drugih medijskih tekstova, implicitno
tvrde da njihovi pisci i Citateljice isto razmisljaju i da dijele zajednicke
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vrijednosti i norme. U potrosackim uvjetima, kako smo ranije spome-
nuli, proizvodaci i Citatelji u nekoj su vrsti sintetiziranog ,sestrinskog"
odnosa koji se temelji na potrosnji. Sinteticka personalizacija i potreba
za odraslom Zenstveno$¢u uvlaci Citateljice u odredenu umjetnu zajed-
nicu u kojoj se polozaj potrosaca kao subjekta tumaci kao sastavni dio
zenstvenosti. Clan te zajednice, osim ¢itateljice i njezine prijateljice ili
»starije sestre”, postaje netko tko zna i moze savjetovati Citateljice $to
napraviti u odredenom trenutku. Evo nekoliko primjera:

WHERE TO MEET YOUR FUTURE BOYFRIEND: Stop by the
iPad displays in the Apple Store - guys love playing with them.

It sucks when it feels like you're losing control of your life. Don’t
buckle from the stress. Instead, whip your chaotic schedule into
submission.

Youd never accept a ride from a stranger, right? You have to assu-
me that anyone offering you a ride has a dark motive.

Najcesce se ovakvi glasovi iskazuju u savjetima koji se daju implici-
ranim citateljicama ili sustavom pitanja i odgovora (koji je vrlo Cest u
zenskim ¢asopisima).

U njima se mogu javiti i medijske osobe (,,celebrities®), Zene s osob-
nim svjedocenjima i drugi potrosaci, npr.:

Show off your shoulders a la Olivia Wilde... and mortals are bo-
und to bow at your feet.

Take Me Home Tonight star Topher Grace, 32, says subtlety al-
most never works on men. If you like a dude, you gotta be bold.

You came, you saw, you flirted... and you looked hot to boot. So
why didn’t you conquer? Patti Stanger, star of The Millionaire
Matchmaker, says you likely made one of five common pick-up
mistakes.

Znakovito je da su ovakvi glasovi Cesto ,ovjereni, bilo glasovima
strucnjaka koji daju stru¢na misljenja ili znanstvenom potvrdom (ako se
radi o nekim proizvodima poput lijekova ili kozmetike) i sl.
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- There is no arguing that we are all swamped these days. Hey, that’s
not necessarily bad: A new study from the University of Chicago
found that we’re actually happier when we're busy.

- ASK HIM ANYTHING: Advice from our guy guru, Ky Anderson.

Kako se prepoznaje to ,prijateljstvo“? Uocavanjem izbora gramatic-
kih konstrukcija, moze se prepoznati odredeni glas ili prijelaz s jednog
glasa na drugi. Pri ,konstruiranju” prijateljske osobe, naglasak je na upo-
rabi zamjenica ,,mi“ i ,vi“ relacijskim i izrazajnim vrijednostima leksika
i interpunkcije, iznosenju zajednickih pretpostavki, uvjerenja, stavova,
koji se pripisuju Citateljicama ili jednostavno zdravom razumu.

Izravno obracanje (,ti/vi/tebi/vama®) vrlo je Cesto u naslovima tek-
stova, npr.:

- Is your dude selection seriously lacking?

- How you can tell that a new guy is an alpha: he charms you...and
your entire table of friends.

Zamjenica ,mi“ takoder ima specificnu uporabu. Ponekad je nalazi-
mo u uvodniku ¢asopisa (isklju¢ivo ,mi), kao $to je to u naslovu:

- We’re officially starting our annual search for the country’s 51 most
scorching Bachelors...

Ponekad se to obrac¢anje odnosi i na urednika i na citatelja (ukljucivo
»mi“), npr.:

- Problem is, experts say, we stink at managing our time and end up
feeling stressed as a result.

Ukljucivo ,,mi“ ovdje pridonosi dojmu kako su pisci u casopisu i Cita-
telji skupina ljudi koji imaju zajednicke probleme i nastoje za njih pro-
naci rjesenja.

Ponekad prisutnost glasova moze biti izrazena uporabom upravnog
govora, kad se glas izravno obraca citateljicama, §to djeluje uvjerljivije i
vjerodostojnije:
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- “Flash him a big smile and say the wait is killing you', says Meyers.

Glasovi se jednostavno mogu otkriti i uvidom u verbalne i mentalne
procese. Uporaba glagola poput ,zeljeti®, ,misliti®, ,reci, ,znati ,vo-
ljeti“ ili imenica kao §to su ,vjerovanje®, ,misljenje®, ,zelje", ,otkrivanje
tajni“ i sl., znaci da se radi o necijim izjavama ili zamislima koje su ugra-
dene u tekst. Pisac moze i implicitno govoriti u necije ime, obi¢no kad
nekoga pokusava opravdati, ¢ime se pretpostavlja da zna kako ta osoba
razmislja.

- From cool sites that keep you focused to scheduling tricks, our

gurus share the secrets to taking back your time.

Pored glasova prijateljice ili starije sestre, izdvojit ¢emo jos i muski
glas, kao specifi¢cnost modernih zenskih casopisa. Dopusta se time Cuti i
drugu stranu, zbog njih Zene poduzimaju sve §to rade u procesu femini-
ziranja, ¢ime se naglasava i zenska ovisnost o muskom misljenju:

- The Dude Decoder
Situation: You try a new, trendy style on Saturday night.
He says: ,That’s a new look:*
He means: ,What the hell are you wearing?“

- ,Id want her fingers to turn into beer taps on command, so Id ne-
ver have to leave the couch during the game’; (Tom 33).

- ,Selective forgetting, where shed immediately delete every dumb-
ass thing do from her memory“ (Ilias, 24)

Ballaster et al. napominju da je ,Casopis prijatelj, savjetnik i instruk-
tor u teSkom zadatku - biti zena“ (Ballaster et al., 1991, 125). Uporabom
navedenih jezi¢nih obiljezja, vidi se kako pisac simulira prijateljsku in-
terakciju sa svojom publikom i pokazuje da zna tko je Citateljica te se
postavlja kao pripadnik iste drustvene skupine.
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Zakljucak

Ovom kratkom analizom nastojali smo pokazati kako kroz specific-
nu strukturu jednog Zenskog ¢asopisa djeluju razliciti glasovi u njemu.
Slojevitost glasova moze se iskazati na povrsinskoj razini, gdje uvidom u
same tekstove razlikujemo Zenske ili muske glasove, ovisno o tome tko
je pisac ¢lanka. Medutim, puno bitnije za konstrukciju Zenskog identi-
teta u tim Casopisima je tko stoji kao pretpostavljeni glas iza tekstova.
Naveli smo dva najzastupljenija: glas prijateljice i glas ,starije sestre®,
koji upucuju na prisnost s Citateljicama. Nacinom na koji se oni iska-
zuju, kroz leksicke i sintakticke strukture ili retoricka sredstva, stvaraju
diskurs tipican za Zenske casopise. Iza svakog od njih stoji potrosacki
usmjerena ideologija, zbog proizvodaca koji reklamiraju svoje proizvo-
de, sto izravno utjecCe na kreiranje tzv. potrosacke Zenstvenosti. Takvi
diskursi dovode do kontradiktornih situacija gdje je Zena s jedne strane
prikazana u tradicionalnom smislu, naglasak je na ljepoti, obiteljskim
vrijednostima i sl., a s druge strane istice se njezino slobodno ponasanje
(,fun fearless female“). Zenski identiteti nastoje spojiti te dvije slike i po-
miriti ih s potrosackim konzumerizmom, na kojem ovaj i sli¢ni casopisi
pocivaju.

Ipak, bitno je naglasiti da su od emancipacije Zena i njezinog odvaja-
nja od tradicionalnih oblika ponas$anja, vazniji glasovi sponzora, ured-
nika i ostalih koji imaju mo¢, a time i pravo kreiranja svoje ideologije
u tim casopisima. Znakovito je $to su Zene, preko muskih glasova koji
se javljaju u takvim casopisima, bilo kao autori, pisci tekstova, ili kao
glasovi koji komentiraju, stru¢njaci koji daju svoje savjete itd., dopustile
ulazak muskaraca u teritorij koji se smatra isklju¢ivo zenskim. To znaci
da nisu uspjele u stvaranju drustvenog prostora koji bi bio osloboden
muske dominacije.

Ovaj rad ogranicen je na vrlo uzak korpus primjera, medutim, bilo bi
zanimljivo vidjeti kakav je trend ostalih Zenskih ¢asopisa, onih koji su
viSe namijenjeni poslovnim Zenama i usporediti ih s muskim casopisi-
ma, ¢ime bi se stekao cjelovitiji uvid u stvaranje i odrzavanje zenskog i
muskog identiteta.
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VOICES IN WOMEN'’S MAGAZINES

Abstract

The paper deals with different voices that appear in women'’s magazines.
Some text may contain multiple voices representing people with different
attitudes and views. In most cases these voices are interactive and parti-
cipate in dialogues. The most significant of these voices are the voice of a
friend/friends and the voice of ,big sister” — someone is there to listen, to
advise you and help you. Consequently, such voices are rather informal.

Then, there is the voice of a reader, i.e. an implied reader’s voice. If maga-
zine writers implicitly represent someone, they presuppose a direct access
to mental flow of the women they address or write about.

Different topics covered in women’s magazines are an apparent combi-
nation of various genres and discourses, including those on family life,
Jfashion, home economy, politics etc. Different grammatical constructions
definitely support certain voices and emphasize switching from one voice
to another.

Finally, the paper will show how women’s magazines influence the con-
struction of feminine identity, especially the one which is called ,,consu-

mer femininity"

Key words: women’s magazines, voices, media discourse, feminine iden-
tity, consumer femininity.
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Sazetak

Cilj rada bio je ispitati prisutnost rodnih stereotipa u muskim i Zen-
skim lifestyle asopisima, za sto su odabrani Cosmopolitan kao ¢asopis
usmjeren na Zensko Citateljstvo te Klik kao casopis usmjeren na musko
Citateljstvo. Nastojalo se ispitati o kojim je vrstama stereotipa rijec te, s
obzirom na drustveni kontekst u kojem nastaju tekstovi Cosmopolitana
i Klika, odgovoriti na pitanje kako se i zasto u spomenutim casopisima
konstruiraju rodni stereotipi. Takoder, pokusao se dati doprinos razumi-
jevanju meduovisnosti rodne stereotipizacije (u popularnim hrvatskim
lifestyle casopisima) i drustvenih i kulturalnih prilika hrvatskoga drus-
tva. Kvantitativnom analizom analizirano je 6 brojeva Cosmopolitana te
6 brojeva Klika u razdoblju od ozujka do kolovoza 2010. godine. Ukupno
su analizirana 393 clanka. Kvalitativnom analizom analizirani su oda-
brani ¢lanci koji su posluZzili kao konkretni primjeri rodne stereotipizacije
u casopisima te su osvijetljeni implicitni stereotipi koje je nemoguce doku-
Citi kvantitativnom analizom. Unato¢ imidzu modernih i liberalnih ca-
sopisa kakav promoviraju, analiza je pokazala da su stereotipi prisutni i
u Cosmopolitanu i u Kliku te u velikoj mjeri odrazZavaju seksisticke i tra-
dicionalne vrijednosti, koje se u Cosmopolitanu nastoje predstaviti kao
moderna shvaéanja i spoznaje o Zenama i muskarcima, a u Kliku oprav-
dati humorom koji samo pojacava usvajanje postojecih rodnih stereotipa.

Kljucne rijeci: masovni mediji, lifestyle casopisi, Cosmopolitan, Klik,
rodni stereotipi, ravnopravnost spolova, podredenost zZena.

Hrvatski studiji Sveucilista u Zagrebu
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Uvod

U klju¢ne elemente socijalizacije i implementacije drustvenih vrijed-
nosti danas se zasigurno mogu uvrstiti i masovni mediji. Kao takvi, s
jedne su strane odraz dominantnih vrijednosti i svjetonazora neke kul-
ture i drustva, dok s druge strane proizvode nove drustvene obrasce
te modele pozeljnoga ponasanja, izgleda i zivljenja opcenito. Jedna od
takvih konstrukcija su rodni stereotipi — drustveno stvoreni i uopceni
stavovi o rodnim ulogama Zena i muskaraca, koji najceS¢e podrazumi-
jevaju podredenost Zena. U ovome je radu analiziran povijesni temelj
njihova stvaranja i odrzavanja u zapadnoj civilizaciji, na¢in na koji su
uz pomo¢ medija implementirani u suvremeno zapadno drustvo te je
istrazeno njihovo pojavljivanje u lifestyle ¢asopisima Cosmopolitanu,
kao casopisu namijenjenom Zenama te Kliku, kao ¢asopisu namijenje-
nom muskarcima. Istodobno je dan pregled, te se pokusala objasniti
povezanost stereotipa potvrdenih istrazivanjem i drustvenih prilika u
Hrvatskoj.

1. Zena i muskarac po naravi

Povijesno gledano, zenu se uvijek povezivalo s domom, obitelji i maj-
¢instvom, dok je mugkarac svoju muskost izrazavao kroz ratnistvo. Cak
i u dvadesetom stoljec¢u neki od americkih slogana za novacenje vojnika
glasili sw: ,Marinci stvaraju muskarce®i ,Postani vojnik i osjecaj se kao
musko!* Drukéije nije bilo ni u nagoj sredini. Zenskim su se pak karak-
teristikama tradicionalno smatrale njeznost, emocionalnost, pozrtvov-
nost, suosjecajnost, submisivnost te briga za bliznje, a muskima domi-
nantnost, hrabrost, Cast, vjernost, duznost, izdrzljivost, agresivnost,
snaga i seksualna mo¢.> Uz snagu se povezuje i odreden fizicki izgled
— jaka konstitucija i razvijena muskulatura, dok su zZene povezivane s
njeznijom konstitucijom i ljepotom. Navedene karakteristike shvacale
su se kao prirodene razlike proizasle iz bioloskih razlika izmedu Zena

* Sanimir RESIC, ,Od Gilgame$a do Terminatora: ratnik kao mugki ideal, povijesne i
suvremene perspektive®, Polemos, 4, 2001,str. 79.
2 Usp. nav. dj.
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i muskaraca. Ipak, mnogi se slazu da je nemoguce odrediti §to su Zena
i muskarac po svojoj prirodi jer se njihove karakteristike proglasavaju
prirodnima s obzirom na kulturu i drustvo u kojem se formuliraju te
koje nuzno ne proizlaze iz bioloskih karakteristika. Osim toga, defini-
cije zenskosti i muskosti ovise o vremenu u kojem nastaju te duhu toga
vremena. Tako se, primjerice, pojam muskosti danas postupno redefi-
nira — osim $to se afirmira u poslovnoj sferi zivota, muskarac pocinje u
vecoj mjeri participirati u brizi za djecu, posvecuje paznju njezi tijela i
izgledaisl.?

Tradicionalne rodne uloge Zena u ljudskoj se svijesti mijenjaju teze.
Velika koli¢ina medijskoga sadrzaja i dalje uz kuc¢anske poslove povezuje
iskljucivo zenu ili, $to je mozda najucestaliji oblik rodne diskriminacije,
svodi zenu na seksualni objekt. Vecina socioloskih istrazivanja ukazuje
na to da su tradicionalna videnja Zenskosti, kao i tradicionalni stereotipi
vezani uz zene, ,otporni“ na promjenu te i dalje prevladavaju u suvre-
menim drustvima.* Tako se od Zene jo$ uvijek oc¢ekuje da se uda, rodi i
velik dio sebe posveti obiteljskome zivotu i ku¢anstvu. U brojnim je dje-
vojackim i zenskim Casopisima prisutna tema potrage za onim pravim
te se trud na ostalim podruc¢jima zivota na neki nacin uvijek povezuje s
tom primarnom zadac¢om. Ipak, neki autori tvrde da do promjena dolazi
i u konstrukciji Zenskosti, a ne isklju¢ivo muskosti. Prema njima, slika
zene povezana s reprodukcijom, maj¢instvom te ku¢anstvom postupno,
ali sigurno, slabi na svim drustvenim podruc¢jima — od popularne kul-
ture do pravnih normi.’ Na slican nacin kao i kod muskosti, dolazi do
sudaranja tradicionalnih i modernih videnja Zenskosti i zenskih uloga.
Stoga se moze zakljuciti da videnja Zena i muskaraca po naravi prije sve-
ga ovise o kulturalnom i povijesnom kontekstu, te duhu i vrijednostima
vremena u kojem se ta videnja formuliraju.

3 Usp. Janet Shibley HYDE, Half the human experience: The psychology of women, Boston;
New York, 2004.

+  Usp. Linda KALOF, Lori BARALT, ,The Sociology of Femininity” (http://www.sage-
ereference.com/sociology/Article_n71.html, preuzeto 11. kolovoza 2010.).

s Usp. nav. dj.
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2. Povijesna utemeljenost stvaranja rodnih stereotipa u
zapadnoj civilizaciji

Kako bi se dobio bolji uvid u povijesno utemeljenje stvaranja rodnih
stereotipa u zapadnome drustvu te s obzirom na to da vecina njih po-
drazumijeva podredenost Zena, potrebno je ukratko prikazati polozaj
zena u tradicijama na kojima se temelji zapadna civilizacija — antickoj i
kr$c¢anskoj tradiciji.

Polozaj zena u Grékoj bio je u svakome smislu podreden. Zene nisu
imale politicka prava te im nije bilo dopusteno sudjelovanje u javno-
me zivotu, ve¢ im je uglavnom bilo prepusteno vodenje domacinstva.
Atenjanke su zivjele skrivene od muskaraca, nisu se mogle obrazovati,
ve¢ su ucile isklju¢ivo kucanske poslove, a dom su napustale iznimno.
O vaznim odlukama u Zeninu zivotu odlucivao je muski ¢lan obitelji pa
tako i za koga ¢e se udati. U braku je muskarac imao pravo bez oprav-
dana razloga otjerati zenu. Kada se druzio s drugim Atenjanima, Zena
se nije smjela pojaviti u istoj prostoriji. Gledajuci na zenu isklju¢ivo kao
majku i gazdaricu kuéanstva, muskarac je seksualno zadovoljstvo cesto
pronalazio kod konkubina i prostitutki.® Zene u Rimu bile su u sli¢cnome
polozaju — nisu smjele glasati, sudjelovati u sudstvu, politici ili visoko-
me svecenstvu, govoriti na sudu, tj. u pravilu nisu mogle sudjelovati u
javhome zivotu.” Diskriminacija se temeljila na ulozi zene kao majke i
muskarca kao ratnika. Iako su se zene dozivljavale kao krhke, smatra-
lo se da ih treba drzati na njihovu mjestu kako ne bi preuzele drustvo.
Rimski drzavnik Katon u jednom je dokumentu zapisao: ,Ako dopustite
da se [Zene] izmigolje [...] i na kraju dopustite da same sebe stave na
polozaj ravnopravan muskarcu, mislite li da ¢ete ih mo¢i podnijeti? Ako
jednom postignu ravnopravnost, bit ¢e na vrhu.”® Kada je rije¢ o krs¢an-
skoj tradiciji, valja naglasiti da se rano kr§¢anstvo ne moze poistovijetiti
sa stavovima Katolicke crkve koji Cesto nisu imali nikakve veze s Kri-
stovim ucenjem. On je sam, kako pisu biblijski tekstovi, zenama pristu-

¢ Silvija CESNIK, PRIJIC-SAMARZIJA, SnjeZana, ,Platon o Zenama, muskarcima i njihovim
odnosima“, Novi Kamov, 1, 2006, 7.

7 Usp. Gillian CLARK, ,Roman Women", u: Richard M. GOLDEN (ur.), Social history of
Western Civilization, New York, 1992.

8 Nav. dj., 94-95.
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pao postujudi njihovo dostojanstvo, druzedi se i razgovarajudi s njima,
zastupajudi jednakost Zena i muskaraca, dok je s nekima prijateljevao.’
Primjer koji odrazava diskriminirajuce stavove srednjovjekovne Crkve
prema zenama zapisi su sv. Tome Akvinskog iz 13. stolje¢a u kojima kaze:
»Zena se prema muskarcu odnosi kao nesavrieno i defektno prema sa-
vr$enome. Zena je promasaj prirode, neka vrsta unakaZenog, proma-
$enog, neuspjelog muskarca:** S obzirom na to da je religija u velikom
broju drustava snazan faktor socijalizacije te oblikovanja drustvenoga i
individualnoga identiteta, moze se zakljuciti da je Katolicka crkva kroz
svoju povijest pridonijela odrzavanju patrijarhalnih vrijednosti. Kada je
rije¢ o Hrvatskoj kao zemlji s vec¢inski katolickim stanovnistvom, za-
nimljivo je spomenuti istrazivanje o povezanosti seksistickih i religio-
znih stavova u hrvatskome drustvu. Istrazivanje je pokazalo znacajnu
empirijsku povezanost izmedu seksizma i religioznosti. Stanovnici koji
redovito pohadaju religijske obrede bili su skloniji patrijarhalnim i sek-
sistickim stavovima. Sli¢na istrazivanja u drugim zemljama pokazala su
iste rezultate.”

3. Rodi spol

U definiranju pojmova spola i roda cesto dolazi do razlic¢itih inter-
pretacija znacenja obaju pojmova. U ovome se radu znacenju spola i
roda pristupa sa socioloskoga stajalista. Prema njemu pojam roda po-
drazumijeva ,drustvene razlike izmedu Zena i muskaraca, ukljucujudi i
bioloske, tj. spolne razlike* U stranoj literaturi spol (eng. sex) oznacava
razlike utemeljene na bioloskim karakteristikama poput kromosoma,
hormona, genitalija ili reproduktivnih organa. Rije¢ rod (eng. gender)
koristi se kada je rije¢ o drustvenim i kulturalnim kategorijama koje se
pripisuju odredenom spolu, tj. koje su drustveno dodijeljene.” Niz ta-

o Usp. Anto MISIC, ,Zena u spisima ranokrééanskih pisaca®, Obnovijeni Zivot, 6, 1990, 495-511.

1 Moris HOBLAJ, Zene su #rtve crkve : poganske i protuustavne tvrdnje katolickih “svetaca”
dokazuju Zene su Zrtve crkve, Zagreb, 2007., 2.

®  Usp. Branka GALIC, Krunoslav NIKODEM, ,Ne/razlomljeni identiteti — seksizam i
religioznost u hrvatskom drustvu®, Socijalna ekologija, 15, 2006, 81-101.

2 Branka GALIC, ,Seksisti¢ki diskurs rodnog identiteta“, Socijalna ekologija, 13, 2004, 305.

B Usp. Fitts MAKO, ,Body image” (http://www.sage-ereference.com/ethnicity/Article_n77.
html, preuzeto 11. kolovoza 2010.).
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kvih kategorija ¢ine rodne uloge koje se prije svega odnose na drustvena
ocekivanja usmjerena na ponasanje, obiteljske, poslovne ili drustvene
uloge, izrazavanje emocija, izgled ili odijevanje, koja se povezuju uz
zenski ili muski spol. Tako se uz zZene tradicionalno povezuju privatna
sfera i emocionalnost, a uz muskarce javna sfera i racionalnost. Uceci na
temelju ponasanja roditelja, brace i sestara, vr$njaka, ucitelja, vjerskih
ucenja, medija te ostalih faktora socijalizacije, djeca od najranije dobi
svoj identitet pocinju oblikovati na temelju drustvenih normi i ocekiva-
nja — djevojcice se igraju Barbie lutkama, a djecaci figuricama akcijskih
junaka. Cak se i emotivne ili kognitivne karakteristike koje psihologija
navodi kao prirodeno Zenske ili muske (npr. tvrdnja da Zene lakse ver-
balno artikuliraju osjecéaje) u vec¢oj mjeri pripisuju utjecaju rane socijali-
zacije, a ne bioloskoj prirodenosti.**

3.1. Ravnopravnost Zena i muskaraca u Hrvatskoj

Tradicionalne rodne uloge utjecu na sve sfere zivota Zena i muskara-
ca, stvaraju¢i nejednake mogucnosti kako za Zene, tako i za muskarce.
Ponasanja koja nisu u skladu s rodnim ulogama sankcioniraju se drus-
tvenom osudom, $to sa sobom posljedi¢no nosi psiholoske posljedi-
ce. Cinjenica da Zene i muskarci nisu jednaki (prije svega u odnosu na
bioloske razlike) ne znaci da ne bi trebali imati jednake mogu¢nosti.
U Zakonu o ravnopravnosti spolova Republike Hrvatske pise: ,Ravno-
pravnost spolova znaci da su Zene i muskarci jednako prisutni u svim
podrudjima javnog i privatnog zivota, da imaju jednak status, jednake
mogucnosti za ostvarivanje svih prava, kao i jednaku korist od ostvare-
nih rezultata*s Nazalost, deklarativna ravnopravnost spolova najcesce
se ne ostvaruje u drustvenoj praksi. Neravnopravnost spolova u Hrvat-
skoj najizrazenija je na trzistu rada.”* Prema podacima Drzavnoga zavo-
da za statistiku iz 2010. godine od 19 navedenih sektora djelatnosti, Zene
su od muskaraca manje pla¢ene u njih 17. Kada je rijec¢ o politickoj vlasti,

4 Usp. GALIC, ,Seksisticki diskurs rodnog identiteta®
s Zakon o ravnopravnosti spolova.
®  Usp. GALIC, ,Seksisticki diskurs rodnog identiteta®
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u Hrvatskome je saboru 2007. godine (nakon posljednjih parlamentar-
nih izbora) bilo 20,9 % Zena.”

4. Rodni stereotipi

Stereotip je pojednostavljen prikaz osobe ili grupe, tj. ,vjerovanje da
pojedinac koji pripada odredenoj grupi ima odredene karakteristike zato
$to pripada toj grupi:“® Primjeri su stereotipa mnogobrojni — muskarci
su neemocionalni, a Zene emocionalne, Nijemci su to¢ni, umjetnici su
rastreseni, a ¢inovnici dosadni — oni mogu biti pozitivni i negativni, a
temelje se na karakteristici koja se inicijalno povezivala s odredenom
grupom.” Rodni stereotipi podrazumijevaju osobine ili ponasanja koja
se smatraju tipicno zenskima ili tipi¢cno muskima. lako ne moraju odgo-
varati stvarnim osobinama zena i muskaraca, rodni stereotipi utjecu na
njihovu socijalizaciju — naglasavajuci odredene karakteristike kao izra-
zito zenske ili muske, stereotipi stvaraju drustvene norme u ponasanju,
odijevanju, izgledu, dok pojedinac nastoji ispuniti drustvena i individu-
alna ocekivanja koja proizlaze iz tih normi. Kada je rije¢ o zapadnome
drustvu, istrazivanja pokazuju da rodni stereotipi ostaju stabilni, bez
obzira na to §to se zenske i muske uloge mijenjaju.>°

4.1. Mediji i rodni stereotipi

U demokratskom drustvu mediji bi trebali djelovati kao sredstvo
podrzavanja demokratskoga poretka, §to podrazumijeva i zauzimanje
za ravnopravnost spolova. lako u Hrvatskoj tu pretpostavku podupiru
Zakon o ravnopravnosti spolova i Zakon o medijima, u praksi se ona
uglavnom ne postuje. Vecina se teoreticara slaze da mediji imaju jed-
nu od klju¢nih uloga u implementaciji rodnih stereotipa u drustvo te u

7 http://www.ured-ravnopravnost.hr/slike/File/statistika/men_and_women_2o010.pdf,
preuzeto 10. kolovoza 2010.

¥ Usp.Nancy].PAREZO,.,Stereotypes” (http://www.sage-ereference.com/behavioralsciences/
Article_n2436.html, preuzeto 11. kolovoza 2010.).

1w Usp. nav. dj.

20 Usp. Alishia HUNTOON, ,,Gender Stereotypes“ (http://www.sage-ereference.com/gender/
Article_n189.html, preuzeto 11. kolovoza 2010.).
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socijalizaciji opc¢enito.” Brojne reklame, filmovi, televizijske serije, ¢a-
sopisi, popularna glazba i crtani filmovi svakodnevno oblikuju svijest
svih dobnih skupina, izlozenih sadrzaju masovnih medija koji je Cesto
prepun rodnih stereotipa. Stereotipnim prikazima mediji iskrivljuju
percepciju normalnoga, prirodnoga i pozeljnoga kako u ponasanju, tako
i u izgledu osoba s obzirom na spol. Istrazivanja su potvrdila pretpo-
stavku da ucestala konzumacija televizijskih sadrzaja dovodi do iskriv-
ljenja percepcije stvarnosti. Tako je npr. dokazano da djevojcice koje
ucestalo gledaju televiziju ocekuju ponasanja koja odgovaraju rodnim
stereotipima koji se prikazuju na televiziji.»* U tom kontekstu vazno je
istaknuti specifi¢cnu medijsku formu — lifestyle casopise. Poput Cosmo-
politana i Klika, lifestyle ¢asopisi u zivotu Citatelja osim izvora zabave,
Cesto imaju i savjetodavnu ulogu — savjetuju o ljubavi, seksualnom zZivo-
tu, prijateljstvima, psiholoskim problemima, karijeri, zdravlju, izgledu
i ljepoti, modi, zabavi, odredujuci $to je pozeljno, moderno, cool, a §to
drustveno zastarjelo i nepozeljno. Savjeti koje ¢asopisi daju povezuju
se sa samopouzdanjem, stilom, sre¢om te Zivotnim uspjehom opcenito.
Cinjenica da je rije¢ o tekstovima pisanim u obliku savjeta, koje neri-
jetko potpisuju strucnjaci poput sociologa, lije¢nika i psihologa, samo
povecava opasnost od lakseg usvajanja rodnih stereotipa koje lifestyle
casopisi promoviraju.

5. Istrazivacki ciljevi i metode

Cilj istrazivanja bio je ispitati prisutnost i vrstu rodnih stereotipa u
muskim i zenskim [lifestyle Casopisima, za $to su odabrani Cosmopoli-
tan kao najcitaniji zenski i Klik kao najcitaniji muski lifestyle casopis
u Hrvatskoj.” Prije istrazivanja formulirano je pet hipoteza: 1. Clanci
u Cosmopolitanu i Kliku sadrze rodne stereotipe; 2. Rodni stereotipi
ucestalija su pojava u Cosmopolitanu nego u Kliku; 3. Rodni stereotipi

= Usp. Linda KALOF, Lori BARALT, ,The Sociology of Femininity” (http://www.sage-
ereference.com/sociology/Article_n71.html, preuzeto 11. kolovoza 2010.).

22 Usp. Michael KUNCZIK, Astrid ZIPFEL, Uvod u publicisticku znanost i komunikologiju,
Zagreb, 1998.

% http://www.poslovniforum.hr/abouto2/sd32.asp, preuzeto 11. kolovoza 2010.
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u ¢lancima Cosmopolitana uglavnom se odnose na izgled te ponasa-
nje Zena i muskaraca u romanticnoj vezi ili braku; 4. Stereotipi u Kliku
uglavnom se odnose na prikaz zene kao seksualnog objekta; 5. Odnos
izmedu muskaraca i zena uglavnom je prikazan kao negativan.

Kvantitativnom analizom obuhvaceno je 6 brojeva Cosmopolitana te
6 brojeva Klika u razdoblju od ozujka do kolovoza 2010. godine. Uku-
pno su analizirana 393 ¢lanka, 179 ¢lanaka iz Cosmopolitana te 214 iz
Klika. Analizirano razdoblje odabrano je zbog pretpostavke da ljetna
izdanja sadrze veci broj ¢lanaka, §to je potvrdeno u lipanjskom i srpanj-
skom izdanju Cosmopolitana, dok je u slucaju Klika bila rije¢ o srpnju
i kolovozu. Kao jedinica kvantitativne analize odabran je novinarski
prilog s pripadaju¢om vizualnom opremom. Analizom su obuhvaceni
svi prilozi osim onih u kojima se ne spominju zene i muskarci. To se
prije svega odnosi na priloge o proizvodima, ¢lanke o modi u kojima
se ne spominju osobe, najave novih knjiga, glazbe, filmova, kompjuter-
skih igrica te drustvenih i kulturnih dogadanja. Kvalitativnom analizom
analizirani su odabrani ¢lanci iz oba ¢asopisa, koji su posluzili kao kon-
kretni primjeri rodne stereotipizacije u tekstovima te kao temelj analize
implicitnih poruka koje nisu vidljive iz rezultata kvantitativne analize.
Za potrebe istrazivanja izradena je analiticka matrica koja je sadrzavala
44 Klasifikacijske kategorije.

Takoder, pristupilo se daljnjoj razradi rezultata — krizanju odredenih
kategorija i varijabli iz analiticke matrice, ¢ime se dobio dublji uvid u
podatke dobivene prvotnom analizom. Daljnjom razradom ispitali su se
odnosi poput odnosa cilja autora ¢lanka (kada je glavni cilj autora pou-
Citi/savjetovati) i teme ¢lanka; odnosa spola i zanimanja glavnog aktera
¢lanka itd.

6. Rezultati
6.1. Kvantitativna analiza

Rezultati istrazivanja potvrdili su Cetiri od pet postavljenih hipoteza.
Prva hipoteza Clanci u Cosmopolitanu i Kliku sadrZe rodne stereotipe
je potvrdena. Kada je rije¢ o konkretnim, eksplicitnim stereotipima u
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¢lancima, analiza je pokazala sljedece: jedan stereotip sadrzi 34,1 % ¢la-
naka u Cosmopolitanu te 8,4 % clanaka u Kliku. Dva stereotipa sadrzi
1,7 % ¢lanaka u Cosmopolitanu i 25,7 % Clanaka u Kliku. U Cosmopolita-
nu nema nijednog ¢lanka koji sadrzi vise od dva stereotipa, dok ih je u
Kliku o,5 %. Ovdje valja spomenuti i Siru stereotipizaciju koja se odra-
zava kroz prisutnost i odsutnost pojedinih tema te zanimanje zenskih
osoba. Naime, neke od tema koje nisu zastupljene ni u jednome ¢lanku
u Cosmopolitanu su obrazovanje, sport, politika, ekonomija i znanost,
dok se najvise pise o ljubavnoj vezi (23,4 %), seksualnosti i seksualnome
zivotu (15,6 %), izgledu i ljepoti (9,5 %), psiholoskim temama (8,9 %) te
karijeri (8,4 %). Kao $to je vidljivo, teme se uglavnom odnose na privat-
nu sferu zivota. U ¢lancima Cosmopolitana najcescéa su Zenska zanima-
nja novinarka (9,7 %), glumica (7,1 %), glazbenica (5,1 %) i spisateljica
(3,1 %). U navedenim zanimanjima nema nijednog zanimanja koje se
tradicionalno smatra muskim — znanstvenice, politicarke, redateljice,
informaticarke i umjetnice. Kada je rijec o spisateljicama, zanimanje se
najcesc¢e odnosi na autorice tzv. chick lita. Kada je rije¢ o glumicama i
glazbenicama, one prije svega pripadaju sferi showbiznisa. Visoka kultu-
ra jo$ uvijek se smatra domenom muskaraca. Kl/ik u odnosu na Cosmo-
politan pokriva vise tema, a najcesce se govori o popularnoj kulturi (28
%), karijeri (14 %) i sportu (10,7 %) — temama koje pripadaju javnoj sferi
Zivota. Zena je u ¢lancima najce$ce glumica (19,7 %), manekenka (17,6
%) te glazbenica (11 %). Na temelju rezultata moze se zakljuciti da oba
Casopisa u potpunosti podilaze stereotipu podjele zanimanja na Zenska
i muska te ni u cemu ne pokazuju moderne stavove i shvacanja.

Druga hipoteza Rodni stereotipi ucestalija su pojava u Cosmopolita-
nu nego u Kliku nije potvrdena. Naime, od konkretnih potvrdenih ste-
reotipa u ¢lancima, njih 67 pronadeno je u 179 ¢lanaka Cosmopolitana, a
njih 131 u 214 ¢lanaka Klika. Medutim, kada se sagledaju i drugi elementi
stereotipizacije, poput tema i zanimanja Zena, sveop¢i je dojam da je
stereotipizacija podjednaka u oba Casopisa, s time da Klik najcesce ste-
reotipizira Zenu kao seksualni objekt, a Cosmopolitan ponasanje Zena i
muskaraca, prije svega u ljubavnome odnosu.
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Treca hipoteza Rodni stereotipi u clancima Cosmopolitana uglavnom
se odnose na izgled te ponasanje Zena i muskaraca u romanticnoj vezi ili
braku takoder je potvrdena. U Cosmopolitanu se najveci broj stereotipa
u ¢lancima odnosi na ponasanje muske osobe u vezi (20,9 %), nakon
Cega slijedi izgled zenske osobe (14,8 %), izgled muske osobe (10,4 %) i
ponasanje Zenske osobe u vezi (10,4 %).

U Kliku su Zene uglavnom stereotipizirane kao seksualni objekti (43,5
%), Cesto vrlo vulgarno, svedene na dijelove tijela, ¢ime se potvrduje Ce-
tvrta hipoteza Stereotipi u Kliku uglavnom se odnose na prikaz Zene kao
seksualnog objekta. Ova vrsta stereotipa u Kliku, kao i stereotipni izgled
zena najbolji su pokazatelj duboko ukorijenjenih seksizama u drustvu.
Pornografske fotografije (26,2 %), koje su cesce od erotskih (6,8 %), za
zenu su degradirajuce, te ju svode isklju¢ivo na predmet zadovoljavanja
seksualnih potreba muskaraca.

Potvrdena je i peta hipoteza I u Cosmopolitanu i u Kliku odnos izme-
du zena i muskaraca uglavnom je prikazan kao negativan. U Cosmopo-
litanu je taj odnos negativan u 42,8 % analiziranih clanaka, a u Kliku u
35,9 % Clanaka. Takoder, kada je glavni akter predmet analize ljubavnog
odnosa, taj je odnos uglavnom negativan i u Cosmopolitanu (79,2 %) i u
Kliku (85,7 %).

6.2. Kvalitativna analiza

Kvalitativnom analizom sadrzaja uoceno je nekoliko ustaljenih tema
koje odrazavaju rodnu stereotipizaciju: 1. interesna sfera muskaraca
svedena na seks, pivo, kompjuterske igrice i nogomet; 2. sukob zena i
muskaraca u ljubavnome odnosu kao prirodno stanje i ugadanje mus-
karcu kao rjesenje; 3. Zene prikazane kao seksualni objekti.

Prva tema otkriva se u brojnim ¢lancima, a jedan od njih je ¢lanak iz
Cosmopolitana ,Osvojite pozitivhe poene njegove ekipe“. Autor clan-
ka zenama savjetuje kako se trebaju ponasati u drustvu prijatelja njiho-
vih partnera. Savjeti ukljucuju kuhanje za muskarce i serviranje piva,
smijanje njihovim Salama, razgovaranje o muskim temama (nogomet,
automobili, kompjuterske igrice), poklanjanje paznje svakom osobno
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te predlaganje najboljeg trenutka kada Zena treba nestati.>* Naglasak
je stavljen na musko prijateljstvo te vaznost da Zena na tom podrucju
ugada, a nikako smeta ili uznemirava. Slicni motivi provlace se i kroz
brojne druge clanke u oba ¢asopisa. Vazno je naglasiti da u analizira-
nim izdanjima Klika i Cosmopolitana nema nijednog ¢lanka koji potice
trud muskarca oko partnerice i njezinih prijateljica. Ovakvi stereotipni
prikazi nisu degradirajuc¢i samo za zene, ve¢ i za muskarce. Oni su cesto
prikazani kao osobe uske interesne sfere te niske emocionalne i socijal-
ne inteligencije, kao neodgovorni, infantilni, lijeni i neuredni, kao osobe
koje nisu sposobne uvidjeti i razumjeti emocionalne i socijalne potrebe
ljudi koji ih okruzuju, posebno potrebe svojih partnerica. Interesna im
je sfera ogranicena na seks te druzenje s prijateljima koje iskljucuje zene,
podrazumijeva ispijanje piva, gledanje nogometnih utakmica ili igranje
kompijuterskih igrica.

Druga je tema specificnost odnosa izmedu muskaraca i Zena u lju-
bavnoj vezi. Kvantitativna analiza u oba je ¢asopisa pokazala da vecina
¢lanaka u kojima su akteri i muskarac i Zena prikazuju njihov negativan
i problematican odnos. Tekstovi sugeriraju kako veze i brakovi tesko
uspijevaju jer medu zenama i muskarcima vlada opée nerazumijevanje i
nesuglasje. Osim toga, podrazumijeva se da veza ili brak u kojima se nije
dogodio preljub ne postoje te da partneri vrlo brzo gube interes jedno
za drugo, trazec¢i novo i uzbudljivije u svim aspektima zivota. Cosmopo-
litan se stvarajudi takvo ozracje stavlja u povoljni polozaj izvora koji ¢e
ponuditi savjet o tome kako veza ili brak ipak mogu funkcionirati. Kada
¢lanak govori o mogudéim propustima djevojke ili supruge, slijedi niz
razradenih savjeta sto i kako raditi ili re¢i da muskarac postane i ostane
zadovoljan. Ista je stvar manje znacajna kada su u pitanju Zenske po-
trebe — u tome se slucaju govori o razmazenosti. Osim $to naglasavaju
konflikt izmedu muskarca i zene, tekstovi u Kliku i Cosmopolitanu zenu
Cesto prikazuju kao osobu koja negativnim stavovima i ponasanjem po-
tice ili produbljuje konflikt. Muskarcu je u takvim tekstovima dodije-
ljena pasivna uloga ili uloga zakinute strane. Kroz tekstove u Cosmo-
politanu opcenito se provlaci motiv zelje i truda u pronalazenju onog

2+ Cosmopolitan, srpanj 2010, 37.
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pravog, ucjepljivanje straha da bi mogao prekinuti vezu zbog preveli-
kih zahtjeva, potreba, zelja, pogresnoga ponasanja, misljenja ili stavova
svoje partnerice te pregrst savjeta o tome kako izbjeci sukob ili prekid
osluskivanjem muskih potreba i angaziranjem oko njihova zadovoljenja.
S druge strane, mogudi propusti u ponasanju muskarca u ljubavnome
odnosu unaprijed su opravdani i racionalizirani.

Treca tema obuhvaca vizualno najeksplicitniju stereotipizaciju Zena
— prikaz zene kao seksualnog objekta. Ovaj se stereotip prije svega od-
nosi na Klik kao ¢asopis namijenjen muskom Ccitateljstvu. Ovom se ste-
reotipu moze pridodati stereotipni izgled Zena u oba ¢asopisa. U Kliku
je rije¢ o vitkim zenama naglasenih oblina, dok u Cosmopolitanu pre-
vladavaju fotografije vitkih Zena nenaglasenih oblina. Ostale fotografije
zenskih osoba u Cosmopolitanu prikazuju djevojke i Zene odredenih ka-
rakteristika — savr$eno glatke koze lica i tijela bez najmanje nepravilno-
sti, vitke, uvijek vrhunski naSminkane, dotjerane i moderno odjevene.
Takve fotografije prate tekstove o ljubavi i seksu, $to odasilje implicit-
nu poruku da bi Zene, ako zele biti privlacne, voljene i pozeljne, trebale
izgledati kao osobe na fotografijama. Stav Klika prema zenama kao sek-
sualnim objektima mozda najbolje ilustrira ¢lanak ,,Guzice! Napokon!
Knjiga po nasem ukusu®, ¢iji uvod glasi: ,,Evo nas kako ispitujemo sami
sebe i osjecamo se krivima jer smo cijelo vrijeme gledali Zene kao stalak
za sise, s rupom. Potpuno nesposobni vidjeti Zenu u totalu njenog bica.
(...)* Kada je rije¢ o stereotipnome izgledu muskaraca, on se uocava
samo u Cosmopolitanu. Fotografije ¢esto prikazuju mladeg, vitkog, na-
smijanog muskarca otkrivena torza na kojem se istice naglasena musku-
latura. Sli¢ne fotografije Cesto prate ¢lanke o seksu, sugerirajuci seksual-
nu potenciju muskarca.

Na kraju, moze se zakljuciti da stereotipi u Cosmopolitanu i Kliku u
velikoj mjeri odrazavaju seksisticke i tradicionalne vrijednosti, koje se u
Cosmopolitanu nastoje predstaviti kao moderna shvacanja i saznanja o
zenama i muskarcima, a u Kliku opravdati humorom koji samo pojacava
postojece stereotipe i njihovo prihvacanje.*

= Klik, svibanj 2010, 54-55.
26 http://www.prs.hr/content/category/13/52/51/, preuzeto 12. kolovoza 2010.
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7. Rasprava: Drustvena pozadina medijske konstrukcije
rodnih stereotipa

Rezultati analize odgovorili su na pitanje na koji se nacin konstruira-
ju rodni stereotipi i o kojim je stereotipima najcesce rije¢. No, kako bi
se pokusalo odgovoriti na pitanje zasto se promoviraju upravo odredeni
rodni stereotipi i na koji se nacin oni uklapaju u postojece svjetonazore
u hrvatskome drustvu, valja objediniti sve glavne zakljucke ovoga rada.
Prema rezultatima istrazivanja vidljivo je da su rodni stereotipi koji se
ticu uloge Zene u privatnoj sferi zivota ucestaliji u Cosmopolitanu. Jav-
na sfera Zivota Zene gotovo je zanemarena te se uglavnom tice karijere.
Nema govora o Zenama na visokim polozajima koje su u mogu¢nosti
donositi drustveno vazne odluke. Uzme li se u obzir kratki prikaz po-
lozaja Zena kroz povijest zapadne civilizacije, i dalje se prepoznaju slic-
nosti s danasnjim drustvom. Iako su danas norme mnogo manje ob-
vezujucle, jo$ uvijek je rije¢ o promoviranju pozeljnih karakteristika i
ponasanja. Prikaz zivota Atenjana, posebno dio o muskim druzenjima
u kojima Zena ne prisustvuje, podsjeca na danasnji stereotip druzenja
rezerviranih za muskarce, koji je potvrden u ¢lancima Cosmopolitana i
Klika. I nakon vise od dvije tisuc¢e godina, kolektivne percepcije o rod-
nim ulogama ostale su gotovo iste, iako se promijenila njihova drustve-
na manifestacija, prije svega u smislu deklarativne ravnopravnosti zena
i muskaraca.

Kada je rije¢ o hrvatskome drustvu, istrazivanja pokazuju da su tra-
dicionalni patrijarhalni svjetonazori i seksizmi stanovnistva i dalje vrlo
prisutni, no ipak se pocinju prihvacati i liberalnije vrijednosti poput
vece participacije muskaraca u obiteljskome Zivotu i brizi za djecu.”
Zato je zanimljivo da Cosmopolitan i Klik kao moderni ¢asopisi namije-
njeni mladem, urbanom citateljstvu visih primanja (takva je populacija
u istrazivanjima stavova podrzavala liberalnije i modernije stavove, a ne
seksizme i tradicionalne patrijarhalne vrijednosti*®) i dalje promoviraju
vrijednosti koje se ne mogu nazvati modernima. Cini se da se odrede-

27 Usp. TOPOLCIC, ,Muskarci to ne rade: rodno segregirana podjela rada u obitelji®,
8 Usp. GALIC, ,Seksisticki diskurs rodnog identiteta®
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ne tradicionalne vrijednosti u paketu ,modernoga“ i dalje zele nametati
kao dominantne, iako mozda zaista dolazi do promjene u svijesti sta-
novnis$tva, koja se na ovaj nacin usporava.

Ako se u promisljanjima ode korak dalje, javlja se pitanje tko dikti-
ra plasiranje takvih sadrzaja? Po svemu sudeci oni bi mogli odgovarati
muskarcima. Iako se novinarstvo u Hrvatskoj feminizira porastom broja
novinarki*, ve¢inu klju¢nih polozaja u vode¢im medijskim ku¢ama i da-
lje zauzimaju muskarci, $to potvrduju i izdavaci Cosmopolitana i Klika
Europapress Holding?** i Adria Media** — u njihovu vodstvu nema Zena.
Naravno, nije moguce sa sigurno$¢u tvrditi da je namjera spomenutih
izdavackih kuca ciljano, sustavno i organizirano promicanje i odrzava-
nje odredenih vrijednosti koje Zene stavljaju u podreden polozaj, no va-
lja razmisliti o sljede¢em — masovni mediji ne postoje kao nesto odvo-
jeno od socijalne realnosti ve¢ su njezin sastavni dio te su kao iznimno
vazan faktor drustvenoga utjecaja nebrojeno puta posluzili kao sredstvo
ideoloske propagande. Oni koji su na poziciji s koje mogu odlucivati o
Sirenju odredenih ideja i vrijednosti, mogu i odluciti o kojim ¢e idejama,
vrijednostima i svjetonazorima biti rije¢ — bilo da su te ideje eksplicitne,
ili implicitne i prikrivene, umotane u ideju ravnopravnosti spolova, de-
mokracije, napretka i modernih nacela.

Zakljucak

Slika koju daju rezultati ovog istrazivanja ne govori u prilog medijsko-
me podupiranju egalitarnoga drustva. Da bi se ostvarilo drustvo jedna-
kih moguénosti za zene i muskarce u kojem ce svi gradani bez drustve-
nih sankcija moc¢i izrazavati puninu rodnog identiteta sukladnu njima
samima, deklarativna nacela je potrebno poceti primjenjivati u praksi.
U tome je procesu posebno vazna edukacija o slicnim temama te razbi-
janje pogresne percepcije o prirodenoj podredenosti zena i dominaciji

2 Usp. LEINERT NOVOSEL, ,Women in Croatian media“

s http://www.eph.hr/; http://www.waz-mediengruppe.de/Investments.175.0.html?&L=1,
preuzeto 12. rujna 2010.

3 http://www.adriamedia.hr/o_nama/4; http://www.styria.com/hr/styria/eigentuemer.php,
preuzeto 12. rujna 2010.
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muskaraca, u ¢emu pozitivnu ulogu mogu odigrati mediji kao element
drustvenog napretka. Takoder, nuzno je provesti sli¢na i sveobuhvatna
istrazivanja u hrvatskome drustvu poput ovoga nasega, kako bi se de-
finiralo ¢injeni¢no stanje u pogledu postojanja, stvaranja i podupiranja
rodnih stereotipa. Zdravo drustvo pociva na zdravim odnosima izmedu
zena i muskaraca, kao i na zdravoj obitelji koja se prije svega temelji na
uzajamnome razumijevanju, postivanju, ljubavi, podrsci i komunikaciji
izmedu partnera te slobodnome oblikovanju identiteta pojedinaca. Dok
rodni stereotipi potvrdeni u Cosmopolitanu i Kliku dominiraju u svijesti
stanovni$tva, postizanje ravnopravnosti spolova i naprednijega drustva
nije moguce.
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PRILOZI

Prilog 1. Tablice rezultata dobivenih na temelju kategorija analiticke
matrice u analizi Cosmopolitana

Prilog 2. Tablice rezultata dobivenih na temelju kategorija analiticke
matrice u analizi Klika

Prilog 3. Rezultati dobiveni na temelju kategorija analiticke matrice u
analizi Cosmopolitana i Klika — graficki prikaz
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Prilog 1.

Tablice rezultata dobivenih na temelju kategorija analiticke
matrice u analizi Cosmopolitana

Tablica 1. Spol glavnog urednika
Spol glavnog urednika Broj ¢lanaka (od 179) Postotak

2. Muski 0 0

Tablica 2. Objavijivanje clanka u rubrici/izvan rubrike

Clanak je objavljen Broj ¢lanaka (od 179) Postotak

Izvan rubrike 22 12,3

Tablica 3. Rubrika
Rubrika Broj ¢lanaka (od 157) Postotak

ooogsoerce | 6 |
 Gosmoucome | 0 | 64

Tablica 4. Velic¢ina ¢lanka
Velic¢ina ¢lanka Broj ¢lanaka (od 179) Postotak

2. Pola stranice 4 2,2
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Tablica 5. Vrsta clanka
Vrsta ¢lanka Broj ¢lanaka (od 179) Postotak

e | B | wa
— soenk | & |

10. Ostalo 3 1,7

Tablica 6. Vrijednosna orijentacija naslova
Vrijednosna orijentacija Broj ¢lanaka (od 166) Postotak
naslova

Tablica 7. Vrijednosna orijentacija ¢lanka
Vrijednosna orijentacija Broj ¢lanaka (od 179) Postotak
¢lanka
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Tablica 8. Teritorijala orijentacija clanka

Teritorijala orijentacija Broj ¢lanaka (od 179) Postotak
Clanka

Tablica 9. Autor ¢lanka
Autor ¢lanka Broj ¢lanaka (od 179) Postotak

4. Struénjak/stru¢njakinja

6. Ostalo 4 2,2

Tablica 10. Spol autora ¢lanka
Spol autora ¢lanka Broj ¢lanaka (od 179) Postotak

Tablica 11. Glavni cilj autora clanka
Glavni cilj autora ¢lanka Broj ¢lanaka (od 179) Postotak

6. Ostalo 4 2,2

Tablica 12. Najava clanka na naslovnoj stranici
Najava na naslovnoj stranici Broj ¢lanaka (od 179) Postotak

2. Ne 140 78,2
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Tablica 13. Glavni predmet ¢lanka

Glavni predmet clanka Broj ¢lanaka (od 179) Postotak

— awowed | & |

Tablica 14. Glavni izvor informacija
Glavni izvor informacija Broj ¢lanaka (od 179) Postotak

4. Struénjak/stru¢njakinja
o Gumecgurics

8. Djelatnik/djelatnica u
kulturi

10 Manken/manelenka | 1 | 06 |

12. Organizator/
organizatorica drustvenih
dogadanja

Tablica 15. Spol glavnog izvora
Spol glavnog izvora Broj ¢lanaka (od 179) Postotak
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Tablica 16. Glavni akter ¢lanka

Clanak govori o Broj ¢lanaka (od 179) Postotak

4. Zenama i muskarcima
opcenito

Tablica 17. Zanimanje glavnog aktera clanka

Glavni akter c¢lanka Broj ¢lanaka (od 179) Postotak

2 Gumac/gic
4. Djelatnik/djelatnica u
kulturi

6. Maneken/manekenka 2,2
T I S N R

T B I
12. Pisac/spisateljica 1,7

glumica

16. Televizijska liénost 11

20. Ne moze se odrediti 5 2,8

Tablica 18. Spol glavnog aktera
Spol glavnog aktera Broj ¢lanaka (od 179) Postotak
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2. Muski 44 24,6

4. Ne moze se odrediti 0 0

Tablica 19. Medijska eksponiranost glavnog aktera ¢lanka
Glavni akter je medijski Broj ¢lanaka (od 179) Postotak
eksponirana osoba

Tablica 20. Imenovanje glavno aktera clanka
Glavni akter je imenovan Broj ¢lanaka (od 179) Postotak

— osmopeme | 0 | o

8. Glavni akter nije imeno- 104 58,1
van
Tablica 21. Uloga glavnog aktera ¢lanka
Glavni akter je predmet Broj ¢lanaka (od 179) Postotak

pemetictie |6

4. Predmet ismijavanja/ 1,7
ironiziranja

6. Predmet analize poslovne 19 10,6
situaci'le
8. Predmet analize seksual- 11 6,1
nog odnosa
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10. Predmet zdravstvene 10 5,6
analize

12. Ostalo 3 1,7
13. Ne moZe se odrediti 4 2,2

Tablica 22. Vise aktera u ¢lanku

Clanak ukljuduje vise aktera Broj ¢lanaka (od 179) Postotak

4. Clanak ne uklju¢uje vise 9,5
aktera
Tablica 23. Odnos medu akterima ¢lanka
Odnos medu akterima je Broj ¢lanaka (od 162) Postotak

— oNemten | e |

12 74

4. Ne moze se odrediti

Tablica 24. Tema ¢lanka
Tema ¢lanka Broj ¢lanaka (od 179) Postotak

zivot
 6Obmoume | o | 0
epshooseteme | 16 | 89 |

10. Izgled i ljepota 9,5
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sy | o | o
— Gedoome | 0 | o
oRelgpidomot | 1 | o5

20. Tehnologija i internet 1,7
21 ol s

Tablica 25. Dubina obrade teme
Dubina obrade teme Broj ¢lanaka (od 179) Postotak

2. Dubinski obradena tema 57 31,8

Tablica 26. Generaliziranje podataka u ¢lanku

Podaci u ¢lanku su Broj ¢lanaka (od 179) Postotak
eneralizirani

2. Ne 47 26,3

Tablica 27. Temelj podataka u élanku

Podaci u ¢lanku temelje se Broj ¢lanaka (od 179) Postotak
na

2. Misljenju ili dojmu autora 87 48,5

¢lanka

4. Misljenju ili dojmu glav- 11 6,1
nog aktera ¢lanka
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6. Kombinacija vise eleme-
nata (ne ukljuéuje znanstve-
no istraZivanje

8. Ne moze se odrediti

Tablica 28. Vizualna oprema clanka
Vizualha oprema ¢lanka Broj ¢lanaka (od 179) Postotak

nata

6. Ostalo 1 0,6

Tablica 29. Objekt u prvom planu fotografije/ilustracije
Fotografija u prvom planu Broj ¢lanaka (od 170) Postotak
prikazuje

2oogds | 1 | 05
sodecs,obues | 1 | o5

Tablica 30. Spol osobe na fotografiji/ilustraciji
Ako fotografija/ilustracija Broj ¢lanaka (od 142) Postotak
prikazuje osobu, rije€ je o

2. Mugkoj osobi ili vide njih
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Tablica 31. Tjelesne karakteristike Zenske osobe na fotografiji/ilustraciji
Ako je rije€ o Zenskoj osobi, Broj ¢lanaka (od 113) Postotak
fotografija/ilustracija prika-
zuje

2. Vitku osobu nenaglasenih 71 62,8
oblina

4. Debelu osobu (s osjetnim
viskom kilograma

8. Ne moze se odrediti 3,5

Tablica 32. Tjelesne karakteristike muske osobe na fotografiji/ilustraciji
Ako je rije¢ o muskoj osobi, Broj ¢lanaka (od 67) Postotak
fotografija/ilustracija prika-
zuje

2. Vitku osobu neizrazene 36 53,7
muskulature

4. Debelu osobu (s osjetnim
viSkom kilograma

oMo |0 | 0 |

8. Ne moze se odrediti 4

Ako fotografija/ilustracija Broj ¢lanaka (od 142) Postotak
prikazuje osobu, rijec je o

2. Medijski neeksponiranoj
osobi
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Tablica 34. Nacin odijevanja osobe na fotografiji/ilustraciji
Ako fotografija/ilustracija Broj ¢lanaka (od 142) Postotak
rikazuje osobu, ona je

2. Oskudno odjevena (npr. u 15 10,6
od"ec'i za v"eiban"el
4. Osoba je u potpunosti 7 4,9

razod'|evena

Tablica 35. Vrsta fotografije/ilustracije

Fotografija je Broj ¢lanaka (od 142) Postotak

2. Pornografl

Tablica 36. Stereotipi u clanku

Clanak ukljuéuje stereotipe Broj ¢lanaka (od 179) Postotak

2. Clanak sadrzi dva stere-
otipa

4. Clanak ne sadri stereo- 115 64,2
tipe

Tablica 37. Vrsta stereotipa u clanku
Vrsta stereotipa Broj stereotipa (od 67) Postotak

2 lgled muskar

6. Ponasanje Zena u braku
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8. Ponasanje Zena u seksual- 2 3
nom odnosu

stva

14. Ostalo 2 3
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Prilog 2.

Tablice rezultata dobivenih na temelju kategorija analiticke
matrice u analizi Klika

Tablica 1. Spol glavnog urednika
Spol glavnog urednika Broj ¢lanaka (od 214) Postotak

2. Muski 214 100

Tablica 2. Objavijivanje clanka u rubrici/izvan rubrike

Clanak je objavljen Broj ¢lanaka (od 214) Postotak

Izvan rubrike 22 10,3

Tablica 3. Rubrika
Rubrika Broj ¢lanaka (od 192) Postotak

ool | w |
— esaen | 1 | s

10. Hype 3 1,6

Tablica 4. Velidina clanka
Velic¢ina ¢lanka Broj ¢lanaka (od 214) Postotak

4. Cijela stranica 10 4,7
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— sTswence | 8 |

Tablica 5. Vrsta ¢lanka
Vrsta ¢lanka Broj ¢lanaka (od 214) Postotak

— zmeww | 0 | a5
— aomesr |0 | o
— soenk | 0 | o

10. Ostalo 2 0,9

Tablica 6. Vrijednosna orijentacija naslova
Vrijednosna orijentacija Broj ¢lanaka (od 214) Postotak
naslova

Tablica 7. Vrijednosna orijentacija ¢lanka
Vrijednosna orijentacija Broj ¢lanaka (od 214) Postotak
Clanka

Tablica 8. Teritorijala orijentacija clanka
Teritorijala orijentacija ¢lan- Broj ¢lanaka (od 214) Postotak
ka
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2. Inozemstvo

Tablica 9. Autor ¢lanka
Autor ¢lanka Broj ¢lanaka (od 214) Postotak

LSwelsnEkn | 0 | 0 |

6. Ostalo 0 0

Tablica 10. Spol autora ¢lanka
Spol autora ¢lanka Broj ¢lanaka (od 214) Postotak

Tablica 11. Glavni cilj autora ¢lanka
Glavni cilj autora ¢lanka Broj ¢lanaka (od 214) Postotak

6. Ostalo 0 0

Tablica 12. Najava clanka na naslovnoj stranici
Najava na naslovnoj stranici Broj ¢lanaka (od 214) Postotak

2. Ne 168 78,5
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Tablica 13. Glavni predmet ¢lanka

Glavni predmet clanka Broj ¢lanaka (od 214) Postotak

Tablica 14. Glavni izvor informacija
Glavni izvor informacija Broj ¢lanaka (od 214) Postotak

LStk | 0 | 0
Gumacjgria | 2 | 09

8. Djelatnik/djelatnica u 0,5
kulturi

rica drustvenih dogadanja

Tablica 15. Spol glavnog izvora
Spol glavnog izvora Broj ¢lanaka (od 214) Postotak
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Tablica 16. Glavni akter ¢lanka

Clanak govori o Broj ¢lanaka (od 214) Postotak

4. Zenama i muskarcima
opcenito

Tablica 17. Zanimanje glavnog aktera clanka

Glavni akter c¢lanka Broj ¢lanaka (od 214) Postotak

2. Glumac/glumica
4. Djelatnik/djelatnica u — 1,9
kulturi

6. Maneken/manekenka 7,9
8. Znanstvenik/znanstvenica 6,5

10. Umjetnik/umijetnica 2,3
D | 0 | 0

glumica

16. Televizijska liénost 05

10 4,7

20. Ne moze se odrediti

Tablica 18. Spol glavnog aktera
Spol glavnog aktera Broj ¢lanaka (od 214) Postotak
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2. Muski 109 51

4. Ne moze se odrediti 1 0,5

Tablica 19. Medijska eksponiranost glavnog aktera ¢lanka

Glavni akter je medijski ek- Broj ¢lanaka (od 214) Postotak
sponirana osoba

Tablica 20. Imenovanje glavno aktera clanka
Glavni akter je imenovan Broj ¢lanaka (od 214) Postotak

2. Titula, ime i prezime 2,3

8. Glavni akter nije ime- 40 18,7
novan
Tablica 21. Uloga glavnog aktera lanka
Glavni akter je predmet Broj ¢lanaka (od 214) Postotak

2 Pedmetitie | 8

4. Predmet ismijavanja/iro- 5,6
niziranja

6. Predmet analize poslovne 89 41,6

situacije

8. Predmet analize seksual- 1 0,5
nog odnosa
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analize

Tablica 22. Vise aktera u ¢lanku

Clanak ukljuduje vise aktera Broj ¢lanaka (od 214) Postotak

4. Clanak ne uklju¢uje vise 24,7
aktera
Tablica 23. Odnos medu akterima ¢lanka
Odnos medu akterima je Broj ¢lanaka (od 161) Postotak

44 27,2

4. Ne moze se odrediti

Tablica 24. Tema ¢lanka
Tema ¢lanka Broj ¢lanaka (od 214) Postotak

Zivot
 6Obmoume | 4

10. Izgled i ljepota 9 4,2
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— neese | 0 | o
oRelgpidmonost | 0 | o

20. Tehnologija i internet “ 4,2
mowo | &

Tablica 25. Dubina obrade teme
Dubina obrade teme Broj ¢lanaka (od 214) Postotak

2. Dubinski obradena tema 40 18,7

Tablica 26. Generaliziranje podataka u ¢lanku

Podaci u ¢lanku su genera- Broj ¢lanaka (od 214) Postotak
lizirani

2. Ne 171 79,9

Tablica 27. Temelj podataka u élanku

Podaci u ¢lanku temelje se Broj ¢lanaka (od 214) Postotak
na

2. Misljenju ili dojmu autora 28 13,1

¢lanka

4. Misljenju ili dojmu glav- 3 1,4
nog aktera ¢lanka

150 KULTURA KOMUNICIRANJA



RODNI STEREQTIPI U COSMOPOLITANU | KLIKU

6. Kombinacija vise eleme-
nata (ne ukljuéuje znanstve-
no istraZivanje

8. Ne moze se odrediti

Tablica 28. Vizualna oprema clanka
Vizualha oprema ¢lanka Broj ¢lanaka (od 214) Postotak

nata

6. Ostalo 0 0

Tablica 29. Objekt u prvom planu fotografije/ilustracije
Fotografija u prvom planu Broj ¢lanaka (od 214) Postotak
prikazuje

2. Dogad
#. Odjec, obucs

e | 0 | o

Tablica 30. Spol osobe na fotografiji/ilustraciji
Ako fotografija/ilustracija Broj ¢lanaka (od 206) Postotak
prikazuje osobu, rijec je o

2. Mugkoj osobi ili vide njih “
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Tablica 31. Tjelesne karakteristike Zenske osobe na fotografiji/ilustraciji
Ako je rije€ o Zenskoj osobi, Broj ¢lanaka (od 112) Postotak
fotografija/ilustracija prika-
zuje

2. Vitku osobu nenaglasenih 38 33,9
oblina

4. Debelu osobu (s osjetnim
viskom kilograma

oMoy | 0 | 0

8. Ne moze se odrediti 0,9

Tablica 32. Tjelesne karakteristike muske osobe na fotografiji/ilustraciji
Ako je rije¢ o muskoj osobi, Broj ¢lanaka (od 108) Postotak
fotografija/ilustracija prika-
zuje

2. Vitku osobu neizrazene 75 69,5
muskulature

4. Debelu osobu (s osjetnim
viSkom kilograma

8. Ne moze se odrediti

Tablica 33. Medijska eksponiranost osobe na fotografiji/ilustraciji

Ako fotografija/ilustracija Broj ¢lanaka (od 206) Postotak
prikazuje osobu, rijec je o

2. Medijski neeksponiranoj
osobi
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Tablica 34. Nacin odijevanja osobe na fotografiji/ilustraciji
Ako fotografija/ilustracija Broj ¢lanaka (od 206) Postotak
rikazuje osobu, ona je

2. Oskudno odjevena (npr. u 12 5,8
od"ec'i za v"eiban"el
4. Osoba je u potpunosti 11 5,3

razod'|evena

Tablica 35. Vrsta fotografije/ilustracije
Fotografija je Broj ¢lanaka (od 206) Postotak

2. Pornograft

Tablica 36. Stereotipi u clanku

Clanak ukljuéuje stereotipe Broj ¢lanaka (od 214) Postotak

2. Clanak sadrzi dva stere-
otipa

4. Clanak ne sadri stereo- 140 65,4
tipe

Tablica 37. Vrsta stereotipa u clanku
Vrsta stereotipa Broj stereotipa (od 131) Postotak

digedmioa | 0 | 0

G Poraforjedenaubaka | 1 | 08 |
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8. Ponasanje Zena u seksual- 2 1,5
nom odnosu

stva

Coewldegly @ 8]

14. Ostalo 3 2,3

154, KULTURA KOMUNICIRANJA



RODNI STEREOTIPI U COSMOPOLITANU | KLIKU

Prilog 3.

Rezultati dobiveni na temelju kategorija analiticke matrice u
analizi Cosmopolitana i Klika - graficki prikaz

m Klik
= Cosmopolitan
Zenski Mudki
Grafikon 1. Spol glavnog urednika
200 o
175 1
150 "'ii'"_ o B Klik
125 1/
00 + ® Cosmopaditan
s TS
50 1,/
0 = T i
U rubsrici Izvan rubrike
Grafikon 2. Objavljivanje ¢lanaka u rubrici/izvan rubrike
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Grafikon 3. Rubrika

Grafikon 4. Veli¢ina ¢lanka
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Grafikon 5. Vrsta ¢lanka
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Grafikon 6. Vrijednosna orijentacija naslova
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Grafikon 7. Vrijednosna orijentacija ¢lanka
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Grafikon 8. Teritorijalna orijentacija ¢lanka
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Grafikon 10. Spol autora ¢lanka
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Grafikon 12. Najava ¢lanka na naslovnoj stranici
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Grafikon 13. Glavni predmet ¢lanka

140
:"l:r‘l
ing L

m -

-l.-l.ﬂ‘lﬂl]l

w E

- _

a8

o - .-,.. o :-ul-_-,.'-_;.-;_',‘

2013. 161



Danijel Laba$ - Maja Mihovilovi¢

Grafikon 15. Spol glavnog izvora informacija

Grafikon 16. Glavni akter ¢lanka

162 KULTURA KOMUNICIRANJA



RODNI STEREQTIPI U COSMOPOLITANU | KLIKU

T

m 4

GO o

-1 W Elik

an B Coamopaliinn
o

i

Grafikon 17. Zanimanje glavnog aktera ¢lanka

Grafikon 18. Spol glavnog aktera ¢lanka
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Grafikon 19. Medijska eksponiranost glavnog aktera ¢lanka
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Grafikon 20. Imenovanje glavnog aktera ¢lanka
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Grafikon 28. Vizualna oprema ¢lanka
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Grafikon 30. Spol osobe/osoba na fotografiji/ilustraciji
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Grafikon 31. Tjelesne karakteristike Zenske osobe/Zenskih osoba na fotografiji/ilustraciji

Grafikon 32. Tjelesne karakteristike muske osobe/muskih osoba na fotografiji/ilustraciji
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Grafikon 34. Nacin odijevanja osobe/osoba na fotografiji/ilustraciji
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DANDJEL LABAS
MajAa MiHovILOVIE

GENDER STEREOTYPES IN
COSMOPOLITAN AND KLIK

Abstract

The aim of this paper was to explore the presence of gender stereotypes in
male and female lifestyle magazines, here concretely were chosen Cosmo-
politan as a magazine directed to female reading public and Klik as a
magazine directed to male reading public. The intention was to explo-
re the kinds of stereotypes and, with regard to social context, in which
the texts of Cosmopolitan and Klik are made, answer the question how
and why the gender stereotypes are created in the mentioned magazines.
The authors tried to give contribution to understanding interdependen-
ce of gender stereotypization (in popular Croatian lifestyle magazines)
and social and cultural circumstances in the Croatian society. Six issues
of Cosmopolitan and Klik were quantitatively analyzed in the period
Sfrom March to August 2010 and 393 articles were analyzed in total. The
analyzed articles served as concrete examples of gender stereotypization
in magazines and implicit stereotypes, which were impossible to reach by
quantitative analysis, were highlighted in the paper. Despite the image of
modern and liberal magazines which they promote, the analysis showed
that stereotypes are present both in Cosmopolitan and Klik and they re-
flect sexist and traditional values to a large extent, which are presented
in Cosmopolitan as modern views and perceptions of women and men,
while in Klik they are justified by humor which increases adopting of the
existing gender stereotypes.

Key words: mass media, lifestyle magazines, Cosmopolitan, Klik, gender
stereotypes, gender equality, subordinated position of women.

174, KULTURA KOMUNICIRANJA



UDK 821.163.42-31.09

305-055.2:821.163.42-31

MIRNA Brki¢ VUCINA®
GORAN ZOVKO

FATALNA ZENA - INTRIGANTAN SPOJ
LJEPOTE | DEMONSKOG

Sazetak

Tijekom vremena gotovo kod svih naroda, oblikovao se arhetip fatalne
zene koja u sebi objedinjuje sve poroke, strasti, pozudu. U razdoblju ro-
mantizma lik fatalne Zene dobiva osobitu umjetnicku dimenziju i speci-
ficne karakteristike. Sve su fatalne zZene fizicki iznimno lijepe, tajanstvene
i priviacne. Uz to su inteligentne, proracunate, duhovite i superiorne. No
intrigantnost njihovog lika lezi u izrazitoj opreci izmedu fizicke ljepote i
unutarnje ruznoce, éak demonskog i dijabolicnog. Hrvatski roman XIX.
stoljeca prepun je takvih dijaboli¢nih Zena u kojima je zdruzena
ljepota i demonsko. Predmet naseg proucavanja u radu su dva karak-
teristicna lika fatalnih Zena u hrvatskom romanu XIX. stoljeca: Klara
Grubarova iz Zlatarova zlata A. Senoe te Laura iz romana U registraturi
A. Kovacica. Uz to sto posjeduju specificne karakteristike fatalnih Zena,

te akceleratori radnje.

Kljuéne rijeci: arhetip fatalne Zene, specificne karakteristike, Senoina
Klara Grubarova, Kovaciceva Laura.

Filozofski fakultet Sveucilista u Mostaru
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Uvod

Tijekom vremena oblikovao se gotovo kod svih naroda arhetip fatal-
ne zene koja u sebi objedinjuje sve poroke, strasti i pozudu. U najstarijim
mitovima i sagama hrabri junaci su se susretali s tajanstvenim, prelije-
pim, ali opasnim zavodnicama koje su ih dovodile pred kusnju i propast.
U ishodistu te tradicije nalaze se Lilit, Kirka, Meduza, a osobine fatalnih
Zena pridavane su i povijesnim osobama kao $to su Kleopatra, Lucrezia
Borgia, Marija Stuart i druge (Nemec, 1995, 60).

Postupno dolazi do demoniziranja Zene, do predodzbe zene kao de-
struktivnog bi¢a kome je zlo imanentno. Lik fatalne zene pripada onom
istom fenomenu koji je pokrenuo procese protiv vjestica, ali i suvremeni
antifeminizam (Nemec, 1995, 61).

I u hrvatskoj usmenoj knjizevnosti i tradiciji nalazimo sli¢ne liko-
ve, npr. lik crne kraljice. Kao primjer mizogene price (Boskovi¢-Stulli,
1996), donosimo pricu u kojoj se navodi da je sveti Petar, pokusavajuci
razdvojiti Zenu i vraga koji su se tukli, zabunom zamijenio glave Zeni i
vragu te od tada zena ima vrazju glavu, a vrag zensku, ¢ime se objasnjava
kako su zene zbog toga po svojoj prirodi zle.

A sveti Petar iSo put onamo, bice ga gnajvilo onako, znas, a on doso, od
onega jida, od one infotije, ¢apo glovu vrazju, boci je na zZensko tilo. A
odonamo Isukarst prikrizi, blagoslovi — zarieslo, zarieslo.

I tako van jo to ostalo da Zenska ima vrazju glovu, a vrag ima Zensku
glovu. Tako van je Zensko zla, po temu (Usmene pripovijetke i predaje,
»Zasto su zenske zle“, 1997, 196-197).

Lik fatalne Zene osobito se prosirio u europskoj knjizevnosti od ra-
nog romantizma do sredine XIX. stoljeca. U razdoblju romantizma lik
fatalne Zene dobiva osobitu umjetnicku dimenziju, a razloge tomu treba
potraziti u specifi¢cnom otkri¢u romanticara da i strava moze biti izvor
zadovoljstva i ljepote. Uzas postaje element lijepog, a bol sastavni dio
strasti i uzitka. Ponovo ozivljavaju likovi opasnih zavodnica, kurtizana,
tajanstvenih lijepih prosjakinja, crnkinja i kreolkinja (Nemec, 1995, 61).

Kako navodi K. Nemec, proucavajuci lik femme fatale u hrvatskom
romanu XIX. stoljeca, u romantizmu fatalna Zena dobiva specificne ka-
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rakteristike. Sve su fatalne zene iznimno lijepe, tajanstvene i pune neke
kobne privla¢nosti. Intrigantnost i privla¢nost lika lezi u napetosti na
liniji lijepo-opasno, zavodljivo-prijetece. Uz lik fatalne zene vezuju se
i neka duhovna svojstva, sve fatalne Zene su inteligentne, proracunate,
duhovite i superiorne. Dominiraju okolinom, samosvjesne su i vladaju
svakom situacijom. Mjesto njihovog djelovanja uvijek je svijet visokog
drustva, salon, zabave te drustvene situacije u kojima se besprijekorno
snalaze (Nemec, 1995, 62).

Uz lik fatalne Zene uvijek idu muske erotske fantazije. Te zene su u
pravilu razvratne, nemoralne i pohotne, one su apsolutne bludnice. S
jedne strane se nalazi mirna i lijepa svetica, a s druge strane kao kraj-
nja suprotnost, fatalna zena koja je vjestica, zmija i Sotonina ucenica. U
tom smislu one predstavljaju suprotnost idealnoj zeni-majci, supruzi,
Cuvarici obitelji. Fatalna zena se uvijek javlja kao glasnica smrti, nesre-
¢e i propasti. U njoj je potencirana zelja za unistavanjem i za sadisti¢-
kim mucenjem svojih Zrtava. Za sobom ostavljaju razorene brakove,
osramocene i ubijene ljude. Fatalna Zena predstavlja i animalne dijelo-
ve ljudskog. Uz nju se vezu metaforicke asocijacije sa zmijama, divljim
zvijerima, nemanima, vjeSticama te demonima i vampirima. Za fatalne
zene karakteristicno je povezivanje sa zmijom. Smisao takve metafori-
zacije objasnjava se u kr$¢anskoj ikonografiji, Sotona se ¢esto pojavljuje
u liku zmije, a zmija je ujedno i simbol navodenja na prvi grijeh (Nemec,
1995, 62-63).

U hrvatskom romanu XIX. stoljeca, lik fatalne zene brzo se ustalio
te dobiva sasvim prepoznatljivu narativnu funkciju - ona je akcelerator
radnje (Nemec, 1995, 64). Gdje je fatalna Zena tu je napetost, radnja,
sukobi...

Uz to su likovi fatalnih Zena literarno najuvjerljiviji Zenski likovi iz
kojih zraci nesto prijetece i pred kojima se ne ostaje ravnodusan. Fatalna
zena djeluje kao gospodar igre i opasni manipulator, ali nizom okolnosti
postaje zrtva vlastite igre. Nijednoj fatalnoj zeni nije sudeno materija-
lizirati svoje zelje te nijednoj nije uzvracena strastvena ljubav (Nemec,

1995, 74).
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Hrvatski roman XIX. stoljeca prepun je takvih dijaboli¢nih zena
u kojima je zdruzena privlacnost i prijetnja, prirodno i demonsko.
U nastavku rada, predmet naseg proucavanja su dva karakteristi¢na lika
fatalnih Zena u hrvatskom romanu XIX. st.: Klara Grubarova iz Senoina
Zlatarova zlata te Laura iz Kovaci¢eva romana U registraturi.

1. Senoina Klara Grubarova

Zlatarovo zlato Augusta Senoe (1871.) prvi je povijesni roman hrvat-
ske knjizevnosti, napisan po predloscima povijesnih dokumenata grada
Zagreba u XVI. stolje¢u. Ujedno je i prvi pravi hrvatski roman koji je
otvorio put ne samo razdoblju realizma, vec i cijeloj novijoj hrvatskoj
proznoj knjizevnosti. Radnja romana ima dvije temeljne okosnice: po-
vijesnu, koju ¢ine mnogobrojne epizode sukoba gradana Zagreba i feu-
dalaca te ljubavnu, koju ¢ine romanti¢ni opisi ljubavi Dore i Pavla kao
pripadnika dviju suprotstavljenih strana. Ljubav Dore Krupiceve i Pavla
Gregorijanca onemogucuju i tragi¢cnom kraju vode razlike u klasnoj pri-
padnosti (Dora je gradanka, a Pavle plemic), cemu pridonose i sporovi
izmedu Grica i Medvedgrada, sukobi njihovih oceva te djelovanje intri-
ganata Grge Cokolina i Klare Grubarove.

U Senoinim povijesnim romanima sve je prepuno shematiziranih
pripovjednih postupaka tipi¢nih za trivijalni pustolovni roman (nemo-
tivirani obrati, prerusavanja, crno-bijela tehnika u karakterizaciji likova,
likovi fatalnih Zena, tajanstvenih dobro¢initelja i dr.). Senoin postupak u
prikazivanju likova je Sabloniziran: prikazivanje likova pocinje statickim
narativnim opisom vanjskog izgleda lika, a zatim su izloZzene njegove
psiholoske i eticke osobine koje se ne mijenjaju tijekom razvoja radnje.
Prema nacelu odnosa dobra i zla, likovi su stavljeni u medusobne odnose
(Dora i Klara, Stjepko i Pavao, Jerko i Grga, Zagrepcani i Medvedgrad).

Znatno su uspjes$nije opisani oni likovi koji se nalaze na strani zla.
Stanko Lasi¢ je uocio da je Klara Grubarova postala pravi prototip fa-
talne zene u hrvatskoj prozi XIX. stolje¢a. U njezinom opisu sadrzane
su sve bitne fizicke i duhovne osobine lika. U karakterizaciji je odmah
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prisutno negativno vrednovanje, nizom detalja i aluzija pripovjedac ja-
sno daje do znanja da je posrijedi prava inkarnacija zla. Prvi susret s
fatalnom Zenom otkriva nam njenu natprosjec¢nu tjelesnu ljepotu, za-
gonetno i tajanstveno ponasanje, ali i Zivotinjske nagone koje je skrivala
ispod tog nevinog i andeoskog lica:

Moglo joj je biti dvadeset i vi$e godina. Zena visoka, puna i ziva. Zlatni
uvojci padahu joj niz siju ispod kape od bijeloga bisera. Visoko, glatko
Celo odavalo je neobi¢nu pamet, a ravni, tanki nosi¢ komu se Zivo mi-
cahu ruzi¢ne nosnice, sivkaste ali neobi¢no sjajne oci, bijahu znakom
velike hitrine. A srce, a cuvstvo? Tesko je reci. To glatko fino lice ¢as bi se
zazarilo plamenitim zanosom, ¢as izrazilo otrovnim rugom, cas slozilo
u neodoljiv posmijeh, ¢as okamenilo hladnim mramorom; samo pune,
pootvorene usne, samo nemirno kretanje tijela pokazivalo je da u toj
zenskoj glavi zive krvi imade. Tko je vidio puna i poput mlijeka bijela
ramena $tono provirivahu iza bruseljske paucine, tko je gledao kako se
puna njedra nadimlju i silom otimlju jarmu plavetne svilene halje, kako
se srebrni pojas vije oko tankoga struka, kako se oble sjajne ruke kradu
iza dugih rukava, kako se malene nozice u vezenim postolicama nestr-
pljivo premecu na medvjedoj kozi - tko je to sve vidio, morao je redi - ta
zena ugleda svijet za ljubav, ta Zena hoce, mora da ljubi. A je I ljubila?
Za to znala su razna gospoda, samo tupoglavi pokojnik joj nije (Senoa,
2004, 98-99).

Nazivi koje Senoa kroz cijeli roman koristi za Klaru su eksplicitni -
ona je Dalila, rajska zmija, zlatna zmija itd. Klara Grubarova je tipi¢an
lik fatalne Zene pred cijom ljepotom niti jedan muskarac ne moze ostati
ravnodusan. No, ona zeli samo Pavla i za ostvarenje tog cilja spremna je
uciniti i najveca zla. Strastvena je, ali i osvetoljubljiva prema svakome
tko stane na put njezinoj zZudnji prema Pavlu. Istodobno je vrlo spo-
sobna, inteligentna i prilagodljiva. Vjeruje u sebe te smatra da je Zena
pametnija od svakog muskarca i da s vrlo malo truda moze dobiti sve
$to pozeli. Kroz zlobni smijeh govorila je samouvjereno o muskarcima
i Zenama:

»Neka dode koji pasa, neka i dode od Stambola car. Docekala bih ga i
kruto. Mislite li vi da u Zene ne ima volje i snage. Ima, vjere mi“, podignu
Klara ponosito glavu, ,pace u Zene ima nesta $to vas sve muske glave
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u lagum di¢i moze - hitra glava. Ne znate li za onu bajku o Herkulu?“
»Kazat ¢u vam ja“ odvrati Klara prezirno smijeseci se, ,Herkul bio je
najvedi junak u starih pogana, junak veéi nego li vi svi skupa. Bez puske,
bez oklopa znao je svladati divove, lave, zmaje. Nitko ga ne mogase po-
bijediti, ni ¢ovjek ni bog. A $to bi od njega? Zena ga prinuka da prede na
preslici, da raskoli svoju kijacu pa da njome lozi vatru’ ,Ne junacite se
odvise, gospodine pukovnice®, zagrozi mu se Klara prsti¢em. ,Na Turke
ste moze biti junak, ali na Zene?“ - nastavi milo smijeseci se otresitomu
ratoborcu (Senoa 2004, 101-102).

Klara pokazuje musku snagu i borbenost u obrani svoga Samobora:
JJa sam odlucila. Neka vodi g. ban egzekuciju oruzanom rukom, imam i
ja praha i olova, imam i ljudi ako sam i Zena“ (Senoa, 2004, 213).

Slozenost njenog lika, koji je nastao u suprotnosti izmedu vanjske
fizicke ljepote i zla skrivenog u njezinoj unutrasnjosti, dobija jo$ vise na
snazi stavi li se ona u odnos s dobrom i lijepom Dorom Krupi¢evom.
Dora Krupic¢ je posve idealiziran lik njezne djevojke, poslusne kceri,
odane i osjec¢ajne zarucnice, djevojke koja nikada u Zivotu nije imala
nijednu ruznu ili zlu misao:

Mladica po dusi dobra, a ne videdi zla, bila bi i po sebi nasla put kojim
podi valja da ne zagrezne$ u zlo. Bijase bistra, Ziva, te se ve¢ za kasnijega
djetinjstva toliko uslobodila da je ve¢ nisu smatrali djetetom, da su je
dapace svi nazivali ,zlatarovom mudrijasicom?, jer se mala - a nije to za
ono doba $ala - naudila bila ¢itanju i pisanju od varoskoga skolnika Blaza
Dragsi¢a. Mnogomu se gradanskomu sinu - a ne kojekakovi¢u - otimale
o¢i za Dorom; mnoga je majka u dusi racunala, kad li bude Dora zrela
za njezina sina, pace i velikaski gospodici¢i, kad ih iznebuha oprzi sjajno
oko zlatarove kéeri, znak bi prisapnuti: ,,Ej da nije, $to je!* (Senoa, 2004,
11).

Klara i Dora su antagonisticki par, dok je Dora anemicna, papirnata
i naivna, Klara je senzualna, tajanstvena i pokvarena. Dora je andeo i
svetica, a njena krajnja suprotnost je Klara, demonska Zena koju Senoa
usporeduju sa zmijom. Gdje je Dora tamo je praznina, Cistoca bez zivo-
ta, staticnost i dosada, a gdje Klara tu je radnja, akcija i zaplet. Klara je
zlo koje privlaci, a Dora dobro koje odbija.
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Dorina ljubav je njezna, plaha i platonska, Klarina pak divlja, strasna,
animalna, koja ne pristaje na kompromise — Pavle ¢e biti njezin ili niciji:
»Vi moj, ja vasa pa makar se digao bog. Mlad ste jos, mlad. Jo$ ne znate
srca, jo$ ne znate plama ljubavi. Oh nije vam ljubav janje krotko i milo.
Ne, bijesan je ona at! Kada uzbjesni, kada se propne i leti kao strijela ne-
beska, kao sjeverni vihor, moze I’ je Zvaliti covjecja ruka?” (Senoa, 2004,
108).

Budud¢i da Klarini planovi o rastavljanju dvoje mladih ne uspijevaju,
udruzuje s Grgom Cokolinom te otruju Doru. U¢inila je to misle¢i da ¢e

tako dobiti Pavla:

Da, rece, »istina je, Pavle! Ja sam dala otrovati Doru otrovom kojemu
lijeka ne ima. Ali znades li zato? Jer sam poludjela, pobjesnila za tobom.
Ako se grijesi namjerom, ja gresnica nisam. Nije mi pamet pocinila taj
grijeh, srce moje je grijesilo. Da mi nije poslo za rukom unistiti ovu dje-
vojku, da si je grlio kao Zenu, ja bih se sama bila otrovala, jer dok sam ja
Ziva, ne bih trpjela da te druga ljubi, i svaku bih otrovala koja te ljubi, ma
je ti i ne ljubio. Ljubim te, Pavle, kao boga komu se gresna iznevjerih, a
da s tobom mogu dijeliti jedan dan, jednu uru, jedan casak ljubavi, ispila
bih ¢asu otrova do dna. Ako me mrzis$, ako me prezires, Pavle, osveti sel«
(Senoa, 2004, 266).

No, na kraju romana fatalna Zena gubi u igri zivota i smrti koju je
sama isplela. Pavao je odbija i zavrsava pomracena uma. To je tipican
kraj za likove fatalnih Zena u hrvatskom romanu XIX. stoljeca, njeni
postupci doveli su je u propast.

ve s

2. Kovaciceva Laura

Roman Ante Kovaci¢a U registraturi tiskan je u nastavcima u Vien-
cu od 14. sije¢nja do 29. prosinca 1888. godine. Jo§ za vrijeme izlaze-
nja, uznemirio je duhove i dozivio o$tre napade. Vrlo utjecajan kriticar
Jaksa Cedomil izrekao je o Registraturi izrazito negativan kriticki sud
optuzivsi Kovacica ¢ak i za pornografiju. To su bili glavni razlozi $to se
roman u obliku knjige pojavio vrlo kasno, tek 1911. godine. Medutim,
od razdoblja moderne tekao je proces njegova kritickog prevrednovanja
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pa mu suvremena hrvatska knjizevnopovijesna znanost priznaje status
ponajboljeg romana iz razdoblja realizma.

Sredi$nja tema romana U registraturi karakteristicna je za razdoblje
realizma: razvoj i sudbina mladic¢a Ivice Ki¢manovica koji je dosao sa
sela na skolovanje u grad. Bistri, neiskvareni seljacki djecak, postavsi
gradski dak, u gradu funkcionira kao stranac te na koncu tragicno zavr-
$ava. U romanu je jasna opreka selo / grad - selo kao prostor naivnosti,
neiskvarenosti i Cistoce, a grad kao leglo poroka, strasti i nemorala.

Osim razvijene psiholoske i socijalne motivacije u djelovanju liko-
va, vazna tematska komponenta romana jest i fantastika koja se ocituje
u brojnim motivima preuzetim iz legende i bajke. U Registraturi tako
predstavlja prvi otklon od dotad vladajuceg Senoinskog estetskog ideala
koji se temeljio na principima mjere, ravnoteze, harmonije i reda. Kod
Kovacica epizode su ispremijesane, kronologija zbivanja narusena, Cita-
vi dijelovi djeluju nepovezano, a neke digresije i potpuno nemotivirano
bez medusobne uzro¢no-posljedicne veze.

Upletanjem lika Laure, demonske fatalne Zene, roman skrece u po-
drucje antirealisticke fikcije uvodenjem misterija i fantastike. Laura je
mozda nasa najizrazitija varijanta fatalne Zene u kojoj se mijesaju op-
sjednutost zlom i ¢eznja za individualnom slobodom. Krleza u eseju O
Kranjcevicevoj lirici govori o paranoidnom laurizmu koji dovodi do gra-
nice izmedu ingenioznosti i ludila.

Laura je tipi¢an romanticarski lik koji svojom tajanstvenom priro-
dom stvara fabularnu napetost. Izdvaja se kao najkompleksniji i literar-
no najzivlji lik romana. Povezuje sve fabularne niti, uzrokuje sve vaznije
zaplete te je tvorac tragi¢nog, krvavog raspleta. Okarakterizirana je kao
fatalna Zena i personifikacija destruktivne erotske sile, inkarnacija zla i
usuda. Podsjeca na bice iz narodne bajke i legende: dijete grijeha Mece-
ne i Dorice, odrasla u nestvarnom, ¢arobnom svijetu babe Hude, okrut-
na osvetnica koja kaznjava okolinu zbog svoje sudbine da bi na koncu i
sama tragicno zavrsila.

Laurina je ljubav bila pogubna za sve mugkarce, pa i za Ivicu. Cim je
dosao u dodir s njom, njegov zivot kao da je krenuo u propast. Ve¢ pri
prvom susretu Laure i Ivice moze se uociti odnos krvnik-zrtva:
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»Ja ispadoh iz odaja Mecene i sretnem na stubama divnu Lauru...
Ona mi se nasmijesi rajskim, pozudnim osmijehom a u crnim oc¢ima
usplamsa joj strast i hladnoca, neopisivo milje i ljut prezir, andeoska
dobrota i zmijska zloba... sve to u jedan tren... Ah, Laura... ta Laura!”
(Kovacié, 2004, 62).

Kovaci¢ je na nekoliko mjesta u romanu naziva zmijom (rajskom
zmijom...) ili gresnicom Mandaljenom te istiCe da Cesto reagira divlje, Zi-
votinjski, demonski , [...] oci joj se zarise kano da bukte dvije zublje, lice
se pako nekuda otegnulo i problijedjelo kano smrt“ (Kovaci¢ 2004, 353).

»OCi joj bljeskahu kao tigru kad ugrabi svoju zrtvu. Obrazi joj se iz-
mijenise i zadobise grabezljiv i grozan lik“ (Kovaci¢, 2004, 305).

»Na njezinim usnama pomaljao se onaj zlo¢inski poluprezir, a iz o¢iju
lizase onaj zmijski blijesak” (Kovaci¢ 2004, 355-356).

Kao i ostalim fatalnim Zenama, Lauri je bila najvaznija njena slobo-
da i samostalnost. Fatalna Zena ne moze podnijeti ogranicenja bilo koje
vrste, a njena Zelja za slobodom u krutom se patrijarhalnom sustavu
uzima kao grijeh:

» - Nikada! Nikada! Nikada! - kriknu Laura... - Ja ¢u Zivjeti slobodno,
slobodno ¢u te ljubiti i obozavati. Ali u nikakvim, ni crkvenim, ni svje-
tovnim okovima, pa ovaj tren umrla nasa ljubav! Nikada! Pamti! Nika-
da!“ (Kovaci¢, 2004, 355).

I ostale muskarce s kojima je u vezi Laura unistava. Presudila je Me-
ceni, a kasnije i svojim ljubavnicima Mihi i Ferkonji. Spremna uciniti sve
kako bi bilo po njenom. Ne preze ni od okrutnog ubojstva, ¢ak sadisticki
uziva u mucenju svojih zrtva:

I ona sko¢i poput macke na vrata i zakracuna ih za sobom, prisulja se do
boraca, te zahvati ruke Mihine iza glave... On upre u nju zakrvavljele oc¢i,
problijedi na smrt i zahropta: - Uh, tako!... Tako... tako... Jo§ malo, pa ¢e$
otegnuti, moj dragane... ovako smo mi zlobni i zlotvorni djecaci nekada
gusili vrapcice, otevsi ih napola golusave iz gnijezda... Strasno... strasno
- mrmljase ubojica... (Kovaci¢, 2004, 426).

Harambasica Laura dobila je naziv krvolo¢ne razbojnice koja kao
muskarac vodi razbojnicku cetu te pali, davi i sijecCe, bez milosrda. Ime
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razbojnickog zenskog harambase Lare pronosilo se po svim krajevima, a
o okrutnosti i stra$nim zlocinima te Zene stvorile se Citave bajke. Groza
i uzas zaokupila je i bogate i siromasne jer je taj zenski stvor u svojim
razbojstvima mucio i unakazivao zene, ubijajuci ih na najstrasniji nacin.
Tako se pripovijedalo da su pronadene Zene iskopanih ociju, otkinutih
udova ili odrubljene glave. Uziva osvecujudi se Ivici, njegovo odbijanje
u njoj je probudilo mrznju prema svim Zenama, pa ih ubija vode¢i se

Kad Ivica u rodnom selu upoznaje i zavoli Ancicu, upoznajemo Lau-
rin antagonisticki parnjak. S jedne strane imamo fatalnu strast (Lauru),
a s druge njeznu i Cistu odanost te toplu jednostavnost (Anicu). Laura
je zamamna, ¢udesna, nedokuciva, pokvarena i lukava, a Anica je tiha,
mila, njezna i poslu$na. Ivi¢ina svadba pretvorila se u krvavu svadbu
zahvaljujudi Lauri koja nije mogla podnijeti da njeni Ivica zeni drugu.
Laura sadisticki ubija svoju suparnicu.

No, sli¢no kao i druge fatalne Zene, Laura zavr$ava tragi¢no. Izdali su
je njezini drugovi i osudena je na smrt streljanjem. Iz njenog tijela nije
potekla ni jedna kap krvi, sto elementima fantastike odgovara prikazu
cijelog njenog zivota:

»oudilo je na smrt... UstrijeliSe je... Tu se dogodilo ¢udo na stratistu...
Puko$e smrtonosne cijevi i pogodise je hici, ali ona stajase nepomicno
poput mramorna kipa... Grudi joj bijahu razgaljene, ali ne protece iz
njezina tijela ni jedna kap krvi... Hladnu i uko¢enu makose je s mjesta i
srucise u grob iskopan na njezinu podnozju” (Kovaci¢, 2004, 441).

Zakljucak

Analizirajuc¢i dva karakteristicna lika fatalnih zena u hrvatskim ro-
manima XIX. stolje¢a - Zlatarovom zlatu A. Senoe i U registraturi A.
Kovaci¢a, mozemo zakljuciti da Klara Grubarova i Laura posjeduju sve
specifi¢ne karakteristike fatalnih Zena. Iznimno su lijepe, tajanstvene i
privla¢ne. No, intrigantnost njihovog lika lezi u izrazitoj opreci izmedu
fizicke ljepote i unutarnje ruznoce, iskvarenosti, cak demonskog i dija-
boli¢nog koje skrivaju iza privla¢ne vanjstine. Klara i Laura su dakako
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izrazito inteligentne, proracunate, duhovite i superiorne. Dominiraju
okolinom, samosvjesne su i vladaju svakom situacijom. Odnos izmedu
njih i okoline uglavnom je njihova uloga kao lovaca, a ostalih kao zrtava.

U oba romana autori uvode antagonisticki parnjak fatalnoj zeni. U
Zlatarovom zlatu to je Dora Krupiceva, U registarturi Anica. Obje su
lijepe, njezne, plahe, neiskvarene, mirne svetice. S druge strane Klara i
Laura su vjestice, zmije, Dalile ili Mandaljene gresnice. Kao takve pred-
stavljaju suprotnost idealu: idealnoj zeni-majci, supruzi, ¢uvarici obite-
lji. Njihova najsnaznija opsesija je opsesija slobodom. Niti jedna fatalna
zena se ne vidi u ulozi idealne supruge i majke.

Lik fatalne Zene iznimno odgovara romanopiscima XIX. stoljeca jer
takav lik stvara situacijsku napetost i unosi zivost i dinamiku u radnju.
Gdje je fatalna zZena tu je napetost, akcija, sukobi... Uz to su literarno
najuvjerljiviji Zenski likovi iz kojih zraci nesto prijetece i pred kojima se
ne ostaje ravnodusan.

Sve su fatalne Zene na neki nacin izopcene iz drustva. Psihoanaliticki
gledano, fatalna zena preuzela je na sebe sve negativnosti i poroke odre-
denog vremena. Simbolizira podsvjesne sile ¢itavih epoha, metafiziku
spolova, destruktivnu erotsku prirodu. Ona je sredstvo kojim se ostva-
ruju sve one predodzbe, misli, snovi i fantazije koje su u drustvu zabra-
njene, potisnute i kontrolirane. Ima tu svega - od odnosa medu spolo-
vima, podcinjenog polozaja zene u patrijarhalnom drustvu, pretjeranog
materijalizma, licemjerja i hedonizma, poroka svake vrste, nasilja unu-
tar obitelji, do silovanja i incesta u Kovaci¢evom romanu U registraturi.

Fatalne zene uvijek na kraju romana tragi¢no zavr$avaju u smrti ili
ludilu. Niti jedna, usprkos svojoj inteligenciji, ljepoti i spretnosti, ne us-
pijeva ostvariti svoje Zelje niti osvojiti muskarca za kojim zudi. Djeluju
kao gospodarice igre i opasne manipulatorice, ali nizom okolnosti po-
staju Zrtve vlastite igre.
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FEMME FATALE - AN INTRIGUING COMBINATION

OF BEAUTY AND DEMONISM

Abstract

2013.

Throughout the time almost all nations have formed their archetype of
femme fatale who embodies vice, passion and lust. During the period of
Romanticism femme fatale got a specific artistic dimension and specific fe-
atures. All femmes fatales are of extreme physical beauty, mysterious and
attractive. They are also intelligent, shrewd, witty and superior. However,
the intrigue of their character lies in the ultimate contrast between their
physical beauty and inner ugliness, almost demonic and diabolic. The
Croatian 19th century novel was full of those diabolic women whose be-
auty and demonism were joined together. The subjectof our research are
two specific characters of femmes fatales in the Croatian 19th century
novel: Klara Grubarova from Goldsmith’s Gold by A. Senoa and Laura
from the novel At the Registry by A. Kovacic. Apart from possessing spe-
cific traits of femmes fatales, the characters of Klara and Laura are the
most convincing female characters and action accelerators in both novels.

Key words: archetype of femme fatale, specific features, Senoa’s Klara
Grubarova, Kovacic’s Laura.
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Sazetak

U radu je autorica obradila predstavljanje Zene fotografijom s naglaskom
na nacin kako muskarci gledaju Zene — tako Zene vide sebe. Promjene u
uvjetima vizualne kulture je obrazloZila brojnim fotografskim primjeri-
ma u erotskoj, modnoj i socijalnoj fotografiji.
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UvoD

Kasnih sedamdesetih godina dvadesetog stoljec¢a ljudsko je tijelo
predstavljalo sredi$nju temu iznimno velikog broja fotografskih cjelina
i kritickih tekstova. Fotografijom je ukazivano na percepciju roda i pro-
cesa starenja, kao i na kritiku ideje o rasnim razlikama. Digitalnom teh-
nologijom se kreiraju iluzionisticke slike s ciljem stvaranja analogije iz-
medu manipuliranja slikom i stvarnih promjena na ljudskom tijelu. Fo-
tografi se ne bave samo pitanjem kako Ce i koja tijela predstaviti. Zanima
ih i osobit nacin videnja tijela. Fotografije Zenskog tijela su stare gotovo
koliko i sama fotografija i Cesto bivaju uklju¢ene u drustvene sukobe i
stvaranje razlicitih politickih implikacija. Usporedo s usponom politike
odnosa spolova i vjerskog fundamentalizma rastu i ovi sukobi, poglavito
koncem dvadesetog i pocetkom dvadeset i prvog stoljeca. Istodobno,
globalizacija medija, usmjerenost na specijalizirane interesne grupe je
pogodovala razvoju fotografskog predstavljanja zenskog tijela. Femini-
sticki orijentirani autori upucuju na ulogu fotografije u opravdavanju i
osnazivanju hijerarhije rodova. S druge strane, vjerski fundamentalisti
drze da fotografije odredenih tematskih sadrzaja opravdavaju i podrza-
vaju neprimjerene i nezakonite aktivnosti i identitete.

1. NACIN NA KOJI MUSKARCI GLEDAJU ZENE - TAKO ZENE
VIDE SEBE

Koristenjem psihoanaliticke teorije teoretiCari fotografije se bave
kako bi analizirali nac¢in na koji fotografske slike konstruiraju zene kao
objekt muskog pogleda i kako vizualni uzitak pri promatranju takvih
fotografija ima udjela u procesu sprovodenja mo¢i.

“Muskarci gledaju Zene. Zene promatraju sebe dok ih oni gledaju.
Ovo odreduje ne samo vecinu odnosa izmedu muskaraca i Zena, nego i
odnose Zena prema sebi. Promatrac Zene u njoj samoj je muskog roda;
predmet promatranja je Zenskog. Tako ona pretvara samu sebe u objekt
— jos specifi¢nije, u objekt gledanja, prizor™

Danas je uobicajeno da se medu izlozenim eksponatima u galerija-

' John Berger: Ways of Seeing, Harmondsworth, Penguin, 1972, str. 47.
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ma nalaze i radovi umjetnica. Ali, nije uvijek bilo tako. Nekad su radovi
umjetnica bili ignorirani ili marginalizirani. Feministkinje su zahtijevale
da vlasnici galerija i izdavaci odgovore na pitanje koliko su radovi umjet-
nica izlagani i objavljivani. Postavile su jednostavno pitanje: “Moraju li
zene biti gole kako bi usle u Metropoliten muzej umjetnosti?” Jer, u sek-
ciji za modernu umjetnost su manje od pet posto umjetnika bile Zene,
dok se izlagalo osamdeset pet posto zenskih aktova. Za izlozbu Women
Photographers: The Other Observers 1900 to the Present’ je 1986. godine
Val Williams provela istrazivanje i donijela pregled radova britanskih
fotografkinja. Prikazala je imena i radove fotografkinja koje su do tada
bile iskljucene iz sudjelovanja u povijesti fotografije. Znakovito je da je
ova izlozba bila uprilicena u Nacionalnom muzeju fotografije, filma i
televizije, koje je fotografska institucija, a nije umjetnicka galerija.

Susan Butler je 1989. godine organizirala izlozbu Shifting Fokus® ko-
jom je postavila pitanje: sto se dogada kad Zene gledaju? Ako su Zene,
tradicionalno, bile predmet pogleda — one su promatrane, a same nisu
promatraci, one koje su predstavljene, a same nisu autori predstave —
$to se dogada kad preuzmu aktivniju ulogu? Na taj nacin je proucavala
kako Zene, time $to sprovode svoje pravo da promatraju, mijenjaju uvje-
te vizualne kulture. Navedeno je pokrenulo temeljitu kritiku estetickih
konvencija i praksi $to je dovelo do promjene uvjeta vizualnog predstav-
ljanja Zena.

1.1. Erotske fotografije u casopisima

Erotske fotografije su ovisile o podjeli drustvenih tipova. Primjerice,
u viktorijanskoj pornografiji su odjeca i rekviziti nosili ulogu oznacite-
lja klasne pripadnosti i profesije. Fotografijom su predstavljani socijalni
tipovi koje se drzalo seksualno dostupnima. Povjesni¢arka umjetnosti
Eunice Lipton* je ustanovila da su pariske pralje stekle reputaciju sek-
sualno “slobodnih zena” zbog niskih primanja, izloZzenosti pogledima s

> Zene fotografi: Drugi promatraci od 1900. godine do danas.

3 Promjenjivi fokus.

+  ViSe w Francis Frascina, Charles Harrison: Modern Art and Modernism: A Critical
Anthology, Harper Collins, 1980.
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ulice i sklonosti konzumiranju vina kako bi ublazile djelovanje vrucine
u praonicama. Rasprave o fotografskom predstavljanju Zena su pokre-
nule korisno pitanje o razlici izmedu feministickog politickog protivlje-
nja ovim fotografijama i konzervativnijeg ispoljavanja zgrazanja prema
predstavljanju dijelova tijela koji obi¢no ostaju skriveni od javnosti’.
Laura Kipnis je analizirala ¢asopis Hustler i zakljucila kako se foto-
grafija u ovom casopisu treba razmatrati u kategorijama klase i roda jer
za namjeru ima izazvati gadenje.® Uporabu fotografije u ¢asopisu Hu-
stler suprotstavlja pristojnijim fotografijama u Playboyu i Penthouseu:
“Tijelo u Hustleru nije romantizirano — ne koriste se objektivi prema-
zani vazelinom i meki fokus. To nije retu$irano tijelo iz maste, s velikim
grudima kao u Playboyu, niti surogat obilja, poput njeznih fotografija
podrucja izmedu nogu u donjem rublju u Penthouseu, koje zenske geni-
talije transformiraju u umjetnicke predmete. To je tijelo, a ne povrsina ili
osuncani ten — ono je naglaseno materijalno, drsko vulgarno, opipljivo.”
Kako je receno, uporaba rekvizita i scenskog okruzja u erotskoj foto-
grafiji dovodi do klasificiranja tijela u odredene socijalne tipove $to utje-
¢e na svakodnevni Zivot jer se ista tipologija primjenjuje na obi¢ne lju-
de, odredujudi, primjerice, nacin na koji muskarci promatraju Zene, ali i
kako Zene vide sebe. Fotografije madarske porno zvijezde Ilone Staller,
poznatije kao Ciccolina govore drukcije. Fotograf Ricardo Shiki ju je na
fotografijama prikazao kao lik iz maste. Suprotno fotografijama iz Pent-
housea i Playboya, koje pokusavaju djelovati $to realisti¢nije, fotografije
Ciccoline su tijekom njene karijere postajale sve vise antinaturalisticke.
U ranijim godinama je predstavljena u konvencionalnim erotskim po-
zama s blagom $minkom. Od sredine osamdesetih godina se pojavljuje
s naglasenom $minkom ispred oslikanih pozadina. Ovakav pristup je
uvjetovala strategija Radikalne stranke u Italiji ¢ijom je izaslanicom u
Parlamentu Ciccolina imenovana u lipnju 1987. godine. Ova oporbena

s @Gillian Rodgerson i Elizabeth Wilson (ed): Pornography and Feminism: The Case Against
Consership, London: Lawrence and Wishart, 1991, str. 28.

¢ Laura Kipnis: “(Male) Desire and (Female) Disgust: Reading Hustler” u: Lawrence Grossberg
et al. (ed): Cultural Studies, London and New York, Routledge, 1992, str. 373.

7 Laura Kipnis: “(Male) Desire and (Female) Disgust: Reading Hustler” u: Lawrence Grossberg

et al. (ed): Cultural Studies, London and New York, Routledge, 1992, str. 376.
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stranka je talijanski Parlament podrivala iznutra, suprotstavljajudi razi-
grani humor Ciccoline ozbiljnosti vodecih politickih stranaka.

Janice Winship se bavila proucavanjem razli¢itih nac¢ina prikazivanja
muskih i Zenskih ruku na reklamama, ¢ime je pokrenula daljnju anali-
zu uloge fotografije u predstavljanju stereotipnih fotografija sa zenskim
likovima.® Dok se muske ruke uglavnom prikazuju kao aktivne i domi-
nantne, Zenskim rukama se redovito dodjeljuje osobina dekorativnosti
i briznosti. U eseju je skrenula pozornost i na sve vece fragmentiranje
zenskog tijela u suvremenoj komercijalnoj fotografiji.

Danas se otpor prema zloporabi Zena za potrebe komercijalne foto-
grafije najceSce izrazava na Web stranicama kao Sto je www.about-face.
org. Nove tehnologije, poput digitalne obrade fotografija, se obilno ko-
riste kako bi se $to vise istakla raspolozivost Zenske seksualnosti.

2. PORTRETNA | MODNA FOTOGRAFIJA

Korijeni modne fotografije sezu u osamnaesto stoljece. Slike odjece
koja je tada bila moderna su objavljivane u prvim modnim ¢asopisima.
Prvi modni model je bila toskanska plemkinja Virginia Oldoini, grofi-
ca od Castiglione, bliska prijateljica Napoleona III. Adolphe Braun je u
knjizi objavio 288 fotografija koje je prikazuju u sluzbenoj odje¢i, prave-
¢i je prvim modnim modelom.’

U knjizi “The Face of Fashion”*° Jenifer Craik donosi povijesni pregled
tehnika modne fotografije, zapocevsi s ranim fotografskim piktorijaliz-
mom devetnaestog stoljeca, preko rodom uvjetovanih konstrukcija iz
dvadesetih i tridesetih godina dvadesetog stoljeca, koje su sve intenziv-
nije predstavljale Zenu kao potrosnu, pa sve do nezaustavljive domina-
cije modnih fotografa Sezdesetih godina i utjecaja filmskih tehnika, koje
su dovele do toga da je odjeca postala sasvim sporedna na modnoj foto-
grafiji. Ukazala je i na erotske znacajke modne fotografije sedamdesetih
i osamdesetih godina dvadesetog stoljeca.

8 Vise u: Janice Winship:"Handling Sex” u R. Betterton (ed): Looking On:Images of Femininity
in the Visual Arts and Media, London, Pandora, 1987.

°  Vise u: Nancy Hall-Duncan: The History of Fashion Photography, Alpine Book, 1979.

*  Lice mode.
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Karakter prolaznosti mode je utjecao na formiranje modne fotogra-
fije koja je bila prinudena boriti se sa i suvise agresivnim fotografijama.
Polly Devlin je ukazala na kontradiktornu prirodu prolaznosti modne
fotografije koja nastoji biti ujedno i blagovremena i izvanzemaljska:
“Njezin predmet je proizvod koji sadrzi jamstvo zastarjelosti, a ¢iji se
rezultat moze svesti na jednu zabavnu, beznacajnu sliku ili na monu-
mentalni iskaz:""!

Rosetta Brooks je, kao proturjecnost koja se pripisuje fotografskoj
slici, navela kako u modnoj fotografiji “vidimo tipic¢an, a ne jedinstve-
ni trenutak ili dogadaj”** Modna se fotografija pokusava drzati dalje od
strogog komercijalnog konteksta, jer ve¢inu velikih modnih reklama na-
rucuju Casopisi koji nisu izravno povezani s prodajom odjece. Koncem
dvadesetog stoljeca ove su fotografije zapocele s promoviranjem svijeta
u kojemu razliciti koncepti postaju robne marke. U granicama mode i
stila se predstavljaju drustvene dvojbe o rasnim, seksualnim i klasnim
pitanjima te, konstruiranjem visestrukih identiteta, modna fotografija
pruza uvid u drustvena htijenja odredenih vremenskih razdoblja.

Modnu fotografiju kao zaseban zanr izdvaja sklonost k neprirodnom
i stiliziranom, nasuprot “odlucuju¢em trenutku’, omiljenom u doku-
mentarnoj fotografiji. Po pitanju sadrzaja i formiranja svijesti o vanj-
skom izgledu i stilovima su filmovi, takoder, utjecali na razvoj modne
fotografije. Teznja modne fotografije da uvijek pronade nesto novo, ra-
zlicito, glamurozno i Cesto “egzoticno” je oduvijek bila i pod utjecajem
medunarodnog turizma.

2.1. Znameniti fotografi portretne fotografije

Andy Warhol, najznacajnija osoba americkog pop-arta je fotografija-
ma najpopularnijih proizvoda i osoba javno slavio americ¢ki konzume-
rizam u ponavljaju¢im segmentima seriografije s prizorima ikona po-
pularne kulture (Compbell juhe, Elisabeth Taylor, Jacqueline Kennedy,
Marilyn Monroe). Oni su na fotografijama i crtezima videni nebrojeno

®  Polly Devlin: Vogue Book of Fashion Photography, London, Condé Nast.
2 Rosetta Brookes: “Fashion Photography” u:]. Ash i E. Wilson (ed): Chic Thrills: A Fashion
Reader, London, Pandora, 1992, str. 17.
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puta te su svedeni na ambleme liSene individualnog sadrzaja. Kroz svoje
radove ih je pretvorio u ikone, objekte koji su po njegovom misljenju u
pop-kulturi imali istu vaznost kao i limenke Compbell juhe.

Annie Leibovitz je bila glavni fotograf svjetske turneje Rolling Sto-
nesa 1975. godine kad je snimila poznati portret “Keith Richards i Mick
Jagger bez majica” Godine 1981. je, za ¢asopis Rolling Stone fotografirala
Johna Lennona i Yoko Ono zbog objavljivanja njihovog albuma “Double
fantasy” Nekoliko sati nakon snimanja Lennon je ubijen. Fotografija je
objavljena na naslovnici, a 1995. godine je American Society tu fotogra-
fiju proglasio za najbolju u posljednjih 40 godina. Godine 1983. je zapo-
cela suradnju sa casopisom Vanity Fair i postala je poznata po provo-
kativnim portretima slavnih ljudi. Portret nage Demi Moore u kasnom
stadiju trudnoce je proglasen drugim najboljim u posljednjih 40 godina.
Postala je najtrazenija fotografkinja slavnih osoba iz svijeta glazbe, filma
i politike.

Stephan Lupino je izlozbom “7a divna stvorenja” naCinio smjelu pro-
vokaciju sa zenskim tijelom. Njegovi modeli su mlade nage djevojke i
plemeniti konji. Na fotografijama konji i nage zene imaju istu vaznost i
podjednako su “ta divna stvorenja” Jadran Lazi¢ je u Los Angelesu izgra-
dio jedinstvenu pinakoteku slavnih li¢nosti; glumica, starleta i drzavnica
kojima je krasio naslovnice svjetskih ¢asopisa.

Cecil Beaton je radio umjetnicke i stilizirane fotografije. Bogato izra-
dene pozadine je postavljao iza modela odjevenih u elegantnu odjecu.
Bio je dvorski fotograf Britanske kraljevske obitelji. Iz tog perioda je
znacajna fotografija princeze Natali. Fotografirao je najznacajnije li¢c-
portreti Grete Garbo za koju je bio i emotivno vezan.

Richard Avedon je modnu fotografiju podigao na umjetnic¢ku razinu.
Modele je oslobodio uvjezbane nezainteresiranosti koju su morali posti-
¢i kako bi se isticala odjeca, a nikako osobnost modela. Pokazivao je spoj
modela i odjece pa njegovi modeli pokazuju izrazena raspolozenja. Ma-
rilyn Monroe je fotografirao u Cetiri ciklusa, ali je jedini fotograf koji nije
objavio nijednu knjigu s njenim fotografijama. Cindy Sherman snima
fotografije koje se stilski oslanjaju na estetiku americkog filma pedesetih
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godina dvadesetog stoljeca. Fotografkinja samu sebe postavlja u srediste
filmskih prizora. Snimila je ciklus fotografija Povijesne licnosti kojima je
prikazala slavne Zene povijesti. U seriji fotografija Nesrece prikazala je
ormare u kojima je odjeca slozena na odbojne nacine. U seriji modnih
fotografija je na groteskan nacin modu sjedinila s apsurdnim modelima.
Fotografije su promijenile shvacanje modne fotografije kao predstavlja-
nje odjece na privlac¢an nacin.

Robert Mappelethorpe je za objekte fotografiranja uzimao cvijece,
posebno orhideje i Calla ljiljane te slavne li¢nosti uklju¢ujudi i Andya
Warhola, Richarda Gerea, Grace Jones i, naravno, Patti Smith s kojom
je zivio u hotelu Chelsea na Manhattanu. Njezin portret iz 1986. godine
podsjeca na autoportret Albrechta Diirera. Otvoreno je pristupao mus-
kom spolu i razotkrivao svoje homoseksualne sklonosti $to je dovelo do
policijske zaplijene fotografija na njegovoj izlozbi u New Yorku.

Fotografsko djelo Jana Saudeka su obiljezile dvije okolnosti. Prva je
njegovo djetinjstvo kad je s bratom blizancem bio u koncentracijskom
logoru odakle je pukom sre¢om uspio umaci eksperimentima Josefa
Mengelea. Zatim, posjeta izlozbi Porodica covjeka koju je protumacio
dubokom potrebom za obiteljskim skladom. Ljudsko tijelo je postalo
motivom njegovih fotografija na samom pocetku fotografske karijere.
Najpoznatije teme serijala su, medu ostalima: Ljubavna prica, Vecer jed-
ne sluskinje, Iskusenje Sv. Antuna. Prepoznatljiv je po ru¢no obojenim
portretima oslikanih svjetova snova Cesto naseljenim nagim ili poluna-
gim figurama. Religijski motivi i nejasnoce izmedu muskaraca i Zena su
bile Saudekove teme $to su se Cesto ponavljale.

3. SOCIJALNA FOTOGRAFLJA

Socijalni uvjeti u kojima se ljudi nalaze su ¢esto dokumentirani foto-
grafijjom. Odnosi se na vrstu profesionalnog fotonovinarstva, ali moze
oznacavati i umjetnicku ili amatersku aktivnost jer se proizvode istinite,
objektivne i iskrene fotografije u ¢ijem u sredi$tu najcesce ljudi. Ove
fotografije precizno opisuju nepoznata, skrivena, zabranjena i tesko pri-
stupacna mjesta ili okolnosti. Viktorijanske dokumentarne fotografije
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u svoje vrijeme su dozivljavane kao “autenti¢ni” prikaz stvarnosti jer su
prikazivale siromasne i ljude koji su ostali bez svojih imanja, ljude koji
su, u o¢ima pripadnika srednje klase, djelovali kao jednostavni, stvarni
i neometani egzistencijalnim problemima koji su mucili srednju klasu.
Teme za fotografiranje su bile poznate iz izvje$ca istrazivackog i dobro-
tvornog rada te iz knjizevnosti, a uspostavile su se kao dio tradicije istra-
zivanja iz oblasti zdravstva, stambenog pitanja, obrazovanja i ukupnog
stanja siromasnih. Istrazivanja su pokretala vladina ministarstva, novin-
ske kuce i dobrotvorne ustanove. Stoga je fotografija koristena za nad-
gledanje nepoznatog te su pretrpane gradske ulice pokazivane javnosti.

O fotografima tog vremena povjesnicar Alan Thomas pise: “Zalazili
su u zabacene ulice, ¢ini se, na isti nacin kao i fotografi velikih ekspe-
dicija koji su putovali kroz nepoznate krajeve, jer jedna od najtipicnijih
dokumentarnih fotografija stolje¢a prikazuje grupu stanovnika jedne
zabacene ulice, obi¢no Zena i djece, s ponekim muskarcem koji se skriva
u pozadini, a svi su postrojeni preko centralnog dijela kompozicije i zure
u kameru s licima punim i$c¢ekivanja. U periodu od Sezdesetih godina,
pa sve do konca devetnaestog stoljeca, ovakvu fotografiju mozemo naci
u skoro svakom vecem gradu. Uvijek je korisno pogledati je zbog iskre-
nosti i izravnosti s kojom se modeli predaju kameri — kao urodenici koje
ekspedicijski fotografi prvi put fotografiraju”*?

Upravo je dokumentarna potreba motivirala skupinu americkih foto-
grafa da fotografskom slikom zabiljeze tesko razdoblje u americkoj po-
vijesti, gospodarsku krizu koja je vladala tridesetih godina dvadesetog
stoljeca kad su stvorili jedinstvenu fotografsku kroniku koja je ekspre-
sivnos$cu i dramatskim scenama i danas osobita. Djelo je to americkih
fotografa, Walkera Evansa, Dorothee Lange i Rusella Leea. Bilo je to
doba Velike depresije koja je donijela novi val dokumentarnog materija-
la koji opisuje seoske i gradske uvjete zivota. Fotografije su nacinjene u
sastavu socijalno-politickog programa koji je vodio americki predsjed-
nik Roosewelt kako bi zemlju izvukao iz velike gospodarske depresije.
Te fotografije nisu samo informirale, ve¢ su i pokretale ljude da ucine

3 Alan Thomas: The Expanding Eye: Photography and the Nineteenth Century Mind, Croom
Helm, London, 1978, str., 136.
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nesto u prevladavanju krize. Samo su ljudi iznimnog senzibiliteta i stva-
ralackog potencijala mogli postici takav cilj.

Fotografije snimljene na terenu diljem Amerike nisu zavrsavale u la-
dicama administracije, ve¢ su bivale distribuirane masovnim medijima
i objavljivane na udarnim stranicama. Takve specifi¢nosti su jo$ vise
dosle do izrazaja u okviru organiziranog djelovanja americkih fotografa
preko Foto-lige u New Yorku. Foto-liga je osnovana 1936. godine, a sku-
pina fotografa se zalagala za socijalnu odgovornost fotografije i njezinu
kriticku ulogu u zivotu. Zbog izrazene lijeve orijentacije su clanovi Foto-
lige bili sumnjivi policiji. Tako se 1947. godine Foto-liga nasla na popisu
devedeset narodnih totalitarnih, fasistickih, komunistickih ili subver-
zivnih organizacija $to je dovelo do njenog raspustanja 1951. godine.
Suprotno takvim kvalifikacijama, Foto-liga je razvila iznimnu aktivnost
i ostavila jedinstveno svjedocanstvo o americkom nacinu zZivota u tom
povijesnom razdoblju. Njezini ¢lanovi su izricito zahtijevali da se kame-
ra vrati u ruke postenih fotografa koji ¢e fotografirati Ameriku.

Antropolosko istrazivanje zivota u Velikoj Britaniji je vrsila organi-
zacija Mass Observation.'* Bavili su se proucavanjem kolektivnog po-
nasanja na javnim mjestima. Za organizaciju su radili urednici, slikari i
fotografi. Gradili su preciznu sliku o svakodnevnom zivotu fotografira-
juci na nacin da modeli nisu svjesni fotografiranja. Sebe su dozivljavali
sastavnim dijelom kamere i biljezili ono sto se nalazilo ispred njih.

Glavni fotograf Casopisa Picture Post, Bert Hardy je o tome zapisao:
“Ja nisam razmisljao politicki. Nikada nisam bio politicka zivotinja. Mi-
slim da novinarima pripada taj posao. Ja sam samo fotografirao ono §to
sam vidio. Nikada ni$ta nisam izvrtao.””> Humphrey Spender je nacinio
veliki broj fotografija iz zivota radnicke klase dopustajuci da stvari go-
vore same za sebe. Teskoce u svom radu je predstavio rijecima: “Morao
sam izigravati nevidljivog uljeza — $to je bilo veoma neprakti¢no, tako
da nisam suvi$e uzivao u pokusajima da sve to izvedem... Bio sam do-
Sljak s druge planete koji se uvlaci u tude zivote... Trajna svijest da pravi-
te tip fotografija o kojima govorimo, ¢ak i kada ljudi uopce nisu svjesni

4 Masovno promatranje.
»  B. Hardy:”"Bert Hardy”, Camerawork 8, 1977, str., 9.
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fotografiranja — izazvala je u meni osjecaj da sam iskoristavao te ljude

fotografirajudi ih cak i onda kad sam... im htio pomo¢i”*®

3.1. Znameniti fotografi

Werner Bischof je jedan od najslavnijih fotonovinara. Agenciji Ma-
gnum se pridruzio 1949. godine te je za americki ¢asopis Life fotografirao
gladu iscrpljena podrucja sjeverne i srednje Indije. U Japanu, Indokini i
Koreji je fotografirao uglavnom djecu, zadivljen njihovom izdrzljivoséu
u nesredi rata i siromastva. Nekoliko dana prije svoje smrti, kad mu se
terenac strmoglavio niz liticu, snimio je svoju cuvenu fotografiju Djecak
koji svira frulu pokraj Cuzica u Peruu.

Kad je Ameriku pogodila gospodarska kriza, pa katastrofalna susa, i
kad se iz ruralnih podrucja Srednjeg Zapada, u Kaliforniju pocela slije-
vati rijeka farmera i radnika, Dorotea Lange je odlucila dokumentirati i
tako skrenuti pozornost na njih. U tome joj je pomogao i suprug, eko-
nomist rada, Paul Schuster Taylor. Njihova zbirka fotografija i eseja je
otvorila nove mogu¢nosti razvijanja drustvene svijesti. Godine 1935. se
pridruzila projektu Farm Security Administration (FSA) i izvjescivala
je o uvjetima u seoskim podrucjima SAD-a. Njezine fotografije su do-
kument o siromastvu radnika i njihovih obitelji. Najslavnija fotografija
Citavog projekta je Majka migrantica koja ima status ikone socijalno an-
gazirane fotografije.

Eugene Smith je 1971. godine u japanskom ribarskom selu Minimata
snimio fotografiju “Tomoko u kadi’. Fotografija prikazuje dijete osaka-
¢eno zbog trovanja zivom u trenutku dok ga majka kupa. Fotografija
duboko dira jer su njezini elementi duboko usadeni u sve ljude krs¢an-
ske kulture. Majka koja drzi tijelo djeteta podsjeca na njemacku gotiku
Pieta, dok dramaticno svjetljenje i zivi realizam podsjecaju na sliku jed-
nog drugog mucenika kako sjedi u kadi. Rije¢ je o slici Maratova smrt
od Jacquessa Louisa Davida. Diane Arbus je fotografirala ljude s ruba
drustvene zajednice, ali i dobrostojeci, bezli¢ni srednji stalez. Njezine
snimke predstavljaju mracne i uznemirujuce likove koji ne djeluju na
promatraca — drze ga na distanci. Njezin rad je izazvao novi socijalno-

**  H. Spende: “Humphrey Spender: M. O. Photographer”, Camerawork 11, 1978, str., 16.
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kriti¢cki val u dokumentarnoj fotografiji. Izjavila je da postoje stvari koje
nitko nebi vidio da ih ona nije fotografirala. Najpoznatija njezina foto-
grafija “Identical Twins” je prodana za pola milijuna dolara, a nadahnula
je Stanleyja Kubricka tijekom snimanja filma “The Shining”

Patricie Bosworth je napisala njezin zivotopis, a prema toj knjizi je
Steven Sheinberg rezirao film “Fur”. Dianu glumi Nicole Kidman. Film
obraduje razdoblje Dianinog zivota odmah nakon razvoda od muza i
pokusava objasniti kako je doslo do golemog preobrazaja; obitelj Arbus
dobiva novog susjeda, ¢ovjeka koji boluje od rijetke bolesti zbog koje je
njegovo tijelo prekriveno dlakama i koji se bavi izradom perika. Ubr-
zo se Diane i Lionel zaljubljuju, a Diane upoznaje Lionelove prijatelje
freakove. Tom Hunter i danas zivi u Hackneyu, ¢etvrti u op¢ini Isto¢ni
London, naseljenoj pretezno squatterima, ljudima koji bespravno zive
u tudim stanovima. To je siromasna Cetvrt s visokom stopom krimina-
la. Fotografije su inspirirane zivotom u Hackneyju, a interpretacije nisu
doslovne jer nikada ne iznosi ¢itavu pricu. Prikazuje pocetak (poljubac,
pistolj) ili kraj (vjencanje, mrtvacki sanduk ili zatvor). Njegovi likovi po-
sjeduju neposrednost koja nam prenosi univerzalni osjecaj usamljeno-
sti, nevaznosti, tjeskobe i zelje.

ZAKLJUCAK

Popularnost fotografija s likovima Zena medu komercijalnim slikama
nije slucajna. Mo¢ kolonizacije se predstavljala kroz odnose spolova; fo-
tograf bijelac nasuprot siromasnoj, tamnoputoj Zeni. Fotografije odraza-
vaju opcu pojavu komodifikacije Zenskog tijela u okviru drustva, a obil-
no su koristene. U stvaranju svjetova iluzija obilno je koristena modna
fotografija. Uspon fotonovinarstva i dokumentarne fotografije tridese-
tih godina dvadesetog stoljeca je utjecao na identitet modne fotografije.
Stoga se modna fotografija bitno razlikuje od socijalne zbog sklonosti
necemu $to je neprirodno i stilizirano, nasuprot “odlucuju¢em” trenut-
ku, pozeljnom u dokumentarnoj fotografiji. Feministicki pokret sedam-
desetih godina dvadesetog stoljeca pokrenuo je niz pitanja o Zenama,
njihovom predstavljanju i umjetnosti. Postavilo se pitanje o nacinu na
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koji se Zene prikazuju u zapadnoj umjetnosti jer je aktivni pogled uvijek
dodjeljivan muskarcu, dok je zena postojala samo kao predmet pogleda.
Zatim, poceli su se predstavljati i radovi umjetnica te se mogao vidjeti
i na¢in na koji zene gledaju. Zene zaposlene u umjetni¢kim $kolama,
galerijama i nakladnistvu su se izborile za pravo na prostor posvecéen
suvremenim fotografskim umjetnicama.
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MaRrpa PuTtica

WOMAN MOTIF IN THE WORKS
OF PHOTOGRAPHY ART

Abstract

2013.

In her work the author elaborated presentation of woman through pho-
tography with the emphasis on the way how men perceive women — that
is the way women perceive themselves. Change in conditions of visual art
was reasoned with numerous examples by means of erotic, fashion and
social photography.

Key words: woman, presentation, erotic photography, portrait photo-
graphy, fashion photography, social photography.
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ANDRIJANA RABRENOVIE

PREDSTAVLJANJE ZENE U OGLASAVANJU

Sazetak

Zivimo u vremenu oglasavanja. Bombardirani smo tekstovima, slikama,
zvucima koji reklamiraju razne proizvode. Htjeli ili ne, aktivno ili pasiv-
no, sudjelujemo u svijetu oglasavanja, bilo da sudjelujemo u produkciji
reklama ili smo “samo” puki promatraci. Necemo pretjerati ako kaze-
mo da se zene i dalje shvacaju kao dominantni konzumenti robe Siroke
potrosnje, koje tu istu robu reklamiraju i istovremeno kupuju. U radu
analiziramo predstavljanje Zene u oglasavanju kroz primjere dva velika
oglasivaca - Benetton i Cosmopolitan. lako smo u XXI stoljecu i dalje je
dominantna stereotipizacija predstave o Zeni u procesu oglasavanja, sto
cemo kroz navedene primjere i potvrditi.

Kljucne rijeci: Zena, oglasavanje, stereotipi, Benetton, Cosmopolitan.

Radio Bijelo polje, Crna Gora
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Uvod

Po definiciji Organizacije reklamnih agencija “oglasavanje je naju-
vjerljivija prodajna poruka upucéena pravim potencijalnim kupcima pro-
izvoda ili usluge po najnizoj mogucoj cijeni” (Dzefkins, 2003:11). Ogla-
$avanje je najjednostavnije receno veza izmedu proizvodaca i potrosaca.

Oglasavanje je danas vrlo mo¢na i profitabilna industrija, ali vazno
je naglasiti ne samo to, jer ne prodaje samo proizvode, vec i vrijednosti,
imidz ali i “recepte” za uspje$an obiteljski/poslovni zivot. Mediji koji
imaju svoju publiku “prodaju” je oglasivac¢ima koji ¢e tim istim mediji-
ma donijeti profit od oglasavanja. Oglasivaci imaju zadatak kreirati sa-
vrseni svijet u kojem reklamne agencije koriste (u najve¢em broju) Zene
za reklamiranje bilo kojeg proizvoda. Zene su u oglasavanju ¢esto pred-
stavljene kao da su one same proizvodi. Odnosno, zene u oglasavanju
preuzimaju ulogu objekta. Ovo je posljedica stereotipa (koji su po de-
finiciji: op¢eprihva¢ena mentalna slika o odredenoj grupi koja se cesto
primjenjuje na sve njene clanove) i predrasuda koje postoje o zenama u
vecini suvremenih drustava, gdje se kao glavni zenski adut navodi fizi¢-
ka ljepota ili spremnost za savr$eno igranje uloge npr. domacice ili Zene
koja zudi za karijerom. Dakle, Zena je u oglasavanju predstavljena kao
super zena koja uspijeva obaviti sve obaveze kod kuce (uz pomo¢ “sve-
mogucih” proizvoda, tzv. all in one), ali i na poslu. Medutim, vazno je
napomenuti da oglasivaci ne prodaju samo proizvod ve¢ i ideju da mo-
ramo posjedovati odredeni proizvod. Ljudi vjeruju, da se putem oglasa-
vanja predstavlja stvarni zivot i nac¢in na koji mislimo ili se ponasamo.
Vjerujemo da je istinito ono $to vidimo. U takvom svijetu, Zene se pred-
stavljaju u razli¢itim ulogama, kao majke, supruge, djevojke, prijateljice,
sestre, kéeri itd. Ali samo jednostavnim promatranjem reklama, moze-
mo zakljuciti da su najdominantnije uloge domacice i poslovne zene.

1. Stereotipizacija predstave o zeni u procesu oglasavanja

Predstavljanje Zena u oglasavanju uglavnom se zasniva na nekoliko
kriterija:
1. majcinstvo
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2. savrsenstvo

3. zavodljivost

4. zavisnost od muskaraca
5. manipulacija

Dakle, ne/svjesno se stvara imidz zene. Zena koju vidimo na reklami,
je zena model, uzor kakve sve Zene trebaju biti. Znamo, da u realnom zi-
votu sve zene ne mogu izgledati kao one sa reklame. Ali, vazno je napo-
menuti da ni one Zene sa reklama nisu u biti predstavljene u prirodnoj
ljepoti ve¢ su uz pomo¢ racunalnih programa, uljepsane ili pak prilago-
dene ambijentu ili proizvodu. Najefektnija potvrda ovog zapazanja je
izjava svjetski poznate manekenke Cindy Crawford koja je po svemu su-
dedi i sama svjesna da postoji razlika izmedu stvarnosti i predstavljanja
zena u medijima kazavsi “Voljela bih da izgledam kao Cindy Crawford”

Poruka koju vecina reklama nosi sa sobom glasi: “Moras izgledati sa-
vr$eno!” Vecina Zena to jednostavno ne moze. Sa druge strane pitanje je
za koga Zena treba izgledati dobro? Za sebe, druge Zene ili za muskarce
koji je promatraju? Navedimo primjer Eve Longorije, poznate glumice
koja reklamira sjaj za usne i poru¢uje “Cini Vas tako lijepom da mo-
zete sacuvati muza ili pronadi drugog muskarca!” Ova reklama je na-
vedena kao primjer seksitickog oglasavanja u Izvjestaju Parlamentarne
skupstine Savjeta Europe od 21. svibnja, 2007. godine.

Osim uloge koja se “dodjeljuje” Zenama u oglasavanju i imidza koji
se “preporucuje” korisnicama tih reklama, svakako je bitno i spomenuti
§to je to to Zene najvise reklamiraju. Zene su uglavnom koriste da bi
reklamirale proizvode za Ci$¢enje, hranu, kozmetiku, ljekove, garderobu
(modna industrija), alkoholna pica, cigarete, automobile, putovanja itd.
Kao primjer mozemo navesti reklamu za cigarete Virginia Slims, nami-
jenjene isklju¢ivo zenama. Prvi put su se pojavile na trzistu 1968. godine
sa propratnim sloganom “Daleko si dogurala mala” “Ovaj slogan, pove-
zan sa likom ‘virginia slims’ Zene, pored prikazane paklice cigareta, pre-
nosi poruku napretka, metonimijski povezujudi ‘Virginia slims’ cigarete
sa ‘naprednom zenom’ i ‘modernim’ nacinom Zivota. Oglas porucuje Ze-
nama da je pusenje napredno i drustveno prihvatljivo, spajajuci cigarete
‘Virginia slims’ sa modernim nacinom zivota, drustvenim progresom i
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drustveno pozeljnom osobinom vitkosti (Kelner, 2004:415/416). Medu-
tim, Kelner dobro zapaza da je zapravo “promoviranje pusenja i vitkosti,
daleko od naivnog i umnogome je doprinijelo pojavi poremecaja ishra-
ne, drzanja rigoroznih dijeta i programa vjezbi, drasti¢cnom porastu slu-
Cajeva anoreksije medu mladim Zenama, kao i sve ¢es¢em obolijevanju
od raka” (2004:416).

Oglasivace u najvecem broju slucajeva ne zanima hoce li ¢e konzu-
menti njihovih proizvoda ili usluga imati kasnije posljedice poput zdrav-
stvenih ili nekih drugih komplikacija. Njihova misija je prodaja i profit,
a mediji im svakako trebaju da bi dosli do svojih ciljnih grupa. Sa druge
strane i ve¢ina medija razmislja o prodaji i profitu pa tako svoj ogla-
sni prostor Zeli naplatiti. “U drustvima razvijenog kapitalizma pretezna
vecina medija je komercijalno usmjerena i nastoji da pridobije $to $iri
auditorijum, kako bi ga ‘prodala’ korporacijama koje u medijima plasi-
raju svoje reklame” (Radojkovi¢, Stojkovi¢ 2004:153). Mediji na razlicite
nacine, kroz svoje programske orijentacije i specijalizirane programske
sadrzaje nastoje da pridobiju razlicite ciljne grupe i tako ih predstave
u cjelini. Medutim, u tom predstavljanju ve¢ina medija uglavnom pri-
bjegava pojednostavljenim mentalnim konstrukcijama, odnosno stere-
otipima i predrasudama. Tako Dyer, da bi ukazao na osnovne elemen-
te iz kojih se konstruira identitet manjinskih grupa, koristi predstavu
tzv. Kaveza (CAGE= Class, Age, Gender, Ethnicity), to bi znacilo klasa,
starost, spol i etnicka pripadnost (Dyer,1990 pa Radojkovi¢, Stojkovi¢,
2004:153). Osim toga predstavljanje manjina u medijima je trostruko
posredovano “Prvo posredovanje je u polju medijske produkcije, drugo
u polju recepcije, a trece je u polju referencije, odnosno egzistencijalne
situacije manjina. Ta egzistencijalna situacija manjina se prelama naj-
prije kroz stereotipe aktera u polju medijske produkcije, a zatim i kroz
stereotip slusateljstva. Situaciju ¢ini jo$ slozenijom to $to dio opcéeg au-
ditorija ¢ine pripadnici manjine. Za nju je takvo medijsko predstavljanje
jednako ogledanju u krivom ogledalu — onom u kome manjina sebe vidi
‘o¢ima drugih” (Radojkovi¢, Stojkovi¢, 2004:153/154).

Tematikom manjina, u ovom slucaju Zena, bavila se i Parlamentarna
skupstina, koja je 26. lipnja, 2007. godine usvojila tekst Rezolucije 1557
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koja se odnosi na “Slike Zena u oglasavanju” U rezoluciji se, izmedu
ostalog, navodi:

1.

©

Parlamentarna skupstina zapaza da su slike Zena, koje su u su-
protnosti sa njihovim stvarnim ulogama u nasem suvremenom
drustvuy, jos$ uvijek uobicajene u oglasavanju.

Oglasavanje suvise Cesto prikazuje Zene u situacijama koje su po-
nizavajuce i degradirajuce, ili ¢ak nasilne i uvredljive za ljudsko
dostojanstvo.

Skupstina je ljuta/ogorcena zbog ¢injenice da su gotovo uvijek
zene te koje su svedene na ulogu potrosaca robe siroke potrosnje
ili seksualnih objekata u odredenim reklamama.

Postovanje ljudskog dostojanstva treba, ipak, biti jedan od stalnih
ciljeva oglasivaca.

Ipak, Skupstina osuduje postojanost negativnih slika i predstav-
ljanja zena u oglasavanju, $to je djelomicno posljedica i ¢injenice
da mnoge europske zemlje nemaju adekvatne zakone i da se na-
cionalni kodeksi o oglasavanju ili ignoriraju ili ponekad ¢ak i ne
postoje.

o]

Skupstina osuduje zlo ucinjeno prema zdravlju mladih djevojci-
ca, kao sto je anoreksija i u kasnijem zivotu razvoj stanja kao $to
je osteoporoza, $to je izazvano odredenim reklamama koje pred-
stavljaju mrsave Zene kao standard ljepote.

U daljem tekstu Skupstina predlaze da zemlje ¢lanice Savjeta Euro-
pe usvoje niz mjera kako bi se ukinula diskriminacija prema zenama u
oglasavanju.

Svakako da su do ovakvih zakljucaka u Rezoluciji dosli analizom sa-
drzaja koji su svima dostupni. Tako ispravno primjec¢uju Mejer i Van Zo-
nen da “U toku jedne voznje autobusom na posao ne susre¢emo samo
L'Orealovu Janifer Lopez ve¢ i L'Orealovu prelijepu glumicu koja ne sta-
ri Heather Lockelier i vise anonimnih, ali jednako privlacnih Zena koje

206

KULTURA KOMUNICIRANJA



PREDSTAVLJANJE ZENE U OGLASAVANJU

stavljaju svoja tijela na uvid da bi promovirale razlicite vrste proizvoda,
kao $to su brushalteri, donje rublje, parfemi, automobili, ¢okoladice,
sladoled, pivo, gume za Zvakanje i tako dalje” (2005:496). Razmatrajudi
dalje predstavljanje Zena u oglasavanju, oni smatraju da gledajucdi kako
zene reklamiraju odredene proizvode ustvari vidimo “vestacki proizve-
denu refleksiju sjajnog, ali jednako vestacki proizvedenog tela. U stvari,
to je upravo nacin na koji se medijske predstave Cesto vide: kao iskrivlje-
na refleksija izvesnog aspekta realnosti” (2005:497). Vecina istrazivanja
koja se odnose na predstavljanje zena u medijima tvrde da postoji ra-
skorak izmedu Zene sa reklame i Zene iz svakodnevnog, realnog Zivota.
Primjera radi, na reklamama ne mozemo vidjeti debelu, siromasnu ili
zenu sa invaliditetom da reklamira kozmetiku ili bilo koji drugi proi-
zvod. Radi se o tome da smo naviknuti da su Zene predstavljene kao
objekti, da nam je postalo realno ono sto je ustvari vjestacko, a to je sa-
vr$ena Zena sa reklame. Kako se odnosimo jedni prema drugima, odno-
sno muskarci prema Zenama, ekplicitno objasnjava Berdzer: “Muskarci
deluju, a Zene izgledaju. Mugkarci gledaju u Zene. Zene posmatraju kako
su gledane. Ovo ne odreduje samo glavni dio odnosa izmedu muskaraca
i zena vec¢ i odnos Zene prema samoj sebi. Nadzornik zene u njoj samoj
je muskarac: nadzirana je Zensko. Tako ona pretvara sebe u objekt —
posebno objekt modi vida: u prizor” (u Mejer, Van Zonen, 2005:502).
Zene se, pod utjecajem oglasavanja, svjesno ili nesvijesno podéinjavaju
zadatim obrascima suvremenog izgleda. Nekada to moze imati tragicne
posljedice. Poznat je u javnosti primjer koji se dogodio krajem 2010.
godine. Talijanski modni fotograf Olivije Toskani je te godine pokrenuo
kampanju protiv anoreksije, u okviru koje je fotografirao francusku ma-
nekenku Izabel Karo (foto 1.) koja je tada imala samo 31 kilogram. So-
kantna slika objavljena je u medijima za vrijeme milanskog tjedna mode
i izazvala polemiku u javnosti. Karo je krajnje ekstreman primjer Zene,
koja je zbog nametnutih obrazaca izgleda, “mrsava, nikako debela’, za-
pravo unistila sebe.!

' Francuska glumica i manekenka Izabel Karo, koja je 2007. godine pozirala naga za
kontroverznu kampanju protiv anoreksije je bolovala godinama, a preminula je u 30. godini.
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Foto 1.

Polozaj zene u drustvu, pored brojnih promjena koje je svijet dozi-
vio, vrlo dobro objasnjava i knjiga Vansa Pakarda “Skriveni ubjedivaci’,
koja je i danas nakon toliko godina od objavljivanja po svom sadrzaju
aktualna u pojedinim segmentima koji se odnose na oglasavanje. Tako
Pakard primjecuje: “Proteklih par decenija autori oglasa prikazivali su
idili¢nu sliku majki sa periferije koje, izmedu dva dovlac¢enja namirnica
iz supermarketa, sre¢no voze karavan pun dece na ¢asove muzike. A
zena nize srednje klase prikazivana je ispunjena zadovoljstvom $to uz
pomoc¢ sredstava za ciS¢enje, marke X, njen kuhinjski pod prosto sija”.
Pakard primjecuje i da “zaposlene supruge piju vise piva, koriste cesce
elektri¢ne aparate za susenje kose, vise lekova protiv alergije, vise puse,
putuju, a postale su i sjajni promotori brze hrane, mikrovalnih pe¢nica,
hrane u konzervi za kuéne ljubimce” (Pakard, 1980: 287).

Pakard dalje navodi rezultate studije koje je radila agencija Nidhem,
Harper i Stirs, a koja je pokazala da u oglasavanju postoji pet prototipo-
va Zena:

1. zadovoljne domacice
elegantna Zena sa periferije
militantna majka
staromodna konzervativka
elegantna c¢lanica viSeg drustva

Ov1h pet prototipova zena i danas dominiraju u oglasavanju, mada
mozemo primijetiti kako je u odredenoj mjeri izvrsena i polarizacija
predstave o Zeni na porodiljnu nasuprot poslovnoj Zeni.

AN

®  Izabel Karo, Fotograf: Olivije Toskani; Izvor: http://news.bbc.co.uk
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2. Primjer l.: Benetton

Primjer Benettona izdvajamo zbog dobro poznate marketinske teh-
nike $okiranja publike?, koju ova kompanija koristi. Benetton na Cijem je
¢elu Luciano Benetton, u modnoj je industriji od 1965. godine. Desetlje-
¢a provedena u modnoj industriji doprinijela su da njihovo oglasavanje
bude prepoznatljivo Sirom svijeta.

Bez sumnje, najviSe utjecaja na formiranje prepoznatljivog nacina
oglasavanja imao je talijanski fotograf Oliviero Toscani, koji je za Be-
netton radio od 1982. do 2000. godine. Naime, Toscani je godinama
osmisljavao kako prenositi poruke od Benettona do krajnjeg korisnika,
publike. To je bilo sve, samo ne svakodnevno i obi¢no.

Dok je radio za Benetton, Toscani je govorio: “Da bi bilo uspje$no
- oglasavanje mora razdvojiti poruku od proizvoda i zaboraviti marke-
ting, koji standardizira sve. Ja ne radim stvari na nacin kako drugi ljudi
rade. Koristim proizvode da bi se fokusirao na probleme koji opsjedaju
Covjecanstvo. Ja sam dokazao da to moze biti isplativo. Otkako ja ra-
dim za Benetton, kompanija je narasla deset puta. Oglasivaci me mrze,
ali oni moraju da priznaju da sam pobjednik.” (http://teach.beaverton.
k12.or.us). Toscanijeve ideje su uvijek bile skandalozne, koliko god da je
svijet bio moderniziran u periodu kada su se reklame pojavljivale. Tako
je na primjer osmislio kampanje u kojima su prikazivani novorodence
sa neobrezanom pupcanom vrpcom, ¢ovjek koji umire od AIDS-a itd.,
a sve to sa namjerom da potakne reakciju na globalne fenomene poput
netolerancije, u navedenom slucaju side.

S obzirom da je nasa tema predstavljanje zena u oglasavanju, onda
¢emo izdvojiti neke najkarakteristi¢nije primjere koje je Toscani radio
za Benetton. Jedan od njih je svakako primjer kampanje iz 1989. godine
kada je na fotografiji prikazano kako Zena crne boje koze doji bebu bijele

3 “Tehnika S$okiranja publike funkcioniSe na principu izazivanja emotivnih stresova,
oslobadanja potisnutih nagona, stvaranja kolektivnih psihoza i sl” (Slavujevi¢, 1999:95).
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boje koze (foto 2.). Ako znamo da je Benetton prepoznatljiv po sloganu
“United colours of Benetton’, onda bi bilo i donekle logi¢no da kombi-
nacije ove dvije rase bude krajnje efektne na reklami. Medutim, poruka
koju reklama $alje ima i drugu konotaciju. Nekada je, posebno u SAD,
postojao obicaj, da robinje doje djecu vlasnika bijelaca, tako da je tada
na racun ove fotografije Benetton dobio izvjesne kritike.

Foto 2.4

U kampanji iz 1991. godine, svecenik i casna sestra se ljube u usta
(foto 3), §to treba na prvo gledanje da izazove $ok kod promatraca. Ne-
sumnjivo je da to nije uobicajena reklama za jedan brand. Ipak, osim
doze Soka koji izaziva, reklama nas navodi na pomisao da je ¢asna sestra
u ovom slucaju gresnica koja ¢ini zabranjeno (ne)djelo.

Foto 3.5

¢+ Tamnoputa zena doji bebu bijele puti, 1989.godina; fotograf: Olivie Toscani;
Izvor: http://theinspirationroom.com

s Svestenik i Casna sestra se ljube u usta, 1991. godine; Fotograf: Olivije Toskani;
Izvor: http://www.vda.lt
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Nacin na koji se oglasavaju iz Benettona objasnjavaju slijede¢im ri-
jecima: “Kada kompanije izvoze po cijelom svijetu, one obi¢no prilago-
de svoje reklame da odgovaraju razli¢itim podrucjima. Benetton bira
jednu, univerzalnu poruku koja vazi za sve: izvan granica, boje koze i
jezika. U ranim 1990-ih, korporativne kampanje su razvijene da pred-
stave novi pristup komuniciranja: koji se ne odnosi na proizvode, ve¢ na
gradanske, drustvene i politicke teme, koje svaki mudar oglasiva¢ mu-
dro nastoji da izbjegne. To je zato $to Benetton nastoji obuhvatiti novo
podrucje, gledati naprijed, eksperimentirati i predvidjeti budu¢nost.
Odabirom drustvenih tema, aktivno promoviramo slobodu govora i hu-
manost, $to inace ne bi bilo moguce na globalnoj razini, Benetton je dao
smisao i vrijednost vlastitog brenda, izgradnju trajnog dijaloga s kupci-
ma, s ljudima, Sirom svijeta” (http://www.benettongroup.com).

Najnoviji, a ne manje kontroverzan primjer iz Benettona je za kam-
panju pod nazivom “UNHATE” (jesen, 2011. godine) u kojoj su pomocu
fotomontaze predstavljeni svjetski lideri kako se ljube u usta. Iz ove re-
klamne kampanje, na zahtjev Vatikana, je povucena fotografija poljup-
ca pape Benedikta X VI i glavnog egipatskog imama. Medutim, izmedu
ostalih objavljena je fotomontaza na kojoj se americki predsjednik Ba-
rack Obama ljubi sa kineskim predsjednikom Hu Jintaom. Svakako je za
nas najznacajnije kako je predstavljena Zena u ovoj kampanji, $to je ura-
deno prikazivanjem jedne od malobrojnih zena na visokim polozajima u
politici. Naime, njemacka kancelarka Angela Merkel je na fotomontazi
prikazana kako se ljubi u usta sa francuskim predsjednikom Nikolasom
Sarcozijem (foto 4.). Uprava talijanske kompanije ovim povodom je pri-
op¢ila: “Rije¢ je o simboli¢nim slikama - uz malu dozu ironi¢ne nade i
politika, vjera, ideje pa ¢ak i kada su razlicite i suprotstavljene, mogu da
se dovedu do dijaloga i pregovora” prenijeli su ovdasnji mediji.
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Foto 4.°

3. Primjer Il. : Cosmopolitan

Kao izuzetno efikasan primjer za predstavljanje Zene u medijima sva-
kako nam moze posluziti casopis koji je isklju¢ivo zenama i posvecen.
Cosmopolitan’, kao i mnoge sli¢ne novine koje ciljaju na zensku popu-
laciju, prodaje oglasni prostor. Medutim posebno je znacajno to kako se
u njemu prikazuje zena.

Veliki uspjeh Cosmopolitana (foto 5.) kao
medunarodnog zenskog Casopisa vezuje se za
Helen Gerli Braun koja je postala glavni ured-
nik 1965. godine, poslije Cega je poceo ne-
vjerojatan porast prodaje i reklamne atraktiv-
nosti ovog casopisa. Gerli Braun je tada vec
bila poznata $iroj javnosti kao autor bestsele-
ra koji se pojavio 1962. godine pod nazivom
“Seks i slobodna djevojka’, a u kome otvoreno
govori o zenskoj seksualnosti (Sto u to vrije-
me nije bilo uobic¢ajeno).

Foto 5¢

¢ Merkel i Sarkozi se ljube u usta, "UNHATE” kampanja, Beneton 2011. godine, Izvor:http://
www.benettongroup.com

7 Medunarodni ¢asopis za Zene, nastao je u Sjedinjenim Americ¢kim Drzavama 1886. godine,
kao obiteljski, potom literarni. Isklju¢ivo Zenski Casopis postaje u drugoj polovini ‘60-ih
godina XX vijeka. Ima preko $ezdeset medunarodnih izdanja, na preko trideset jezika, a
distribucija se vrsi u vi$e od 110 zemalja. Izdavac casopisa je Hearst Magazine International.

8 Naslovna strana Cosmopolitana
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Iako je u tom periodu Cosmo pretrpio ostre kritike na racun sadr-
zaja, Gerli Braun nije odustajala. U Cosmu se pisalo slobodno o tome
da Zena ne pripada muskarcu, ve¢ da oni jedno drugo dopunjuju i da
uzivanje u seksualnim odnosima nije nikakva sramota.

“Cosmopolitan je ... zaista poceo logi¢nim prosirenjem ‘seksualnog
oslobadanja’ koje se ranije gotovo iskljuc¢ivo odnosilo na muskarce. U
¢lanku koji se 1972. pojavio u ovom casopisu insistiralo se da: ‘Sposob-
nost i pravo Zena, kao i muskaraca, da uzivaju u seksualnom zadovolj-
stvu danas predstavlja bitnu i vaznu temu, kao i svaka druga fizicka spo-
sobnost ili gradansko pravo” (Prajs, 2011:656).

I danas, nakon toliko godina, Cosmo ne odustaje od pocetne ideje da
govori o “slobodnoj” Zeni u svakom smislu. Medutim, nisu samo c¢lanci
ti koji formiraju ukus i utjecu na ponasanje citateljica. Samo povrsan
pogled na sadrzaj ovog Casopisa upucuje na to da oglasavanje zauzima
vrlo opsezan prostor. Sve reklame nalikuju jedna drugoj, tako da je tesko
zapamtiti koji proizvod koja kompanija reklamira. Za sve oglasivace je
konstanta da ne odustaju od promocije psihicki/fizicki savrSene Zene.’

Poslije tolike kolicine reklama i propratnih tekstova o zdravim nok-
tima, kosi i savr§enim muskarcima, odnosima, poljupcima, savjetima
tipa “kako da ..” uradite ovo ili ono sa vasom vezom, postaje apsolutno
normalno da Zene vise i ne znaju §to bi u stvari trebale uraditi sa svojim
zivotima i vezama i jo$ vise potpadaju pod utjecaj i slike i teksta iz spo-
menutog ¢asopisa.

Ipak, usprkos brojnim internacionalnim izdanjima i ogromnom tira-
zu, Cosmo je i dalje pod udarom kritike. Prajs tvrdi da se “Kritika Ko-
smopolitenaa ... sastoji u tome da Cesto ne uspeva dovoljno da kritikuje
drustvenu nejednakost s kojom se Zene susrecu, da je jedino u stanju
da artikuli$e svoju verziju feminizma upravo onim stvarima koje i da-

° Tako mozemo u Cosmu pronadi slijedeée poruke oglasivaca: “Budi senzacionalna!
Spektakularne boje. Nevjerojatan sjaj! Jedinstveni cvjetni miris. Pokazi svoju
senzacionalnost!... Brini o sebi. Garnier!, potom “Nivea. 100 godina. Njega koze za cijeli
zivot. Cisti. Tonira. Hidrira. Dragocjeni ekstrakt lotosa odrazava prirodni balans vase
koze” Ili “Nivea. 100 godina. Njega kozZe za cijeli zivot. I za masnu kozu... Ekstrakt limun
trave daje mat izgled kozi i uklanja necistoce sa lica” Ili “Nova kolekcija Pantene Anti-
Breakage&Repair. Zastita protiv rascvjetalih krajeva koja je efikasna kao i prozvodi vrijedni
80 eura”.
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lje ublazavaju uticaj zenskih zahteva - opsesijom muskim sredstvima i
varljivim snom o nezavisnosti zahvaljujuci ‘dobroj karijeri’ [...] upravo
slikovitost Kosmopolitena (izgled i oglasa i teksta) narocito odudara od
zahteva za jednako$c¢u, koje on ponekad postavlja” (2011:656).

Zakljucak

Stereotipizacija uloge Zene u obitelji i drustvu i dalje prevladava u
oglasavanju, iako je XXI. stolje¢e donio brojne promjene na bolje po
zensku populaciju. Iako su ustanovljena tijela poput kancelarija za rod-
nu ravnopravnost, zakoni (ili dijelovi zakona) koji se ticu rodne ravno-
pravnosti ili konkretno zakoni o oglasavanju (kao zasebni ili dio Zakona
o medijima), ne moze se poreci da su i dalje Zene u praksi podvrgnute
konstantnom stigmatiziranju, tj. tretiraju se kao posebna, idealna grupa
podlozna utjecaju oglasivaca te im je stoga uglavnom najveci dio re-
klama i namijenjen. S druge strane, ne mozemo ne kazati da nitko ne
forsira Zene da podlijezu utjecaju oglasavanja i nac¢inima na koji su zene
u oglasavanju predstavljene.

Kao zakljucak izvodimo da se ne izdvaja samo jedan, nego vise fakto-
ra koji utjecu da se zene u oglasavanju tretiraju kao objekti.

Prvo, oglasivac¢ima ide na ruku promoviranje Zene (bilo da je pred-
stavljena kao domacdica ili poslovna zena) kao nekog kome je prijeko
potreban savjet, pomo¢ oko toga kako ¢e se oblaciti, kuhati, ¢istiti, prati,
uljepsavati i sl. Manjak slobodnog vremena tjera Zene da pomisle da ce
im sve $to oglasivaci nude, u velikoj mjeri olaksati zivot.

Drugo, ni Zene same ne odolijevaju ovakvim pritiscima, jer su rekla-
me tako vjesto uradene da vecina Zena nece ni pomisliti npr. : “Ma ne
treba mi taj Chanel no. 5, uzalud ga reklamiraju”.

Trece, drustvo u cjelini, uopce sustav vrijednosti, je u potpunosti dis-
funkcionalan, tako da je najlakse po¢i linijjom manjeg otpora i prihvatiti
savjete “stru¢njaka” iz industrije oglasavanja i shvatiti ih kao aksiome,
dakle kao nesto $to nije potrebno ni provjeravati, ni dokazivati, ve¢ ga
prihvatiti kao apsolutnu istinu.

Kako Dej primjecuje: “Kreatori reklama moraju da predstave stvarnu
zenu, u razlicitim ulogama, bez antagoniziranja ijednog znacajnog se-
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gmenta zenske populacije. Nema sumnje da je Zenski pokret, kroz stro-
gu procjenu reklamne industrije, uspio da multiplicira drustvene uloge
zenskih likova. Bez obzira na to, zenski likovi koji su preokupirani lepo-
tom, seksualnom privlacnosc¢u i mladoscu i dalje su veoma prisutni u
reklamama namenjenim masovnom auditorijumu..” (2008:480).
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REPRESENTATION OF WOMAN
IN ADVERTISING

Abstract

We are living in the time of advertising. We are bombarded by texts, pictu-
res, sounds that advertise various products. Wanting it or not, we actively
or passively participate in the advertising world, whether we participate
in the production of commercials or “only” as a mere observers. We will
not exaggerate if we say that women are still seen as the dominant consu-
mers of consumer goods, who at the same time advertise and buy the same
goods. In the paper we analyze representation of women in advertising
through the examples of two big advertisers: Benetton and Cosmopolitan.
Although we are largely in the 21 century, stereotypization of woman in
the process of advertising is still dominant, as we shall prove through the
mentioned examples.

Keywords: women, advertising, stereotypes, Benetton, Cosmopolitan.

216 KULTURA KOMUNICIRANJA



UDK 305-055.2:[316.774:78
316.66-055.2:316.774
DRAGIC RABRENOVICE

PREDSTAVLJANJE ZENE U
MUZICKIM SPOTOVIMA

Sazetak

U ovom radu se bavimo nacinom predstavijanja Zene u muzickim video
spotovima. Za to postoje najmanje Cetiri razloga. Jedan je popularnost
kratkih video formi uopce, drugi je hiperprodukcija spotova i ekraniza-
cija novih pjesama, treci je emitiranje video spotova i na televizijskim
programima i na Internet sajtovima i njihova sve veca gledanost i Cetvrti
razlog je sto se upravo na primjeru muzickih spotova jednostavno i jasno
uocava nacin predstavijanja zene u danasnjem drustvu. S obzirom na to
da su danas pored tradicionanih medija, novina, radija i televizije, sve
vise zastupljeni novi mediji i nove forme izrazavanja poput Internet saj-
tova, mozemo zakljuciti da je i poligon za predstavijanje Zene u medijima
nesaglediv i da su brojne mogucnosti njihove upotrebe, ali i zloupotrebe.
Kroz analizu spotova strane i domace muzike dolazimo do zakljucka da
se Zene, bilo izvodaci bilo ucesnici, uglavnom predstavljaju kao objekti
kroz hiperprodukciju u kojoj su uocljive standardizacija i Sablonizacija
kojima se kroz nametanje stereotipa sprovodi kulturoloska manipulacija.

Kljucne rijeci: mediji, predstavijanje Zene, muzicki video spotovi, inter-
net, stereotipi, standardizacija, objektiviziranje.

Radio Bijelo polje, Crna Gora
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Uvod

Pitanje utjecaja medija na drustvo jedno je od klju¢nih pitanja s ko-
jim su se brojni teoreticari susretali. Mi ¢emo pokusati s komunikolos-
kog aspekta pristupiti ovoj temi kako bi kroz polozaj i ulogu Zene u me-
dijima nagovjestili neke odgovore o utjecaju medija na drustvo. Upravo
analiza predstavljanja Zene u medijima to omogucava. Kako smatra Hall
“Mediji poseduju mo¢ da na odredene nacine predstave svijet. I bas zato
$to postoji toliko mnogo razli¢itih i suprotnih nacina na koje se znace-
nje svijeta moze izgraditi, od bitne je vaznosti $to se i tko se izostavlja i
kako se predstavljaju stvari, ljudi, dogadaji i odnosi” (Hall po Mek Kvin,
2000:179). Upravo to predstavljanje’, u ovom slucaju Zene, u medijima
je tema kojom se bavimo u ovom radu.

Ukoliko se slozimo s Makluanovim stajaliStem da je medij “poruka”
slozit ¢emo se da su mediji Sirok pojam i da sve sto je medij moze da
utjece na drustvo. Ipak, kako bismo suzili istrazivanje slozit ¢emo se sa
podjelom medija na tiskane, elektronicke i digitalne. Svi oni su jednako
dostupni i imaju utjecaja koji se moze analizirati. Zajednicko radiju, te-
leviziji i Internet sajtovima je moguénost emitiranja zvuka, to jest mu-
zike, a kod posljednja dva, osim audio emitiranje i video formata. Video
formati su ono na §to ¢emo obratiti paznju u radu i pomocu cega ¢emo
pokusati analizirati kako su zZene predstavljene u medijima. Upravo su
video forme, to jest spotovi posluzili da se muzika predstavi kroz jo$
jednu dimenziju. Ta dimenzija “gledanja” muzike pruzila je potpuno
nove i nasegledive mogucnosti, ali i posljedice. Danas je sasvim uobica-
jeno slusanje i gledanje omiljenih pjesama i izvodaca, sto je nekada bilo
potpuno nezamislivo. Kako L. Dolo zapaza: “Vise vidova kulture ste-
klo je zahvaljuju¢i medijima znacaj nepojmljiv za prethodne generacije.
Dok su prije pedesetak godina, jedino povlasteni i imu¢ni mogli da idu
na neki koncert, najslavnije muzicke kompozicije danas su na dohvat
ruke svakom c¢ovjeku” (2000:107).

' “Predstavljanje jeste slika, sli¢nost s nec¢im ili reproduciranje necega $to postoji u ‘realnom’
svijetu. To mogu biti predmet, osoba, grupa ili dogadaj koji se predstavljaju ili su na neki
nadin prikazani posredno” (Mek Kvin, 2000:179).
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Zasto muzicki video spotovi

Prije nego pojasnimo u pojedina¢nom smislu zasto analiziramo
predstavljanje zene u medijima kroz muzicke video spotove, pokusati
¢emo do¢i do definicije samog pojma spot. U Leksikonu filmskih i tele-
vizijskih pojmova spot se odreduje kao ’Muzicki ili reklamni program
izraden filmskom ili televizijskom tehnikom ili tehnologijom, za odre-
denog sponzora” (1993:775). Svakako $iroka definicija koja se odnosi na
bilo koju vrstu spota. Kada pokusamo da se priblizimo definiciji muzic¢-
kog video spota mozemo do¢i do definicije koju daje Cambridge Dicti-
onary gdje stoji: “Muzicki video spot je kratki film napravljen da rekla-
mira popularnu pjesmu” (2011), dok ga Oxford Dictionary tumaci kao
“Videosnimak izvodenja popularne pjesme obi¢no uz plesnu pratnju ili
vizualne slike interpretacije teksta pjesme” (2011). Svakako da se moze-
mo sloziti da su obje definicije tp¢ne i u najvecoj mjeri daju opis ovog
pojma. Medutim, Moller redifinira definiciju muzickih video spotova i
sublimirajuci poznate definicije, znanja, prakti¢ne primjere i moguc¢no-
sti novih tehnologija, donosi zaklju¢ak da je muzicki video spot zapravo:
“Kratki film koji integrira pjesmu i slike, proizveden za promotivne ili
umjetnicke svrhe” (2011:6). Kako bi i samo definiranje ovog pojma mo-
glo da bude tema za sebe slozit ¢emo se s ovom definicijom koja nam
daje osnovne smjernice onoga $to muzicki video spot zapravo jest.

1.1. Popularnost kratkih video formata

U suvremenome svijetu prosjecan gledatelj nema vremena za duge
video forme, ili bolje receno sve manje vremena provodi ispred ekra-
na gledajuci visesatne programske sadrzaje. Danas u audio-vizual-
nim medijima prevladavaju kratki informativni, zabavni, ali i muzicki
sadrzaji, tzv. video klipovi. U eri digitalizacije, kada smo zatrpani in-
formacijama, kada se ne snalazimo u “Sumi” medija, osudeni smo na
brzo i efektno zadovoljenje potrebe za informiranoscu, ali i zabavom.
Stoga se trajanje video sadrzaja svodi na minimum u svim podrucjima
i Zanrovima. Smanjuje se trajanje emisija, izvjeStaja i reportaza, pri-
premaju se i emitiraju specijalizirane najave dogadaja, najzanimljivija
dogadanja sa sportskih dogadaja, pa cak i iz skupstinskih zasjedanja.
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Publika se u obilju informacija dodatno zapljuskuje talasima kratkih
video formi koje se smjenjuju na ekranima kako bi “pokretne slike” §to
viSe zadrzale paznju. Ovu formu video prezentacije su svakako pre-
poznali u muzickoj industriji i iskoristili za vizualizaciju tonskih zapisa.

1.2. Hiperprodukcija i ekranizacija svake nove pjesme

Razvoj tehnologije je i u muzickoj industriji, kao i uopce u svijetu
medija, od presudnog znacaja. Pocetkom proslog vijeka da bi nastala
plo¢a s jednom pjesmom bila je potrebna cijela procedura proizvod-
nje. Da bi ta pjesma dosla do publike bio je potreban iznimno dug vre-
menski period. Vremenom se proces snimanja, umnozavanja, pa cak i
emitiranja usavr$avao. Pojavom digitalizacije sve se promjenilo. Kako
se pocetkom dvadesetih godina proslog vijeka razvojem radija sve vise
razvijala i muzicka industrija, tako danas veliki broj televizija i Internet
stranica potice jo$ veci rast i proizvodnju muzickih spotova i njihovu
hiperprodukciju. Danas je moguce uz amatersku opremu, jeftine mik-
rofone i kompijuter ili pak mobilni telefon snimiti pjesmu i postaviti je
na Internet gdje je mogu cuti i vidjeti milijuni. “Nove mogu¢nosti dis-
tribucije nase price sada su sveprisutne u nasoj medijskoj sferi. Jedna se
industrija promjenila od njenog nastanka prvih godina 21. vijeka i njena
popularnost je rapidno porasla zbog nacina distribucije ‘virusnih’ video
snimaka, kroz Internet ‘peer-to-peer’ softvere, web stranice za razm-
jenu video sadrzaja i pomocu obi¢nog starog e-maila” (Dwyer, 2010:34).
Svakako da je razvoj tehnologije omogucio, ne samo pojedincima vec i
profesionalcima, da unaprijede i usavr$e proizvodnju. Veoma jednost-
vano se pjesme snimaju, umnozavaju i plasiraju publici. Takav razvoj
osigurava milijunske profite producentskim i izdavackim kuc¢ama, au-
torima, pa Cak i ogromne zarade svim karikama u lancu ove umjet-
nosti. Stvara se posebna “spot kultura” Sadrzaj postaje sve manje bitan,
odnosno bitni su “hitovi’, a ne kvaliteta. Pjesme se pretvaraju u filmska
ostvarenja, a pjevaci u glavne uloge. Toliko postaju popularni muzicki
video spotovi da najcesce pripadnici ciljne grupe kojoj se obracaju ni
ne pomisljaju da promjene kanal neke od muzickih televizija, kojih je
uzgred receno sve vise.
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1.3. Emitiranje na televiziji i Internetu

Kako smo uvidjeli muzicki spotovi se sve vise proizvode, ali su i da-
nas dostupniji publici nego ikada prije i sve viSe su prisutni. Domace
televizije, satelitski programi, posebni muzicki kanali, svi su pretrpani
spotovima razli¢itih muzickih Zanrova, dok je razvoj tehnologije u ve-
likoj mjeri doprinio njihovoj jo$ vecoj gledanosti. Tako je, osim u proi-
zvodnji, tehnologija imala klju¢nu ulogu i u emitiranju muzickih video
spotova. Kako zapaza Dolo: “Ako su danas tehnologije shvacene kao
sredstva kulture, one imaju, pod uvjetom da neki principi budu posti-
vani, nezamenjivu ulogu. I oni je ispunjavaju na vise nac¢ina” (2000:106).
Mozemo se sloziti da su softveri poput iTunes pokrenutog 2001. godine
i Internet stranice kao sto je YouTube nastalog 2005. godine utjecali na
demokratizaciju industrije digitalnih medija (MIT, 2010). Jedan od vi-
dova te demokratizacije svakako se ogleda u nezavisnosti spotova od
producentskih kuda, jer kako Moller uvida spotovi se sada mogu okre-
nuti profitu sami za sebe kroz oglasavanje (2011:3). Osim toga publi-
ka ima mogu¢nost da u bilo koje vijeme bez zavisnosti od televizijskih
kompanija i njihovih programskih shema pogleda video spot omiljene
grupe ili izvodaca. Pri ¢emu Dvajer biljezi da “Podaci iz ove industrije
potvrduju sve vecu popularnost gledanja online videa” (ACMA 2008b,
Hitwise 2007; Ofcom 2008a, u Dwyer, 2010:34). Tako je opéeprihvatljivo
gledanje spotova na sajtovima poput YouTube-a, zatim njihovo dozvo-
ljeno ili piratski “download’; presnimavanje, slanje, pa ¢ak i komentiranje
ili dalje emitiranje i postavljanje na profilima drustvenih mreza poput
Facebooka. Mogucénosti gledanja bilo kad i bilo gdje, omiljenog pjevaca
ili grupe, pa cak i slusanje omiljene pjesme svakako je veoma znacajna
karakteristika koju pruza Internet. Medutim, njihovo skladistenje, raz-
mjenjivanje ili komentiranje, to jest interaktivnost koju je mreza omo-
gucila upravo u kratkim video formama, osigurala je nevjerojatnu po-
pularnost. U takvim uvjetima muzicki spotovi su ¢ak i najzastupljeniji.

1.4. Lako uocljivo predstavljanje Zene

Muzicki video spot je svakako veoma popularan vid zabave i iznimno
prihvatljiv format za ljubitelje muzike. Kako uvida Kelner video spotovi
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poticu replikaciju nekih od afektivnih zadovoljstava i zivih izvodenja,
a u nekim slucajevima dodaju im i vizualna zadovoljstva, zahvaljujuci
brzim rezovima i montazi i veoma upecatljivim prizorima (2004:299).
Samim time brojne su moguc¢nosti njegove upotrebe, kao i eventulne
zloupotrebe. Kroz video spotove, koji nisu nikada bili dostupniji §irokim
masama, mozZete predstavljati muziku, izvodace, ali i odredene ideolos-
ke, politicke, pa cak i vjerske stavove, ali mozete na odredene nacine
predstavljati i pojedine drustvene grupacije. Na razlicite nacine u spo-
tovima su prikazani mladi, pripadnici razli¢itih nacija ili rasa. Upravo
se u tim i takvim muzic¢kim video spotovima bez potesko¢a moze uociti
nacin na koji se predstavljaju zene. Uvidaju se obrasci pri izradi i emito-
vanju spotova, nac¢inima snimanja, montiranja ili kadriranja scena, za-
tim enterijer i eksterijer, ili “stajlin”, to jest “outfit” izvodaca i sudionika
u spotovima. Dolazi do stvaranja $ablona u kojima, uglavnom, “provi-
javaju” razlicite vrste stereotipa koji se namecu kao istinske vrijednosti
u kulturi i umjetnosti. Spotovi se izraduju po kalupu koji se preslikava s
americkih na europska ili azijska trzista.

2. Predstavljanje Zzene u muzickim video spotovima

S obzirom da je svijet odavno postao Makluanovo “globalno selo” fe-
nomen predstavljanja Zene u medijima, a posebno u muzickim video
spotovima, ne razlikuje se od drzave do drzave. Dobro uvida Poter da bi
se: “Povrsno gledano reklo da mediji prenose mnostvo raznolikih zabav-
nih poruka. No analiza tih poruka pokazuje da one slijede standardne
obrasce” (2008:302). Upravo je takva situacija i s muzic¢klim video spo-
tovima. “Cinjenica da su danas, pod utjecajem medija, a posebno sateli-
ta, kablovske televizije i Interneta danasnji kulturni obrasci unificirani,
da mladi ljudi u Europi sanjaju iste snove kao mladi ljudi u Americi, da
se svuda slusa ista muzika, da je moda postala globalni fenomen. Stvara-
judi ‘star sistem, savremeni mediji permanentno proizvode nove heroje
koji postaju promoteri ne samo odredenog sustava vrijednosti vec i ra-
zli¢itih vrsta proizvoda. S druge strane, kao masovni medij, namijenjen
najsirim slojevima publike, televizija je prinudena da pribjegne principu
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standardizacije i trivijalizacije sadrzaja” (www.bos.rs). Kroz standardi-
ziranost sadrzaja mozemo uvidjeti da se u medijima podjednako kroz
stereotipove prikazuju i muskarci i zene. Kako Kosanovi¢ zapaza: “Zbog
orijentacije medijskog trzista prema suvremenom potrosacu... otvorio
se prostor reprezentacijama zasnovanim na objektivizaciji i seksuali-
zaciji tijela, pri ¢emu su se i muskarci i Zene nasli u istoj potrosackoj
kosarici u kojoj se i jedni i drugi prodaju kao pozeljni proizvodi. Medij-
ski imperativi muskosti izrazeni su kroz tjelesnost i istaknutu vizualnu
kodifikaciju seksualnosti, a Zenstvenosti kroz ljepotu, eroti¢nost i stalno
promjenjivu modu koja inzistira na ¢cimbenicima novog i iznenadenja”
(Kosanovi¢, 2008:98-99). Upravo u muzickim video spotovima, tako-
der sabloniziranima, jasno dolazi do izrazaja zastupljenost seksualnog
objektiviziranja zenskog tijela §to u mnogim slucajevima dovodi do
negativnih konotacija i shvac¢anja zene iskljucivo kao objekta. Ono §to
prvog dana vidite u americkim spotovima, narednoga ¢e se naci u bu-
garskim, a ve¢ sutra na vecer u srbijanskim ili hrvatskim. Nema razlike u
pravljenju spotova u odnosu na muzicki zanr. Kalup je izliven i po istom
sustavu se prave spotovi za narodne, zabavne, hip hop ili pop pjesme.
Ugledajudi se na “trendsetere” koji diktiraju modne pravce i lansiraju
zvijezde kopira se nacin snimanja, postavljanja kamere, scene, montaza,
radnja. Kako zapaza Babi¢ TV spot za razliku od igranog filma zahtjeva
sublimiranu sliku. “To se postize s viSe naglasenih elemenata, prije sve-
ga: kadriranjem i mizanscenskim rasporedom ljudi i objekata u kadru,
Cestim naglasavanjem detalja, posebnim osvetljenjem prostora, ljudi i
predmeta, pokretima kamere, i neobi¢nim uglovima snimanja uz upo-
trebu specijalne optike. Fotografija ovdje mora biti znacenjska za razliku
od filmske fotografije, koja ima opisnu funkciju u skladu s odredenim
scenama i rezijskim zahtjevima” (Babi¢, 2007:96). Osim toga kopiraju
se izgled i kompletan stajling po ugledu na “fabricke modele”? “Sceno-
grafija, kostim i specijalni efekti su vrlo znacajni vizualni elementi koji u
spotu dolaze do punog izrazaja. Scenografija je identi¢na kao na filmu,
s tim Sto je stilizirana, kako bi se veoma lako i brzo mogao prepoznati
ambijent, ponekad prenaglasen. Najcesce obiluje odredenim simbolima
i ikonografijom koja nudi dopunsko znacenje” (Babi¢, 2007:98)..
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Upravo je u vecini ovih i ovako “klonirani” spotova predstavljena
zena i to uglavnom kroz stereotip®. Kako zapaza Dej “medijski sadrzaji
svih vrsta - novosti, zabava, reklame, - puni su stereotipa (2008:474).
Dok se Medherst slaze sa ovim shvatanjem isticuci: “Nazalost, stereotipi
su neizbjezni u bilo kojoj formi neposredne ili pristupa¢ne komunika-
cije. Budu¢i da nikada nema dovoljno vremena ili prostora da se opisu
ljudi u svoj slozenosti koju njihova individualnost zasluzuje mora se i¢i
precicama, moraju se praviti poredenja, riskirati generalizacije, kaciti
etikete. Stereotipi nastaju u procesu selekcije, preuvelicavanja ili reduk-
cije: oni uzimaju jedan atribut drustvene grupe, uvelicavaju taj atribut
sve dok on ne zasjeni sve druge, a zatim ga isturaju sve dok kona¢no ne
po¢nu da simboliziraju tu grupu, sazimajuci je u nekoj vrsti kulturne
stenografije” (Medherst, 2005:480). Stereotipi koji se najces¢e pojavlju-
ju u muzickim video spotovima, a koji se odnose na zene, svakako su
seksualizacija, Zensko tijelo, nacin igre, modni trendovi. Tako su u ve-
¢ini danasnjih spotova, bilo od strane zenskih izvodaca, bilo od strane
muskaraca koji kao pozadinu obi¢no imaju plesnu grupu ili “zivi zid” od
zenskih tijela, sve viSe uvidaju atributi kojima su predstavljene Zene. Kao
$to na osnovu Bartonove (Burton, 1990) klasifikacije zakljucuje Mek Ki-
vin: “Stereotipi su uvek tijesno povezani s pitanjem predstavljanja... To
ukljucuje uzimanje lako shvatljivog skupa karakteristika ili osobenosti
za koje se smatra da pripadaju nekoj grupi, iz ¢ega se onda stvara repre-
zentativna odlika cijele grupe” (2000:183).

Zena se najce$cée koristi kao objekt. “Fragmentacija Zenskog tijela, u
krupnim planovima grudi i zadnjica, svodi Zene na depersonalizirane
dijelove tijela, odredeni uglovi snimanja konstruiraju Zene kao nemoc-
ne i poslusne” (Coward po Mejer, Van Zonen, 2005:503). Ovakav trend
prikazivanja Zena prisutan je u skoro svim pjesmama hip hop kulture.
Jo$ od buntovnickih pjesama crnackog geta oni su zadrzali neke od po-
Cetnih stereotipa. Tako su Zene opisivane i prikazivane kao nemoralne,
nazivane pogrdnim imenima, a scenu su upotpunjavale oskudno odje-

®  Tako se Seka Aleksi¢ osisala poput Rijane, Nina Badri¢ odjevena u kombinezon igra s
kiSobranom u ruci kao Bijonse, Severina nastupa u disko klubu poput DzZenifer Lopez, a
Jelena Karleusa sa simbolikom i gardarobom kopira Lejdi Gagu (youtube.com)
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vene mlade afroamerikanke. Mozda namjerno, a mozda i ne, stvoren
je stereotip da su sve mlade crnkinje u SAD-u takve, zbog Cega su se
mnogi teoreticari, feministkinje, pa i udruzenja pobunili i istakli svoje
nezadovoljstvo. Cak su i neke pjevacice, poput Kvin Latife, pokusale da
se izbore s takvim stereotipima kroz svoje pjesme. Medutim, kao i prije
dvadeset ili pak deset godina, ali i danas mozemo vidjeti muzicke video
spotove gdje je najveca karakteristika mladih crnkinja to §to znaju ple-
sati, ili bolje re¢i znaju “prljavi ples” Nacin igre karakteristican za hip
hop muziku, ali i za neke druge slicne i brze ritmove, koji se svakako
rasprostire sSirom svijeta.

Obicno se u spotovima pojavljuju manekenke i modeli ¢iji se izgled
prikazuje kao da sve Zene treba tako da izgledaju. Dok se njihova tije-
la prikazuju kao “meso” ili “atributi” koji simboliziraju tu grupu, pa se
vecina spotova svodi na krupne kadrove oblina. Kao $to glasi i nekada
popularna pjesma grupe The Black Eyed Peas — “My Humps”™, Ciji spot
moze posluziti i kao primjer svega navedenog. U spotu se jasno uoca-
vaju (zlo)upotrebe zenskog tijela i oblina, nacin igre koji je svojstven
hip hop muzici, ali i odjevni predmeti koji su dio stila i mode. Tekst
pjesme upotpunjuje cijelu sliku i dodatno stereotipizira Zene. Stoga Dej
opravdano zakljucuje: “Primarna Steta koja proizilazi iz koristenja ste-
reotipa jest Cinjenica da to vodi u diskriminaciju i stvaranje predrasuda.
Eticka pitanja isplivavaju na povrsinu ¢im medijska upotreba stereoti-
pa postane toliko naglasena da neutralizira kriticku sposobnost audi-
torija da moze da donosi ispravan sud o pojedinim ¢lanovima drustva”
(2008:475). Svakodnevnim ponavljanjem sli¢nih hitova, njihovom do-
stupnoscu i hiperprodukcijom, auditorij, podjednako i muskarci i Zene,
podlijezu, svjesno ili ne, ovim stereotipima o Zenskoj ljepoti. Prikazani
su stereotipi o zenskom tijelu, izgledu uopce, ali i ponasanju, ciljevi-
ma i interesima suvremene zZene, koja bi sudeci po spotovima trebalo
da je obucena u poznate modne brendove i to isklju¢ivo od novca koji

3 Stereotip je “opceprihvacena mentalna slika o odredenoj grupi koja se Cesto primenjuje na
sve njene ¢lanove” (Zastrow, Kirst-Ashman, po Dej 2008:471). “Stereotip je prvobitno bio
komad metalne ploce koji je sluzio kao mjera da se i sljedeéi komadi metala mogu isjeci
prema danoj velicini. Danas izraz stereotipiziranje znaci neprekidno ponavljanje izvjesnih
predstava o odredenim grupama ljudi u medijima” (Mek Kvin, 2000:182).
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su muskarci potrosili, kao sto kaze tekst pjesme My hump.* Tako Mek
Kvin ispravno uvida: “Ove pojednostavljene predstave o ljudskoj pojavi,
karakteru i uvjerenjima dobivaju ‘sluzben status’ tijekom godina ponav-
ljanja u medijima, kao i u aluzijama u okviru svakodnevnog razgovora.
Stereotipi imaju tu osobinu da se odmah prepoznaju, obi¢no kroz neke
kljuc¢ne detalje u samoj pojavi” (2000:183).

3. Studija slu¢aja - Od Madonne do Lady Gage

Svakako da su muzicki video spotovi oduvijek bili kontroverzni, upa-
kirani u seks i nasilje, pri cemu prikazivanje Zene u muzickim video spo-
tovima kroz stereotipan nacin nije novijeg datuma. Medutim, danas se
granice jo$ vise pomjeraju. Ono §to je bilo avangardno prije dvadeset
godina, danas je postalo sasvim uobicajeno. Muzicki video spotovi su
od samog nastanka privlacili paznju teoreticara i istrazivaca i jos tada
su zaklju¢ci opominjali. “Serman i Dominik su 1986. godine analizirali
166 video spotova i ustanovili da 81% njih na MTV-ju sadrzi seksualne
slike, zakljucivsi da su video snimci uglavnom seksualni i/ili nasilni. Nji-
hov zakljucak o seksizmu se zasniva na tome da video klipovi pruzaju
nekoliko uloga za mlade Zene i predstavljaju uvredljive stereotipe zbog
Cega ih optuzuju da ne pruzaju pozitivan uzor za mlade zene. U njihovoj
studiji, zene koje su se pojavile u video snimcima su provokativno obu-
Cene i predstavljene kao seks objekti namjenjeni za seksualno osvajanje
¢ovjeka. Oni su tvrdili da su te poruke prikazane u spotovima $ovinistic-
ke” (McKenna, 2006:10). Hiperprodukcijom i dostupnos$c¢u video spoto-
va situacija se nije promjenila. Jo$ vise brinu novija istrazivanja sadrzaja
koji se prikazuje na MTV mrezi “koje pokazuje da se u roku od 71h
emitira 1.548 provokativnih scena koje sadrze najmanje 3.056 prikaza
seksa ili golotinje, $to znaci da na svakih 6,6 minuta ‘naide’ jedna scena
seksa” (b92.net, 2010).

Tako je poznato da se MTYV, koji je premijerno emitirao muzicki
spot u kolovozu 1981. godine, od samog pocetka suocavao s kritikama.

4 Sta ¢e$ da ucinis sa tim mesom? Svim tim mesom na tvom tijelu?
Opicu te ljubavlju, sa svojim oblinama, lijepim Zenskim adutima (prim. prev)
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“Treba se prisjetiti, kada je prikazan spot grupe Duran Duran ‘Girls On
Film’ u kome se gole Zene hrvaju u ulju, roditelji su bombardirali stani-
cu svojim prituzbama” (b92.net, 2010). Kako se prisjeca McNair Duran
Duran i druge pop grupe su 1980-ih proizvele videospotove ‘za odrasle’
koji su emitirani samo u klubovima, na kablovskoj televiziji i u drugim
medijima za odrasle (2004:75). Medutim, muzicki videospotovi ni na-
kon desetak godina nisu odustali od stereotipiziranja zZene. Spot grupe
C&C Music Factory & Freedom Williams za pjesmu “Gonna Make You
Sweat” (Everybody Dance Now), iako uraden jo$ 1990. godine, primjer je
prikazivanja Zene i muskarca kao tijela. Tijekom izvodenja pjesme vide
se mlada, miSicava tijela kako igraju. Muskarci su goli do pojasa, a dje-
vojke su u trikoima. Spot koji prikazuje golotinju, seksizam i predrasude
vezano za afroamerikance kao dobre igrace, ali i stereotipe koji prika-
zuju Zenu koja nije nista drugo do “Body” S druge strane, ako se mogla
uputiti kritika za prikazivanje Zene kao objekta u spotovima popularnih
grupa 80-tih i 90-tih godina, tu je situaciju dodatno zakomplicirala Ma-
donna, zena koja je bila izvodacica, ali i glavni lik svojih spotova. Kako
primje¢uje McNair ona je: “Svojevoljno postala objekt vlastite seksuali-
zacije i koristila je tu praksu ¢esce od bilo kojeg popularnog umjetnika ili
umjetnice. Dok su anonimne djevojke u videospotovima Duran Durana
‘Girls on Film’ i ‘Rio’ bile polugole zbog uzitka muskaraca, Madonna je
kontrolirala svoje seksualizirane slike. Njezine pjesme s pocetka 1990-ih
mozda su bile ‘nemoralne’ ali nisu mogle biti proglasene seksistickima,
jer je bila Zena i jer je bila moc¢na. Sve §to je radila, radila je sebi i nije se
mogla nazvati Zrtvom” (2004:76). Ipak, iako se njen “umjetnicki” izra-
zaj mogao protumaciti kao avangarda i pokusaj kr$enja tabua, ostalo je
zabiljezeno da je 1990. godine zabranjeno prikazivanje spota za pjesmu
‘Justify My Love’ zbog eksplicitnog sadomazohistickog sadrzaja” (b92.
net, 2010). McNair primjecuje da je “Justify My Love, s napola reciti-
ranim, napola pjevanim vokalom i scenama seksa u videospotu, bio je
samo pocetak Madonninog potpunog uranjanja u porno $ik s albumom
‘Erotica’ iz 1992. godine. Videospot za ‘Eroticu’, s prizorima obnazenih
tijela i sadomazohistickim elementima, ponovo je prekrsio tabue (kao i
‘Justify My Love’) i bio premijerno prikazan u Britaniji u sklopu kasno-
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vecCernjega televizijskog priloga Jonathana Rossa, nakon cega je slijedio
ekskluzivni intervju s Madonnom” (2004:76). Usprkos svemu, upravo je
Madona jedna od najzasluznijih za popularnost muzickih video spoto-
va.® Kako se prisjec¢a Kelner “Madonna je bila izuzetno atraktivna izvo-
dacica, tako da je jos tada video spotovima svojih najvecih hitova koji su
emitovani na MTV-u, relativho novom televizijskom programu koji ¢e
odigrati klju¢nu ulogu u njenoj karijeri, pocela da privlaci veliku paznju.
Postala je jedan od prvih superstarova MTV-ja, ¢iji su muzicki spotovi
brzo predstavili njen imidz sirokoj publici. Od samog pocetka Madonna
je stvarala muzicke video spotove koji su oblikovali specifican imidz,
pomocu kojeg se zatim marketinski predstavljala raznovrsnoj publi-
ci. Jedan on njenih prvih spotova “Lucky Star”, prikazuje Madonu kao
izrazito senzualan seksualni objekt, energi¢nu plesacicu i inovativnog
trend-setera” (Kelner, 2004:443). Ona je postala idol mladima, a spotovi
za njene pjesme i danas sluze mnogima kao uzor za radnju, scenu ili
montazu.

Iz danasnje vizure, usprkos Cinjenici da su posluzili kao uzor, Ma-
donnini rani spotovi djeluju staromodno ili umnogome prevazideno.
Naime, iako je u pomenutom video spotu prikazana kako energic¢no ple-
$e, sama ili s jo§ dvojicom plesaca, u erotskim pozama, uz naglasavanje
njene odjece i tijela (Kelner, 2004:443), danas se jednostavno ne mogu
nabrojati spotovi u kojima se prikazuje obnazeno zensko tijelo kao nesto
najnormalnije §to se moze vidjeti u suvremenom drustvu. Seksualnost
kao takva se koristi u video spotovima i na taj nacin se predstavljaju
i muskarci i Zene, ali su zene neizostavne bilo kao izvodaci, bilo kao
sudionici. Iako je u vrijeme, kako se prisjeca Kelner, Madonninih po-
Cetaka ona ve¢ koristila modu, seksualnost i konstrukciju imidza da bi
se predstavila istovremeno kao pozeljan seksualni objekat i kao rusitelj

s ,Nakon sto je kasnih 1980-ih postigla globalnu slavu svojim visoko seksuliziranim albumima
i popratnim video materijalima (u Open Your Heart iz 1987. godine glumila je striptizetu
koju promatra mladi¢, Like a Prayer opisuje Krista crne boje koze s kojim ona ima seksualni
odnos, a Voguejebio provokativno feminiziranoikicasto velicanje muske homoseksualnosti),
godine 1990. objavila je singl i video spot Justify my Love. U promotivnom filmu Stevena
Meisela Madonna se upusta u biseksualni menege a trois s ssadomazohistickim elementima,
sudionici su obuceni u seksi crno rublje i fetisisticku odjecu, a njezino se tijelo vrlo izravno
erotizira, $to se do tada rijetko vidalo u glazbenim spotovima” (McNair, 2004:74).
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ustanovljenih granica (2004:446), danas je takav video spot svakodnevi-
ca. Samo deset godina nakon tada zabranjenog Madonninog spota, na
svim televizijama smo mogli da gledamo Britni Spirs u slicnoj koreogra-
fiji. Kako zapazaju Mejer i Van Zonen: “Svjetski poznata pjevacica Britni
Spirs nekada je pjevala ‘Ono Sto stvarno zelim je da te grlim, sve §to mi
treba je vrijeme’ (Sometimes 1999), a samo tri muzicka spota kasnije
se pojavila u gumenom odijelu i pjevala ‘Ups opet sam to uradila igrala
se sa tvojim srcem’ (Oops, I did it again, 2000)” (2005:509). Dok deset i
vise godina kasnije, jednostavno se ne mogu nabrojati spotovi u kojima
se prikazuje obnazeno Zensko tijelo. Bez obzira na termine i doba dana,
danas na mnogim televizijama i bilo kad na Internet stranicama, u video
spotovima mozete vidjeti djevojke u klubovima, kavezima, bazenima,
dakuzijima, luksuznim automobilima, u mra¢nim, mokrim uli¢icama,
obucene u zivotinjski dezen, trikoe, kupace kostime, donji ves, pa ¢ak i
potpuno nage s kompjuterski “zamucenim” intimnim djelovima tijela,
gdje se sve Cesce osim intimnih kontakata heteroseksualne prirode, pri-
kazuju scene medusobnog dodirivanja ili ljubljenja dvije djevojke.®
Naravno brojni su primjeri spotova u kojima se mogu pronaci poje-
dini segmenti ili kombinacije viSe aspekata s negativnom konotacijom
prikazivanja Zene u spotovima, ali kao ilustraciju mozemo navesti spot
trenutno mozda najpopularnije Lejdi Gage za pjesmu “I was born this
way”. Spot koji pokusava prikazati nesto je do sada “nevideno’; ako je to
uopce moguce, od ukupno sedam minuta trajanja skoro tri minute ima
uvoda, veoma bizarnog i ispunjenog simbolikom. Prikazivanje lobanja,
trouglova, kostura, poradanja, pakla i davola, je na pocetku ovog spota,
dok se nakon tri minute pojavljuje pjevacica u donjem vesu, istetovira-
nog tijela, s grupom muskaraca i Zena, sli¢cno “odjevenih” i igra uz mu-

¢ Kao primjere mozemo pomenuti spotove gdje Bijonse igra “samo za njegove o¢i” u spotu
“Dance For You”, Sakira u spotu “She Wolf” gdje se senzualno uvija u kavezu, dok se
Rijana u spotu “Rude Boy” izvija na podu, zatim jase zebru i lava obucena u tijesni kozni
kombinezon, ili srbijanska pjevadica Mia Borisavljevi¢ u spotu za pjesmu “Kako da ne”
$eta naga sa zasti¢enim intimnim djelovima tijela. Svakako kao ilustracija mogu posluziti
i spotovi poput Tim Deluxe feat. Sam Obernik - “It Just Won’t Do” igra odbojke na pjesku,
Eric Pridz - “Call On Me” vjezbe fitnesa, Pussy Cat Dolls — “When I Grow Up” igranja po
krovovima automobila i ulicama grada ili spot Jennifer Lopez i Pitbulla za pjesmu “On The
Floor” — s prikazivanjem igre u no¢nom klubu.
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ziku. Upravo je ovaj spot sakupio sve pomenute nacine predstavljanja
zene danas. MozZemo zapaziti prikaze Zena kao tijelo, pri cemu je ste-
reotip vitko, uvjezbano tijelo, zatim zZena kao seksualna roba koja je na
raspolaganju i spremna je da se preda. Osim toga svakako su primjetni i
novi stereotipovi Zene koja bi trebalo da je osvijestena i koja ne razlikuje
tijelo s kojim ¢e se dodirivati, ali i predstavljanje Zene koja se ne sti-
di svog izgleda, svoga tijela, ukrasenog tetovazama, ili Zene u muskom
odijelu sto bi trebalo da simbolizira jednakost, ili mozda prevlast Zene.
Naravno ovaj spot je i u potpunosti tekstualno podrzan i uspostavlja
nove stereotipe o tome kako je Zena suvremena bez rezlike na seksualni,
spolni, rasni ili nacionalni identitet.”

Poseban problem kod predstavljanja Zene u medijima, pa samim tim
i u muzickim video spotovima, jeste $to su jo$ uvijek obi¢no na najodgo-
vornijim mjestima muskarci. Iako su Zene zastupljene i kao izvodacice,
a ne samo kao “dekor” i dalje su producenti, direktori, redatelji, fotografi
i sl., muskarci koji po svom videnju predstavljaju Zene. Kao $to nas pod-
sjeca Orai¢ Toli¢ takva je situacija uopce u kulturi: “Feministicki pogled
70-ih godina 20. stolje¢a dosao je do Sokantnog uvida: knjizevnost za
koju se vjerovalo da je spolno neutralna, tj. univerzalna, bila je zapravo
— muska. U feministickoj kritici, zenskim studijima i Zenskim istrazi-
vanjima razotkrivena je duboka spolna asimetrija: dominacija muskih
perspektiva i iskljucenje zenskih subjekata iz kulture” (2001:1). Kao $to
je primijeceno velika je razlika izmedu tekstova o Zenama i Zenskih tek-
stova, tako je nepotrebno govoriti o Zenama koje su brojnije u spotu, ili
koje su izvodaci, dok god muskarci osmisljavaju i proizvode spotove.

Ukoliko napravimo kronolosku analizu uvidamo da su neki standardi
davno postavljeni i da se danas jo$ vise ucvrséuju. lako se forsiraju neke
nove teme i uloge u kojima se Zele predstaviti zene, ipak se muzicka
industrija ne odrice starih stereotipa. Pri cemu se duboko ukorijenjene

7 Bez obzira da li si gej, strejt, ili bi; Lezbejka, transrodni je zivot
Ja sam na pravom putu, duso; Rodena sam da opstanem
Bez obzira da li si crna, bijela ili bez; Libanka ili sa orijenta (prim. prev.)
Ja sam na pravom putu, duso; Rodena sam da bude hrabra
Ja sam lijepa na moj nacin; Jer Bog ne grijesi
Ja sam na pravom putu, duo; Rodena sam na ovaj nacin (prim. prev.)
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predrasude preslikavaju na drustvo i svakako konzumente ovih spotova,
a to su najces¢e mladi. Kako Dej zapaza koristenje stereotipa je jos uvi-
jek najsporniji problem s kojim se suvremeni mediji suocavaju. “Mada
su Holivud i mediji uopce ucinili znatan pomak odric¢uci se nekih od
tradicionalnih stereotipa, Cinjenica je da gledatelji Cesto promatraju svi-
jet kroz prizmu stereotipnih slika, predstavlja prilican izazov za proi-
zvodace medijskih sadrzaja” (Dej, 2008:471).

4. Utjecaj spot kulture

“Masovni mediji su znacajan prozor u svijet, kulturni katalizator koji
neminovno utiCe na na$ pogled na svijet, dok nas informiraju i zabavljaju
prenose drustvene vrijednosti. Ponekad zbog ogranicenja koje namecu
vrijeme i prostor, ponekad zbog urodene neosjetljivosti, oni zamijenjuju
potpunost i kontekst koji daju znacenje stenografskim kodovima rijeci
i slika koji su ovjekovjeceni u stereotipima primjecuje prof. Zurnalizma
Tom Brislin” (Dej, 2008:473).

Medutim, nije samo problem u tome sto oblace, kako izgledaju i kako
se ponasaju zenski izvodaci, vec je problem u tome $to se zapravo tako
predstavljaju u medijima, “igraju” u spotovima i namec¢u mladima stva-
rajudi sliku drustveno prihvatljivog ponasanja. Stoga opravdano zaklju-
Cuje britanski psiholog Linda Papadopulus u izvjestaju o nasilju nad ze-
nama da “djeca i mladi ljudi danas ne samo da su izlozeni prekomjernoj
koli¢ini seksualnog sadrzaja, nego im se stalno prodaje ideja da treba da
izgledaju ‘seksi’ i ‘zavodljivo” (b92.net, 2010).

Zapravo nisu samo izvodaci ti na koga se ugledaju mlade djevojke. U
mnogim spotovima, uglavnom rep, pop, pa i house muzike obi¢no su
statisti, igraci, sporedne uloge Zene. Njihova tijela, vitka, raznih boja,
to jest rasa, su obi¢no isprepletana i skoro neidentificirana do kraja pje-
sme. Kako zapaza Dej muzika predstavlja moc¢ni medij komunikacije
za adoloscente, koji se Cesto povezuju s emocijama kao $to su uzbude-
nje, sreca i ljubav, ali kada tekstovi i omoti albuma sadrze opscenosti,
nepristojnosti i slavljenje nekih oblika nemoralnog ponasanja, kao $to
je zloupotreba droga, javljaju se eticki obziri u vezi distribucije takvog
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materijala mladoj publici (2008, 401). Medutim, kada su u pitanju vi-
deo spotovi onda je situacija, reklo bi se, jo§ dramatic¢nija. Samim tim,
predstavljanje Zene na video snimci, uz prilagodene tekstove, svakako
moze da prouzrokuje odredene negativne konsekvence. Mejer i Van Zo-
nen uvidaju: “Ikonicka slika zene danas u sebi sadrzi fantaziju globalne
zenstvenosti koju karakteriziraju seksualnost i zavodljivost, status do-
stupnog objekta predstavljen kao li¢ni izvor (‘jer sam vrijedna toga’)”
(2005:511). Tako je djevojkama i na ovim prostorima sasvim prihvatljivo
da igraju muskarcu u krilu, da se u ritmu muzike izvijaju pred ili pod
njegovim nogama i da se sa drugom djevojkom zagrle kao da vode lju-
bav na podiju, sve to po ugledu na najgledanije spotove. Da je poseban
problem to §to se sa spotova preslikava na stvarni zivot, svakako govore
i primjeri modnih trendova koji se mogu vidjeti na ulicama. Mozete na-
i¢i na ucenice srednje skole koje izgledaju i ponasaju se kao da statiraju
u nekom muzic¢kom spotu, prihvacajudi svoje muzicke idole kao obrasce
na koje ce se ugledati. Tijekom vecernjih izlazaka zacudit cete se kako
globalna ekonomska kriza nikako da uzdrma stajling tih mladih, ¢ija su
moralna nacela odavno uzdrmana.

Koliki je utjecaj “spot kulture” ilustriraju nam i muzicki video spoto-
vi s prostora Balkana. Ono §to je posebno karakteristicno, pjevacice su
vjerno kopirale izgled, ples, ritam pa cak i ponasanje izvodaca sa Zapa-
da, dok su s druge strane prekopirale ili “obradile” tekstove i pjesme pje-
vaca sa Istoka. Dok su muski izvodaci ili grupe obavezno u svojim spo-
tovima “angazirali” dens grupe, manekenke ili go go igracice. Dominan-
tan stil unutar masovne kulture u Srbiji i Crnoj Gori tokom devedesetih
godina bio je turbo-folk kao iznimno komercijalni muzicki pravac, koji
je vremenom presao granice, geografske, ali i ukusa. Kroz spotove, rekla-
me i muzicke emisije turbo-folka, a nesto kasnije i densa, stanovnistvo
je dobijalo poruku sto treba da bude njegov sustav vrijednosti, kako se
treba ponasati i oblaciti, koje licnosti i profesije treba vrednovati. Zena u
turbo-folku postala je poZeljni objekt i roba.® Ona svojim izgledom treba

8 Kao primjer se moze navesti Ceca RaZnatovi¢ koja je postala i ostala idol mnogih
generacija. Njeni spotovi s kraja devedesetih godina prikazuju je donekle obnaZenu,
obucenu u donji ves na krevetu sa baldahinom, ili pak u vodi dok oko nje plivaju labudovi.
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da privuce muskarca pomocu vecernjih haljina, odjece poznatih mod-
nih kreatora, skupe obuce i nakita, ili pak estetskih intervencija na licu
ili grudima. Medutim, tu nije kraj formiranja i forsiranja stereotipa. Ni
nakon deset, pa ni dvadeset godina. Razne pjevacice, bez obzira na pje-
sme koje pjevaju ili koliko godina imaju, predstavljaju Zene u danasnjem
drustvu na prostorima Balkana.’ Na slican nacin predstavljaju se Zene i u
pop ili hip hop muzici izvodaca na ovim prostorima. U spotu za pjesmu
°I dalje me Zele” Gru predstavlja Zene koje igraju trbusni ples, pokazuju
svoje “atribute” u krupnom planu, odnosno predstavlja objektivizirana
zenska tijala. Sto je na isti nacin u¢injeno i sa spotom za pjesmu “Petak”
uradenim trinaest godina ranije. Slicne spotove uradene po ugledu na
americke hip hop sastave ima i grupa 187 za pjesmu “Nikada neces zna-
ti”. Naravno, to su samo neki od primjera koji su nesagledivi, ali ono §to
je zajednicko vecini spotova domace muzike svakako je istovjetan nacin
predstavljanja zene koji je dominantan trenutno u cijelom svijetu.

Zakljucak

Ono $to se namece kao zakljucajk jeste da pozicija i nacin predstav-
ljanja Zene u muzickim video spotovima, jednoj od trenutno najzastu-
pljenijih video formi, nije na zavidnoj razini. Kako smo kroz analizu
dostupnog sadrzaja, ali i muzickih video spotova mogli zakljuciti, zene
se u spotovima uglavnom stereotipiziraju i kroz jednoli¢ne obrasce na-
stoje predstaviti kao “modeli’ za uzor $§to u mnogim slu¢ajevima dovodi
do svojevrsnih predrasuda. Osim toga Zene se objektiviziraju, prikazuju
kao tijela, zanemaruju se stvarne kulturne vrijednosti, a muzika i tekst
pjesme se sve vise zapostavlja.

Moguénost emitiranja muzickih video spotova na televiziji i Interne-
tu omogucila je ve¢u dostupnost i gledanost $to je s druge strane utjeca-
lo i na sve veci utjecaj na publiku. Kao $to smo mogli primjetiti, mlade

°  Tako mozemo pomenuti spot Danijele Vrani¢ za pjesmu “Ne mogu godinama” gdje u
kupacem kostimu pjeva na jahti, zatim Ana Nikoli¢ i spot za pjesmu “Miso moj” gdje veli
dio pjeva u donjem vesu, ili za pjesmu “Nisam za triput” gdje po plazi Seta ¢ak i bez gornjeg
dijela kupacega pridrzavajuéi grudi rukama, Natasa Bekvalac poput Madone “njise” na
stati¢nom konju u spotu za pjesmu “Dve u meni” (YouTube, 2011).
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djevojke i Zene kopiraju trendsetere, njihov izgled, nacin odijevanja, po-
nasanja, a s druge strane muskarci o¢ekuju da Zene te obrasce dosljedno
provode u praksi.

Muzika koja je razumljiva na svim jezicima i video spotovi ¢ija sim-
bolika ima jasne konotacije postali su globalni fenomeni. Spotovi su
standardizirani i po sustavu “copy-paste” prenosi se Sirom svijeta. Sva-
kako je za nas posebno vazno §to se na istovjetan nacin zena predstavlja
u muzickim spotovima na prostorima Balkana kao i u razvijenijim drza-
vama na Zapadu, $§to smo iz pomenutih primjera mogli da zaklju¢imo.

Svakako jedan od zaklju¢aka ovog rada je i to da predstavljanje zene
u muzickim video spotovima nije novijeg datuma, ve¢ da vodi podrije-
tlo od pojave prvih specijaliziranih muzickih televizija. Medutim, brine
podatak da danas spotovi idu i korak dalje, pa ono $to je nekada bilo
razbijanje tabua i avangarda danas je potpuno uobic¢ajeni sadrzaj. Osim
toga danas se neki stereotipi ucvrsc¢uju, dok se drugi namecu. Kada po-
mislite da ste vidjeli sve u spotovima pojave se Enrike Iglesijas i Ludakris
s pjesmom pod, valjda, simboli¢nim nazivom, “Tonight - I loving you” .
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Muzicki video spotovi - Youtube.com 2011-2012.
-Seka Aleksi¢- Sto je bilo moje njeno je http://www.youtube.com/
watch?v=ztB-;CCRbng&feature=related

-Rihanna - Russian Roulette http://www.youtube.com/watch?v=72Q2n
CGawrSY&feature=relmfu

-Nina Badri¢ - Moje oci pune ljubavi http://www.youtube.com/
watch?v=6hnkTPqnnUE

-Beyoncé - Ego http://www.youtube.com/watch?v=hbnPkK76Ask&fea
ture=related

-Severina - Brad Pitt - 2011 http://www.youtube.com/watch?v=89DIVE
v7kK4&feature=related

-Jennifer Lopez - On The Floor ft. Pitbull http://www.youtube.com/
watch?v=t4H_Zoh7GsA&feature=list_related&playnext=1&list=AV
GxdCwVVULXdO6bb-bGxCvy_rUbgfRSUu

-Jelena Karleusa - Insomnia http://www.youtube.com/
watch?v=EISHsufVlww

-Lady Gaga - Bad Romance http://www.youtube.com/
watch?v=qrO4YZeylol

-The Black Eyed Peas - My Humps http://www.youtube.com/
watch?v=iEe_eraF WWs&ob=av2e

-Duran Duran - girls on film http://www.youtube.com/
watch?v=GEN_t71TGgl&feature=related

-C & C Music Factory - Gonna Make You Sweat
http://www.youtube.com/watch?v=_exp4C8bNfE

-Duran Duran - Rio
http://www.youtube.com/watch?v=vqUX_gOdwGU&feature=related
-Madonna - Justify My Love
http://www.youtube.com/watch?v=ESxJJK3QsnM

-Madonna - Erotica

http://www.youtube.com/watch?v=Ssn3tw294u4
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-Madonna - Lucky Star
http://www.youtube.com/watch?v=mRRisHxJkHw

-Britney Spears - Sometimes
http://www.youtube.com/watch?v=tobPrt69rag

-Britney Spears - Oops!...I Did It Again
http://www.youtube.com/watch?v=CduAoTULnow&ob=avan
-Beyonce - Dance For You
http://www.youtube.com/watch?v=NzYbH9FH44c

-Shakira - She Wolf
http://www.youtube.com/watch?v=oMaWZPNV Tkc
-Rihanna - Rude Boy
http://www.youtube.com/watch?v=e82VE8UtW8A&ob=av3e
-Mia Borisavljevi¢ - Kako da ne
http://www.youtube.com/watch?v=7E58rQJFJ]Xo

-Tim Deluxe feat Sam Obernik - It Just Won't Do”
http://www.youtube.com/watch?v=kHrhCYILAMs

-Eric Pridz - “Call On Me”
http://www.youtube.com/watch?v=f-RJE6e5kSY

-Pussy Cat Dolls — “When I Grow Up”
http://www.youtube.com/watch?v=KoK46C82vgo&ob=av2e
-Lady Gaga - Born This Way
http://www.youtube.com/watch?v=wV1FrqwZyKw

-Ceca - Neodoljiv neumoljiv
http://www.youtube.com/watch?v=a7bFUgvqK64&feature=related
-Ceca - Nije monotonija
http://www.youtube.com/watch?v=iCmOJ4NbGJM&feature=related
-Ceca-Nevaljala
http://www.youtube.com/watch?v=9tgTJawWKig

Danijela Vranic - Ne mogu godinama
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http://www.youtube.com/watch?v=_7H_xNG41QY
Ana Nikolic Miso moj
http://www.youtube.com/watch?v=6IpkMFScKTo
Ana Nikolic Nisam za triput

http://www.youtube.com/watch?v=e4ndWjyNU_M&feature=wat
ch_response

-Natasa Bekvalac - Dve u meni
http://www.youtube.com/watch?v=]Jw3Egt4Zks&feature=related
-Gru Feat. Ajs Nigrutin - I dalje me zele
http://www.youtube.com/watch?v=YSyit336ggw

- Gru - Petak
http://www.youtube.com/watch?v=9MOO2kqy-Tw&feature=related
-187 - Nikada neces znati
http://www.youtube.com/watch?v=Q9OufsDplQM&feature=related
-Enrique Iglesias - Tonight (I'm Lovin’ You)

http://www.youtube.com/watch?v=UecPqm2Dbes
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WOMAN PRESENTATION IN
MUSIC VIDEOS

Abstract

2013.

In this article we analyze the way of presenting a woman in music videos.
There are at least four reasons for that. One is the popularity of short form
video in general, the second is hyper production of spots and screening of
new song, the third is broadcasting video spots in television programs and
Internet sites and their growing audience, and the fourth one is that the
way of woman presentation in the current society is clearly and simply
noticed in the example of music videos. Taking into consideration that
besides traditional media, newspapers, radio and television, new media
and new forms of expressing, such as Internet sites, are increasingly repre-
sented today, we can conclude that the ground for the woman presenting
in media is unforeseeable and there are many possibilities for their usages
as well as misusages. Through analysis of overseas and domestic music
video we come to the conclusion that women, whether performers or
participants, are mainly presented as objects through overproduction in
which the standardization and stenciling are apparent. They are used for
implementing the cultural manipulation through imposing stereotypes.

Keywords: media, presentation of women, music videos, internet, stere-
otypes, standardization, objectifying
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PREDSTAVLJANJE ZENE U PRVIM TISKOVINAMA:
Hercegovacki bosiljak, Novi hercegovacki bosiljak,
Glas Hercegovca i Osvit

Sazetak

U vrijeme pojave prvih tiskovina u Hercegovini, drzava je prolazila kroz
turbulentno razdoblje obiljezeno promjenama politickih sustava i svjeto-
nazora. Kulturoloske prilike za vrijeme vladavine Otomanskoga carstva
nisu isle u prilog razvijanju tiskarske djelatnosti, naime nepovjerenje pre-
ma tisku oslikavalo se u cinjenici da se tek 1886. godine u Sarajevu otvara
prva drzavna tiskara, koja je sluzila iskljucivo za izdavanje vilajetskih
sluzbenih novina. Godine 1872. u Mostaru se otvara privatna tiskara pod
vodstvom don Franje Milicevica, koja uz pomoc biskupije i Franjevacke
provincije uspijeva pokrenuti tiskarsku djelatnost unatoc skepticizmu ta-
dasnjih viasti iz Carigrada. Bio je to jedan od najznacajnijih kulturolos-
kih dogadaja za citavu Hercegovinu. Tiskara katolickoga poslanstva prva
je hrvatska tiskara u BiH, njezino osnivanje znacilo je i pocetak novinske
djelatnosti koja krece s pojavom Hercegovackoga bosiljka 1883. godine.
Novinska djelatnost, mijenjajuci imena i lokacije tiskara, nastavlja se
u godinama koje slijede. Nakon gasenja Hercegovackoga bosiljka izlaze:
Novi hercegovacki bosiljak, Glas Hercegovca i Osvit. Navedene tiskovine
bile su uglavnom informativnoga karaktera, Zene su u njima uglavnom
bile prisutne kroz ukalupljene tradicionalne uloge koje im je namijenilo
ondasnje opce drustveno stanje.

Filozofski fakultet Sveucilista u Mostaru
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Rad donosi tipologiju prezentiranja Zena u prvim tiskovinama na po-
drucju Hercegovine, kroz analizu sadrzaja navedenih bavi se nacinom i
oblikom portretiranja Zena koje oslikava njihov tadasnji polozaj u drus-
tvu te definira tri osnovna okvira (tipa) kroz koje se prezentiranje vrsi.

Kljucne rijeci: Zene, tipologija prezentiranja, prve tiskovine u Hercego-
vini, Hercegovacki bosiljak, Novi hercegovacki bosiljak, Glas Hercegovca,
Osvit.

Uvod

Prvi poznati novinarski proizvod koji je donosio informacije o zbiva-
njima, u ovom slucaju u Carstvu, bio je izdavan od Gaja Julija Cezara, od
59 g. pr. Kr. — a zvao se Acta Diurna.’ Bile su to novine koje su donosile
informacije o javnim poslovima te o politickim i drustvenim zbivanjima.
Sadrzavale su sluzbeno odobrene informacije i dogadaje. Dnevno su is-
pisivane, stavljane na vidno mjesto i tamo drzane neko vrijeme. Zatim
su arhivirane kako bi mogle posluziti za istrazivanja.? U Kini su za vri-
jeme dinastije Tang (618. — 907. godine) izlazile Bao - Izvjesca, u kojima
su objavljivane informacije za vladine sluzbenike. Sli¢ne su novine po-
stojale sve do dinastije Qing, 1911. godine. Naravno, ove se novine ne
mogu smatrati novinama kako ih danas definiramo, no ipak predstavlja-
ju prvi pocetak necega $to ¢e postati vrlo razvijena i rasirena aktivnost
od pronalaska tiskarskog stroja.

Novinstvo se pocinje razvijati nakon Gutenbergova otkrica tiskar-
skog stroja, no proci ¢e jos koja godina dok se ne pocne s redovitim
izdavanjima novina. Prve novine u svijetu izlaze u Njemackoj oko 1609.
godine - Relation. U Engleskoj se prve novine pojavljuju 1622. godine
— Weekly News, a u Francuskoj 1631. godine La Gazette. S druge strane
Atlantika pojava novina je kasnila koju godinu pa su prve novine u SAD-
u bile Publick Occurrences iz 1690. godine. Neki autori donose da su
prve novine pocele izlaziti u Veneciji i to jos od 1556. godine, s obzirom
na njezinu trgovacku vaznost i prometnu povezanost. Jos jedan kurio-
zitet su i $vedske Post-och Inrikes Tidningar, najstarije novine u svijetu

*  http://www.1911encyclopedia.org/Acta_Diurna (listopad, 2011.);
> http://www.britannica.com/EBchecked/topic/4287/Acta (listopad, 2011.)
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koje se jos uvijek izdaju, ali samo u elektronskoj verziji. Naime, jo$ od
1645. godine ovo su novine u kojima se objavljuju sve sluzbene drzavne
informacije.’

Godine 1850. u Bosni pocinje izlaziti Bosanski prijatelj, prvi perio-
di¢ni bosanski ¢asopis kojeg ureduje i izdaje Ivan Franjo Jukic.*

Vrijeme pojave i izlazenja prvih tiskovina u Hercegovini, mozemo
ustvrditi, bilo je turbulentno razdoblje u razvoju drzave i drustva. Tu
turbulentnost prije svega ocrtva smjena drzavnih rezima i politickih su-
stava, kao i svjetonazora. Kompleksnost problema u Bosni i Hercegovi-
ni s jedne strane je bila u ¢injenici postojanja privilegirane muslimanske
manjine, a s druge strane je postojalo rivalstvo medunarodnih faktora,
narocito trijade turskog, ruskog i austro-ugarskog utjecaja.

Mirom u Svetom Stefanu i ,odredbama“ Berlinskog kongresa, 1878.
godine, dolazi do promjena i u unutarnjem ustrojstvu drzave te do odre-
denih otvaranja europskim ,trendovima“ XIX. stolje¢a. Medutim, vise-
stoljetna je otomanska invazija i okupacija djelovala “umrtvljujuce” na
sve zivotne tokove. Iako je provincija Bosna (i Hercegovina) bila najistu-
renija prema Europi, u isto je vrijeme bila odsjecena od svih zbivanja i
kulturoloskih progresa modernoga svijeta.®

“U Bosni i Hercegovini je kod pravoslavnog i katolickog stanovnistva
kroz drugu polovinu 16. vijeka, kroz cio 17.1 18, pa i kroz prvu polovinu
19. vijeka bio skoro potpun duhovni mrak i opsta zapustenost. Samo je u
vrlo maloj mjeri bilo nekog minimalnog duhovnog rada po manastirima,
pravoslavnim i katolickim”®

Hercegovinom od 1833. do 1851. godine ,vlada“ Ali-aga Rizvanbego-
vié, poznat po svojoj okrutnosti i sili, ali istovremeno na ovo podrucje

3 https://poit.bolagsverket.se/poit/PublikOmTjansten.do?method=redirect&forward=main.
omtjansten.inenglish (listopad, 2011.)

¢ Sapunar, M., Tomi¢, Z., Skoko, L. (2002.) Prilozi za povijest novinarstva Hrvata u BiH,
Sveuciliste u Mostaru — Centar za studije novinarstva, str. 9.

s Krusevac, T. (1978.) Bosansko-hercegovacki listovi u XIX. veku, Veselin Maslesa, Sarajevo,

str. 9.

Pejanovié, P. (1949.) Stamparije u Bosni i Hercegovini 1529 — 1951, Svjetlost, Sarajevo, ovdje

citirano prema http://www.openbook.ba/obq/no6/geo.htm, drugo izdanje (prema prvom

izdanju iz 1952.)
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donosi dasak napretka, narocito kad je u pitanju gospodarstvo.” Ovo je
donekle ulilo nadu, narocito kr§éanima, da ¢ée im nove reforme olak-
$ati zivot. S druge strane, to je povecalo netrpeljivost muslimana pre-
ma kr$¢anima koja je trajala sve do dolaska Austro-Ugarske Monarhije.
Novu su vlast krsc¢ani, a napose katolici i Hrvati, docekali s osobitim
zanosom.® No, odusevljenje nije dugo potrajalo. Austrougarska vlast je
za dugorocni cilj imala stvaranje jedne nacije i jezika — Bo$njaci i Her-
cegovci te bosanski jezik — ali, toj su se zelji narocito odupirali Hrvati.
Pokretanje vlastitih ,medija“ znacit ¢e i jacanje nacionalne svijesti i ot-
por tudinskoj vlasti.

1. Stanje “medija”

Za vrijeme Otomanskog carstva ne moze se ustvrditi da je postojao
“tisak” U cijelome Turskom carstvu invencija tiska nije bila dobrodosla.
Muslimanski je svijet pokazivao nepovjerenje prema tisku te su smatrali
daje grijeh tiskati vjerske knjige. Godine 1515. sultan Sulejman je izdao
dekret kojim se kaznjava smrcu svatko tko prakticira tisak. Tako je prva
tiskara osnovana 1726. godine, prva sluzbena gazeta objavljena je 1831.,
a prve novine 1840. godine.” Preko tri stolje¢a u BiH nisu postojale ti-
skare, za razliku od zemalja u okruzenju. Naime, rad je tiskara i svake
djelatnosti s njima povezane, bio zabranjen. Najcesce su se tiskovine za
podrucje Bosne i Hercegovine tiskale u susjednim (ili nekim drugim)
zemljama. Kasniji pocetak razvoja tiska posljedica je nepovoljnih drus-
tvenih, drzavnih, politickih i inih razloga zbog kojih je BiH ne samo sta-
gnirala nego i nazadovala u odnosu na neke susjede.

7 Musa, S. (2007.) Hrvatska narodnopreporodna postignué¢a u Hercegovini, u Hum, Mostar,
br. 2., str. 10-11; Musa, S. (1992.) Franjo Milicevié i hrvatski kulturni preporod u Hercegovini,
HKD Napredak, Mostar, str, 17-18

8 Gross, M. (1966.-1967.) Hrvatska politika u BiH 1878-1914, u Historijski zbornik, br. 19-20,
preuzeto s http://www.historiografija.hr/hz/1966/HZ_19-20_3_GROSS.pdf U c¢lanku se
opc¢enito donosi koji su smjer slijedile ove tiskovine u Hercegovini, ¢ime su inspiriral i cCemu
su tezile.

°  Briggs, A., Burke, P. (2002.) Storia sociale dei media. Da Gutenberg a Internet. Il Mulino,
Milano, str. 26-27.

2013. 243



Iko Skoko « Davorka Topic Stipi¢ « Marijan Primorac

U prilog gore iznesenoj tvrdnji stoji i Cinjenica da nije postojala ni-
jedna prava skola niti koja druga ustanova, a koja bi se bavila kulturom
i prosvjetom. Ekonomska situacija se pogorsavala iz dana u dan, a na-
metnutim (dodatnim) porezima i reformama polozaj se naroda jo$ vise
pogorsao.’” Ovakvo stanje narocito je negativan utjecaj imalo na kr§¢an-
ski puk, ali ni muslimansko stanovnistvo nije imalo puno bolje uvjete po
pitanju prosvjete iako su otvarane vjerske skole — mektebi; ipak, nauk
tamo izucavan bio je minimalan.

Prva tiskara otvorena je u Sarajevu, tek 1866. i to “drzavna tiskara”!!
Bosanski valija, Topal Osmanpasa, doveo je tiskara Ignjata Soprana iz
Novog Sada, da pokrene prvu sluzbenu i drzavnu tiskaru.' Slican zada-
tak imala je i tiskara, drzavna, otvorena u Mostaru, 1876. godine. Obje
su naime sluzile ,afirmaciji novog vilajeta, prije svega izdavanjem vila-
jetskih sluzbenih novina“*®

Godine 1872. u Mostaru se otvara privatna tiskara pod vodstvom don
Franje Milicevica, koji unatoc¢ skepticizmu i sumnjicavosti tadasnjih vla-
sti iz Carigrada, uspijeva uz pomoc¢ biskupije i franjevacke provincije
pokrenuti tiskaru u sklopu koje su izdavani i listovi koji ¢e biti predmet
nase analize. Bio je to jedan od znacajnijih dogadaja, ne samo za Mostar
vec¢ za Citavu Hercegovinu. Tiskara katolickog poslanstva bila je prva
hrvatska tiskara u BiH."* U njenim prostorijama tiskale su se knjige, no-
vine, kalendari kao i ostali tiskovni materijal. Djela koja su objavljivana
imala su za autore osim Hrvata i pripadnike drugih naroda. Zahvaljujuci
ovoj knjizari razvija se novinska, publicisticka i kulturna djelatnost u
Hercegovini. U kontekstu predstavljanja zene u tadasnjim tiskovinama,
zanimljivo je spomenuti da je u radu novotvorene tiskare sudjelovala i
casna sestra Klotilda Skamperle.

©  Kru$evac, T, na. djelo, str. 10 -11

n Krusevac, T., nav. djelo, str. 9.; Pejanovi¢, P. (1952.) Stamparije u Bosni i Hercegovini,
Svjetlost, Sarajevo, str. 18.

2 Sapunar, M., Tomi¢, Z., Skoko, L. (2002.), nav. djelo, str. 9.

3 Kru$evac, T., nav. djelo, str. 12

4 Musa, S. (2009.) Zasluge hercegovackih franjevaca u kulturno-prosvjetnome radu krajem
turskoga i austrougarsko doba do pocetka XX. stoljeca, u Franjevci i Hercegovina, Mostar,
Franjevacka knjiznica Mostar, str. 110.
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Za osnivanje Tiskare katolickog poslanstva (Typographia Missionis
Catholicae in Hercegovina), veliku zaslugu imaju i franjevci koji su u to
doba bili nositelji izdavastva i prosvjetiteljstva na ovim prostorima. ,,Ko-
liko je djelovanje franjevaca bilo znacajno za kulturni napredak grada
Mostara, govori podatak da 1872., na zahtjev biskupa fra Andrije Kralje-
vi¢a u Mostar dolaze ¢asne sestre milosrdnice sv. Vinka i otvaraju Kato-
licku zensku $kolu. Po misljenju mnogih povjesnicara to je bila najbolja
odgojno — obrazovna ustanova toga doba.“’* Kasnije, 1892. godine, uz
crkvu se izgradio i samostan. Velikim naporima franjevaca postize se
znacajno ostvarenje u visokome $kolstvu, a Mostar 1895. godine u no-
vom samostanu dobiva bogosloviju. Franjevacka bogoslovija najstarija je
visokoskolska ustanova u Hercegovini, a katolicko visoko $kolstvo pret-
hodnica je osnivanju ostalih visoko obrazovnih institucija u Mostaru.

Ipak najvecu zaslugu za pocetak djelovanja ove tiskare ima Franjo
Milicevi¢, koji nakon nekoliko neuspje$nih pokusaja njegovih prethod-
nika u osnivanju hrvatske tiskare na prostorima Bosne i Hercegovine, uz
pomo¢ biskupa fra Andela Kraljevi¢a nabavlja opremu potrebnu za rad.

»Becko ministarstvo vanjskih poslova na zamolbu franjevaca 1871. god.
daruje im tiskarsko postrojenje i preko Trsta i Dubrovnika $alje ga u Mo-
star. Ipak nakon $to su dopremljeni tiskarski strojevi 1872. god., turske
vlasti ih oduzimaju. Kasnije, nakon $to su u Carigrad poslane sve knjige
koje su trebale biti predmet uredivanja u tiskari, 1873. godine stize odo-
brenje za rad uz uvjet da se jedan primjerak svih izdanja koja ce se tiskati
mora dostaviti drzavnoj biblioteci u Carigradu:?

Unato¢ represiji i cenzuri tadasnjih vlasti tiskara nastavlja s radom,
do kraja turske vladavine u njoj je tiskano vise knjiga i knjizica (kalenda-
ra). Novinstvo (periodi¢ni listovi) u ovome razdoblju kao takvo jos nije
prisutno. Tijekom austro-ugarske vladavine situacija u zemlji se mijenja,
kao i sam odnos nove vlasti prema tiskari. Novinska djelatnost tiskare
pocinje s izlaskom Hercegovackoga bosiljka 1883. g., prvoga lista takve
vrste u Hercegovini. Ovaj list dozvolu za tiskanje dobiva 1882. godine,
a periodika izlazenja bila je dva puta mjese¢no. Cinili su ga ¢lanci iz

5 Musa, S. (2009.) nav. djelo, str. 108.
1 Mari¢, A. (2009.) Tiskare i kulturno-izdavacka djelatnost hercegovackih franjevaca, u
Franjevci i Hercegovina, Mostar, Franjevacka knjiznica Mostar, str. 335.
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knjizevnosti, povijesti, poljoprivrede, gospodarstva, aktualne vijesti, na-
rodnih mudrosti i sl.

»Zbog krsenja zabrane objavljivanja politickih tema osnivanjem ru-
brike Sto se uje nova u politici?, Visoka zemaljska vlada za Bosnu i Her-
cegovinu 1884. god. tiskari oduzima dozvolu za izdavanje ovoga lista.*®
Novinska djelatnost se nastavlja pa nakon ugasenog lista uskoro izlaze
i Novi hercegovacki bosiljak, Glas Hercegovca i Osvit. Zahvaljujuéi ovim
listovima nastavlja se izdavacki i novinski preporod u Hercegovini."

Osnivanje tiskare znaci i pocetak izdavastva u Hercegovini, pokre-
tanje novinstva, udzbenicke literature te se time utemeljuje kulturno-
prosvjetni rad. Kroz 70-tak godina tiskara je mijenjala imena pa se na-
zivala: Franjevacka tiskara, Franjevacka pecatnica, Tiskara don Franje
Milic¢evica, Brzotisak don Franje Milic¢evica, Tiskara Glasa Hercegovca,
Dionicka tiskara, Tiskara F(ranjevacke) P(rovincije). Tiskara je stvorila
temelje izdavacke djelatnosti i opce kulture svih triju vjerskih i narodnih
skupina u Hercegovini. Bez nje je tesko shvatiti onako bogatu aktivnost
kojom je Mostar koncem proslog i pocetkom ovog stoljec¢a postao jace
kulturno srediste od vecine ovdasnjih gradova na Balkanu. Za potvrdu
te tvrdnje neka posluzi samo jedan podatak: od 1880. do 1920. godine u
glavnom gradu Hercegovine izlazilo je povremeno dvadesetak glasila i
tiskano oko 600 knjiga (knjizica).

Navedene novine bile su uglavnom informativnog karaktera s do-
pisnicima iz susjednih regija, Cesto se bave¢i temama iz knjizevnosti i
politike. Zasluzne su za jacanje svijesti o nacionalnome bi¢u kod svih
naroda na ovim prostorima, $to je bilo jako vazno jer su se u kontekstu
vremena nalazili pod okupacijskom vlasti strane drzave. Nije zanema-
riva i edukacijska komponenta ovih listova, informacije iz svijeta kao
$to politicke prilike, tehnoloska i medicinska dostignuca, postale su
dostupne Siremu broju citatelja. Iako nekoliko puta osporavano zbog
politickih stavova, znacaj djelovanja tiskare prepoznato je i od strane

7 @ross, M., nav. djelo, str. 11.

1 Musa, S. (1992.), nav. djelo, str. 61.

© Vuksi¢, T. (2007.) Pregled katolicke i hrvatske periodike u BiH od 1878. do 1918. s posebnim
osvrtom na casopis Balkan, u Hum, br. 2., str. 86-88.
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austro-ugarskih vlasti. Carl Peez, ugledni kronicar toga doba, u petome
poglavlju knjige o Mostaru i njegovoj kulturi koje nosi naslov Stampa
pisSe:

»Novinarstvo je u Mostaru zastupano novinom ‘Glas Hercegovca’ [...]
tiska se u Katolickoj tiskari osnovanoj 1872. po Franjevcu Don Frani Mi-
licevi¢u. ‘Glas Hercegovca’ sluzi se zemaljskim jezikom, a tiska latinskim
slovima. Do 1870. izlazio je sedmi¢no, a u buduce Ce izlaziti srijedom i
subotom. Tiskara Don Frane Milicevica izraduje skolske knjige i druge
tiskanice:*

wm— | e -

2. Novinska djelatnost

2.1. Hercegovacki bosiljak

Odobrenje za izdavanje Hercegovackog bosiljka, prvih novina u Her-
cegovini, izdavac i urednik Franjo Mili¢evi¢ zatrazio je jo§ 1881. godine.
Proc¢i ¢e dvije godine dok koncesiju za novine i ne dobije, a autori sma-

20

Peez, C. (2002.) Mostar i njegova kultura. Slika jednog grada u Hercegovini, Crkva na
kamenu, Mostar, str. 122.
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traju da razloga tomu moze biti vise.”! Novine su izlazile dva puta mje-
se¢no, nosile su prefiks ,List zabavni, za puk i knjiZevnost“. Nisu imale
financijsku potporu vlasti te su sredstva za rad prikupljale iz vlastitih
prihoda. Tiskane su ve¢inom na latinici iako su se periodi¢no pojavljiva-
li tekstovi i na ¢irilici.”? Izasla su 23. broja, a 1884. godine Hercegovacki
bosiljak je zabranjen.” Zabrani je prethodila objava vijesti o skupljanju
novca za ustanike, “svrhu crnogorsku™*, ¢ime su prekr$ene odredbe
koncesije u kojima je izri¢ito naznaceno da se list nece baviti politikom
niti dnevno-politickim pitanjima, a donosit ¢e ¢lanke povijesnog sadr-
zaja, poljoprivredne pouke, domace vijesti i objave, narodne umotvori-
ne, zabavno-poucne napise. Bez obzira na navedeno, moze se reci da je
list imao hrvatsku orijentaciju.?

2.2. Novi hercegovacki bosiljak

2 Krusevac, T., nav. djelo, str. 115 — 116.

2 Pejanovié, D. (1961.) Bibliografija stampe Bosne i Hercegovine 1850-1941, Veselin Maslesa,
Sarajevo, str. 22

3 Musa, S., (2007.), nav. djelo, str. 32.

2 Krusevac, T., nav. djelo, str. 120.

% Musa, S. (2007.), nav. djelo, str. 31; Kruevac, T., nav. djelo, str. 119.
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Dopustenje za tiskanje lista Novi hercegovacki bosiljak Franjo Milice-
vi¢ dobiva od Zemaljske vlade 1884. godine. Nakon zabrane Hercegovac-
kog bosiljka, Milicevi¢ se prizivom obraca Zemaljskoj vladi od koje trazi
da se da nova koncesija jer bi $teta ucinjena zabranom jedinog hercego-
vackog lista, bila nenadoknadiva. Zajednicko je ministarstvo financija
izdalo novu koncesiju pod uvjetom pridrzavanja preventivne cenzure te
da se koncesija u svako doba moze oduzeti, ne navodeci razloge za to.*
Ograduje se nadalje od objavljivanja vjerskih i politickih tema. Tako prvi
broj izlazi 23. kolovoza 1884. godine u novome, ve¢emu novinskome
formatu, tehnicki kvalitetnijem, bez oznaka rubrika i prijasnjih cirilic-
kih natpisa.”” Novine gube prefiks lista za zabavu, pouku i knjizevnost.
Objavljuju se na latinici uz periodi¢no objavljivanje ¢lanaka na ¢irilic-
nome pismu, izlaze jednom tjedno (subotom). Uprava lista seli se u Ku-
jundziluk, suradnja s Citateljima podize se na vecu razinu objavljivanjem
reagiranja Citateljstva. Novi hercegovacki bosiljak izasao je u 37. brojeva
dok ga 1885. godine nije zamijenio Glas Hercegovaca, koji izlazi pod
rednim brojem 38., numericki se nastavljajuci na svoga prethodnika.?®
List izlazi jednom tjedno, u promijenjenom formatu, s vise latinicnih
tekstova. Uredivacka politika lista ostaje gotovo ista. Malo se vise po-
zornosti daje narodnim umotvorinama iz Hercegovine i Dalmacije. List
propagira toleranciju prema drugim vjerama, ali se hrvatska orijentacija
sve vise osjeca.”

2.3. Glas Hercegovca

Od Zemaljske vlade 4. travnja 1885. godine don Franjo Mili¢evi¢ trazi
odobrenje da se Novi hercegovacki bosiljak moze nadopuniti i politic-
kim ¢lancima.*® Prvi put izlazi pod brojem 38., 19. rujna 1885. godine,
na latinici, mali folio format i dva puta tjedno.*! Urednik ostaje Franjo
Milic¢evi¢, a u uredivanju lista pomaze mu Ivan Aziz Milicevi¢. Novine,

2 Krusevac, T., nav. djelo, str. 123

2 Musa, S. (2007.) nav. djelo, str. 32; Musa, S. (1992.) nav.djelo, str. 63.
2 Pejanovi¢, ., nav. djelo, str. 24.

2  Krusevac, T., nav. djelo, str. 123.

3 Isto, str. 203.

3 Pejanovi¢, D., nav. djelo, str. 25.
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uz odobrenje vlasti, pocinju obradivati politicke teme, ¢lanke u njima u
vecoj mjeri pocinju objavljivati i muslimani, list potice osnazivanje veza
izmedu Hrvata i muslimana kao i jacanje nacionalne svijesti. Preuzima
i ¢lanke iz ideolosko srodnih novina kao sto je splitski Narod. Rubrike
kao sto su zabava, knjizevnost, feljton i oglasnik ostaju sastavni dijelovi
novina. Zbog kritiziranja tadasnje vlasti Glas Hercegovca prvo gubi dr-
zavne subvencije, izlazi neredovito da bi u konacnici 1896. godine bio
zabranjen.

Neki ga autori smatrahu listom koji ne bijase dovoljno hrvatski ori-
jentiran, nego “zemaljski”, Srbi su imali Prosvjetu, a muslimani Vatan.
Osim “svjetskom politikom” list se prilicno bavio i unutarnjo-politic¢-
kim pitanjima. Imao je i redovite, stalne rubrike: Domace viesti, Viesti
sa strane, Razlicnosti, Strane sitnice, KnjiZevnost, a redovito je donosio
i feljton, podlistak s objavama narodnih umotvorina. Iako je na pocetku
izlazenja list bio viden kao “prorezimski” i onaj koji podupire zemaljsku
vladu, ipak je s vremenom iskazao svoje “pravo lice”, odnosno podupi-
ruci hrvatske ideje o pripadnosti BiH jednoj, hrvatskoj, zemlji. To mu je
donijelo popularnost medu pukom tako da od 1. kolovoza 1890. pocinje
izlaziti dva puta tjedno.*

Autori tvrde, da je unato¢ nepovoljnim natpisima (prema rezimu),
sam list u pocetku uzivao financijsku potporu od strane zemaljske vla-
de. No, ta potpora mu je smanjena, a potom i sasvim ukinuta tako da
je zapao u tesku financijsku i materijalnu situaciju. Svojim je pisanjem
i temama koje je obradivao list najcesce (i najrade) ulazio u polemiku s
Bosanskom vilom, srpskim casopisom za knjizevnost, koji je na jednak
nacin pokusavao obezvrijediti natpise u Glasu.

2.4. Osvit

Nakon zabrane Glasa Hercegovca 1898. godine, pocinje izlaziti Osvit-
glasilo Hrvata iz Bosne i Hercegovine.®® Zbog politickih prilika urednis-
tvo lista preuzima Ivan Aziz Mili¢evi¢, u programu lista stoji da je na-

2 Musa, S. (2007.) nav. djelo, str. 35.
33 Pejanovi¢, D., nav. djelo, str. 38-39.
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mijenjen za pouku, politiku i zabavu. Prvi broj izlazi 27. srpnja 1898.
godine, ima osam stranica, a periodika izlaZzenja je dva puta tjedno (sri-
jedom i subotom). * Definiran je kao jedini nezavisni list s hrvatskim
predznakom. Zanimljivo je spomenuti da se 1901. godine otvara rubrika
za prikupljanje pomocdi siromasnim studentima.®

Moto ovog lista glasio je “Hrvatskoga jezika Sum, moze da goji, moze
da spoji, Istok i Zapad, pjesmu i um.” Ovi stihovi Safvet-bega Basagica
jasno govore o izdavackoj koncepciji lista, kao i o tome tko su sve bili
njegovi suradnici. U zahtjevu za izdavanje odobrenja za pokretanje lista,
koji je dostavljen vlastima, pisalo je slijedece:

“Osvit ¢e se baviti politickim dogadajima, te ¢e osim politickih i obi¢nih
dnevnih vijesti donositi takoder i politicke ¢lanke, vijesti i izjave s obzi-
rom na hrvatske zemlje i narod. Pou¢ni dio lista imat ¢e tu svrhu da se u
narodu uzdrzava moral te unapreduje opc¢a naobrazba, a da se toj zadaci
udovolji iznosit ¢e se i objasnjavati svi prosvjetni i narodno gospodarski

uspjesi kod naprednijih naroda uz osobit obzir na sveukupni hrvatski

prosvjetni napredak.”¢

Zabavni dio lista trebao je odgovarati moralno-uzgojnom zadatku i
zato se strogo pazilo da budu zastupljene izvorne pripovijesti, crtice,
biljeske i pjesme iz sadasnjeg i proslog zivota hrvatskog naroda te pre-
vodi iz stranih knjizevnosti. Osvit je bio latentno politicki list, zatvoren
u okvire nacionalnog i lokalnog interesa. U njegovom podlisku za knji-
zevnost bila je tiskana poezija i proza, putopisi, tekstovi iz povijesti, fol-
kloristicke i etnoloske studije. “Matica hrvatska” je u njemu objavljivala
svoje nove priloge, a narocito je za citatelje bila interesantna rubrika
Torba koja je donosila duhovite lokalne dogodovstine.

3 Krusevac, T., nav. djelo, str. 286-287.

%5 Musa, S. (2007.) nav. djelo, str. 38; Musa, S. (1992.) nav. djelo, str. 72.

¢ Bibliografijaknjizevnih priloga ulistovima i Casopisima BiH, Knjiga II, Institut za knjizevnost,
1991, str. 783.

2013. 251



Iko Skoko « Davorka Topic Stipi¢ « Marijan Primorac

3. Tipologija prezentiranja zene

Moze se izdvojiti nekoliko tipologija, nacina, prezentiranja Zena u
prvim tiskovinama na podrucju Hercegovine. U prvim tiskovinama u
Hercegovini, Zene su uglavnom popunjavale stupce crne kronike ili su
bile prezentirane kao dekor nekom vaznijem liku ili dogadaju. Pocet-
kom XX. stoljeca primjetno je da se ta uloga polako mijenja pa su sve
prisutnije vijesti koje govore o otvaranju skola za djevojke, njihovom
pristupu sveucilistu, i opéenito prosvjetno-kulturnoj djelatnosti. Nacin
i oblik portretiranja u navedenim listovima ne odstupa previse od onoga
$to je bio trend i u ostalim susjednim drzavama, s tom razlikom da se u
BiH kasnilo u svemu, upravo zbog politicke situacije.

O polozaju Zene u nekom drustvu Cita se i iz onoga kako se ona u tom
drustvu predstavlja, a to mozemo iscitati na primjeru navedenih novina.
Ljudsko su drustvo kako danas tako i u proslosti izgradivale brojne Zene,
pa su i u nasem drustvu igrale vaznu ulogu, sve do kraja 19. stoljeca
nisu mogle upisati fakultet niti su imale pravo glasa.*” Primjerice, opéu
obvezu polaska pucke skole i za djecake i za djevojcice Hrvatski je sabor

% Szabo, A. (2000.) O Zenama u povijesti, u Zbornik radova PoloZaj Zena u Republici

Hrvatskoj, Drzavni zavod za zastitu obitelji, materinstva i mladezi, Povjerenstvo Vlade RH
za pitanje jednakosti spolova, Zagreb, str. 32
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donio 1874. ¢ime je uvelike doprinio podizanju stupnja opcée obrazova-
nosti kod Zena.*

Ipak, pocetkom 19. stoljeca drustvo je (musko) Zenu smjestalo u
obitelj, dajudi joj prvenstveno uloge supruge i majke, dok je javna sfera
ostajala rezervirana za muskarce.*” Gradanska su prava bila ogranicena,
obrazovanje svedeno na minimum, a politicka prava nepostojeca. Drus-
tvo je bilo izrazito tradicionalno s agrarnom proizvodnjom gdje je svaka
novost docekivana s nepovjerenjem.

Analizirajudi ¢lanke u kojima se spominju Zene u ove Cetiri tiskovine,
mogli bismo izdvojiti tri osnova tipa predstavljanja zena:

+ kao supruga,

o kao majka, i

+ kao razlog da racionalni muskarac postupi mozda i prema emo-

cijama.

Usporedo ovih tipova moze se nadi i odredeni broj literarnog sadrza-
ja koji Zenu slavi kao junakinju: pjesma Crnogorka, pjesma Sultanija®,
postenu i radinu osobu: Trice i krupnice*, ali i kao osoba koja nije nuzno
birana, nego bira $to zeli: Rad izbirac¢ pa nadjo otirac.**

Mjesto zene do tada je bilo u ku¢noj sferi s tim da joj se posvecivalo
viSe vremena baveci se odgojem djevojaka pokusavajuci dostici cilje-
ve kao $to su vrijednosti, sposobnosti i kvalitete koje trebaju resiti do-
bru kuc¢anicu. Tako recimo posebnu pozornost izaziva ¢lanak u broju
6. Hercegovackog bosiljka: Pouka — podgoj djevojaka. U tom se ¢lanku
na osobit nacin naglasava vaznost pouke “stedionicke, zdravouka, zivo-
toslovlja i ljekarnog bilinstva — nauci od najvece potrebe za djevojcice,
koje su odredjene da budu majkom i gazdaricom jedne obitelji”** Defi-
niran tako, zadatak Zene je bio ,razvijati njezine prirodne osobine koje
joj pomazu prilikom ispunjavanja duznosti:“*

3% Szabo, A., nav. djelo, str. 40.
% Ograjsek, 1. (2004.) Zastupljenost Zenskog pitanja u hrvatskim glasilima na kraju 19. stoljeca,
u Radovi — Zavod za hrvatsku povijest, vol. 34-35-36, str. 89.

4 Hercegovacki bosiljak, br. 5., 31/10/1883.

4 Hercegovacki bosiljak, br. 5., 31/10/1883.

+  Hercegovacki bosiljak, br. 3., 4/10/1883.

#  Hercegovacki bosiljak, br. 6

+  Ograjsek, I. nav. djelo, str. 91
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Mozemo naci clanke koji govore o suprugama poznatih osoba, koje
su svakovrsna pratnja svojim muzevima, na putovima i u djelima:

.

» ‘Njegova preuzviSenost ministar Kallay stigao u Sarajevo’: do-
nosi se i vijest da je ministar Kallay stigao u Sarajevo, ‘sa svojom
gosp. suprugom.*

»Bosiljak Hercegovacki javlja radosnu vijest da je carevna Stefani-
ja rodila, te da je car Frano Jozip podijelio ‘mnogim tamnicarom
oprost pedipsa’ Malo iza toga donosi vijest i da se ‘nasi zatvoreni-
ci’ nadaju kako bi im to moglo donijeti pomilovanje:“*

Takoder se donose vijesti o pripadnicima razlic¢itih plemickih obitelji,
ukljucujudi i zene, koje su zbog svog ¢ina ili polozaja zavrijedile spo-
minjanje. Cesto je i to spominjanje u kontekstu uljep$avanja ,muskog
dijela” ili ocrtavanja mogucih geopolitickih zbivanja:

.

Daje se na znanje da je dobra kraljica Madagaskara umrla. No,
vec u sljedecoj recenici kaze kako to upraznjeno mjesto vrebaju
Francuzi i Englezi.*’

Poljski car i carica u posjeti.....*8 ?

Promjene koje su se pocele dogadati i novosti koje su uvodene u drus-
tvo ogledale su se prvenstveno u ve¢em pristupu procesu obrazovanja,
ali jos uvijek je ovo geografsko podrucje gdje ¢ak ni odjeci promjena (od
industrijalizacije do “Zenskih pokreta”) nisu stigli. Osim aktualnih vijesti
gdje se, makar i uzgred, spominju Zene, vazno je naglasiti da u Hercego-
vackom bosiljku ima prilican broj pjesama, pjesmica, prica, anegdota i
slicnog u kojima su Zene glavni likovi.

Novi hercegovacki bosiljak donosi nam vijesti koje bi se mogle svrstati

u danasnje rubrike crne kronike i estradnih vijesti te malo statistike, za
razbibrigu.

.

Zena zove u pomo¢, nitko ne pritjece®

45
46
47
48

49

Hercegovacki bosiljak, br. 2
Hercegovacki bosiljak, br. 2
Hercegovacki bosiljak, br. 2
Novi hercegovacki bosiljak, br. 5
Novi hercegovacki bosiljak, br. 2
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« Majka objesila dvoje djece, sebi naudila zbog rastave od muza (a
sama si je kriva za to)*

» Car u posjeti Poljskoj, prati ga carica>

+ Kraljevi¢ Rudolfo sa suprugom na veceri u Cast ruskoga cara**

« Na 1000 muskih glava dolazi 869 Zenskih (prema popisu)*

Vidno je da se prate i europski trendovi pa se tako u broju 5 Novog
Hercegovackog bosiljka donosi vijest sa Skupstina protiva prostituciju:
“U Bazelu se ovih dana takova skupstina sastala, a postavila se zadac¢om
pobijati prostituciju. Kamoli srec¢e da bi i u ovom nasem gradu modre
i crvene lampe zamijenjene bile sa prostim fenjerom, bila bi tada koja
para vise u dzepu, a nit bi trebovalo pohadjat ljekarnice”** U ovom ni
BiH ne zaostaje za ,naprednom” Europom.

Broj 38 Glasa Hercegovca donosi vijest o Zastiti inglezki djevojaka:
“Nov zakon za zastitu djevojaka u Inglezkoj izvrsava se vrlo strogo [...]
Dok se s jedne strane ovako zakon brine za cast djevojcica, s druge stizu
tuzbe protiv nevinih ljudi, kako bi im se izvukao novac:*>> Mora se pri-
mijetiti kako je autor ukazivao na ambivalentnu i nedefiniranu funkciju
koje neki zakoni ostavljaju: s jedne strane su dobri jer omogucavaju za-
$titu ugrozenih drustvenih skupina, a s druge strane ,rupama“ u istom
zakonu dopustaju da se ne provodi dosljedno i na korist svih ¢lanova
drustva.

U Osvitu pak pocinju prevladavati vijesti koje se ticu obrazovanja
djevojcica i djevojaka, i to uvijek u pozitivnom svjetlu. Citajudi ih stjece
se dojam da su autori i urednici promovirali obrazovanje za Zene kao
nesto dobro, pozitivno i prijeko potrebno za drustvo:

« Becko sveuciliste: broj zenskih hospitanica®

+ Izlet skolskih djevojcica®

s° Novi hercegovacki bosiljak, br, 2
st Novi hercegovacki bosiljak, br. 5
2 Novi hercegovacki bosiljak, br. 6
3 Novi hercegovacki bosiljak, br. 6
s Novi hercegovacki bosiljak, br. 5
55 Glas Hercegovca, br. 38

¢ Osvit, god. III., br. 31

57 QOsvit, god. IIL., br. 38
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o Zensko sveuciliste u Moskvi*®

+ Visa djevojacka skola u Mostaru®

o Zenska trgovacka $kola®

+ Materina skola®

« Zenski mekteb u Rogatici®

+ Muslimanska djevojacka $kola Sarajevo®
o Zensko sveuciliste u Japanu®*

Takoder, nastavlja se tradicija crne kronike i estrade, ali se primjecuje

ije

dan sasvim novi momenat. Naime, pojavljuju se reklame za Zenske

butike kao i reklama za Zenske ¢asopise, koje se pojavljuju iz broja u broj:
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Osvit, god. III,, br. 46
Osvit, god. III,, br. 53
Osvit, god. III., br. 68
Osvit, god. IV,, br. 22
Osvit, god. IV,, br. 1

Osvit,, god. IV, br. 55
Osvit, god. IX,, br. 19
Osvit, god. III,, br. 24
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ovi mogy 58 4]

Knjidari hrvatske l“lll.lim-' s
o Mostaru.

Reklama za casopis ,Pariska moda“°

Kao znacajne i vrijedne objave vijesti pojavljuju se i one u kojima se
prate poznate zenske osobe, glumice i operne pjevacice, koje nastupaju
u kazalistima (Ruzicka Strozzi u Banja Luci®), pristupaju drustvu knji-
zevnika (Zora Trnski pristupila drustvu hrvatskih knjizevnika®®), pjeva-
Cica o Cuvanju zdravlja — prakti¢ni savjeti.®” Naravno, ne nedostaje tu i
vijesti mozai¢nog tipa, kao npr.:

.

.

.

.

.

.

Mogu li se zenama dopasti i ruzni muzevi”

Visoka starost — Mostarka umrla u 105-toj godini”
Zene proti pijanstvu’>

Zena posrednica mira”

Kineski zenski list u Sangaju’™

Predsjednica anarhisticke lige sluzkinja”

66
67
68
69

70

72
73
74

75

2013.

Osvit, god. IV, br. 4.
Osvit, god. III,, br. 28
Osvit, god. IIL,, br. 56
Osvit, god. IV, br. 84
Osvit, god. III., br. 83
Osvit, god. IIL,, br. 25
Osvit, god. IV,, br. 9

Osvit, god. IV, br. 23
Osvit, god. IV, br. 41
Osvit. god. IX,, br. 8
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Zakljucak

Mozemo zakljuciti kako su u prvim tiskovinama objavljivanima na
podrudju Hercegovine, Zene prisutne onoliko koliko im je to ondasnji
drustveni polozaj dopustao. Zene su bile ukalupljene u tradicionalne
uloge i podjele te je svako odstupanje od tih mjera bilo nezamislivo. Od
filozofsko-religioznog tumacenja mjesta zene u drustvu do njezine aktu-
alizacije, zena je bila i ostala ,manje bice“: ono koje je smjesteno u sferu
osjecaja, dok je muskarac bio u sferi razuma. Glavna je uloga i mjesto
zene bila supruga, majka i pomo¢nica. Sredina koja je bila duboko uko-
rijenjena u patrijarhalni duh, koja se borila za vlastito prezivljavanje i
opstanak, koja je u odnosu na susjedne zemlje bila “tamni vilajet” i koja
je ¢inila vrlo male korake za otvaranje prema “novotarijama” i promje-
nama, u takvom trenutku nije bolje mogla niti ponuditi.

Stoga je i slika Zene koja se moze naci u Hercegovackom bosiljku,
Novom hercegovackom bosiljku, Glasu Hercegovca i Osvitu bila upravo
odraz jednog opceg drustvenog stanja i promjena, politickih i svjeto-
nazorskih, koji su se tih godina odigravale na bosanskohercegovackom
teritoriju.
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IKo SKoKO
Davorka Tori¢ Stirié
MARIJAN PRIMORAC

PRESENTATION OF WOMAN IN THE
FIRST PUBLICATIONS:
“Hercegovacki bosiljak” (Herzegovinian
basil), “Novi hercegovcki bosiljak” (New

Herzegovinian basil), “Glas Hercegovca” (Voice of a

Herzegovinian) and “Osvit” (Dawn)

Abstract

2013.

When the first Herzegovinian publications appeared, the state was go-
ing through a turbulent period marked by changes of political systems
and points of view. Cultural circumstances in the period of the Ottoman
Empire reign were not good for developing publishing activities. Namely,
distrust to the press was reflected in the fact that the first state printing
house was opened in 1886 in Sarajevo and it served exclusively for pu-
blishing vilayet official newspapers. In 1872 the first public printing house
was opened in Mostar and it was lead by Father Franjo Milicevic. With
the help of Diocese and Franciscan province it succeeded in establishment
of publishing in spite of skepticism of Constantinople authorities. That
was one of the most significant cultural events for the entire Herzegovina.
The printing house with Catholic mission was the first Croatian prin-
ting house in B&H; its establishment signified the beginning of newspaper
activity which started with the appearance of “Hercegovacki bosiljak” in
1883. Newspaper activities, changing the names and locations of printing
houses, were continued in the next years. After “Hercegovacki bosiljak”
was shut down, “Novi hercegovacki bosiljak’, “Glas Hercegovca” and Osvit
were being published. The mentioned publications were mostly informa-
tive, women were present in them through traditional roles which were
designated to them by the general social state of that time.
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The paper shows typology of presenting women in the first publications in
Herzegovina, through the content analysis of the mentioned it deals with
the way and form of portraying women illustrated by their position in the
society. It also defines three basic frameworks (types) through which the
presenting is done.

Key words: women, presenting typology, first publications in Herzegovi-

na, “Hercegovacki bosiljak’, “Novi hercegovacki bosiljak’} “Glas Hercegov-
ca, “Osvit”
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Sazetak

Iako se danas, mahom pod utjecajem raznih Zenskih udruga (neki ih na-
zivaju jos uvijek starim ,feministickim imenom®), uporno nastoji ukazati
i dokazati da su Zene samo sredstvo filmske i ukupne industrije zabave,
takoder, i ,0zbiljnih“ informativnih tv emisija, buduci na ekranima nema
ozbiljnih ,,zZenskih tema i problema’;, ovim radom Zelimo pokazati da nije
stvar u kvantiteti niti novinarskog Zenskog kadra, poglavito se ne radi o
»manjku Zena“ u informativnim elektronickim medijima, kao suradnica.
Dapace! Rad, uz istraZivanju o brojéanoj zastupljenosti Zena, prije svega,
na brojnim fakultetima novinarstva, ukazuje (nakana je autora da doka-
zuje) kako se radi, prije svega, o iskljucenosti Zena kao viasnica medijskih
kuca, zapravo ih tamo gotovo nema, kako u razvijenom, jednako tako i u
nasem vecé nazvanom ,tranzicijskom” vremenu i prostoru (bive jugosla-
vije). A iskljucenost zena iz viasnickih struktura jos u vrijeme nastanka
filma, a poslije radija i TV, poglavito danasnjih — korporacijskih medij-
skih kuca, upravo, uz koristenje Zena iskljucivo za ,izvoditelje” zabav-
no- tabloidiziranih sadrzaja (info-taiment) jos ih vise dovodi u poziciju
sredstva, a ne subjekta medija. Upravo danasnji medijski ,kopernikanski
obrat”i sastoji se u tome da svi gradani mogu, uz znanje i malo, istina jos
uvijek, za nase prilike, nesto skuplje tehnike mogu biti i jesu novinari (pri-
mjer 11. rujna) ali i dolaziti do svojih medija (Internet TV, posredstvom
WEBA) i tako postupno mogu i mijenjati viasnicku strukturu medija,
tocnije sve vise postajati SUBJEKTI, a ne samo objekti medija.

Kiljucne rijeci: film, zabava, info-taiment, ,stakleni zidovi"

Filozofski fakultet Sveucilista u Mostaru
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UvoD

Podsje¢amo, film je roden 1895. godine. Trebala je puna godina proci
da se ,,obi¢ni poljubac” snimi na ,vrpcu“ i javno prikaze, $to je tada
izazvalo skandal, gotovo toliki koliko je bio strah kod posjetitelja Grand
Cafea, koji su mogli gledati i jedan od prvih filmova — Dolazak viaka.
(Tada su svi gledatelji popadali po podu, mislec¢i da ¢e ih lokomotiva
pregaziti). Film je, naime, poceo kao ,sirotinjska zabava“ za nepismene
i ¢ak ni njegovi ,ocevi, bra¢ca Lummiere, nisu vjerovali u budué¢nost, pa
se jedan od ocCeva — brat August vratio lije¢nickom pozivu i ostavio se
»~vrpce“ i kamere.

Sociolozi i povjesnicari filma se slazu: preokret o medijskom, prije
svega — filmskom pracenju (neki kazu izrabljivanju Zena) nastaje nakon
Prvoga svjetskoga rata! Taj rat je, rekosmo, toliko ,pokosio” muskar-
ce da je, primjerice, samo u Velikoj Britaniji donio ,visak” Zena od ¢ak
dva milijuna. O njima se govorilo kao o ,suvisnim Zenama®“. One su bile
»prekretnica® taj kopernikanski obrat kada je rije¢ o ,,zenskom pitanju®
u danasnjem kontekstu. Na njih se gledalo kao na jednu vrstu prijetnje,
bududi da nisu imale muskarca (Citaj muza) kao neku vrstu drustvene
~ravnoteze®, kako se govorilo. U to doba bilo je mnogo zena koje su ¢i-
nile ,ludorije® to jest radile su ono $to je stolje¢ima bilo ,rezervirano®
samo za muskarce. One su pocele masovnije stajati pred kamerama.

Zbog toga ovim se radom hocemo (do)kazati da uvijek moramo gle-
dati i na pocetke. Naime, za SetacCa s pocetka 20. stoljeca telegraf, tele-
fon, radio, automobil, tramvaj, zZeljeznica i kasnije zrakoplov (tada novi
medij), svakako znacili pocetak narusavanje usporenosti zivota u skladu
s prirodom te svakako svrsetak tradicionalnih formi zivota i pocetak
postmoderne kao nove epohe ubrzanja.

Doba ubrzanja (akceleracije) ili globalizacije nastupilo je krajem
20-og i pocetkom 21. stolje¢a pojavom novih informacijsko-komunika-
cijskih tehnologija (novih medija), poglavito Interneta, koji su uvelike
utjecali na sazimanje prostora i vremena i sveli ih na ovdje i sada. Medu-
tim, ova nasa generacija prva je u povijesti koja moze ,,odvrtiti“ i gledati
svoju proslost kada god hoce, bududi da ima, uz ostalo, i filmske arhive
(»Filmske zurnale®) kao ,,arhivirano“ kolektivno povijesno pamcenje. Na
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filmu su sacuvani svi vazni dogadaji svijeta 20. stoljeca, i svatko moze
»rodenim ocima“ vidjeti proslost na ,Zivoj slici®

Zbog toga dok citate ovaj rad pripravljen na digitalan nacin, nikada
ne zaboravimo da je ova epoha, kao razdoblje slike, zapocela ipak, ana-
lognim ru¢nim okretanjem rucice kamere, i to 28. 12. 1895. god., prvom
projekcijom filma u Parizu!

1.1. POVIJESNI | SUVREMENI TEMELJI

Temeljna teza rada svodi se na pitanje: kako to da su novinarski fa-
kulteti u zemljama bivse Jugoslavije ve¢ desetljece dominantno ,zenski*
(po broju upisanih i broju diplomiranih) i da Zene sve vi$e rade u infor-
mativnim glasilima, ipak, zene u podredenom broju, i kada je rije¢ o
kvantiteti priloga u kojima se obraduju teme o polozaju Zene, poglavito
o nacinu na koji se Zena tretira u medijima — svedena je na sredstvo!? Da
bismo to i statisticki potvrdili, izvrsili smo i istrazivanje s temeljnim ci-
ljem da se stekne ,statisticki uvid u brojnost zene koje upisuju fakulteta
Novinarstva u nekim od drzava bivse jugoslavije.

Evo, na pocetku, tih (samo nekih) statistickih pokazatelja koje smo
prikupili za potrebe ovoga rada i savjetovanja, temeljem ankete o upisi-
ma uvjereni da mogu biti ,¢vrsta osnova“ bar kvantitativnhog promislja-
nja i dokazivanja teze o zenama kao ,sredstvu” i danas, unato¢ njihovoj
»kvantitativnoj nadmoc¢i“ na studijima novinarstva (i u medijima).

Slovenija Univerzitet Ljubljana

Studijsko leto | modki fenske skupaj
2010711 &b 213 273
2009710 [ 246 315
2008709 Fi- <88 A66
2007/08 75 286 61
200607 74 274 a53

Univerzitet Sarajevo - Zurnalistika

Tabela 1. Ukupan broj upisanih studenata u prvu godinu studija (prvi
put upisani + obnova godine) za redovan, redovan samofinancirajudi i
izvanredan studij na Odsjeku za zurnalistiku.
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Akademska godina Broj studenata Zenski Muski
2006/2007 482 261 221
2007/2008 562 331 231
2008/2009 526 340 186
2009/2010 460 289 171
2010/2011 506 318 188

Sto se tice spolne strukture upisa na novinarstvo na Sveucilistu u
Mostaru, tabela prema akademskim godinama izgleda ovako:

Akademska godina Muski Zenski Ukupno
2006/2007 46 63 109
2007/2008 40 71 111
2008/2009 32 62 94
2009/2010 54 59 113
2010/2011 38 59 97

(I podaci iz Zagreba i Beograda kada je rije¢ o omjerima - ukazuju na
gotovo identi¢nu situaciju, ali su samo apsolutne brojke, naravno, druk-
Cije, to¢nije malo ili znacajno — vece!)

Temeljem ove ankete, s razlogom se postavlja pitanje (teza rada):
kako je moguce da su Zene dominantne na svim fakultetima Novinar-
stva, a stalno se s razlogom govori o zapostavljenosti zena u medijima,
ili jos mnogo gore - o svodenju Zene na sredstvo u njima!? Svode li to,
prema ,golim brojkama“ Zene same sebe na puko sredstvo!?

A da je stanje iznimno ozbiljno, podsjecamo i na zakljucke Vijec¢a
Europe: preporuka 1555 (2002), Zena u medijima (Skupstina je tekst
usvojila 24. travnja 2002. 13. zasjedanje): ,Predodzba o Zenama u me-
dijima ostaje negativna te je i dalje stereotipna i seksisti¢ka. Zene se
povezuju s ku¢anstvom i obiteljskim zivotom. Mediji predstavljaju zene
kao seksualne objekte. Mediji opisuju muskarce kao reformatore, dok
se zenama pripisuje ograni¢ena uloga u tom pogledu. Skupstina poziva
vlade drzava Clanica Vijec¢a Europe na osnivanje vise tijela za pracenje
medija i nadzor nad audiovizualnim sektorom®
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STAKLENI STROP (eng. Glass celling)

U jednu rijec: i Vijece Europe, kao da zeli kazati, evo, na sto i danas,
pojednostavljeno kazano, gospodo novinari i vlasnici medija, svodite
zenu (slika iznad) u sredstvima informiranja. Dakle, pri informiranju
i predstavljanju zena u medijima postupa se po nacelu tzv. ,staklenog
stropa“ ,Stakleni strop“ je metafora za ,nevidljivu“, dakle, za , gole” o¢i
nigdje uspostavljenu razinu ili ,drustvenu strukturu® preko koje zena
u tim drustvenim strukturama ne moze! Iako ta ,strop” ne postoji, ne-
vidljiv je, bududi je proziran, ipak je ona (taj plafon) najveca realnost,
bududi da ga ,,duhovne oci” itekako zamjecuju.

Zena je, po toj teoriji ,staklenog stropa“! jednostavno — samo Zena,
dakle, jamac ,bioloskog kontinuiteta® i ,,s metlom u ruci“! Bududi da je
ovdje rije¢ o ,medijskoj prezentaciji“ Zene, i to poglavito u elektronic¢-
kim medijima, onima $to imaju dominaciju slike, bilo bi dobro vidjeti
kako je to ,filmski“ pocelo!?

Podsjecam, film je roden 1895. Trebala je puna godina pro¢i da se
»0bi¢ni poljubac” snimi na ,vrpcu” i javno prikaze, $to je tada izazvalo
skandal, gotovo toliki koliko je bio strah kod posjetitelja Grand Cafea,
koji su mogli gledati i jedan od prvih filmova — Dolazak viaka. (Tada su
svi gledatelji popadali po podu, misle¢i da ¢e ih lokomotiva pregaziti.).

Film je, naime, poceo kao ,sirotinjska zabava“ za nepismene i ¢cak mu
ni njegovi ,ocevi“, braca Lummiere, nisu vjerovali u buduc¢nost, pa se je-
dan od oceva — brat August vratio lije¢nickom pozivu i ostavio s ,vrpce*

*  Filmski leksikon, Leksikografski zavod Miroslav Krleza, Zagreb, 2003., str. 91.
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i kamere, poput one poratne pjesme kada su u bivsoj ,Jugi“ pjevalo o
filmskoj divi — Greti Garbo ovako: ,,Greta Garbo ne budi luda, ti se mani
Hollywooda. Mani se filma i kamere, dodi nama u..., pa da vidis..”, i tako
dalje!

U brojnim pregledima ,povijesti filma®“ zabiljezeno je da je taj prvi
»filmski poljubac iz 1896. godine. (Na filmu The May Irwin-John C. Rice
Kiss), snimljen, dakle, samo godinu dana nakon prvog prikazivanja fil-
mova u Parizu.

Kadar iz filma: Prvi filmski poljubac, 1986.

Ovaj film sam neki dan pokazao studentima i ,padali su od smije-
ha“ kada su gledali taj prvi ,filmski razvrat” iz 1896. godine. A tek kada
sami pokazao nesto ,drskiju” varijantu ljubljenja iz 1900. godine. Ovi
»snimci“ prvog i drugog filmskog poljupca izazvali su u ono doba veliko
zanimanje (cak i skandal).

Kadar iz filma: Filmski poljubac, 1900.
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Napominjem, da ovaj film ,prvog celuloidnog poljupca“ uopce (kao
$to vidite) ne stavlja Zenu u polozaj sredstva, tu ima one obostrano
»adamsko-evske“ prve nevinosti. Te ,prve naivnosti“ tako ima u prvom
izboru najljepse zene i djeteta svijeta. Evo, iz vlastitog arhiva vam to
pokazujem zorno!

Inace, treba kao zanimljivost znati i podatak da je americka Vene-
ra Audrey Munson usla u povijest kao prva glumica koja se odlucila
potpuno skinuti u filmu “Inspiration’, 1915. godine. (Audrey je, inace ,
bila model slikarima i kiparima, prozvana prvom americkom Venerom).
Godinu dana kasnije isto je ponovila u filmu Ree Burger “Purity” Uz
ovakve «ljubavne poduhvate» u miru, kao zanimljive i atraktivne akcij-
ske teme «Filmskih zurnala», svakako, valja napomenuti i to da je film
(jos preciznije - «Filmski zurnal») iznjedrio i estradnu svecanost izbora
ljepotica.

Naime, u sve $iroj paleti sadrzaja tadasnjih ,Filmskih Zurnala“ (us-
poredivi s danasnjim TV dnevnicima po popularnosti) sve cjenjenija su
bila natjecanja, bilo koje vrste, pa ukoliko su zanimljivija — tim bolje i
isplativije (zbog prodaje ulaznica, odnosno vece gledanosti). Osim toga,
natjecanja su se lako snimala (znao se pocetak bez iznenadenja, a u ljud-
skoj je prirodi da voli — natjecanje, tko ¢e bolje, vise, zanimljivije, umjes-
nije... Tako dolazi do snimanja, pa i organiziranja neobi¢nih natjecanja,
poput izbora najljepseg djeteta, zZene...

Prvi izbor najljepseg djeteta
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Da bi se pojacao dojam, takvi ,natjecateljski“ izvjestaji (filmovi) boje
se ili crveno ili plavo, ponekada zeleno, bududi je film jo§ samo ,,crno-
bijeli“ (jo$ nije izmisljena boja — kolor film).?

»Filmski Zurnal“ ostavlja nam tako u trajnom sjecanju taj prvi izbor
ljepotica u svijetu (1913. godina). Ljepotice poziraju, ali obucene u to
doba po svim obic¢ajnim normama.

Prvi izbor najljepse Zene i djece svijeta

Kamere ,Filmskog zurnala®“ oca tih informativnih filmskih emisija,
i vlasnika filmske kompanije - Pathea zabiljezile su 1913. godine i prvi
izbor najljepseg djeteta. Izgleda, neke ,male ljepotice” salju ,puse®, ali
neke se tome mnogo ne vesele, pa kao $to vidite, sve to prate sa suzama
(placom).

U tim godinama (pocetak 20. stoljeca) na filmu se, ¢ak i na sportskim
natjecanjima (Olimpijadama), sve vise pojavljuju Zene. Istodobno, na
povijesnoj sceni prve korake pruzaju zajedno i istodobno s tim ,zen-
skim pojavljivanjem” na Olimpijskim igrama i ,,Filmski zurnali®. Korela-
cija, svakako postoji.

> Vidi $ire u knjizi: Sagolj, Smiljko: ,Povijest filmskog i tv izvjes¢ivanja“ II. Prosireno izdanje,
str. 100, Split, HKD Napredak i Filozofski fakultet, Mostar, 2011.
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Tribine su prazne (vidite na slici ispod). Ali, ovo Zensko natjecanje
u streljastvu odlucujuce je kako za Olimpijski pokret jednako tako i za
»Filmski Zurnal®. Godina je 1908. i ,Filmski zurnal® je tek zazivio i ¢ini
svoje prve korake na Olimpijskim igrama u Londonu. Rekli smo ve¢ da
je ideju ,Filmskog zZurnala“ osmislio Francuz Pathe. Temeljna zamisao
mu je bila da ujednom ,filmi¢u“ od desetak-petnaest priloga (kao danas
u TV dnevniku ili tv vijestima) snimi, sakupi i prikazuje filmska izvjes¢a
koja bi prikazivala dogadaje iz stvarnog zivota. Ako , Filmski Zurnal“ dio
svoje slave duguje recenim i kasnijim Olimpijskim igrama, i one tu za-
hvalu moraju iskazivati upravo ,zurnalu®

»Filmski Zzurnal®i Olimpijade, ruku pod ruku

Naime, malo je ljudi uopce zapazilo (gledalo i pratilo) Olimpijske igre
iz 1900.11904. godine. Medutim, igre iz 1906. godine, iako ,,nesluzbene®,
privukle su znatnu pozornost. Tu pozornost su izazvale kamere ,,Zurna-
la“ Istina, pozornost je izazvala i ¢injenica da na njima prvi put sudje-
luju i Zene. U pocetku bi neki ,rajski“ sklad, kada su u pitanju ,zene” i
izvjestavanje o polozaju zena. Gdje je onda dosao prijelom!? Ukratko, do
tog ,kopernikanskog obrata“ dolazi nakon Prvog svjetskog rata. Zasto!?
Jednostavno zbog toga $to nakon (bolje re¢i zbog) Prvog svjetskog rata
dolazi do preokreta u spolnoj strukturi pucanstva, o cemu su «Filmski
zurnal», ali i film kao novi medij, morali povesti racuna, sadrzajno se
¢ak preusmjeriti. Zene se pocinju baviti ,muskim“ poslovima.
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1.1. Zene piloti i kao taxisti - Zene uzimaju ,muske” poslove!

Prvi svjetski rat je odnio Zivote brojnih vojnika — muskaraca. Zene su
postale vecina u vise razvijenih ratom obuhvacenih zemalja — sudionica.
Samo u Engleskoj je u odnosu na muskarce (izginuli u ratu) bio ,visak”
zena od ¢ak 2 milijuna. Zbog brojne (statisticke) nadmo¢i zene postaju i
dominantna publika brojnih kina i prevalirajuci gledatelji «filmskih zur-
nala». Osim toga, zene se pocinju baviti i zanimanjima, poput pilotskih,
koja su do tada za njih bila nezamisliva. Uz sve to, na «sceni ekrana»
pred kamerama pojavljuju se moda i estrada.

I tema «zurnala» sve viSe postaju Zene. Tako reklamiranje odrede-
nih Zenskih odjevnih predmeta, poput zastitnih carapa, postaje ¢estom
praksom. A zastita rublja ve¢ brojno uposlenih zena koje po blatnjavim
ulicama Londona i Pariza (jo$ nema asfalta), Zure ili na posao ili u kina,
i danas izaziva cudenje. To je, medutim, bio stvarni zivot koji su kao
«kolektivnu memoriju» sacuvali Zurnali.

3 Fotografije u ovome radu koristio sam, prije svega, iz vlastite filmske arhive koju sam tijekom
40 godina filmskog /TV/ rada stvarao i, dijelom, iz Arhiva HTV-a gdje sam radio punih 20
godina. (Arhiv HT V-a koristim prema odobrenju ravnatelja.)
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Prvo reklamiranje ¢arapa u svijetu Modna revija za djecu

Uz reklamiranje proizvoda, u formi kracih humoristickih priloga,
kroz «zurnale» tako polako, ali veoma upecatljivo dvadesetih godina
prodire «golotinja» i erotika.

Kroz reklamu se provlaci i za danasnje prilike —,golicavost!

Poglavito u Engleskoj, ,Filmski zZurnali se izravno obracaju brojnoj
i dominantnoj populaciji-dakle, Zenskoj publici. Na te ,suvisne zene“
gledalo se kao na potencijalnu opasnost, bududi su izvan obitelji, bez
muzeva i djece. Nedostajao im je, kako se tada tvrdilo, ,stabilan utjecaj
muskarca“ Istina, u to doba je bilo i dosta takvih zZena koje su bile spre-
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mne pred kamerama izvoditi, za ono doba, prave ,ludorije” I taj Zivot,
kao kolektivno sje¢anje ¢uvaju nam vrpce ,Filmskih Zurnala®“ Bile su to
sludorije” u ono vrijeme rezervirane samo za ,stado muskaraca®

Takva situacija «iznjedrava“ nakon Prvoga svjetskog rata veliki u po-
vijesti zabiljezen kao Zenski pokret za jednakopravnost spolova.

Uz reklamu carapa, prikazati i — nesto drugo!

Pocelo je s modnim pistama, gdje su se istodobno prikazivali novi
proizvodi, ali i pokazivale ,golisave scene” prvi put javnosti otkrivenih
zenskih nogu, kroz propagandu kvalitetnih carapa.

Lijepe Zene — izazov za ,Filmske Zurnale“

Naravno, Zene su odmah na startu filma bile tek sredstvo filmskih
sludorija“ a ni jedna nije bila producent ili vlasnik filmskih kuca.
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Postoji dosta filmova o recenim carapama, zatim cipelama, donjem
rublju... U to doba pocinju se raditi i danas popularne ,sapunice®, pod
financijskim patronatom tvornica sapuna (otuda ,sapunica) i to, istini
za volju, prvo na radiju (u radio-reportazama) pa tek poslije i na filmu.
Rade¢i na promidzbi pliva¢ih kostima, muskarcima se omogucavalo sve
vise da uzivaju u zenskom tijelu, pod krinkom reklame, budud¢i su uvijek
to reklamirale zgodne, u pravilu, slobodne (one ,suvisne) zene/djevoj-
ke. Takvim revijama preplavljeni su kroz filmske priloge upravo ,,Filmski
zurnali®. Razumljivo, buduc¢i da ,golisave scene” samo u , Filmskim Zur-
nalima“ nisu bile podvrgavane filmskoj cenzuri (zurnali su imali infor-
mativnu ulogu). Sineasti su tako uzimali sve vie ,umjetnicke i ine slo-
bode® I danas kada gledamo te priloge zurnala, doimaju se ,,golicavo®

Dakle, trebalo je prodi vise desetljec¢a da Zene ,okupiraju“ kina i za-
posjednu scene za snimanje pred kamerama. Podsje¢am, film je roden
1895. godine. Trebala je puna godina pro¢i da se ,,obi¢ni poljubac” sni-
mi na ,vrpcu” i javno prikaze, $to je tada izazvalo skandal, gotovo toliki
koliko je bio strah kod posjetitelja Grand Cafea, koji su mogli gledati i
jedan od prvih filmova — Dolazak viaka. (Tada su svi gledatelji popadali
po podu, misleéi da ¢e ih lokomotiva pregaziti). Film je, naime, poceo
kao ,sirotinjska zabava“ za nepismene i ¢ak ni njegovi ,,ocevi‘, bra¢a Lu-
mmiere, nisu vjerovali u budu¢nost, pa se jedan od oceva — brat August
vratio lijeCnickom pozivu i ostavio s ,vrpce” i kamere.

Sociolozi povjesnicari filma se slazu: preokret o medijskom prace-
nju (neki kazu izrabljivanju Zena) nastaje nakon Prvoga svjetskoga rata!
Taj rat je, rekosmo, toliko ,pokosio” muskarce da je, primjerice, samo
u Velikoj Britaniji donio ,visak” Zena od c¢ak dva milijuna. O njima se
govorilo, rekoh, kao o ,suvi§nim zenama“.

One su bile ,,prekretnica®, taj kopernikanski obrat kada je rije¢ o ,zen-
skom pitanju” u danasnjem kontekstu. Na njih se gledalo kao na jednu
vrstu prijetnje, budu¢i da nisu imale muskarca kao neku vrstu drustvene
»ravnoteze®, kako se govorilo. U to doba bilo je mnogo Zena koje su ¢i-
nile ,ludorije® to jest radile su ono $to je bilo ,rezervirano za muskarce®.
One su pocele masovnije stajati pred kamerama.

Taj ,visak zena“ smatra se i glavnim razlogom $to ¢ak 3/4 filmskih
gledatelja u kinima tih poratnih godina upravo ¢ine — Zene! Veceri su
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provodile gledaju¢i filmove Valentina, Grete Garbo... Zene dominiraju
samo modnim pistama, ali samo na modnim pistama. Nema ih, medu-
tim, medu filmskim producentima, poglavito ih nema medu vlasnicima
filmskih kuca. I kako onda, tako i danas i u vjeke....

Samim tim Zene su tako veoma bitno utjecale na sadrzaj filmova, bu-
dudi se on prilagodavao njima, kao najbrojnijim ,potrosa¢ima“. Zene u
to doba postaju veoma poduzetne, pocevsi od pilotiranja, pa... sve do
kapetanica brodova. Zena postaje trazena za reklamu, pocevsi od ¢a-
rapa do akrobacija. Dakle, zene su medij (medij=sredstvo, posrednik)
reklama, pocevsi od ,sapunica®.. Tako je pocinjalo! Danas smo dosli do
opce tabloidizacije i zutila, pa se govori o “zutoj TV”.

Treba,medutim, reci jo$ jednom istaknuti da je ,zutilo” starije od ta-
bloidizacije, to¢nije od filma. One se, uglavnhom, nalaze na stranicama
zabave, a najce$ce se secira njihov izgled i prikazuju se oskudno odje-
vene. Ovo je danas masovna pojava, osobito na internetu, ali i u nekim
politickim dnevnim tiskovinama, Slijede — biznis, film, prosvjeta. Dakle,
u kina i na filmske vrpce Zene su usle sa smijeSkom. Punile su reklame
i ,sapunice®. Nisu, medutim, punile upravna vije¢a i odbore, buduci da
uopce nisu bile vlasnici i producenti mo¢nih filmskih kuca.

Zene dominiraju samo — modnim pistama!

Jos$ jednom: ,statisticki visak“ uopce ne znaci i jednakopravni polo-
zaj, $to smo vidjeli i u Engleskoj 20-ih godina u onome broju od dva
milijuna ,suvi$nih Zena“ Nije broj, dakle, zanemarljiv, ali ni — presudan.
Problem je $to, kao i 20-ih godina 20-og stoljeca, kada je sve pocinjalo,
ni jedna zene nije bila vlasnik filmskih kompanija, niti producentskih
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kuca. A kako onda ,na pocetku” — vidite da je ,tako i danas“ (primjeri-
ce, ni jedna zena nije u Hrvatskoj, gdje je stanje ipak najbolje, nije niti
vlasnik, niti upravitelj medijskih kuca). Inace, od svojih pocetaka, film
je imao trostruku zadacu, sve do danas: 1. Informirati; 2. Obrazovati; 3.
Zabaviti!

Tako je pocinjalo! Danas smo dosli do opce tabloidizacije i zutila,
pa se govori o “zutoj TV”. Treba,medutim, re¢i da je ,zutilo” starije
od tabloidizacije, to¢nije od filma. Podsje¢am na jedno istrazivanje u
Hrvatskoj o slicnoj temi: Medijska prevlast muskaraca izrazito je velika
kada je rije¢ o politickim temama - tu je prisutno tek sedam posto zZena.
U analizi ,udarnih” dnevnih vijesti hrvatskih tiskanih i elektroni¢kih
medija, koje su B.a.b.e provele 2010. godine, pokazalo se da je u njima
bilo spomenuto ili citirano 18 posto Zena te 82 posto muskaraca. Iako u
hrvatskim medijima radi sve viSe Zena, broj zena na vode¢im pozicijama
jos je vrlo malen.

Novinarstvo se feminizira, a pokazalo se da feminizacija neke profe-
sije obi¢no znaci pad njezina drustvenog ugleda, nize zarade i ekonom-
sku nesigurnost. Za iste poslove Zene su slabije plac¢ene. U najtiraznijim
hrvatskim dnevnim listovima, neovisno o njihovoj politickoj orijentaci-
ji, Zene se uglavnom prikazuju razgoli¢ene na fotografijama ili se spomi-
nju u crnim kronikama, dok u “ozbiljnim” temama sudjeluju muskarci,
pokazalo je dalje receno istrazivanje. Mediji tvore i utvrduju stereotipnu
sliku Zene i njene uloge u dru$tvu. Zena je predstavljena uglavnom:

1.) kao potpora muzu, kojem radi zimnicu i kuha domacu hranu,
2.) kao seksualni objekt kojem je cilj privuci pozornost prodaji proizvoda,
3.) menadZerica, poduzetnica, Zena sa znacajnim drustvenim polo-
zajem - taj model je za obi¢nu Zenu gotovo nedostizan. Tako svjetska
istrazivanja utvrduju nekih “Osam je zanimanja u kojima nije dobro biti
zena”. Medu prvima je — novinarstvo.

One se, uglavnom, nalaze na stranicama zabave, a najcesce se secira
njihov izgled i prikazuju se oskudno odjevene. Ovo je danas masovna
pojava, osobito na internetu, ali i u nekim politickim dnevnim tiskovi-
nama, slijede — biznis, film, prosvjeta. Dok neki teoreticari drze kako su
suvremeni mediji doprinijeli razvoju javne sfere, Habermas je uvjeren
da su masovni mediji, prije svega televizija i televizijske debate zapravo
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u pogledu javne sfere bile kontraproduktivne, te dovele do njena urusa-
vanja. Ono $to imamo je, u stvari, privid je javne sfere. Politika je pre-
tvorena u nesto $to je dosadno, komplicirano i strano Sirokim masama,
a upraznjeno mjesto zauzela je kulturna industrija (mas-kultura), odno-
sno komodificirana kultura.

Prosjec¢ni gradanin ne vidi ni svrhe ni koristi od ukljuc¢ivanja u racio-
nalnu javnu debatu, a Cesto za to i nema mogucénosti; radije se prepusta
upakiranom, fabriciranom medijskom proizvodu. Nadalje se tvrdi kako
bi se da se nije dogodio internet, stvari bi i dalje vjerojatno Sirile u tome
smjeru, bududi jos uvijek dominantna televizija jest jednosmjerni medij,
koji od gledatelja ne trazi aktivnu ulogu, ve¢ ga u potpunosti pasivizira
“Hladni medjij”.

No, internet, preko njega i Internet TV, se ipak dogodio, a njegovo
masovno globalno Sirenje je u tijeku. Ono $to je klju¢no za njegov de-
mokratski potencijal jest to da nema centar, nema cenzuru i nema cen-
tralnu kontrolu, za razliku od svih dosadasnjih medija. To, kao i njegova
interaktivna priroda daje internetu i Internet TV ogroman potencijal, a
koncept javne sfere putem njega dozivljava svoje nove dimenzije i for-
me.

Gradanski aktivizam jedna je od aktivnosti koje su mozda (barem do
sada) najvise prosperirale postojenjem i globalnim Sirenjem internet i
Internet TV. Komunikacija medu ¢lanovima raznih pokreta bilo koje
vrste viSestruko je ubrzana, pojednostavljena i $to je najvaznije — jefti-
na ili ¢ak besplatna. (Tzv., “Facebook” revolucije u arapskom svijetu su
najbolja potvrda za to. U razvijenome svijetu vijest vise nema vremenski
otklon od samog dogadaja o kome govori. Dogadaj moze biti na inter-
netu u isto vrijeme kada se odvija. Poruka se prenosi instantno, bez ce-
kanja, bez odgode.).

Za uspjesnu inicijativu e-demokracije potrebno je spojiti trdicionalni
koncept Habermasove javne sfere i interaktivnosti novih medija, kako bi
razultat sudjelujuc¢eg gradanskog angazmana bio rjesenje problema na
korist vecine, temeljen na prijedlogu koji je dosao dirketno iz naroda sa-
mog. Tu ve¢inu u novinarskom podmladku ¢ine Zene. To je velika Sansa!
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U Internetu lezi ogroman potencijal za doprinos demokraciji, po-
najprije u vidu e-demokracije, odnosno on-line rasprava kojima cyber-
prostor pruza platformu, no postoje i brojne kritike koje idu na racun
e-demokracije. One idu u tom smjeru da je internet najces¢e mjesto za
izdvajanje individualnih interesa, a ne za izrazavanje zajednickih ciljeva
od opceg dobra, te da mnogi dijelovi svijeta nemju internet u Sirokoj
upotrebi (Cyber prostor nije tako zamijenio agoru svjetskog megapo-
lisa, kako se ocekivalo, i nije obnovio neposrednu grcku demokraciju,
primjerice Atensku).

Tome, kao otegotnu Cinjenicu treba pridodati i to da se sve veci broj
oglasivaca okrece internetskom oglasavanju, te sve veci porast on-line
trgovine i koristenja Interneta u komercijalne svrhe opcenito. Usprkos
ovim kritikama najveca je vrijednost u samom deliberativhom procesu;
a e-demokracija tek uzima zalet.

Kada je rijec o novinstvu, pa i sluzbenim dokumentima, Cesto se Zene,
nositelji odredenih zanimanja, oslovijavaju — muskim imenicama. Tako
Cesto na rjesenjima sudskih presuda stoji, primjerice, ovo: sutkinja Zupa-
nijskog suda Marija Marijanovic.

Dr Svenka Savic, profesorica Novosadskog Univerziteta s tim u svezi
izdala je nedavno i zanimljiv prirucnik, ocijenivsi da jezik zaostaje za
promjenama u drustvu i dodala da on nije neutralan, vec¢ da odrazava
razlicite forme rodne diskriminacije u drustvu. ,Zena se mora uciniti
vidljivijom i u svakodnevnom govoru, a pitanje upotrebe titula i zani-
manja Zena nije pitanje sufiksa, nego podjele moci u drustvu, kaZe ona.
Upotreba titula i zanimanja u Zenskom rodu postala je ‘nesto normalno’
i u vecini jezik bivse Jugoslavije i u skladu je sa proevropskom orijentaci-
jom tih zemalja’, ocijenila je Svenka Savic.

Gospoda Svenka Savic, u svom kodesku neseksisticke upotrebe jezi-
ka, upotrebu imenica muskog roda pri oznacavanju Zena koje se bave
odredenim zanimanjem, smatra seksizmom, Sovinizmom. Autorica cak
osuduje lingviste, da smisljeno sprovode seksizam u jezicnim normama.
O tome je hrvatski lingvist Kalodera pisao jos (s jezicnog motrista davne)
1981. godine. On, naime, smatra da je dosljednija upotreba formi zZen-
skog roda za zanimanja i titule Zena u Zagrebu rezultat organizirane
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jezicne politike i da “puristi propisuju u hrvatskom dosledniju upotrebu
zenskog roda, i tako, istini za volju nenamjerno, slijede pravac koji bi
zenski pokret pozdravio. Oni time slijede tezZnju, vrlo Zivu u razgovornom
jeziku i koja vrlo lako ulazi u pisani standard, tako da imamo potvrda
za imenice Zenskog roda kao sto su ataseica, premijerka, mecenatkinja,
sudkinja, itd. Iz ovog citata poznatog zagrebackog jezikoslovca jasno je
da planiranje jezicnog razvoja donosi odredene rezultate, ali potvrduje i
da u razgovornom jeziku postoji spontana upotreba “muskih” i “Zenskih”
oblika, buduci da govornici sljede opci obrazac koji im stoji na raspola-
ganju u jezicnoj strukturi. Zbog toga je i velika “jezicna bitka” vodena oko
toga je li premijer ili premijerka, predsjednik ili predsjednica, sabornik ili
sabornica... Sto nije, ocito, pitanje samo sufiksa!

1.2. Sto znaci Zuti tisak, zapravo «Zutilo» u novinama?

I prije pojave «zutog tiska» duhoviti fra Grgo Marti¢ je oko 1870. go-
dine «zutim tiskom» prozvao list «Sarajevski cvjetnik» samo zbog toga
$to je bio tiskan na Zutom papiru. A tiskan je na Zutom papiru da bi se,
kao rezimski list, lakse razlikovao na carini pri prenosenju preko grani-
ce, u zemlje turskog carstva, jer boja je za mnoge nepismene carinike
bila znak raspoznavanja. Inace, ovaj naziv «Zuti tisak» nema nikakve
sveze s terminom i pojmom«zutila» u novinama, koji je nastao u Ame-
rici krajem 19. stoljeca.

The Yellow Kid (Zuti djecak) — 1896.*

4+ Crtez ,,skinut“ s Interneta.
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Naime, naziv «zuti tisak» nastao je nakon svade izmedu dva nju-
jorska lista, i to «New York Worlda» i «New York Journala» kao nesto
$to do danas znaci i podrazumijeva «senzacionalisticke novine koje pra-
te ili cak izmisljaju skandale i sluze se nemoralnim ili neprofesionalnim
metodama». Posvadale su se, naime, tada dvije novine, to¢nije njihovi
vlasnici Joseph Pulitzer koji je drzao re¢eni New York World i nimalo
manje poznati William Hearst, gazda New York Journala, oko objavlji-
vanja stripa u boji ¢iji je glavni junak bio djecak u «zutoj spavacici» pod
nazivom «Zuti Kid». Taj strip s dje¢akom u «Zutoj spavadici» i s jednim
zubom bio je vrlo popularan, pa su se dva vlasnika pocela otimati oko
autora i stripa. Bilo je tu svasta pa je treci njujorski list The York Press za
takvu «senzacionalnu i neeti¢nu svadu» zbog onog «Zutog Kida» (The
Yellow Kid) skovao za takvo novinarstvo naziv «zuti tisak». On (naziv)
je danas dominantan u svijetu.

Zanimljivo je da Talijani pod «Zutim tiskom» ne podrazumijevaju
«senzacionalisticko novinarstvo», nego njihov naziv giallo stampa (Cit.
dalo $tampa); oznacava detektivski zanr. Taj «zuti tisak» u Italiji skovan
je takoder u 19. stolje¢u kada su u tu zemlju stigli detektivski romani sa
Sherlockom Holmesom i tiskani su u knjiznicama sa zutim omotom. Ti
romani su postali toliko popularni da je «zuta boja» zbog takvog omota
postala istoznacnica (sinonim) za svu literaturu koja ima veze s krimi-
nalom, policijom i istraziteljima.

«Zuti tisak» Talijani zovu «ruzicasti tisak», to¢nija «rosa stampa».
To je tisak koji se bavi skandalima i senzacijama poznatih i to, prije sve-
ga, njihovih ljubavnih pustolovina, jer ruzicasta boja podsjec¢a na ljubav.
Zar i mi Cesto ne kazemo: «Ne cvjetaju mi (mu) ruze», kada imamo
ljubavne jade?
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1.3. ,Pozut(a)jela TV”

«Zuti tisak»® i «zutilo» elektroni¢kih glasila kao fenomen i pojavu
mozemodanasshvatitisamoakoseudubimoumentalitetnasegognjistem
uvjetovanog covjeka u zoru 21. stolje¢a (doba postmodernistickog tiska
i totaliteta Interneta), ali i ukoliko zavirimo u povijest, cak tamo do 18.
stoljeca, gdje pocinju korijeni te nevjerojatne drustvene naplavine bule-
varskoga, ili takozvanog revolveraskog javnog novinarstva®. Naime, pri-
je stotinjak, do 150 godina prodaja i promet brosura, «pamfleta» bili je
vrlo ogranicena i s preprekama. Te prve ruc¢no pisane novine, tek su se
1814. godine kao The Times pocele tiskati na parnome stroju. Ali su se i
dalje distribuirale postom. Put do potrosaca im je ometao postanski ,ja-
vasluk” Novine su zbog toga toliko kasnile da su se mnoge ugasile zbog
zastarjelih informacija.

Novine su, uz to, morale imat i obvezni zig, i platiti taksu (kao danas,
recimo, na cigarete) da bi se prodavale nedjeljom (kada se dozvoljavala
samo prodaja skuse i mlijeka). Bilo je jasno da ¢e novine, buduca velika
«prijetnja javnome moralu», uskoro biti mrtve. Rjesenje je pronadeno u
ulicnom prodavanju novina. Prodaja na ulicama (fr. bouleward — siroka
ulica), izrodila je novinama ime «bulevarski tisak», koji ¢e vrlo brzo do-
biti jo$ jednu odrednicu — «zuti tisak». U Velikoj Britaniji uli¢ni proda-
vaci novina, tzv. glasonose Cesto su uhi¢ivani, i odvodeni na Breidwel, u
zatvor. A taj naziv (termin) ,Zuta glasila» danas oznacava sve medije. A
sam taj termin, «zuti tisak», kao $to smo kazali, izrodio je americki strip.
A on zapocinje sveobuhvatnim karikaturalnim ostvarenjima R. Outca-

s Prema navodima Leksikona novinarstva, zuti tisak je lagodan naziv za senzacionalisticku
novinu. Godine 1883. Benjamin Day je osnovao «The New York Sun», kao prvi nepoliticki
masovni list s vrlo niskom prodajnom cijenom od jednog centa po primjerku, $to je dalo
posebnu boju americkom novinarstvu. To su bili listovi u kojima je prostor uglavnom po-
punjavan senzacionalistickim informacijama, pornografijom, avanturistickim sadrzajima,
raznim intrigama, drustvenim aferama, kriminalom itd. Kod nas je medu prvima listove
inicirao Juraj Demetrovi¢ iz Zagreba 20-tih godina XX. stoljeca.

¢ To je otprilike znacilo zadrzati se nesto vise na britanskom konceptu nastajanja takozvane
Zute Stampe, pa potom skoknuti do Amerike koja je ustvari bila utociste za sam leksem, za
sam termin koji se vremenom odvojio od znacenja i sad se odnosi na sve medijske sadrzaje
izvan tiska, u on-lineu, na TV-u ili radiju, a koje karakteriziraju elementi tada prepoznatoga
novinarstva.
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ulta, objavljivanjem u listu «Truth» stripa u nastavcima pod nazivom
«Yellow Kid», «Zuti dje¢ak» 1894. godine.

1.4. Sto je «Zuti tisak» danas?

Danas bi se moglo komotno kazati da «zuto glasilo» prevladava tamo
i tada kada «se ono $to je vazno potiskuje onim $to je interesantno».®
Naziv «zutila glasila» mogao bi se bez puno grijeha nalijepiti na najveci
broj medija i kod nas,’ kako onih komercijalnih, jednako tako i javnih
i privatnih, bez razlike, pa bi se mogla proglasiti stanovita epidemija
produciranja zutih medija i sadrzaja. «Industrijalizacija zabave i sna vrlo
Cesto je prvi znacajan nagovjestaj dubljih drustvenih opasnosti i kriza
¢iji je psiholoski pratilac osjecanje strepnje i nesigurnosti»°.

Neki autori tvrde da su upravo siri prostori Balkana i ogledni i upravo
paradigmaticni glede ,zutila”!!

»Zuti Levijatan” i ovdje funkcionira, kako je to svojedobno Keanne
ustvrdio za Zapad, kroz «zlatno pravilo tabloida» koje glasi: «Svidi se
urednickom desku, stigni na prvu stranu i ostani ispred svih drugih;
oponasaj predrasude citalaca; stani na stranu nacionalisticke histerije
razgolicenih fotografija s trece strane, bori se za skandal oko pop-ho-
moseksualca i slicne ekskluzivne situacije; sa §to je manje moguce za-
konskim posljedicama; ni u ¢emu se nemoj emotivno angazirati; ako je
potrebno nasrni na privatnost tako da postidis$ i provalnika»'* Postoji
velika razlika izmedu slobode tiska i «zutila». Francuski autor Jean Pejn
medu prvima je upotrijebio taj izvanredni termin, izmedu slobode tiska
i raspusne upotrebe novina. '* Pejn prvo konstatira da tisak ne smije
podlec¢i nikakvim prethodnim ogranic¢enjima od strane vlasti, i da o

7 Prvibosanskohercegovacki tabloidi («Zute novine») ujedno su i prvi ex-jugoslavenski tablo-

idi koji su izlazili u Sarajevu su «As» i «Una» sedamdesetih godina 20. stoljeca.

Duro Suénji¢, Ribari ljudskih dusa, Ideje manipulacije i manipulacija idejama, Cigoja, Be-

ograd, 1995., Str. 191.

° 9 Trenutno u BiH ne postoji mjesto koje bi moglo posluziti kao evidencijska baza podataka
o broju i vrsti medija koji u njoj postoje.

o Puro Suénji¢, Ribari ljudskih dusa, Ideje manipulacije i manipulacija idejama, Cigoja, Be-
ograd, 1995., str. 192.

u  Istrazivanje pod istim nazivom objavljeno na Internetu.

2 John Keanne, Mediji i demokratija, Beograd, 1995., str. 105.

3 John Keanne, Mediji i demokratija, Beograd, 1995., str. 38.

2013. 283



Smiljko Sagolj » Franjo Taka¢

tome §to je «raspusnost». Dakle, te dvojbe oko pretjerane slobode no-
vina protezu se u dalju proslost, a 0 mogucim negativnim djelovanjima
«javne raspusnosti» kroz glasila, odnosno, masovne medije, zabavila se
bila ¢ak i Francuska, ko kolijevka demokracije. Slicnome iskusenju nije
odoljela ni Britanija, ili potom, Amerika.

Naime, tiskani mediji su ve¢ vrlo rano zaprijetili, da tako umjereno
kazem, svojim izlaskom izvan pretpostavljenih okvira, u tzv. domen ra-
spusnosti. Kako novina oduvijek sluzi kao posrednik, njoj prijeti stvarna
opasnost od neodgovorne komunikacije, tj. komunikacije koja nikome
ne polaze racuna.'.

Zagovornici slobode tiska od pocetka tragaju za tim kako «medijs-
ke predstavnike uciniti odgovornima svojoj Citateljskoj i slusateljskoj
javnosti». Nalaze ga u tim prvim vremenima u slobodnom trzistu, kao
«nevidljivom, nepristranom i bezopasnom orudu slobodnog kruzenja
javnih mnijenja. Ono se dozivljavalo kao oaza postenja, istine i integri-
teta u despotskom svijetu tajnosti, spletkarenja i osionosti»'.

Stvarnost je, medutim, bila posve razlicita. U 18. stoljecu su neki di-
jelovi izdavacke industrije bili prava koncentracija vlasnistva, poput in-
dustrijskih koncerna. A izdavacki je posao vise slicio na hajduciju, svo-
jevrsni pljackaski kapitalizam, obiljezen i otimanjem, u trci za novcem i
moc¢i koji je donosio uspjeh na trzistu. «...Zahtjevi poslovnog opstanka
nekad su primoravali izdavace da citateljima prodaju sve cega se mogu
dokopati, makar i uz pomo¢ mita, laznog oglasavanja i krivotvorenih
izdanja. Pokus$avali su osvojiti trziste prodajom starih tekstova u velikim
koli¢inama i jeftinim verzijama, ili plasiranjem senzacionalnih novih
proizvoda».'* Ova pojava se susrece i u danasnjem izdavastvu.

I iz tzv. kriticke teorije o drustvu u 20 stoljec¢u, narocito Theodora
Adorna i Maksa Horkheimera o masovnoj medijskoj kulturi ¢ija je «zuta
novina» temeljni masovni abecedarij, prepoznatljiva je danas i u sva-
kom kutku nase drustvenosti. Ovdje i danas prepoznajemo je kao «stili-
zirano barbarstvo» u kojemu industrijalizirane vijesti i zabava mnostva,
te isprazne masovne zabave «op¢injavaju i zloupotrebljavaju svoje po-

“  John Keanne, Mediji i demokratija, Beograd, 1995., str. 40.
s John Keanne, Mediji i demokratija, Beograd, 1995., str. 41.
**  John Keanne, Mediji i demokratija, Beograd, 1995., str. 43.
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trosace». Oni ne mogu «razlikovati stvarni zivot od stvarnosti koju pri-
kazuju novine, filmovi radio i TV-emisije. Industrija kulture masovno
proizvodi obmanu, podsti¢udi pojedinca da se poistovijeti s medijima
kako bi izbjegao svakodnevno dirin¢enje. Ona ih navodi da misle kako
su u tijeku, da znaju Sta se dogada u svijetu, i da e biti uspjesni i sretni.
Svako se zabavom gura u zaborav. Caruje kliSirano zadovoljstvo, eudo-
individualizam je opce rasiren, a pojedinci se podsticu da ni o ¢emu ne
razmisljaju kriticki. Tako zaboravljaju na patnju i nepravdu pred vlasti-
tim ociman»'’.

Neka istrazivanja ovdje pokazuju ,kasnjenje” ali i ponavljanje povije-
sti ,zutila” na Balkanu po principu onih pojava koje je Zapad iskusavao
prije stoljece ili dva. Znacajan dio svog slobodnog vremena mahom ne-
zaposleni ljudi u tranzicijskim zemljama Balkana provode uz televizijski
(«narkoti¢ki ekran») i uz «zute novine».

«Lokalna, nasa balkanska «zuta tiskovina» prepuna je tjelesnoga,
profanoga, fiktivnoga, pulsirajucega, trivijalnoga, samo «meso i krv» na
zaru Keannovih nasrtaja na privatnost koja postiduju i same provalnike.
Upravo, komunikacija koja nikome i nicemu ne polaze ra¢una. Nitko,
medutim, od ispitanika nije prepoznao zamku, niti je uspio odvojiti jed-
nu vrstu novine od drugih, bitno drugacijih»'®.

Preglasna masovna promidzba dodatno azurira ono magicno skreta-
nje prema kiosku, po svoju dozu zutila, da se uz jutarnju kavu zadovo-
lji vlastiti gradanski manir jutra znatizelje i radoznalosti, svoje sujete i
tastine u $ta spada ova jutarnja molitva nove i balkanske kulturalnosti.
«Mada je njihov cilj postizanje zaborava svakodnevice, stvaranje atmos-
fere lagodnosti, ispraznosti, oni upravo takvim pristupom ideologiziraju
dano stanje jer su sustinske promjene neizvodive u samozaboravu. Kon-
cept sirokog drustvenoga ambijenta «kruha i igara» odvaja pojedinca
od stvarnih drus$tvenih i stvarnih individualnih problema, od stvarnih
tokova i propusta rezima i politika koje su «spiritus movens» ovih ka-
tedralizacija. Pojedinac ne moze sagledati stvarne od laznih problema,
ona je u u ,usamljenoj gomili” koja samo jede i igra se na srecu. Nado-

7 John Keanne, Mediji i demokratija, Beograd, 1995., str. 95.
8  Fahira FEJZIC, Odjek, 2004, «ZUTA STAMPA» I BOSANSKI MASOVNI MENTALITET.
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mjestak individualnosti joj ¢ini saznavanje svijeta putem groteske i lazi,
senzacije i trivijalnosti, na virtualno-medijski nacin.

Nakon ove prve faze virtualizacije svijeta kada zuti mediji od real-
nosti prave prvostepeni simulakru'® da bi dosli do naredne faze u kojoj
¢e se samoesencijalizirati i samoideologizirati, te ¢e njihove premise i
ciljevi postati opcedrustvene premise i ciljevi. A oni su, da podsjetimo:
dopadni se svakome, izbij na prvu stranu, razoblici gore od provalnika
samog!»*

Tako u Sirokim masama zutomedijalna stvarnost postaje ono sto ni-
kada ne moze biti — put do obrazovanja, put do snalazenja u svakom
danu i put kako da se nauci najlakse zivjeti. Jedini preostali cilj ostaje
— prikljuciti se rijeci duhovnih besposlicara po vokaciji, postati kakva
zvijezda za no¢, makar preko megaskandala. Jer, tako to, uvjeravaju nas
moguli, hoce zvijezde na nebu.

ZAKLJUCAK

Vidite, u sve ovo Zene su usle sa smijeskom. Punile su reklame i ,sa-
punice®. Nisu, medutim, punile upravna vijeca i odbore, a uopce nisu
bile vlasnici i producenti mo¢nih filmskih kuca. Sociolozi i povjesnicari
filma se slazu: Preokret o medijskom, prije svega — filmskom pracéenju
(neki kazu izrabljivanju zena) nastaje nakon Prvog svjetskoga rata. Taj
rat je, rekosmo, toliko ,pokosio” muskarce da je, primjerice, samo u Ve-
likoj Britaniji donio ,visak” Zena od ¢ak dva milijuna. O njima se govori-
lo kao o ,suvi$nim Zenama“. One su bile ,,prekretnica®, taj kopernikanski
obrat kada je rijec o ,Zenskom pitanju” u danasnjem kontekstu.

Jo$ jednom: ,statisticki visak” uopcée ne znaci i jednako-pravni po-
lozaj, $to smo vidjeli i u Engleskoj 20-ih godina u onome broju od dva
milijuna ,suvi$nih Zena“ Nije, dakle, zanemarljiv, ali ni — presudan. Pro-
blem je $to, kao i 20-ih godina 20. stoljeca, kada je sve pocinjalo, ni jedna
zZene nije bila vlasnik filmskih kompanija, niti producentskih kuca.

®  Jean Baudrillard, Simulacija i zbilja, Jesenski i Turk, Zagreb, 2001., De-Westernizing media
studies, Edited bz James Curran and Myung-Jin Park, London, New York, 2000, str. 17.
> Fahira FEJZIC, Odjek, 2004, «ZUTA STAMPA» I BOSANSKI MASOVNI MENTALITET.
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Zbog toga smo ovim radom nastojali (do)kazati da uvijek moramo
gledati i na pocetke. Netko je ve¢ rekao da su za Setaca s pocetka 20.
stoljeca telegraf, telefon, radio, automobil, tramvaj, Zeljeznica i kasnije
zrakoplov (tada novi medij), svakako znacili pocetak narusavanje uspo-
renosti zivota u skladu s prirodom te svakako svrsetak tradicionalnih
formi zivota i pocetak postmoderne kao nove epohe ubrzanja. Doba
ubrzanja (akceleracije) ili globalizacije nastupilo je krajem 20-og i po-
cetkom 21-og stoljeca pojavom novih informacijsko-komunikacijskih
tehnologija (novih medija), poglavito interneta, koji su uvelike utjecali
na sazimanje prostora i vremena i sveli ih na ovdje i sada.

A kako onda ,na pocetku” — vidite da je ,tako i danas“ (primjerice,
ni jedna Zena nije u Hrvatskoj, gdje je stanje ipak najbolje, nije niti vla-
snik, niti upravitelj medijskih kuca). A vlast se, dijelom, jo$ od rimskoga
cenzusa, pa i polisa, ipak vezivala, Cesto i svodila, a najcesce i izvodila iz
vlasni$tva. Na Zenama je da ucine da takvo (ovakvo) stanje ne bi ostalo
i ,u vijeke vjekova...!
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SMILJKO SAGOLJ
FrRANJO TAKAC

STUDIES OF JOURNALISM AND WOMEN -
HOW WOMEN HAVE BECOME A ,MEANS"“OF
FILM STUDIOS

Abstract

Since there are today many attempts, mostly under the influence of wo-
men associations (some people name them with the old “feministic term”),
to point out and prove that women are not only means of film and en-
tertainment industry in general, but also means of ‘serious” informative
TV shows and since there are no “serious topics and problems” on the
screens, with this paper we want to show that the reason for that is neither
the quantity of women journalists nor “lack of women” as associates in
informative electronic media. On the contrary! The paper, with the rese-
arch on numeral representation of women, above all at many faculties of
Jjournalism, points out (the authors’ intention is to prove) that the reason
for the above mentioned is firstly exclusion of women as the owners of
media companies, in fact there are almost no women in that area both in
developed and in our so called “transition” period and space (of former
Yugoslavia). Exclusion of women from the ownership structures in the pe-
riod of the film and later radio and TV emergence, especially from the
current — corporation media companies and using of women exclusively
as “performers” of the entertainment-tabloid contents (info-tainment)
brings them to the position of the “means” and not subject of media. Con-
temporary media “Copernican revolution” lies in the fact that all citizens
with some knowledge and for our circumstances a little bit more expen-
sive equipment can be and are journalists (an example of September 11)
and they can get their own media (Internet TV through WEB). In that
way they can gradually change the ownership structure of media or more
concretely they can become SUBJECTS and not only the objects of media.

“«

Key words: film, entertainment, info-tainment, ‘glass walls”
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RADIO HB - ZENE U MEDIJIMA -
predizborni period, 2010, rujan.

Sazetak

U povodu obiljezavanja 3. svibnja, Svjetskoga dana slobode medija, au-
tor istrazuje i analizira situaciju u Bosni i Hercegovini, s posebnim na-
glaskom na ,Zastupljenost Zena u medijima“ na Radiju Herceg-Bosne,
u predizbornom periodu 2010. godine. Bosna i Hercegovina se, prema
istrazivanju americke nevladine udruge FREEDOM HOUSE, svrstala
na 96 mjesto od 196 zemalja. Generalni tajnik Ujedinjenih naroda Ban
Ki-Moon ovo pitanje istice kao prevazno za sve zemlje, a posebno za ze-
mlje Istocne i Jugoistocne Europe koje se nalaze u tranziciji. I Ujedinje-
ni narodi su pozvali sve drZave svijeta da promicu slobodu medija, jer
demokraticnost jedne zemlje mjeri se slobodom medija. Ocijenjeno je da
su mediji u Bosni i Hercegovini pod velikim utjecajem politike i drugih
mocnika. Zastupljenost Zena u medijima je usko povezano sa slobodom
medija. Pored toga autor se bavi Europskom konvencijom o ravnoprav-
nosti spolova te Zakonom o ravnopravnosti koji je Bosna i Hercegovina
usvojila 2003. godine, ali se slabo primjenjuje. IstrazZivanje je pokazalo
da su elektronicki mediji u Bosni i Hercegovini u prednosti nad tiskanim
kada se radi o ovoj temi.

Kljucne rijeci: Zene, mediji, sloboda medija, Radio HB, Bosna i Hercego-
vina, zakonska regulativa.

Filozofski fakultet Sveucilista u Mostaru
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UvoD

Radio Herceg-Bosne pojavio se u eteru 1. svibnja 1993. god., u vri-
jeme kad je medijski sustav kod hrvatskog naroda u Bosni i Hercego-
vini bio najslabiji. Do oglasavanja u eteru ovog radija, Hrvati nisu imali
niti jednog znacajnijeg medija, ne samo u podrucju elektronickih, ve¢
i tiskanih. Radio HB je svojim signalom pokrivao gotovo citavu Bosnu
i Hercegovinu te najveci dio Republike Hrvatske, a svojim kvalitetnim
programom ubrzo je osigurao mjesto jednog od najrespektabilnijih me-
dija u Bosni i Hercegovini. Bio je to medij koji je uvezivao sva podruc-
ja gdje su zivjeli Hrvati u Bosni i Hercegovini, ali je isto tako svojim
programskim sadrzajima pruzao relevantne informacije svim drugim
gradanima Bosne i Hercegovine. Na radiju su radili profesionalci svih
nacionalnosti. Informativni i dokumentarno-zabavni programski sadr-
zaji profiliraju se preko jednog programa. Danas Radio HB ima 24 sata
programa od ¢ega preko 20 sati vlastitog. Radio je nekada imao skoro 50
stalnih uposlenika u Mostaru i isto toliko dopisnika s terena. Danas je
ova medijska kuca prepolovila broj stalnih i dopisnih novinara s terena,
zbog teske financijske situacije.

1. ZENE U PROGRAMIMA RADIJA HB

Istrazivanje je provedeno u mjesecu rujnu 2010. god., predizbornom
periodu pred listopadske izbore u Bosni i Hercegovini. Inace, elektronic-
ki mediji u Bosni i Hercegovini, prema Smjernicama u svezi pravi¢nog
pristupa medijima u predizbornom periodu, a i Kodeksu za emitiranje
Radio-televizijskog programa (Regulatorna agencija za komunikacije),
duzni su svim politickim subjektima osigurati fer i pravican nastup na
istim. Smatramo da je to za medije bilo veoma nepravi¢no jer nisu mogli
od politickih stranaka i pojedinih subjekata naplatiti usluge. Na drugoj
strani ti isti politicki subjekti primali su iz proracuna velika sredstva.
Elektronicki mediji bili bi, ukoliko bi prekrsili Kodeks, kaznjavani znat-
nim novc¢anim kaznama.

Polazna hipoteza ovog istrazivanja je: Radio Herceg-Bosne i pored
velikih financijskih teskoca, uspio je djelomi¢no obaviti svoje obveze u
predizbornom periodu.
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1.1. Informativni program

Informativni program je okosnica cjelokupnog programa Radija HB.
Svakog punog sata Radio HB ima vlastite informativne emisije. Dnev-
nik, sredi$nja informativna emisija, je u 18h , Podnevne novosti u 12h,
Dnevne novosti u 15h, a Kronika dnevnih zbivanja u 21h. Pri urediva-
nju informativnih emisija posebna je pozornost posvecena ulozi ured-
nika-voditelja Dnevnika koji zajedno sa spikerima (zZenskima i muski-
ma) oblikuje posebnu privlacnost emisije. Inace, uredivanje Dnevnika
i Kronike radi se po nacelu dramaturske spirale, $to daje posebnu draz
cjelokupnoj emisiji. Naime, glasovi urednika-voditelja i spikera te javlja-
nje dopisnika s terena uz odabir najaktualnijih informacija emisije, ¢ine
dramaturski napetim i privlacnim. Inace, sama kompozicija Dnevnika i
drugih informativnih emisija zasnovana je na nacelu najvaznijih vijesti
dana, kako domacih tako i iz svijeta, te uz javljanje novinara s mjesta
dogadaja emisiju drzi jako interesantnom i veoma slusanom.

Istrazivanje pokazuje da u ovom programu gostovanje zena nije bilo
vezano za izbore, ve¢ za druge dijelove programa. Analiza dalje poka-
zuje da svi elektronic¢ki mediji u Bosni i Hercegovini moraju odvojiti
izborni program od drugog djela programa. U rujnu 2010. godine u
Dnevniku na Radiju Herceg-Bosne gostovalo je 36 Zena svakoga dana.
Medutim, u isto vrijeme gostovalo je 150 muskaraca, §to pokazuje da su
muskarci pet puta zastupljeniji. Daljnjom analizom dolazimo do spo-
znaje da se uglavnom radilo o Zenama koje obnasaju odredene funkcije.
Dakle, i pored odredenih slabosti mozemo zakljuciti da su zene solidno
predstavljene i ono sto je znacajno, osjeca se napredak u odnosu na ra-
nije godine.

1.2. Dokumentarno-zabavni program

U ovom programu se prakti¢no profilira sve ono $to ne nalazi mjesto
u Informativhom programu. Uglavnom se zasniva na kontakt progra-
mu koji ide u zivo. Programska je orijentacija Radija HB postati prava
dijaloska tribina u kojoj je zastupljenost povratne informacije veoma
znacajna. Sastoji se iz tri cjeline : Jutarnji, Otvoreni i Vecernji program.

2013. 293



Milan Vego

U svojim sadrzajima ovaj program donosi aktualnosti iz svakodnevnog
zivota. U ovom programskom segmentu svoje mjesto nalaze brojni do-
pisnici, gotovo iz svakog dijela Bosne i Hercegovine. Cjelokupan doku-
mentarno-zabavni program obiluje kontakt emisijama, razli¢itog sadr-
Zaja, razgovorima sa relevantnim i obi¢nim ljudima.

U predizbornom periodu, rujan 2010. god., gostovala je ukupno 61
Zena, a u isto vrijeme 300 muskaraca, dakle, ni priblizna ravnopravnost.
Naime, pet puta vise muskaraca. Posebnu vrijednost daje ¢injenica da
su uz pomo¢ dopisnika s terena mnoge zene predstavljene u dokumen-
tarno-zabavnom programu.

1.3. Tematske emisije

Na Radiju HB svakoga dana novinari prave dvije tematske emisije, a
u predizbornom periodu emitirana je specijalna predizborna tematska
emisija. U analiziranom periodu gostovale su 22 Zene. Najvise je puta
bila zastupljena gda Borjana Kristo, kandidatkinja za hrvatskog ¢lana
Predsjednistva Bosne i Hercegovine. U istom analiziranom dijelu pro-
grama gostovalo je 66 muskaraca, dakle tri puta vise.

Radio Herceg Bosne - zastupljenost Zena u predizbornom periodu, rujan 2010. god.

Rujan 2010. Informativni DzP Tematske Ukupno
_ program emisije
Zene 36 61 22 119
Muskarci 150 300 66 516
Ukupno 186 361 88 635

Sve navedeno pokazuje da je uloga Zene u drustvenom Zivotu u Bosni

i Hercegovini stereotipna i da su pripadnice diskriminirane na rodnoj
osnovi. Cini se ipak, da je situacija u elektroni¢ckim medijima bolja nego
u tiskanima. U razlic¢itim istrazivanjima u ovoj zemlji, Zene su stereoti-
pno predstavljene i uvijek su u sjeni muskaraca (Sabina Cudi¢)'. Tako-

' Sabina Cudié¢ istrazivala je 2011. god. polozaj Zena u najtiraznijim bosansko-hercegovackim
tjednicima: Slobodna Bosna, DANT i Start. Dosla je do podataka da je u posljednjim brojevima
ovih tjednika objavljeno ukupno 394 slike muskaraca i 99 slika zena. U kvantitativnom
smislu taj odnos je u Startu 101:26, Slobodnoj Bosni 188:45, a u DANIMA 105 : 28 u korist
muskaraca. Takoder je istakla ¢injenicu da je u 2010. god. na Fakultetu politickih nauka u
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der, istrazivacki tim , Lare” istrazivao je u prva tri mjeseca 2007. god. pet
najtiraznijih dnevnih listova.? Ana Tomi¢ u svojim istrazivanjima govori
»0 rodnoj diskriminaciji nad zenama®, gdje je Zena uglavnom predstav-
ljena kao majka, supruga ili kucanica.

Bosna i Hercegovina je zemlja u kojoj nema mnogo organizacija zena.
Inace, kada se radi o organiziranim nevladinim udrugama situacija je
drugacija.’ Jedno od poznatijih udruzenja zena iz Banja Luke, takoder
nevladina udruga, organizirano se bavi unaprijedenjem drustvenog po-
lozaja Zena. Znacajan doprinos polozaju zena daje i Radna grupa Javni
zivot u svojim nalazima i preporukama u kojemu stoji: ,u Bosni i Herce-
govini potrebno je jacanje institucija vlasti da bi se osigurala ravnoprav-
nost spolova.*

Nazalost, slicna je situacija u susjednim zemljama bivse Jugoslavije.
Ilustracije radi, govore¢i o diskriminaciji Zena u medijima Radio Slobod-
na Europa, autorica Ankica Barbir-Miladinovi¢, a govorec¢i o situaciji u
Republici Hrvatskoj, koja polovicom 2013.god. ulazi u Europsku uniju,
ukazuje na veoma diskriminacijski odnos. Apostrofira pravobraniteljicu
za ravnopravnost spolova u Hrvatskoj Gordanu Luka¢ Koritnik: ,Iako
Hrvatska ima Zakon o ravnopravnosti spolova, iako je potpisala Europ-
sku konvenciju i preporuku da se sa seksizmom treba obracunavati kao
i s rasizmom, u hrvatskim medijima bujaju stereotipi o Zenama i seksiz-
mu’

Europsku konvenciju o ravnopravnosti spolova* Bosna i Hercegovi-
na je ratificirala u srpnju 2002.god., a Konvencija je potpisana u Rimu

Sarajevu na odjelu Zurnalistike diplomiralo 11 puta vise Zena nego muskaraca. Zbog toga se
autorica pita gdje iste rade i kako se bore za svoj polozaj.

®  Autorica Milkica Milojevi¢ iznosi podatke nakon istrazivanja u Dnevni avaz, Euro blic,
Oslobodenje, Nezavisne novine i Glas Srpske da je 87% teksta posve¢eno muskarcima, a 13
posto Zenama, koje se uglavnom pojavljuju u ulozi ljepotice, estradne zvijezde itd. Upucuje
se, takoder na podatak da je Bosna i Hercegovina potpisnik Konvencije o eliminaciji svih
oblika diskrimininacije.

3 Udruzenje INFO House - CURE zajedno s zakladom Heinrich Boll Stiftung, u prosloj godini
objavio je tekst o ,Osnazivanju uloge Zene u politickom Zivotu“. Zaklju¢eno je: ,uloga zene
u politici u BiH je, nazalost, ¢esce prikazana kroz brojku njenih pojavljivanja u medijima uz
komentare o njenom stilu oblacenja, a rijetko kroz nepristranu analizu programa za koje se
zalaze i ostvarenih aktivnosti.

+  Dokumenti Europske konvencije o ravnopravnosti spolova.
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4. studenoga 1950. god. i pociva na Univerzalnoj deklaraciji o ljudskim
pravima iz 1948. Godine. ,Inace, Europska konvencija o zastiti ljudskih
prava i osnovnih sloboda je izraz predanosti drzava ¢lanica Vije¢a Eu-
rope vrijednostima demokracije, mira i pravde, kroz njih, postovanja
osnovnih prava i sloboda pojedinaca koji u njihovim drustvima zive:*

Clanak I1/4 Ustava® Bosne i Hercegovine glasi: ,,UZivanje prava i slo-
boda predvidenih u ovom clanku ili u medunarodnim sporazumima na-
vedenim u Aneksu I ovog ustava — osigurano je svim osobama u BiH bez
diskriminacije prema bilo kojoj osnovi kao $to su spol, rasa, boja, jezik,
vjera, politicko ili drugo misljenje, nacionalno i socijalno porijeklo, po-
vezanost s nacionalnom manjinom, imovina, rodenje ili drugi status.

Zakon o ravnopravnosti spolova Bosna i Hercegovina je donijela u
svibnju 2003.god., kada su ga usvojila oba Doma Parlamenta Bosne i
Hercegovine. Clanak 3., Zakona o pitanju Diskriminacije kaze: ,Dis-
kriminacija po pitanju spola ovog zakona predstavlja svako pravno ili
fakticko, izravno ili neizravno razlikovanje, privilegiranje isklju¢ivanje
ili ogranicavanje zasnovanog na spolu zbog kojeg se pojedincima/kama
otezava ili negira priznanje, uzivanje ili ostvarivanje ljudskih prava i slo-
boda u politickom, obrazovnom, ekonomskom, socijalnom, kulturnom,
sportskom, gradanskom i svakom drugom podrucju javnog zivota:”

Implementaciju ovog zakona prati Gender projekt.® No, i pored pot-
pisivanja Europske konvencije i donoSenja Zakona o ravnopravnosti
spolova, situacija u Bosni i Hercegovini veoma sporo napreduje. Zene
su prakti¢no diskriminirane u svakom pogledu. Posebno se to odnosi na
zastupljenost Zena u politici. Naime, u Parlamentu Bosne i Hercegovine
je predvideno da ih bude najmanje 40 %, ali ih je daleko manje.

I da se vratimo istrazivanju o zastupljenosti zena u programu prove-
denom na Radiju Herceg Bosne u predizbornom periodu rujan 2010.
god. Ako uzmemo u obzir ¢injenicu da Bosna i Hercegovina i nakon 15
ili vise mjeseci nije provela odluku suda u Strasburu u slucaju Sejdi¢-
Finci, zbog Cega joj prijeti isklju¢ivanje iz Vije¢a Europe, postaje jasnija

s Dokumenti Europske konvencije o zastiti ljudskih prava i osnovnih sloboda.
¢ Dokumenti Ustav Bosne i Hercegovine.

7 Dokumenti Zakon o ravnopravnosti spolova Bosne i Hercegovine.

8 Gender project — edukativni projekt o ravnopravnosti spolova.
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cjelokupna situacija u ovoj zemlji. Mogli bismo re¢i da zakoni te naputci
Europske konvencije nisu implementirani u praksi.

ZAKLJUCAK

Zastupljenost Zena u programima Radija HB u predizbornom perio-
du rujan 2010. god. nije adekvatan. Medutim, iako je broj zena u anali-
ziranom periodu bio skoro pet puta manji (119) nego muskaraca (516),
ova medijska kuca je, ipak, donekle zadovoljila, kada se uzme u obzir
cjelokupna situacija u Bosni i Hercegovini. Takoder, ukazujemo i na ¢i-
njenicu da su Zene, koje su gostovale u drugim segmentima programa,
dakle ne predizbornome, bile Zene koje su obnasale neke rukovodece
funkcije, a pripadale su razli¢itim nacionalnostima. Osjeca se nedosta-
tak u programima obic¢nih Zena. Istrazivanje pojedinih segmenata pro-
gramskih sadrzaja, takoder je pokazalo da su Zene, iako jo$ uvijek ne
u dovoljnoj mjeri u odnosu na muskarce, solidno predstavljene u pro-
gramskim sadrzajima. Zakonska regulativa u Bosni i Hercegovini je do-
nesena, potpisana je Europska konvencija, ali se jo$ uvijek ona ne imple-
mentira u praksi. Dokaza za to je bezbroj i svakodnevno ih susre¢emo.
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RADIO HB - WOMEN IN MEDIA -
pre-election period, September 2010

Abstract

2013.

On the occasion of celebrating May 3, the world day of media freedom,
the author analyzes situation in Bosnia and Herzegovina, with the spe-
cial emphasis on “Women representation in media” on the Radio of Her-
zeg-Bosnia in the pre-election period 2010. According to the research of
non-governmental association FREEDOM HOUSE Bosnia and Herzego-
vina was ranked as 96" out of 196 countries. Secretary General of UN
Ban Ki-Moon points out that this issue is too important for all countries,
especially countries of East and South-East Europe which are in tran-
sition. United Nations invited all the countries of the world to promote
media freedom, because democracy of one country is measured by me-
dia freedom. It was evaluated that media in Bosnia and Herzegovina are
under big influence of politics and other powers. Women representation
in media is closely connected to media freedom. Besides that, the author
deals with European convention on gender equality and Law on equa-
lity which was adopted in Bosnia and Herzegovina in 2003, but it has
not been applied that much. The research shown that electronic media in
Bosnia and Herzegovina had advance over printed media as far as this
topic is concerned.

Key words: women, media, media freedom, Radio HB, Bosnia and Her-
zegovina, legal regulations
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FOTOGRAFSKI STEREOTIPI ZENSKOG TIJELA |
SUVREMENI IDEAL LJEPOTE U
CASOPISU COSMOPOLITAN

Sazetak

Svako je povijesno razdoblje obiljeZeno odredenim idealom ljepote. Ideal
ljepote nekog vremena je preslik stereotipa o ljepoti odredene kulture i
drustva koje samo proizvodi te stereotipe. Tijekom povijesti vizualni do-
kumenti koji svjedoce o stereotipnom prikazivanju zena bili su umjetnicke
slike i skulpture. Danas su najznacajniji vizualni dokumenti fotografije,
bez kojih je suvremena medijska realnost nezamisliva. Kao najpogodnija
platforma istraZivanja suvremenog ideala ljepote i stereotipa u prikazi-
vanju Zenskog tijela pokazale su se fotografije u Zenskim casopisima, toc-
nije fotografije u Cosmpolitanu koji slovi kao najpoznatiji Zenski casopis
ne samo u Hrvatskoj nego i u svijetu. Analizom sadrZaja utvrden je, medu
ostalim, suvremeni ideal ljepote predstavijen u tom casopisu: Suvreme-
ni stereotipni ideal Zenske ljepote prikazan u Cosmopolitanu je mrsava
zena, blijede puti i naglasenog struka. Njeno lice ne odaje njene godine;
njen besprijekoran ten, bez ikakvih nepravilnosti, uvijek je nasminkan i
dotjeran. Njen osmijeh otkriva besprijekorne; bijele i pravilne zube. Kosa
idealne Zene je smeda, duga i raspustena, i uvijek savrseno sredena.

Kljucne rijeci: ideal ljepote, povijest ljepote, stereotipi, modno — pro-
midzbena fotografija, vizualna kultura, fotografija u Zenskim casopisi-
ma, analiza sadrZaja

Hrvatski studiji Sveucilista u Zagrebu
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Uvod

Fotografski stereotipi i suvremeni ideal ljepote kompleksna su i iza-
zovna tema ne samo u istrazivackom vec i teorijskom pogledu. Zbog
toga je potrebno teorijski prouciti nekoliko razli¢itih podrudja interesa,
a medu ostalim to su podrucje fotografije, podrudje stereotipa te pod-
rucje povijesnog prikazivanja ideala ljepote odnosno podrucje povijesti
ljepote. Svaka od tih op¢ih cjelina kompleksna je i sama po sebi: pod-
rucje fotografije obuhvaca ne samo nastanak i povijest fotografije nego
i za ovaj rad zanimljiviju i korisniju temu kao $to je suvremena modna i
promidzbena fotografija unutar zenskih ¢asopisa uz koju je neraskidivo
vezana i fotografska manipulacija, odnosno retusiranje u razlic¢itim ra-
¢unalnim programima za obradu digitalne fotografije. Druga su velika
cjelina stereotipi, preciznije, spolni i rodni stereotipi, i njihovo predstav-
ljanje, odnosno prikazivanje u medijima — ukratko - medijski stereotipi
o zenama. Treca je cjelina ideal ljepote, odnosno povijest prikazivanja
ideala ljepote kako bi se utvrdilo da je svako povijesno razdoblje u sebi
imalo razlicito videnje onoga Sto je lijepo s posebnim naglaskom na
utvrdivanje suvremenog ideala ljepote.

Ovaj je tekst zasigurno doprinos istrazivanju vizualnih karakteristika
masovnih medija te spolnih i rodnih stereotipa predstavljenih u vizu-
alnom obliku. Posebna vaznost ovog rada je u tome sto je istrazivanje
vizualnih sadrzaja na nasem geografskom podrucju prava rijetkost, po-
sebno ako je rije¢ o istrazivanju vizualnih sadrzaja u svrhu uocavanja
spolnih i rodnih stereotipa. Koliko god napredno nase drustvo bilo ili se
trudi biti, pitanje roda i spola jo$ uvijek ostaje u sjeni drugih vrsta ste-
reotipa, pa je ovo podrudje otvoreno za daljnja istrazivanja, kako bi se i
cesce govorilo i o vaznosti i izjednac¢avanju spolnih i rodnih stereotipa s
ostalim stereotipima.

1. Povijest ljepote

Ljepota ima svoju arhivu: povijest ljepote dokumentirana je pomocu
umjetnickih djela. Kipari, slikari, pjesnici, romanopisci bili su ti koji su
stolje¢ima prikazivali, svatko na svoj nacin — skulpturom, slikom ili ri-
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jecju - $to smatraju lijepim, ostavljajuc¢i nam pritom primjere lijepoga.
To lijepo bilo je njihovo lijepo, to je bilo lijepo njihova vremena, to je bio
ideal ljepote u dobu u kojemu su (su)djelovali.

Priblizavajuc¢i se modernom dobu raspolazemo dokumentima koji
nemaju umjetnickih nakana, nego su — kako tvrdi Umberto Eco - stvo-
reni za zabavu, komercijalnu promidzbu ili zadovoljenje erotskih nago-
na, kao $to su to slike koje nam dolaze iz komercijalnog filma, s televi-
zije, reklame.? Dokumenti koji svjedoce o suvremenom idealu ljepote
su, medu ostalim, i fotografije koje su nezaobilazan ukras na tiskanim i
internetskim stranicama suvremenih medija. Fotografi biljeze suvreme-
no lijepo, lijepo modernog vremena u kojem (su)djeluju.

Ono $to se smatra lijepim ovisi o razdoblju, to jest o kulturi u odre-
denom vremenu i na odredenom mjestu. Ideal ljepote je trenutna ide-
ologija, ideologija s rokom trajanja jer ljepota nikada nije bila nesto ap-
solutno i nepromjenjivo, nego je, ovisno o povijesnom razdoblju popri-
mala razlicite oblike.> Moguce je stoga napraviti popis nacina na koje
su se prikazivale zene kako bi se vidjelo §to se u pojedinim epohama
smatralo lijepim.* Najiscrpniji prikaz nacina prikazivanja ljepote kroz
povijest donosi Umberto Eco u djelu Povijest ljepote.

Starogrcki filozofi imali su svoja videnja ljepote i svoje rasprave o
estetskim idealima — tadasnjim mitovima o ljepoti. Platon, primjerice,
razvija dva razli¢ita nacina poimanja ljepote koji su se razvijali jo$ sto-
lje¢ima nakon njega: [jepota kao sklad i proporcija dijelova i ljepota kao
sjaj. U antickom vremenu utemeljeni su i pojmovi apolonijska ljepota
koju karakterizira ,vedar sklad, shvac¢en kao red i mjera®, i dionizijska
ljepota koja je uznemirujuca; radosna je i opasna, oprecna razumu i Ce-
sto prikazana kao opsjedutost i ludilo. Ta vrsta ljepote skrivana je sve do
modernog vremena, u kojem danas caruje; dionizijska se ljepota figuri-
rala kao tajno i virtualno skladiste suvremenih izraza ljepote.

Srednjovjekovni mislioci u svojim djelima takoder raspravljaju o lje-
poti. Izidor Seviljski u svojim Etimologijama objasnjava kako su neke

Usp. Umberto ECO, Povijest ljepote, Zagreb, 2004, 10.
ECO, Povijest ljepote, 12.

Isto, 14.

Michelle PERROT, Moja povijest Zena, Zagreb, 2009, 23.
ECO, Povijest ljepote, 39 — 41.
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stvari u ljudskom tijelu korisne, a neke su samo ukras — ono lijepo i oku
ugodno. ,U nasemu su tijelu neke stvari stvorene zbog korisnosti, kao
utroba, druge kako zbog korisnosti tako i ljepote, kao lice, stopala, ruke,
udovi koji su vrlo korisni, ali i ugodna izgleda. Neke su pak, stvorene
samo za ukras, kao bradavice u muskaraca i pupak u oba spola. Neke su
stvorene zbog diskrecije, kao genitalije u muskaraca, brada, Siroka ple-
¢a, a u Zena desni, mala prsa, $iroki bokovi radi noSenja fetusa... Jedno
od prvih obiljezja lijepog tijela jest ruzicasta put.“® Srednjovjekovni ideal
ljepote Zenskog tijela koji se moze iscitati iz rijeci Izidora Seviljskoga
sastoji se od lijepog lica, stopala, ruku, lijepih desni, malih grudi i Sirokih
bokova. Danasnja su mjerila i kriteriji ljepote, u usporedbi s onima iz
srednjeg vijeka, drukciji, pa se idealom Zenske ljepote smatra tijelo koje
posjeduje odredene proporcije ili ,mjere”: 90 cm Sirina grudi, 60 cm
$irina struka, 90 cm $irina bokova.

Razdoblje je renesanse specificno u pogledu prikazivanja tijela, od-
nosno ljepote tijela zato $to se u ovom razdoblju stvara velika razlika
izmedu gornjeg i donjeg dijela tijela; velica se gornji, uzviseno srediste
ljepote, a omalovazava se donji, animalni dio. Tek ¢e u 18. stoljecu, dobu
prirodnih i medicinskih znanosti, biti ,otkriven” donji dio, onaj koji
nudi zadovoljstvo i zivot.” U renesansi se usavrsava tzv. ,velika teorija“
prema kojoj se ljepota sastoji u proporciji dijelova, koja je prisutna cijelo
vrijeme, kroz sve epohe i sve prikaze zenskog tijela sve do danas.

Na prijelazu iz 16. u 17. stoljece dolazi do promjena u prikazivanju
zenskog tijela - Zena se odijeva, postaje gazdarica, odgojiteljica i upra-
viteljica. S pobjedonosne se putene ljepote prelazi na krutu ljepotu. No,
u kasnijim razdobljima krute dame zamjenjuju Zene slobodnijeg nacina
odijevanja, bez tijesnih korzeta, slobodno raspustene kose: na kraju 18.
stolje¢a u modi je ne skrivati grudi koje se ponekad slobodno pokazuju
iznad poveza koji ih drzi ocrtavajuci struk.®

Sve do 19. stoljeca temeljito se ,ispituje” tj. prikazuje gornji dio tijela
— lice, potom poprsje. Malo je zanimanja za noge. Onda se pogled spu-
$ta prema donjem dijelu, haljine su vise pripijene uz struk, rubovi halji-

¢ ECO, Povijest ljepote, 111.
7 Isto, 70.
8 Usp. isto, 264.
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na otkrivaju gleznjeve. U 20. stolje¢u daleko viSe pozornosti posvecuje
se nogama. U isto vrijeme teznja za vitkom linijom, gotovo anoreksi¢na
opsesija ,tanko¢om“ — mrsavos¢u, postupno potiskuju naklonost pre-
ma bujnim oblinama krs$ne Zene iz ranijih razdoblja.® Do prije 75 godi-
na, u muskoj umjetnickoj tradiciji Zapada, prirodna popunjenost Zena
smatrana je lijepom; Zenski aktovi naglasavali su bogatu plodnost zena.
Razlic¢ite vrste raspodjele spolnog masnog tkiva naglasavane su prema
trenutacnoj modi — veliki, zreli trbusi od 15. do 17. stoljeca, punasna
lica i ramena u ranom 19. stolje¢u, namreskana straznjica i bedra do 20.
stoljeca.'

Prva polovica 20. stoljeca je popriste dramaticne borbe izmedu ljepo-
te provokacije i ljepote potro$nje. Oni koji posjecuju izlozbu avangardne
umjetnosti (ljepota provokacije) odjeveni su i pocesljani prema modnim
kanonima, nose traperice i potpisanu odjec¢u, Sminkaju se prema uzoru
ljepote $to im nude casopisi, kino, televizija, odnosno masovni mediji.
Oni slijede ideale ljepote koje im nudi svijet komercijalne potrosnje.'

Tvorci nekadasnjeg ideala ljepote, kao $to je spomenuto ranije, bili su
slikari, pjesnici, umjetnici. Tvorci danasnjeg ideala ljepote su masovni
mediji, iza kojih stoji cijela masinerija kozmeticke i estetske industrije.
Trazi se individualnost, a daju se kopije. Trazi se prirodnost, nude se
retusirane iluzije. Umjesto realnosti gledamo simulaciju i nismo svjesni
da to nije realnost. Razlog svemu tomu jest $to modernitet privilegira
vid. ,Kultura moderniteta daje prednost vizualnom (...) Vid je izvjezba-
na kulturna praksa:“*? Sto mi, prema tome, vidimo? Medu ostalim — vi-
dimo izgled, kao $to navodi M. Perrot: ,Zena je prije svega slika. Zena
je izgled® Zensko tijelo prema tome je vidljivo i videno. ,Vizualno ima
dualni status — primarno je sredstvo komunikacije u modernitetu te je

jedini kljuc za ulazak u riznicu naseg nakupljenog simbolickog znanja:**

°  PERROT, Moja povijest Zena, 53.

**  WOLF, Mit o ljepoti, 216.

u ECO, Povijest ljepote, 418.

2 Chris JENKS, ,Sredi$nja uloga oka u zapadnoj kulturi ’, u: Chris JENKS (ur.), Vizualna
kultura, Zagreb, 2002, 23.

3 PERROT, Moja povijest zena, 53.

#  JENKS, ,Sredi$nja uloga oka u zapadnoj kulturi ’} 12.
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Zensko je tijelo stoga primarno sredstvo komunikacije, a u sebi krije i
simbolicke kodove koje je potrebno desifrirati.

S obzirom na to da modernitet privilegira vid, da je Zena izgled, da je
zensko tijelo vidljivo i videno te da je primarno sredstvo komunikacije,
kao najpogodniji materijal za istrazivanje suvremenog ideala ljepote i
nacina prikazivanja suvremenog lijepog, pokazale su se fotografije koje
se objavljuju u medijima. U suvremenosti su fotografi preuzeli funkciju
kipara i slikara u dokumentiranju lijepoga.

2. Fotografija u Zenskim ¢asopisima: novinska, modnaiili
promidzbena fotografija?

Osnovna zadaca fotografije u medijima, navodi Stjepan Malovi¢ je
»istinito, to¢no, posteno, nepristrano i uravnotezeno obavjestavati jav-
nost o zbivanjima.!** Fotonovinarstvo je posebna forma novinarstva koja
stvara slike s namjerom da prenese vijest, ono se od ostalih bliskih grana
fotografije (ulicna, dokumentarna fotografija, fotografija poznatih) ra-
zlikuje po pravovremenosti — slike imaju znacenje u kontekstu tiskanog
kronoloskog zapisa o dogadajima, objektivnosti — situacija koju slike su-
geriraju je nepristrano i to¢no predstavljanje dogadaja koje oslikavaju,
te po narativnosti — slike se kombiniraju s ostalim elementima vijesti,
da bi informirale i pruzile uvid gledatelju ili ¢itatelju. Uzevsi u obzir
navedene podatke, namece nam se pitanje objavljuju li Zenski casopisi
modnu ili novinsku fotografiju? Samim pogledom na naslovnicu i bez
daljnjeg listanja i gledanja casopisa Cosmopolitan, jasno je da se u ova-
kvom tipu zenskog Casopisa naglasak, $to se tice fotografije, stavlja na
modnu fotografiju. Slicnost koju ona dijeli s novinskom fotografijom je
u tome $to proizvodi odredenu informaciju. Informaciju o modi, mod-
nim trendovima, ali ne samo to: ona donosi informaciju o zZeni, Zen-
skom tijelu, svakom pojedinom dijelu tijela — ona donosi odredeni mit
o ljepoti. Kada bismo gledali po tockama koje razlikuju fotonovinarstvo
od modne/umjetnicke fotografije mogli bismo zakljuciti da fotografije u
Cosmopolitanu imaju obiljezja pravovremenosti i narativnosti, no $to je

5 Stiepan MALOVIC, Osnove novinarstva, Zagreb, 2005, 340.
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s objektivnos¢u? Predstavljaju li fotografije u Cosmopolitanu nepristra-
no i to¢no situaciju/dogadaj koji oslikavaju? Fotografija u zenskim ¢aso-
pisima je namjerna, u njoj nema slucajnog, sve je postavljeno s odrede-
nom namjerom: ,Fotografski gusti$ sastoji se od predmeta kulture, $to
¢e reci predmeta koji su ‘namjerno postavljeni™.!®

Modna je fotografija promjenjiva kao i moda. U modnoj fotografiji
postoje trendovi, urednici ¢asopisa brzo se zasite jednog tipa fotografije
i kre¢u u potragu za novim, svjezim i originalnim videnjem koje ¢e im
osigurati prednost nad konkurencijom — prednost u pogledu atraktiv-
nije naslovnice ili zanimljivijeg modnog priloga. Sama svrha modne fo-
tografije je privuci pozornost publike i prodati veci broj ¢asopisa. Osim
modne fotografije koja ilustrira tekst, postoji i modna fotografija rekla-
mnog tipa u kojoj je fotografija temelj reklamnih kampanja. Ta su dva
tipa osnovni tipovi modne fotografije, a oba imaju istu svrhu — prodati
proizvod."”

Fotografija se u zenskim c¢asopisima koristi ili kao ilustracija teksta
ili kao ilustracija modernog stila — trenda, ili pak kao promidzbena fo-
tografija. Zbog toga se fotografije u Zenskim casopisima moze podijeliti
prema njihovoj svrsi: 1) fotografija kao ilustracija teksta, 2) modna foto-
grafija i 3) promidzbena fotografija. [z tako odredene podjele, proizlazi
pitanje: Je li modna fotografija zapravo promidzbena s obzirom na to
da promice, ukazuje na neki novi modni trend il brand? Navodi li ona
zbog toga na potros$nju? Jednako tako, pitamo se: Kada je fotografija
u zenskim Casopisima najbliza novinskoj fotografiji? Ako se prisjetimo
zadace fotografije da istinito, tocno i nepristrano obavjestava javnost
o zbivanjima, mozemo napraviti analizu modne fotografije prema tim
zadanim nacelima. Prvo - nacelo istinitosti - odmah dolazi u pitanje
znamo li da modni urednici, stilisti i $minkeri kreiraju scenu. S obzirom
na to da je posao fotonovinara da biljezi vijest, a ne da je stvara, modnu
smo fotografiju jo$ vise udaljili od novinske fotografije. Kriterij tocno-
sti u modnoj je fotografiji takoder upitan. Pri tome mislimo ne samo

®  FLUSSER, Filozofija fotografije , 55.
v http://www.fot-o-grafiti.hr/novosti/moda/modna-fotografija-uvod  (zadnji  put
mijenjano 7. svibnja 2011).
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na ve¢ spomenuto kreiranje scene nego i na kasniju fotomanipulaciju
koja takoder mijenja videnje, a time ujedno i kasnije gledanje fotograf-
skih materijala. Ukratko, nakon ,kozmetickih“ zahvata provedenih nad
odredenom fotografijom, ona viSe nije tocan reprezent stvarnosti, koja
je u modnoj fotografiji takoder iscenirana. Nepristranost kao kriterij
koji novinska fotografija mora zadovoljavati, u slucaju modne fotografi-
je takoder se krsi. Samim odabirom odredenog modela, odredene odje-
¢e, obuce ili modnih dodataka, odredenog nacina $minkanja i frizure
krsi se pravilo nepristranosti u svrhu promoviranja to¢no odredenog
modnog proizvoda. Iz svega navedenog ocito je da je podruc¢je mod-
ne fotografije kompleksno i da viSe naginje umjetnickom stvaralastvu s
promidzbenim ciljem nego istinitom, to¢cnom, postenom, nepristranom
i uravnotezenom fotonovinarstvu.

3. Stereotipi

Stereotip je ,kratki sadrzaj“: ,On pruza minimalni oblik informiranja
za maksimalnu, najmasovniju moguéu komunikaciju. On je i$ao ‘na bit-
no. Stereotip je iskaz tzv. kolektivnog znanja:*® Definiciji stereotipa kao
kolektivnog znanja u prilog ide i tvrdnja da su stereotipi drustveni kon-
strukti koji ne izrazavaju bit svojih predmeta, te nisu ni istiniti ni lazni.
Ako nisu istiniti ni lazni, postavlja se pitanje kako vrednovati stereotipe
- kao dobre ili kao lose? Vecina definicija stereotipa isticu ukrudivanje,
povezivanje, formulai¢no i kliSeizirano ponavljanje istoga. Te se osobi-
pa i prema tim osobinama stereotipi se vrednuju kao losi. Razmatranja
i znanstvena misljenja o stereotipima s jedne strane naglasak stavljaju
na postojanost i nezaobilaznost tog fenomena, dok se s druge strane
stereotipu pripisuju samo negativne crte — sto svjedoci o odredenoj ne-
dosljednosti u vrednovanju, primjec¢uje Kulcsar Szab." Ne trebamo se

s Daniel Henry PAGEAUX, ,Od kulturnog imaginarija do imaginarnog’, u: Davor DUKIC
(ur.), Kako vidimo strane zemlje, Zagreb, 2009, 131.

' Ernd KULCSAR SZABO, ,Tragovi neraspolozivog? O spoznajnom doprinosu stereotipa®,
u Dubravka ORAIC — TOLIC, Erné KULCSAR SZABO (ur.), Kulturni stereotipi, Zagreb,
2006, 14.
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nuzno rijesiti stereotipa, ali isto tako ne ustrajati i ne inzistirati tvrdogla-
vo na njima, smatra Fehér.

Postmoderna je misao otkrila stereotipe kao kulturni kapital, te ih
izlozila dekonstrukciji u antropologiji i kulturologiji. Kako je popularna
kultura najizrazenija u medijima, sve ono medijsko oznacava kulturni
kapital popularne kulture i kao takvi medijski sadrzaji mogu se analizi-
rati, odnosno dekonstruirati ne samo u antropologiji i kulturologiji ve¢
i u komunikologiji. Stereotipi su zanimljivi jer ih se moze dekonstruirati
kako bi se otkrilo koje se Zelje i ideologije kriju iza njih. Stereotipi o
zenama skrivaju u pozadini ideal — ideologiju ljepote, ljepote koja nije
stvarna nego ljepote koja je konstrukt i manipulacija — cesto fotomani-
pulacija.

3.1. Spolni i rodni stereotipi

Kada govorimo o kulturnim konceptima roda bitno je odmah na po-
cetku razluciti tri pojma koja su vazna za to podrudje: spol, rod i sek-
sualnost. Za potrebe ovoga rada, tj. za njegovu tematiku, vaznije je pre-
cizno definirati prva dva pojma - spol i rod. Spol se odnosi primarno
na bioloske karakteristike. U tom smislu ljudska bi¢a imaju samo dva
razli¢ita spola, iskljucujuci neke rijetke geneticke ili hormonalne ano-
malije. Rod se pak odnosi na kulturno utemeljene norme, vrijednosti
i ponasanja koje odredena kultura pridaje jednom ili drugom bioloski
odredenom spolu.*lako bioloski odredeni ¢imbenici mogu nametnu-
ti predispozicije i restrikcije u razvoju rodnih uloga i stereotipa, soci-
okulturni ¢imbenici takoder imaju vaznu ulogu. Kultura odreduje kako
se djeca socijaliziraju i odijevaju, koje zadace im se daju da ih obave i
koje uloge usvajaju odrasle zene i muskarci. Opseg i razvijanje djecjih
ponasanja, ¢ak i onih ponasanja koja se smatraju bioloski odredenima,
ravnaju se prema kulturi.!

2 Edwin S. SEGAL, ,Cultural conceptions of gender®, u: Carol R. EMBER, Melvin EMBER
(ur.), Encyclopedia of sex and gender — Man and women in the world s cultures, New York,
2003, 3.

#  Deborah L. BEST, ,Gender stereotypes”, u: Carol R. EMBER, Melvin EMBER (ur.),
Encyclopedia of sex and gender — Man and women in the world s cultures, New York, 2003,
19.
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Rodni stereotipi odnose se na psiholoske znacajke i ponasanja za
koje se vjeruje da imaju razli¢itu ucestalost u dvjema rodnim grupama
(primjerice, muskarci su ,agresivniji“, Zene su ,emotivnije”). Stereoti-
pi su Cesto potpora tradicionalnim spolnim ulogama (primjerice, zene
su medicinske sestre, muskarci su gradevinski radnici). Rodne razlike
u pridjevima koje koriste muskarci i Zene kako bi opisali sami sebe i
druge mogu se promatrati iz dva aspekta: pridjevi mogu biti pripisani
diferencijalno drugim muskarcima i Zenama, te pridjevi mogu biti dife-
rencijalno potvrdeni od samih muskaraca i Zena. Stereotipne znacajke
oslikavaju kognitivna vjerovanja o razlikama izmedu muskaraca i zena
koje sudionici neke kulture dijele sa svim ¢lanovima te kulture. Stereoti-
pi nisu nuzno $tetni i mogu sadrzavati istinite elemente.*

Nastali su u patrijarhalnom govoru — tocnije u patrijarhalnoj kultu-
ri od koje se, gledajuci kroz stereotipe, jo$ uvijek nismo udaljili ni da-
nas u 21. stoljecu. ,Da bi bila Zena i Zensko, zena mora biti potrosacica
modne industrije, mora promijeniti garderobu svake sezone jer se ovo
ili ono nosi.“” Neizostavan dio zenskih ¢asopisa su modne stranice, a
samim time i modna fotografija koja donosi nove modne trendove. No,
ne smijemo se zavaravati da moda donosi samo odjec¢u, obu¢u i modne
dodatke; ne — moda donosi i moderno tijelo. Medijski rodni stereotipi
su neizbjezni, posebno u oglasavanju i zabavi. Stereotipi se ponasaju kao
kodovi koji publici daju brzo, zajednicko razumijevanje, u ovom slucaju,
zZena.

3.2. Medijski stereotipi o Zenama

Dosadasnja istrazivanja medijskog stereotipiziranja Zena utvrdila su
da se u medijskom prostoru Zena prikazuje kao majka i domacica ili kao
ljepotica, seksualni objekt. ,Ne samo da se ¢ini da je ljepota tipicna zen-
ska vrijednost i cilj, ve¢ se i majc¢instvo zagovara kao krajnji cilj, nesto
bez ¢ega bi Zenin Zivot bio nepotpun [...]. Kombinacija mitova o ljepoti i
obitelji ogranicava modele uspjesnih zZena u zenskim ¢asopisima, a time

22 BEST, ,Gender stereotypes®, 11.
3 Dubravka ORAIC — TOLIC, ,Hrvatski kulturni stereotipi®, u: Dubravka ORAIC — TOLIC,
Erné KULCSAR SZABO (ur.), Kulturni stereotipi, Zagreb, 2006, 33.
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i citatelja, na jurnjavu za uljep$avanjem i majc¢instvom“* Ilda Londo
smatra da se Zene u zenskim cCasopisima prikazuju u tri glavna pravca:
zene i karijera, zene i ljepota, Zene kao majke. Autorica je zakljucila da
su zene prikazane u Zenskim casopisima vezano uz karijeru ne samo
uspjesne u svojemu poslu, nego da su iznad svega lijepe. Stoga zakljucu-
je da su ljepota i uspjesna karijera, uz malobrojne izuzetke, skoro uvijek
osobine koje definiraju Zene koje se predstavljaju u casopisu. Barthes za
razliku od Ilde Londo uocava da se Zena vezano uz posao ne prikazuje
kao lijepa, nego kao roditeljica: ,,Ako je vjerovati Elleu, koji je nedavno
na istoj fotografiji okupio sedamdeset Zena romanopisaca, knjizevnica
predstavlja iznimnu zoolosku vrstu: ona zbrda-zdola porada romane
i djecu. Najavljuju ih primjerice ovako: ‘Jacqueline Lenoir (dvije keri,
roman); Marina Grey (sin, roman); Nicole Dutreil (dvoje djece, Cetiri
romana). Zene su na zemlji da muskarcima radaju djecu“?, sarkasti¢no
primjecuje Barthes.

Zene su danas na zemlji da mugkarcima budu lijepe. Ali, ne samo da
Zene moraju biti lijepe svaka na svoj nacin — one moraju biti lijepe na
jedan odredeni nacin: onaj koji je propisan standardom ljepote. Da bi
se uopce osjecale vrijednima, Casopisi zenama nude standarde ljepote
koje moraju ispuniti, a ti su standardi danas putem naracije i ,,bliskosti
u pri¢i“ — uocljivih u svakoj vrsti medijskog tekstualnog ili vizualnog
priloga - prerasli u mit.

4. Ciljevi istrazivanja

Zbog svega recCenoga, za cilj istrazivanja postavili smo si ispitivanje
prisutnosti spolnih i rodnih stereotipa u vizualnim, tj. fotografskim pri-
kazima zZena u hrvatskom izdanju ¢asopisa Cosmopolitan kroz cijelu
2010. godinu. Casopis Cosmopolitan izabran je za analizu pod pretpo-
stavkom da je vazan dio Zenske popularne kulture, a slovi kao najproda-

2 Jlda LONDO, ,Karijera, ljepota, majc¢instvo: predstavljanje rodnih uloga u Zenskim
¢asopisima u Albanijiy u: Nirman MORANJAK — BAMBURAC (ur.), Stereotipizacija:
predstavljanje Zena u Stampanim medijima u jugoistocnoj Europi, Sarajevo, 2007, 138.

> Roland BARTHES, Mitologije, Zagreb, 2009, 45.
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vaniji i nacitaniji zenski ¢asopis* ne samo u Hrvatskoj nego i u svijetu.
S obzirom na njegovu ,veli¢inu“ i vaznost unutar popularne Zenske kul-
ture Zeljelo se ispitati kakve Zene predstavlja Cosmopolitan, a s obzirom
na to da je to iskljucivo zenski ¢asopis namijenjen zenskom Ccitateljstvu,
zeljelo se ispitati kakve zene Cosmopolitan predstavlja Zenama. Preci-
zirano, Zeljelo se ispitati kakve Zene gledaju citateljice koje kupuju taj
casopis i kakve zene gledaju njih sa stranica tog casopisa. Istrazivanje je
bilo usmjereno na uocavanje i otkrivanje vizualnih - fotografskih stere-
otipa. Krajnji je cilj istrazivanja bio ustanoviti suvremeni medijski ideal
zenske ljepote.

5. Problemska pitanja i hipoteze

Prije provedbe istrazivanja formulirano je jedanaest problemskih pi-
tanja na temelju kojih su formulirane hipoteze.

Prvo problemsko pitanje bilo je: Koji je danas$nji - suvremeni stereo-
tipni ideal Zenske ljepote prikazan u Cosmopolitanu?

Prva hipoteza glasi: Danasnji stereotipni ideal zenske ljepote prika-
zan u Cosmopolitanu jest visoka, vitka, nasmijana ili nasmijesena Zena.
Zena bijelih zubi, besprijekornog tena, preplanule puti i savriene frizure
— duge kose, najcesce raspustene. Idealna zena danas ima uzak struk,
naglasene grudi i straznjicu, no ne pretjerano.

Drugo je problemsko pitanje: Je li Zena na fotografijama Cosmopoli-
tana uvijek sretna?

Druga pak hipoteza glasi: Zena na fotografijama u ¢asopisu Cosmo-
politan je najces¢e nasmijesena, $to govori o tome da je sretna i zado-
voljna.

Trece problemsko pitanje: Kontrolira li Zena na fotografiji situaciju
svojim pogledom? Kada citateljica gleda u fotografiju, uzvraca li zena s
fotografije pogled, zna li da je gledana?

Treca je hipoteza: Zena na fotografiji kontolira situaciju, ona zna da
je gledana i uzvraca pogled.

2 Najprodavaniji zenski Casopis” stoji na koricama / naslovnici svakog Cosmopolitana
objavljenog u Hrvatskoj 2010. godine.
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Cetvrto je problemsko pitanje: Je li Zena na fotografiji u Cosmopoli-
tanu sama na fotografiji?

Cetvrta hipoteza: Zena na fotografijama u Cosmopolitanu je najéesée
sama na fotografiji.

Peto problemsko pitanje: Je li Zensko tijelo na fotografijama prikaza-
no cjelovito ili fragmentirano? Koji dio tijela je najcesce prikazivan?

Peta hipoteza: Zensko tijelo je na fotografijama ce$ée prikazano
fragmentirano nego cjelovito. Najcesce su na fotografijama prikazano
samo zensko lice ili torzo i lice.

Sesto problemsko pitanje Sto Zena na fotografiji radi i koja je prema
tome njena funkcija?

Sesta hipoteza: Zena na fotografiji najées¢e samo pozira, rjede je
smjestena u neki radni prostor, stoga je njena funkcija da bude lijepa i
dotjerana.

Sedmo problemsko pitanje: Postoji li na fotografiji Zene ikakvo obi-
ljezje starosti?

Sedma hipoteza: Na fotografijama u casopisu Cosmopolitan vlada
vje¢na mladost. Nijedna zena ne izgleda starije od 30 godina.

Osmo problemsko pitanje: Koje je godi$nje doba na fotografijama
s naslovnica Cosmopolitana, bez obzira na mjesec u kojem je casopis
objavljen?

Osma hipoteza: Na naslovnici Cosmopolitana zena je uvijek odjeve-
na u kratku haljinu, bez rukava, prema tome — na naslovnici Cosmopo-
litana je vjecno ljeto.

Deveto problemsko pitanje: Moze li se fotografija iz Cosmopolitana
kategorizirati kao novinska fotografija?

Deveta hipoteza: Fotografije iz Cosmopolitana su umjetnicke foto-
grafije koje imaju funkciju promicanja modnih trendova i ljepote; takve
fotografije ne mozemo nazvati novinskim fotografijama.

Deseto problemsko pitanje: Prikazuje li ve¢ina fotografiranih Zena u
Cosmopolitanu poznate i slavne Zene?

Deseta hipoteza: Fotografija na naslovnoj stranici Cosmopolitana
uvijek prikazuje poznatu i slavnu osobu (glumicu, pjevacicu), dok unu-
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trasnjost Cosmopolitana na svojim fotografijama prikazuje ,obi¢nu”
zenu koju utjelovljuju fotomodeli i topmodeli.

Jedanaesto problemsko pitanje: Je li Cosmopolitan zenin najbolji pri-
jatelj, odnosno prijateljica?

Jedanaesta hipoteza: Cosmopolitan na svojim fotografijama stvara
pozitivne osjecaje srece, razumijevanja i zadovoljstva te preko boja na
svojim fotografijama djeluje pozitivno na citateljice.

Analizi fotografija pristupilo se na temelju ovako postavljenih pro-
blemskih pitanja i otvorenih hipoteza, te je rezultat analize mogao imati
tri moguca zavrsetka: potvrdu hipoteze, djelomi¢nu potvrdu hipoteze te
opovrgavanje hipoteze.

6. Metoda istrazivanja

»Ni jedno drustvo ne moze biti indiferentno na pitanje to se sve Siri
preko stampe, radija, filmova, televizije, glazbe. Kakve su to ideje, kakve
vrijednosti, kakve norme? Sredstva masovnog komuniciranja zahvaca-
ju velik dio osobnog ¢ovjekovog zivota i njegove drustvene aktivnosti.
Drustveni zivot bez sredstava javnog komuniciranja bio bi nezamisliv
[...] Stampa je naime najtrajniji oblik kojim se u drustvu sire ideje i vri-
jednosti. To pogotovo vrijedi za Casopise i knjige.”” S obzirom na tvrd-
nju da posebno c¢asopisi i knjige Sire ideje i vrijednosti u drustvu u naj-
trajnijem obliku, metoda koja se pokazala najboljom za istrazivanje ca-
sopisa Cosmopolitan je analiza sadrzaja. Kakve ideje, kakve vrijednosti
i kakve norme zastupa i Siri ¢asopis Cosmopolitan? Analizom sadrzaja
najprikladnije ¢emo utvrditi kakve mitove o ljepoti, koristeci se vizual-
nim — fotografskim sadrzajem, prenosi taj najcitaniji® i najprodavaniji
zenski ¢asopis na svijetu.

Fotografski je sadrzaj Cosmopolitana analiziran kvalitativno i kvanti-
tativno. Kao jedinica kvantitativne analize odabrana je svaka fotografija
koja zadovoljava sljedece kriterije:

77 Ljudevit PLACKO, Analiza sadrZaja, Zagreb, 1990, 5.
»#  http://www.poslovniforum.hr/abouto2/sd32.asp, (zadnji put mijenjano 2. veljace
2011.)
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o kriterij urednickog prostora ¢asopisa: odnosi se na to da je fotogra-
fija morala biti dio urednickog prostora ¢asopisa, a ne oglasivackog
prostora casopisa. Odabrani uzorak nije smio ukljucivati one oglase
koji su naglaseno oglasi; slucajevi prikrivenog oglasavanja uzeti su u
uzorak kao urednicki dio casopisa.

o kriterij velicine fotografije: odnosi se na prostor koji fotografija zau-
zima na jednoj stranici Cosmopolitana. Ako je fotografija zauzimala
viSe ili jednu Cetvrtinu stranice, fotografija je analizirana. U protiv-
nom, ako je fotografija zauzimala prostor manji od jedne Cetvrtine
stranice, ona nije bila analizirana. Kriterij velicine vazan je iz dva ra-
zloga: na fotografijama manjima od jedne Cetvrtine stranice svi tra-
zeni podatci vazni za provedbu kvalitativne analize nisu bili vidljivi,
osim toga pretpostavljalo se da manje fotografije ne privlace pogled
citatelja koliko to cine vece fotografije.

o kriterij prikaza zenske osobe na fotografiji: odnosi se na to da na
svakoj analiziranoj fotografiji mora biti barem jedna zenska osoba s
obzirom na to da je cilj istrazivanja utvrditi suvremeni zenski ideal
ljepote i stereotipe u prikazivanju zenskog tijela.

6.1. Objasnjenje kategorija analiticke matrice

Analiticka matrica kori$tena u istrazivanju sastavljena je od 39 ka-
tegorija kojima se nastojala ispitati prisutnost spolnih i rodnih stere-
otipa u fotografskim sadrzajima uredni¢kog prostora unutar casopisa
Cosmopolitan.

Prvih 11 kategorija tehnicke su prirode i njima su se utvrdili sljedeci
podatci: koji je ¢asopis analiziran, broj izdanja casopisa, godina izda-
nja, broj stranica, broj stranica na kojima su fotografije, broj fotografija
na kojima su Zene i muskarci, broj fotografija na kojima je samo jedna
zena, broj fotografija na kojima je vie Zena, koliki dio ¢casopisa zauzima
fotografija, u koju rubriku pripada fotografija te u koju rubriku pripada
fotografija na kojoj se nalazi Zenska osoba. Kategorije koje se odnose
na broj fotografija na kojima su i zene i muskarci, broj fotografija na
kojima je samo jedna Zena i broj fotografija na kojima je vise Zena for-

314 KULTURA KOMUNICIRANJA



FOTOGRAFSKI STEREOTIPI ZENSKOG TIJELA | SUVREMENI IDEAL LJEPOTE U CASOPISU COSMOPOLITAN

mirane su kako bi se mogao utvrditi stav urednistva Cosmopolitana o
tome vide li Zenu kao ovisnu o nekome, bilo ovisnu o muskarcu, bilo
o drugim zenama ili urednis$tvo vidi Zenu kao samostalnu i neovisnu.
Rezultati dobiveni analiziranjem sadrzaja pomocu ove kategorije potvr-
dit ¢e ili opovrgnuti ¢etvrtu postavljenu hipotezu: Zena na fotografi-
jama u Cosmopolitanu je najces¢e sama na fotografiji. Kategorija koja
se odnosi na pripadnost fotografije odredenoj rubrici postavljena je s
ciljem uocavanja podatka koja rubrika ima najvise fotografija kako bi se
pokazala funkcija i pronasla ,vrsta“ fotografije koja dominira u Cosmo-
politanu (modna, promidzbena, ...). Slicna kategorija koja se odnosi na
pripadnost fotografije na kojoj se nalazi Zena postavljena je s ciljem da
se utvrdi kroz koje se sadrzaje promatra Cosmo-zena, tj. kakvom bi se
ona mogla opisati.

Preostalih 28 kategorija postavljeno je kako bi se utvrdio ugodaj koji
je stvoren na fotografiji i kako bi se utvrdile specificnosti u prikazivanju
zena s ciljem definiranja suvremenog medijskog ideala ljepote. Dvanae-
sta kategorija analiticke matrice sluzi utvrdivanju ugodaja koji se stvara
na fotografiji. Rezultati dobiveni analizom ove kategorije sluze potvrdi-
vanju ili opovrgavanju jedanaeste hipoteze: Cosmopolitan na svojim fo-
tografijama stvara pozitivne osjecaje srece, razumijevanja i zadovoljstva
te preko boja na svojim fotografijama djeluje pozitivno na Ccitateljice.
Kategorija koja se tice upravo spomenutih boja je trinaesta kategorija
analiticke matrice.

Cetrnaesta kategorija odnosi se na uo¢avanje rakursa iz kojeg je sni-
mljena fotografija, a postavljena je kako bi se uocila tendencija prikazi-
vanja zena kao superiornih, inferiornih ili pak ravnopravnih citateljici,
odnosno gladateljici fotografija Cosmopolitana. Istu svrhu ima i petna-
esta kategorija koja se odnosi na polozaj u kojem se nalazi zena na fo-
tografiji s tim da se ovom kategorijom moze uociti i ritualizacija podre-
denosti ukoliko je na fotografiji vise likova. Ritualizaciju podredenosti
pokazuju i rezultati sedamnaeste kategorije kojom se utvrduje polozaj
zene na fotografiji ukoliko se na fotografiji nalazi vise likova, te osamna-
este kategorije kojom se utvrduje je li Zena fotografirana sprijeda, straga
ili bo¢no.
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Devetnaesta kategorija analiticke matrice postavljena je u svrhu po-
tvrdivanja ili opovrgavanja pete hipoteze: Zensko tijelo je na fotografija-
ma Ce$ce prikazano fragmentirano nego cjelovito. Najcesce su na foto-
grafijama prikazani samo zensko lice ili torzo i lice.

Dvadeset i treca kategorija analiticke matrice bavi se izrazom lica
zene na fotografiji i sluzi potvrdivanju ili opovrgavanju druge postav-
liene hipoteze: Zena na fotografijama u ¢asopisu Cosmopolitan je uvijek
nasmijesena, $to ide u prilog tome da je sretna i zadovoljna.

Dvadeset i Sesta kategorija analiticke matrice odnosi se na pogled
zene na fotografiji i sluZi provjeravanju treée hipoteze: Zena na fotogra-
fiji kontolira situaciju, ona zna da je gledana i uzvraca pogled.

Cilj dvadeset i osme kategorije je utvrditi postojanje ili nepostojanje
znakova starosti (bora) na licu Zene na fotografiji, a cilj trideset i deve-
te kategorije je svrstati zenu na fotografiji u odredenu dobnu skupinu.
Obje spomenute kategorije imaju cilj odrediti je li ispravna sedma hipo-
teza: Na fotografijama u ¢asopisu Cosmopolitan vlada vje¢na mladost.
Nijedna Zena ne izgleda starije od 30 godina.

Kako bi se utvrdila ispravnost $este hipoteze: Zena na fotografiji naj-
¢eSce samo pozira, rjede je smjestena u neki radni prostor, stoga je njena
funkcija da bude lijepa i dotjerana, postavljena je trideset i sedma kate-
gorija analiticke matrice kojom se ispituje $to Zena na fotografiji radi,
odnosno koji posao obavlja na fotografiji.

Trideset i osma kategorija sluzi utvrdivanju je li fotografirana Zena
poznata (slavna) ili nepoznata. Rezultati dobiveni pomocu te kategori-
je opovrgavaju ili potvrduju desetu hipotezu: Fotografija na naslovnoj
stranici Cosmopolitana uvijek prikazuje poznatu i slavnu osobu (glumi-
cuy, pjevacicu), dok unutrasnjost Cosmopolitana na svojim fotografijama
prikazuje ,,obi¢nu“ Zenu koju utjelovljuju fotomodeli i topmodeli.

Trideset i trecom kategorijom zeli se saznati u kojem su polozaju
ruke ako je prikazano cijelo tijelo (ili ako su prikazane ruke). Ova je
kategorija postavljena s ciljem utvrdivanja tzv. Zenskog dodira (feminine
touch)®, a isto tako polozajem ruku na tijelu moze se uociti koji dio tijela
je naglasen, primjerice, ako su Zeni ruke u kosi, one naglasavaju kosu,

»  Jedna od kategorija koju je pri analiziranju oglasa u medijima postavio Erving Goffman.
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ako su ruke o struku, one naglasavaju struk itd. Od pomoc¢i pri utvrdiva-
nju kategorije zenskog dodira je i trideset i Cetvrta kategorija analiticke
matrice kojom se pokusava saznati u kojem su polozaju zenske ruke ako
se na fotografiji nalazi vise likova.

Dvadeseta, 21., 22., 24., 25. 27., 29,, 30., 31. i 32. kategorija analiticke
matrice sluze kako bismo dosli do saznanja o suvremenom idealu ljepo-
te, odnosno kako bismo potvrdili ili opovrgnuli prvu hipotezu: Danas-
nji stereotipni ideal zenske ljepote prikazan u Cosmopolitanu je visoka,
vitka, nasmijana ili nasmijesena zena. Zena bijelih zubi, besprijekornog
tena, preplanule puti i savrSene frizure — guste i bujne, duge kose, naj-
cesce raspustene. Idealna Zena danas ima uzak struk, naglasene grudi i
straznjicu, no ne pretjerano.

7. Rezultati istrazivanja

Istrazivanjem je obuhvaceno 12 brojeva Cosmopolitana iz 2010. go-
dine. Ukupno je analizirano 648 fotografija. Rezultati istrazivanja prika-
zani su pomocu grafikona i tablica®.

Godis$nji prosjek stranica casopisa Cosmopolitan iznosi 159 stranica
mjesecno. Mjesec s najvecim brojem stranica (196) je studeni 2010., a
mjesec s najmanjim brojem stranica (130) je veljaca 2010. Sudeci prema
podatcima dobivenima analizom, vizualni — fotografski sadrzaj vrlo je
vazan dio ¢asopisa Cosmopolitan, posebno ako obratimo pozornost na
jako mali broj stranica koje nisu ,ukrasene” nijednom fotografijom. Naj-
ve(i broj stranica na kojima je samo tekst, bez fotografija (16) pojavljuje
se u travnju 2010. godine, a najmanji broj stranica na kojima je samo
tekst (8) pojavljuje se u izdanju iz rujna 2010. godine.*!

U ispitivanju odnosa promidzbenog broja stranica s fotografijama i
urednickog broja stranica s fotografijama utvrdeno je da je oglasivacki
prostor vazan dio ¢asopisa Cosmopolitan te da Cesto zauzima gotovo
polovinu Casopisa. Mjesec s najve¢im brojem oglasivackih stranica (73)
je studeni 2010. godine, a mjesec s najmanjim brojem oglasivackih stra-
nica (29) je sijecanj 2010. godine.*

% Vidjeti Prilog 1.
3 Vidjeti Prilog 1, grafikon 1.
2 Vidjeti Prilog 1, grafikon 2.
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Stav urednistva Cosmopolitana i samog casopisa Cosmopolitan o
tome vide li Zenu kao ovisnu o nekome, bilo ovisnu o muskarcu, bilo o
drugim Zenama ili urednistvo vidi Zenu kao samostalnu i neovisnu vid-
ljiv je u podatcima prikazanima u grafikonu 3. Iz prikazanih rezultata
vidljivo je da urednistvo Cosmopolitana u vecini slucajeva zenu prika-
zuje samostalno i neovisno o drugim osobama — bile one Zene ili mus-
karci. Zanimljivo je uociti da ako se ve¢ Zena prikazuje s nekim, onda je
to Cesce prikaz s muskarcem (316 slucajeva) nego prikaz sa zenom (187
slucajeva). Iz dobivenih rezultata jasno je da mozemo potvrditi ¢etvrtu
postavljenu hipotezu: Zena na fotografijama u Cosmopolitanu je najce-
$¢e sama na fotografiji.

Daljnjim je istrazivanjem utvrdeno da vecina fotografija u urednic-
kom dijelu casopisa Cosmopolitan zauzima manje od jedne Cetvrtine
stranice, to¢nije od ukupnog broja urednickih fotografija na kojima su
osobe (2002 fotografije), cak 1354 urednicke fotografije su manje od jed-
ne Cetvrtine stranice.*® Podatci dobiveni ovom analizom koristeni su u
odredivanju uzorka fotografija unutar kojeg je moguce analizirati de-
talje na fotografiji (koje zahtjevaju kategorije postavljene za provedbu
kvalitativne analize). Utvrdeno je da u uzorak za kvalitativnu analizu
ulazi ukupno 648 fotografija.

Istrazivanjem pojavljivanja koli¢ine fotografija po rubrikama utvr-
deno je da se najvise fotografija pojavljuje na oglasivackim stranicama
casopisa Cosmopolitan (582 fotografije). S obzirom na to da ne anali-
ziramo oglasavanje, odnosno fotografije kojima se sluze oglasivaci ve¢
fotografije kojima se sluzi urednistvo ¢asopisa Cosmopolitan, vazno je
naglasiti rezultate®* ,stvarnih” rubrika Cosmopolitana. Stilska lista i Co-
smo & Maybelline trendovi su rubrike u kojima se nalazi najvise foto-
grafija unutar ¢asopisa. Stilska lista se sastoji od ukupno 289 fotografija,
a Cosmo & Maybelline trendovi se sastoji od ukupno 271 fotografije.
Stilska lista je rubrika koja se bavi novim modnim trendovima, a sa-
stoji se od niza fotografija na kojima pise sto model nosi, odnosno koji
brand nosi. S obzirom na naglasenost brandova odje¢e moze se zaklju-

3 Vidjeti Prilog 1, grafikon 4.
% Vidjeti Prilog 1, grafikon 5.
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¢iti da ovu rubriku u cijelosti krasi modno-promidzbena fotografija. Co-
smo & Maybelline trendovi nije stalna rubrika ¢asopisa Cosmopolitan.
Ova rubrika se tijekom 2010. godine pojavila 2 puta: u ozujku (Cosmo &
Maybelline NY Proljetni trendovi 2010.) i u rujnu (Cosmo & Maybelline
NY Trendovi jesen/zima 2010.) U oba slucaja pojavljivanja ove rubrike,
ona donosi nove modne trendove sa svjetskih modnih pista. Stoga se i
u ovom slucaju moze zakljuciti da je modno-promidzbena fotografija
njen sastavni dio. Po broju fotografija sljedeca je rubrika Cosmoscope
(ukupno 208 fotografija) u kojoj redovito nalazimo intervju s poznatom
osobom koja krasi naslovnicu Cosmopolitana, prikaze stilske evolucije
neke zvijezde ili izvjestaj s modnih pista, ¢lanak o pop-kulturi itd. Kako
bismo se $to bolje upoznali s ovom rubrikom, evo i nekoliko naziva ,,po-
drubrike“: Intervju (s poznatom osobom koja krasi naslovnu stranicu
Cosmopolitana), Vedra&smjela (predstavljanje osobe koja je po Cosmo
kriterijima ,vedra i smjela“, npr. predstavljene su kazaliSna redateljica
koja je iz Argentine dosla zivjeti i raditi u Hrvatsku zbog ljubavi, film-
ska redateljica i scenaristica, spisateljica, zivotna trenerica i autorica
prirucnika koja ,trenira ljude da postanu vedri i smjeli i nakon slomlje-
nog srca“”, predstavljene su i novinarka, televizijska voditeljica i pro-
ducentica, jedan Zenski glazbeni sastav itd.), Zvjezdane staze (urednis-
tvo pronalazi motiv koji je zajednicki na nekoliko fotografija razlicitih
zvijezda, tako su npr. u jednom slucaju sve zvijezde na fotografijama
na toj stranici prikazane isplazenog jezika: ,Bez dlake na jeziku: slika
govori tisucu rijeci, ali isplazen jezik kaze vise“*®, u drugom slucaju ove
podrubrike prikazane su zvijezde sa svom specificnom pozom za foto-
grafiranje: ,Pozu svoju ljubim: Neke su zvijezde kreirale parfeme, neke
odjecu, a ove su cure kreirale svoju paparazzo-pozu“?), Zgodno musko,
Stilski pogodak, Stilske staze, Pop-kultura (pod kojom u Cosmopolitanu
smatraju sljedece naslove: ,BiCevi, lanci, kavezi... I-haaa!“* i ,Velikim za-
vodnicima prastamo, a zavodnicama?“*®), Modne staze, Stilska evolucija

55 Cosmopolitan, srpanj 2010, 28.
¢ Cosmopolitan, srpanj 2010, 26.
37 Cosmopolitan, ozujak 2010, 26.
3 Cosmopolitan, studeni 2010, 26.
3 Cosmopolitan, listopad 2010, 28.
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(kako se odredena zvijezda oblacila na pocetku svojih zvijezdanih staza,
a kako se oblaci danas; ,, Kako se Christina Hendricks oblikovala“).

Sljedeca je rubrika s najve¢im brojem kategorija rubrika Vedra i smje-
la koja se kao i prethodno spomenute rubrike bavi modom i stilom, $to
nije vidljivo samo iz fotografija nego je i naglaseno u podnaslovu rubrike
Vedra i smjela - moda.

Ve( je spomenut cilj postavljanja ove kategorije u analitickoj matrici,
a to je uocavanje vrste fotografije koja prevladava u Cosmopolitanu. 1z
rezultata je jasno vidljivo da je to modna fotografija s promidzbenim
ciliem. Ovim je pregledom potvrdena deveta hipoteza koja glasi: Fo-
tografije iz Cosmopolitana su umjetnicke modne fotografije koje imaju
funkciju promicanja modnih trendova i ljepote.

Pri uvidu u podatke o sadrzajima kroz koje se promatra jedna suvre-
mena Cosmo Zena pomaze nam grafikon 6*'. Urednistvo, ako je suditi
prema fotografijama, Zenu promatra ve¢inom kroz modu i stil odijeva-
nja (najvise fotografija na kojima je Zena se nalazi u rubrikama Stilska
lista, Cosmo & Maybelline trendovi i Vedra i smjela — moda).

Ugodaj stvoren na fotografijama u Cosmopolitanu na kojima su Zene
je u 44 % slucajeva pozitivan i prijateljski, u 27 % slucajeva je samo-
pouzdan, a zena na fotografiji izgleda mo¢no i samosvjesno. Neutralan
ugodaj ima 27 % analiziranih fotografija, a tek 2 % fotografija negativan
ili neprijateljski. Sude¢i prema dobivenim podatcima, Cosmopolitan
pokazuje Zeni da treba biti pozitivna, prijateljski raspolozena, te ima-
ti razvijenu samosvijest i samopouzdanje na visokoj razini. Grafikon 7.
prikazuje ugodaj koji je stvoren na fotografiji na kojoj je prikazana zena,
a grafikon 8. pokazuje nam da na fotografijama u Cosmopolitanu pre-
vladavaju svijetle boje (80 % analiziranih fotografija). Na temelju dobi-
venih informacija (grafikon 7. i 8.**) mozemo zakljuciti da Cosmopolitan
na svojim fotografijama stvara pozitivne osjecaje srece, razumijevanja i
zadovoljstva te preko boja na svojim fotografijama djeluje pozitivno na
Citateljice. Hipoteza 11. u ovom je slu¢aju potvrdena.

s Cosmopolitan, prosinac 2010, 24.
4 Vidjeti Prilog 1.
#  Vidjeti Prilog 1.
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Uocavanje rakursa iz kojeg je snimljena fotografija sluzi nam kako
bismo otkrili tendenciju prikazivanja zena kao superiornih, inferiornih
ili pak ravnopravnih ¢itateljici, odnosno gladateljici fotografija Cosmio-
politana. Rezultati*® dobiveni analizom ove kategorije pokazuju nam da
se Zene u 82 % analiziranih fotografija prikazuju u visini ociju, 14 % pri-
kazano ih je iz pti¢je perspektive, a tek 4 % iz zablje perspektive. Zahva-
ljujuci ovim rezultatima mozemo ustvrditi da je vecina fotografiranih
zena postavljeno u ravnopravni polozaj s Citateljicom Cosmopolitana.
Slicnom kategorijom analiticke matrice utvrdeno je i da se u ¢ak 81 %
slucajeva fotografirana zena nalazi u stajacem polozaju, dakle nije niti
podredena niti nadredena citateljici, dakle, moze se zakljuciti da je i u
ovom, kao i u prethodnom slucaju, stavljena u ravnopravni polozaj sa
Citateljicom™.

Uredni$tvo Cosmopolitana u 67 % slucajeva prikazuje samo jednu
zenu na fotografiji**. Ovaj podatak ide u prilog tvrdnji da Cosmopolitan
vidi suvremenu Zenu, svoju Citateljicu, kao samostalnu i neovisnu o dru-
gima. Zanimljivo je napomenuti da kada se ve¢ Zena na fotografiji stavlja
u odnos s nekim, to je u vise slucajeva muskarac nego neka druga zena
ili Zene. Zena i mugkarac su na fotografiji prikazani zajedno u 19 % ana-
liziranih slucajeva, dok se Zena prikazuje u drustvu drugih zena u 12 %
slucajeva. Iz dobivenih podataka mozemo is¢itati hijerarhiju vrijednosti
odnosa koju Cosmopolitan predstavlja svojim citateljicama: sami sebi
ste kao zena na prvom mjestu, na drugom mjestu je va$ ljubavni zivot te
odnos s vadim partnerom, a tek na tre¢em mjestu nalazi se vas odnos s
prijateljicama.

Grafikon 12. i tablica 4.* sluze prikazu ritualizacije podredenosti
zena ukoliko je na fotografijama vise likova, bilo da su likovi muskarci
ili druge zene. U 83 % analiziranih fotografija likovi su bili ravnopravni
jedni s drugima, u 9 % slucajeva Zena na fotografiji je bila u podredenom
polozaju, tj. submisivna, a u 10 % slucajeva zena je bila dominantna,
odnosno nadredena drugim likovima ili drugom liku na fotografiji. Ovi

#  Vidjeti Prilog 1, grafikon 9.
#  Vidjeti Prilog 1, grafikon 10.
4 Vidjeti Prilog 1, grafikon 11.
4 Vidjeti Prilog 1.
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podatci pokazuju nam da je u suvremenom svijetu i drustvu, kakvoga
Cosmopolitan predstavlja, Zena jednako vrijedan ¢lan drustva i ravno-
pravan c¢lan zajednice. Ista saznanja mozemo primjetiti i promatranjem
dobivenih podataka prikazanih u grafikonu 13. i tablici 5.

Peta hipoteza Zensko tijelo je na fotografijama cescée prikazano fra-
gmentirano nego cjelovito. Najcesce su na fotografijama prikazano samo
zensko lice ili torzo i lice je opovrgnuta. Podatci dobiveni analizom po-
kazuju da je u 45 % slucajeva prikazano cijelo zensko tijelo. U 31 % ana-
liziranih fotografija prikazan je gornji dio Zenskog tijela do koljena ili
bokova. Tek je u 24 % slucajeva zensko tijelo prikazano u fragmentima
i to na sljededi nacin: u 15 % slucajeva prikazani su glava i torzo, samo
glava prikazana je u 5,2 % slucajeva. U 1,2 % slucajeva prikazane su ruke
i glava, isti postotak odnosi se i na prikaz zenskih leda i straznjice, u 1,08
% slucajeva prikazan je samo zenski torzo. Samo Zenske noge prikazane
su u 0,6 % slucajeva, a samo ruke u 0,4 % slucajeva. Samo zenska kosa
nije prikazana nijednom.*”

Rezultati dobivene nakon provedene analize koju je zahtijevala 23.
kategorija analiticke matrice koja se odnosi na uocavanje izraza lica zene
na fotografiji prikazani su u grafikonu 15. U 40 % slucajeva na analizira-
nim fotografijama Zenin izraz lica je nasmijesen. Stoga je 2. postavljena
hipoteza potvrdena: Zena na fotografijama u éasopisu Cosmopolitan je
uvijek nasmijesena, Sto ide u prilog tome da je sretna i zadovoljna. Na
34 % analiziranih fotografija Zenin izraz lica je ozbiljan, a na 16 % fo-
tografija zavodljiv. Namrgodenih Zena je vrlo malo, nalaze se na samo
0,5 % analiziranih fotografija. Pod varijablu ,ostalo” na koju otpada 10
% pripadali su izrazi li