SANELA RADISAVLJEVIC

Univerzitet umetnosti u Beogradu, Fakultet muzicke umetnosti —
Katedra za muzikologiju, Beograd

UDK 316.776:177.61(497.11)"2009"
316.647.8:[305-055.2:070(497.11)"2009"

MESECNI CASOPIS|
ZA ZENE | STEREQTIP!
- ZENE KAO
ESTETSKI OBJEKAT

Apstrakt: Metodom analize sadrzaja, ovim radom sam poku-
Sala da definisem modele reprezentacije Zenskog identiteta u Zen-
skim mesecnim casopisima u Srbiji kao i da razmotrim odnos
izmedu ponudenih reprezentacija i fenomena stereotipa u okviru
aktuelnih pitanja etike medija. Analiza sadrZaja pokazala je da
mit o lepoti jeste dominantna aksiologija na kojoj je izgraden
sadrzaj Cetiri analizirana magazina — Lepota i zdravlje, Joy,
Beauty Expert i Top zdravije. Predstava Zene nije svedena toliko
na reprezentativne figure koliko na odredeni model ponasanja
koji se pre svega tice Zeninog odnosa prema telu te njenog anga-
Zovanja u cilju dostizanja utvrdenih standarda lepote. Zahtev
‘biti lepa’, postavljen pred savremenu Zenu, ukazuje se kao vari-
Jjanta stereotipa koji je bio svojstven tradicionalnom, patrijar-
halno odredenom drustvu — muskarci gledaju a Zene izgledaju.
Pokazalo se da ovakva priroda reprezentacije Zene u analizira-
nim magazinima zapravo jeste posledica sprovodenja strategije
konzumerizma kao sredstva za povecanje potrosnje i sticanje
ekonomske dobiti kozmetickih i modnih kompanija.

Kljucéne reci: mesecni magazini za Zene, medijske reprezen-
tacije, stereotipi, lepota, estetski objekt, konzumerizam

Medijsko reprezentovanje! kao proces kojim se ne
samo razmenjuju veé i proizvode odredena znacenja i

Tekst je nastao u okviru predmeta Etika medija koji se izvodi
na studijskom programu doktorskih studija Teorija umetnosti i
medija Centra za interdisciplinarne studije Univerziteta umet-
nosti u Beogradu, 2009. godine.
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vrednosti unutar jedne kulture, klju¢an je mehanizam
delovanja masovnih medija. Fenomen, objekat ili oso-
ba rekreirani su u medijskim reprezentacijama,? te
one, kao takve, predstavljaju legitimne fiksirane mo-
dele stvarnosti prema kojima se i sami odredujemo.
Drugim recima, mediji kao posrednici reprezentacija
imaju moguénost zastupanja nase stvarnosti. Zenski
mesecni Casopisi, kao posebna kategorija Stampanih
medija, ne moraju da budu i nisu stvarani isklju¢ivo
od strane Zena, ali sigurno je da su reprezentacije u
njima upuéene Zenama i da zastupaju Zensku ciljnu
grupu. Zato me je zanimalo da na osnovu analize
sadrzaja referentnih izdanja sa odrednicom ’Zenski
magazini’ utvrdim kakve modele reprezentacije Zene
ovi magazini plasiraju ¢itaocima i na koji nacin je u
njima profilisan Zenski identitet. U slede¢em koraku
interesovalo me je da razmotrim u kakvom odnosu
ponudeni modeli reprezentacije Zenskog identiteta
stoje prema fenomenu stereotipa, a zatim i da pro-
mislim na koji nacin se analizirani magazini uklapaju
u danas aktuelno pitanje etike medija.

Najveci broj nedeljnih i mese¢nih casopisa u Srbiji
izlazi iz Stamparije izdavackog preduzeca Color Press
Group. Petnaest naslova razvrstani su prema tematici
i ciljnoj grupi u jedanaest kategorija: celebrity ma-
gazini (Svet, Hello!), zenski (Lepota i zdravije, Joy,
Beaty Expert i Top zdravije), muski (CKM, FHM), teen
magazini (Bravo, Bravo girl), magazini za majku i dete
(Moja beba, Moje dete), hair magazin (Moja kosa), TV
magazin (TV novele), kompjuterski, mobilni i gedzet
magazini (Mobi, Bravo Screen Fun), home & garden
magazin (Brava Casa), astrologija i ezoterapija (Ma-
gicna zona, Astro, Lekovito bilje), kulinarski magazin
(Dobra hrana) i modni magazin (L Officiel). “Mese-
¢ni ¢asopisi s narocitom energijom afirmiSu predstavu
0 odredenom Zivotnom stilu. Oni su veoma jasno po-
deljeni prema zivotnim stilovima i aspiracijama svojih
pokretaca — opsezan niz "kuénih’ naslova ili moda ili
drustvo ili mrsavljenje, lepota, roditeljstvo, tinejdzeri,
vencanja, zanati ili naslovi za mlade ljude.”

2 Urednici i autori studije Uvod u studije medija termine “re-

prezentacija” (representation) i “medijska predstava” upotreb-
ljavaju sinonimno. Uvod u studije medija, priredili Brigs A. i
Kobli P., Beograd 2005, str. 12.

Brejtvejt B., Casopisi. Police pretrpane asopisima, u: Uvod u
studije medija, op. cit., 176.
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Medu ovako klasifikovanim magazinima Zene pred-
stavljaju ciljnu grupu Ccitalaca kojoj je posvecen naj-
veci broj naslova pomenute izdavacke kuée. Simpto-
mati¢no je da iako Moja beba, Dobra hrana i L Offi-
ciel za ciljnu grupu imaju Zene, to jest trudnice i 'no-
vopecene’ mame, oni nisu svrstani u kategoriju ma-
gazina za zene vec su pozicionirani prema tematici —
kulinarstvo, moda i rano materinstvo.* Jog je simpto-
mati¢nije da su Zenama namenjena samo ona izdanja
koja se ticu iskljucivo lepote i zdravlja. Ako ova Ci-
njenica nije eksplicitno sugerisana samim naslovima —
Lepota i zdravlje, Joy, Beauty Expert i Top zdravlje —
onda svakako jeste sloganima ovih magazina: “Lepi,
zdravi i vitki!”, “Budite zdravi, vitki i u formi”, “Va$
ekspert za lepotu!”. Pored toga, starost ciljnih grupa i
pokloni koje ova Cetiri Casopisa nude takode sugeriSu
o prirodi reprezentacija koje su plasirane.> Analiza
sadrzaja pokazala je da mit o lepoti i maksime poput,
Zena je uspes$na samo ako je lepa ili ako Zeli da bude
uspeS$na Zena mora da bude lepa, jesu dominantne
aksiologije na kojima je izgraden sadrzaj sva Cetiri
magazina.

Naime, Lepota i zdravije podeljen je na nekoliko ce-
lina vezanih za domen lepote ili zdravlja. Tu su tek-
stovi koji se ti¢u prevencije pojedinih oboljenja, psi-
hologije i seksologije — tema iz oblasti zdravlja — ali
najveci broj tekstova u magazinu posveéen je lepoti,
nezi, najnovijim kozmeti¢kim proizvodima i beauty
savetima pevacica, glumica, manekenki i voditeljki
koje su po pravilu predstavljenje insistiranjem na nji-
hovim telesnim atributima — lepe, zgodne, trendi, pla-

Color Press Group, 23. januar 2009,
http://www.color.rs/cmi/magazini.html

Lepota i zdravije (izlazi od 2001) namenjen je zenskoj populaciji
od 20 do 50 godina a poklanja kozmetiku i tretmane ulep-
Savanja. Joy (pokrenut 2003) treba da Citaju Zene izmedu 18140
godina uz poklone u vidu odece, kozmetike, putovanja, ulaz-
nica za koncerte i Zurke. Beauty Expert (izlazi od 2008. godine)
namenjen je Zenskoj populaciji od 20 do 50 godina, a poklanja,
poput Lepote i zdravlja, tretmane ulepSavanja i kozmetiku. Top
zdravlje (izlazi od 2007) namenjen je Zenskoj, ali i muskoj po-
pulaciji starijoj od 20 godina a pokloni su prisutni u vidu dije-
tetskih proizvoda i kozmetickih preparata. Sva cetiri magazina
imaju veliki tiraz: Top zdravlje je odreden kao visokotirazno
izdanje, Lepota i zdravije ima prosecan tiraz od 75 000 pri-
meraka, Joy od 65 000 i Beauty Expert od 50 000 primeraka. Pri
tome, Lepota i zdravije, pored nedeljnika Blic Zena vazi za
najpopularniji Zenski magazin u Srbiji.
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vokose, crnokose, mladolike, moderne.® Znacajno
mesto u celini koja se ti¢e zdravlja pripada i teksto-
vima o ishrani i fitnesu — ¢ini se Zivotnih potreba i
aktivnosti §to su u ovom magazinu postavljene kao
svrsishodnije cilju lepog nego zdravog tela — vezbajte
jer ¢e vaSe telo da bude lepSe, a jedite samo hranu
koja nije visoko kalori¢na jer se tako necete ugojiti. U
ovom izdanju je sredinom 2005. godine bila pokre-
nuta i akcija u kojoj su citateljkama poklanjani koz-
metiCki tretmani i zahvati estetske hirurgije. Dakle,
sve u cilju — Zene, usavrSavajte svoje telo i budite
lepse.

Beauty Expert predstavlja zaoStreniju varijantu impe-
rativa lepote u odnosu na Lepotu i zdravije. “Beauty
Expert je zanimljiv i koristan svakoj Zeni koja drzi do
sebe, ali i dovoljno informativan da privu¢e paznju i
interesovanje profesionalaca. Luksuzno opremljene i
moderno dizajnirane stranice naseg novog izdanja
idealan su reklamni prostor za vlasnike kozmetickih
salona, wellness i spa centara, profesionalne kozme-
ticke brendove, kao i one koji na bilo koji nacin imaju
dodira sa ovom tematikom.”” Tekstovi u ovom ma-
gazinu donose savete kako sacuvati mladalacki izgled,
korigovati estetske nedostatke ili uspostaviti harmo-
niju duSe i tela, gde se podrazumeva da ne mozete biti
harmonicni ako vase telo nije skladno. Prezentovani
su najuspes$niji kozmeticki saloni, predstavljene raz-
licite kozmeti¢ke procedure i tretmani kao i profe-
sionalni kozmeticki proizvodi.

Magazin Joy, ispod manje eksplicitnog naslova, krije
istovetnu prirodu zahteva koji su postavljeni pred ¢i-
tateljke — kako se $to bolje doterati i ulepsati jer ce
nam to doneti brojne Zivotne radosti koje u suprot-
nom ne bismo mogli da dozivimo. Pri tom, treba se
ugledati na svetske zvezde filmske i muzicke indu-
strije. U ovom magazinu naglasena je potreba za pra-
¢enjem vodecih svetskih trendova u oblacenju i Smin-
kanju, te vizuelnog prezentovanja vaznih momenata
iz zivota svetskih zvezda. Posebno je mnogo tekstova

Na primer, savete o lepoti u analiziranim magazinima, iz licne
prakse i iskustva, dele dve voditeljke, jedna instruktorka koz-
metike (!), pop pevacica, top model, ¢etiri PR-a kozmetickih
kompanija — znaci, zene mogu biti strucnjaci, ali iskljuivo za
lepotu — i jedna glumica.

Color Press Group, 23. januar 2009,
http:///www.color.rs/cmi/magazini.html
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koji funkcioniSu kao detaljna vizuelna i tekstualna
uputstva kako se naSminkati na odredeni nacin ili
napraviti specifi¢nu, trendy frizuru za odgovarajuéi dru-
Stveni dogadaj. Pojedini tekstovi deluju poput uputstava
Zenama kako pronadi, zavesti i zadrzati Gospodina
Pravog’, §to je, naravno, nemoguce bez odgovarajuce
Sminke, frizure i odece. “JOY je jedinstven i po tome
Sto kombinuje modu sa svetskih pista i trendove do-
stupne u domaéim prodavnicama i buticima. Citateljke
JOY-a otkrivaju kako se uziva u Zivotu, Sta je trendy,
sexy i stylish 1 kako saznanja o tome primeniti u sop-
stvenom zivotu! Modni editorijali JOY-a su inspiracija
savremenim Zenama.”8

U odnosu na ova tri ¢asopisa, na prvi pogled se €ini da
Top zdravije predstavlja izuzetak od imperativa o le-
poti jer, pre svega, u tematskom pogledu insistira na
obradi tema vezanih za zdravlje. Medutim, reklame
kojima pomenuti ¢asopis takode obiluje jesu istovet-
ne onima u Lepoti i zdraviju, Beauty Expert-u i Joy-u.
Pored reklama za medikamente, metode lecenja i
uredaje — inhalatore, aparate za merenje pritiska, ni-
voa Secera u krvi — podjednako su prisutne i reklame
proizvoda za negu lepote i kozmetickih ili spa cen-
tara. U tom smislu, zahtev za lepotom postavljen je i u
ovom Casopisu iako manje eksplicitno. Naslovna stra-
na odredena je naslovima vezanim za povrede, borbu
sa bolestima i prevenciju bolesti, ali i naslovima koji
sadrze rec¢ dijeta. U rubrici Top vesti od petnaest na-
slova osam su posveceni proizvodima i nacinima koji
pospesuju rad metabolizma, sniZavaju nivo masnoca
te pomazu mrSavljenje ili odrzavanje vitke linije. U
tom smislu, karakteristican je i intervju sa pop pe-
vacicom, gde je u najavi ukazano najpre na njene
telesne atribute a tek potom na odnos prema zdrav-
lju. Ova Zena je predstavljena kao “plavokosa pe-
vacica, jedna od najlepsih Zena estrade, koja mnogo
paznje posvecuje nezi lica i tela a zahvaljujuéi dobrim
genetskim predispozicijama i ubrzanom metabolizmu
nikada nije imala problema sa viskom kilograma”,” a
koja je, uzgred receno, imala povredu $to joj umalo
nije unistila zivot. Drugim recima, navedeni ¢asopis
propagira stav da zZena treba da bude zdrava, ali i lepa
i zgodna. Karakteristicno je da je ovaj ¢asopis, jedini
od sva Cetiri izdanja namenjen Zenama iznad pedeset

Ibid.

9 Top zdravlje, broj 22, januar 2009, str. 3.
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godina, $to mozZda konotira da Zene treeg doba ne
mogu biti lepe ni uspesne, jer njihovo telo viSe nije
mlado te se ne moZe ni ulepSati.

Dakle, prema sadrzaju ova cetiri mesecnika, tema
koja najviSe interesuje Zenu je lepota: moda, Sminka,
kozmetika, zdravlje u sluzbi lepote, lepota i karijera,
znacaj lepote u odnosu sa muskarcima. Porodica i
majcinstvo su teme koje se javljaju u vrlo malom pro-
centu kao i govor o razli¢itim Zenskim profesijama.
Moguce je da se podrazumeva da porodica i deca
predstavljaju i dalje ne samo neizbeznu vec i prirodnu
ulogu svake Zene, te je precutno svaka Zena naravno i
majka. To, medutim, viSe nije njena glavna preoku-
pacija. U analiziranim magazinima Zena nije svedena
toliko na reprezentativne figure — domacice, majke,
supruge, estradne zvezde — koliko na odredeni model
ponasanja koji se, pre svega, ti¢e Zeninog odnosa pre-
ma telu, te angaZovanja svih njenih sposobnosti u
realizaciji samo jednog i jedinog cilja — dostizanja
postavljenih standarda lepote. I fotografije u ovim
Casopisima su takode ograni¢ene pre svega na pri-
kazivanje telesnih i stilskih karakteristika Zene. Kri-
terijum lepote je iskljuivo spoljadnji a intelektu ne-
ma ni traga. Saveti vezani za ulepSavanje su prisutni u
tolikom broju da Zena ne treba niSta drugo da radi u
toku dana osim da mehanicki sledi uputstva i vodi
racuna o svojoj lepoti.

U sva Cetiri magazina dominantan reprezentacijski
model jeste model lepe Zene. Lepota je glavni i naj-
vazniji konstituent Zenskog identiteta. Da bi bila us-
peSna, i u karijeri i u vezama, Zena mora da bude
lepa. Identitet Zene predstavljen je svodenjem na ka-
tegoriju Zene kao lepe Zene. Stoga, postavlja se pi-
tanje da li o utvrdenom reprezentacijskom modelu
Zene mozemo da govorimo kao o vrsti stereotipa?

Stereotip predstavlja konstruisanu, uproscavajucu i
redukovanu koncepciju ili reprezentaciju sloZenih
identiteta subjekta ili druStvene grupe koja u odre-
denom drusStvu najceSce predstavlja matricu za sude-
nje i prepoznavanje odredenog subjekta ili druStvene
grupe. “Medijski tekstovi su znacajni zbog njihove
sveprisutnosti i zbog toga Sto postoji Siroko raspro-
stranjeno uverenje da doprinose konstrukciji naSeg
’zdravorazumskog’ shvatanja sveta. Kao takvi, smatra
se, medijski tekstovi uti¢u, u veoma realnom smislu,
na nacin na koji razumemo sebe ili druge, i na nas
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svakodnevni Zivot. (...) Razlog §to se predstave (repre-
sentations) smatraju tako znacajnom temom je to §to
one ne podrazumevaju neposredno predstavljanje
(presentation) sveta i odnosa medu ljudima u njemu.
(...) Predstavljanje ukazuje na aktivni proces selek-
cije, prikazivanja, strukturisanja i oblikovanja; ne sa-
mo preneti ve¢ postojece znacenje nego i aktivno ra-
diti na tome da stvari dobiju znacenje.”1? Stoga, uloga
medija u konstruisanju stereotipa je velika, ako ne i
klju¢na. “Danas izraz stereotip znaci ponavljanje iz-
vesnih predstava o odredenim grupama ljudi koje se
potom uzimaju zdravo za gotovo, a mediji ih uglav-
nom bez kritickog promisljanja Sire i tako dodatno
ukrepljuju. Iz stereotipa se stvara reprezentativna od-
lika cele grupe. One dobijaju ’zvanican status’ nakon
godina ponavljanja kako u medijima tako i u aluzi-
jama, Salama, vicevima tokom svakodnevnog razgo-
vora, ¢askanja, neformalne komunikacije. Stereotip
obuhvata kategorije: nacionalnost, rasu, pol, klasu,
starosno doba, zanimanje, devijantne grupe...”!!

Kao jedan od reprezentativnih radova u oblasti istra-
Zivanja matrica identiteta u Stampanim medijima, po-
gotovo zenskim casopisima, prisutna je studija An-
dzele Mekrobi (Angela McRobbie). “Nasuprot tradi-
cionalnim radikalnim feministkinjama koje su sklone
da vide zensku Stampu kao instrument patrijarhalne
kulture, Makrobijeva tvrdi da se ¢asopisi namenjeni
Zenama menjaju i da neki uspesni sada nude relativno
liberalne definicije o tome §ta ¢ini savremenu Zenu.
Ovo je, sugeriSe autorka, direktna posledica nacina
na koji ovi ¢asopisi posluju. Oni istrazuju trzista da bi
saznali Sta njihove Citateljke Zele; odazivaju se na pro-
mene u prometu na kompetitivnom trzistu preplav-

10" Brigs A. i Kobli P., “U medijima”: uvod, u: Uvod u studije
medija, op. cit., 469, 470.

Vali¢ Nedeljkovi¢ D., Stereotipi u medijima, 22. januar 2009,
http://www.mediacenter.org.yu/code/navigate.asp?Id=1143.
“Tradicionalno, istrazivaci su bili usmereni na ispitivanje ra-
snih, nacionalnih i etnickih stereotipa. Pod uticajem drustve-
no-politickih i kulturalnih promena proslog veka, dolazi do
pomeranja fokusa socijalno-psiholoskih istrazivanja na ispiti-
vanje problema polne diskriminacije. Pojava ekonomskih, po-
litickih i socijalnih programa za promenu uloge i polozaja Zena
u drustvu doprinela je osnazivanju interesovanja istrazivaca za
stereotipe u oblasti odnosa izmedu polova.” Peri¢ L. i Studen
R., Stereotipi u medijima i medijsko opismenjavanje mladih, u:
Zbornik instituta za pedagoska istraZivanja, godina 38, broj 2,
Beograd decembar 2000, str. 459.

11
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ljenom ¢asopisima; regrutuju mlade novinare, od kojih
su neki bili upoznati s feminizmom kroz kurseve na
studijama medija, a mnogi su razvili veliku prisnost s
Citateljkama; kao organizacije, oni ucestvuju u jednom
’kompleksnom i protivreénom druStvenom procesu’.
Zbog toga su ove publikacije izloZzene mnoS$tvu uticaja
i reaguju na tokove i promene koje se odvijaju oko
njih, a narocito na vrednosti roda koje se menjaju.”12

Analizirajuéi Zenske Casopise na pocetku 20. veka
Slobodanka Pekovi¢ navodi da su oni bili “stvarani za
Zene, 1 u njima se najceS¢e negovao stereotip o Zen-
skim potrebama i obavezama.”!3 Ako ovo stanovise
reflektujemo na cetiri analizirana Zenska magazina
na pocetku 21. veka, onda zaklju¢ujemo da je zenska
potreba da bude lepa i da je Zenska obaveza takode
da bude lepa. “Stereotipi nastaju u procesu selekcije,
preuveli¢avanja ili redukcije: oni uzimaju jedan atri-
but drustvene grupe, uveliavaju taj atribut sve dok
on ne zaseni sve druge, a zatim ga isturaju sve dok
konac¢no ne po¢nu da simbolizuju tu grupu, saZima-
juéi je u nekoj vrsti kulturne stenografije. (...) Ste-
reotipi postaju ideoloski onog momenta kada pre-
staju da budu prosto metod opisivanja i postaju sred-
stvo za preno$enje vrednosti.”14 U sva Cetiri mese¢ni-
ka, identitet Zene je izrazito redukovan na kategoriju
lepote. Da lepota nije briga muske populacije uka-
zuje, na primer, naslov “Da li bi se ONI podvrgli
estetskom zahvatu zarad lepote?”1> Stoga, zahtev *bi-
ti lepa’ koji se postavlja pred savremenu Zenu zaista
mozemo da posmatramo kao savremenu varijantu
stereotipa koji je bio svojstven tradicionalnom, pa-
trijarhalno odredenom drustvu — muskarci gledaju, a
zene izgledaju. U takvom svetu, uloga Zene je (bila)
da bude sredena i lepa, a muSkarca da se bavi in-
telektualnim poslovima i privreduje. Zena u takvom
svetu egzistira kao esteticki objekat u kome muskarci
uzivaju. Ono §to se posmatra je telo, zato Zene mo-
raju da rade na telu jer one rade i deluju telom. Telo

12 Kara Dz., Novine. Sociologija $tampe, u: Uvod u studije medija,

op. cit., 138.

Pekovi¢ S., Zenski casopisi u Srbiji na pocetku 20. veka, 18.
januar 2009, http://www.openstarts.units.it/dspace/bitstream/
10077/2423/1/05.pdf

Medherst E., Seksualnost, u: Uvod u studije medija, op. cit., 480.
15 Lepota i zdravlje, broj 96, februar 2009, str. 155, 156.

13

14
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je mesto gde se lepota manifestuje. Glavni zadatak
Zene je estetsko usavrSavanje, odnosno dostizanje $to
viseg stupnja u ulepsavanju tela. Zenina funkcija je
iskljucivo estetska — ona deluje kao objekat culnog
uZivanja drugog u njenoj lepoti. Muskarci su oni ko-
jima je efekat lepote prevashodno upuden, jer, ako je
lepa, doterana, odgovarajuce naSminkana, poduc¢ena
seksualim veStinama, Zena ¢e naci, osvojiti i zadrzati
svog muskarca. MuSkarci su subjekti za koje se Zene
ulepSavaju, oni koji uZivaju u zadovoljstvu percipi-
ranja i dozivljavanja estetskog objekta zadovoljstva —
Zene. Na taj nacin potvrduje se stereotipna repre-
zentacija Zene kao isljucivo estetskog objekta koji pre
svega postoji da bi muskarac ostvario svoje uZivanje.
Pri tome, u analiziranim magazinima muskarci su ret-
ko prisutni kao subjekti koji progovaraju. Jer oni ve-
rovatno predstavljaju identitet rezervisan za domen
drustvenih aktivnosti koji Zene navodno ’ne zanima’
— domen intelektualnog rada i izrazito stru¢nih pro-
fesija. Na primer, u magazinu Lepota i zdravlje mu-
Skarci progovaraju o tipi¢no Zenskom problemu koji
¢e tek u buduénosti mozda da postane i njihova sva-
kodnevna briga — estetskim korektivnim zahvatima.
Pri tom, odabrani muskarci su iskljucivo oni iz visoko
obrazovno zahtevnih profesija — satelitski tehnicar,
predavac na fakultetu, matematicar, ekonomista. Uz
ime i prezime navedeno je i njihovo zanimanje.1® Na-
suprot tome, na pitanje “Sta najvise volite u spa
0azi?” u magazinu Beauty Expert odgovara devet Zena
predstavljenih jedino imenom i prezimenom. Dakle,
svet zene se i dalje pojavljuje kao *drugi’ u odnosu na
muski, sa razli¢itim potrebama, obavezama, fizickim i
umnim sposobnostima. Citateljke kojima su ovi ma-
gazini upuceni trebalo bi da egzistiraju kao pasivne,
inferiorne i nekompetentne da ponude iSta drugo do
svoje lepote. One nisu sposobne da izri¢u objektivna
miSljenja, da predstavljaju diskurse zvani¢nih insti-
tucija ili struéna znanja iz odredenih drustvenih ob-
lasti te im se zato takvi tekstovi ni ne nude.l” Zenu

16 Lepota i zdravije, broj 96, februar 2009, str. 155, 156.

17 Na primer, u magazinu Lepota i zdravlje, u rubrici Karijera,
predstavljene su Zene ¢ija su zanimanja odredena kao “umet-
nost iz senke” — $minkerka, suflerka, scenski masker i rekviziter
u pozoristu, a top modeli su odredeni kao zene koje pred-
stavljaju “vise od sna”. Lepota i zdravije, broj 96, februar 2009,
str. 62-64, 148-150.
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iskljucivo treba da interesuje da bude lepa i ona vredi
jedino ako je lepa.

“Pokazivanje Zena na zadovoljstvo muskaraca ima
dugovecnu tradiciju u patrijarhalnoj kulturi Zapada.
Pornografija je najocigledniji izraz upotrebe Zenskog
tela kao objekta Zelje i fantazije. U advertajzingu, na
filmu i u drugim popularnim Zanrovima, sli¢ne tek-
stualne strategije konstruiSu Zenska tela kao objekte
pogleda i Zelje. Kodovi pornogratfije se lako prenose u
mejnstrim kulturu: neposredan i atraktivan pogled u
kameru ukazuje na spremnost na pot¢injavanje mu-
Skom potroSacu. Fragmentacija Zenskog tela, u krup-
nim planovima grudi i zadnjice, svodi Zene na deper-
sonalizovane delove tela; odredeni uglovi snimanja
kostrui$u Zene kao nemoéne i posluine. (...) Zen-
stvenost je tako obi¢no kodirana kao pasivna (biti,
izgledati), muskost kao aktivna (imati, posedovati).
Ovaj sistem, naravno, nije nepropustan: on takoreci
curi, 1 to barem na tri nacina: Zzene su aktivne u tome
kako gledaju Zene; Zene su aktivne u tome kako gle-
daju muskarce; Zene konstruiSu sebe i kao objekte i
kao subjekte u odnosima gledanja.”!8 Reprezentacije
zenskog identiteta u analiziranim casopisima zaista
predstavljaju jedan vid re-kreacije stereotipa: uloga
zene je da bude i izgleda a muskarca da ima i po-
seduje. Medutim, ovaj stereotip danas i te kako ’curi’
konotirajudi, za zZenski identitet, jo§ nepovoljniji smi-
sao. Jer, sada su Zene aktivne u posmatranju drugih
Zena, ali iskljucivo u cilju lepote — utvrdivanja i do-
stizanja lepih ’detalja’ izgleda Zena uzora. Tako u
analiziranim mesecnicima svoja zivotna iskustva o le-
poti drugim Zenama prenose celebrity, po pravilu lepe
Zene, §to znaci da su one postavljene kao uzorni mo-
del danasnje Zene. Te ’savrSene’ Zene egzistiraju is-
klju¢ivo u domenu zabave kao da nisu u stanju da
obavljaju druge, ’ozbiljnije’ profesije. Istovremeno,
zene konstruiSu sebe i kao subjekte i kao objekte.
One dele savete, ali iskljucivo o lepoti i uljuljkuju se u
laznu predstavu da radeci na svojoj lepoti rade samo
za sebe i rade samo na sebi. I na kraju, Zene gledaju
muskarca, ali samo kao plen koji ¢e da osvoje ba-
cajuéi 'mamac’ negovane i naglasene fizicke lepote.

18 Kostera Mejer A. i Van Zozen L., Rod, u: Uvod u studije
medija, op. cit., 503, 504.
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“U svim evropskim kulturama pojava ¢asopisa za Ze-
ne oznacavala je, s jedne strane, potrebu da se Zene, u
svom, poznatom okruZenju prepoznaju kao mislece
jedinke, ali i znak da je trZiSte otkrilo postojanje nove
grupe kupaca.”!9 Medutim, ne moZemo reéi da isti
slu¢aj vazi za Cetiri analizirana magazina. Zena se ne
podsti¢e da bude jedinka koja misli, taj period je iz-
gleda proSao ili je poceo ozbiljno da ugrozava ciljeve
odredenih interesnih grupa drustva, te je danas — ka-
ko sugeriSu reprezentacioni modeli prisutni u magazi-
nima — Zeni postavljen zadatak da se stavi u sluzbu
povinovanja zahtevima o lepoti i izgledu. Sli¢an zak-
ljucak izvela je i Ilda Londo analizirajuéi rodne uloge
u zZenskim ¢asopisima u Albaniji, kao i autori teksta o
predstavljanju Zena u bosanskohercegovackim dne-
vnim novinama: ‘“Zakljucak je da je za Zene rezer-
visan materijalni svet, kojim vladaju lepota i izgled i
da njima nikada ne pada na pamet da u Zivotu postoje
i druge stvari.”20 “Samo posmatraju¢i dnevne novine
kod nas, djevojke mogu da zakljuce da je jedina po-
Zeljna uloga za njih da budu dio estradnog Zivota ili
da budu ukras — estetski dodatak koji muski Zivot ¢ini
ljepsim.”2!1

Da i je cilj ovako profilisanih magazina taj da se ob-
likovanjem Zene kao iskljucivo estetskog objekta, ne i
intelektualnog subjekta zaustavi proces zenske eman-
cipacije? Ili je profil reprezentacijskih modela Zene u
ovim magazinima posledica strategija trziSta za obliko-
vanjem grupe kupaca ¢ija ¢e izgradena potreba za po-
sedovanjem kozmetickih proizvoda dovesti do porasta
konzumerizma, te povecane ekonomske dobiti? Da-
kle, kontrola ili konzumerizam? U oba slucaja, eti-
¢nost pomenutih magazina je problematicna.

Zahtevi koji se postavljaju Zenama Cesto su izreceni u
imperativnom obliku, §to znaci da su oni od klju¢ne
vaznosti ukoliko Zene Zele da impresioniraju okolinu

19" Pekovié S., op. cit., 133.

20 Londo ., Karijera, ljepota i maj¢instvo: predstavljanje rodnih
uloga u zenskim Casopisima u Albaniji, u: Stereotipizacija: pred-
stavljanje Zena u Stampanim medijima u jugoistocnoj Evropi,
priredili Moranjak-Bambura¢ N., Jusi¢ T. i Isanovi¢ A., Sa-
rajevo 2007, str. 150.

Majstorovi¢ D. i Turjacanin V., Predstavljanje Zena u bosansko-
hercegovackim dnevnim novinama: rodna i etnicka podvoje-
nost drustva, u: Stereotipizacija: predstavljanje Zena u stampanim
medijima u jugoistocnoj Evropi, op. cit., 99.

21
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ili da postignu uspeh. Na taj nacin Zenama nije ostav-
ljena moguénost izbora drugog identiteta koji takode
moze da donese uspeh i Zivotno ostvarenje. Pred Ze-
nu je postavljen zadatak dostizanja savrSenog izgleda.
On je kriterijum uspeha i vrednosti. Pri tome, Zena je
svesna da savrSenstvo ne moze dosti¢i bez kupovine
odredenih proizvoda za negu lepote (da odrZi svoju
lepotu), zahvata estetske hirurgije (da trajno poboljsa
svoju lepotu), Sminke (da trenutno poboljsa svoju le-
potu) i odeée (da bude u skladu sa trendovima). Na
neophodnu potrebu za razmiSljanjem o tome da li
smo ekspolatisani od strane kozmeticke indrustrije
ukazala je Naomi Volf (Naomi Wolf) uz sledece kon-
statacije: “Svaka Zena zna, da uprkos svim njenim
drugim uspesima, nije vredna ako nije lepa... (...) Kva-
litet zvani ’lepota’ postoji objektivno i univerzalno.
Zene moraju da ga dostignu, a muskarci moraju da
poseduju Zene koje su ga dostigle. (...) Sminka je ono
Sto vas ¢ini Zenom, karmin je ono §to ¢ini da se ose-
¢ate dobro, to je izvor zenske moéi. (...) Sto je vise
pravnih i materijalnih smetnji koje su Zene prevazisle,
to je stroza, teza i okrutnija slika zZenske lepote koja
nas pritiska.”?2 Da bi se snabdela svim neophodnim
preparatima i rekvizitima bez kojih ne moze dosti¢i
ideal $to joj se namece, danasnja Zena mora da bude,
jednostavno, bogata. U tom smislu, apsurdna je na
primer, uredivacka politika casopisa Lepota i zdravije
gde urednica u uvodnoj reci iznosi hvalospeve o novoj
ceni Casopisa (od devedeset devet dinara) koja omo-
gucava da on bude u rukama mnogo veéeg broja zZena,
a istovremeno od tih istih Zena zahteva da kupuju
basnoslovno skupe proizvode kako bi dostigle utvr-
dene standarde lepote.?3

Sadrzaj i priroda reprezentacija u sva Cetiri anali-
zirana magazina zapravo predstavljaju rezultat spro-
vodenja strategije konzumerizma kao sredstva za po-
vecanje potrosnje i sticanje ekonomske dobiti velikih
kozmetic¢kih i modnih kompanija. Konzumerizam ili
fenomen prekomerne i nepotrebne potros$nje robe
zasnovan je na mehanizmu kompanija da svoju robu
proizvode ne samo radi zadovoljenja prividno realnih
potreba kupaca, nego istovremeno proizvode i same

22 Wolf N., The Beauty Myth, 22. januar 2009,
http://www.thefword.org.uk/features/2001/04/the_beauty _myth

3 Lepota i zdravlje, broj 96, februar 2009, str. 12.
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potrebe kupaca kao i nuznost tih potreba u svako-
dnevnom zivotu.2* Ova strategija na delu je u svim
analiziranim asopisima. Zeni je nametnut dvostruki
nemoguci zadatak — neophodno je da dostigne kon-
struisani ideal savrSene lepote i to preparatima i ko-
rekcijama za koje nikada ne moze da ima dovoljno
materijalnih sredstava i vremena. Nemoguénost da
kupi sve preparate koji su joj potrebni da bi dostigla
ideal lepote Zeni e pruziti utisak da ovaj zadatak
nikada nece uspeti da ostvari i da treba neprestano da
radi na njemu kako bi mu bila bar donekle blizu, ¢ime
je obezbedena neprekidnost cirkulacije konzumeri-
stickog trziSta.

Sva Cetiri mesecnika reprezentuju jednu vrstu ’savr-
Senog’ zivota Zene sa svim moguéim alternativama i
opcijama za dostizanje perfekcionizma u fizickom iz-
gledu. Njihovi zahtevi se u tom smislu ukazuju kao
irealni jer je prakticno nemoguée uskladiti se prema
tim savrSenim modelima i procedurama. Cilj ekonom-
ske dobiti i sprovodenje strategije konzumerizma u
ovim magazinima egzistira kao presudi uzrok za ste-
reotipno, neeti¢ko reprezentovanje zenskog identieta,
te zanemarivanje ne samo odredenih kulturalnih vred-
nosti, vec i realne logike materijalne egzistencije.
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MONTHLY WOMEN MAGAZINES
AND STEREOTYPES
— WOMAN AS AN AESTHETIC OBJECT

Summary

Media representation is a process used not only for ex-

changing of specific meanings and values inside a culture,

but also for generating them. My intention here was to

found what kinds of woman representation models are sup-

ported in Serbian monthly magazines for women and to dis-

cuss relations between those representations, stereotypes,
and actual questions about media ethics.

The analysis of content indicated that a beauty myth is a
dominant axiology for content constitution in four analyzed
magazines — Lepota i zdravlje, Joy, Beauty Expert and Top
zdravlje. The content of these magazines suggests that wo-
men are most interested in topics about fashion, make-up,
cosmetic treatments, beauty and carrier, and the role of
beauty in relations with men. The representation of woman
is not that much reduced on representational figures
(housewife, mother, wife, model, super star) as it is on spe-
cific model of behavior primarily connected with woman’s
body and engagement of all woman’s capabilities in reach-
ing the specific beauty standards.

The must ’be pretty’ which these magazines impose on
woman exists as an up-to-date version of the stereotype
once characteristic for traditional, patriarchal society — men
look and women look good. The function of woman is only
aesthetic — she appears as the object of other’s enjoyment
in her beauty. That way, the stereotype representation of
woman as aesthetic object of man’s pleasure is confirmed.
The readers of these magazines should be passive, inferior
and incompetent to put forward any other skills except
their beauty.

The nature of representations of woman in these four
monthly magazines in fact exists as a consequence of putt-
ing into effect the consumerism strategies for consumption
increase and profit acquiring by the cosmetic and fashion
companies. The mechanic of market not only offers prod-
ucts for satisfying consumers’ needs. It also produces the
consumers’ need for goods and necessity of this need as
real providing the continuity of consumerism.

Key words: monthly magazines for women, media representa-
tions, stereotypes, beauty, aesthetic object, consumerism
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