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1. UVOD

Ovaj ¢e rad protumaciti kako mediji, u zadanim okvirima i standardima, reklamiraju
svakodnevne stvari, konkretno, bavit ¢e se time kako se reklamiraju higijenski ulosci. Razlog
zbog kojeg su reklame za higijenske uloske odabrane kao srediste ovog rada je ¢injenica da je
menstruacija i dalje tabu tema u drustvu, a buduéi da su reklame uvijek oku privlacne, ovakve

proizvode je izazovno oglasavati u javnom prostoru.

Rad je podijeljen u devet poglavlja te Cetiri klju¢na odnosa kroz koje ¢e rad tumaciti retoricke
postupke u reklamama za higijenske uloske. Za potrebu analize odabrano je Sest reklama za
higijenske uloske, a uzorak je prigodan. Reklame su iz korpusa tri svjetski poznata brenda za
higijenske uloske, rijec¢ je o brendovima Always, Libresse 1 Bodyform. Objavljene su na You
Tube kanalima izmedu 2016. 1 2022. godine. Emitirane su na malim ekranima diljem svijeta, a
neke od njih emitirane su 1 na televizijama u Hrvatskoj. Metoda istrazivanja je kvalitativna, a

stil je analiza sadrzaja, odnosno retoricka analiza.

Nakon uvoda dolazi poglavlje u kojem je iznesen teorijski okvir o tome $to je to retorika, kada
je nastala i kako se razvijala tijekom godina. U ovom je poglavlju dan i teorijski okvir reklama
te je na primjerima, iz korpusa reklama izabranih za ovo istrazivanje, opisan reklamni diskurs

suvremenih reklama.

Tre¢e poglavlje bavi se prvim odnosom izmedu jakog i slabog, odnosno odnosom kojim se
usporeduje muskarci i1 Zene u reklamama za higijenske uloske. Konkretnije, ova usporedba
suprotstavlja uvrijeZeno misljenje o snaznim muskarcima i slabim Zenama kroz normalnu
fiziolosku pojavu — mjesecnicu. Poblize je opisan i oprimjeren simbol kao retoricki postupak.
Cetvrto se poglavlje nadovezuje na treée, u njemu su obja$njeni tabui i stereotipi kao njihov

produkt.

Peto poglavlje bavi se odnosnom cistog i necistog. Tu je opisano kako i zaSto nastaju tabui te
zaSto je mjeseCnica i dalje tabu tema. Pomocu retorickih postupaka aluzije i eufemizma

objasnjeno je uspostavljanje odnosa izmedu ¢istog i neistog u reklamama za higijenske uloske.

Iduce poglavlje govorit ¢e o prikazu Zena i Zenstvenosti u reklamama za higijenske uloske, kroz
opce topose 1 tri osnovne retoricke metode uvjeravanja: logos, etos i patos. Suprotno tome,
sedmo ¢e poglavlje prikazati druk¢iju viziju Zena, ono ¢e govoriti 0 Zenama koje su pomocu

retori¢kih postupaka prikazane u "muskim ulogama".

Nakon $to su svi odnosi detaljno, uz pomo¢ primjera obradeni, slijedi zaklju¢ak koji ¢e donijeti

samu srz rada.



2. RETORIKA I REKLAMNI DISKURS

Pojam retorika dolazi od grcke rije¢i "govornicka vjestina", a predstavlja umijece i teoriju
govorenja (Hrvatska enciklopedija, 2013-2024). Retorika je tijekom godina poprimila mnoge
definicije, a sve one se slazu u jednome — ona je umijeée uvjeravanja. Prema Aristotelu osnovna
zadaca retorike nije samo uvjeravanje, ve¢ je iznalazenje uvjerljivog u svakoj situaciji. Beker
(1997) u svom djelu navodi primjer Aristotela koji pokuSava objasniti ovu tvrdnju. On govori

kako zadatak lije¢nika nije samo lijeCenje pacijenta, ve¢ i navodenje na pravi put lijeenja.

U kulturi danasnjice ovaj pojam objedinjuje nekoliko jezicnih podrucja, od pravila za
sastavljanje govora i pisanja tekstova pa sve do neuobiCajenog izrazavanja (Orai¢ Toli¢, 2011).
Dubravka Orai¢ Toli¢ (2011) je prema leksikografskim 1 enciklopedijskim priru¢nicima navela
Cetiri osnovna znacenja retorike. Prvo njeno znacenje jest umijece ili tehnika argumentacije u
komunikacijskoj praksi, ¢iji je glavni cilj uvjeravanje. Drugo znaenje opisuje retoriku kao
znanstvenu disciplinu koja se bavi strategija i tehnikama uvjeravanja, tre¢a se odnosi na jezi¢no-
stilske tehnike uc€inkovitog uvjeravanja, a Cetvrto obuhvaca kiceni stil, zavodenje jezikom te
moderni stereotip u retorici — takozvano praznoslovlje. Spanjol Markovié¢ (2008) retoriku
definira kao interdisciplinarnu znanost zbog toga S$to ona objedinjuje razne jezicne znanosti
poput lingvistike, fonetike, semiotike, stilistike, komunikologije, ali 1 psihologije koja ne spada
u istu znanstvenu kategoriju. U rjeCniku Josepha Shipleya retorika je definirana kao znanost o
sastavu rijeci te se opisuje kao termin od osam znacenja. Beker (1997) u svom djelu opisuje
samo tri znaCenja. Prvo znacCenje je da je retorika sustav nacela koji sadrzi uvjerljiv ili na neki
drugi nacin djelotvoran javi govor. Drugi je sustav koji obuhvaca druk¢iji 1 sofisticirani stil

izrazavanja. Tre€i, kojeg navodi Beker, je sistematizirani sustav koji je se sastoji od doktrina

jezi¢nog sastava.

Branko Zori¢ u svom djelu Retorika — vodenje duse (2009) navodi da je retorika kroz godine
gubila na svom ugledu. Tako ona danas podrazumijeva lijepe, ali besadrzajne rijeci, a one se
Cesto koriste kao razli¢ita sredstva manipulacije i propagande. Zori¢ (2009) navodi kako u
pozadini uporabe retorike leZi Zelja za stjecanjem moci i materijalnog bogatstva. Suvremena
je znanost utvrdila 1 obznanila ¢injenicu da ljudska akcija ovisi puno viSe o osje¢ajima nego li
o inteligenciji 1 upravo se zbog toga opinion makeri i razli¢iti influenceri koriste retorikom u

svom svakodnevnom radu.

Taj nain rada nije specifican samo za 21. stoljee, tim su se alatima koristili mnogi nasSi
prethodnici pa ¢ak i1 one o kojima ¢itamo samo u povijesnim literaturama. Ovakvo djelovanje
je prvi puta zabiljezeno kada su se pojavili javni prosvjetitelji, takozvani sofisti (Zori¢, 2009).
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Oni su svojim poducavanjem govornike ucili kako nadmudriti protivnika svojim retori¢kim
sposobnostima. Ve¢ je tada Platon upozorio na opasnost od zlouporabe retorike i manipulaciju
javnog mnijenja (Zori¢, 2009). Ivo Skari¢ (2011) navodi kako snaga argumenata zapravo ne
lezi u istini nego u tome da bi ono $to se komunicira slusatelju moglo zvucati uvjerljivo i istinito.
Na temelju toga, Skari¢ tvrdi da retorika ne traga za nuznom istinom nego prihva¢anjem onoga
Sto govornik zastupa. "Retori¢ka je istina ona kojoj nitko ne proturjeci, tj, o kojoj postoji

konzenzus" (Skari¢, 2011: 13).

Retorika se u govor 1 pismo implementira koriste¢i razne figure. One su definirane kao najmanje
strukturalne jedinice retoricke stilistike prema te su sastavni dio tekstova (KiSi¢ek 2015). No, u
kojem su se trenutku one pojavile 1 kada su prvi puta proucavane? Kako bismo nasli odgovor
na to pitanje, trebamo se vratiti stoljeCima unazad, ako ne, ¢ak, i tisu¢lje¢ima. Prvi koji je ostao
zapamcen u povijesti retorike je sofist Gorgija, a njega se Cesto naziva 1 izumiteljem figura u
retorici. Na njega su ljudi gledali kao na vjeStog govornika i smatrali ga autoritetom, a neki
izvori tvrde da se obogatio uvjeravanjem publike. On bi za vrijeme posebnih svecanosti, kao
Sto su to bile Olimpijske igre, bio pozvan da svojim govorom obrati pozornost publici (Jeroen,
2007). Nakon njega, imamo niz vaznih li¢nosti iz anticke Grcke koji su proucavali retoricke
figure, kao $to su bili [zokrat, Aristotel, Teofrast, Ciceron i Kvintilijan, a kasnije su te teorije
preuzele renesansne licnosti 1 usavrsavali th. U 21. stoljecu retorickih je figura sve vise,
definicije im se isprepli¢u i u gotovo svakoj komunikaciji, poruci, fotografiji ili bilo kojem
drugom djelu prepoznajemo niz postupaka. Jedan od primjera u kojima se dogada to

ispreplitanje su i reklame.

Reklama se definira kao placeno, neosobno, slanje poruka velikom broju potrosaca putem
novih, odnosno masovnih medija. Ono se provodi u svrhe simulacije potraznje za proizvodom
ili uslugom na nacin da se potroSace upoznaje s pozitivnim karakteristikama proizvoda ili
usluga (Kraljevi¢, Perkov, 2014). Sama reklama je u pocecima bila osmiSljena kao obavijesni
materijal kojim se odredeni proizvod zapravo nudi, pohvaljuje i promovira publici na nacin da,
u to ve¢em broju, zaokuplja njenu paznju (Stolac, 2000: 35). Era reklama zapocela je kada su
kolporteri hodali ulicama 1 uzvikivali slogane koji su privlacili prolaznike da makar na tren
zastanu i razmisle o proizvodu ili usluzi koju nude. No proces reklamiranja nastao je potpuno
spontano, kroz usmenu predaju kao posljedica potrebe da trgovci ponude svoje proizvode.
Arheoloski ostatci sugeriraju na to da su reklame zabiljeZene jo§ za vrijeme starog Egipta na

papirusu (Belak, 2008).



Prve reklame bile su tiskane i kreirane u svrhu izvjestavanja i obavjeStavanja mase o
svakodnevnim zivotnim dogadanjima, kao §to su, primjerice, novi proizvodi ili trgovine (Purin,
1999: 204). Sadrzavale su cinjeni¢ni opis 1 konkretne karakteristike proizvoda, a nacinom
prenosenja poruke nije se sugeriralo ni na kakve emocije potrosaca (Belak, 2013: 25). Takve
reklame bile su nepristrani oglasi koji su bili razumljivi svima. Reklame su dozivjele svoju prvu
transformaciju pojavom tiskarskih tehnika 1920-ih godina te su bile obogacene fotografijama i
raznim ilustracijama (Purin, 1999: 204). U godinama kasnije, pojavom novijih i modernijih
tehnologija, produktivnost i efikasnost ¢injenic¢nih reklama pocela je opadati pa je stoga sve to,
uz razvoj druStvenih 1 pojedinacnih potreba, rezultiralo promjeni strukture reklama (Belak,

2013: 25).

Danasnje reklamne kampanje zasnivaju se na ispunjenju potreba, ali te potrebe ne moraju nuzno
biti materijalne. Slijede¢i takav pristup, glavna je specificnost modernih reklamnih
transformacija njenih poruka s materijalnog prema holistickom konceptu. On oznacava aspekt
potroSackog drustva u kojem se kvaliteta Zzivota mjeri skroz socijalne vrijednosti kao §to su
obitelj, prijateljstva, samoostvarenost i tome sli¢ni osjecaji. Osim toga, reklame danasnjice u
srediSte pozornosti ne stavljaju proizvod koji reklamiraju, ve¢ pojedinca i njegovo iskustvo,
koje ¢e zasigurno biti joS bolje ako bude koristio ba$ taj proizvod (Belak, 2013: 27).
Reklamiranje ima tri cilja. Prvi je stimuliranje potraznje, drugo je oglasavanje proizvoda, usluge
ili ostalog Sto nudi, a trece je kreiranje izravnih akcija ili neizravnih ucinaka, poput kreiranja
stavova. Ujedinjenjem sva tri cilja — reklama podsvjesno potrosace orijentira prema svom
proizvodu (Kesi¢, 2003: 240). Kako bi reklama bila uspjesna, njena poruka mora biti logi¢na,
sazeta i shvatljiva, ali 1 zanimljiva te imati odredenu vrstu "karizme", a to se postize retorickim
postupcima (Stolac, 2000: 35). Upravo je zbog toga reklamni diskurs specifi¢an, ureden je
brojnim pravilima i jezi¢nim elementima koji ovise o namjeni te skupini publike kojoj je
prezentiran. Prema Vrebi¢ 1 Kesegi¢ (2013) najvaznije su jezi€ne i vizualne inovacije kako bi
se privukla pozornost Sto veceg broja potencijalnih kupaca. Reklame u velikoj mjeri ovise o
drustvu kojem se obracaju, njeguju njegovu kulturu te impliciraju na vrijednosti i karakteristike
doba u kojem se pojavljuju. Poruke su uvijek usmjerene na odredenu ciljanu skupinu i
podrazumijeva se njihova interakcija. Ta interakcija se odvija na viSe razina, izmedu proizvoda
koji se reklamira, poSiljatelja poruke, skupine koja prima poruku, kulture drustva kojem se

odasilje te verbalnih i vizualnih sadrZaja poruke (Singer, 2005b).

Vrebi¢ 1 Kesegi¢ (2013) navode da izraZzavanje treba biti jasno i jednostavno kako bi potaknulo

akciju. Razlog tomu je Sto kupac nece traziti objasnjenje za nejasnu poruku. Zbog svog



ograni¢enog trajanja, reklama mora biti efektna kako bi bila zapazena i zapamcena. Dakle,
poanta je na sloZeni nacin prenijeti jednostavnu poruku. Dodavanjem razli¢itih konotativnih
znacenja reklama postaje zanimljivija i tako sam cilj oglaSavanja, a to je prodaja, prije bude
ispunjen. Na uspjesnost i recepciju utjeCu i elementi poput slike, odnosno vizualnih elemenata
te zvuk, odnosno tonski i verbalni elementi. Svaki medij pridodaje vaznost onom elementu koji
je za njega svojstveniji, tako radio obraca viSe paznje na verbalni element i tonske inovacije,
novine na igru rijeci i slike, dok televizija reklamu obraduje i s audio, ali i s vizualne strane

(Fink, 1997: 326).

NiZe u tablici prilazu se prigodnim uzorkom odabrane reklame kroz koje ¢e rad tumaciti

retoriku.
Reklama Link za pristup
Always, Like a Girl https://www.youtube.com/watch?v=5yLXrWLvwAo

Always, Like a Girl, smajli¢i za | https://www.youtube.com/watch?v=qyRkz6-Xtm0

djevojke
Bodyform, Wombstories https://www.youtube.com/watch?v=JZoFqlxIbk0
Bodyform, Blood https://www.youtube.com/watch?v=2QnTjigomds

Bodyform, Fearless Women — Lonne | https://www.youtube.com/watch?v=Y Cs7fiAztiQ

Van Den Kieboom, Maritime Officer

Libresse, Fearless Women - Rebecca | https://www.youtube.com/watch?v=tP-9IMrJJtk

Watson, Ultra Marathon Runner

2.1. Primjer multimedijalnosti

Dobar primjer kombinacije razli¢itih vizualnih elemenata nalazi se u reklami Bodyforma
Wombstories. Naime, u reklami su prikazane stvarni likovi u realnim Zivotnim situacijama, no
zenski spolni sustav napravljen je poput animiranog crti¢a. Tako se u reklami konstantno
izmjenjuju stvarne situacije i animirani dijelovi, ovisno o tome $to se u stvarnom Zivotu dogada
1 kako na to reagira Zenski spolni sustav. Prvi primjer toga vidi se odmah na pocetku (00:01-

00:03) kada je prikazana maternica, u njoj se pali svjetlo i tada je prikazan zenski animirani lik,



ve¢ u sljede¢im sekundama prikazana je stvarne situacije u kojoj Zena lezi na ginekoloSkom
pregledu (00:03 — 00:09). Ginekologinja zapocCinje pregled i u tom su trenutku opet u fokusu
animirane scene koje prikazuju zensku rodnicu i maternicu. Maternica je prikazana kao vrt
prepun cvijeca, a lik s pocetka reklame upravo zasaduje plod izalijeva ga. Ispreplicuci elemente
stvarnosti i animirane scene, reklama je postala dinamicnija, a scene koje nisu oku ugodne,

poput izgleda unutrasnjosti spolnih organa, na zanimljiv su nac¢in prikazane.

0Od 00:22 do 00:35 prikazana je humoristi¢na situacija u kojoj se Zene Cesto nalaze. Najprije se
vidi stvari prikaz Zene koja bira donje rublje i odlucuje se za ono najljepSe, nakon toga
animirane scene spolnog sustava u kojem se pali alarm za lijepo donje rublje, djevojka se gleda
u ogledalu i u tom trenutku se pojavljuju nove animirane scene gdje lik u kontrolnom sustavu
stiS¢e tipku za pokretanje krvarenja, nakon toga su prikazane, ponovno, realne scene u kojima

djevojka shvaca da je dobila mjese¢nicu te mora odabrati novo rublje.

Na ovaj je naCin, izmjenom realnih i animiranih scena, duhovito prikazano s ¢ime se Zene
moraju nositi. Stvari koje nije prigodno prikazivati onakvima kakvima jesu, poput pocetka
krvarenja, na inovativan su nacin prikazane animacijom, stoga je multimedijalnost ovdje
pridonijela i u svrhu informiranja publike, a upravo Belak (2008) ukazuje na to da kreativnost
uvelike pomaze 1 u informiranju publike. Scenarij, glumci, glazba ili dobra Sala doprinose
cjelokupnom dojmu prenosenja poruke pa stoga neke stvari ni ne moraju biti jasno objasnjenje
ve¢ ¢e osoba temeljem drusStvenih vrijednosti i sama donijeti zakljucak o poruci. Osim toga,

kreativno razradena ideja povecava interes publike za odredenim proizvodom.
2.2. Primjer pseudo-dokumentarnosti

Osim animiranih scena, u reklamama se pojavljuje i element pseudo-dokumentarnosti koji
naglaSava dokumentarnost cijele situacije. Primjer toga nalazi se u reklami Always, Like a Girl.
Poanta reklame je pokazati stereotipe o Zenama koji su ustaljeni u drustvu. Djevojcice i Zene te
djecaci i muskarci govore u kameru §to za njih zna¢i raditi odredene stvari kao Zena. Cinjenica
da su to stvarni ljudi naizgled je dovoljna kako bi se prikazala stvarna situacija, no
dokumentarnosti dodatno pridonosi to §to vidimo Sto se tocno odvija iza kamere, odnosno
tijekom snimanja. Uocava se Zena koja ulazi na set, staje pred kameru i redateljica joj postavlja

pitanje, a ona odmah, bez previSe razmisljanja odgovara na to pitanje.

Pseudo-dokumentarnost u ovoj slu¢aju pridonosi vjerodostojnosti situacije, stee se dojam kao
da scenarij nije unaprijed osmisljen te da sugovornici govore ono §to im prvo pada na pamet.

Evo i konkretan primjer, od 00:42 ispred kamere staje djevojcica, prikazano je gdje stoji u



odnosu na kameru, gdje se nalazi mikrofon te je prikazana osoba s filmskom klapom u ruci.
Djevojcica se odmah predstavlja, a nakon toga slijedi zadatak u kojem joj redateljica govori §to
treba napraviti. Na taj se nac¢in moze zakljuciti da su radnje neposredne i spontane te da nema

unaprijed postavljenog scenariju u kojem bi akteri potencijalno lazirali svoje odgovore.
2.3. Zakljucak poglavlja

Reklamni diskurs prosao je znacajnu transformaciju kroz godine, prilagodavajuéi se
drustvenim, tehnoloSkim 1 kulturnim promjenama. U svojim ranim fazama, reklame su bile
jednostavni, ¢injenicni oglasi fokusirani na informiranje potroSata o karakteristikama
proizvoda bez ikakve emocionalne interakcije. S vremenom, razvojem tehnologije 1 druStvenih
potreba, reklamni diskurs postao je kompleksniji, pomic¢uci fokus s proizvoda na iskustvo i
osjecaje. Danasnje reklame, za razliku od svojih prethodnica, ne samo da predstavljaju proizvod
ve¢ teze ispunjenju holistickih potreba potrosaca, fokusiraju¢i se na vrijednosti poput

samoostvarenja, osjec¢aja pripadnosti i emocionalne povezanosti.

Primjeri u eklamama Bodyforma, Wombstories 1 Always, Like a Girl ilustriraju kako moderni
reklamni diskurs koristi multimedijalnost, animaciju i pseudo-dokumentarnost kako bi stvorio
dublju povezanost s publikom. KoriStenjem animiranih scena za prikaz fizickih procesa na
suptilan nacin, kao u Wombstories, ili pseudo-dokumentarnim stilom koji stvara dojam
autenti¢nosti, kao u Like a Girl, moderni reklamni diskurs uspijeva emocionalno angazirati

publiku.



3. ODNOS JAKO/SLABO

Narativ usporedbe izmedu jakog i slabog temelji se na usporedbi izmedu muskarca, koji se po
svojoj prirodi smatra ja¢im od Zene koja se prikazuje slabom i ranjivom. Usporedba izmedu
muskarca i Zene u nekim se reklamama prikazuje suptilnije, dok se u drugim eksplicitno govori
o uvrijezenom druStvenom misljenju. KoriStenjem krvi i prikazivanjem osoba koje krvare
nemoénima jedan je od glavnih alata kojima se zenu prikazuje slabom u reklamama za
higijenske uloske. Krv je opéenito simbol ranjivosti, borbe 1 pacenja. Simbol je retoricka figura
rije¢i 1 koristi se u mnogim znanstvenim podru¢jima poput semiotike, poetike, stilistike,
filozofije, psihologije, astrologije 1 mnogih drugih. Opcenito, simbol predstavlja konkretnu

stvar koja zbog raznih drustvenih ¢imbenika upucuje na neke ideje ili apstrakcije (Bagi¢, 2012).

Kada je rijec o stilistici, simbol predstavlja evokacijski znak te on upucuje na esteticku ideju.
Prema M. Bonhommeu (prema Bagi¢, 2012) tri su najvaznija obiljezja simbol: dvostruko
¢itanje, motiviranost i polivalentnost. Dakle, na primarnoj razini simbol posjeduje autonomiju
1 omogucuje koherentno ¢itanje, no na sekundarnoj on omogucuje Citanje i razumijevanje
ovisno o kontekstu u kojem se nalazi. Sto se tie motiviranosti, primatelj poruke ga na vise
nacina moze desSifrirati te uz pomo¢ mnogih drugih stilskih figura kao $to su personifikacija,
onomatopeja ili metonimija. Polivalentan je jer moze imati mnoStvo razli¢itih znacenja (Bagi¢,

2012).
3.1. Primjer simbola u reklami Bodyform, Blood

Cijela reklama od Bodyforma se temelji zapravo na boli i patnji kroz koju prolazi zena i zbog
koje se ona smatra slabom. Upravo je zbog toga krv cijelo vrijeme u sredi§tu pozornosti. Zene
se u reklami bave raznim aktivnostima, no svaka njihova aktivnost u jednom trenutku izazove
krvarenje 1 bolove. Svaka od tih aktivnosti je prekinuta zbog patnje, ali ve¢ se u idu¢im
sekundama Zene podizu i nastavljaju svoj put. Iako se u reklami nigdje direktno ne prikazuje
menstrualna krv, jasno je da autori reklame aludiraju na to da Zena krvari, da je zbog toga u
bolovima i1 da pati. Krv koja dolazi iz tjelesnih rana, u ovoj je reklami poistovjecena s
menstrualnim krvarenjem. Krvave rane prikazane su na nacin da se moZe poistovjetiti s
njihovom bolno§¢u, a te rane predstavljaju zenske spolne organe koji izazivaju bolove tijekom
mjesecnice. Svaka Zena ima rane na razli¢itim dijelovima tijela, neke su rane vece od drugih,

time autor pokuSava objasniti da nemaju sve Zene jednake bolove, neki su intenzivniji.



Dakle, krv i rane u ovoj reklami sinonim su za menstruaciju i menstrualne bolove, te na jedan
simbolicki nacin, kroz razliCite aktivnosti, prikazuju patnju i bolove s kojima se Zena mora

nositi.
3.2. Primjer simbola u reklami Bodyform, Wombstories

Reklama Wombstories prepuna je simbola s kojima se sugerira na razlicite stvari. No, simbol o
kojem bi htjela govoriti je vatra. Ona se pojavljuje u razli¢itim situacijama, ali paznju odvlaci
situacija sa sredovjeCnom zenom koja, prema prikazanom, ulazi u menopauzu i zbog toga ima
razli¢ite hormonalne simptome. Jedan od simptoma s kojima se Zena za vrijeme ulaska u
menopauzu mora nositi su 1 valunzi, odnosno nagli valovi vru¢ine zbog kojih dolazi do znojenja
1 osjecaja slabosti. To se prvi puta u reklami prikazuje scenama od 00:58 do 01:05, u njima se
zena krene naglo znojiti, zatim je prikazana animacija njenog spolnog sustava u kojem se
pojavljuje vatra pa opet Zena koja je izvan sebe zbog vala vru¢ine, a njene prijateljice ju
pokusavaju rashladiti. Sljedeci puta kada je Zena prikazana (02:09 - 02:12), ona lezi na kaucu s
oblozima, animacija prikazuje kako u spolnom sustavu i dalje gori vatra, a lik koji simboliziran

njenu spolnost je zbunjen.

Vatra je u ovom slucaju prikaz valova vrucine, no ta vatra nosi i svoje simbolicko znacenje.
Vatrom se inaCe prikazuju vrhunci nezgodnih situacija, primjerice vrhunci svade, ljutnje, boli
ili vrhunci lijepih osjecaja poput zaljubljenosti, srece i sli¢no. Nakon tih vrhunaca situacija se
uvijek smiruje i1 dolazi do uspostave stabilnosti. Upravo tako je i s vatrom, najprije dolazi do
iskre, onda do pozara i njegova vrhunca, a nakon toga nastupa pustos, sigurnost i osjecaj
olaksSanja. Vatra u ovoj reklami, u specificnom slucaju sa Zenom u promjeni, simbolizira
vrhunac njena spolna zivota, promjenu nakon koje nastupa miran period u kojem njena spolnost
slabi, u kojem nece viSe biti krvarenje niti bolova te period u kojem ¢e nastupiti hormonska
ujednacenost koju do sada nije imala. PoZzar je simbol izgaranja mladosti 1 svih dobrih ili loSih
stvari koje spolna mladost donosi sa sobom. Ulazak u menopauzu prikazan je kao proces
tijekom kojeg se Zena muci, Sto ju opet prikazuje slabom. Muskarci se ne moraju nositi s tom

promjenu i zbog toga se u drustvu smatraju jacim spolom.

Funkcija simbola u reklamama za higijenske uloske je indirektno i na drustveno prihvatljiv
nacin prikazati Sto sve Zena prolazi tijekom svog ciklusa te s kakvim promjenama se bori
tijekom cijelog svog Zivota. Vatra, voda, krv, cvijet, pustinja — sve su to opéepoznati simboli te
kad ih se stavi u kontekst poprimaju znacenja. Konkretno, u reklamama za higijenske uloske
predstavljaju promjenu, bol, vlaznost, plodnost i suhocu, no niti u jednom trenutku za vrijeme
reklame nije se eksplicitno sugeriralo na ta znacenja jer to ne bi bilo druStveno prihvatljivo.
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4. TABU

No, kako je nesto uopce postalo drustveno prihvatljivo ili ne prihvatljivo? Odgovor se krije u
pojmu "tabu". Rije¢ tabu dolazi iz polinezijskog jezika tonga i znaci sveto ili zabranjeno
(Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2013. — 2024.). Pojam tabua pojavljuje se u svim
kulturama, a osobito je vezan uz tradicionalna drustva, kao Sto su polinezijska u kojima se
smatralo da ¢e prekrsitelja tabua sna¢i neka nevolja ili da e, pak, cijela zajednica ispastati zbog
pojedinca koji se nije pridrzavao normi. U takvim je druStvima krSenje tabua bilo
sankcionirano. Opcenito, tabu je uvijek vezan uz kulturu, dakle, razli¢ite stvari su tabui u
razli¢itim drustvima. Osim djela, tabuima se smatraju 1 odredene rijeci ili izrazi, poput psovki.
Ako se napravi odmak od proslosti 1 tradicije, u danasnjem se svijetu tabom smatra ono $to je
dopusteno razmisljati, odnosno ono S$to treba ostati tajnom (Leksikografski zavod Miroslav

Krleza, 2013. —2024.)

Tabui su ustaljena drustvena misljenja o javnom spominjanju pojedinih dogadaja, stvari ili
predmeta i dokle god se cijelo drustvo toga pridrzava tabu ¢e zazivjeti. "Tabui ovise o vrsti
suglasnosti cijele zajednice. Zajednica ne bih prezivjela da joj njeni ¢lanovi nisu odani, njihova
se briga izrazava neizravnim upozorenjima kako njene vrijednosti ne bi bile dovedene u pitanje"
(Douglas, 2004:11). Douglas (2004) tabu naziva spontanom praksom Sifriranja, koja onda
odreduje Sto je primjereno za neko drustvo, §to smije biti izgovoreno ili pokazano, on zapravo
signalizira na ranjive odnose 1 ono §to mi danas kolokvijalno nazivamo "tanak led". Ukoliko se
ta Sifra ne bude postivala, postoji opasnost od negativnog djelovanja. U primitivnim kulturama
to su bile sile zlih duhova i bozje kazne, a danas se, u civiliziranom zapadnom drustvu, takva
negativna djelovanja mogu poistovjetiti s drustvenim osudama i odbacivanjem zajednice
(Douglas, 2004). Drustveno je uobicajeno konstantno cenzurirati jezik kojim se koristimo, no
to se cenzuriranje uvelike razlikuje od institucionaliziranog nametanja cenzure. Imamo obicaj
preispitivati uljudnost i neuljudnost u svakom naSem govoru, bilo da se radi o onom iskrenom,
slatkorjecivom ili uvredljivom. Vodimo bitke sami sa sobom dok promi§ljamo o motivaciji 1
definiciji uvredljivog ili pristojnog, prihvatljivog ili neprihvatljivog, dok nekoga oslovljavamo,
dok govorimo o naSim tijelima i njihovoj funkciji, o prehrani, seksualnosti i mnogim drugim
uobicajenim stvarima (Allan, Burridge, 2006). Takvi obrasci ponaSanja su normalni i
svakodnevni jer drustvo od samih pocetaka zivi prema odredenim normama i samo sebe

cenzurira.
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Temeljem tabua i nametanja druStvenih standarda nastali su i stereotipi. Prema Hrvatskoj
enciklopediji stereotip predstavlja sklop pojednostavljenih specifikacija koje pripadaju nekoj
osobi, drustvu, pojavi ili radnji. On je raSirena i trajna predodzba o zajedniCkim, Cesto
negativnim zna¢ajkama. Skari¢ (2011) tvrdi da je on zapravo u jednostavnom kritickom
preispitivanju pogresan, no prihvatljiv je i smatra se istinitim jer njegovo prihvacanje ugada

motiv koji drustvo podrzava.
4.1. Primjer stereotipa u reklami Always, Like a Girl — smajli¢i za djevojke

U Alwaysovoj reklami stereotipizacija je eksplicitno prikazana i o stereotipima se otvoreno

govori. Ipak, u jednom trenutku dolazi do ruSenja stereotipa.

Na pocetku reklame djevojke govore o smajlicima, oni na kojima su Zene su rozi, predstavljaju
zenu koja se Sminka, lakira nokte ili je u vjencanici. Djevojke naglaSavaju da nema smajlic¢a
koji predstavljaju Zene u profesijama, zene u sportu ili drugim aktivnostima kojima se one
svakodnevno bave. Dakle, ovdje se direktno govori o tome da su zene stereotipizirane ¢ak i
kada je rije¢ o smajli¢ima. Od 00:53 do 01:00 vidimo djevojku koja govori o tome da ne postoje
smajli¢i koji prikazuju Sto sve djevojke jesu i za Sto su sposobne, naglaSava da je to zalosno, ali
da je to u danaSnjem svijetu tako. Odmah nakon toga dolazi do ruSenja stereotipa i predrasuda.
Djevojke objasnjavaju S§to one sve mogu i za §to im sve trebaju smajli¢i. Govore o smajli¢ima

u kojima je zena hrvacica, nogometasSica, glazbenica, policajka, detektivka, odvjetnica

Stereotipi u ovim premjerima predstavljaju retoricki postupak kojim se zeli ukazati na netoc¢no,
ali uvrijezeno misljenje drustva. Oni su bitni kako bi se moglo kriticki promis$ljati o
standardima. U prvoj je reklami stereotip ugraden indirektno, dok se u drugom primjeru o njemu

eksplicitno govori i1 zatim ga se jednakim tonom osporava.
4.2. Zaklju€ak poglavlja

Narativ usporedbe izmedu jakog i slabog temelji se na duboko ukorijenjenim druStvenim
normama koje muSkarca prikazuju kao jakog, a Zenu kao slabu i ranjivu. Ovaj koncept je
prisutan u mnogim medijima, ukljucujuéi reklame, gdje se Cesto koristi simbolika kako bi se

pojacali stereotipi.

Reklama Bodyform, Blood koristi krv kao simbol boli i ranjivosti, prikazuju¢i Zene koje krvare
1 pate zbog svoje fiziologije. Krv, kao simbol, evokativno upucuje na bol i ranjivost, a njeno
poistovjec¢ivanje s menstrualnim krvarenjem dodatno naglasava percepciju zene kao slabije.
Prikaz Zena koje unato€ boli nastavljaju sa svojim aktivnostima moze se tumaciti kao pokusaj

rusenja stereotipa, no inicijalni fokus na krv i bol ostaje snazan simbol slabosti.
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U reklami Bodyform, Wombstories, vatra se koristi kao simbol menopauzalnih valunga,
prikazujuéi Zene u trenucima slabosti i nelagode. Vatra, koja simbolizira vrhunce nezgodnih
situacija, ovdje predstavlja hormonske promjene koje zZene prolaze, sugerirajuci da su zbog tih
promjena slabije. Ovaj prikaz dodatno pojacava percepciju zene kao slabije u usporedbi s

muskarcem, koji ne prolazi kroz sli¢ne fizioloske promjene.
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5. ODNOS CISTO/NECISTO

Drugi odnos koji se pojavljuje u reklamama za higijenske uloske je odnos Cistog i necistog. U
ovom kontekstu mjesecnica se smatra necistom i stoga nije prihvatljivo prikazivati realnom,
onakvom kakva ona uistinu je. Opisivanje stvari ili pojave neistima seze u daleku povijest.
Mary Douglas (2004) pokusala je objasniti primitivni mentalitet uslijed kojeg dolazi do rasizma
te nas upoznaje s mnogim konceptima i tumacenjima necistoc¢e kao pojave u drustvu. No, ovo
djelo ne govori o tome Sto je Cisto ili necisto, ve¢ o tome kako pripadnici razli¢itih kultura

gledaju na normalna ljudska, fizioloSka i zdravstvena stanja.

PredodzZbe o necistom sastoje se od dvije komponente: brige o higijeni i poStivanja pravila. Ova
prva komponenta 1 nije toliko vazna za shvacanje koncepta necistoce, a druga komponenta je
klju¢na. Mary Douglas (2004) postivanje pravila povezuje sa uvjerenjima i svetoS¢u. Kako bi
objasnila razli¢ite kulture citirala je Harpera koji navodi da ponasanje koje se inae smatra
prljavim ponekad ima namjeru pokazati postivanje, odnosno podredenost polozaja naspram
veli¢ine. On je za primjer dao hinduisti¢ki ¢in u kojemu Zena ritualno pokazuje podredeni

polozaj nad suprugom jedenjem iz suprugova lista nakon §to on zavrs$i s objedom.

Robertson Smith je pomocu pojma tabua opisao zabranu Covjekove proizvoljne uporabe
prirode, nakon koje uslijedi kazna. Tabui su u njegovim tumacenjima potaknuti strahom, ali su
ujedno 1 zastita covjeka od zlih duhova koji su prisutni u primitivnim narodima (Douglas, 2004).
Upravo se shvacanjem tabua i necistoca napravila razlika izmedu primitivnih i naprednih
religija. Kada je rije¢ o primitivnim religijama, ¢istoca i necistoca se promatraju zajedno i jedna
na drugu direktno utjecu. Kod naprednih religija pojam necistoce uopce ne postoji. "Ogranicene
su na prostor kuhinje i1 kupaonice te gradskog komunalnog poduzeca, i nemaju nikakve veze s

religijom" (Douglas, 2004: 32).

Mary objasnjava cijeli fenomen prljavstine i to kako uopée zapoc€inje proces smatranja necega
prljavim. Navodi da tijekom svakog uvodenja reda, odnos prema odbacenim elementima
prolazi kroz dvije faze, ona ih ovdje naziva po€etnom i zavr§nom fazom. Najprije se prepoznaju
oni elementi koji se ne uklapaju i1 koji predstavljaju prijetnju za red, a kako se smatraju
neprihvatljivim, automatski se i odbacuju i degradiraju. U toj pocetnoj fazi stvari poprimaju
identitet "na njih se gleda kao nepoZeljne elemente bilo ¢ega i kakvog god podrijetla, bili kosa,
hrana ili pokrivac" (Douglas, 2004: 204). Nadalje, objasnjava kako vremenom ti identiteti
blijede, i stvar za koju se nekada moglo objasniti zasto je zabranjena, nelagodna i nedozvoljena,
prelazi u stanje u kojem se na nju gleda samo kao na prljavstinu. U trenutku kada prestane
imati identitet, pojava ili stvar viSe nije opasna i ne treba se vracati na definiranje njena
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identiteta (Douglas, 2004). Ono $to je vazno i na Sto se implicira kroz cijelu antropolosku
analizu jest Cinjenica da ¢e se u nekom trenutku nesto $to se do tada smatralo necistim, odnosno
tabu temom "kod kasnijih narastaja pronaci samo kao sje¢anja, a ostatke najvaznijih vjerovanja

starijih jo§ samo u djecjim pjesmicama" (Douglas, 2004, prema Primitivna Kultura I).
5.1. Mjesecnica kao tabu

Ipak, kako bi nesto necisto i tabuizirano postalo normalno i svakodnevno, potrebno je puno
kulturnog napretka u drustvu. Konkretno, iako je narativ o mjese€nici postao suosjecajan, ona
se 1 dalje smatra tabu temom. Prvo definiranje menstruacije necistom nastalo je u trenutku kada
je ovijek postao svjestan sam sebe. Zena se za vrijeme mjese¢nice smatrala necistom i bila je,
na razne nacine, izop¢ena iz druStva na nekoliko dana. Danas i1 dalje postoje kulture koje
"njeguju" gadenje nad tom fizioloSkom pojavom, a one kulture u kojima se na mjese¢nicu gleda

kao na normalnu pojavu i dalje imaju problema s otvorenim razgovorima o njoj.

Tradicionalno, tabu menstruacije temelji se na strahu od zaraze jer se krvarenje smatra
procis¢enjem ili ¢iS¢enjem od losih sila. U srednjem vijeku vjerovalo se da menstrualna krv
sadrzi oskvrnute duhove, osim toga, ljudi su smatrali da se najstraSnije bolesti, poput gube i
sifilisa, prenose putem menstrualne. Upravo zbog tih opasnosti koju je predstavljala zena za
vrijeme mjesecnice, njoj je bilo zabranjeno, u tim danima, slobodno kretanje u zajednici (Allan
1 Burridge, 2006). Budu¢i da muskarci ne mogu na vlastitom tijelu dozivjeti menstruaciju te ju
dozivljavaju samo kao Zensku izlu¢evinu, menstrualna krv je posebno tabuizirana od njihove
strane. Allan i Burridge (2006) kao primjer navode Hasidske Zidove koji rade u dijamantnom
okrugu na Manhattanu i imaju privatni autobus koji ih vozi do Brooklyna gdje Zive, s ciljem
izbjegavanja kontaminacije od menstrualne krvi u javnom prijevozu. Navode i Cinjenicu da je
u nekim druStvima uobiCajeno da muskarci nece hodati tamo gdje je prosla Zena za vrijeme
svoje mjesecnice, a u mnogima je druStvima zabranjeno imati odnos za vrijeme Zenine

mjesecnice.

U davnijoj proSlosti, u Levitskom zakoniku menstruacija je spominjana u pogrdnom smislu.
"Kad zena imadne krvarenje, izljev krvi iz svoga tijela, neka ostane u svojoj necisto¢i sedam
dana; tko se god nje dotakne neka je necist do veceri". (Levitski zakonik). U zakoniku se nadalje
govorio o tome kako je necisto sve ono na §to Zena za vrijeme mjesecnice sjedne ili legne, a
onaj tko je dosao u doticaj s tim mjestom ili predmetom neist je do vegeri. Covjek koji legne
s takvom Zenom necist je idu¢ih tjedan dana. Ukoliko se Zenina mjeseCnica produZzi, ona je
necista za vrijeme svih tih dana. Dakle, puno je razli¢itih pogleda na mjesecnicu, no jedno je
sigurno — ona se smatra necistom.
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Autori navode neke od potencijalnih razloga koji bi mogli objasniti zaSto je mjesecnica i dalje
tabu u drustvu. Prvi razlog je sama pojava mjese¢nice, odnosno nacin na koji dolazi do nje u
zenskom tijelu, drugi je zasigurno to $to menstrualno krvarenje ¢ini odredene dijelove Zenina
tijela neurednijima i neugodna mirisa, stoga se Zena smatra nec¢istom. U drustvu je gubitak krvi
povezan s ozljedom ili gubitkom snage i zbog toga se Zena smatra manje jakom za vrijeme
mjesecnice (Allan, Burridge, 2006). Uz to, odmah dolazi i ¢injenica da je mjeseCnica Cesto
popracena gréevima ili slicnim nelagodama pa se Zena ne tretira tada jednako. Jedan od razloga,
prema autorima, je itaj Sto se menstrualna krv ne zgrusava te ¢injenica da zene imaju smanjeni
libido tijekom prvih dana menstruacije. Zaklju¢no, autori smatraju da je mjesecnica tabu tema
1 zbog toga Sto su zene u predmenstrualnom stanju razdrazljive i1 imaju razli¢ite bolove, poput
glavobolje (Allan, Burridge, 2006). Mabel Loomis Todd vodila je eksplicitni dnevnik svog
seksualnog Zivota 1 menstrualnog ciklusa. Ako spojimo sve karakteristike menstruacije koje je
ondje izdvojila, dobivamo sliku Zene koja za vrijeme mjesecnice obi¢no nije u najboljoj formi,
koja je razdrazljiva, ne osjeCa blagostanje, nije seksualno otvorena niti privlacna (Allan,
Burridge, 2006). Nadalje, u nekim kontekstima bit ¢e omalovazena zbog neuspjeha u trudno¢i.
Autori upravo temeljem toga impliciraju da nije iznenadujuée Sto je jedan sinonim za

menstruaciju kletva.

No, kako se o njoj govori u drustvu onda kada je nuzno? Za reklamiranje higijenskih
potrepstina, koje su Zeni nuzne za vrijeme mjesecnice, jako je vazno znati prikazati mjesecnicu
u drustveno prihvatljivim standardima. Kroz retoricki postupak aluzije i eufemizma protumacit
¢u kako se o mjesecnici i svim hormonalnim promjenama vezanim uz mjesecni ciklus govoriu

reklamama za higijenske uloske.

Aluzija je retoricka figura koja "temu obraduje posredno, upucujuc¢i na podudarnu situaciju,
dogadaj, osobu ili tekst" (Bagi¢, 2012: 24). Aluzije se pojavljuju u mnogim djelima kao $to su
strip, film, mediji i reklame. Kada govorimo o reklamama aluzija podrazumijeva naglasavanje
univerzalnosti proizvoda, poseze se za kulturnim i povijesnim ¢injenicama. Kako bi se prodaja
eksplicitno zagovarala te radi naglaSavanja atrakcije, Cesto se poseze i za seksualnim ili
politi¢kim aluzijama. U slu€aju da je rije¢ o proizvodu koji nije dopuSteno eksplicitno
oglasSavati aluzija se namece kao jedini mogu¢i na¢in njihove promidzbe (Bagi¢, 2012). Dakle,

aluzija se namece kao na¢in promidzbe higijenskih uloZaka.
5.1.1. Primjer aluzije u reklami Bodyform, Wombstories

Budu¢i da je mjesecnica i dalje tabu tema, s njom se najteZe nose djevoj€ice koje po prvi puta
krvare. Cesto osje¢aju sramotu i ne znaju kome da se obrate. Upravo na to sugerira aluzija koja
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se pojavljuje u reklami od 01:53 do 01:59. Naime, najprije dolazi prikaz animacije u kojoj lik
spaja kablove sa Zenskim spolnim sustavom, nakon toga zenski spolni sustav naglo krene raditi,
u idu¢im scenama prikazana je djevojcica u zenskoj svlacionici, rukom prolazi po hla¢icama i
vidi krv, a odmah nakon toga na njenom licu vidimo sram i zbunjenost. Ovom aluzijom autori
sugeriraju na trenutak u kojem djevoj¢ica postaje zena, njeni jajnici postaju aktivni, dolazi do
odredenih promjena u tijelu, a jedna od njih je i prva mjese¢nica. No, osim toga, ova aluzija
sugerira i na zbunjenost djevoj¢ice koja se prvi puta susreée s mjese¢nicom. Na suptilan se
nacin, koriStenjem razli¢itih metoda, prikazuje kako zapravo izgleda prva mjesecnica. Cijeli je
proces jezicno stilskim sredstvima uljepSan i1 necista mjesec¢nica prikazana je kao Cist proces

koji je normalan u Zivotu svake Zene.

5.1.2. Primjer aluzije u reklami Libresse, Fearless Women - Rebecca Watson, Ultra Marathon

Runner

Aluzijom se moZe upucivati na mnoge stvari, no u reklamama za higijenske uloske on se
pojavljuje u trenutcima kada se Zele opisati situacije koje su ve¢ poznate 1 koje su trivijalne u
drustvu, stoga ih se ne treba posebno naglaSavati, ve¢ je dovoljno imati i tu perspektivu na umu.
Konkretno, u reklami gdje je ultra maratonka Rebecca glavni lik, poanta je prikazati kako je
ona neustrasiva i1 nikada ne odustaje. No, ono §to ne treba naglasavati je ¢injenica da tijekom
mjeseca ima bolje 1 loSije dane, a to uvelike ovisi o njenom ciklusu. Upravo se onda takve
situacije prikazuju koriste¢i aluziju. U scenama od 00:11 do 00:48 prikazana je Rebecca koja
se usred maratona u pustinji znoji, njene grimase sugeriraju na to da je iscrpljena i umorna, u
pozadini ¢ujemo njeno ubrzano disanje, a ona govori o tome kako se Cesto pita zasto se uopce
upustila u tu avanturu. Te scene sugeriraju na dio u njenom ciklusu kada ima mjesec¢nicu i kada
zeli odustati, kada je iscrpljena i u bolovima. Rebecca potom usporava 1 spotice se. Uzima si
pauzu, a u pozadini vidimo ostale maratonke koje se udaljavaju. Ovom aluzijom sugerira se na
¢injenicu da Zena ne moze tijekom cijelog svog ciklusa dati 100 posto sebe, da joj je potrebna
pauza, no upravo ju ta pauza moze kostati uspjeha, jer, kao Sto vidimo, ostale su djevojke

nastavile tr¢ati istim tempom do cilja.

Aluzijom se mogu ispri¢ati mnoge prie i iznijeti mnogi detalji, na na€in da se o njima direktno
ne govori. Grimasa djevojcice koja je tek dobila mjesecnicu je aluzija na njen osjecaj srama, a

grimasa ultra maratonke je aluzija na iscrpljenost i bolnost koju osjeca za vrijeme mjesenice.

I dok aluzija suptilno sugerira na pojave i stvari, eufemizam je figura misli koja podrazumijeva
ublaZeni izraz koji zamjenjuje vulgarizam ili rijeci koje se ne bi javno trebale izgovarati. "Proces
eufemizma se tice Covjeka i njegova druStvenog Zivota. Dubinski mu je uzrok strah pred
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zlokobnim koji poistovjecuje rijes i stvar, te se izgovaranje pojedinih rije¢i dozivljava kao
svetogrde ili izazivanje demona " (Bagi¢, 2012: 119). Bagi¢ (2012) u rje¢niku stilskih figura
navodi da je ova stilska figura posljedica tabuiranja odredenih radnji, pojava ili predmeta u

drustvu. Funkcija mu je ublaziti izraz, odnosno oznacavati ga drugim rije¢ima ili opisima.

Kada je rije¢ o medijima i novinarstvu, najées¢a su tri nacina pomocu kojih se oblikuju
eufemizmi. Rije¢ je o ograni¢enom ublazavanju, odnosno lose se prikazuje manje lose, zatim
vrijednosnoj neutralizaciji, procesu u kojem se neugodni izraz zamjenjuje stilski neobiljezenim

te poboljSanje, proces u kojem se loSe predocava kao dobro (Bagi¢, 2012).
5.1.3. Primjer eufemizam u reklami Bodyform, Wombstories

Mjesecni ciklus u zene prilagoden je zacecu, a Zene su se kroz povijest upravo 1 gledale kroz
prizmu toga da je poanta njihova Zivota stvaranje potomaka. Necistim i zlokobnim se smatra
pobacaj, a sama pojava mjeseCnice sugerira na to da Zena nije trudna 1 smatrao se neuspjehom.
Iako je od nastanka takvog misljenja proslo mnostvo godina, o pobacaju 1 neuspjehu trudnoce
se 1 dalje komunicira na pazljiv na¢in pa je upravo retoricki postupak eufemizma prigodan za

takve razgovore.

Primjer toga nalazi se u reklami Wombstories 1 tie se upravo spontanog pobacaja, odnosno
umiranja ploda. Od 01:18 do 01:52 prikazane su Zene koje na ginekoloSkom pregledu saznaju
da trudnoca nije uspjela, odnosno da je doslo do spontanog pobacaja. Tuga zena nije ublaZena,
prikazano je njihovo plakanje, njihova bol, potreba za utjehom, no ono Sto se u tom trenutku
dogada u Zeninom tijelu je ublazeno. Animacijom je prikazana maternica u kojoj, lik koji
predstavlja njen spolni sustav, vise ne njeguje plodno, odnosno plod mu je umro te je lik zbog
toga tuzan. U sljede¢im scenama je prikazan "svemir maternica" i maternica u kojoj je doslo do
pobacaja se gasi, a pri€a se nastavlja dalje kod druge zene. Ovim je postupkom eufemizma na
ublazeni 1 drustveno prihvatljivi na¢in prikazan spontani pobacaj, svi oni popratni problemi,
koji se percipiraju necistima, a s kojima se Zena mora nositi zbog pobacaja prikazani su samo

kroz aspekt njene tuge.
5.2. Posebni toposi 1 nihova uporaba u reklamama

Za razumijevanje retorike vazno je definirati $to su toposi i kako se svakodnevno koriste.
Aristotel je tvrdio da ne postoji to¢na definicija toposa. Implicitna znagenja ukazuju da su toposi
misaona "mjesta", odnosno da za njima posezemo kada Zelimo neSto argumentirati, to su
strategije 1 obrasci ponasSanja u raspravama. Ovaj, moglo bi se reci, apstraktan pojam u retorici

Aristotel je podijelio u dvije grupe: u opée topose i posebne topose (Orai¢ Toli¢, 2011). Op¢i
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toposi odnose se na diskurs, odnosno univerzalne metode, strategije i obrasce koje
upotrebljavamo u uvjerljivom diskursu. Sto god da je tema razgovora, najprije se trebaju

definirati osnovni toposi, a onda ih se treba argumentirati.

Posebnim toposima Aristotel je nazvao termine, obrasce i metode koje se upotrebljavaju u
odredenim situacijama. Dakle, svaka vrsta argumentacije donosi sa sobom odredene
specificnosti, zbog toga se u $kolama i u sudnici nece isto govoriti. Upravo je posebni topos taj
koji govori o tome §to je u kojem tipu argumentacije 1 razgovora prigodno, a $to bi trebalo
izbjegavati. Orai¢ Toli¢ (2011) za primjer daje posebne politicke topose koji su najcesce o
prihodima i rashodima, ratu i miru, obrani zemlje 1 tome slicnim temama. "Od drevne Atene iz
doba Periklove demokracije do suvremenog Americkog kongresa i Hrvatskog sabora to su teme
koje zaokupljaju politi¢are pruzajuéi predmet 1 argumentacijski okvir njithovim raspravama"

(Orai¢ Toli¢, 2011:133).

Na primjeru reklama za higijenske uloske vidimo kako se prikazuje pojam koji se smatra tabu
temom. Glavni argumenti koji se promoviraju kroz reklame su bolnost mjesecnice 1 krvarenje
zbog kojeg se zene nose s raznim drugim poteskocama, kao S$to su nemoguénost obavljanja
svakodnevnih zadataka, izvodenje tjelovjezbi 1 sli¢no. Takav narativ karakteristican je za ovu
vrstu reklama pa ¢e se u nekim reklamama direktno uociti na Sto se misli, dok ¢e se drugim

reklamama na nesto diskretniji 1 suptilniji nacin primijetiti ova obiljezja.

Primjerice, u Bodyform reklami Blood na indirektan na¢in se implicira da zena tijekom
mjesecnice krvari, a to se postize kroz radnje poput tr¢anja, plesanja, jahanja i plivanja. Nakon
Sto se zena ozlijedi nastupaju bolovi i intenzivnije krvarenje, gdje se implicira da se Zena za
vrijeme mjesecnice bori s bolovima te da intenzitet krvarenja moze varirati. U drugu ruku, u
reklami Wombstories, prikazano je krvarenje (01:13 — 01:14) te zena koja je zbog mjesecnice
u bolovima (00:42 — 00:43). Dakle, koriSteni su isti pojmovi, ali su prikazani kroz drukcije

obrasce.
5.3. Zakljucak poglavlja

Menstruacija je kroz povijest bila oznacavana kao necista, Sto je duboko ukorijenjeno u mnogim
kulturama 1 religijama. lako moderni narativi o menstruaciji postaju suosjecajniji i sve vise
prepoznaju menstruaciju kao normalnu fizioloSku pojavu, ona i dalje ostaje tabu tema u mnogim
kulturama. Primjeri iz suvremenih reklama za higijenske uloSke pokazuju kako se menstruacija
prikazuje kroz aluzije i eufemizme, sugeriraju¢i da se o toj temi i dalje ne moZe otvoreno

govoriti bez ublazavanja i prikrivanja stvarnosti.
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Aluzije se koriste u reklamama kako bi se suptilno dotaknule teme menstruacije bez direktnog
spominjanja. Primjeri iz reklama Bodyform prikazuju trenutke kada djevojcica dozivljava svoju
prvu menstruaciju ili kada Zena prolazi kroz menstrualne bolove, ali to ¢ine na nacin koji
implicira, a ne eksplicitno prikazuje stvarne tjelesne procese. Eufemizmi, s druge strane,
ublazavaju izraze vezane za menstruaciju kako bi se izbjegle negativne konotacije koje drustvo

povezuje s mjeseCnicom.
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6. ZENA KAO ZENA

Tre¢i odnos u reklamama za higijenske uloske je ona u kojem se zena prikazuje kao ljudsko
bi¢e koje se bori s mnogim predrasudama i kojoj je upravo zbog tih stvari puno teze uspjeti
nego li muskarcu. Zena se prikazuje ranjivom, emotivnom, ali istovremeno i kao uporan borac
koji na kraju postize svoj cilj. Ovaj ¢e se odnos protumaciti kroz pojmove od izrazite vaznosti

za razumijevanje retorike.
6.1. Op¢i toposi

Stolje¢ima nakon Aristotelova tumacenja o toposima razvila se shema klasi¢nih op¢ih toposa s
njihovim podtoposima. Oni se u grubo dijele na pet podrucja: definicija, usporedba, odnos,

okolnosti 1 svjedocanstva (Orai¢ Toli¢, 2011 prema Corbett i Connors, 1999).

Kategorija definicija dijeli se na rod 1 na podjelu, a tumaci to da je u svakoj retori¢koj situaciji
vazno ustanoviti §to jesu kljucni pojmovi kojima se bavimo te je vazno sluziti se kategorijom
roda kao premisom u deduktivnom znacenju (Orai¢ Toli¢, 2011). Proucavajuéi kroz reklame za
higijenske uloske onda je najvaznije ustanoviti koja su to ve¢ utvrdena nacela 1 spoznaje o
mjesecnici. To ovisi o okruzenju, odnosno drustvu u kojem se reklama prikazuje. Sluzeci se
deduktivnim znacenjem, ono §to je karakteristicno za mjeseCnicu primjenjuje se na opcu
populaciju, a samim time se stereotipi i neka uvrjezena misljenja, koja nisu nuzno Cinjenicna,

promoviraju u drustvu.

Sto se ti¢e prve kategorije, odnosno definicije, ¢esto mjese¢nicu nije ¢ak ni potrebno definirati,
odnosno eksplicitno ukazati da je bas o njoj rijec. Orai¢ Toli¢ (2011) navodi da se definiranje
moze izvoditi nekim drugim oblicima kao $to su sinonimi, opisi, usporedba, kontrast, strategija
klasifikacije. Upravo se zbog mogucnosti definiranja pojma mjesecnice kroz razne retoricke
postupke, u reklamama cesto niti ne ukazuje na samu prirodu ovog procesa. [zostanak prikaza
krvi pa i samog procesa koristenja ulozaka u reklamama se na razne druge nacine prikazuje

Zivotnim situacijama u kojima se Zena nalazi.

Sljedeca kategorija je usporedba te se ona dijeli na: slicnost, razlike 1 stupanj. Usporedba je
jedna od temeljnih strategija u argumentaciji i razjaSnjavanju pojma rasprave. Govori o tome
da je vazno usporedivati poznato s nepoznatim kako bismo svom predmetu pridonijeli na
znacenju (Orai¢ Toli¢, 2011). Usporedba ili poredba se najbolje postize istoimenom retorickom
figurom. U rje¢niku stilskih figura stoji da je ona "uvrijeZeno sredstvo afektivnog naglasavanja
i stilskog pojacavanja izraza" (Bagi¢, 2012: 256). Postupak usporedivanja jedno je od temeljnih

sredstava kojim se sluzimo kako bismo objasnili svoja uvjerenja, teze koje zastupamo, prikazali

20



superiornost situacije ili inferiornost, KreSimir Bagi¢ (2012) u tim slu¢ajevima poredbu naziva
jezicnom univerzalijom. Poredba kao retori¢ka figura povezuje pojave koje pripadaju razli¢itim
referencijalnim sustavima te se zasniva na analogiji, na taj nacin ¢uva izvorni smisao rijeci, ali
osvjetljava realnost (Bagi¢, 2012). U medijskom jeziku poredba je izrazito bitna kako bi se
povukle ocekivane i neocekivane paralele, postize se atraktivnost i misticnost, a samim time i

publika postaje zainteresiranija (Bagi¢, 2012).
6.1.1. Primjer poredbe u reklami Always, Like a Girl

Dobar primjer o€ite poredbe nalazi se u reklami Always, Like a Girl. ReZiserka od osoba trazi
da izvedu odredene radnje kao djevoj€ice. Konkretno, trazi od njih da trée, bacaju te da se tuku
onako kako zami$ljaju da to rade djevojcCice. U kolokvijalnom jeziku su poznate izreke "tuce se
kao curica" ili "tr¢i kao curica" 1 na to se gleda kao uvredu jer djevojfica u ovom slucaju
predstavlja osobu koja je slabija, jednako kako u prija§njim primjerima mrav predstavlja nekoga

tko je vrijedan ili lisica nekoga tko je mudar.

U trajanju od 23 sekunde, to¢nije od 00:15 do 00:38 Cetiri djevojke, muskarac 1 djecak prikazuju
Sto to¢no za njih znaci trcati, tuéi se 1 bacati kao djevojcica. Na vrlo slikovit na¢in izvode svoju
predodzbu toga kako oni zamiSljaju djevojCice. U ovoj se reklami eksplicitno prikazuje
usporedba izmedu djevojcica i djeCaka, odnosno Zena i muSkaraca te se sugerira na uvrijezeno

misljenje da je muski spol jaci.

6.1.2. Primjer poredbe u reklami Libresse, Fearless Women - Rebecca Watson, Ultra

Marathon Runner

No, poredba ne mora uvijek biti direktno izreCena i moze se suptilnije iskoristiti kako bi
naglasila situaciju. Upravo je to sluaj u reklami Fearless Women - Rebecca Watson, Ultra
Marathon Runner. Ultramaratonka Rebecca Watson kroz pustinju tréi maraton, u pozadini
reklame cujemo Sto za nju znaci tréanje. Ona objasnjava da joj trcanje daje slobodu i smisao,
daje joj novu perspektivu i pogled na stvari. RijeCima pokuSava naglasiti da joj trcanje
omogucava svojevrstan bijeg od svakodnevnih situacija. Poznata poredba je "slobodan kao
ptica", a tr€anje se u ovoj situaciji izjednacava s letom ptica. Dakle, moZemo reci da reklama

inzistira na poredbi "slobodan kao maratonka".

Poredba u reklamama stavlja situaciju i predmete u odredene kontekste o kojima mozda do sada
nismo razmisljali ili ih nismo primjec¢ivali. U reklamama za higijenske uloske razjaSnjava u

kakvom se drustvenom polozaju nalaze Zene naspram ostalih pojedinaca.
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Treca kategorija je odnos i dijeli se na potkategorije: uzrok i posljedica, antecedens i
konsekvens, kontrarnost i1 suprotnost (Orai¢ Toli¢, 2011). Ovo je podrucje vazno kako bi se
dokazali uzroci i posljedice radnje, postupaka ili pojava. Kategorija odnosa se u reklamama za
higijenske uloske najbolje ocituje kroz stilsku figuru kontrasta. Prema mreznom izdanju
Hrvatske enciklopedije (2013-2024) kontrast je stilska figura kojom se izrazava "izrazita
protivnost, ocita razli¢itost; suprotnost, oprjecnost, odudaranje". Osim $to se moze ostvariti na

fonoloskoj razini. Kontrast se moze ostvariti i na razini motiva, likova i radnje.
6.1.3. Primjer kontrasta u reklami Bodyform, Wombstories

U Bodyform reklami kontrast je jedan od temeljnih na¢ina izgradnje radnje i likova. Osnovni
kontrast u ovoj reklami su razlicite prie Zena koje su prikazane, dok se jedne bore da zatrudne,
druge iS¢ekuju mjesecnicu jer ne Zele djecu. Dok su jedne sretne 1 biraju najljepse donje rublje,
druge su u bolovima i krvare. Dakle, cijela poanta reklame je prikazati kontrast izmedu zivotnih
situacija Zena. Osim §to vidimo kontrast izmedu razli¢itih Zena, kontrast se €ak vidi 1 u
situacijama u kojima se svaka pojedina¢no nalazi. Kako bih ovu misao bolje objasnila izabrala
sam primjer s dvije zene koje su prikazane odmah na pocetku reklame, a koje zele imati dijete.

Njihovu pricu pratimo od pocetka pa sve do kraja reklame.

Na samom pocetku reklame, prvi puta kada su prikazane (00:04 — 00:14), Zena dolazi na
ginekoloski pregled i s nestrpljenjem 1 neizvjesnoS¢u ceka Sto ¢e joj reci lijecnica, slikovito je
prikazan plod unutar maternice koji je u zacetku. Sljedeci puta kada je ova situacija prikazana
(00:35 — 00:40) na njoj su dvije sretne zene kojima doktorica na ultrazvuku pokazuje plod.
Idu¢a scena (01:18 — 1:50) prikazuje zabrinutu doktoricu, uplakane zene te je slikovito
prikazana maternica u kojem viSe nema ploda, u kojoj "vlada pustinja". Zatim dolazi do zapleta
(02:13 — 02:19), Zena ponovo odlazi na umjetnu oplodnju koja je uspjesna. Njih dvije su sretne
1 grle se na krevetu. Slijede scene radanja, mijeSanja emocija boli i sre¢e 1 uzbudenja. Prikazana
je tek rodena beba i njen pla¢, dok se dvije Zene vesele (02:29 — 02:41). Njihovu pri¢u
prestajemo pratiti scenom u kojoj zena, potpuno smirena, bez prikazivanja ikakvih emocija,
drzi dijete u narucju 1 gleda ga (02:50 — 02:52). Dakle, osim $to je kontrast klju¢an za radnju
reklame kao cjeline, kontrast je izrazito bitan i u svakoj individualnoj prici koje se ispreplicu.
Nakon $to je saznala da je trudna nastupa sreca, uzbudenje i radost, a ve¢ u sljede¢em trenutku
vidimo zabrinutost i tugu. Od samog pocetka prikazane su snaZe emocije, najprije je to
iS¢ekivanje, strah i neizvjesnost, a onda na kraju reklame vidimo Zenu koja je smirena, liSena

pretjeranih emocija i stresa, postigla je stabilnost i sigurnost.
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U reklami, konkretno u pri¢i dvije Zene koje prolaze kroz proces umjetne oplodnje, naglasen je
1 kontrast izmedu fizicke boli i patnje, primjerice, u trenutcima kada je radala, te izmedu

olakSanja i smirivanja tijela nakon $to je rodila.

Kontrastom su se u ovoj reklami naglasile situacije kroz koje prolazi jedna zena, neovisno o
tome Zeli 1i dijete ili ne te su izrazeni uzroci, odnosno posljedice njihovih radnji. Suprotnost
radnji, zelja, emocija i fizickog stanja prikazala je kako je svaka Zena razli¢ita, ali i dodatno
objasnila da se bas svaka od njih susrece s dobrim 1 lo§im situacijama te da u Zivotu nista nije

idealno.
6.1.4. Primjer kontrasta u reklami Always, Like a Girl

Kontrastom se mogu opisati i druk¢ije razlike. Tako se u Always reklami Like a Girl kontrastom
opisuje "grublja" razlika. Konkretno, aludira se na razliku u razmi$ljanju muSkaraca i zZene 1 to
kako je odrastanje utjecalo na njihove stavove. U reklami su najprije prikazane Zene, muSkarca
1 djeCaka kako opisuju i pokretima tijela pokazuju $to za njih znaci raditi neSto kao zena. Nakon
njih dolaze djevojcice koje izvode isto te radnje, ali njihova predodzba toga kako Zena neSto
radi je u potpunom kontrastu. Dok je prva skupina ljudi okarakterizirala zenu kao slabijim
spolom 1 zapravo "nesposobnom" za izvodenje nekih radnji, djevojCice su pokazale potpuno
suprotno. Prvi kontrast koji ovdje zamjec¢ujemo je razmiSljanje starijih djevojaka i Zena u
odnosu na djevojcice. Drugi kontrast je razlika izmedu razmisljanja djecaka i djevoj€ica. Onaj
tre¢i kontrast koji je suptilnije ugraden u cijelu reklamu je razlika u tome Sto je odrastanje
napravilo zenama, a $to muskarcima. Konkretno, djecak je zenu prikazao slabom, a isto to je
ucinio 1 muskarac, u dugu ruku, djevojCica je zenu prikazala jakom, a odrasla Zena slabom.
Kontrast u ovoj reklami predstavlja jedan od klju¢nih retorickih postupaka jer je upravo pomocu
njega objasnjeno kako rodna diskriminacija utjeCe na samopouzdanje Zena i1 njihov pogled na
Zivot.

Kontrast se primjecuje i u raspolozenju jedne akterice. Djevojka koja prva staje pred kameru 1
govori §to za nju znaci izvoditi radnje kao Zena, dok ih prikazuje, je sretna, nestasna i ne
razmiSlja previSe (00:07 — 00:18). U drugom dijelu reklame (01:32 — 01:57) kada osvjeStava
diskriminaciju 1 kada pokuSava objasniti kako ona utje¢e na djevojCice je ozbiljna, zabrinuta 1
zamiS$ljena. Ovim je kontrastom prikazana reakcija ljudi prije i poslije govorenja nepromisljenih
rijeci.

Cetvrta kategorija toposa su okolnosti koje se dijele na: moguée i nemoguée te proslo i buduce.

Njima se Zeli ustvrditi da su sli¢ne ili kontrarne stvari moguce.
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U Bodyform reklami Fearless Women — Lonne Van Der Kieboom, Maritime Officer retorickim
postupcima upravo su naglaSene te okolnosti, odnosno moguénosti i nemoguénosti. Dok na slici
vidimo Lonne kako obavlja razne poslove na brodu u pozadini ¢ujemo kako pric¢a o tome da je
ljudima cudno to $to je kapetan broda, ali da upravo zbog toga na drustvenim mrezama otvoreno
govori o tome kako bi mnog druge mlade Zene potaknula da ne odustanu od svojih snova. Svoj
uspjeh iskoristava kako bi pokazala $to je moguce te tako daje do znanja da ako je ona uspjela,

uspjeti mogu i mnoge druge Zene.

Posljednja kategorija op¢ih toposa su svjedoCanstva koja obuhvacaju: autoritet, svjedodzbe,
statistiku, maksime, zakone 1 primjere. Dakle, vaZan je autoritet strucnjaka koji nesto tumaci,
on se moze, dakako, direktno povezati sa svjedodZbom, odnosno, titulom koju pripovjedac
posjeduje. Paznja se pridobiva 1 predstavljanjem obradenih podataka i1 odredenim
istrazivanjima, koriste se izreke, poziva se na zakon, a u svemu tome su izrazito vazni i primjeri
koji se iznose (Orai¢ Toli¢, 2011). U razli¢itim situacijama koriste se razliiti izvori dokaza i
materijala. Ponekad je potrebno posegnuti za znanstvenom literaturom, dok je ponekad
dovoljno cuti jedno iskustvo. Upravo je to iskustvo spomenuto u proSlom odlomku kroz
reklamu Fearless Women — Lonne Van Der Kieboom, Maritime Officer. Dakle, na temelju
vlastitog iskustva osoba govori o nekoj temi, to je u ovom slucaju posao koji se u druStvu ne

smatra prigodnim za Zene.

Spomenuto svjedoCanstvo iz reklame o zeni kapetanu mozemo promatrati kroz postupak
gradacije. Gradacija je figura misli kojom se odvija "postupno pojacavanje ili ublazavanje
kakve predodzbe, emocije, misli ili ideje nizanjem znacenjskim bliskih izraza" (Bagi¢, 2012:
126). Gradacija se moze posti¢i nizanjem rijeci i to je jedan od njenih najpoznatijih oblika, no

postize se i1 nizanjem razli€itih zvu¢nih tonova, razli¢itim bojama 1 osvjetljenjem.

6.1.5. Primjer svjedocCanstva u reklami Bodyform, Fearless Women — Lonne Van Den

Kieboom, Maritime Officer

U reklami se rabi retoricki postupak gradacije i postize se kroz rijec¢i glavnog aktera te
prikazivanjem niza scena u kojima se ona nalazi, a koje se postupno pojacavaju pa zatim ponovo
slabe. Glavna akterica najprije govori kako se ona osjec¢a kao kapetan broda, sebe opisuje kao
osobu avanturistickog duha te je prikazana u uobicajenim situacijama na brodu, primjerice,
ulazi u kabinu, razgovara s posadom i tomu sli¢no. U idu¢im sekundama reklame akterica
spominje kako njena obitelj smatra da je to opasan posao, ali da su ponosni na nju, a igrane
scene prikazuju uzbunu na brodu, u tim je trenutcima ona u kabini u potpunom fokusu na ono
Sto slijedi, a posada uzima potrebnu opremu za rjeSavanje problema. Zatim ona brzo istréava iz
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kabine dok joj je na licu izraz zabrinutosti. Reklama zavrSava tako $to se ona ponosno vraca u

kabinu.

Osim iskustva sredi$njih aktera, kroz radnju reklama ponekad su suptilno uvedeni i drugi akteri,
koji nisu u srediStu pozornosti, a koji su autoritet zbog svog znanja. Tako je, primjerice, u
reklami Bodyform, Wombstories lik ginekologinje potpuno sporedan, no vazan je jer ona

svojim nalazima i stru¢nim znanjem u potpunosti mijenja tijek price.
6.2. Metode uvjeravanja

Danas su poznate mnoge metode koje se upotrebljavaju u govoru i pismu. Tako je, primjerice,
jedna od opcepoznatih metoda za pridobivanjem Ccitatelja ili gledatelja, takozvana clickbait
metoda. Postoje 1 metode za promoviranje turistiCkih destinacija u kojima promotori zapravo
istiCu samo pozitivne stvari lokacije, a postoje 1 one metode u kojima nas se na specifican nacin
nagovara da pristanemo kupiti odredeni predmet ili uslugu. U pozadini svih tith metoda nalaze
se tri osnovne retoricke metode uvjeravanja koje su odredene jo§ za vremena Aristotelova
zivota. To su logos, etos 1 patos. Ono S$to je svojstveno ovoj podjeli jest ¢injenica da je on sve
tri metode ucile 1 objasnile na primjeru sudnice u antickoj grckoj, a te metode se 1 danas, na

suvremeniji na¢in mogu primijeniti u meduljudskoj interakciji.

Sve tri metode su podjednako vazne i1 ne smije ih se zanemariti prilikom uporabe bilo koje vrste
retorike u javnom ili privatnom obra¢anju (Meyer, 2008). Spanjol Markovi¢ (1996) citira
Aristotela koji govori Dialektiea docet, retorica movet, $to znaci da filozofija uci, a retorika
pokrece. Implicirao je na to da ¢e samo vrstan govornik znat na¢i pravu mjeru izmedu koli¢ine
logosa, etosa 1 patosa, koje ¢e predstaviti u svom izlaganju slusateljstvu. Meyer (2008) je u
svom radu opisao da je s govornikova glediSta najvaznija njegova volja da uvjeri, da se svidi i
da u krajnjoj liniji uvjeri onoga tko ga slusa. Nije bitno hoce li to uciniti lijepim rijecima ili
racionalno$¢u 1 argumentima. S druge strane, odnosno iz perspektive sluSatelja, Meyer (2008)
navodi da je najvaznije otkrivanje namjera i govornikov karakter. Navodi i da postoji trece
glediSte, a ono se tiCe medija, jezika, slike ili poruke. Tice se zapravo nac¢ina 1 metoda kojima

sugovornik nesto sugerira.

Svaka retoricki oblikovana poruka ima tri cilja, koja se postizu upravo kroz te tri metode. Prvi
je intelektualni cilj, drugi je afektivni cilj pridobivanja publike moralnom i karizmom, a treci je

najvisi afektivni cilj, odnosno izazivanje emocija Spanjol Markovi¢ (1996).

Logos na grékom jeziku znaci rije¢, odnosno govor, a na latinskom jeziku znac¢i razum. Sljede¢i

ta dva znacenja da se naslutiti da je logos metoda argumentacije koja se postize uz pomo¢
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racionalnog zaklju€ivanja te uporabom ¢injenica i dokaza (Orai¢ Toli¢, 2011). Dva su nacina
racionalnog zakljucivanja, prvi je dedukcija koja u grubom smislu predstavlja zaklju¢ivanje od
op¢eg prema pojedinacnom, a drugi je indukcija, ona podrazumijeva zakljuc¢ivanje od
pojedina¢nog prema opcéem (Orai¢ Toli¢, 2011). Prema Aristotelu, klju¢no za logos je
odgovoriti na pitanje koji se argument i uz pomo¢ kojih dokaza iznosi. Njegov cilj je onaj
intelektualni, on ima informativnu funkciju. NajviSe je zastupljen u znanstvenim djelima,
vijestima i sli¢nim Zanrovima (Spanjol Markovié, 1996). Logos se u takvom obliku kvalificira
kao nisko retorickim stilom ili gemts humile. Pripovjedaci poruke se mogu koristi i oblikom
logosa u kojem su viSe zastupljena obiljezja retorike, a on se naziva probare. Kako bi se
postigao taj 'viSe retoricki' oblik potrebno je koristiti izrazito argumentativne 1 referencijalne
komentari. Tre¢i oblik je nionore, on predstavlja prijelaz s intelektualnog prema emotivnom, a
njime se najcesc¢e prenose razli€iti apeli u kojima je nuZno vise inzistirati 1 nagovarati mase

(Spanjol Markovié, 1996).
6.2.1. Primjer logosa u reklami Always Like a Girl

Primjer logosa nalazi se u mnogim reklamama za higijenske uloske, ovaj ¢e ga rad tumaciti
kroz reklamu Alwaysa Like a girl. Kao $to je u prethodnim poglavljima ve¢ spomenuto, u
reklami se propituje razli¢ite dobne skupine, oba spola, da kazu $to znaci raditi neku radnju kao
djevojcica. Logos uo¢avamo nakon minutu i1 35 sekundi. Pojavljuje se djevojka s pocetka
reklame 1 objaSnjava koji su potencijali problemi s kojima se djevojCice u pubertetu nose zbog
rodne diskriminacije. U kameru govori da takve izjave ruse njithovo samopouzdanje i da se zbog
toga osjecaju dodatno lose, jer je to period zivota u kojem se i bez diskriminacije "pokusavaju
pronaci". To §to ona govori su stru¢no utvrdene cinjenice, stoga njene rijeci dobivaju na

vaznostl.

U 22 sekunde govora spoznaju se mnoge emocije na njom licu, prevladava tuga i zabrinutost.
Ovdje se radi o tre¢em obliku logosa, onom koji fokus stavlja na emocije te prenosi apel. Apel
ove reklame je da rodna diskriminacija treba stati jer se zbog nje mnoge djevojice i1 Zene
osje¢aju manje vrijednima. Logos je u ovoj reklami iskoriSten na suptilan nacin, putem
sugovornice ¢ije zanimanje, interese kao i ostale informacije o njoj, ne znamo. Dok ju publika
slusa, paZnju joj zaokuplja samo to $to je rekla, na taj se nacin argumenti stavljaju u srediste
pozornosti. Odmah nakon spomenute djevojke koja iznosi ¢injenice ispred kamene staju i ostale
(02:06), no njihov govor prelazi granice emotivnog logosa 1 viSe naginje patosu jer budi jake

emocije poput uzbudenja i ponosa.
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Termin etos na grckom jeziku znaéi ¢ud, obicaj ili navika i njegovo glavno obiljezje jest
argumentacija pomocu govornikova karaktera (Orai¢ Toli¢, 2011). Meyer (2008) govori da se
pomocu ove metode savjetuje ili odvraca sugovornika ili publiku, odnosno onoga koji treba
donijeti odluku. Aristotel je prepoznao da covjek vjeruje karizmati¢noj osobiu ve¢oj mjeri nego
osobama druk¢ijeg karaktera. Stoga, u trenutcima kada ponestane logi¢nih objasnjena ili
dokaza, u raspravi pobjeduje onaj s vise karizme. Dakle, karakter u jednom trenutku postoji

najucinkovitije sredstvo uvjeravanja koje osoba moze posjedovati (McCormack, 2014-2015).

Etos se moze podijeliti na izumljeni ili diskurzivni te situacijski. U prvom slucaju rijec je o
etosu koji je izraZzen samim diskursom, dakle on mora implicirati na to da je osoba razborita 1
dobro¢udna (Orai¢ Toli¢, 2011). Hermogen iz Tarsa je sastavio popis vrlina koje dobar govornik
treba imati, a neke od njih su skromnost, odvaznost, jednostavnost 1 silovitost. (Orai¢ Toli¢,
2011 prema Crowley 1 Hawhee, 2009). S druge strane imamo situacijski etos koji je dokazna
snaga govornikovog drustvenog i strucnog ugleda. Kvintilijan je rekao da osoba ne moze
govorit dobro ako sama po sebi nije dobra. Osim u sudnici, situacijski etos je posebice vazan u

znanosti (Orai¢ Toli¢, 2011).

Govornik svoju vjerodostojnost moze posti¢i na razne nacine, primjerice, pomocu svojih
demografskih obiljezja kao Sto su dob, spol, rasa ili mjesto podrijetla. Moze se posti¢i 1 zbog
socio-ekonomskih obiljezja poput obrazovanja, bogatstva, radnog mjesta ili profesionalnog
statusa. Vazno je imati na umu i to da se povjerenje stjeCe drzanjem tijela i gestama, ali i stilom
govora 1 obrac¢anja sugovorniku, stoga takve, naizgled nebitne stvari, igraju znacajnu ulogu u

tome kako se percipira govornika (McCormack, 2014-2015).
6.2.2. Primjer etosa u reklami Always, Like a Girl —smajli¢i za djevojke

Po pitanju etosa reklame su specifi¢ne naspram dugih oblika medijskog izraZzavanja. One su
uvijek osobne i1 pokuSavaju utjecati na Sto Siru publiku, odnosno $to veci broj kupaca. Reklame
za uloske zbog prirode samog proizvoda imaju dosta suzenu publiku, odnosno utjeu na Zene i
djevojke u zrelijoj dobi. Budu¢i da je jasno tko ¢e se sluZziti tim proizvodima, ove reklame se

indirektno obracaju cijeloj populaciji s ciljem promoviranja zenskih prava.

Dakle, govorniku ovom slu¢aju ne mora nuzno biti netko tko ima autoritet, netko tko pripada
elitama ili tko je visokoobrazovan i upravo je to prikazano u Always reklami u kojoj se

problematiziraju smajli¢i na druStvenim mreZama.

Pred kameru staje 11 djevojaka, razlicite dobi. Govore zaSto vole smajli¢e i1 kako e s njima

svakodnevno sluze. Zaplet radnje dolazi kada trebaju objasniti koji od tih smajli¢a predstavljaju
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djevojke. Tada iznose argumente da su oni koji predstavljaju djevojke ve¢inom ruzicasti i da su
povezani s uredivanjem, $to je jedan od stereotipa povezanih sa Zenama. Ono §to posebno isticu
jest Cinjenica da ne postoje smajli¢i za zena u profesionalnom izdanju, primjerice, lijecnik,
odvijetnik i gradevinar su smajli¢i gdje je jasno istaknuto da se radi o muskoj profesiji. Zena
nema niti na smajli¢ima sportasa. U sljede¢im kadrovima djevojke objasnjavaju kako se
osjecaju zbog toga i koje bi sve smajlice za Zene one htjele vidjeti. Ovdje se radi o etosu jer
publika gledaju¢i reklamu ne obraéa toliko panju na to Sto je izreceno, ve¢ na to tko je izrekao
1 na koji na¢in. U ovom slucaju to su bile djevojke koje se osje¢aju diskriminiranim i dovoljno
je bilo ¢uti njihovo iskustvo iz prve ruke. To $to su zenskog spola i §to su u pubertetu, razdoblju
jasno da se etos mozZe promatrati kroz razne perspektive, no najbitnije su osobine govornika jer

¢e nas pomocu njih uvjeriti u svoju istinu.

Treca retoricka metoda je patos, §to na grckom jeziku oznacava patnju. Ona apelira na osjecaje
sugovornika, odnosno slusatelja ili publike te ih pokuSava potaknuti na djelovanje ili
pridobivanje (Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2013. — 2024.). Klju¢ patosa je potaknuti
jake emocija poput bijesa, mrznje, straha, ali i onih pozitivnih poput radosti, nade i ponosa.
Ovaj oblik komuniciranja poruke pogodan je za masu te je ujedno kroz povijest najvise
osporavan jer se smatra najja¢im sredstvom manipulacije (Spanjol Markovié, 1996). Aristotel
je prepoznao da uvjeravanje do sluSatelja moze do¢i lakse ako se potakne njihove osjecaje.
Tvrdio je da nase prosudbe kada smo radosni 1 prijateljski nastrojeni nisu iste kao 1 onda kada
smo povrijedeni ili osjeCamo gnjev i razoCarenje. Orai¢ Toli¢ (2011) navodi da su sofisti
emotivnu argumentaciju ukljucivali u uvodima i zaklju¢cima svojih radova jer se upravo u tim

trenutcima najviSe sugerira publici na nesto.

Unatoc¢ tomu Sto su mnogi drugi filozofi tog vremena, kao i danas mnogi stru¢njaci, tvrdili da
u prosudbama nema mjesta emocijama, Aristotel je inzistirao na tome da emocionalni apel

utjece na prosudbe u sudnici (McCormack, 2014-2015).

"Da bismo kupili novi automobil, nije dovoljno racionalno zakljuciti da nam je automobil
potreban niti je ugled tvrtke dovoljan za izbor automobila. U kona¢noj odluci o kupnji
automobila stanovit ¢e menadzer, reklama, prospekt ili prigodna cijena djelovat na naSe emocije
1 vrijednosti te nas uvjeriti da je odredeni model upravo ono §to Zelimo (Orai¢ Toli¢, 2011:125).
Emocije se u reklamama, ali i op¢enito u govoru i pismu, najbolje mogu opisati pomocu
retoriCkog postupka hiperbole. Hiperbola je figura misi, a karakteriziraju ju "naglasavanje ideja

emocija ili obavijesti pretjerivanjem, koje istice afektivni odnos govornika spram predmeta
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govora (Bagi¢, 2012: 140). Tim pretjerivanjem se mogu uvecati ili umanjiti karakteristike bica,
stvari ili pojava. Hiperbola se pojavljuje ¢ak i u prvim sacuvanim zapisima, a francuski retoricar
Morier je rekao da nista nije ¢eS¢e od hiperbole jer se njom sluze bas svi (Bagi¢, 2012). Funkcija

hiperbole je uspostavljanje nove dimenzije unutar uvrijeZenog smisla.

Hiperbola se lako uocava u medijima. Novinari i medijski djelatnici se Cesto sluze izrazima
poput "ekskluzivno, senzacionalno, prijelomno" kako bi naglasiti vaznost situacije o kojoj ¢e
govoriti, odnosno kako bi preuveliCavanjem pridobili paZznju publike (Bagi¢, 2012).

Hiperbolicko nacelo se javlja i u umjetnosti, fotografiji, stripovima, filmu ili reklami.
6.2.3. Primjer hiperbole u reklami Bodyform, Blood

Radnja reklame Bodyform Blood temeljena je na hiperboli. Od 00:09 do 00:15 Zene igraju
nogomet, zena tr¢i, surfa i boksa. Ve¢ u idu¢im sekundama (00:16 — 00:19) Zena pada u
boksackom ringu, Zena se spotice dok tréi te je prikazana Zena koja se utapa. Nakon toga slijede
scene zene koja se ustaje u ringu i nastavlja boriti, djevojke koja se ustaje s poda i nastavlja
tréati. Prikazana je balerina koja elegantno plese, a odmah nakon toga vidimo 1 njene rane kada
skine plesne cipele i flastere. Nakon nje prikazana je snaZzna zena koja po snijegu vozi bicikl te
ga nosi na ledima na visokoj uzbrdici, poseban fokus je stavljen na njenu krvavu nogu. Nadalje,
prikazane su i1 Zene koje se nalaze u skate parku, jedna od njih pada i smije se dok krvari iz
lakta. Prikazana je i planinarka koja se penje po stijenama, a posebnu pozornost odvrac¢aju njeni
krvavi dlanovi. Pred kraj reklame izmjenjuju se scene zZena koje nastavljaju, unato¢ ozljedama,
obavljati radnje s kojima su zapocele, a pozornost plijeni i Zzena na konju koja se pri puta

pojavljuje, ima Stitnike koje su nekada nosili vojnici i u ruci krvavi mac.

Reklama zavrSava sa citatom "nikakva krv nas ne moze zaustaviti", a cijela njena poanta je bila
prikazati zenu kao ljudsko bice koje tijekom nekoliko dana u mjesecu krvari te je u bolovima,
ali ju to ne sprjeava da odradi ono §to je i naumila. Radnje su prikazane surovo, u jednom
trenutku imamo zenu koja tréi, u drugom pada, krvari i u bolovima je, ali se zatim s inatom u
licu ustaje 1 nastavlja raditi ono §to je naumila. Pomocu retorickog postupka hiperbole u ovoj
smo reklami stekli dojam da je Zena snaZna i1 da se nosi s jakim bolovima. Pad, krv i grimasa
metode su kojima se u ovu reklamu implementirala hiperbola. Glazba u pozadini dodatno
pridonosi cijelom ugodaju, a Zena na konju obucena u ratnicu, s krvavim macem 1 bijelom

zastavom u ruci vrhunac je hiperbole i naglasavanja mjese¢nice kao bolnog razdoblja.

29



6.3. Zakljucak poglavlja

U reklamama za higijenske uloske Cesto se koriste retoricki postupci kako bi prikazale Zene na
nacine koji naglasavaju njihovu slozenost njihovih odnosa i snagu. Kroz opce topose poput
definicije, usporedbe, odnosa, okolnosti i svjedoCanstava, ove reklame ne samo da
komuniciraju prakticne aspekte proizvoda ve¢ i adresiraju dublje drustvene i kulturne teme.
Primjerice, reklama Always "Like a Girl" koristi usporedbu i kontrast kako bi istaknula rodne
stereotipe 1 pokazala kako odrastanje i drustveni pritisci utje€u na percepciju djevojcica 1 zena.
S druge strane, reklama Bodyform "Wombstories" koristi kontrast kako bi prikazala razlicite

Zivotne situacije i emocionalne izazove Zena, naglasavajuci slozenost Zenskog iskustva.

Osim toga, reklame koriste metode uvjeravanja poput logosa, etosa i patosa. Logos se koristi
kroz prijateljske razgovore s djevojkama koje opisuju svoje stvarno iskustvo o tome kako je biti
zena. Etos se gradi kroz prikazivanje "dubljih prica" Zena koje stoje pred kamerama, ¢ime se
stvara osjecaj autenticnosti i povjerenja. Patos se koristi kako bi se izazvale emocije, primjerice
kroz pri¢e o osobnim borbama i uspjesima, Sto pomaze gledateljima da se emocionalno povezu

s porukom reklame.
7. ZENA KAO MUSKARAC

S druge strane, kako bi se zene pokazale snaznijima nego li ih druStvo percipira one se prikazuju
u ulogama u kojima je inace prihvatljivije vidjeti muskarce. Upravo je to Cetvrti odnos koji je

naglasen u reklamama za higijenske uloske.

7.1. Primjer eufemizma u reklami Bodyform, Fearless Women — Lonne Van Den Kieboom,

Maritime Officer

Kao $to je ve¢ spomenuto, Zena je u drustvu esto bila izop¢ivana za vrijeme mjesecnice, a s
vremenom je doSlo i do uvrijezenog misljena da je mjesecnica bolest, vodeci se tom idejom,
postalo je drustveni prihvatljivo Zeni oduzimati Sansu da se bavi odredenim poslovima jer se za
njih smatra da su muski. Na tim je poslovima potreba ustrajnost, fokus i snaga, nema mjesta za
bolovanjem i odredenim zdravstvenim tegobama. Reklama o neustrasSivoj kapetanici broda
Lonne Van Den Kieboom, temeljena je na eufemizmu i Zelji da pokaze Zenu koja se dobro

snalazi u ulozi muskarca.

Naime, Lonne tijekom cijele reklame opisuje koji su njeni zadatci na brodu, prikazane su
situacije s kojima se nosi, ona je prikaza ustrajnom, strpljivom i smirenom. No, cijela reklama
sugerira na to da se snasla u "muskom svijetu" te da zene itekako mogu raditi poslove za koje

se smatra da su muski. U reklamu su, na ublaZen nacin, uvedena druStvena nacela prema kojima
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zena nije jednako snazna kao muskarac te se, na ublazen nacin, pricom o njenom uspjehu ta
nacela pobijaju. Niti u jednom trenutku ne dolazi do uspostave sukoba izmedu ova dva pogleda,

a upravo je to poanta eufemizma.
7.2. Primjer stereotipa u reklami Bodyform, Blood

Jedan od primjera zene u ulozi muskarca ocituje se i kroz stereotipizaciju u reklami Bodyforma
svoga tijela, fizioloskih procesa, medu kojima je mjesecCnica, te zbog svojih psiholoskih
karakteristika ne mogu igrati nogomet, baviti se boksanjem, planinariti, voziti bicikl, surfati te

se baviti mnogim drugim aktivnostima koje su prikazane u ovoj reklami.

Dakle, retoricki postupak stereotipizacije se uspostavlja u trenutku kada Zene pokleknu u svom
nastojanju da se bave aktivnostima za koje se smatra da nisu stvorene te nakon toga krenu
krvariti. Stereotip se rusi u trenutku kada Zene nastave, unatoC boli 1 krvarenju, s muskim

aktivnostima.
7.3. Zaklju€ak poglavlja

U ovom poglavlju analizirano je kako reklame za higijenske uloSke prikazuju Zene u ulogama
koje drustvo obi¢no percipira kao muske. Kroz primjere eufemizma i rusenja stereotipa, ove

reklame nastoje prikazati zene kao snazne 1 sposobne, bas kako se percipiraju i muskarci.

Primjer Bodyformove reklame Fearless Women — Lonne Van Den Kieboom, Maritime Officer
koristi eufemizam kako bi prikazao kapetanicu broda koja se nosi s izazovima svog posla. Kroz
prikaz njezine ustrajnosti, strpljenja i1 smirenosti, reklama sugerira da zene mogu uspjesno
obavljati poslove koji se smatraju muskima. Drustvena nacela koja impliciraju da Zena nije
jednako snazna kao muskarac ublazena su pricom o njenom uspjehu, ¢ime se ta nacela pobijaju
bez uspostavljanja otvorenog sukoba. Eufemizam je kljuéan retoricki postupak u ovakvim
reklamama jer omogucava suptilno preispitivanje drustvenih predrasuda bez izazivanja
direktnog konflikta. S druge strane, reklama Bodyform, Blood koristi stereotipe kako bi ih
potom srusila. Prikazivanjem Zena koje se bave aktivnostima poput nogometa, boksanja,
planinarenja, biciklizma i surfanja, reklama se suprotstavlja uvrijezenim mi§ljenjima o zenskoj

fizi€koj sposobnosti.
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8. ZAKLJUCAK

Cilj ovog rada bio je protumaciti kako se uz pomo¢ retorike reklamiraju higijenski ulosci. Rad
proizlazi iz teze da je mjeseCnica svojevrsna tabu tema u drustvu te da se krvarenje i cijeli proces
menstruacije i dalje smatra necistim. Zbog toga je izrazito zahtjevno napraviti reklamu za nuzne
potrepstine za mjeseCno krvarenje, a da ona bude oku ugodna i drustveno prihvatljiva. Za
potrebe rada odabrano je, prigodnim uzorkom, Sest reklama za higijenske uloske iz korpusa tri
svjetski poznata brenda za higijenske uloSke - Always, Libresse 1 Bodyform. Reklame su
objavljene na You Tube kanalima izmedu 2016. 1 2022. godine. U radu je koriStena kvalitativna

analiza sadrZaja.

Retorika se nalazi svuda oko nas, u naSem svakodnevnom govoru 1 pismu, u svim interakcijama,
u medijima i na druStvenim mrezama te u znanstvenoj zajednici. Moglo bi se re¢i da retorika
postoji otkad je 1 svijeta, odnosno sposobnosti govora i izrazavanja. Sam pojam retorike prvi je
puta zabiljezen u vrijeme anticke Grcke kada su se pred forumima odrzavala govornicka
natjecanja, a Aristotel je jedna od najvaznijih osoba za njeno tumacenje. On je, naime, retoriku
promatrao kroz sudnicu u kojoj su glavni akteri osudenik, oste¢enik, njihovi branitelji, sudac i
porota. Svaki je odvjetnik trebao, svojim govorom i nastupom porotu i suce uvjeriti u svoju
verziju istine, a samo su vjesti u tome bili uspjesni. Status u drusStvu i izlaganje dokaza bili su
klju¢ni, a ¢esto je pomagalo i znanje kojim su Skolovani odvjetnici vjesto baratali. S vremenom
su odvjetnici primijetili da se na protu moze utjecati i igranjem na kartu osjecaja, stoga su se u
svojim govorima sluzili razli¢itim sredstvima koja poticu jake osjecaje. I upravo je taj trenutak
bio klju¢an za razvoj drustva u kojemu danas zivimo i proucavanje retorike kako ju danas
prouc¢avamo. Nekada je retorika bila proucavana kroz sudnicu, a danas je fokus usmjeren na

medije.

Neizostavni dio medija su reklame. Reklamni diskurs dozivio je znacajnu transformaciju kroz
godine, prilagodavajuci se druStvenim, tehnoloSkim i kulturnim promjenama. U svojim ranim
fazama, reklame su bile jednostavni oglasi koji su naglasavali karakteristike proizvoda, bez
emocionalnog angazmana. S vremenom, razvoj tehnologije 1 promjena u druStvenim normama
doveo je do evolucije reklamnog sadrzaja u sloZenije forme koje su usmjerene na emocionalno
povezivanje s potroSacima. DanasSnje reklame koriste multimedijalnost i narativne tehnike kako
bi stvorile dublje emotivne veze, usredotocujuci se na iskustva i osjecaje potroSaca, a ne samo
na funkcionalnost proizvoda. Upravo su te veze i nacin na koji se uspostavljaju proucavane

ovim radom.
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Cetiri su kljuéna odnosa uspostavljena u reklamama za higijenske uloske: odnos izmedu jakog
i slabog, odnos izmedu cCistoce 1 necistoce, prikaz Zene kao zene te prikaz zene kao muskarca.
Retorickom analizom ovih odnosa otkriva se kako reklamne kampanje za higijenske uloske

koriste razli¢ite jezi¢no-stilske postupke u izrazavanju i prenoSenju poruka.

Reklame za higijenske uloske ¢esto nastoje prikazati zene kao snazne i otporne, nastojeci srusiti
tradicionalne stereotipe o slabijoj, ranjivoj zeni. Narativ koji se temelji na usporedbi izmedu
jakog i slabog duboko je ukorijenjen u drustvene norme. Rad je analizirao kako se uz pomo¢
retoriCkih postupaka, simbola i stereotipa, muSkarci u reklamama za higijenske uloske
prikazuju snaznima, a zene ranjivima. U srzi svake reklame stoji Zelja za opovrgavanjem takvog
misljenja. Na primjeru reklame Bodyform, Blood, krv se koristi kao simbol boli i ranjivosti,
prikazujuéi zene koje krvare i pate zbog svojih fizioloSkih procesa. Krv, evocirajuci bol,
dodatno naglaSava percepciju Zene kao slabije, osobito kada se poistovje¢uje s menstrualnim
krvarenjem. Sli¢an pristup vidljiv je 1 u reklami Bodyform, Wombstories, gdje se vatra koristi
kao simbol menopauzalnih valunga i fizioloskih promjena koje Zene prolaze, dodatno
pojacavajuéi percepciju zenskih tijela kao slabih i nesposobnih nositi se S promjenama bez
patnje. Ovaj prikaz implicira da su Zene zbog tih promjena manje otporne, u kontrastu s
muskarcima koji ne prolaze kroz slicne fizioloske procese. S druge strane, reklama Always,
Like a Girl, direktno se suo¢ava s duboko ukorijenjenim stereotipom koji povezuje snagu s
muskarcima, a slabost s Zenama. Ova reklama ne samo da pokuSava srusiti taj stereotip, ve¢

naglaSava njegov Stetan utjecaj na samopouzdanje Zena i djevojcica.

Menstruacija je kroz povijest bila oznaCavana kao neCista, a prema Zenama za vrijeme
mjesecnice svako se drustvo drukc¢ije odnosilo, no postoje vrlo ekstremni primjeri. Iako
moderni narativi o menstruaciji postaju suosjecajniji i sve viSe prepoznaju menstruaciju kao
normalnu fizioloSku pojavu, ona i dalje ostaje tabu tema u mnogim kulturama. Primjeri iz
suvremenih reklama za higijenske uloske pokazuju kako se menstruacija prikazuje kroz aluziju
1 eufemizam, sugerirajuci da se o toj temi i dalje ne moze potpuno otvoreno govoriti. Aluzija se
koristi u reklamama kako bi se suptilno dotaknule teme menstruacije bez direktnog
spominjanja. Tako je u reklami Bodyforma, Wombstories prikazano prvo krvarenje u djevojcice
pomocu njenih grimasa, osjecaja straha, sramote i zbunjenosti. Upravo zbog tih emocija publika
zna o ¢emu je rijec, bez da je sam proces vidjela. Slicno je i u reklami Libresse, Fearless Women
- Rebecca Watson, Ultra Marathon Runner, u njoj uz pomo¢ grimasa zaklju¢ujemo da je Zena
za vrijeme mjesecnice iscrpljena te da se nosi s jakim bolovima. Eufemizmi ublazavaju izraze

vezane za menstruaciju kako bi se izbjegle negativne konotacije koje drustvo povezuje s
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mjeseCnicom. Primjer se pronalazi u reklami Bodyforma, Wombstories kojom se tematizira
proces oplodnje i pobacaja. Svi problemi, koji se percipiraju necistima, a s kojima se zena mora

nositi zbog pobacaja, prikazani su samo kroz aspekt njene tuge.

U reklamama za higijenske uloSke Cesto se koriste retoricki postupci kako bi prikazale kao
emotivno slozena bica, isti¢uéi to kao pozitivnu osobinu. Zene su prikazane u svakom stadiju
svog zivota: u djetinjstvu, odrastanju, u poslovnom svijetu, kao sportasice, kao majke ili
trudnice, kao one koje se nose s bolovima i promjenama ili one koje su spremne za sve izazove.
KoriStenje logosa, etosa i patosa u reklamama je znacajno doprinijelo prikazivanju Zenskog
identiteta. Logos je naoCitiji u reklami Always, Lik a Girl u kojoj djevojka govori o naruSenom
samopouzdanju djevojcica. Osim S§to govori strucno utvrdene Cinjenice, njeni argumenti
dobivaju na vaznosti i zbog nacina prezentacije. Etos se u Always reklami Smajli¢i za djevojke
gradi kroz "dublje price" Zena koje stoje pred kamerama, ¢ime se stvara osjecaj autenticnosti i
povjerenja. Patos se koristi kako bi se izazvale emocije, ovaj je rad patos analizirao kroz
retori¢ki postupak hiperbole u reklami Bodyform, Blood. Pomo¢u hiperbole prikazana je Siroka

paleta osjecaja koja se nalazi izmedu tuge 1 sre¢e. Odlazeciu krajnost u reklamama su pokazane

svakodnevne borbe s kojima se Zene moraju nositi.

S druge strane, kako bi zene bile prikazane u svom najboljem svjetlu, u reklamama za higijenske
uloske, Cesto se prikazuju mo¢nima poput muskaraca. U reklami Bodyform, Fearless Women
— Lonne Van Den Kieboom, Maritime Officer, koriSten je retoricki postupak eufemizma kako
bi prikazao kapetanicu broda koja se nosi s izazovima svog posla. Kroz prikaz njezine
ustrajnosti, strpljenja i smirenosti, reklama sugerira da zene mogu uspjesno obavljati poslove
koji se smatraju muskima. Eufemizam je kljucan retoricki postupak u ovakvim reklamama jer
omogucava suptilno preispitivanje drustvenih predrasuda bez izazivanja direktnog konflikta. U
reklami Bodyforma, Blood prikazane su Zene koje se bave aktivnostima za koje drustvo smatra
da su namijenjene za muskarce, a to su, primjerice, nogomet, boks i planinarenje. Reklama se
zapravo uspostavom stereotipa protivi uvrijezenom misljenju i prikazom zena u muskoj ulozi

pokusSava taj stereotip opovrgnuti.

U konacnici, reklame za higijenske uloske koriste razliite retoricke strategije za prikazivanje
Zena na nacine koji balansiraju izmedu tradicionalnih uloga i modernih ideja o jednakosti 1
sposobnostima. lako se nastoje osloboditi negativnih stereotipa i predrasuda, izazov ostaje
pronaci balans izmedu stvarnog prikaza zenskog iskustva i marketinskih potreba. Ova retoricka
analiza pruza bolje razumijevanje toga kako druStvene norme i stavovi oblikuju percepciju

zenskih identiteta i kako reklame mogu igrati ulogu u njithovom redefiniranju. Osim toga,
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spoznaje se i mo¢ retorike i jezi¢ne stilistike u izgradnji opceprihvatljivog narativa, a samim

time i1 poboljSava imidz brenda i njegovih proizvoda.
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SAZETAK

Rad se bavi jezi¢no-stilskim postupcima koji se koriste prilikom oglasavanja reklama za
higijenske uloske. Mjesecnica je u drustvu i dalje tabu tema, stoga se 0 njoj ne moze otvoreno
komunicirati, a upravo je zbog toga higijenske uloske tesko reklamirati. Reklame trebaju
zadovoljavati danasnje, uznapredovale, standarde reklamnog diskursa te ujedno moraju biti i
oku privlacne kako bi okupile §to veci broj publike i kupaca. Upravo je zbog toga vazno
protumaciti kako se 1 uz pomo¢ koji retorickih postupaka prikazuje Zena u reklamama za
vrijeme krvarenja. Metoda istraZzivanja je kvalitativna analiza sadrzaja. Za potrebe rada
odabrano je, prigodnim uzorkom, Sest reklama za higijenske uloSke iz korpusa tri svjetski

poznata brenda za higijenske uloske: Always, Libresse 1 Bodyform.

Kljucne rijeci: prikaz zene, retorika, tabu tema, necisto¢a, mjesecnica
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SUMMARY

This paper explores the linguistic and stylistic techniques used in advertising menstrual hygiene
products. Menstruation remains a taboo topic in society, making open communication
challenging and complicating the advertising of such products. Advertisements must meet
today's advanced standards of advertising discourse while also being visually appealing to
attract a broad audience and potential customers. Therefore, it is crucial to interpret how and
through which rhetorical techniques women are depicted in advertisements during
menstruation. The research method employed is qualitative content analysis. For this study, a
targeted selection of six advertisements for menstrual hygiene products was chosen,

representing three globally renowned brands: Always, Libresse, and Bodyform.

Keywords: depiction of women, rhetoric, taboo topic, impurity, menstruation
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