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potrosniu danas shvacamo kao ncophodnost suvremenog,
yivota. Oko nas nicu lr'g(vr.\'.l(ki centri, a velika nasmijesena
lica gledaju nas sa sve vee ih i H.lllf)g,'t)l)l’n|lll|l reklama. Danas
o (esko ne biti potrosac i zivjeti van potrosackog drustva,
l‘““"'h“(‘ uz sveprisutnost masovnih medija kao pomocnih
mehanizama stvaranja potrosaca putem reklamnih oglasa.
U izuzetno konkurentnoj potrosackoj okolini oglasavanje se
P”k““l“ kao ucinkovit nacin uvjeravanja ljudi na kupovinu
odredenog proizvoda. Razvoj oglasavanja pratio je i razvoj
medija — masovni mediji poput tiska pospjesili su razvoj
oglasnih oblika i sadrzaja. U¢inkovitost sadrzaja zahtijeva od
g;ﬂasu obiljezja kulturnih stavova, buduci da njihovi oznaci-
u;ljxki procesi ovise 0 ljudima u ¢ijim sustavima razmisljanja
i vierovanja oni ostvaruju znacenje. Za uspjesnu reklamu je,
su;ga. nuzno dobro poznavanje kulture drustva kojemu se
obracaju i oslanjanje na tu kulturu u proizvodnji ideja i pre-
dodzbi namijenjenih povecanju potraznje. Zbog ¢injenice da
ujedno i reflektiraju drustvene odnose u kojima su nastali,
reklamni oglasi su dobar izvor za detekciju drustvenih ili,
specifinije u slucaju ovog rada, rodnih ideologija. Ovaj rad
predstavlja analizu reklamnih oglasa tvornice sapuna Georg
Schicht u Osijeku za proizvode Jelen, Radion i Lux. Pojav-
ljujuci se svakodnevno u javnom osjeckom prostoru izmedu
dvaju svjetskih ratova, u dnevnim listovima ili ilustriranim
casopisima, Schichtovi reklamni oglasi upucivali su na eko-
nomske i kulturne promjene koje su se istovremeno dogadale
u cijelom zapadnom svijetu, a koje su dovele do pomaka od
tradicionalnog drustvenog ustroja, ukorijenjenog u poljopri-
vrednoj proizvodnji, na korporativni kapitalizam, masovnu
produkciju i masovnu potrosnju. U radu se oglasi promatra-
ju kroz prizmu simbolickog konstruiranja klasa, drustvenih

statusa i identiteta Zena kao ciljane skupine potrosaca.

STVARANJE POTROSACA - DRUSTVENI ASPEKTI RE-
KLAMNIH OGLASA

Ogladavanje najblize obliku kakvog poznajemo danas pro-
izvod je industrijske ekspanzije osamdesetih godina 19. st.
Porast proizvodnje zahtijevao je isto toliki porast potrosnje,
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| Jelen Sapun

Mnogo glava mnogo znade!

090 A sve glave razumnih

o o domadtica znadu, da je

o) \oq‘_o'\ za pranje rublja najbolji

S ‘SQQ.‘QO Sdhichiov Jelen sapun, kofi
o ‘-\\z.\" R ¢o“\‘\» pere brzo | lako, éuva

platno | daje mu bjelinu
3 snijega.)elensapunjevrelo
R w° 4, ustede, radosti i zdravija

SI. 1 Reklamni oglas za sapun Jelen, Hrvatski list, 19.06.1930.

odnosno horizontalnu, vertikalnu i ideolosku dinami¢nost

trziSta. Stvaranje potrosaca od onih drustvenih skupina koje

to prije nisu bile (prvenstveno radnicka klasa) te povecanje

opceg broja potrosaca predstavljalo je nuznost u opstanku
1 razvoju masovne proizvodnje'. Moderno oglasavanje bilo
je neposredan odgovor na potrebe industrijskog kapitalizma
i njegov partner u $irenju trzista. Za cilj je imalo stvoriti i
motivirati zelju i potrebu za robom te na taj nacin kreirati
potrosace’. Blisko povezana s masovnim medijima, koji su
oduvijek pruzali potrebnu tehnologiju za $irenje poruka, in-

' Ewen, 1976.
2 Lynd, 1933.; McLuhan, 2008. [1964]; Ewen, 1976.; Jhally, 1990.
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Kalko prostres, tako ées lciaﬁ!

wv"f I domaéica sama Je kriva,

» Q‘S‘: ako joj se rublje kvari,

2 &° O jer uzima za pranje lo3

N \&$°Q¢¢‘§\Q° sapun. Razborite doma-
Qeﬁ' G 8 o ¢ice peru samo Schichto-
6°\e}°°°<e° -\&\ o° vim Jelen sapunom, koji
'53}\-\\&‘) o0 o) perebrzoilako,¢uvarublje

N+ i daje mu bielinu snijega.

SI. 2 Reklamni oglas za sapun Jelen, Hrvatski list, 12.06.1930.

dustrija je sa svojim reklamnim oglasima bila, i ostala, uklju-
¢ena u posredovanje drustvenih odnosa i iskustava’.

Po svojoj obavijesnoj ulozi, koja mora biti pojacana uvjera-
vanjem, ogladavanje je poseban oblik komunikacije* upravo
zbog toga $to nije samo sredstvo obavjestavanja, ve¢ i uvje-
ravanja u kvalitetu robe i usluga radi pospjesivanja njihove
prodaje. Oglasavanje je ¢in usmjeravanja javne paznje s
naglasavanjem pozeljnih kvaliteta [odredenog proizvoda
ili dogadaja] radi pobudivanja Zelje za kupovinom’. Kao
sastavni dio moderne drustvene komunikacije, reklame pri-
kazuju proizvode kao dio Sirokih drustvenih ciljeva i proce-
sa® i postaju diskurs koji oblikuje potro$nju. Vrednovanjem
materijalnih karakteristika robe povezivanjem s drustvenim
i osobnim znacenjima, reklamiranje uranja u procese drus-
tvenog razmiljanja i ponasanja. Proces stvaranja i obrasce
koji nastaju prilikom simboli¢nog nadogradivanja fizickih
odlika proizvoda Williams naziva magijom, odnosno vrlo
organiziranim sustavom magijskih pobuda i zadovoljsta-
va, koja su po funkcionalnosti vrlo sli¢cna magijskim su-

* McQuail, 1983, str. 33.

* Jefkins, 2003.; Dyer, 2009.

5 Webster’s New Encyclopedic Dictionary, 1993.
¢ McLuhan, 2008.; Williams, 1997.

stavima jednostavnijih drustava, no prilicno cudnovato
koegzistiraju s razvijenom znanstvenom tehnologijom’.
Oglaavanje ne stvara vrijednosti i stavove samo po sebi, ve¢
se oslanja na preokupacije koje ve¢ postoje kao zajednicka
karakteristika ciljane publike®. Ono poseze za sklonostima,
nadama i teznjama svoje publike, ali ih formulira tako da od-
govaraju njegovim svrhama. Oglasavanje ne odrazava znace-
nja nego ih rekonstruira’, odnosno svojim reprezentacijskim
praksama proizvodi nesto $to ne postoji u stvarnosti'’,
Utjecaj komercijalnog drustva ocit je kako na razini njegove
organizacije, tako i na razini subjektivnih Zelja, budu¢i da
potrosaci prihvacaju i kupuju one proizvode koji reprezenti-
raju njima bliske vrijednosti'".

U svojoj definiciji Cetiriju stupnjeva u razvoju oglasava-
nja, koji ukljucuju orijentiranost proizvodu (1890-1925),
simboli¢ni proizvod (1925-1945), stupanj personalizacije
(1945-1965) i segmentacije trzista (1965-1985), Leiss, Kli-
ne i Jhully'* opisuju drugi razvojni stadij kao pristup koji
se priblizava marketinskom konceptu posvecivanja paznje
polozaju i karakteru potrosaca. U tom kontekstu marketing
se okrece prema simbolickom utemeljenju potrosnje koja se
bazira na pojmovima privlacnosti ili motivacije, a ne isklju-
¢ivo na samom proizvodu i njegovoj upotrebi.

U Hrvatskom bi kontekstu stupanj simboli¢nog proizvoda
bio ekvivalent novinskim oglasima takozvane prve industri-
jalizacije® koja obuhvaca razdoblje od sredine 19. st. do po-
etka Drugog svjetskog rata.

Za razliku od proizvodu orijentiranog pristupa koji se obra-
¢a univerzalnoj publici, orijentacija prema korisniku oslanja
se na stavove, percepcije i iskustva ciljane publike. Tako u
razdoblju izmedu dvaju svjetskih ratova, vremenu masovne
industrije i modernizacije, oglaSavanje iznalazi nove nacine
na koje bi pospjesio potrosnju. Novinski oglasi bili su naj-
radireniji i najdostupniji oblik irenja reklama u Hrvatskoj,
posebice tijekom 1920-ih i prve polovice 1930-ih godina, bu-
dudi da je oglasavanje putem novina i ¢asopisa bilo brzo i bez
velikih materijalnih troskova ili vremena.

Prvobitni oblik novinskog oglasa temeljio se na tekstu, a u
novinama ga je najcesce kreirao tipograf u tiskarskim kuca-
ma koji je detaljno planirao naslove i izgled teksta, pri ¢emu
se vodio nacelima dobre razdiobe povriine, ornamentacije i
izbora pisma. NajceSce se pribjegavalo jednostavnim okvi-
rima koji su reklamama davali svojevrsnu individualnost,
odvajajuci ih od ostalog teksta. Tipi¢ni novinski oglasi 19. st.
bili su grupirani unutar posebne sekcije novina i podredeni
razdiobi teksta u stupce. No, s vremenom, a sve ucestalije
prema kraju 19. st., viSe paznje poklanja se dizajnu i smje-

7 Williams, 1997., str. 462.

% Jhully, 1990, str. 252.

Y Leiss; Kline; Jhully, 1997, str. 199.

' Dyer, 2009., str. 91.

""" (’Shaughnessy; O’Shaughnessy, 2004.
12 Leiss; Kline; Jhully, 1997, str. 153.

3 Vuki¢, 2006., str. 273.
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novac za novo rublje ¢
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Kako to, da Tvoje rublje iz- b3 %
gleda tako <nijezno bijelo
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Samo zaisto dopar jezgro-

sapun pere rublje snijezno
bijelo 1 pazljivo:

SCHICHTOV

' ")\JELEN SAPUN

<uva rublie

To je moja (72

ZA KVASENJE
ZENSKA HVALﬂ

Sl. 3 Reklamni oglas za sapun Jelen, Hrvatski list, 07.10.1936.

$taju reklame, tako da one Cesto prekidaju ustaljene stupce
rezervirane samo za oglasavanje i zauzimaju prominentnije
mjesto unutar tiskane publikacije. Istovremeno se uz tekst
pojavljuje ilustracija, od jednostavnih znakova do razvije-
nog figuralnog vizualnog vokabulara, i to zahvaljujuci teh-
noloskim napretkom i izumom graficke tehnike litografije,
koja je grafici omogucila pruzanje ilustrirane pratnje sva-
kodnevnom Zivotu. Litografijom je reproduktivnost slike
dosegla bitno nove razine. Ovaj puno neposredniji proces
(...) omogucio je grafickoj umjetnosti ne samo plasiranje
svojih proizvoda u velikom broju kao do sada, ve¢ u sva-
kodnevno kreiranim varijacijama. llustracije su se 1920-
ih godina pocele u ve¢oj mjeri upotrebljavati u tiskovinama,
sve dok nisu postale uobi¢ajena pojava. Za razliku od suvre-
menih reklama kojima dominiraju vizualni elementi ¢ineci
kripticnu poruku koja zahtijeva vjeStinu interpretacije, u
meduratnom razdoblju je odnos izmedu teksta i slike kom-
plementaran. Tekst zapravo obja$njava sliku i sluzi kao vodic¢
interpretaciji vizualnih predodzbi, povezujuci ih s upotre-
bom proizvoda, te preuzima gotovo svojevrsnu edukativnu
ulogu poducavaju¢i vizualni jezik, odnosno poducavajuci
ljude ¢itanju reklamnih poruka. Tijekom 1920-ih godina ta-
koder se uvode ljudski likovi kao apstraktne grafickim tehni-
kama reproducirane figure smjestene u Zivotne situacije koje
predstavljaju prevladavajuce drustvene vrijednosti kao
Sto je struktura obitelji, razlicitosti drustvenog statusa i
hijerarhija autoriteta®. Tako Citatelji, odnosno potrogaci
kupuju ne samo proizvod vec i ono $to je prikazano na ogla-
su. Pitanje identiteta, bilo s aspekta njegovog konstruiranja
ili potrazivanja, zacelo se u meduratnom razdoblju, a danas
je izraslo u sredisnju tocku oko koje se okupljaju kako ogla-
Savacki stru¢njaci tako i kriticari'®.

' Benjamin, 2008., str. 20.
"% Thully, 1990., str. 250.
'8 Gabriel; Lang, 2006., str. 79.
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REPREZENTACIJA ZENE U REKLAMNIM OGLASIMA ZA
SCHICHTOVE PROIZVODE

Jugoslavenska tvornica sapuna Georg Schicht osnovana je
1921. g. kao tvornica za toaletni sapun i kozmeticka sred-
stva sa sjediStem u Zagrebu i tvornicom u Osijeku'”. Tvor-
nica je nastala povezivanjem lokalne zanatske radionice za
proizvodnju sapuna sa svjetski poznatim koncernom Georg
Schicht AG. Uoti Prvog svjetskog rata, koncern Schicht bio
je jedan od najvecih proizvodaca sapuna, margarina, masti
i ulja u Austro-Ugarskoj Monarhiji. Nakon raspada Monar-
hije, Schicht se 8iri na trzista novonastalih zemalja. No, tije-
kom rata ekonomska situacija na domacem trzitu koncerna
oslabila je, $to je navelo upravu da stvori ekonomske spora-
zume, a potom i udruzivanje s nizozemskom kompanijom
Margarine Unie 1928. g., koja ¢e dvije godine kasnije prera-
sti u multinacionalnu kompaniju Unilever'®.

Schichtovi proizvodi su tijekom 1920-ih i 1930-ih godina
zagospodarili medijskim prostorom tada$njih jugoslaven-
skih drzava nametnuvsi se jakom reklamnom kampanjom.
Prominentne proizvode, bilo one proizvedene u domacéim
tvornicama ili distribuirane iz inozemstva kroz zastupnis-
tva u Jugoslaviji, ¢inili su deterdZenti za ru¢no pranje rublja
(Radion, Zenska hvala), sapunske pahuljice (Lux, Labud)
sredstva za cis¢enje (Wim, Ominol), zubne paste (Kalo-
dont) i kozmeticke linije proizvoda (Elida). U radu su pred-
stavljeni proizvodi namijenjeni pranju rublja - sapun Jelen,
deterdzent za rublje Radion te sapunske pahuljice Lux, svi
odabrani zbog svoje identi¢ne namjene i uporabe, istovre-
menog pojavljivanja u osjeckom tiskovinama, ali razlicitih
tekstualnih i slikovnih sadrzaja, metoda komunikacija te
orijentacije na razlicite skupine potrosaca.

Osijek je u meduratnom razdoblju bio jedan od razvijeni-
jih industrijskih centara u Kraljevini Hrvata, Srba i Slove-
naca, odnosno Kraljevini Jugoslaviji, u kojem je masovna
proizvodnja industrijskih proizvoda dovela i do velike kon-
kurencije, te oglaSavanja kao nacina poticanja potro$nje.
Osjecke tiskovine su od 1921. g. bile prepune Schichtovih

17 Kerze, 1996., str. 296.
18 Wubs, 2008. str. 13-20.
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pPlanula zora svanuo dan, jer Radion pere sam,“

Mudra Marlca u¥iva. Ne mudi se lupanifem
d trljanjem, za nju radi Radion. Radion
posve sam? Dal J

Perite ovakol

Rastopite Radion u hladnoj

vodi, stavite namoZeno M;

ovu rastopinu, kuhajte 20 minu-
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¢istom vodom.

Rublje ¢e biti &sto i bijelo kao snijegl

Nije viSe potrebno da se lupa i trlja, jer

to Skodi rublju i rukama, naprotiv —
rublje postaje ljepSe nego prije.

Stedite rublje!
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Sl. 4 Reklamni oglas za pragak za rublje Radion, Hrvatski list, 29.05.1927.

reklamnih poruka za §iroku paletu proizvoda, od kojih se
ve¢ina proizvodila u samom gradu. Kako su svi proizvodi
bili namijenjeni upotrebi u kucanstvu, oglasavacki diskurs
bio je primarno usmjeren Zenama. Poistovjecivanje Zena s
ku¢anskim poslovima, potro$njom i kontrolom nad kucan-
skim budZetom, bilo je prisutno u gotovo svim zapadnjac-
kim medijima u godinama izmedu dvaju svjetskih ratova'.
Naime, ratno i poslijeratno razdoblje rodilo je strahove o
maskulinizaciji Zena uslijed njihovog zaposljavanja na tra-
dicionalnim mugkim poslovima i zamjenjivanja muskaraca
kao hranitelja obitelji, $to je vodilo vecoj emancipaciji Zena,
njihovoj slobodi i odgovornosti koja je u tom trenutku bila
bez presedana, a koja je prijetila prijagnjem rodnom poret-
ku®. Revolucija u nastajanju Zenske samostalnosti morala se
pravovremeno ugusiti ocuvanjem i uévric¢ivanjem tradici-
onalnih rodnih uloga prema kojima je Zena bila posvecena
kuc¢anstvu i obitelji.

Kucanski poslovi, pa stoga i proizvodi koji su sluZili odrza-
vanju kucanstva i brizi za ukucane, smatrali su se Zenskim
duznostima, a sfera domacinstva oznacavala je pravu zenu.
Brown je u svojoj analizi zakljucio kako ni gotovo trideset
godina poslije Drugog svjetskog rata tri osnovne obiteljske
uloge Zene - ekonomska zadtita, kucanski zadaci i odgoj
djece — nisu doZivjele znacajne promjene i pomak prema
ravnopravnijim obiteljskim ulogama u americkom svijetu

9 Brown, 1981.; Pumphrey, 1987.; Roberts, 1988, Felski, 1995
Macdonald, 2004.; Giles, 2007.; Stanley, 2008.
20 Thébaud, 1994, str. 36-42.

reklama?'. Tradicionalne kategorije Zenskosti tako dugi niz
godina tvore dio popularne ideologije koja se stvara putem
strategija ojacavanja konzumistickog drustva masovnim
medijima. Predodzbe Zene i Zenstvenosti u meduratnom
razdoblju ukljucivale su njezinu ulogu u masovnoj potrosnji,
a uloge majki i/ili domacica definirali su proizvodi na tri-
§tu®. Proizvod se predstavljao u kontekstu Zivota, strahova,
nada ili Zudnji Zena kako bi se na u¢inkovit nacin povezao
s njima i pospjesio prodaju®. Potrosacko drustvo je u me-
duratnom razdoblju stvaralo temelj modernosti, a Zenama
omogucavalo pristup u javnu sferu, stvarnu putem robnih
kuca i du¢ana, te diskurzivnu sferu putem medija.
Schichtove reklame u tom su kontekstu sluZile uspostavlja-
nju temelja modernog konzumistickog domacinstva kako u
gradu tako i u cijeloj drzavi, te su putem ogladavackog dis-
kursa konstruirale Zenske identitete. Tri proizvoda, odnosno
njihovi reklamni oglasi koji najbolje pokazuju rodnu ideolo-
giju u javnom prostoru Osijeka i Hrvatske u sklopu Kraljevi-
ne SHS, ukljucuju sapun Jelen, deterdzent za rucno pranje
rublja Radion te sapunske pahuljice za pranje rublja Lux.
Svaki od proizvoda svojim vizualnim i tekstualnim elemen-
tima reprezentira odredenu drustvenu skupinu te se oslanja
na aspiracije prema identitetima kod Zena pojedinih klasa.
Svaki reklamni oglas za navedene proizvode sastoji se u naj-
vecoj mjeri od vizualno predocenih zena u razlicitim Zivot-

! Brown, 1981.
2 Stanley, 2008., str. 21; Macdonald, 2004., str. 42.
23 1bid, str. 20; Jhally, 1990, str. 251.
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ostavi 15 minvta da kuha,

-5 Maycice, uci sa mnom.

Nailiepsije poziv majke, posvetiti se odgoju svoia
diec‘e. Nijezina je duZnost brinuti se, da i rublje
bude uvijek &isto.Dalije ali potrebno, da se majka
Citave sate mudi rubliem i pri tom zapusti djecu ?

Ne = jer danas postoji Schichtov Radion,
koji bez muke opere Vaie rublie. A postupak je
tako jednostavan: Radion se rastopi u hladnof
vodi, rublje se stavi u
rastopinu i kad provrije,

Nakorn toga ispere se naj-
prije toplo, zatim hladno i

rublje bit ¢e snijeZno bijelo.

Sl. 5 Reklamni oglas za prasak za rublje Radion, Hrvatski list, 18.03.1936.

nim kontekstima, prikazanih sa ili bez supruga i/ili djeteta,
ovisno o prevladavaju¢em diskursu. Kao Sto je ve¢ spome-
nuto, forma reklamnih oglasa koji pripadaju stupnju simbo-
li¢nog proizvoda sadrzi obja$njenje ucinkovitosti proizvoda,
no isto se tako upotrebljavaju komunikacijske metode koje
podrazumijevaju stvaranje identitetskih situacija. Tekst po-
jasnjava slikovni prizor i razvija osobni stil obracanja, koji
s autoritetom sveznajuceg treceg lica objadnjava pozitivne
strane proizvoda, ali isto tako, ponekad bez zadrske, otkri-
va zadace zene. Za razliku od suvremenih reklamnih praksi,
slikovni prikaz ne predstavlja dominantan element u deko-
diranju reklamne poruke ve¢ je potpomognut tekstom koji, s
jedne strane, ¢ak vrlo detaljno iznosi argumente za poveza-
nost pr‘oizvoda s vizualno predoéenim situacijama, te, s dru-
ge strane, omogucuje da tekst i slika tvore poruku kojom se
postize emocionalno ispunjenje, a kao posljedica toga i osob-
no zadovoljstvo drustvene relevantnosti. Klju¢ne rijeci koje
se mogu povezati s pojedinim ciljevima triju proizvoda jesu
$tednja novca kao metoda upravljanja financijskim resursi-
ma kucanstva, slobodno vrijeme koje Zena posvecuje obitelji
te, kona¢no, ugoda, udobnost i bezbriznost kao karakteristi-
ka moderne Zene koja udovoljava svojim potrebama i Zelja-
ma. Tekstualni dio takoder se sluzi nomenklaturom za zZene
kod sva tri proizvoda — domacica (Jelen), mlada gospoda/
majka (Radion) i gospoda/dama (Lux).

Oglasi za sapun Jelen pojavljuju se ve¢ 1921. g.*, istodob-
no s osnivanjem tvornice Georg Schicht d.d. U pocetku su

24 J dnevnom listu Die Drau uz hrvatske oglase objavljuju se i oglasi
na njemackom jeziku — Schicht Seife, Marke Hirsch.
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jednostavnog tekstualnog oblika, uz kasnije sve vece Sirenje
u prostor vizualnog. Najzanimljivije i najkompleksnije rekla-
mne serije za Jelen objavljene su u Hrvatskom listu izmedu
1928.11936. g. (sl. 1, 2, 3), u kojima je glavna komunikacij-
ska metoda bila racionalni apel na ekonomi¢nost i kvalitetu
proizvoda. Kupnja sapuna bila je navodena upucivanjem na
obiteljsko blagostanje, a domacica je svojim racionalnim iz-
borom najboljeg moguceg sapuna pohvaljena kao razumna
ili kao ona koja se svojom nerazborito$¢u dovela u situaciju
da joj se rublje kvari jer uzima za pranje los sapun (sl. 2).
Sapun Jelen posredno doprinosi boljitku ku¢nog budzeta jer
¢uva rublje.

Zena je u reklamnog diskursu prikazana kao ekonomski
ekvivalent mugkarcu u obitelji time $to doprinosi kucnoj eko-
nomiji razumnim i pravilnim odabirom proizvoda, odnosno
postaje moderna domacica. Ovakvo diskurzivno osnazivanje
uloge kuéanica bila je rairena pojava u meduratnom razdo-
blju®, a Mary Nolan ju naziva racionalizacijom, terminom
koji je sluzio rodnom definiranju, ali i nacionalnom apara-
tu kojim se provodila reformacija domacinstva i obiteljskog
Jivota radnicke klase®. Zenu ukljucenu na trziste bilo je
potrebno vratiti, odnosno fiksirati u domacinstvo koje se
u redefiniranoj ideologiji nije promatralo kao posebna sfe-
ra, ve¢ kao integralni dio nacionalne ekonomije. Zena je u
domadinstvu bila prikazivana kao nova Zena cija je novost
bila u znanstvenoj organizaciji doma i obitelji, $to joj je omo-

25 Passerini, 1996., str. 329; Giles, 2003., str. 19, Macdonald, 2004. str.
45 ; Stanley, 2008., str. 25-55.
26 Nolan, 1990.

osjecki 51{(3{155



Miklogevié, Z.: TDEOLOSKA KONSTRUKCIJA ZENE U MEDURATNOM RAZDOBLJU : REKLAMNI OGLASI TVORNICE GEORG SCHICHT

kaZe mlada gospodja
Marica. ,Uvijek ima-
dem vremena za mo-
ga muia, pa i onda
kad se pererublje. Jelo
je uvijek na vrijeme
gotovo, jer RADION
i pere rublje sam.®

., Nas§ brak
je sreian,”

516(11’ rublje!

R

Sl. 6 Reklamni oglas za prasak za rublje Radion, Hrvatski list,
14.03.1929.

gucilo kontroliranje vlastitog doma, a $to se prikazivalo kao
moderna karakteristika Zenskosti. Osjecaj modernosti bio je
konstruiran, bududi da je prikrivena ideologija iza koncepta
racionalizacije Zeninu ulogu u kucanstvu usmjeravala vise
na obiteljske duznosti nego na samorealizaciju.

U hrvatskom kontekstu takva je modernost zasigurno mogla
biti jedino diskurzivna, budu¢i da je Zena financijski ovisila
u suprugu (ili ocu) jer je Zenama razlicitih drustvenih slojeva
zakonom bilo ograni¢eno pravo posjedovanja?’. Cak su i re-
klamni profesionalci pocetkom 1920-ih uvidjeli da je potreb-
no oglase osmisliti na na¢in da kupci budu i Zene i muskarci.
Feller tako smatra da ponuda treba da osvoji Zenu, treba
da u njoj rodi zelju za posjedom (...) ali ponuda imat e
paralelno i zadacu da pridobije muskarca kao odlucujuci
faktor. Nekim nacinom ponuda kaZe Zeni: "dodi i kupi’,

27 pejé-Caldarovié, 1997., str. 492.

dok istovremeno muskarcu suflira: "budi dobar te ne pri-
jeci zeni da dode k meni ™.

Osim toga, prikazivanje pripadnica razlicitih etnickih skupi-
na unutar Kraljevine SHS ($to vizualno, no$njama, i tekstu-
alno, izrekama koje upu¢uju na narodnu mudrost) kao razu-
mnih i mudrih potrosacica i korisnica sapuna Jelen nabijeno
je politickom ideologijom koja se iskoristila za pridobivanje
veceg broja potro$aca medu pripadnicima tradicionalnih
drustvenih slojeva. Narodna obiljezja su se, tako, sli¢no ra-
cionalizaciji, predstavljala kao moderni fenomen. Pitanje je,
doduse, koliko je realno Zena na selu, zaposlenih mahom u
poljoprivrednoj gospodarskoj grani, moglo sanjati, a kamoli
priudtiti si sapun Jelen, buducida je u to vrijeme polozaj Zene
na selu bio vrlo tezak. Osim poslova u polju, morala se brinu-
ti za kucanstvo i obitelj, te je uslijed niske kupovne moc¢i bila
primorana sama proizvoditi mnoge proizvode za osobno i
obiteljsko koristenje?. No, kako realnost reklame ne ovisi o
realnim Zivotnim situacijama, Schichtova multinacionalna
kompanija u slucaju serije oglasa etnickih karakteristika oci-
to se prilagodila lokalnom kontekstu te pokusala iskoristiti
popularni tradicionalni imaginarij u idealnoj verziji, cesto s
bogato ukragenim no$njama koje su bile luksuzna oprema
selja$tva, kako bi potaknula potrosacke teznje promovirajuci
specifi¢ne oblike etnickih identiteta.

S druge se strane, pak, reklamni oglasi za deterdzent Radi-
on obracaju nesto imu¢nijem drustvenom sloju, djevojkama
i mladim Zenama srednje klase, definiraju¢i njihove drus-
tvene uloge u kontekstu kucanstva kao brizne i pozrtvovne
supruge i majke kojima koristenje Radiona olaksava Zivot,
smanjujuci im vrijeme koje tro$e na mucno pranje rublja.
Slogan Radion pere sam ve¢ od 1927 g. obecava uZivanje u
slobodnom vremenu dok se u loncu kuha rublje. Realno gle-
dajui, ta je tvrdnja bila na prilicno klimavim nogama, bu-
dudi da je postupak pranja zahtijevao i vrijeme i trud (sl. 4),
no tehnoloske novine i u ovom su slu¢aju pospjesile stvara-
nje predodzbe ucinkovitosti koja se mogla primijeniti kako
na sam proizvod tako i na kucanice.

Tijekom devet godina dosljednost poruke razvijena je kroz
biografsku pri¢u u kojoj glavna junakinja Mudra Marica kao
djevojka upoznaje ¢ari Radiona koji joj omogucuje da vri-
jeme provodi u pjesmi i igri, trazi pravog prosca (a pravi je
upravo onaj koji joj donosi Radion umjesto cvijeca), udaje se
i vodi sretan obiteljski Zivot. Marica udajom prestaje biti Mu-
dra i postaje mlada gospoda kojoj Radion omogucuje provo-
denje vremena sa svojim i za svojeg supruga (sl. 5), a nakon
toga ona postaje majka male Anice, ulazudi vrijeme i trud u
odgoj djeteta (sl. 6). U svakom novom izdanju dnevnog lista
odvija se razvoj mlade djevojke pune samopostovanja koja
na pravilan nacin upravlja svojim Zivotom i odabire ljubay,
slobodno vrijeme i sretan obiteljski Zivot, drugim rijecima,
niz dogadaja sa sretnim zavr$etkom kojemu se svaka Zena
nadala, potajno ga prizeljkivala, ili barem mislila da ga treba

28 Feller, 1929., str. 1.
¥ Kecman, 1978., str. 32.
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SL. 7 Reklamni oglas za sapun Lux, Hrvatski list, 06.07.1930.

imati. U ovakvoj emotivnoj komunikacijskoj strategiji potro-
$atice osjecaju zadovoljstvo u samom prizivanju predodzbi
koje ih ¢ine sretnima, a $to je upravo prica o Marici i donosi-
la iz dana u dan. Asociranje proizvoda s vaznim drustvenim
kvalitetama postaje satisfakcija sama po sebi. Iz toga razloga
Feller® i govori o Zeni kojoj nije potrebno da jasno vidi $to joj
se svida, ve¢ da osjeti radoznalost i da joj se probude cuvstva,
zelje, slutnje i i$¢ekivanja (...) Zena podlijeZe u masti svo-
joj okolini*'. Pa ipak, osjecaj slobode koji Radion pruza nije
vrsta slobode koja se nudi Zeni samoj, ve¢ sluzi na dobrobit
drugima. Oni koju najvise dobivaju od racionalizacije kucan-
stva ovog tipa jesu suprug i djeca. Za razliku od upravljanja
kuénim budzetom, kojim se gradila predodzba moderne
#ene, briga o suprugu i podizanje djece nesto tradicionalnije
tendencije. Ono $to se najcesce iskoristavalo u oglasavanju u
kontekstu majcinstva jest osjecaj odgovornosti i krivnje* (sl.
6). Cistoca i ljepota doma te zdravlje i veselje djece bile su
obaveze i duznosti Zena, a jedan od nacina na koji se radost

 Miroslav Feller bio je glavni urednik ¢asopisa Reklama, te osnivac
Imaga - zavoda za znanstveno proucavanje reklame i umjetnicku
reklamnu produkciju. Vise u: Magas, L., 2008.

*! Feller, 1929., str. 2.

* Macdonald, 2004., str. 48.
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3 centimetra
crvenila za
usne izvolite?

Da li uopée mozete i dobiti crvenila za usne
yez zastitnog omota? Ne! Time ono ne bi bilo
zadtieno od prasine i bakterija. A to je 1
‘uzrok, zasto se njezne Lux pahuljice nikada
ne prodaju otvoreno. Higijenski omot &uva Lux
pahuljice od neéistoée . .. sprijecava da ni-
kakva netistoéa ne dodje u dodir 8 Vasim
finim rubljem, a prema tome i s VaSom koZom.

1e prodaje se nikada
voreno, veé uvijek

Sl. 8 Reklamni oglas za sapun Lux, Svijet, 03.09.1932.

majéinstva naglasavala bio je putem prikazivanja majki i dje-
ce u trenutcima zajedni$tva, njeznosti i ljubavi.

Suprotnost dvama prethodnim verzijama Zenskosti fiksira-
nih u ku¢anski ambijent i u sluzbi obitelji, u meduratnom
razdoblju pojavljuje se i moderna Zena, la famme moder-
ne, kakvom su ju stvorili pisci i dru$tveni kronicari*. Ona
se smatrala proizvodom Prvog svjetskog rata koji joj je do-
zvolio da po prvi puta samostalno Zivi i radi**. Prikazivala
se kao nesputana Zena, neudana i usmjerena na svoje Zelje
i potrebe. Bavila se sportom, plesala na zabavama i vozila
u kabrioletima. Kratke kose, androgenog izgleda, bez grudi
i kukova, odjevena je u odjecu koja joj je davala gracioznu
figuru. Takav modernisticki prikaz djevojke stranice novina
posjecivao je prili¢no sporadiéno putem oglasa za sapunske
pahuljice Lux (sl. 7.), izvorno proizvoda brace Lever, no u
sklopu ekonomske suradnje, a kasnije i udruzenja, Lux dola-
zi i na trzidte jugoistocne Europe.

S tekstovima i vizualnim prikazima liSenih obiteljske ideo-
loske retorike koji daju savjete za uporabu Luxa, obracajuci
se gospodama i damama, vrlo Cesto su popraceni slikovnim
prikazom individualne Zene izmaknute iz obiteljskih situa-

33 Roberts, 1994, str. 19.
3 Tbid.
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cija, bilo onih vezanih za brigu o ukuéanima, ili kucéansku
ekonomiju. Glavna preokupacija Zene na tim oglasima jest
odjeca, koja, stoga, dovodi i do zanimanja i potrebe za ogla-
%avanim proizvodom. Mnogi od oglasa za Lux takoder se
vizualno razlikuju po modernistickoj, odnosno, geometrizi-
ranoj, artdekoovskoj estetici koja reprezentira samostalnu i
samosvjesnu, jednom rije¢ju modernu Zenu. No, uz povezi-
vanje Zene i (njezine) odjece od svile i vune, kojima je sam
proizvod bio namijenjen, moguca su i povezivanja s kozme-
tikom, prvenstveno $minkom (sl. 8) koja se moze Citati kao
jos jedan znak mladosti, suvremenosti i moderne Zenske
neovisnosti**. Sama vizualna i tekstualna distanciranost od
dociranja o pravilnim nacinima vodenja kucanstva ili brige
o obitelji udaljavaju ove oglase od drustvenog inzZenjeringa
u sluzbi rodne ideologije. Oni dopustaju Zenama iskorak u
sivotne prostore koji nisu napuceni neprestanom racionali-
zacijom, ve¢ se zadrzavaju na predodzbi ugodnog trenutka i
zadovoljstva same Zene, a ne njezine Zrtve za dobrobit dru-
gih. Ipak, njezino zadovoljstvo iskazuje se prvenstveno pu-
tem odrzavanja svojih brojnih odjevnih artikala jer: Svaka
dama ima svoju viastitu osebinu u odjevanju, bez obzira,
da li se radi o laganoj ljetnoj haljinici, o toploj zimskoj
odjeci, laganoj haljinici za ulicu odnosno o elegantnoj
drustvenoj toaleti. Za njegu svojih finih i najfinijih stvari
upotrebljava danas svaka dana beziznimno samo Lux*.
Izraz individualnosti i osobnosti moderne Zene s oglasa za
Lux temelji se, stoga, vise na ispunjavanju potreba konzumi-
sti¢ke potroénje nego na njezine osobne potrebe. Potrosacke
potrebe u samim oglasima nisu vezane uz imaginarij obitelji
i ku¢anskog budzeta pa se samim time Cine neograniceni nji-
ma. No, iako ne pripadaju diskurzivnoj strategiji razdiobe na
tradicionalne rodne uloge, ovi oglasi svoje ideolosko upori-
$te zasnivaju na klasnoj razlici. Stremljenja koja konstruiraju
svojim tekstovima i vizualnim predodzbama usmjerena su
potro$aticama vie klase i bolje kupovne moci. Samostalna
7ena je, tako, ideoloski upotrijebljena za uspostavljanje drus-
tvenih odnosa na razini klasne podjele.

Usporedbom ciljne skupine svih triju proizvoda koje je mo-
guce detektirati putem nacina obracanja u njihovim oglasi-
ma, Jelen je bio sapun namijenjen nizim klasama, medu ko-
jima se ubrajalo i ruralno stanovnistvo, Radion je deterdzent
¢ija je upotreba bila namijenjena gradanskim obiteljima
srednjeg sloja u kojima se nije pojavljivala izrazena potreba
itednje, ve¢ zadovoljenje obiteljske ugode i srece, dok je Lux
bio proizvod koji je ve¢ samom svojom namjenom za odjecu
od finih materijala odrazavao potrebu velike kupovne moci
svojih kupaca.

Moderne identitete Zena, koji su svaki na svoj nacin predo-
¢eni putem oglasa za svaki od ovih proizvoda, potrebno je
promatrati na visestrukoj razini postavljanja barijera. S jed-
ne strane, to je rodna diferencijacija Zenskog naspram mus-

5 Pumphrey, 1987,, str. 56.
% Oglas za Lux, Svijet, 19. travnja 1930., god. V, br. 9., knj. 17.

kog, a s druge strane, uspostavljanje razlike na vertikalnoj
drustvenoj ljestvici.

ZAKLJUCAK

Moderna Zena i supruga/majka tvorile su dva suprotna pola,
dvije verzije Zene njegovane u popularnom diskursu me-
duratnih godina. Prethodnu su mnogi vidjeli kao prijetnju
tradicionalno podijeljenim rodnim ulogama u privatnim i
javnim sferama, te je, stoga, potonja verzija bila puno Sire
kori$tena kao uzor i vradanje na staru, prijeratnu situaciju.
No, iz danih primjera vidljivo je da oglasi nisu samo instru-
irali Zene kako biti profesionalne domacice i kucanice. Oni
su takoder doprinijeli konstruiranju razli¢itih diskurzivnih
identiteta zena koji su ujedno mogli odrazavati i podupirati
razlicite drustvene statuse.

Spajajuci uvjeravacke tehnike koje su se oslanjale na iznose-
nje ¢injenica i argumenata, promovirajuci ucinkovitost sa-
mog proizvoda, te na aspiracije i Zelje Citatelja, potencijalnih
potro$aca, reklamne oglase tvornice Georg Schicht moguce
je promatrati na visoj diskurzivnoj razini, i to onoj koja je
bila ukorijenjena u onodobnoj rodnoj ideologiji, a putem
nje i politickoj i ekonomskoj. Njihovi tekstovi i vizualni pri-
kazi, posebno promatrajuci tematske skupine po kojima su
objavljivani, konstruirali su u medijskoj sferi identitete Zena
koji su potencijalno ¢inili upori$ne tocke modernih potro-
Satica. Moderne tendencije potrofackog drudtva u Osijeku
i Hrvatskoj u sklopu tadasnje Kraljevine SHS tako su ¢inile
dio sveopceg zapadnjackog trenda u godinama izmedu dva-
ju svjetskih ratova. Velika produktivnost Schichtovog rekla-
mnog aparata tako je u prekretnim trenutcima oglasavanja
— segmentacije trzista — prilagodena lokalnom kontekstu.
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