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Menstrualni tabu — paradigmatska analiza

Izvlecek: Namen celotne antropoloske oglasevalske zgodbe v prispevku je pro-
blematizirati ironijo menstrualnih tabujev v okviru $tirih temeljnih paradigem:
1. tabuizacija menstruirajocega telesa, 2. medikalizacija menstruirajocega telesa,
3. konstrukcija menstruirajoce Zenske kot politinega subjekta in 4. krs¢anska
mitologizacija Zenske krvi. V okviru njih bomo izpostavili paradoksno dihotomi-
jo sodobnega oglasnega diskurza, ki na eni strani promovira moderno in emanci-
pirano zensko, na drugi pa znova reproducira tabuizirani in patoloski znacaj Zen-
ske med menstruacijo.
Klju¢ne besede: : menstrualni tabu, necistost, gresnost, sram, bozja kri, prepo-
vedana rdeca, patolosko, normalno, vidna nevidnost
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The Menstrual Taboo - A Paradigmatic Analysis

Abstract: The paper examines the irony of sanitary napkin and tampon adver-
tisements, all of them embracing menstrual taboos, in the view of four main
paradigms: (1) the tabooisation of the menstruating body, (2) the medicalisa-
tion of the menstruating body, (3) the construction of a menstruating woman
as a political subject, and (4) the Christian mythologisation of woman's blood.
Within this framework, the paper exposes the paradoxical dichotomy of con-
temporary advertising discourse, which promotes the modern and emanci-
pated woman on the one hand while reproducing the tabooed and patholog-
ical nature ascribed to the menstruating woman on the other.

Key words: menstrual taboo, impurity, sinfulness, shame, God's blood, the for-
bidden red, the pathological, the normal, visible invisibility
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1. Uvop

Anti¢ni modreci in misleci so v zvezi z Zenskim menstruirajo¢im telesom sporo-
¢ali mnogotero naukov, nekateri so se ohranili vse do danes. Menstruacijo so naj-
pogosteje pojasnjevali po Hipokratovi opredelitvi, ki pravi, da je menstruacija
regulacijski odtok prevlaznosti,” zaradi ¢esar se iz Zenskega telesa redno (mese¢no)
odliva odvec¢na tekoc¢ina oz. kri.

Skladno s konceptom regulacijskega odtoka prevlaznosti lahko potegnemo vsaj
eno vzporednico oz. analogijo med anti¢nim in sodobnim pojmovanjem menstrui-
ranja, tj. koncept telesnega odpadka,’ ki ga je vpeljala Julija Kristeva. V sodobnih
koncepcijah pojmovanja se namre¢ menstrualna kri najpogosteje navaja kot abjekt,
izvrzek iz telesa, ki rabi odlivanju teko¢ine oz. krvi iz telesa ter vzbuja odpor in velja
za monstruozno.* Pojmovanje menstrualne krvi kot odpadnega materiala, waste pro-
duct,’ je, kot dokazuje Renata Sribar s sklicevanjem na eno izmed mnogih medicin-
skih formulacij o anatomiji ¢loveka, splosna opredelitev v medicinski stroki:
Maternicno votlino prekriva sluznica, ki ima osnovno ali bazalno plast in povrhnjo ali
funkcionalno plast, ki se spreminja. Ob menstruaciji vsak mesec propade /.../°

Zaradi vsesplosne prezetosti vladajoc¢ih diskurzov o menstruaciji s pojmi vsa-
kdanje medicinske literature potemtakem niti ni presenetljivo, da tudi oglasi za
menstrualne izdelke temeljijo na konceptu odpadnega materiala, za katerega
ponujajo resitev (vlozke, tampone). V tem okviru bomo v 3. poglavju prispevka
opredelili pojma “normalno” in “patolosko”, s katerima medicina definira proces
menstruacije in na katera se oglasevalska industrija sklicuje pri prepri¢evanju o
prednostih posameznega oglasevanega menstrualnega izdelka. V poglavju pred
tem bomo najprej podali kratko zgodovino oglasevanja menstrualnih izdelkov in
izpostavili tipicne menstrualne tabuje, ki se najpogosteje pojavljajo v oglasih za
menstrualne izdelke. Z njimi bomo predstavili razvoj podobe menstruirajoce
Zenske v oglasnem diskurzu skozi razlicna ¢asovna obdobja, kajti ne smemo
zanemariti, da je zgodovina pojmovanja in prezentiranja menstruacije tudi zgo-
dovina ideologij in védenj o Zenskem telesu, o Zenskem bistvu, o zenskem znacaju.”

2Znidarsi¢ (po Hipokratu), 1996, 10.

3 Sribar, 2004, 90.

*8ribar, 2004, 91.

5 Sribar, 2004, 42.

¢Sribar (iz Anatomije ¢loveka), 2004, 42.
7Znidarsi¢, 1996, 24.
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Z idejo o patoloski, iz¢rpavajo¢i naravi menstruacije so se vzpostavila in upra-
vicevala patriarhalna spolna razmerja, ki se v sodobni druzbi, kljub emancipaciji
in rojstvu t. i. moderne Zenske, ve¢inoma ohranjajo. O tem lahko sklepamo Ze iz
oglasov za menstrualne izdelke. Ti, kot bomo utemeljevali v 4. poglavju, promo-
virajo sodobno kontradiktorno vidno-nevidno Zensko, tj. zensko, ki na eni strani
vidno in emancipirano vstopa v javni prostor, na drugi pa skriva, “maskira” svoj
dolocujoci aspekt zenskosti (menstruacijo) samo zato, da dokaze enakovrednost
na trgu delovne sile.

Ob premisi o domnevni patoloskosti menstruacije, s katero se utrjujejo in
upravicujejo oblastna in spolna razmerja v druzbi, bomo v zadnjem, 5. poglavju
izpostavili $e en vidik menstruacije v kontekstu ironije oglasnega diskurza, in
sicer vpetost kr$canske mitologije v pojmovanje menstruacije ter problemati-
¢nost rabe bozjih simbolov kot oglasnih elementov, zaradi ¢esar se lahko posame-
zen oglas kaze kot versko sporen, zaljiv ali blasfemicen.

Namen celotne antropolosko-oglasevalske zgodbe v prispevku je problematizi-
rati ironijo menstrualnih tabujev v kontekstu oglasov za menstrualne izdelke, in
sicer v okviru $tirih temeljnih paradigem v zvezi z menstruacijo in menstruira-
njem: 1. tabuizacija, 2. medikalizacija, 3. politizacija, 4. mitologizacija, skladno s
katerimi si sledijo poglavja: Fiziologija menstruirajocega telesa, Medikalizacija men-
struirajocega telesa, Konstruiranje menstruirajoce zenske kot politicnega subjekta in
Krs$¢anska miitologizacija zenske krvi. V okviru teh paradigem se v oglasih za men-
strualne izdelke vedno znova reproducirajo menstrualni tabuji. Na koncu vsakega
poglavja posamezno paradigmo posebej obravnavamo in analiziramo v kontekstu
oglasa za tampone Catherine, ki ga je slovenska televizija predvajala poleti leta
2005.° Omenjeni oglas smo za analizo te naloge izbrali namenoma in iz enega
samega razloga: glede na izpostavljene oglasne elemente ne sodi med tipi¢ne ogla-
se za menstrualne izdelke. Izhajamo namrec iz prepricanja, da je problem (ne)pri-
sotnosti menstrualnih tabujev najlazje dokazovati z analizo klasi¢nega oglasa za
menstrualne izdelke, ki tipi¢no upodablja $portno, aktivno, spros$¢eno zZensko
(npr. na rolerjih), ki se zaradi uporabe oglasevanega izdelka poc¢uti svobodno, neo-
bremenjeno. Oglas za tampone Catherine je dale¢ od tako upodobljene menstrui-
rajoCe zenske, $e vec, lik (aktivne) Zenske se v njem sploh ne pojavlja. V njem
nastopa le steklenica rdecega vina, ki jo nekdo zapre z zamaskom oz. tamponom,
nato jo moc¢no obrne in razbije ter tako dokaze vpojnost oglasevanega tampona.

¥ Naro¢nik oglasa: Pejo trading d.o.o.
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2. FizioLocGrja MENSTRUIRAIOéEGA TELESA

2.1. Menstruacija v oglasih skozi zgodovino

Mnoge feministi¢ne Studije o reprezentacijah Zenskih teles in menstruacije, ki
proucujejo zgodovino oglasevanja vlozkov in tamponov, izhajajo iz predpostav-
ke, da se oglasevalska podoba menstruirajoce zenske prilagaja trenutnim druz-
benim in ekonomskim potrebam po prevladujoci vlogi in tipu zensk.
Zgodovinski pregled prvih proizvajalcev in oglasevalcev menstrualnih izdelkov
kaze, da je res tako.

Na zacetku oglasevanja izdelkov za vpijanje menstrualne krvi (v 30. letih 20.
stoletja) se je reprezentacija v oglasih sklicevala na zensko skrb, ali bo vlozek
viden skozi oblacila in kako se izogniti zadregi. Koncepta, zlasti drugega, so
oglasevalci s pridom uporabljali pri prepri¢evanju o razlogih za nakup men-
strualnih izdelkov.

Med 2. svetovno vojno menstruacija ni ve¢ pomenila fizi¢ne zadrege oz. ni
bila ovira, ki bi prepovedovala vstop Zensk na trg delovne sile. Z vojno se je vse
spremenilo, saj je bila zaradi odsotnosti mogkih se kako potrebna vsestranska
Zenska, pripravljena na domoljubno delovanje, s pomocjo katere je lahko delovni
proces, kljub vojni, potekal nemoteno naprej. Model Zenske 40. let 20. stoletja je
tako v nasprotju s prej$njimi leti menstrualne izdelke predstavljal in uporabljal
drugace — neobremenjeno, brez skrbi, ali se vidijo skozi oblacila ali ne, vse z
namenom, da se je lahko delo nadaljevalo tudi med vojno.

Vendar je po 2. svetovni vojni, ko so vojni veterani spet iskali placano delo,
menstruacija znova postala vzrok za domnevno delovno nesposobnost Zensk. S
tak$nim retroprepric¢anjem se je konec 4o. let in v 50. letih ponovno ovrednotila
reprezentacija zensk, kakrsna je bila pred vojno, z njo pa tudi podoba zensk v
oglasih za higienske vlozke. Ti Zensk niso ve¢ prikazovali kot druzbeno koristnih
delavk, ampak spet kot privla¢ni objekt moskega pogleda. Poleg tega so svojo cilj-
no skupino priceli nagovarjati z “dekleta” — Zenske podobe niso nic¢ ve¢ argumenti-
rano zagovarjale posameznega izdelka, temve¢ so sramezljivo, v kratkih stavkih izra-
Zale svoje navdusenje.” Tipicen primer tak$nega oglaSevanja je oglas za vlozke
Tampax konec 4o. let, v katerem so Stirje Zenski obrazi navduseno prepricevali
in sporocali, kako jim ti omogocajo, da so samozavestne. Kako ironi¢en in para-
doksen se je moral zdeti oglas, ki je skusal zensko — nezaposleno oz. izrinjeno s

trga delovne sile — z vlozkom prepricati o razlogih za samozavest.

°Tivadir, 1996, 9o.
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Podoba privla¢ne zenske se je nadaljevala tudi v 6o. letih. Oglasi za men-
strualne izdelke so poudarjali pomen privlacnega videza in slavili mladostno,
vitalno in $portno Zensko.

Ukvarjanje z videzom se je v enaki meri nadaljevalo tudi v 70. letih, le da se
je v tem obdobju ponovno okrepilo prepric¢anje kakor po 2. svetovni vojni, da
Zenske med menstruacijo podlegajo hormonom, zaradi ¢esar naj se umaknejo iz
javnega zivljenja in s trga delovne sile. Toda 70. leta so bila z vidika tega prepri-
¢anja revolucionarna, kajti prvi¢ v zgodovini medikalizacije Zenskih telesnih proce-
sov niso bila povojno obdobje.”® Zenske so se namre¢ uprle, postale so bolje plata-
na delovna sila, kar je bilo posledica $tevilnih dejavnikov, med drugim okreplje-
nega drugega vala feminizma, doslednej$ega upostevanja pravic Zensk, narasca-
joCe urbanizacije, ve¢je izobrazenosti Zensk, vzporedno s tem pa manjse rodno-
sti otrok. Oglasi za menstrualne izdelke so nagovarjali z odlo¢nejsimi koncepti:
zanesljivost, nepozabnost, samozavedanje ipd. Taksen je bil denimo oglas za
vlozke Kotex, ki je leta 1970 nagovarjal Americanke: Bodite njegove. Bodite doma.

Bodite nepozabne. Bodite zanesljive. Zanesljive, kot so vlozki Kotex."

2.2 Rojstvo moderne Zenske

Oglasi za menstrualne izdelke iz 80. let prej$njega stoletja so izpostavljali sofisticira-
no in osvobojeno podobo Zenske, ki zelo trpi Ze ob sami misli o morebitnem prepus-
¢anju krvi iz vlozka ali zaudarjanju “neZenskega” vonja, oz. ¢e uporabimo nekoliko
cini¢ne besede Ann Treneman, menstruirajo¢o zensko so prikazovali kot nevroti¢no.”
S taksnim “strozjim” pristopom do osebne higiene in menstruacije so 8o. leta pripe-
ljala do rojstva moderne Zenske.” Sporocilo moderne Zenske, kot je Liz Conor na pri-
meru oglasa za vlozke Kez z velikimi ¢rkami zapisala in poudarila, je bilo: Moderna
Zenska si ne sme dovoliti osramotitve.” To je bila Zenska, ki je bolj kot sploh kdaj Zive-
la aktivno Zivljenje in moderna znanost naj bi ji znala ponuditi absolutno zas¢ito v smi-

15 <

slu popolne razkuZenosti, steriliziranosti in brezhibne resljivosti” “problema” — men-

struacije. Moderni imperativ je osebno higieno, z njo pa tudi menstruacijo, neneh-

" Tivadir, 1996, 91.

"' Tivadir (po Janice Delaey in sod.), 1996, 91.
“Treneman, 1989, 159.

B Conor, 2004, 41-42.

" Conor, 2004, 41.

> Conor, 2004, 41.
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no konotiral v domeni konceptov bolezni in mikrobov, ki jih je treba uni¢iti, pokon-
Cati, se jih popolnoma znebiti, odplakniti. S tem se je spremenila tudi sama ideolo-
ska konotacija oglasov za menstrualne izdelke, ki je slavila hkratnost menstruirajoce
in moderne, fizi¢no aktivne Zenske. Tipi¢ni oglasi 80. in go. let so upodabljali mlada
menstruirajoca dekleta z njihovimi $portnoaktivnimi telesi, ki so bila spros¢ena zgolj
in samo zaradi tampona/vlozka, ki so si ga prej vstavila.

Zanimivo, kako drasti¢no so se spreminjale podobe menstruirajocih Zensk v
oglasih skozi ¢as. Ann Treneman to zanimivost dokazuje s primerjavo dveh ogla-
sov za tampon iz razli¢nih ¢asovnih obdobij.” Prvega so oblikovali 1. 1958 in ga
objavili v reviji Good Housekeeping. Na njem je upodobljena neznana oz. v obraz
nevidna in s hrbtom obrnjena zenska. Hrbet in vrat ji prekrivajo padajoc¢i, dolgi,
rjavi skodrani lasje. V nasprotju s strogo zaprtimi enodelnimi kopalkami, v kate-
re je oblecena, razkriva le gola ramena; noge se ne vidijo zaradi obrnjenega sede-
¢ega polozaja. Njena pokonc¢na drza deluje stati¢no, nepremicno, kot da bi bila
namenoma usklajena s kolonami ¢lankov revije. V drugem, televizijskem oglasu
pa nastopa zivahna zenska na rolerjih, ki je vse prej kot klasi¢na statika. V sma-
ragdno zelenih kratkih hlac¢ah, kratkem topu in z dolgimi svetlimi lasmi sporoca:
Ce kupis ta tampon, bo$ tudi ti svobodna.” S primerjavo teh dveh oglasov Ann
Treneman poudarja, kako absurdno se zdi sporocilo prvega v primerjavi z dru-
gim. Sporocilo prvega oglasa je namre¢: Ne bodite zapeckarji, pojdite na plazo!' in
Pocutite se udobno v svojih kopalkah.” Vendar se sporocilo o “nezapeckarstvu” in
“udobnosti” zdi iluzorno, utopi¢no oz. mu tezko verjamemo glede na to, da je
obraz upodobljene Zenske povsem neviden, zaradi ¢esar ne moremo niti sklepa-
ti o njenem uzitku, zadovoljstvu na plazi. Prepricljivost prvega oglasa se tako
zaradi svoje nezivljenjskosti, stati¢nosti povsem razblini v primerjavi z drugim,
ki z aktivno Zensko v kratkih oblacilih na rolerjih ustvarja vidnejsi in prepriclji-

vejsi ucinek, da sta Sportni uzitek in zadovoljstvo kljub menstruaciji mozna.

2.3. Menstrualni tabuji v oglasnem diskurzu
Prvo seznanjanje deklet s pojmom in pojavom menstruacije v njihovem telesu je
mocno povezano s Stevilnimi tabuji, ki so $e danes, kljub emancipaciji, globoko

Treneman, 1989, 153 in 160.

Y Treneman (slogan po TV-oglasu: “If you buy this tampon, you can be free too!”), 1989, 160.
*Treneman (po oglasu: “Don’t be homebound when you should be beach bound!”), 1989, 153.
¥ Treneman (po oglasu: “Feel confident in a bathing suit”), 1989, 153.
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zakoreninjeni v druzbi. S problemom tabuiziranosti menstruacije so se zZe ukvar-
jali in se Se ukvarjajo Stevilni raziskovalci, med njimi tudi Paula Weideger, ki v
svojem delu Female Cycles takole opisuje prvi stik deklet —mladih Zensk — s tabu-
jem menstruacije:
Dekletom se ze takoj na zacetku vceplja, da je menstruacija nekaj, Cesar se je treba
sramovati. Se ve¢, uéi se jih, kako naj se sramujejo svojega telesa, s tem ko se jim
poudarja, da je svoboda njihovega telesa omejena Ze zaradi njegovega naravnega
nacina funkcioniranja. Pridiga se jim, da naj zato skrivajo menstruacijo, naj se v
¢asu menstruacije ne kopajo ali umivajo las /.../*

Tu se avtorica vprasuje, kako naj se mlada dekleta sploh naucijo biti ponosna
na to, da so zenske, Ce se jim Ze na samem zacetku vsiljuje prepricanje, da je men-
struacija nekaj, ¢esar se morajo sramovati in skrivati pred drugimi.

V nadaljevanju predstavljamo tipi¢ne tabuje iz diskurza oglasov za menstrual-

ne izdelke, vklju¢no z zgoraj omenjenim primerom o sramovanju in skrivanju,

na osnovi ¢esar lahko sklepamo, da je pomen menstruacije v o¢eh javnosti $e
vedno mocno tabuiziran, misteriozen, depriviran, ironi¢no emancipatoren.

2.4 Sramotno breme, ki ga je treba skriti

Skozi zgodovino so se v druzbi izoblikovali $tevilni koncepti skrbi v zvezi z men-
struiranjem: skrbi glede vonja in madezev na spodnjem perilu, kako prepreciti more-
biten pritok krvi skozi spodnje perilo, kako prepreciti neprepustnost menstrualnih
izdelkov /.../* Razlogi za strah pred osramotitvijo so tako postali povod, da se je
percepcija o menstruaciji konstituirala kot “breme”, ki ga je treba skriti, kar so
kot argument prepricevanja izkoristila tudi podjetja oz. oglasevalci pri promovi-
ranju menstrualnih izdelkov na trgu. To je odprta skrivnost,” je npr. oznanjalo
dekle v Menexovem oglasu, s cigareto v roki, sredi zabave, obkrozeno s plesalci.
Ali kot je Ann Treneman karikirano pristavila o oglasevalcu za menstrualne
izdelke, to je zdravnik, ki nam (op. avt. zenskam) je ravnokar prodal idejo o tem, da
se lahko pocutimo superiorne samo zato, ker smo uspele skriti naso sramotno skriv-
nost.”” Sramovanje in skrivanje sta torej temeljna koncepta, s pomocjo katerih so

**Treneman (po Weideger), 1989, 155.
*'Treneman, 1989, 154.

*2Conor, 2004, 44.

»Treneman, 1989, 159.
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se priceli prodajati tovrstni izdelki. Ann Treneman v svoji kulturoloski $tudiji
sodobnega tabuiziranja menstruacije navaja, da je Zenski sram latentno prisoten
argument v oglasevanju vlozkov in tamponov skozi vso zgodovino oglasevanja teh
izdelkov* in da je menstruacija kot sram postala skrita realnost.”

Trend “maskiranja sramote” so moderne oglasevalske kampanje za men-
strualne izdelke pod vplivom Zenskega svobodnega gibanja pricele dopolnjevati
tudi s konceptom svobode v smislu, da se bos kot Zenska pocutila svobodna samo,
¢e bo$ uporabljala ultravpojne tampone/vlozke. Sporo¢ila danasnjih oglasov za
menstrualne izdelke so namrec¢ pogosto vpeta v obcutke “svobode skozi ves dan”,
pri ¢emer niso izkljucene niti tiste Zenske, ki se oble¢ejo v najkrajse krilo iz naj-
tanjse tkanine. Poudarjajo diskretnost, svobodo in zmoznost ziveti brezskrbno
zivljenje, ki se bo sprevrglo v sramoto, neudobnost, ¢e kot menstruirajoca zZenska
ne bos uporabljala oglagevanih vlozkov in tamponov. Zlasti tamponi so pogosto
upodabljani kot majhni kljuci do svobode,* s pomoc¢jo katerih lahko uspesno zaka-
mulfliras, prikrijes, skrijes svojo skrivnost.

Eden izmed klju¢nih in tipi¢nih menstrualnih tabujev zgodovine vseh oglasov
za menstrualne izdelke je torej ta, ki izhaja iz prepri¢anja o menstrualnih zadre-
gah. Psiholoski mehanizem tak$nega oglasevanja ponavadi vklju¢uje reprezentacije
“problema”, “resitve” in “koristi”.*” Oglasi najprej aludirajo na paradigmo strahu
pred sledovi krvi ali opaznostjo vlozkov, ob¢utek sramu, neugodja in izkljuc¢eno-
sti (problem). V ta namen zapovedujejo menstrualno higieno in ponudijo ustre-
zno resitev — tanek vlozek s krilci, vpojen in varen tampon ipd. Skupaj z vizualno
podobo (ponavadi spros¢ena, fizi¢no aktivna in diskretno menstruirajoca zenska,
ki jo navdajajo obcutki svobodnega in brezskrbnega Zivljenja) nato prepricujejo o
koristih, ki nastopijo z uporabo oglasevanega izdelka (samozavest, brezskrbnost,
eliminiran psihi¢ni kompleks strahu). S paradigmo tega znacilnega trikotnika
(problem - resitev — korist) se v oglasih znova in znova reproducira ideja spros-
Cenega, neobremenjenega dozivljanja menstruacije, ki je mogoce le z uporabo
oglasevanega izdelka.

%8ribar (po Treneman), 2004, 45—46.
»Treneman, 1989, 163.

* Macdonald, 1995, 52.

?7Sribar, 2004, 46.
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2.5 Zenski glas
Zgodovinski pregled percepcij in govorov o menstruaciji potrjuje tezo, da so zen-
ske oz. mlada dekleta ze od nekdaj u¢ili, da je menstruacija sramotna in fizi¢na
zadrega, ki jo je treba skriti pred o¢mi javnosti. O njej naj bi se javno ne govori-
lo ali $irSe razpravljalo. Vloga takega nagovarjanja in uc¢enja je bila tradicionalno
rezervirana za matere; sporoéilo se je tako prenaéalo iz generacije v generacijo,
od matere k hceri. Pri ustvarjanju prepric¢evalnega ucinka oglasnega sporocila so
zato oglasevalci za menstrualne izdelke pogosto uporabili priSepetavajoci glas
matere. Tak je bil denimo oglas za Kleinert’s Ladies’ Protective Necessities, v kate-
rem je mati svetovala héeri. Sporocilo oglasa je bilo “Pokazi ji pot” (Show Her The
Way),” da bi vsaka mati kakor mati iz oglasa spodbujala svojo héer k uporabi
oglasevanega vlozka, s katerim bo neprijetna zadrega povsem odvecna, nepotreb-
na, eliminirana. S tak$nimi in podobnimi oglasi so skusali oglagevalci menstrual-
nih izdelkov dekletom, mladim Zenskam ponuditi figuro, s katero se lahko iden-
tificirajo in ki jih nagovarja, naj bodo subjekt kontradiktornih Zelja — vizualno
opazene ter skromne in neomadeZevane hkrati, brez strahu pred zadrego.
Vprasanje, kdo oz. ¢igav glas nas nagovarja v oglasih za menstrualne izdelke,
je $e ena klju¢nih in tipi¢nih paradigem reprezentiranja menstruacije znotraj
oglasnega diskurza. Skladno s sporoc¢ilom oglasa (resitev sramotnega “bremena”)
gre za glas vserazumevajocega strokovnjaka.” V sodobni druzbi je ta strokovnjak
nemalokrat moski. Vendar v primeru oglasov za menstrualne izdelke ni tako oz.
nas v tem primeru moski glas ne nagovarja. Namesto njega je tu nekdo drug -
nekdo, ki naj bi bolje razumel Zenske bolecine in skrbi. Tega se ustvarjalci ogla-
sov zelo dobro zavedajo, ugotavlja Ann Treneman, ki pravi, da je glas, ki nas v
oglasih za menstrualne izdelke obic¢ajno nagovarija, glas Zenske, glas modre Zenske,
ki najbolje ve, kakor nase matere,” kako se kot zenska pocuti§ med menstruacijo.
Na tej tocki se lahko vprasamo, kako bi deloval oglas za tampon, v katerem bi nas

nagovarjal moski?

2.6 Izogibanje neposrednemu poimenovanju
Da je menstruacija tako umazana, da jo je treba skriti pred o¢mi javnosti, je ena

temeljnih konceptualnih paradigem, zaradi katere so bili nacini konceptualizaci-

8 Conor, 2004, 42.
»Treneman, 1989, 159.
*®Treneman, 1989, 159—160.
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je menstruacije na zacetku oglasevanja menstrualnih izdelkov nemalokrat ome-
jeni. Menstruacija znotraj oglasnega diskurza sploh ni smela biti sugerirana; to je
bilo temeljno pravilo. Starejsi proizvajalci vlozkov in tamponov so se izogibali ze
samemu neposrednemu poimenovanju svojih izdelkov. Tako je npr. Johnson and
Johnson 1. 1890 izdelal blazinice, ki jih je poimenoval Lister’s Towels® (Listerjeve
blazinice/brisacke), s ¢imer se je izognil neposredni tekstualni referenci men-
struacije v samem poimenovanju njegovega proizvoda. V 20. letih prej$njega sto-
letja je Johnson and Johnson pod vplivom viktorijanskih idealov Zenskosti (skrom-
nost, diskretnost) izdelek preimenoval v Modess* z namenom, da bi se priblizal
asociaciji na skromnost (modesty). Nasploh se je z viktorijanskimi ideali razsirila
uporaba menstrualnih izdelkov, zaradi ¢esar se je spremenilo tudi njihovo poime-
novanje — tako jih niso ve¢ imenovali “brisacke”, ampak “Zenski $¢itniki” (ladies’
protective necessities)* ali “fino damsko perilo” (sanitary lingerie).**

Kljub vpeljavi novih ali dopolnjevanju obstojecih poimenovanj za menstrual-
ne izdelke pa so se sami nacini reprezentiranja in prepricevalni ucinki v oglasnih
sporocilih $e dolgo omejevali na tabujsko prikazovanje menstruacije. Oglasi so
vzdrzevali prepoved prikazovanja in omenjanja menstrualne krvi ter se izogibali
neposrednemu poimenovanju menstruacije ali prikazovanju vlozkov. Izogibali so
se tudi neposrednemu poimenovanju menstruacije, npr. z besedami “v tistih
dneh”. Vizualno se je regulirano in omejeno poimenovanje menstruacije izraza-
lo s prepovedano rabo rdece barve.

Proizvajalci in oglasevalci so torej menstruacijo pripeljali v javni prostor, ven-
dar je bil nadin njenega prikazovanja omejen s prepovedmi in zapovedmi. Se
posebej je bilo oglasevanje tovrstnih izdelkov problemati¢no, ¢e so se oglasevali
na televiziji. Prvi televizijski oglasevanji 1. 1972 in kasneje 1. 1980 sta bili neuspe-
$ni, saj sta trajali zelo kratek cas zaradi Stevilnih pritozb. Po izsledkih dela The
Want Makers je bilo oglasevanje tovrstnih izdelkov po televiziji v Veliki Britaniji leta
1985 Se prepovedano.” Podobno je bilo istega leta tudi v ZDA, ko sta morali televi-
zijski mrezi ABC in NBC umakniti spot za tampone Tampax zaradi izraza menstrual-

*'Conor, 2004, 41.
32 Conor, 2004, 41.
¥ Conor, 2004, 41.
* Conor, 2004, 41.
% Sribar, 2004, 34.
% Sribar (po Clark), 2004, 34.
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ni ciklus.* Sele v tretjem je bilo oglasevanje menstrualnih izdelkov 1. 1987 dele-
zno nekoliko manj javnega zgrazanja. Oglasi sicer niso smeli biti predvajani na
nacionalnih televizijskih postajah, temve¢ izklju¢no in samo na Channel 4, pri
¢emer so morali oglasevalci $e vedno upostevati vsebinsko prepoved, po kateri se
vlozki in tamponi niso smeli prikazovati (menstrualni izdelki so morali biti
nevidni oz. vsaj skriti v embalazi). Vseeno pa je bilo to leto za Veliko Britanijo
prelomno, saj je beseda “period” (op. avt. mesec¢ni ciklus) prvi¢ postala del tele-
vizijske, oglasevalske retorike.

Danes je v tiskanih medijih in na televizijah (tako nacionalnih kot komercial-
nih) zajetno Stevilo oglasov za menstrualne izdelke razli¢nih proizvajalcev. Pri
njihovem oblikovanju oglasevalci niso vec tako striktno omejeni; besedi vlozek in
tampon sta obicajni. Kljub temu podobe menstruiranja opazno odstopajo od
praks menstruiranja, kar zlasti velja za stereotipno reprezentacijo nastopajoc¢ih
(vitalnost, dekliskost) in vizualno podobo menstrualne krvi (rdeca barva je pre-
povedana; prevladujejo nezne, vodene barve, s ¢imer se skusa ustvariti uc¢inek
sterilnosti, ¢istosti med menstruiranjem). Navedeno nakazuje novo obliko druzbe-
nega omejevanja in reguliranja menstruiranja, ki vkljucuje prekrivanje menstruacije
kot vsakdanje, konkretne danosti in posredno tudi Zenske telesne zrelosti.”

2.7 Tabu rdece barve

V sodobni druzbi menstrualna kri nastopa v kontekstih tabujev, madezev, pato-
loskih in neobvladljivih stanj zensk, nehigieni¢nosti, umazanosti. Esencialna snov
menstruacije, kri, se v ogla§evanju obiéajno ne pojavi niti preko asociativne povezave
z rdeco barvo.*® 1z tega razloga je rdeca barva kot znak menstrualne krvi odstra-
njena iz oglasnega diskurza oz. strogo omejena na zapoved, ki prepoveduje rabo
rdece barve v oglasih. Najpogosteje jo oglasevalci prikazujejo s sterilno tekoc¢ino
nezne barve in v funkciji izginjanja na ra¢un nevidnih in vpojnih vlozkov ali tam-
ponov. S tem se ustvarja protislovni uc¢inek: to, kar postaja v kulturi viden izdelek
(op. avt. vloZek ali tampon), mora oznacevati atribut nevidnosti® (tanek vlozek).
Odsotnost rdece barve je tako poleg strahu pred osramotitvijo, Zenskega glasu in
izogibanja neposrednemu poimenovanju Cetrti nacin tabuiziranega prikazovanja

menstruacije v oglasnem diskurzu.

7 Sribar, 2004, 34-35.
3 Sribar, 2004, 89.
% Sribar, 2004, 89.
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2.8 Oglas za tampone Catherine kot protitabu

Oglas za tampone Catherine je z vidika prisotnosti menstrualnih tabujev prej
izjema kot pravilo. V primerjavi s klasi¢nimi oglasi za menstrualne izdelke je
noviteta, ki skusa subvertirati ponavljajoce se menstrualne tabuje. Tako ne kaze
in ne artikulira Zenskega sramu niti ne apelira nanj, ¢eprav je obicajen in latent-
no prisoten argument v oglasevanju vlozkov in tamponov. S tem prekinja sporo-
¢ilo o nujnosti “maskiranja sramote”, s katerim sodobno oglasevanje reprezenti-
ra problem strahu pred sledovi krvi ali opaznostjo vlozkov ter obcutek neugodja
in skrbi. Prekine tudi kontinuiteto prikazovanja koristi s podobo samozavestne,
brezskrbne in fizi¢no aktivne menstruirajoce Zenske. Psiholoske paradigme zna-
¢ilnega trikotnika (problem — resitev — koristi) se torej loti in jo sklene z referi-
ranjem zgolj na njegovo jedro, tj. resitev — z nazornim potiskom tampona v vrat
steklenice vina dokaze njegovo absolutno vpojnost.

Subverzija paradigmatskega trikotnika se v oglasu kaze tudi s tem, da v njem
ne nastopa nobena zZenska figura kot objekt identifikacije niti nas ne nagovarja
noben Zenski (ali kak drug) glas, ki bi predstavljal problem in prepriceval o kori-
stih. Celotna reprezentacija je reducirana zgolj na demonstrativni prikaz u¢inko-
vite vpojnosti tampona. S tem oglas za tampone Catherine prekine $e enega
izmed tipi¢nih menstrualnih promocijskih orodij znotraj oglasnega diskurza, tj.
Zenski glas, ki nagovarja.

Najocitnejse, pozornost vzbujajoce in radikalno preseganje tabuiziranih pri-
kazov pa se v oglasu za tampone Catherine kaze v njegovi indiferentnosti do
reguliranega in omejenega prikazovanja menstrualne krvi. Oglas namre¢ ne upo-
Steva omejitve v zvezi z rdeco barvo, saj v njem nastopa rdece vino kot simbol
menstrualne krvi. Vizualna podoba menstrualne krvi z rde¢o barvo nakazuje pro-
titabu asociativni povezavi s sterilnostjo in ¢istostjo iz klasi¢nih oglasov za men-
strualne izdelke, v katerih je menstrualna kri prikazana v neznih, vodenih,
razred¢enih, nekri¢ecih barvnih odtenkih. Podoba rdecega vina tako prica o novi
in ekskluzivni pojavnosti rdece barve v primeru transparentne oglasevalske stigmati-
zacije menstruacije in menstruirajocih Zensk.

3. MEDIKALIZACIJA MENSTRUIRAJOCEGA TELESA
3.1. Normalno - patolosko
V uvodu smo iz anti¢nega pojmovanja menstruacije izpostavili Hipokratov kon-

cept purifikacije menstruiranja. Po Hipokratovem razumevanju naj bi bile Zen-
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ske po svoji dispoziciji bolj mrzle in SibkejSe v primerjavi z moskimi, katerih
dispozicija naj bi bila bistveno toplejsa in mocnejsa. Iz tega razloga naj bi se pri
moskih necistoca odvajala iz telesa s potenjem, medtem ko Zenskam Ze sama
mrzla dispozicija naj ne bi omogo¢ala enakega poteka precis¢evanija. Zensko telo
naj bi se zato ¢istilo z menstruacijo. Podobno je razmisljal tudi Galen, njegov
pogled na menstruacijo je bil ziv $e v 18. stoletju; po njegovem je bila namre¢
menstruacija redni izliv prevelike koli¢ine krvi. Ne glede na to, ¢igavo misljenje
je v 17. in 18. stoletju bolj prevladovalo, v vsakem primeru se je mehanizem men-
struacije pojmoval kot proces zensk, namenjen vzdrZevanju zdravja.
Menstrualna kri je veljala za nekaj smrdljivega in umazanega,* z njo pa naj bi se
telo cistilo.

V nasprotju z obdobji, v katerih so menstrualno kri opredeljevali kot nekaj
necistega, smrdljivega in umazanega, se je v 19. stoletju uveljavil pogled na men-
struacijo kot proces patoloske motnje. Tako je 1. 1880 Robert Moricke zapisal:
“Menstruacija je fizioloski proces, ki dobi, e bi jo predstavljali kot degenerativen pro-
ces, povsem patoloski/bolezenski znacaj.”* Nasploh so pisci 19. stoletja precej
poudarjali domnevno patolosko naravo menstruacije, ki da slabo vpliva na zivlje-
nje in delovanje Zensk.

Pojmovanje menstruacije v okvirih patoloskega, bolezenskega, nenormalnega
je del pomembne problematizacije o kontracepciji in prekinitvi nosec¢nosti, ki se
je v drugi polovici 19. stoletja mo¢no zaostrila. (Ne)naravnost kontracepcijskih
metod je bila velika tema tedanjih svobodomislecev. Med temi polemikami se je
zelo okrepilo vprasanje o bolezenskosti in (ne)bolezenskosti oz. normalnosti
menstruacije.

H konceptualizaciji menstruacije v okvirih patoloskosti je precej prispevala
tudi sodobna medicina. Zahodna medicina nasploh Zensko telo reprezentira kot
nestabilno in slabotno, nenehno nagnjeno k slabemu zdravju in pocutju, pred-
menstrualni razdrazljivosti in pozneje k depresiji v menopavzi, vnetju rodil vseh
vrst ter drugim ginekoloskim tegobam. Proces menstruiranja opredeljuje v raz-
nih pojmih v zvezi z motnjami in okvarami, kar medicinska stroka uporablja in
izrablja kot opravicilo pri diagnosticiranju drugih vsakodnevnih bolezni Zensk. V
tem se kaze, kako tudi medicina prispeva k nenehnemu odrivanju Zensk na rob

druzbenega dogajanja — s tem ko trdi, da se utegnejo Zenski, naravni, normalni

**Martin (po Crawford), 1997, 17.
“Znidar$i¢, (po Moricke), 1996, 20.
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in fizioloski procesi vsak hip sprevreci v svoje nasprotje, torej v stanje nenarav-
nosti in patoloskosti. Taksna medikalizacija Zenskega menstruiranja Se naprej
utrjuje in upravicuje seksisti¢no-sovinisticne prakse nadrejenosti in podrejenosti
med moskim in Zensko ter prepricanje o domnevni nesposobnosti zensk za nor-
malno delovanje v ¢asu njihovega “bolezenskega stanja”. Kot bi rekla Blanka
Tivadir, medicina drzi Zenske pod svojim patronatom in jih postavlja v polozaj dome-
stificiranih in infantiliziranih subjektov.*

Medicinske artikulacije menstruacije so vpeljale medicinsko-psiholoski
model PMS (predmenstrualni sindrom). Medicina menstruirajocega telesa ne
obravnava le kot po naravi bolnega, ampak tudi v okviru telesnih in dusevnih
sprememb, ki naj bi Zenske spremljale med menstruiranjem. Medicinski PMS
izhaja iz predpostavke, da je “zdrav” in “normalen” ¢lovek vedno dobrega pocutja,
ima nespremenljivo kolicino hormonov v krvi, konstantne potrebe po spanju, vedno
enake Zelje po spolnosti ter ne spreminja svojega razpolozenja.” Menstruirajo¢a zen-
ska pa naj bi bila vse prej kot to: podvrzena je spremenljivemu razpolozenju, je
hitro razdrazljiva, se ne obvladuje itd.

Sindrom PMS sta kot sredstvo prepri¢evanja izkoristili farmacevtska in ogla-
Sevalska industrija, kar obravnavamo v nadaljevanju. Drugi, ki so priceli izkoris-
Cati zdravniska mnenja o patoloski naravi zenske menstruacije, so odvetniki in
sodniki, ki se pri klientkah oz. obtoZenkah kaznivih dejanj sklicujejo na sindrom
PMS kot olajsevalno okolis¢ino. To novo diagnosticno kategorijo, kot pravi Blanka
Tivadir, vse bolj vkljucujejo tudi zavarovalnice v svojo odskodninsko politiko.*

3.2. Iz promocijske nuje v “normalizacijo” menstruiranja

V 8o. letih prejsnjega stoletja so nas oglasi za menstrualne izdelke bombardirali
z idejo o “normalnem” obnasanju med menstruacijo. Zenske so morale ostajati
aktivne, niso smele kazati nikakr$nih predmenstrualnih znakov, morale so skrbe-
ti za zascito pred “nezenskimi” vonjavami in se nasploh tako obnasati, da nihce
ne bi niti posumil, da imajo menstruacijo. Oglasi so vsiljevali taksno podobo
menstruirajoce Zenske, ki predpostavlja njeno “normalno” obnasanje. Ena naj-
mocnejsih strategij prepricevanja o “normalizaciji” je apelirala na Zensko samo-

obvladovanje, samonadzorovanje patoloskih odklonov menstruirajocega telesa.

*Tivadir, 1996, 69.
“Tivadir, 1996, 84.
*Tivadir, 1996, 92.
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Tiranija nepropustnosti oglasevanega vlozka ali tampona je v kombinaciji z gib-
¢nimi podobami Zensk v najbolj oprijetih oblacilih skusala reducirati domnevni
patoloski znacaj Zensk med menstruiranjem na minimum.

Problematiziranje Zenskosti v kontekstu obremenjenosti in obsedenosti je
prineslo moderno oglasevanje. L. 1958 se menstruirajoc¢i obraz ni mogel soo¢iti s
kamero. Menstruirajo¢i zenski je bilo kljub “osvobajajo¢emu” tamponu nerodno
in nam je raje obrnila hrbet, kot da bi nas pogledala v oc¢i. Referen¢ni sistem
nekoga, ki je gledal oglas, je sicer deloval; vsakdo je lahko prepoznal in identifi-
ciral njen “problem” — menstruacija na plazi.

V nasprotju z l. 1958 so sporocila modernega oglasevanja veliko prepricljivej-
$a in bolj osvobajajoca, obenem pa tudi paradoksna, ker apelirajo na patoloskost
menstruiranja. Oglasi so ponavadi kot v obliki zdravniskega recepta: oglasevani
vlozki, tamponi so reprezentirani kot zdravilo za menstrualno bolezen. Sodobne
oglasevalske interpretacije pogosto povzemajo znanje medicine in govor zdravni-
kov, ki menstruaciji pripisujejo neuravnovesena psihi¢na stanja in fizi¢no sla-
bost. Oglasevalci se pri promociji menstrualnih izdelkov vedejo kot zdravniki —
sklicujejo se na medicinsko “nenormalno” in “neracionalno” obnasanje zensk
med menstruacijo in pojasnjujejo nagnjenost telesa k slabosti, neobvladljivo
obnasanje na rac¢un povec¢anih hormonov v telesu ipd. Zoper to predpisujejo pri-
merno menstrualno obnasanje v smislu avtogenega vplivanja na patoloskost
menstruacije, tj. nakup in uporabo vlozkov in tamponov kot recept za normaliza-
cijo, depatologizacijo obnasanja in poc¢utja med menstruacijo.

Danes smo z oglasevalsko industrijo prisli tako dale¢, da podpiramo 500 mili-
jonov dolarjev vredno industrijo, ki producira priblizno 50 razliénih menstrualnih
izdelkov.* Oglasevalci in proizvajalci vlozkov/tamponov so tako iz ekonomsko-
komercialnih interesov spretno prevzeli maniro patoloskosti oz. menstrualne
psihi¢ne vznemirjenosti, ki jo je zastavila medicina, vse z namenom, da bi pre-

pricali Zenske o nakupu oglasevanih izdelkov.

3.3. Menstruacija kot bolezen, ki jo je treba “zamasiti”

Z vidika medikalizacije menstruirajocih Zensk menimo, da je slabost oglasov za
menstrualne izdelke prav ta — da so v svoje reprezentacije uspeli vklju¢iti kono-
tacije o bolezenskosti, psihofizi¢nih tegobah in travmati¢nosti menstruiranja.
Oglasi nagovarjajo in spodbujajo Zenske k pozitivnemu ravnanju v ¢asu njihove-

“Treneman, 1989, 161.
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ga (patoloskega) menstruiranja, tj. k nakupu oz. uporabi oglasevanih menstrual-
nih izdelkov. Cilj in sporocilo tako nagovorjenih Zensk sta vzpostavitev njihove-
ga “normalnega” stanja, eliminiranje nemoci oz. pridobitev mo¢i v ¢asu njihove-
ga (patoloskega) menstruiranja, $e ve¢ pridobitev moci zgolj s pomocjo oglaseva-
nega izdelka. Posledi¢no in ironi¢no pa se prav s tak$nimi reprezentacijami (v
obliki recepta za normalizacijo stanja) v oglasnem diskurzu vedno znova repro-
ducira patoloski znac¢aj menstruacije. Tu ne mislimo, da je samo dejanje promo-
viranja menstrualnega izdelka zgreseno ali problemati¢no; problemati¢na je
reprezentacija menstruirajoce Zenske v kontekstu patoloskega.

Apeliranje na domnevno patoloskost se v oglasih vidi Ze iz same postavitve
oglasnih elementov, ki so manifestirani kot znanstveni eksperimenti in dokazi za
reSitev, za ponovno vzpostavitev normalnega stanja. Ponavadi gre za demonstra-
tivni in mikroskopski prikaz vlozka/tampona, s ¢imer se skusa opozoriti in pre-
pricati o njegovi tehnoloski prednosti: oglasevani menstrualni izdelek se ponava-
di polije z izdatno koli¢ino tekocine (praviloma ne rdece barve), s ¢cimer skusajo
oglasevalci dokazati njegovo absolutno vpojnost.

Oglas za tampone Catherine se je tega tipi¢nega demonstrativnega prikaza
lotil $e nazorneje. Z zaprto steklenico vina, v katero so namesto zamaska potis-
nili oglasevani tampon. Medtem ko je bil tampon Se v vratu steklenice, so le-to
obrnili in mo¢no pretresli, da bi dokazali, kako dobro “zamasek” oz. tampon
zacepi. Za podrocje oglasevanja menstrualnih izdelkov je ta oglas nekoliko speci-
ficen, drugacen, poseben in izjemen, saj se je za neposredni demonstrativni pri-
kaz s tekocino politega in vpojnega oglasevanega izdelka uporabila substitucija:
tampon je pomenil zamasek za vino. S tako zamaseno steklenico je skusal opozo-
riti na znanstveno-tehnolosko prednost, tj. vpojnost zamaska/tampona. To lahko
nekoliko karikirano interpretiramo v okviru konceptov normalnosti in patolo-
Skosti, ki za omenjeni oglas o¢itno veljata: oglas aludira na to, da je treba vino
dobro zacepiti (normalna praksa), sicer se bo pokvarilo (stanje patoloskosti).

Patologizacija menstruacije dominira v $tevilnih obravnavah feministi¢nih
$tudij, v katerih je poudarjeno, da so z opredelitvijo normalnosti oz. patoloskosti
menstruacije spregledani in pogosto pozabljeni tisti vidiki menstruacije, ki
pomenijo vrednoto oz. reproduktivno dobrino. Tovrstni feministi¢ni poudarki
izvirajo iz odpora proti patriarhalnemu prisvajanju zenskih reproduktivnih sposobno-
sti, ustvarjeni so kot negacija negacije.” V naslednjem poglavju obravnavamo prav

% Sribar, 2004, 76.
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ta vidik — menstruacijo v odnosu do mo¢i in menstruirajoce zensko telo kot upra-
vicilo za utrjevanje oblastno-patriarhalnih razmerij.

4. KONSTRUIRANJE MENSTRUIRAJOCE ZENSKE KOT POLITICNEGA
SUBJEKTA

Fenomen menstrualne krvi ni vezan zgolj na menstrualne tabuje v smislu sramu,
skritosti, ¢istosti ipd.; vezan je tudi na druzbeni polozaj Zensk in podobo zensk v
oceh javnosti. Kot predmet raziskovanja je nadvse zanimiv za antropologe, ki se
ukvarjajo s praksami izklju¢evanja in lo¢evanja (povezava med nac¢elom kuznosti
in podrejenim polozajem Zensk v druzbi) ter proucujejo, kako se Zenska umesca
znotraj/zunaj “normalnega” in/ali “patoloskega” bivanja. Menstruirajoce Zenske
so v 19. stoletju razglasili za nepristevne, neodgovorne, bolne ter za osebe, ki jim
ne gre zaupati odgovornih nalog in odlo¢itev. V tem poglavju izpostavljamo
moderni ¢as menstruirajo¢ih zensk, ki kljub emancipaciji ostajajo ujetnice. Na
primeru oglasnega diskurza bomo prikazali, kako je lahko oglas za menstrualne
izdelke na tak ali drugacen nacin paradoksno vpet v ideologijo, ki z maskiranjem
Zenskosti v sodobnem oglagevanju $e naprej reproducira, utrjuje in upravicuje

oblastna razmerja.

4.1. Menstruirajoce telo kot koncept, ki utrjuje oblastna razmerja
V prejsnjem poglavju smo s koncepti iz medicinske stroke izpostavili problem
lucidnega sklicevanja oglasevalcev na zapoved o “normalnem” obnasanju med
menstruacijo. Sploh danasnje Zenske naj bi nenehno dokazovale, da zmorejo opra-
vljati svoje delo “normalno” kakor moski ne glede na to, ali imajo menstruacijo.
Oglasi za menstrualne izdelke vehementno zatrjujejo, da je menstruacija le star
zenski higienski problem* in da vsaka Zenska ze od nekdaj iS¢e varno zas¢ito pred
starim strahom in grozo pred osramotitvijo.” Jezik oglasov tako promovira koristnost
in uporabnost higienskih vlozkov vsem Zenskam, ki prihajajo na delo.
Menstruacija je le fizi¢na in patoloska nevse¢nost, ki jo je treba prikriti (z oglase-
vanimi izdelki) in $e naprej “normalno” opravljati druzbene in druzinske naloge.
S tega vidika se zdi, da zensko mesec¢no perilo kljub emancipaciji in poveca-
nim zunanjim aktivnostim, vstopu na trg delovne sile itd. nikakor ne more biti
pozabljena in normalizirana, kot je bila pozabljena in normalizirana pri seksolo-

“Conor, 2004, 42.
8 Conor, 2004, 42.
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giji, evgeniki ali druzbenem darvinizmu.” Imperativ moderne Zenskosti je, kot
meni Liz Conor, ekshibicionizem samoobvladovanja s pomocjo tehnike vidnosti,
pojavljanja; moderna Zenska se mora zavedati svojih vizualnih ucinkov, ce zeli posta-
ti aktivna udelezenka lastne spektakularizacije,” lastnega vstopa v javno sfero. V
tem se kaze sodobni paradoks Zenskega telesa, ki je na eni strani prezentirano kot
subjekt pozitivnih emancipiranih sprememb, na drugi strani pa je vpeto v politi-
¢ne oz. oblastne strukture, ki zanikajo tako vzpostavljeno Zensko emancipacijo.
Monique Wittig bi za taksno podobo zenske rekla, da ni ni¢ drugega kot politicna
in ideoloska stvaritev, ki negira Zensko.”

Pridobitve druzbenega vzpona zensk so potemtakem pogojene z oblastnimi
razmerji, ki v duhu emancipacije narekujejo Zenskam, kako naj se obnasajo. To
se zlasti kaze v sodobnem oglasevanju menstrualnih izdelkov, katerih znacilnost
je prikazovanje Zensk in njihove pogojenosti, odvisnosti od znanosti, pri¢cakovanj
drugih, potro$niske ponudbe.” Judith Butler pravi, da telo dobi pomen v diskurzu le
v kontekstu oblastnih razmerij;> tudi za menstruirajoce telo bi lahko rekli, da dobi
pomen svobode, normalnosti le v kontekstu oblastnih razmerij, ki $irijo in utrju-
jejo diferencirana druzbeno-spolna razmerja in umescanja. Ali kot pravi Emily
Martin, Zensko telo je z menstruacijo ponovno lokus delovanja oblasti.* V nada-
ljevanju problematiziramo prav ta paradoks: oblastne strukture, ki si prizadevajo
za emancipacijo, pogled v oglasevalski diskurz pa dokazuje ravno nasprotno.

4.2. Oglasevalska maskarada “vidno - nevidno”

Marketing in oglasevanje menstrualnih izdelkov sta se z emancipacijo Zensk zna-
Sla sredi kulturnega paradoksa.”® Sami izdelki morajo biti vidni, ne da bi bil takoj
oc¢iten njihov namen uporabe, Zenskam, ki vstopajo v javno sfero, morajo zagota-
vljati diskretnost. Moderna Zenska je namre¢ z vstopom v javni prostor postala
vidna, prav zaradi svoje javne izpostavljenosti pa mora biti tudi zmozna napravi-
ti menstruacijo nevidno, diskretno. Njena domnevna patoloskost med menstrui-

ranjem mora biti decentna, njena domnevna Sibkost in slab$a sposobnost za

* Conor, 2004, 42.
**Conor, 2004, 42.
* Wittig, 1997, 313.
528ribar, 2004, 47.
>3 Butler, 1997, 8.

*Tivadir, 1996, 95.
> Conor, 2004, 39.
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opravljanje del morata biti skriti pred o¢mi javnosti. Izpostavljeni menstrualni
izdelki v oglasih morajo zato na eni strani znati obljubljati nevidnost, na drugi
strani pa zagotavljati, da bodo Zenske s pomocjo njih lahko vidno vstopale v javni
prostor in uzivale v novi javni podobi, v novi nevidni vidnosti — s samozavestjo,
brez strahu pred osramotitvijo. S tem se ustvarja protislovni — ambivalentni uci-
nek: to, kar postaja kulturi viden izdelek (vlozek ali tampon), mora oznacevati
atribut nevidnosti.

Vidno Zensko telo je tako ogrozilo zensko modernost; s tem ko se je oprijelo
starega menstrualnega tabuja, po katerem je menstruacija sramotno breme, ki ga
je treba skriti pred o¢mi javnosti. Moderna pojavljajo¢a se zenska je na neki
nacin ujetnica podobe udobnosti, ki ji vlada t. i. hegemonija vidnosti, v skladu s
katero morajo biti vlozki, ki jih uporablja, ¢im bolj nevidni, tanki. O hegemoniji
vidnosti je govoril Ze Levin; na modernost je gledal kot na kulturo, v kateri vse bolj
dominira “hegemonija vidnosti”.>® Tako tudi nad sodobno menstruirajoco Zensko,
ki je z modernostjo emancipirano vstopila v javni prostor, vse bolj dominira hege-
monija vidnosti, hegemonija nevidne vidnosti. V veliki meri je ta hegemonija
vidnosti posledica razvoja vizualnih medijev, h katerim se vse bolj usmerja sodobna
druzba z njeno narascéajoco mocjo imidza.”

Z modernim obdobjem se je oglasevanje pricelo prilagajati spreminjajo¢im se
zahtevam vidnosti, kar se kaze predvsem v spreminjajocih se tehnikah fotograf-
skega novinarstva ter oblikovanju naslovnic in podob Zenskih revij. V skladu s
tem so se tudi oglaSevani menstrualni izdelki sproti prilagajali kompleksnim
pomenom Zenske vidnosti v javni sferi in obljubljali nevidnost skozi njeno razsirjeno
vidnost.”® Taks$ne sofisticirane tehnike prezentiranja in vizualne promocije so
danes ze povsem ustaljene in samoumevne prakse.

Problem tako ustaljenih oglasevalskih praks pa ni v zenskem telesu, ampak v naci-
nu kodificiranja Zenskega telesa v strukture vidnosti, ki kulturno $irijo in oblikujejo pome-
ne Zenskosti’,” tj. tabuizirane in oblasti podrejene pomene zenskosti, ki utrjujejo
oblastna razmerja. Kode vidnosti spretno raz¢lenjuje tudi Judith Butler, ko vpeljuje
pojme “manko”, “maskiranje” in “uc¢inek”, znacilne za Zensko pozicijo kot tako.
Judith Butler namre¢ pojasnjuje, da je za pozicijo Zensk znacilen “manko” in torej

*¢Conor, 2004, 22.
7 Bartky, 1997, 149.
*8 Conor, 2004, 40.
¥ Macdonald, 1995, 194.
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potreba po “maskiranju”, ki v nekem smislu potrebuje zascito. Ta situacija proizvaja “uci-
nek”. Taksne manifestacije videnja so v celoti potisnjene v komedijo.** S pojmom “maska-
rade” lahko podobno interpretiramo tudi tipi¢ni oglasni diskurz, ki promovira men-
strualni izdelek; izpostavljeni vlozki ali tamponi zagotavljajo prikrivanje, skrivanje,
maskiranje dolo¢ujocega aspekta zenskosti. V teh oglasih je za pozicijo zensk prav
tako znacilen “manko” (sram pred menstruiranjem, obremenjenost itd.) in torej
potreba po “maskiranju” (menstruacije se je treba sramovati in skrivati, maskirati),
ki v nekem smislu potrebuje “zasc¢ito” (tampon/vlozek, za katerega oglasi sporocajo,
da bodo resili Zenski problem “manka”). Ta situacija proizvaja “uc¢inek” (svoboda, ki
naj bi jo Zenska obcutila po uporabi oglagevanega izdelka). Tak$ne manifestacije so
potem “potisnjene v komedijo” (zgodbe v oglasih delujejo kot komedija — npr. zado-
voljna menstruirajoca Zenska, ki veselo, neobremenjeno plese z moskim).

4.3. “Zamasek” — mali klju¢ do svobode

Tudi oglas za tampone Catherine promovira prisotnost in vidnost zensk v javnem
prostoru — sicer nekoliko drugace v primerjavi s tipi¢nimi oglasi za menstrualne
izdelke. Celotna oglasna scena deluje, kot da gre za romanti¢no vecerjo ob stekle-
nici vina. Tampon simbolizira zamasek, ki v nekem smislu “§¢iti” odprto stekle-
nico vina pred pokvarljivostjo njegove vsebine. Narobe obrnjena steklenica vina,
ki jo je nekdo predhodno mocno potresel, nato ustvarja “u¢inek” svobode oz.
zadcite, ki jo omogoca vpojni tampon oz. zamasek (vino ne stece). Oglas slavi
sodobno, vidno, javno zensko, ki ji je uspelo prikriti menstruacijo z najvpojnej-
$im tamponom. Temu je treba enostavno nazdraviti. S steklenico vina. Vprasanje
pa je, ali oglas s tem dosega tudi “komic¢ni” uc¢inek; za nekoga je lahko salutira-
nje menstrualni krvi skrajno neokusno. Kar Zelimo izpostaviti, je primer nekoli-
ko drugacne, netipi¢ne maskaradne prezentacije vidno-nevidnega znotraj oglase-
valskega diskurza za menstrualne izdelke, spomniti pa moramo tudi, da je vsak
oglas za menstrualne izdelke na tak ali drugacen nacin vpet v idejo maskiranja,
prikrivanja, skrivanja dolo¢ujocega aspekta zenskosti — menstruacije.

Sodobni pejorativni pomeni menstruacije se zgodovinsko navezujejo predvsem na
krs¢anska umovanja o patoloskosti menstruacije.” V naslednjem, zadnjem poglavju
obravnavamo pojmovanje menstruacije z vidika kr$¢anske mitologije in njene
mozne aplikacije v oglasih menstrualnih izdelkov.

€ Butler, 2001, 5.
S Sribar, 2004, 77.
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5. KRSCANSKA MITOLOGIZACIJA ZENSKE KRVI

5.1. Necistost, gresnost

Vse do konca prvega tisocletja vrh katoliske cerkve Se ni imel povsem izoblikova-

nega in jasnega odnosa do zenskih krvavitev. Mnenja in prepri¢anja o Zenski

menstruaciji so se postopno oblikovala, variirala, zaostrovala. Tako je npr.

Avgustin izvor menstruacije pripisoval ¢lovekovi krivdi. Posledica tak$nega

misljenja je bilo izklju¢evanje Zensk iz cerkvenega prostora in obredja (Zenske

med menstruacijo niso smele v cerkev niti k obhajilu) vse do 17. stoletja.
Zahodna cerkev je do tega vprasanja, kakor z analizo kr$c¢anskih mislecev

ugotavlja Ranke-Heinemannova,”

imela blazje stalis¢e. Tu misli predvsem na
papeza Gregorja Velikega (umrl 604), ki Zenskam med menstruacijo ni prepove-
doval obiska cerkve in prejema obhajila, vendar je vseeno hvalil tiste, ki so zara-
di velikega spostovanja do vere in boga ostajale zunaj cerkvenih vrat. V nasprotju
z Avgustinom je bila po njegovem prepric¢anju menstruacija posledica in ne izvor
krivde, s ¢imer je utemeljeval, zakaj menstruirajo¢im Zenskam ni prepovedal
vstopa v cerkev. Po njegovem razmisljanju menstrualni ciklus sam na sebi ni kriv-
da; je samo naravni proces.*’

Skozi krs¢ansko zgodovino so se torej izoblikovali razli¢ni miti o men-
struaciji. Kot klju¢na sta se najbolj uveljavila in obdrzala “necistost” in “gres-
nost”. Kristjani verjamejo v necistost, kuznost krvi menstruirajoce Zenske; meni-
jo, da je menstruacija kazen za izvirni Zenski greh.** O prvem mitu (necistost)
izvemo Ze iz Levitika 15, 19 sl., kjer pise, da je Zena, ki ima menstruacijo, po boz-
jem dolocilu sedem dni necista.” Drugi (gre$nost) pa se je bistveno bolj uvelja-
vil kasneje, v srednjem veku, ko so kr$¢anski misleci utemeljili vzroéno zvezo
med grehom in boleznijo, pri cemer je veljalo prepricanje, da nastopajo bole-
zen in bolecine, ki jo spremljajo, najprej kot vidni znak greha, takoj za tem pa Ze
kot sama kazen za storjeni greh.®® V skladu s tem kr$¢anskim prepricanjem so
menstruirajoce zenske stigmatizirane kot gresne: menstruacija in bolec¢ine, ki
jo spremljajo, naj bi bile vidni znak in bozja kazen za njihov storjeni greh -
izvirni Zenski greh.

%2 Ranke-Heinemann, 1992, 23.
% Ranke-Heinemann, 1992, 23.
64 Sribar, 2004, 38.

% Ranke-Heinemann, 1992, 20.
66 Znidaric, 1996, 12.
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Judith Butler v svojem delu Tezave s spolom problematizira telo, za katero
pravi, da je kot pasivni medij, na katerega se vpisujejo kulturni pomeni.”” Z referira-
njem na kr$¢ansko mitologizacijo o menstruaciji bi podobno tudi za menstruira-
joce telo lahko rekli, da je kot pasivni medij, na katerega se vpisujejo kr§canski
pomeni oz. miti, ki v druzbi stigmatizirajo emancipirano podobo zenske. Klju¢na
med njimi, ki sta se v kr§¢anskem pojmovanju menstruacije ohranila do danes,
sta, kot Ze omenjeno, gresnost in necistost. V okviru teh pomenov v nadaljevanju
obravnavamo primer vpetosti sodobnega oglasnega diskurza v simboliko iz
krsc¢anske religije, zaradi ¢esar je podoba menstruirajoce zenske paradoksno vse
prej kot gre$na in necista.

5.2. Menstrualna kri kot bozja kri

Klasi¢ni oglasi za vlozke in tampone so vpeti v menstrualne tabuje in pojme, ki
menstrualno zensko reprezentirajo tipi¢no stereotipno, ironi¢no svobodno, kontra-
diktorno emancipirano. Najpogosteje se taksna podoba kaze v konceptih prakti¢no-
sti (majhen tampon za vsak Zep), svobode (aktivna in gib¢na Zenska, ki ji vpojni vlo-
Zek/tampon omogoca obcutek svobodnega gibanja), udobnosti (tampon, ki gladko
zdrsne v noznico), nevidnosti (ultratanek vlozek, ustvarjen za nosenje pod prosoj-
nimi belimi hla¢ami), neobremenjenosti (z vpojnim in majhnim tamponom poza-
bis, da sploh ima$ menstruacijo), zmoznosti (s pomocjo prilegajocega vlozka lahko
pocnes ve¢ stvari hkrati — telefonira$ in obenem pobiras svin¢nik, ki ti je padel na
tla), sramu (vlozek/tampon kot resitev sramotnega bremena — menstruacije, ki jo
je treba skriti), patoloskosti (menstruirajo¢a Zenska je hitro razdrazljiva, podvrzena
spremenljivemu razpolozenju, se ne obvladuje ipd.), nepoimenovanja (“v tistih
dneh” namesto neposrednega poimenovanja menstruacije), sterilnosti (menstrual-
na kri najpogosteje prikazana s tekocino nezne barve), zenskega nagovora (v ogla-
sih za menstrualne izdelke vedno nagovarja in se slisi glas Zenske, ki naj bi domne-
vno bolje razumele bolecine in skrbi ob menstruaciji) itd.

Oglas za tampone Catherine je z vidika menstrualnih tabujev in pomenov druga-
¢en in izjemen, saj poleg tega, da jih skusa preseci (npr. pri prikazu menstrualne krvi
se ne izogiba rdeci barvi), vpeljuje tudi tiste iz kr$¢anske mitologije, zaradi ¢esar so
ga lahko nekateri gledalci percipirali kot spornega, blasfemi¢no predrznega, kontro-
verznega in provokativnega. Tu mislimo na vino kot simbol bozje krvi, ki v tem ogla-
su simbolizira menstrualno kri. Enacenje menstrualne krvi z bozjo tako ustvarja uci-

% Butler, 2001, 2.
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nek, po katerem menstrualna kri dobiva miti¢no, sveto lastnost. V nasprotju s tem
pa krs¢anska mitologija razume menstruacijo in z njo menstrualno kri kot nekaj
necistega in gre$nega oz. kot znak in bozjo kazen za izvirni Zenski greh.

V oglasu za tampone Catherine se mitoloska zgodba o necistosti in gresnosti
menstruirajoce Zenske sprevrze v svoje nasprotje. S simboli¢no rabo oglasnih ele-
mentov bi tako lahko bila ena moznih razlag oglasnega sporocila: menstruirajoce
zZenske so (z uporabo tampona) svete in odresene, sveta in odresena je kri boZjega
poslanika (ali rdece vino kot simbol bozje krvi, skrbno zacepljeno in spravljeno pod
zamasek — tampon). Namen oglasevalca v tem primeru najbrz ni bil sporo¢iti Zen-
skam, da bodo svete in odresene, ¢e bodo uporabljale oglasevani tampon; ideja o
steklenici vina mu je rabila kot orodje dokazovanja vpojne moc¢i tampona (ne glede
na to, da je vino tudi simbol boZje krvi). Vseeno pa se nam na tej tocki odprejo kot
zanimivi in analiti¢nega razmisleka vredni tudi tisti oglasni elementi, ki nakazuje-
jo (ne)sporne ucinke rabe religiozne simbolike, ki samoumevno dojete verske
pojme sprevracajo v samo nasprotje, zaradi ¢esar so (lahko) oglasi kontroverzni,
provokativni, za koga mogoce celo neokusni. Oglas za tampone Catherine je prav
zaradi te svojevrstne vpeljave verske simbolike primer razbitja zakoreninjenega

krs¢anskega mita, ki reproducira podobo neciste in gresne Zenske.

6. SKLEP — IRONIJA RAZBIJANJA MENSTRUALNIH TABUJEV

Kljub revolucionarnemu razvoju vlozkov in tamponov, ki naj bi Zenskam lajsali
Zivljenje med menstruacijo in jih na neki nacin razbremenili tegob na racun
navelicanega no$enja, menjavanja in spiranja “plenic”, nemalo podob menstrui-
rajo¢ih Zensk kaze vse prej kot “osvobojeno” zensko. Zenska je zaradi uporablja-
nja revolucionarnih izdelkov, ironi¢no, $e bolj postala ujetnica lastnega “proble-
ma” — menstruacije.

Ironi¢no razbijanje tabuizirane menstrualne paradigme se npr. kaze v tem, da
revolucionarni menstrualni izdelki v oglasih poudarjajo skritost, nevidnost,
diskretnost, spodobnost, obenem pa je samo sporocilo oglasov ravno nasprotno
— izpostavlja vidno moderno Zensko, ki je stopila iz sfere zasebnosti v javni pro-
stor. Tako lahko sklepamo o ironi¢nem delovanju oblastnih struktur, ki socasno
s poudarjanjem vidne Zenske v javnem prostoru promovirajo idejo nevidne men-
struirajoce zenske.

Tudi raba zenskega glasu lahko v oglasu deluje ironi¢no. Glas v oglasih za

menstrualne izdelke je navadno Zenski, jezik je pri tem ponavadi nekoliko zadr-
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Zan in evfemisticen (“v tistih dneh”), skoraj adolescenten®® (pocitnice brez vloz-
kov). Tu se lahko vprasujemo, zakaj se pisci tekstov pri ustvarjanju tovrstnih ogla-
sov tako striktno drzijo Zenskega glasu. Gre res za $pekuliranje o tem, da bodo
Zenske oglasom veliko bolj prisluhnile, ¢e jih bo nagovarjal glas Zzenske, glas
matere, ki najbolje ve, kaj pomeni menstruirati. Tako se lahko vprasamo, kako bi
deloval oglas za tampon, v katerem bi nas nagovarjal moski. Raba mogkega glasu
bi v tem primeru lahko razbila tabu menstruacije kot podrocja, rezerviranega
izklju¢no za pogovor in komunikacijo med Zenskami. Tu je oglas za tampone
Catherine izjema. V njem namre¢ ni ¢loveskega glasu — ne Zenskega ne mogke-
ga. Vse, kar je slisati, je slavljenje, zdravica vpojnemu zamasku oz. tamponu, ki
dobro zacepi steklenico vina.

Navedemo lahko Se en primer ironi¢nega razbijanja menstrualnih tabujev v
oglasih: medtem ko oglasi na eni strani skusajo razbiti tisino, sram, zadrego, mon-
struoznost menstruirajoce zenske in to nadomestiti s Sportno, aktivno, neobreme-
njeno zensko, na drugi prav z na¢inom predstavljanja menstrualnih izdelkov in
menstrualne krvi ponovno konstruirajo pojav menstruacije kot necesa sramnega,
monstruoznega, zaradi ¢esar postane tabu sramu, zadrege in skrivanja v sanitetnih,
strani$¢nih prostorih le $e ocitnejsi. Prostor, v katerem se obicajno odvija oglaseval-
ska zgodba za menstruacijske izdelke, je kopalnica (tako kot pri oglasih za toaletni
papir), kjer je vse v asociaciji s sterilno cistostjo, zaradi ¢esar je menstruacija vide-
ti Se bolj umazana, gnusna itd. Posledi¢no se ustvarja paradoks: namesto da se kot
Zenska pocuti$ ponosna (nase in na svojo menstruacijo), se pocutis umazana, neci-
sta. Menstrualna kri je nekaj odve¢nega, umazanega, Cesar se je treba u¢inkovito
znebiti, odplakniti. Oglasevalci zato ponavadi vlozke ali tampone namakajo v veli-
ko tekocine, da bi se mogli prepricati o njihovi vpojnosti. Rdeca barva pa je za teko-
¢ino prepovedana: roznata barva ji je Se najblizje. Kri kot tekocina je torej v oglasih
prisotna, vendar je njena reprezentacija ponavadi negativno oznacena, nekaj, kar je
treba hitro skriti. Oglas za tampone Catherine je glede barvne prepovedi spet bolj
izjema kot pravilo, saj v njem nastopa rdeca barva — steklenica rdecega vina. Izjema
je tudi izbira prostora, v katerem se odvija zgodba oglasa, saj ni obi¢ajna; je kuhi-
nja, jedilnica ali restavracija — iz nacina postavitve oglasnih elementov (steklenica
vina na mizi) se zdi, da gre za romanti¢no vecerjo.

Trud za vzpostavitev podobe menstruacije kot “normalnega” fenomena je
tudi eden izmed primerov ironi¢ne upodobitve. To se vidi ze iz samih oglasnih

*Treneman, 1989, 160—161.
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elementov, ki spominjajo na revolucionarne tehnoloske iznajdbe z obljubo, da
bodo pozdravili “patolosko” stanje menstruacije. Z demonstrativnim prikazom
vlozka/tampona, navadno politega z izdatno koli¢ino tekocine, skusajo oglasi
opozoriti na njegove tehnoloske prednosti. Oglas za tampone Catherine se je
tega demonstrativnega prikaza lotil konkretno. S steklenico vina, v katero so
namesto zamaska potisnili oglaSevani tampon. Medtem ko je bil tampon Se v
vratu steklenice, so obrnili na glavo in moc¢no pretresli, da bi dokazali tehnoloski
argument, tj. vpojnost.

Ironija se v oglasih za menstrualne izdelke kaze tudi v spodbujanju nakupov
oglasevanih izdelkov, s katerimi lahko kot Zzenska u¢inkovito resi$ svoj mese¢ni,
umazani “problem”. To so oglasi, ki Zenske prepricujejo, da se bodo z nakupom
menstrualnega izdelka pocutile ¢isteje. Oglasevalci to obremenjenost s ¢istostjo
potem spretno zapakirajo $e v koncept “normalnega” strahu, kakor da je povsem
razumljivo, Ce te je kot zensko strah pred lastno “umazanostjo”. Ann Treneman
meni, da Zenske kot “osvobojene” Zrtve obtic¢ijo v vzorcu misljenja, ki zanika njihov
spol (sex)*” Kajti tabu ne vpliva samo na nakupovalne navade, temve¢ tudi na to,
kako Zenske gledajo nase, kaj mislijo o sebi kot menstruirajo¢i Zenski. Mogoce je
bil poskus razbijanja tega tabuja v oglasu za tampone Catherine (gledano s sim-
boli¢nega in mitoloskega vidika) uspesen s tem, ko je presegel krs¢anski mit o
menstruirajo¢i krvi kot necisti in gre$ni. Sporocilo takega oglasa tako ni nujno
umazana in necista menstruirajoca Zenska, ampak ga zaradi spretne in zanimive
kombinacije oglasnih elementov lahko interpretiramo tudi drugace, tj. v razsez-
nosti preseganja mita o menstrualni krvi kot nekaj necistega in gresnega: men-
struirajoca zenska je odreSena in ¢ista, saj je pritok menstrualne krvi (rdece vino
kot simbol bozje krvi) uspesno zacepila s tamponom.

Taksni in podobni primeri potrjujejo, da so oglasi za menstrualne izdelke
polni ironije. V poskusih razbijanja menstrualnih tabujev po¢nejo ravno nasprot-
no. Zato se strinjamo z Ann Treneman, ko pravi, da bi morali oglasi za menstrual-
ne izdelke biti oblikovani kot nekaj, na kar smo lahko kot Zenske ponosne.”

®Treneman, 1989, 162.
"Treneman, 1989, 164.
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