Rodni identitet u reklamama

Suci¢, Ana

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2017

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Rijeka, Faculty of Humanities and Social Sciences / Sveuciliste u Rijeci, Filozofski fakultet u
Rijeci

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urm:nbn:hr:186:896905

Rights / Prava: In copyright/Zasticeno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-13

FI LOZO FS Kl Repository / Repozitorij:
FAKULTET

U RIJECI Repository of the University of Rijeka, Faculty of
Humanities and Social Sciences - FHSSRI Repository

Sveuciliste u Rijeci
¥/ University of Rijeka

UN (] 2siaxa aopar

Z i r. n 5 k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORILII



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:186:896905
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repository.ffri.uniri.hr
https://repository.ffri.uniri.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/ffri:1606
https://www.unirepository.svkri.uniri.hr/islandora/object/ffri:1606
https://dabar.srce.hr/islandora/object/ffri:1606

SVEUCILISTE U RIJECI
FILOZOFSKI FAKULTET
Odsjek za kroatistiku

Ana Suci¢
Matic¢ni broj: 0018125429

Rodni identitet u reklamama

ZAVRSNI RAD

Preddiplomski studij: Hrvatski jezik 1 knjizevnost

Mentorica: doc. dr. sc. Danijela Marot Ki$

Rijeka, rujan 2017.



SADRZAJ

L UVOD . e 1
2. METODOLOGITA RADA ... .couuiiii i 3
3. MUSKO-ZENSKI SVIJET ......couuiiiiiiie e, 4

3.1. FEMINIZAM L IDENTITET.......cotuiiiiiie e 5

3.2 ROD ... e 7
4. REKLAMA . .. ..ottt 9
5. STEREOTIPI U REKLAMAMA..........ouiiiiiiiiiiie i 11
6. REKLAME - PRIMJIERL........oiumiiiii e 16
7. ZAKLIUCAK ... 26
8. SAZETAK T KLJUCNE RIJECL.......ooiiuiiiiii e 27

0. LITERATURA . .o e, 28



1. UvOD

U ovom ¢emo se radu baviti zanimljivom temom koja je vrlo aktualna
u danasnjem drustvu.

Rije¢ je o Rodnom identitetu u reklamama. Koncentrirat ¢emo se na
temeljne pojmove kao S§to su feminizam, identitet, rod, reklama i reklamni
diskurs. Osim toga, prikazat ¢emo razlike izmedu musSkaraca 1 Zena,
stereotipna drustvena promisljanja.

Zivimo u svijetu u kojem bi trebala prevladavati i vladati ljudska
ravnopravnost, no nazalost, podjele i razlike unutar drustva veoma su
vidljive. Zene su u mnogim podru¢jima javnoga djelovanja jo§ uvijek
potlacene i izolirane, dok su muskarci nadredeni.

Prirodno je da postoje dva roda, zenski 1 muski pa uz to idu 1 odredene
razlike prema kojima prepoznajemo Zenu, to jest muskarca. Medutim, oboje
predstavljaju ljudska bic¢a i kao takva bi trebala biti ravnopravna. Nazalost,
drustvene (ne)prilike, ukazuju na neravnopravne drustvene odnose
muskaraca i zena. Najvecu je vrijednost preuzelo ono materijalno, dok je
zivo bi¢e manje vazno, posebice ako je rije¢ o zeni. Upravo je sada vrijeme
najvecih razlika i podjela koje mijenjaju drustvenu sliku.

Mediji javnoga oglasavanja i komuniciranja danas prozivljavaju svoj
vrhunac, a snazno djeluju na ljude, nebitno kojeg su roda ili spola. Na neki
na¢in upravljaju nama. Mediji, a poglavito oni koji stoje iza razliCitih
reklama Zele upravljati ljudskim umom.

Stoga ¢emo, osim teorijske analize, priloZiti 1 nekoliko primjera
reklama u kojima ¢emo vidjeti 1 objasniti stereotipna razmisljanja. Upravo su
stereotipi jedan od klju¢nih elemenata podjele drustva. Vidjet ¢emo 1 kako
spomenuti mediji igraju veliku ulogu u svemu tome jer snazno djeluju na

psihu ljudskog bica. Zbog svih tih elemenata Covjecanstvo se drasti¢no



mijenja i gubi svoju humanost, ali i identitet. Covjek vise nije jedinstveni i
neponovljivi pojedinac, nego se mora prilagoditi drugima i zivjeti prema
tudim pravilima.

Cilj ovoga rada je ukazati na negativnosti koje proizlaze iz
diskriminatornoga prikazivanja spolova u javnome diskursu kojega je
reklama dio, ali i stereotipi koji djeluju u krivome smjeru te se isti naprosto

mora promijeniti.



2. METODOLOGIJA RADA

U uvodnome smo dijelu najavili temu kojom ¢emo se baviti u ovome
radu, a ovdje valja spomenuti na koji smo nacin dosli do pojedinih podataka.

Rad je nastao na temelju proucavanja literature, ali 1 razli¢itih medija u
kojima smo pratili reklame koje €ine srediSnjicu istrazivanja. Svjesno smo
usli u obradu podataka, imaju¢i na umu kako danasnje drustvo nije bas nesto
¢ime bismo se mogli ili trebali ponositi.

Kada smo pogledali unatrag, mogli smo vidjeti koliko su Zene bile
slabiji subjekti u odnosu na muskarce. SreCom, neke su se stvari promijenile i
Zene danas imaju vecu zaStitu nego prijasnjih stoljeca. Ipak, loSe se stvari
dogadaju 1 dalje, ali Zene imaju pravo glasa, imaju svoje mjesto u
poslovnome 1 politickome svijetu.

Medutim, naSe je drustvo joS uvijek patrijarhalno 1 prednost se daje
musSkarcima. Neprestano se susreCemo s razliCitim stereotipima. S jedne
strane imamo Zene kucanice ili Zzene seks-simbole, a s druge strane imamo
muskarce kao snazne, miSi¢ave zaStitnike te ljubitelje sporta, pica 1
automobila. Feminizam je na sve to visoko podigao glas i Zene su ustale
protiv takvih misljenja.

Koliko 1 jesu li uop¢e u tome uspjele, vidjet ¢emo u nastavku rada. U
svakom slucaju, nama je u cilju otvoriti 1 osloboditi nove prostore za
istrazivanja koja ¢e doprinijeti zastiti zena i njihovoj ravnopravnosti, kako u

medijima, tako i u ¢itavom drustvu.



3. MUSKO-ZENSKI SVIJET

Od pocetka svijeta postoje razlike izmedu muskaraca i Zena. Rije€ je o
dva suprotna, a opet bliska svijeta.

Na zene se oduvijek gledalo kao na bica koja su slaba i podredena,
bica koja su se uvijek morala viSe boriti za sebe 1 svoja prava. U druStvu su
Cesto izolirane 1 potisnute, a muskarci ih gledaju kao bi¢a kojima je mjesto u
kuc¢i. S druge su strane upravo muskarci koji su pak prikazani kao snazne
jedinke koje su drugima nadredene.

Zene su se od pamtivijeka morale suo¢avati s brojnim Zivotnim i
drustvenim preprekama, a suo€avaju se 1 danas. Vrlo su €esto podcijenjene i
izgurane na marginu druStva. MuSkarci su u odnosu na njih, mogli bismo
reci, privilegirani. Ipak, u posljednje vrijeme mozemo sve ¢eS¢e Cuti 1 vidjeti
javne nastupe i Zenska promiSljanja. Mnoge su Zene uspje$nije od muSkaraca
i odli¢no plivaju u poslovnom (muskom) svijetu.

Sasvim je jasno da su tijekom godina napravile mnogo toga, a svaki ih
novi korak vodi ka cilju koji su same odredile. Bez sumnje, u tome je veliku
ulogu imao i1 pojam, odnosno pokret feminizma. Ovaj ¢e nam pojam biti
jedna od temeljnih vodilja u ovome radu. Osim feminizma spomenut ¢emo 1
pojmove identiteta, roda te reklamnog diskursa kako bismo upotpunili sliku

musko-Zenskog svijeta.



3.1. FEMINIZAM I IDENTITET

Feminizam' je disciplina koja se bavi pitanjem poloZaja Zena u
drustvu. Rije¢ je 0 vrlo zanimljivom pokretu putem kojeg se Zene zele
izboriti za svoja prava te biti jednako ambiciozne i uspjesne kao i muskareci.

Feministice se bore za bolji poloZaj, jednakost i ravnopravnost Zena.
Upravo ¢emo se tim pitanjem baviti u nastavku rada. Oslonit ¢emo se na
razli¢ita razmis$ljanja nekoliko vaznih Zena. Sjetimo se samo Virginie Woolf 1
njezinog knjizevnog djela Vlastita soba u kojem autorica progovara o
problemati¢nom polozaju Zena unutar svijeta knjizevnosti 1 pita se zaSto su
Zene pisale mnogo manje u odnosu na muskarce.

Ovo nije samo problem knjiZevnosti, ve¢ predstavlja problem
stvarnosti. Kao §to smo ve¢ napomenuli, Zene su potisnute na sam rub u svim
sferama Zivota 1 bilo je potrebno mnogo vremena, rada, borbe, truda i snage
kako bi ispravile nepravdu koja im se nanosila kroz vrijeme.

Ne preostaje nam nista drugo negoli se sloziti s Woolf jer svako
ljudsko bice, a ponajprije Zena, zasluZuje 1 treba imati vlastiti prostor, u ovom
slu¢aju vlastitu sobu u kojoj ¢e razmisljati, stvarati, disati, zivjeti 1 biti
slobodna.

Korak dalje odlazi Julia Kristeva, inac¢e francuska feministiCka
filozofkinja koja svjesno i sigurno tvrdi kako se feministicka borba mora

promatrati na tri razine:

1. Zene zahtijevahu jednak pristup simbolickom

poretku. Liberalni feminizam. Jednakost.

! Feminizam, izmedu ostaloga, predstavlja proces zagovaranja druitvene, ekonomske i politicke ravnopravnosti

izmedu Zena i muskaraca (vidi Ani¢; Goldstein, 2005: 181.-182.).



2. Zene odbacuju muski simbolicki poredak u ime

razlike. Radikalni feminizam. Velicanje
Zenstvenosti.
3. (Ujedno i Kristevina pozicija.) Zene odbacuju

dihotomiju izmedu muZevnoga i Zenstvenoga kao

metafizicku (Moi, 2007: 30.).

Promatrajuci ove tri razine, uistinu valja rec¢i kako feminizam dolazi u
valovima. Prva je razina poéetnicka. Zene su Zeljele jednakost s muskarcima
1 po tom su pitanju bile prili¢no liberalne. Drugi je val ve¢ snazniji jer Zene
zele preuzeti primat u odnosu na muskarce. Postaju radikalnije 1 hrabrije.

Treca je razina dekonstruirala opreku muzevnosti i zenstvenosti, a time
I dovela u pitanje sam pojam identiteta (vidi Moi, 2007: 30.). Oko identiteta
takoder postoji niz nesuglasica i razlicitih definicija. Stoga, da bismo si
olaksali shvac¢anje ovog pojma, nuzno ga je objasniti. Identitet je nesto bez
cega ne bismo postojali. Rije¢ je o svemu S§to nas obiljezava; ime, jezik,
kultura, obicaji, povijest, a na kraju 1 samo drustvo.

Alain de Benoist istie sljedeCe: identitet je sloZeno pitanje ponajprije
jer se identitet javlja kao problem tek kada on vise nije nesto sto dolazi samo
od sebe. U tom smislu pitanje identiteta tipicno je moderno pitanje. U
tradicionalnim drustvima nitko ne pita za svoj identitet jer identitet je nesto
Sto se podrazumijeva, nesto ocigledno. Evo i prvoga zakljucka. tek kada je
identitet pojedinca ili zajednice ugrozen, tek tada postavljamo pitanje o
identitetu. Upravo je to slucaj danas, i upravo stoga pitanje identiteta vruca
je politicka i ideoloska tema. Identitet postaje problematican u epohi

moderne i postmoderne, buduci da se svi putokazi sve vise gube i ne zna se

vise Sto znaci smisao Zivota (Www.matica.hr). Upravo je ovo pitanje koje je

sveprisutno u naSem drustvu.


http://www.matica.hr/

De Benoist je u potpunosti u pravu, zivimo u vrijeme kada se briSu one
prave ljudske vrijednosti, tezimo ka kritickome misljenju, a zapravo se od
njega, svjesno ili nesvjesno, udaljavamo. Identitet nekad i identitet danas ne
mozemo usporedivati jer se radi o dvije velike suprotnosti. Ljudi, bez obzira
bili muskarci ili Zene, naprosto gube svoj identitet u drustvenoj masi. Polako
nestaje sve ono Sto je nekad u ljudima budilo humanost. Danas je prevlast
uzeo novac i u njemu se kriju sve vrijednosti $to je u potpunosti pogresno
videnje te shvacanje druStva i zivota. Nekad su razlicitosti bile ono §to se
cijenilo, a danas druStvo tone u bezliCnost gdje nestaju granice Zivota.

To¢nije, nestaju granice identiteta.”

3.2. ROD

Rod® je temeljna razlika izmedu muskarca i Zene. Kao §to smo veé
rekli, radi se o dva suprotna pola, odnosno svijeta.
Gali¢ tvrdi kako je rod klju¢na dimenzija identiteta. To je neSto bez

Cega identitet ne bi ni postojao. Rod podrazumijeva drustvene razlike

2 Mislim da najveca opasnost identitetu danas nije samo prijetnja nasem identitetu, nego prijetnja identitetima
svih naroda. Najveca opasnost lezi u rastu bezlicnosti, u brisanju razlicitosti, u unistavanju narodnih kultura i
razli¢itih nacina zivota u globaliziranom svijetu gdje se jedino priznaje vrijednost izrazena cijenom, odnosno u
novcu. Veliko pitanje u iducim godinama bit ée: idemo li mi u smjeru jedinstvenog, jednopolarnog svijeta gdje ce
sve razlike nestati, ili prema multipolarnom svijetu gdje identiteti jos imaju neki smisao?, preuzeto s:
www.matica.hr, dana: 9. 8. 2017.

® Pretpostavka binarnoga rodnog sustava implicitno zadrava uvjerenje u mimetican odnos roda prema spolu,
gdje rod zrcali spol ili je njime na neki drugi nacin ogranicen. Kada se o konstruiranu statusu roda razmislja
kao o radikalno neovisnom o spolu, sam rod postaje slobodno lebdeca tvorevina, pa muskarac i musko mogu
Jjednako lako oznacavati musko kao i Zensko tijelo, a Zena i Zensko oznacavati musko tijelo jednako kao i Zensko

(Butler, 2000: 22.).


http://www.matica.hr/

izmedu Zena i musSkaraca, ukljucujuci i bioloske, tj. spolne razlike. Problem
s razlikovanjem spola i roda je to Sto su njihovi bioloski i drustveni utjecaji
Cesto pobrkani. Premda se dva osnovna roda — Zenski i muski — svrstavaju
u bipolarnu klasifikaciju uglavnom ili iskljucivo na temelju bipolarne
bioloske klasifikacije odredene prilikom rodenja, u bioloskom smislu
postoje i neke "gradacije" Zenske i muske biologije, pa se drzi da u tom
spektru lezi barem 5 spolova — ili cak i vise", ovisno o hormonalnom
statusu, primarnim i sekundarnim spolnim osobinama i sl. (Gali¢, 2005:
305.). Takoder, rod gledamo 1 kroz prozore moc¢i. Ve¢ smo ranije
spomenuli kako se muSkarci smatraju snaznim bi¢ima, dok su Zene
uglavnom svedene na slabost 1 krhkost. NaSe je drustvo joS uvijek
patrijarhalno u mnogim Zivotnim sferama, no feministice nastoje
promijeniti takvu vrstu druStvenog uredenja.

Di Stefano tvrdi kako je spoznaja o rodu pomogla feministicama u
objasnjavanju 1 razlikovanju izmedu bioloskih 1 druStvenih spolnih razlika.
Medutim, spol viSe nije imao primat, ve¢ je to mjesto zauzeo rod prema
kojem su razlike izmedu Zena i1 muSkaraca bile jace izrazene (vidi
Nicholson, 1999: 59.). Istrazivanja roda ukazuju, izmedu ostaloga, da su
muskarci i Zene suvremenoga zapadnog svijeta razlicito konstruirani kao
moderni subjekti: razlicito i Cesto neusporedivo nastanjuju, iskusavaju i
konstruiraju drustveno-politicki svijet,... (Nicholson, 1999: 60.). Naravno
da su Zene 1 muskarci po mnogocemu razli€iti, ali su svrstani u istu skupinu
ljudskih bi¢a te su stvoreni ravnopravni. Takve odnose bismo trebali
njegovati i danas.

Neprestano valja podsjecati na ravnopravnost i svima davati jednake
prilike te mogucnosti. Nazalost, u nas veéina Zena i dalje nema vlastitu
sobu i primorana je zivjeti u sjeni muskarca. Ovakav nas nacin zivota vodi

prema podrucju stereotipa s kojima se svakodnevno susrec¢emo.



4. REKLAMA

Reklama predstavlja jedan sasvim drugaciji svijet. Ponajprije svijet
bljestavila, boja, privlacnosti. Uz reklame obi¢no povezujemo i jezik koji je
ionako jedna od glavnih odlika svakog ¢ovjeka.

Jezik zapravo predstavlja pojavu koja je dinamicna i1 neprestano se
krece i razvija. Stoga, valja napomenuti kako je jezik uistinu zZiv i kao takav
ukljucuje razliCite diskurse. Jedan od tih diskursa je sasvim sigurno 1
reklamni o ¢emu ¢e biti vise rije€i u nastavku.

Ono sto ¢emo ovdje nazivati multimedijalnim diskursom ima svoje
ontologijsko ishodiste u visedimenzionalnosti ljudskoga govora. Ljudski
govor, upucuje na to u svojim analizama Branko Vuleti¢, moZemo shvatiti
kao sintezu krika 1 teksta: krika kao ljudskoga elementa i teksta kao
racionalnog, bezlicnog elementa (Kovacevi¢; Badurina, 2001: 153.).
Spomenuti krik upotpunjuje Covjeka, a tekst je nepostojeca ideja koja s
krikom stvara nesto novo.

Kovacevi¢ 1 Badurina isticu 1 objasnjavaju odnos krika i teksta. Naime,
ova su dva pojma u potpunosti nesamostalna i zapravo ovise jedan o
drugome. Kako kazu autorice, tekst se razvija 1 rada na temelju krika, dok taj
isti krik razara odredeni tekst. Krik je jedna vrsta govora kojim prenosimo
informacije temeljene na tri razine: intelektualnoj, ekspresivnoj i
impresivnoj. Osim razina, govor je upotpunjen vrednotama govornoga jezika
medu koje ubrajamo geste, mimiku, stvarni kontekst i intonaciju (vidi
Kovacevi¢; Badurina, 2001: 153.-160.).

Reklama je tekst koji sam ili u suodnosu sa slikom, odnosno zvukom
moze prenijeti obavijest o odredenom proizvodu ili usluzi (vidi Pajni¢, 2015:
145.). A reklama i jest tekst, ne samo po opisanoj strukturi i zadovoljenju
funkcija teksta, nego i po svome sudjelovanju u komunikacijskom procesu, s

jasno definiranim odnosom emitenta ili posiljatelja teksta s druge strane.



Stoga je sastavni dio proucavanja reklama svakako i odredivanje odnosa
recipijenta i emitenta u svakoj pojedinoj reklami, s naglaskom na ciljanoj
skupini, ali ne iskljucujuci pritom ostale potencijalne recipijente (Stolac,
2016: 114.). Vrlo je vazno prouciti trziSte, potrebe 1 Zelje, ali i moguénosti
kupaca.

Kao §to smo ve¢ ranije spomenuli, reklama je vrsta oglasa koja mora
biti kratka, privla¢na, zaigrana i duhovita. Reklame uistinu mogu biti
razliCite, a u tome 1 jest poanta. RazliCitosti ¢e privu¢i masu i time ¢e se
1zbje¢i monotonija.

Reklame najcesce izraduju velike tvrtke, marketinski struénjaci koji
moraju voditi raCuna o apsolutno svim detaljima i koracima prilikom izrade
reklame jer o tome ovisi profit. Jezik je svakako jedan od detalja jer se njime
zeli stvoriti psiholoSko nastojanje kojim ¢e se primatelj navesti na kupnju.
Tako pojedinac prelazi iz svijeta pasivnoga primatelja poruke u svijet
aktivnoga kupca. Cilj je dakako i manipulirati, ne samo jezikom, nego i
slikom te zvukom. Jezik reklame mora udovoljavati i pratiti dinamicne 1
promjenjive trziSne zahtjeve 1 uvjete (vidi Bjelobrk, 2009: 68.).

Ako zelimo prodati proizvod koji reklamiramo, moramo privuéi
potroSaCe porukama srece, sigurnosti, ljubavi, ljepote, nagradama... Ovi
elementi Cine sekundarni sloj reklame, a primarni sloj je ono §to odmah
privuce neciju pozornost. Rije¢ je naravno o boji koja prevladava na reklami,
slovima, tekstu, igri rijeCima... Osim toga, vazno je da su reklame zabavne,
kreativne, originalne, informativne, a njihova se najveéa intencionalnost’
krije u poticanju na troSenje. Reklame su vrlo raznolike, ali svima im je
zajedniCko sljedece: jednostavnost, izazivanje paZnje, interesa 1 Zelje za
potro$njom, otvorenost, slanje odredene poruke. Treba se pobrinuti i za

potrebe, Zelje 1 mogucnosti dobne skupine kojoj je reklama namijenjena jer

* Intencionalnost se odnosi na stav autora teksta kojim Zeli ispuniti svoje namjere, odnosno iriti znanje te do¢i

do Zeljenoga cilja (vidi De Beaugrande; Dressler, 2010: 19.).
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¢e se razlikovati reklama za djecu od reklame za odrasle. Odrasli vise vole
konkretne i kratke reklame, dok djecu privlace fotografije, boje. Takoder,

vrlo je bitno uzeti u obzir i kvalitetu reklame.”

5. STEREOTIPI U REKLAMAMA

Rekli smo kako reklame Cine poseban svijet koji je svima prepoznatljiv
po svojim temeljnim obiljezjima. Reklame imaju u cilju privuéi i prodati Sto
vise proizvoda, a u tome im znagajno pomazu mediji® koji u danasnje vrijeme
imaju veliku ulogu u drustvu 1 Zivotu.

Medutim, reklame su kao stvorene za stereotipe, poglavito ako je rijec
o naSem druStvu. U svemu §to smo dosad naveli, jasno su vidljive podjele 1
razlike izmedu muskaraca i1 zena. Sve nas to dovodi do plasti¢nih druStvenih
stereotipa. Opce je poznata stvar kako se Zene uvijek spajaju s kupovinom i
brigom o kucanstvu, dok su muskarci eksperti za sport, ponajprije nogomet u
poveznici s pi¢em.

Takoder, postoji mnogo Zenskih reklama u kojima su reklama zapravo
sama Zenska tijela uz pratnju brojnih seksistickih komentara. MoZemo reci

kako ¢esto dolazi do pogresnog tumacenja reklama ili se smatra kako su neke

> Dio preuzet iz: Su¢ié, Ana; Reklama kao tekstna vrsta, seminarski rad, 2016.

® Mediji imaju veliku mo¢ i utjecaj u promoviranju drustvenih vrijednosti i oblikovanju stavova pa je, stoga,

nacin na koji medijski sadrzaji prikazuju Zene i muskarce jedan od kljucnih cimbenika u promociji i jacanju

drustvene svijesti o ravnopravnosti spolova te prevenciji i uklanjanju diskriminacije na osnovu spola. Mediji su

duzni postivati nacionalne i medunarodne zakone i propise koji reguliraju njihovu obvezu promicanja vrijednosti

ravnopravnosti spolova i uklanjanju stereotipa, seksizma i uvredljivih i ponizavajucih nacina prezentacije zena i

muskaraca u medijskim sadrzajima (Sudar, 2009: 1.).

11



reklame jednostavno previse vulgarne da bi se prikazivale na televiziji ili u
drugim medijima, no bez obzira na to, one se svejedno prikazuju.

Zene su mnogo vise prisutne u reklamama, ali najée$¢e na pogresan
nacin. Uglavnom se prikazuju kao kucanice ili seksualni objekti, a tako se ne
moze govoriti 0 ravnopravnosti s muskarcima. Upravo suprotno, tek tada
patrijarhalno druStvo dobiva dodatnu snagu te potice nejednakost 1
neravnopravnost izmedu zena i1 muskaraca. Ovdje ponovno dolazimo do
pojma stereotipa’. Kao to smo ranije rekli, muskarci su u reklamama
prikazani kao snazni subjekti, miSi¢avi osvajaci, a Zene se svode na pojedine
dijelove tijela. U nasem je druStvu prisutna misao kako seks i1 privlacnost
prodaju apsolutno sve, dok je manje vazno ili nije uopée vazno §to je Zena
predstavljena kao obi¢an predmet (vidi Cehuli¢, 2015: 12.-13.).

Takoder, suprotnosti se vide i u Zenskim, odnosno muskim temama.
Naime, Zene ¢e ponajprije privuc¢i moda, recepti, uredivanja, ljepota, savrSen
izgled, a musSkarci ¢e se zanimati za sport, pice, zabavu, automobile. Kod
muskaraca je naglasak na zabavi, dok je kod Zena najvaznije odricanje
zabave kako bi se svidjele muskarcima (vidi Cehuli¢, 2015: 13.). Sasvim je
oc¢igledno kako masovni mediji izobli¢uju sliku stvarnosti i stvaraju novu
sliku prividne stvarnosti. Reklame snazno djeluju na Covjeka i kao takve
briSu granice Ssvakodnevnoga. Prezentiranje Zena u medijima govori o
poloZaju same Zene u suvremenom drustvu. Govori nam da je drustvo u
kojem zivimo jo$ uvijek patrijarhalno i u njemu dominiraju muska nacela i

potrebe te je sasvim normalno Zensko tijelo prikazivati kao seksualni objekt

" Mnoge slike predstavijene su u medijima kao muske ili Zenske, pogotovo u reklamama tako da Zivimo s jasno

izgradenom svijes¢u o tome koje su zenske, a koje muske karakteristike. Od rodenja se razgranicavaju spolovi na

nacin da se djecake potice na akciju, a djevojcice na ukrasavanje. U medijima se podriava takav odgoj

prisustvom slika mrsavih modela koje su uzor mladim Zenama, savjetima kako smrsavjeti i kako izgraditi

savrseno tijelo. Takoder, Cesto su jedini i glavni neprijatelji Zenama bore i celulit koji se trebaju Sto prije

ukloniti. Na takav nacin zZene su uvjerene kako nemaju nista pametno za reci jer nitko ne obraca pozornost na

ono §to govore nego su uvjerene da je vaznije kako izgledaju (Cehuli¢, 2015: 13.).
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podcinjen potrebama muskaraca. Tretiranjem Zenskoga tijela kao objekta
ukida mu se vlastiti identitet, a postavljajuci ga u eksplicitne poze i situacije
te svodeci njegove funkcije samo na nagonsko i banalno je nacin kojim
reklamna industrija vrlo uspjesno oglasava proizvod i privlaci publiku
(Cehuli¢, 2015: 17.). Zensko se tijelo gleda kao predmet koji budi pozudu
kod drugih. Zena kao ljudsko bi¢e tada ne postoji jer je doslovno svedena na
najnizu mogucu razinu objekta.

Upravo spomenuta pozuda javlja se kada je Zena svedena isklju¢ivo na
seksualni objekt, §to znadi da se prikazuju pojedini dijelovi tijela. Zena se
tada ne gleda kao jedinstveno i cjelovito bice, vec je rijeC o dijelovima koji
privlace pozornost poput grudi, nogu, straznjice... Kod muskaraca je to ipak
malo drugacije, no 1 dalje ostajemo u stereotipnim vodama. Njima se
neprestano namece teZnja za stjecanjem bogatstva, novca, poslovnih uspjeha,
a nakon $to steknu tu mo¢, ne moraju vise postivati pravila. Stovise, oni su
onda ti koji stvaraju nova pravila (vidi Cehuli¢, 2015: 21.).

Kada govorimo o Zenskome tijelu, ne tako davno, svjedo€ili smo
brojnim raspravama, polemikama, kritikama pa ¢ak i zabrani jedne reklame u
kojoj je Zenska straznjica stavljena u prvi plan. Rije¢ je o promotivhome
spotu Hrvatske turisticke zajednice pod nazivom Recept za savrsen odmor
unutar kojeg se u jednom kadru pojavljuje Zenska straznjica koja je izazvala
uistinu brojne i nadasve zustre polemike jer su mnogi smatrali kako je
ovakva reklama previSe seksisticka $to je na kraju dovelo do izbacivanja tog
dijela iz spota. Iz Hrvatske turisticke zajednice istaknuli su kako im nije bila
namjera prikazati Zensko tijelo kao seksualni objekt.

U nas su stereotipi snazno naglaSeni 1 rade se velike podjele. Kada
promatramo dana$nje reklame u kojima su prisutne Zene, mozemo zakljuciti
kako se zaista sve manje-vise svodi na seksualnost, pozudu, strasti,
privla¢nost. Ako se pak vratimo stolje¢ima unatrag i otputujemo u vrijeme

renesanse moc¢i ¢emo vidjeti kako je tada Zena bila ideal ljepote.
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| tada su se promatrali pojedini dijelovi tijela, ali nikada se nije
govorilo o seksualnosti jer je ionako Zena, pa tako i njezina ljepota bila
nedostizna, neuhvatljiva. Zena je postojala kako bi joj se muskarci divili. Bili
su oCarani i podredeni toj ljepoti, a danas su se uloge podredenosti i
nadredenosti promijenile, dok bi zapravo trebale u potpunosti nestati i
osloboditi put ravnopravnosti spolova te rodova.

Medutim, reklame imaju sasvim drugaciji pogled na zene, ali i
muskarce. Opcenito, one briSu granicu ljudskoga bic¢a 1 svode ga na puki
objekt koji se prodaje. U nastavku ¢emo, prije same analize reklama,
prikazati odnos muskaraca i zena, odnosno, nacin na koji ih vide upravo
mediji. Oni su se opredijelili i napravili rez izmedu Zene i muskarca. Zene su
za njih iskljuéivo njezan, osjecajan, krhki spol, dok su muskarci snazni,
misi¢avi 1 veoma dominantni.

Ovakvo razmis$ljanje djeluje poput neunistivog zakona, ali to je samo

necije stajaliste koje se brzo moze promijeniti.
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Odnos muskarca i Zene

Muskarci su: Zene su:
muZevni Zenstvens
dominantni krotke
snazni slabe
agresivoi pasivne
inteligentni mnfuitivoe
racionalni emocionalne

aktivni (rade)

komunikativoe (pricaju)

Muskarci vole: Zene vole:
auta kupovinue
tehnologijn Eminku
opijanje dmZzenje
necbavezan seks ozbiljne veze

Slika 1. Prikaz odnosa muskaraca i Zena.®

Ovakvo videnje samo stvara negativnu sliku cjelokupnog drustva.
Svjedoc¢imo vrlo kliseiziranom i stereotipnom nacinu razmisljanja, a upravo
takvo razmi$ljanje uniStava zdrave meduljudske odnose i1 stvara dodatni
razdor te jaz. Zene i muskarci se razlikuju, to je istina, ali oni su ljudska bi¢a
stvorena na isti nacin, stvorena da budu ravnopravna.

Dok budemo dopustali medijima da upravljaju nama i naSim zivotima,
ostat ¢emo zatoCeni u vrtlogu loSih odnosa 1 snaznih stereotipa, no ako u
duhu feminizma pokrenemo novi val borbe za jednakost, moZemo do¢i do

cilja i stvoriti bolje sutra.

8 Preuzeto s: www.umas.unist.hr, dana: 9. 8. 2016.
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6. REKLAME -PRIMJERI

U ovom ¢emo se poglavlju baviti konkretnim primjerima reklama te

prikazati na koji se nacin promatraju Zene, a na koji muskarci.

Izdvojit ¢emo nekoliko fotografija nakon ¢ega ¢emo provesti analizu

onoga Sto vidimo. Prednost ¢emo dati Zenama jer su one vise zastupljene

unutar raznih ¢asopisa.

PARFEMA

DEKOR
Blagdanski
stolovi
STO PREDLAZU
POZNATI
DIZAINERI

MODNI DOGADAJ
GODINE

BTN ¥ T ey 4
GLAMUROZNI'COCKTAIL LOOK, IT-KAPUTI,
FLUO BOJE, STREET STYLE, PROZIRNO...

Bed Ana Karié #Aléxa Gy - Michael Fassbender - Teo Perié

Slika 2. Naslovnica Elle magazina za zene.’

® Slika preuzeta s: www.google.hr, dana: 11. 8. 2016.
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Elle magazin zasigurno spada u sam vrh Casopisa koji su Zenama
Sminke, modnih, ali i Zivotnih savjeta, prijedloga...

Ovdje smo se odlucili prikazati naslovnicu tog Casopisa iz 2013.
godine. Na njoj se nalazi Severina, hrvatska pjevacica za koju ¢e mnogi reci
kako je prava ikona modnoga stila. Ovdje je Severina prikazana kao top-
model, potpuno naga, s krunom na glavi. Pozicionirana je to¢no u srediste
naslovnice, kruna samo dodatno oznafava njezinu snagu te je prikazuje
poput kraljice. Pozadina je tamne boje kako bi se silueta tijela Sto jace
uocila. Nema dodatnih boja osim $minke koja naglasava usne, dok je lice
istaknuto prirodnim bojama ¢ime se zenama Zeli poruditi kako se ljepota
zapravo krije u nama samima. Zenama, dakle, nije potrebno mnogo $minke
na licu da bi bile lijepe. One su zavodnice po prirodi. Ovdje se takoder vidi
kako i sama Severina njeguje prirodni izgled. Osim toga, mozemo uo¢iti i
istrenirano tijelo te lijepo njegovanu kosu, Sto je poruka Zenama da trebaju
drzati do sebe 1 trebaju izdvojiti malo vremena samo za sebe.

Oko pjevacice se nalazi niz najava $to nas sve o¢ekuje ako zavirimo u
unutra$njost magazina. Ponajprije je rije¢ o listi najpozeljnijih parfema u
cijelome svijetu, potom slijede savjeti dizajnera kako ukrasiti i urediti svoj
dom za vrijeme boZi¢nih blagdana, najava za modni dogadaj godine, ali 1

savjeti §to obuci 1 kako postati kraljica stila ba§ poput Severine.
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ELLE trendovt

Tosc
a5
I

Otkacite se @ hrabro
posegnite zaysvojim
najdrazim miksom

SO

Slika 3. Prikaz unutarnje stranice ELLE magazina.'

Za razliku od mirnije blagdanske naslovnice, ovdje mozemo uociti
vrisak mode i boja ¢ime se najavljuje ljeto u kojem ¢e vladati jarke boje.
Recenicom, Otkacite se i hrabro posegnite za svojim najdrazim miksom,
pozivaju se zene da budu hrabre i1 neustrasive prilikom kombiniranja
odjevnih predmeta, ali i njihovih boja. Osim odjece, naglaSava se vaznost
odabira cipela, ali 1 nakita, odnosno, modnih dodataka, od SeSira, narukvica,
prstena, ogrlica, torbi, pa sve do Salova, laganih, prozra¢nih marama,
naocala... Osim toga, Citateljicama su odmah dostupne i1 informacije o
cijenama te mjestima gdje mogu kupiti odredeni komad odjece ili nakita. U

sredini se nalazi jedan model koji samouvjereno, a opet njezno hoda u

19 Slika preuzeta s: www.google.hr, dana: 11. 8. 2016.
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otkaCenoj 1 hrabroj odjevnoj kombinaciji i time poruCuje kako pravila
nema. Ljeto znaci slobodu, opustenost 1 neozbiljnost.
Ipak, sljedeCom ¢emo se fotografijom vratiti u zimsko razdoblje,

samo na muski nacin.

Kreatin: sve §to ste Zeljeli znati, a niste se usudili pitati

SKLEKOVI ZA POCETNIKE
v NESAVRSENI
MUSKIVODIC DO

TRENING
S TRIBINA

I kolcem
ilancem

TILSKE
- VJEZBE

S JSVO
Model, pisac,
STRESA I“l’.l‘l’{‘ o

24 NACINA DA SEOPUSTIIE

Slika 4. Naslovnica muskog magazina Men's Health."*

Ovdje je rije¢ o muskom magazinu Men's Health u kojem muskarci
mogu saznati sve §to th zanima o treninzima, Zenama, seksu, poslu... Na
naslovnici je hrvatski kolumnist Dean Peli¢, leZzerno obucen s rukama u
dzepovima, zavodnickog pogleda i osmijeha koji se tek blago nazire te

isklesanog tijela koje ¢e privu¢i mnoge poglede.

1 Slika preuzeta s: www.google.hr, dana: 11. 8. 2016.
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Muskarce se najvise povezuje uz vjezbanje 1 misice. Iznimka tome
nije ni ova naslovnica na kojoj sve prsti od savjeta kako do idealnog tijela.
Rije€ je o vjezbanju za pocetnike, potom slijede savjeti kako se ne udebljati
za vrijeme blagdana. Kao Sto se musSkarci uvijek prikazuju kao prvi, snazni
1 bolji, ovdje se otkriva kako biti jo$ bolji na poslu te kako se moZe postati
voda ureda. Uz posao uvijek povezujemo i Stres, stoga su u ovom magazinu
muskarcima odlucili olakSati te im pribliziti cak 24 nacina na koje se mogu
opustiti. I naravno, prica se ne moze zaokruZiti bez vjeCne teme, a to je
seks, odnosno, savjeti kako ostvariti seks iz snova.

Kada usporedimo dvije naslovnice, tada mozemo zakljuciti kako su u
nekim stvarima vrlo sli¢ne, ali su po vecini razli¢ite. Pozadina je obojana na
sli¢an nacin, prevladavaju tamniji tonovi kako bi lica s naslovnica ostavila
snazniji dojam. Na naslovnici ELLE magazina tron drzi Severina, potpuno
naga Cime isti¢e svoju hrabrost i snagu s jedne strane 1 njeZnost te
zenstvenost s druge. Naslovnicu Men's Healtha krasi Dean Peli¢ koji
svojim stavom prikazuje snaznog i miSi¢avog zaStitnika, muSkarca koji u
sebi krije 1 njeznost 1 muzevnost.

Nakon ovih fotografija, preostalo nam je da usporedimo fotografije
na kojima muskarac 1 zena zajedno reklamiraju parfem. PokuSat ¢emo
uocCiti koje su temeljne razlike kada se reklamira Zenski, a kada muski

miris. Rijec je o svjetski poznatom brendu Ralph Lauren.
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RALPHIEAUREN ROMANCE

Slika 5. Ralph Lauren — reklama za parfem.*

Na prvoj slici rije¢ je o zenskom parfemu, dok druga slika predstavlja
muski miris. Kada duze promatramo, mozemo vidjeti niz razlika koje
upucuju na razlike izmedu muskaraca i Zena o kojima smo dosad govorili.

Obje su slike crno-bijele boje, medutim na drugoj slici prevladavaju
tamniji tonovi. Na prvoj slici Zena i muskarac stoje jedan nasuprot drugoga,
muskarac dodiruje njezino rame, dok je ona njega rukom obuhvatila oko
struka. Na taj nacin prikazuju njeznost i romantiku. Na drugoj je slici
situacija u potpunosti drugacija jer su musSkarac 1 Zena u strastvenom
zagrljaju. Iako je prva reklama za Zenski miris, muskarac 1 ovdje preuzima
primat. U drugoj je reklami muskarac apsolutni pobjednik koji svojim
misi¢ima ponovno osvaja glavnu ulogu.

Oba modela imaju bijelu odjecu, a opce je poznata Cinjenica kako je

bijela boja simbol c{istoce, nevinosti, svjeZzine, dobrote, romantike 1

12 Slika preuzeta s: www.umas.unist.hr, dana: 9. 8. 2016.
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postenja. Sve je to u poveznici s parfemom koji odiSe romantikom, lako¢om
1 nevino$c¢u. Ipak, na drugoj je slici tamnija bocica kao znak za muski
parfem.

Ono §to posebno privlaci pozornost jest tetovaza. Tetovaza priviaci
pozornost na savrSeno definirane bicepse koji konotiraju muZevnost.
Tetovaza oznacava element pobune, Koji je u potpunom kontrastu s
dobrotom, nevinoscu i njeznosc¢u koja se prikazuje na slici 1. Forma obje
reklame pokazuje ono Sto Ralph Lauren misli da je percepcija romanse za
ciljani spol. Reklama namijenjena Zenama njezna je i blaga, dok reklama
namijenjena muskarcima ima konotacije seksa i pozude, Sto su pravi
stereotipi romanse kakvu zamisljaju muskarci.™

Nakon svega Sto smo rekli 1 prikazali, ponovno se vracamo na sam
pocetak. Sasvim je jasno da Zene 1 muskarci Cine dva razliita svijeta,
medutim mediji, posebice reklame, stvaraju dodatan jaz izmedu spolova.
Zene su u potpunosti stereotipno prikazane, a realnost je sasvim drugadija.
Dakako, zene su kucanice i majke, ali one su i poslovne Zene koje vrlo
uspjesno vode mnoge korporacije, a ujedno vrlo visoko kotiraju i u ostalim
zivotnim podrucjima.

Muskarce se pak, previse forsira, uzdize 1 oblikuje u super heroje, Sto
je opet krivo misljenje. S obzirom na medije, Zene ispadaju nesposobne,
kao da se ne mogu i ne znaju brinuti za sebe. Polako ih se pretvara u zdrave
invalide koji ovise o muSkome rodu, a time se u potpunosti narusava
stabilnost Zensko-muskih odnosa.

Takoder, vrlo ¢esto mozemo vidjeti reklame za odredeni proizvod za

¢iS¢enje koji povezujemo sa zenama kucéanicama.

13 Preuzeto s: www.umas.unist.hr, dana: 9. 8. 2016.
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Slika 6. — reklama za sredstvo za ¢iséenje.™

Na ovoj reklami vidimo zenu koja predstavlja sredstvo za ¢iscenje |
ponosno pokazuje svoju blistavu kuhinju. U prvome je planu upravo zena
koja se zadovoljno smijesi jer je njezina kuhinja ¢ista i sjaji se. U reklami je
naglaSen lik kucanice, brizne majke koja §titi svoju obitelj od prljavstine 1
brine o higijeni te ¢isto¢i svoga doma. lako ovdje promatramo
samouvjerenu zenu koja zna $to radi i uziva u ¢iSéenju, ipak ne mozemo
zanemariti patrijarhalno stereotipni odnos prema zenama.

S druge strane svjedoci smo reklamama o vezi izmedu musSkaraca i

pica. U posljednje vrijeme Cesto nailazimo na reklame za Ozujsko pivo.

1 Slika preuzeta s: www.google.hr (slike), dana: 9. 9. 2016.
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Zuja zakon bril
Muskarci primjec
samo bitno

Slika 7. — reklama za Ozujsko pivo."

Umjesto da se divi zeninom novom imidzu, muskarac se u reklami
divi boci Ozujskoga piva. Dakle, u potpunosti zanemaruje zenu i njezin
novi izgled te se u potpunosti koncentrira na bocu. Zena nije vazna, a o
tome svjedo&i i sam slogan, odnosno Zujin zakon: Muskarci primjecuju
samo bitno. Jedni ¢e reéi kako je to ponizavajuce za oba spola, dok ¢e drugi
tvrditi kako je slogan duhovit.

Naravno, uvijek ¢e postojati razlike izmedu Zena 1 musSkaraca Sto je

zapravo sasvim prirodno. Problem je Sto se te razlike prikazuju kao nesto

15 Slika preuzeta s: www.24sata.hr, dana: 9. 9. 2016.
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negativno i1 vrlo loSe umjesto da ih pozitivno osvijestimo i napokon
priznamo kako je svako ljudsko bi¢e posebno na svoj nacin i u prirodi je da
svatko bude drugaciji od drugih. Uostalom, zar nisu upravo spomenute

razli¢itosti nesto $to nas sve zajedno €ini bogatijima?
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7. ZAKLJUCAK

Tema Rodni identitet u reklamama vrlo je zanimljiva za istraZivanje,
analiziranje 1 promisljanje.

Glavni pojmovi na kojima se ovaj rad temelji iznimno su vazni za
svakog Covjeka 1 €itavo drustvo. Ovo je nesto Sto nas sve okruZuje 1 zanima.
Vjecne su rasprave o Zenama i muskarcima, njihovim odnosima, sli¢nostima
i razlikama. Zene su gotovo oduvijek promatrane kao slabije, dok su
muskarci predstavljeni kao vode. Medutim, povijest nam dokazuje kako je
postojalo mnogo Zena koje su bile hrabrije 1 snaznije od bilo kojeg muSkarca.

I danas postoje takve Zene, ali i dalje su gledane kao manje vrijedne.
Zbog toga su feministice krenule u borbu za sebe. U danaSnje je vrijeme
teSko zadrzati vlastiti identitet jer su se promijenile Zivotne vrijednosti, no
zene se ne zele odreci svog identiteta. Ne zele se odreci svojega ja koje im
mediji nastoje oduzeti putem razlicitih reklama.

Cilj nam je bio pokazati kako su stereotipi zapravo losi 1 doslovno
nagrizaju drustvo koje je ionako ve¢ primilo udarce sa svih strana. Nuzno je
da ljudi shvate kako su zene 1 muskarci ravnopravna bica, a Zensko tijelo nije
1 ne moze biti predmet koji se prodaje ili reklamira. Svaka Zena, ba§ kao 1
svaki muskarac u sebi nosi mnogo toga zbog ¢ega je posebna, jedinstvena i
neponovljiva. Svako je ljudsko bice Zivo na svoj na¢in. Ono diSe 1 stvara, nije
predmet. Krajnje je vrijeme da spomenutu ¢injenicu prihvati i reklamni svijet
koji snazno djeluje na cijelo drustvo. Rodne ¢e razlike, zasigurno, uvijek biti
prisutne u svijetu, ali nema potrebe da stvaraju dodatni razdor izmedu Zena i

muskaraca.
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8. SAZETAK

Ovaj je rad nastao na temelju prouCavanja literature 1 pracenja
razli¢itih reklama u medijima kako bismo stekli Sto bolji dojam 1 sliku
nasega druStva, odnosno, kako bismo pokuSali shvatiti zaSto Ccitavo

covjeCanstvo strahuje od ujedinjenja 1 ravnopravnosti.

KLJUCNE RIJECI: feminizam, rod, identitet, reklama, reklamni diskurs,

stereotipi, tijelo.
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