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1. Uvod

Jedna od Kkarakteristika ljudskog roda jest sposobnost i potreba za
kategoriziranjem. Ono postoji otkada je ljudskog CovjeCanstva, a oduvijek je
omogucavalo lakSe snalazenje u sloZenoj drustvenoj okolini. Stalna
kategorizacija dovela je do pojave stereotipa koji omogucéavaju laksu i brzu
obradu informacija, a naj¢eS¢e se definiraju kao specificna svojstva koja
pripisujemo pojedincima s obzirom na njihovo pripadanje odredenoj grupi.
Ljudi svakodnevno stereotipiziraju, a da toga nisu ni svjesni. Sa stereotipima se
susre¢emo ve¢ u razdoblju ranog djetinjstva putem komunikacije s roditeljima i
vrSnjacima ili putem masovnih medija. Postoji mnogo stereotipa, no najcesci i
najdugovjecniji su oni koji se ticu muskaraca 1 zena. Povijesne okolnosti znatno
su utjecale na jacanje Stereotipizacije dvaju spolova, a glavnu ulogu u tome imao
je patrijarhat. Tijekom povijesti Zene su bile diskriminirane u raznim pogledima,
a Cesto su bile isklju¢ivane iz javnog zivota. Njima je mjesto bilo u ku¢i gdje su
se morale brinuti o ¢isto¢i, urednosti, hrani, odgajati djecu 1 biti posluSne svome
suprugu. Muskarci su bili glava kuée — oni su vodili sve ozbiljnije poslove,
zaradivali novac, zapovijedali 1 sudjelovali u druStvenim aktivnostima. Iako je
patrijarhalno doba zavrSeno, a zene su se izborile za ravnopravnost, duh
proslosti i dalje je prisutan. Muskarci i Zene vrlo se ¢esto kategoriziraju u skladu
s povijesnim rodnim ulogama koje je konstruiralo drustvo.

Takvu kategorizaciju u suvremenom dobu dodatno je ojacala pojava
masovnih medija. Na televiziji, radiju, internetu i u novinama vrlo cesto
nailazimo na rodne stereotipe, a njih najcesc¢e upotrebljava reklamna industrija
kojoj je glavni cilj prodaja. Time smo dosli do dva klju¢na elementa ovog
diplomskoga rada, a to su rodni stereotipi i reklame. Reklame su nesto §to se u
danaSnje vrijeme ne moze izbje¢i pa se S njima se susre¢emo svakodnevno.
Rodni stereotipi oduvijek su bili sastavni dio reklama i oglasa, a ¢esto se koriste
I u suvremenom reklamnom svijetu. Takvo koriStenje stereotipa u medijima
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negativno utjece na drustvo te dovodi do brojnih nezeljenih posljedica. lako su u
reklamnoj industriji zastupljeni rodni stereotipi koji se ti€u 1 muskaraca 1 Zena,
¢ini se da od stereotipizacije oduvijek najcesce pate Zene. Sastavljac¢ima reklama
glavni je zadatak doprijeti do ciljne skupine 1 privuéi potencijalne kupce. Kako
bi to postigli, koriste brojne reklamne strategije. Te strategije vrlo Cesto promicu
negativne stereotipe, predrasude i seksizam, a Zensko se tijelo nerijetko tretira
kao fizicki objekt. U ovom ¢e radu, dakle, prvenstveno biti prikazan tretman

zena u reklamnom svijetu.



2. Metodologija

Osnovni je cilj ovoga rada pokazati negativne nacine na koje se u
reklamama prikazuju Zene te ukazati na posljedice takvoga prikazivanja. Rad se
temelji na teorijskom pregledu kriticke literature, iznoSenju osnovnih
karakteristika suvremenog medijskog svijeta te na istrazivanju i analizi primjera.

Rad je podijeljen u cetiri osnovna dijela. Prvi se dio odnosi na pojam
reklame, a u njemu su iznesene definicije, utjecaj, svrha, ciljevi te jezicne,
stilske i komunikacijske karakteristike reklama.

U drugom su dijelu opsirnije prikazani i opisani masovni mediji i
oglasavanje. Prilikom iznoSenja osnovnih informacija o medijima, nemoguce je
izostaviti medijsku mo¢ manipulacije te nacine na koje se ta manipulacija
ostvaruje. U tom ¢e kontekstu ukratko biti prikazana jedna od kontroverznih
metoda privlac¢enja kupaca — prikriveno oglasavanje.

Tre¢i se dio odnosi na stereotipe, njihovo znaCenje, podrijetlo, vrste, a
najvise ¢e rijeci biti o rodnim ulogama 1 rodnim stereotipima. Osim toga, bit ¢e
iznesena i teorijska podloga rodnih stereotipa u reklamama, njihova povijest te
negativne posljedice koje takvo reklamiranje donosi.

U cetvrtom dijelu provedena je analiza istrazenog korpusa reklama u
kojima su pronadeni rodni stereotipi 1 seksizam. Taj je dio podijeljen na tri
dijela. Prvi i najopsezniji dio odnosi se na reklame u tiskanim medijima,
odnosno na hrvatski ¢asopis Gloria. Analizirane su reklame koje su pronadene u
brojevima s pocetka stolje¢a (od srpnja 2005. godine do rujna 2006. godine) te
reklame koje se pojavljuju u novijim brojevima casopisa (0d ozujka 2021.
godine do studenoga 2022. godine). U ovom se dijelu nastojao pokazati
nedostizni ideal ljepote kojemu bi trebale teZiti sve Zene, zahtjev da Zena
zauvijek ostane mlada i privlatna muskarcima, objektivizacija zenskog tijela i
prikazivanje nagih modela, pridavanje tradicionalnih rodnih uloga te moderan

stereotip zene Sopingholicarke. Drugi se dio odnosi na televizijske reklame (od
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2011. do 2022. godine) u kojima su Zene takoder prikazane kao kuéanice kojima
je glavni zadatak briga za dom i obitelj, kao fizicki 1 seksualni objekti te kao
spol koji uvijek mora teZziti savrSenom izgledu. U posljednjem dijelu prikazana
su tri problemati¢na reklamna panoa (postavljeni 2010., 2016. i 2023. godine)
koji takoder objektiviziraju, ponizavaju i dehumaniziraju zene. Naravno, U
analizi su izneseni primijeceni pozitivni pomaci modernoga doba u kojemu zena
viSe nije prikazana samo kao domacica, ve¢ 1 kao poslovna Zena.

U zakljucku je sumiran cjelokupni rad te su iznesene osnovne zakljuc¢ne

misli.



3. Reklamni svijet

Svijet u kojemu danas zivimo mogli bismo nazvati reklamnim svijetom.
Na svakom uglu — u novinama, Casopisima, magazinima, televizijskim
programima, internetskim stranicama, druStvenim mrezama 1 autobusnim
Nekada je bilo dovoljno ugasiti televiziju kako bismo ih izbjegli, no to danas
nije moguce jer na njih nailazimo 1 tijekom najkrace Setnje ulicom, rivom,
gradom ili selom. Reklamiranje ili oglasavanje dio je naSe svakodnevice, a
definira se kao model komunikacije u marketingu. Takvim oblikom
komunikacije oglasiva¢i nastoje informirati potencijalne kupce o svojim
proizvodima i uslugama. Prve reklamne poruke pojavile su se u davnoj proslosti
kada se oglasavalo na zidovima u spiljama te natpisima 1 slikama na papiru, a
pojedini ih povjesniCari, sociolingvisti 1 etnosociolozi povezuju s prvim
covjekovim izgovorenim rije¢ima. Koliko su stare reklamne poruke govore nam
babilonski natpisi stari pet tisu¢a godina na kojima su prigodnim kompozicijama
veli¢ane usluge jednog kineskog obrtnika (Bjelobrk 2009: 67). Povijesne su se
reklame razlikovale od danasnjih, no postoje i mnoge karakteristike koje
prepoznajemo i u modernom reklamnom dobu. Kao primjer za to mogli bismo
istaknuti navodenje cijene malim slovima 1 brojevima u lijevom ili desnom kutu
reklame koji nam zasigurno nece tako lako ,,upasti” u oko te isticanje naziva
proizvoda velikim, podebljanim fontom koji ¢e privuéi 1 zadrzati naSu
pozornost. Reklamne su se poruke intenzivnije pocele javljati pocetkom
dvadesetoga stolje¢a kada se pojavljuje tisak u boji, ¢ija je pojava omogucila
prikazivanje fotografija. Pocetkom dvadesetoga stolje¢a proizvodi se pocinju
reklamirati putem filma i radija, a danas su najpoznatije televizijske, radijske i
novinske reklame. Vrlo je popularno oglasavanje reklamnim panoima i
natpisima na javnim prostorima, uz prometnice ili na vozilima javnog prijevoza

poput taksija, autobusa, tramvaja ili autotroleja (Stolac, Vlasteli¢ 2014: 14). U



modernom dobu svi smo povezani s tehnologijom, posebice s mobilnim
uredajima i1 racunalima. Prilikom svakog koriStenja internetskih usluga suocit
¢emo se s nekolicinom reklama 1 reklamnih poruka kojima jednostavno ne
moZzemo pobjeci. Postoji mnogo vrsta reklama od kojih ¢e nas neke nasmijati,
zainteresirati, potaknuti na razmisljanje, a poneke naljutiti i rasrditi. Reklame su

dio naseg svakodnevnog Zivota, a ¢esto nismo ni svjesni njihovog utjecaja.
3.1. Sto su reklame i kako nastaju?

U suvremenom dobu mnogo se pisalo o reklamama. One su i dalje
predmet proucavanja, a postoje razliite studije i brojni autori koji nude
drugacije poglede na oglaSavanje, reklamne strategije te njihov utjecaj na
potroSace. Osim toga, postoje 1 mnogobrojne definicije reklama. U Ani¢evom
Rjecniku hrvatskoga jezika iz 1998. godine nalazi se sljedeci leksikografski opis:
Reklama je djelatnost kojoj je svrha da posredstvom masovnih medija pridobije
stanovnistvo na potrosnju robe i usluga, trgovacka, ekonomska propaganda
(Ani¢ 1998: 996). Labas i Koscevi¢ (2014) definiraju reklamu kao vrstu
promidzbene poruke kojoj je cilj potaknuti potencijalne kupce na kupnju i
koristenje odredenog proizvoda: Dolazi od francuske rijeci réclame i oznacava
postupak kojim se nesto istice, hvali, izlaze paznji i slicno, djelatnost koja
popularizira razlicite proizvode i razne usluge (Labas, Kos¢evi¢ 2014: 202). U
stru¢noj literaturi koju su proucavale Stolac 1 Vlasteli¢ (2014) pojavljuje se
mnogo razli¢itih definicija, a u nastavku ¢u izdvojiti nekoliko zanimljivih:

e Reklama je medijski sadrzaj ¢ija je svrha obavjeStavanje potencijalnih
kupaca o proizvodima i uslugama.

e Reklama je informacija.

e Reklama je prodaja sna.

e Reklama je sveprisutni biznis.

e Reklama je jedan od najagresivnijih Zanrova suvremene komunikacije.

e Reklama je izrazito invazivna tekstna vrsta (Stolac, Vlasteli¢ 2014: 15).



Sve prethodno navedene definicije najbolje opisuju pojam reklame. Ovih
bismo Sest natuknica mogli spojiti u jednu Siroku definiciju koja bi najbolje
sazela 1 opisala svrhu oglasa 1 reklama. One su medijski sadrza; kojim se
informira potencijalne kupce o proizvodima i uslugama, sveprisutne su i
ponekad se ¢ini da na vrlo agresivan nadin nagovaraju na kupnju proizvoda
(,,opsjedaju* kupce). Cilj je reklama da ostvare nase snove, da nas odvedu na
najljepSa mjesta, ponude auto koji smo oduvijek sanjali ili u€ine naSu kozu
savrsenom.

Ono S$to je vazno naglasiti jest da je reklama tekst koji se ponekad
pojavljuje samostalno, a ponekad je povezan sa slikom ili zvukom. On nam nudi
informacije o proizvodu ili usluzi, a najéesée se sastoji od nekoliko rijeci ili vrlo
kratkih reCenica. Takav tekst ima svog posiljatelja 1 primatelja, odnosno
copywritera® i recipijenta koji su povezani odredenom reklamnom porukom.
Copywriterova je zadaca vrlo kompleksna. ITako su reklame koje svakodnevno
vidamo kratkog vremenskog trajanja, uklju¢uju mali broj glumaca i ¢esto su
ograni¢ene na jedan prostor, njihov je zadatak doprijeti do ciljane skupine te u
kratkom vremenu i s vrlo malo rijeci, slika ili zvuka potaknuti kod recipijenta
zelju za kupnjom odredenog proizvoda. Sastavlja¢ reklama mora uloziti puno
truda kako bi upoznao Zivotne ciljeve, potrebe, navike 1 ukus svojih
najizglednijih kupaca, odnosno ciljne skupine. Njegov je osnovni zadatak da
potencijalne kupce uklju¢i u reklamnu poruku te da pritom asocira na njih
(Stolac, Vlasteli¢ 2014). Upravo ¢e se u trenutku asociranja u reklamama
pojaviti razliciti stereotipi o kojima ¢e mnogo rijeci biti u sljede¢im poglavljima.

Do sada smo se dotaknuli nekih osnovnih ciljeva reklamiranja, no sada
¢emo 1zdvojiti cilj koji se ti€e psitholoSkih uc¢inaka kao primarnih, a pronaden je

u knjizi Sandre Lucije Udier iz 2006. godine:

! Boris Belak u svom priru¢niku Ma tko samo smislja te reklame?! (2008) koristi naziv copywriter za osobu koja
pise reklamne poruke i tekstove te kreira slogane. Ponekad se koristi i naziv emitent reklama.



Cilj je svake reklame povezati proizvod s priviacnim osobinama i
pozitivnim konotacijama, odnosno stvoriti za njega pozitivan kontekst koji bi
stimulirao njegovu kupnju. (...) Reklama stavlja proizvod u najbolje moguce
svjetlo i radi toga se koristi svim raspoloZivim i dopustenim sredstvima. (...) Ako
proizvod nema odlike kojima se moze pohvaliti i kojega mogu preporuciti,
reklamni strucnjak ih mora 'stvoriti'. Reklama svjesno manipulira izricajnom
dimenzijom kako bi mogla manipulirati psiholoskim profilom potencijalnih
kupaca (Udier 2006, 713-714).

Reklame su, dakle, posebno osmisljene kako bi Sto ,,dublje* utjecale na
kupca 1 njegov psiholoSki segment. Autorica je ovdje iskoristila termin
manipulacije o kojemu ¢e vise rijeci biti U sljedecem poglavlju. Upravo je
manipulacija jedna od osnovnih karakteristika reklamiranja, a sluzi 1 kao
sredstvo poticanja na kupnju. Zadatak je copywritera, kako navodi Udier,
stvoriti pozitivne odlike proizvoda i smjestiti ga u ambijent u kojemu ¢e kupcu
izgledati privlacno. Sastavljaci reklama pri tome trebaju voditi racuna da njthove
reklame ne budu monotone i uobi¢ajene, ve¢ moraju nastojati stvoriti reklamu
tijekom ¢ijeg emitiranja recipijent nece promijeniti televizijski program ili
preskociti stranicu ¢itajuci Casopis. Kako bi to postigli, sastavlja¢i se koriste
raznim  sociolingvistickim,  pragmalingvistickim,  psiholingvistickim i
kognitivnolingvistickim spoznajama (Stolac, Vlasteli¢ 2014).

Prije nego Sto krene u osmisljavanje reklame, sastavlja¢ mora uciniti
nekoliko koraka. Njegov je prvi zadatak odrediti ciljnu skupinu te Sto bolje
upoznati svoje kupce. Ciljne se skupine najéesée odreduju demografski — po
zivotnoj dobi, spolu, obrazovanju 1 zaradi te psihografski — odredujuci
profesionalne grupe (inZenjer gradevine ili sveuciliSni profesor hrvatskog jezika
i knjizevnosti imaju sli¢nu zaradu, ali se njihovi interesi uvelike razlikuju).
Potonji element odredivanja ponajvise se odnosi na zivotni stil, navike, interese i
ukuse ciljnih skupina. Nakon toga, sastavlja¢ mora istraziti proizvod ili uslugu.

Potrebno je dobiti uvid u tijek dosadasnjeg reklamiranja 1 u¢inak na potrosace te
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istraziti na koji se nacin reklamira klijentova konkurencija. Posljednji korak
ukljucuje odredivanje ciljeva reklame. SastavljaC se mora zapitati Sto se zeli
posti¢i reklamom te nakon toga odabrati najbolji naéin da dopre do ciljne
skupine i s njome uspostavi bliskost (Belak 2008). Ovaj bi se proces mogao
opisati veoma Siroko, no poSto to nije glavna tema ovog rada, kratak uvid u

proces sastavljanja reklama bit ¢e viSe nego dovoljan.

3.2. Jezik i komunikacija u reklamama

Moglo bi se re¢i da je oglaSavanje neizostavni dio suvremene
globalizacije. OglaSivacka je industrija danas prisutna u svim sektorima
drustvenoga, socijalnoga, politickoga, psiholoskoga 1 gospodarskoga sustava.
Pocetkom ovoga stolje¢a pronalaze se novi prostori 1 dimenzije oglasavanja u
kojima se koriste 1 isprepli¢u razliCiti obrasci prenoSenja reklamne poruke o
uslugama i proizvodima koje su ponudeni na trziStu. Inovativni putovi u
komunikacijskom kanalu izmedu proizvodaca i korisnika, odnosno posiljatelja 1
primatelja, doveli su do sve vaznijeg znanstvenog istrazivanja reklama i oglasa.
Reklama je u suvremenom dobu postala vrlo intenzivan komunikacijski kod koji
se ostvaruje u stalnoj interakciji izmedu svijeta i pojedinca (Gjuran-Coha,
Pavlovi¢ 2009).

Prije nego S§to se dotaknemo reklamne komunikacije, potrebno je
definirati §to uopce jest komunikacija. Ona se najce$¢e definira kao proces
razmjene informacija, sastavljen od pet elemenata: izvora (posiljatelja poruke),
poruke koja se prenosi, medija ili kanala kojim se poruka prenosi, primatelja
poruke i primateljeve povratne informacije. Komunikacija se, ovako opisana,
moZe Ciniti kao vrlo jednostavan 1 samorazumljiv proces, no i sami smo svjedoci
da tomu nije uvijek tako. Na svaki navedeni element komunikacije utjecu
raznovrsni izvanjski Cimbenici koji mogu otezati put prenoSenja poruke.
Stvaralac 1 poSiljatelj poruke oblikuje misao na sebi svojstven nacin, a primatel;

prima poruku s obzirom na svoje iskustvo, osobnost, karakter, uvjerenja i



stavove. Dojam o posiljatelju moze biti stvoren i prije samog prenosenja poruke,
primjerice razliciti stereotipi ili predrasude koje imamo o osobi i drustvu kojemu
ona pripada, poznavanje njezine proslosti i sli¢no. PoSiljatelj mora voditi racuna
0 tome da poruka bude efektna, relevantna, zabavna i neodoljiva. Copywriter
osmisljava poruku prema vlastitoj kreativnosti i imaginaciji, no treba voditi
racuna i 0 poslovnom zadatku koji mora odraditi — kreirati efektnu poruku za
svog narucitelja (Belak 2008). Odnos posiljatelja, u ovom slu¢aju copywritera, i
primatelja moze biti kompleksan jer postoje razlicite okolnosti koje mijenjaju 1
kreatora poruke i njezinog primatelja. U ovu sferu ulaze privatne, obiteljske,
emotivne, psihi¢ke, materijalne i mnoge druge okolnosti koje utjecu na poruku
te mogu uvjetovati na¢in na koji ¢e ona biti primljena 1 shvac¢ena. Za reklamne je
poruke karakteristicna i1 takozvana hiperkomunikacija kroz koju se poslana
poruka mora ,,probiti®. Radi se o tome da se poruka na neki nac¢in mora istaknuti
kako bi uopce stigla do primatelja te kod njega potaknula zeljenu reakciju, Sto je
ujedno primarna i najteza zadaca svakog copywritera. Ishod svake poruke u
komunikaciji ovisi 0 dva momenta: o kodiranju i dekodiranju poruke. Kodiranje
se pritom odnosi na to kako ¢e kreator uklopiti i artikulirati svoju ideju u
odredenu poruku, a dekodiranje ukljucuje primatelja 1 njegovu interpretaciju
dobivene poruke. Svaki ¢e uspjeSan copywriter prvenstveno voditi racuna o
tome da zadobije §to vecu paznju i proizvede pozitivno dekodiranje poruke, a da
bi to postigao mora poznavati referentni okvir? ciljne skupine (Belak, 2014),.
Osnovni cilj svake reklame ili oglasa jest privlacenje pozornosti
informacijom 1 zanimljivoS¢u, ¢ime se uspostavlja odnos s potencijalnim
kupcem 1 potroSaem. Iz tog se razloga u reklamama koristi apelativna kao
primarna funkcija teksta, koja u velikoj mjeri odreduje jezi¢na sredstva koja ée

se u reklami koristiti. To je logican zakljucak jer je osnovni cilj svake reklame

2 Skup znacenja relevantnih za nasa iskustva. Referentni okvir vojnika razlikovat ée se od referentnog okvira
svecenika; kao da zive u razli¢itim svjetovima (prema Belaku, 2008).

10



navesti i nagovoriti na kupnju, odnosno utjecati na ponasanje primatelja poruke.’
Koristenjem ovakve jezi¢ne funkcije posSiljatelj poruke nastoji savjetovati,
manipulirati 1 utjecati na primatelja (potencijalnog kupca) tako Sto koristi
sugestivna pitanja, uzvike te upitne ili imperativne recenice (Probajte danas
ukusni Brzo i fino kolac; Snizenje traje jos samo danas! Iskoristite popust i
ugrabite posljednje dostupne velicine!). Jedan od zadataka jezika reklame je
prenosSenje obavijesti, stoga mozemo re¢i da on ima i referencijalnu funkciju.
Udier (2006) istiCe kako je za referencijalnu funkciju karakteristi¢na neutralnost
I objektivnost, no jezik reklama ¢esto nema navedene kvalitete. On slaze
informacije na nafin da se one manje prihvatljive 1 manje poZeljne teze
uocavaju, a ¢esto se samo maskira u pseudoobjektivan i ,,ozbiljan* jezik (Udier
2006: 714). Stolac i Vlasteli¢ (2014) navode kako su mnogi strani autori
proucavali jezik hrvatskih reklama, a one ga opisuju kao kratak, sazet, moderan,
razumljiv, apelativan, kreativan, viSeslojan, sofisticiran, ceremonijalan,
spektakularan te ponekad Sokantan 1 agresivan.

Jedan od najvaznijih medija kojim se reklama koristi jest upravo jezik.
Zajedno s vizualnim i auditivnim kodovima, jezicni kod stalno otvara nova
semanticka polja, ali i naSe razlicite misaone, emotivne i eticke reakcije
(Gjuran-Coha, Pavlovi¢ 2001: 42). Jezik reklama uvjetovan je promidZzbenim i
trziSnim svrhama, a njime se stvara psiholosko nastojanje da se pasivnoga
primatelja reklamne poruke pretvori u aktivnoga kupca (Bjelobrk 2009: 68).
Sloboda 1 kreativnost glavna su obiljezja jezika reklama, Sto je vidljivo u
stvaranju novih rijeci, osmisljavanju naziva za proizvode i usluge, izostavljanju
glagola, prijedloga ili re€eni¢nog Clana kada je rije€ o sintaksi te u izboru rijeci i
stilskih figura kada je rije¢ o stilu (Stolac, Vlasteli¢ 2014). Sto se ti¢e procesa
stvaranja reklama, Belak (2008) navodi nekoliko jezi¢nih uputa kojih bi se svaki
copywriter trebao pridrzavati. Kao prvo, potrebno je izbjegavati jezik koji

uzrokuje nevjericu ili sumnju. Najbolji primjer takvog jezika jest pretjerana

¥ Apelativna ili konativna funkcija naziva se jo$ i uvjerljivom funkcijom jezika.
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uporaba superlativa 1 imperativa koja moze prouzroCiti kontraefekt kod
potencijalnih kupaca, prvenstveno zbog svoje agresivnosti i nametanja. Drugo,
pozeljno je izbjegavati jezik koji izaziva negativne emocije, konotacije te na
posljetku negativnu reakciju na reklamirani proizvod (primatelj poruke mogao
bi se osjeCati manje vrijedno ili krivo §to ne posjeduje odredeni proizvod).
Nadalje, prilikom stvaranja reklame trebalo bi se koristiti jasnim i direktnim
jezikom te izbjegavati nenamjerne dvosmislenosti (dvosmislenosti su
prihvatljive onda kada imaju svoju funkciju, primjerice kada je u pitanju dublja
poruka ili Sala koju ¢e primatelji shvatiti). Kreatori reklama vrlo cesto
upotrebljavaju sinonime, no moraju biti oprezni te ih koristiti samo radi jaceg
efekta reklamne poruke. Osim toga, jezik reklama potrebno je prilagoditi dobi
ciljne skupine, spolu, geografiji, zanimanju 1 drugim slicnim faktorima.
Sastavljaci reklama jezik prilagodavaju prirodi proizvoda vodeéi racuna o tome
radi 11 se o neCemu Sto se kupuje dvanaest mjeseci godiSnje ili u odredenom
periodu (primjerice u proljece, ljeto, jesen ili zimu). Osim toga, pri odabiru
jezika potrebno je voditi racuna o tome kupuje li se proizvod uz puno
prethodnog promisSljanja ili je rije¢ o neCemu Sto se kupuje impulzivno.
Reklamna poruka mora biti motiviraju¢a i kratka — mora se sti¢i procitati i
shvatiti u vrlo kratkom vremenu te zainteresirati potencijalnog kupca. I na kraju,
prilikom osmiSljavanja poruke poZeljno je koristiti se jezikom koji izaziva i
zadrZzava paznju, a to se postize pomnim odabirom pojmova te intrigantnim
formulacijama i konstrukcijama (Belak 2008).

Prilikom kreiranja reklame potrebno je postivati i Cetiri Griceove
maksime* kako bi ona bila §to uspjesnija. Prva se maksima odnosi na kvantitetu
I porucuje da govornikov doprinos mora biti informativan onoliko koliko je
potrebno. Druga je maksima kvalitete koja naglaSava da govornik ne smije

1znositi ¢injenice koje ne smatra to€nima ili govoriti ono za $to nema dokaza.

* H. P. Grice tvorac je Griceovih maksima koje uklju¢uju &etiri pravila koja govornik mora postovati kako bi
ostvario svoju intenciju u govoru.
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Tre¢a maksima nalaze da informacije koje govornik iznosi moraju biti
relevantne, odnosno ne smije iznositi informacije koje nisu vazne za kontekst.
Cetvrta, maksima modaliteta, nalaze da informacije moraju biti jasne i izre¢ene
na razumljiv nacin (Udier 2006). Reklame naj¢escée polaze od ovih maksima, no
ponekad ih namjerno i svjesno mijenjaju i prilagodavaju svojim potrebama.
Primjerice, reklame nerijetko nude viSak informacija ili se usmjeravaju na

zeljenu evaluaciju reklamiranog proizvoda umjesto na vazne ¢injenice o istome.

3.3. Funkcionalni stilovi u reklamama

U hrvatskome standardnome jeziku razlikujemo pet funkcionalnih stilova:
znanstveni, novinarsko-publicisti¢ki, administrativno-poslovni, razgovorni i
knjizevnoumjetnicki. Mnogi su se autori bavili pitanjem supostojanja
funkcionalnih stilova u reklamama, a Vladimir Bjelobrk (2009) izdao je ¢lanak
pod nazivom Kojemu funkcionalnom stilu pripadaju reklame? Jedno od
osnovnih obiljeZja reklamnih poruka jest mogucénost koriStenja elemenata svih
funkcionalnih stilova, jezi¢nih 1 nejezi¢nih. U reklamnim porukama dio znacenja
nose slikovni 1 zvuéni elementi ¢ime se stvara novi, artificijelan jezik koji
udovoljava suvremenim potrebama trziSta i1 prati aktualna zbivanja (Kovacevic,
Badurina 2001). Iako se u reklamama mogu pronaéi svi funkcionalni stilovi i
njihovi elementi, nas ponajvise zanima publicisti¢ki stil kao najzastupljeniji u
medijima.

3.3.1. Publicisticki stil

Funkcionalni se stilovi hrvatskog standardnog jezika ponajprije razlikuju
po odnosu prema normi, $to zna¢i da svaki stil ima svoj stupanj dozvoljene
individualnosti. Najslobodniji stilovi jesu knjiZzevnoumjetnicki i razgovorni, dok
bi se svi ostali trebali ostvarivati na standardnome jeziku (Hudecek, Mihaljevi¢
2009: 9). Skupini ,,strozih* stilova pripada i publicisti¢ki ili novinarski stil kojeg

svakodnevno susre¢emo u medijima i reklamama. Ovaj stil prvenstveno veZzemo
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za novinare i publiciste kojima je posao objavljivati ¢lanke u dnevnim
novinama, magazinima, ¢asopisima ili pisati polemike, filmske kritike, izvjestaje
1 slicno. Zbog svoje Siroke rasprostranjenosti publicistiCki se stil smatra
najslozenijim funkcionalnim stilom hrvatskoga standardnoga jezika. Vrlo je
vazno naglasiti da se on ostvaruje, osim u pisanome, i u govornome mediju —
jezik televizije ili radija. Ovaj stil nema toliki stupanj slobode kao
knjizevnoumjetnicki ili razgovorni, no u svakom je slucaju slobodniji od
znanstvenog ili administrativnog stila. Publicisticki je stil karakteristiCan jer se
dijeli na niz podstilova, ovisno o mediju preko kojeg se komunicira te s obzirom
na karakter 1 svrhu odredenog teksta ili emisije. Tako Ce, primjerice, zabavna
emisija poput In magazina imati znatno drugaciji ton, vokabular i stil od HRT-
ovih vecernjih vijesti. Prilikom analize u obzir bi se trebale uzeti razlicite
drustvene uloge masovnih medija: informiranje, povezivanje, interpretiranje,
socijalizacija i1 zabava (Hudecek, Mihaljevi¢ 2009).

Glavne su odlike publicistickog stila usmjerenost prema velikom broju
ljudi putem razli¢itih medija (radija, televizije, interneta, tiskovina) te Zanrovska
raznovrsnost (Bjelobrk 2009). Osim toga, vrlo su Ceste 1 stilske figure poput
metafore, metonimije, usporedbe ili alegorije. Jasno je kako prethodno navedena
obiljezja publicistickog stila u odredenoj mjeri odgovaraju reklamnim porukama
jer se 1 one pojavljuju u razli¢itim medijima, usmjerene su velikom broju

gledatelja, Citatelja 1 sluSatelja, a u sebi sadrze i razliita figurativna obiljezja.
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4. Mediji 1 oglaSavanje

Danasnji bismo svijet mogli nazvati i tehnoloskim svijetom u kojima su
novije generacije svakodnevno izloZzene masovnim medijima. Prije daljnje
rasprave potrebno je pojasniti §to se tocno podrazumijeva pod pojmom
masovnih medija: Masovni mediji su institucije koje zadovoljavaju potrebu
drustva za javnom komunikacijom u kojoj mogu sudjelovati svi pripadnici
drustva. Masovni mediji su istovremeno komunikacijski oblici/proizvodi,
institucije i kulturne formacije (Perusko 2011: 41). Mediji su postali glavna
sredstva za prijenos velikih koli¢ina informacija te izvori razli¢itih zabavnih
sadrzaja Cija je glavna uloga privlacenje velikog broja korisnika (Knezovié,
Maksimovi¢ 2016). Medije moZemo razvrstati prema dosegu 1 geografskoj
razini (medunarodni, nacionalni i lokalni), prema upravljackoj kontroli ili obliku
vlasni§tva (javni, privatni, drzavni, komunalni/asocijativni) te prema vrsti ili
sektoru: u masovne medije ubrajamo knjigu, tisak (Casopisi, magazini, novine),
televiziju, film, radio nosae slike i zvuka (video, DVD, CD) te internet
(Perusko 2011). Zbog svog karakteristi¢nog interaktivnog, organizacijskog i
komunikacijskog karaktera, neki autori internet ne ubrajaju u masovne medije,
veé ga svrstavaju u interaktivne ili komunikacijske medije®.

Osnovna zadaca medija trebala bi biti isporuka objektivnih 1
vjerodostojnih informacija 1 podataka S§iroj javnosti. Medutim, sami smo
svjedoci da tomu nije uvijek tako. Mnoge provedene ankete ukazuju na aktualne
probleme s medijima, a to su vrlo niska razina vjerodostojnosti, pogreske u
objavama i &lancima koje se ne ispravljaju, senzacionalizam® te nedostatno
prokazivanje vaznijih informacija Siroj javnosti, primjerice informacije o
koronavirusu ili 5G mrezi (Paveli¢ 2021). Jo§ jedan, Cesto isticani problem jest
ovisnost medija 0 sponzorima, odnosno o izvorima financiranja. Ta ovisnost

dodatno dovodi u pitanje medijsku objektivnost i utjecaj na drustvo, a pokrece i

> Termin masovni medij u suvremenom se drustvu sve &e$¢e zamjenjuje pojmom komunikacijski medij.
® Nagin novinarskog pisanja; pokusaj privlatenja pozornosti na krajnje kontroverzne nacine.
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niz drugih problema. Danas je Cesto zastupljeno misljenje kako mediji uvelike
utjecu na uruSavanje druStva. Paveli¢ (2021) istice kako mnogi ljudi
,2upumpavaju‘ financijska sredstva u medije ¢ime raste njihov osjecaj mo¢i, a tu
mo¢ mediji po¢inju iskoriStavati na egoisti¢an i vrlo agresivan nacin. Jedan od
vecih problema novinarstva jest | to Sto je prezentirani sadrzaj nerijetko
izmisljen 1 neistinit. Taj je problem vrlo usko povezan i s reklamiranjem te

oglasavanjem.
4.1. OglaSavanje u suvremenome novinarstvu

OglaSavanje 1 novinarstvo shvacaju se kao dvije razlicite profesije od
kojih svaka ima svoje vlastite specifiéne funkcije. Oglasivacki sustavi koriste
medije kako bi izvijestili Siru javnost o novim uslugama i proizvodima na
trziStu. OglaSavanje i novinarstvo USKO Su povezani jer, uz novinarske tekstove,
u medijima sve viSe prevladavaju oglasi 1 reklame, a veliki broj medija postoji
isklju¢ivo zahvaljujuci oglasima. Kao §to je ve¢ ranije spomenuto, promidzbena
se industrija nerijetko koristi manipulacijom kako bi privukla publiku i navela ju
na kupnju i koristenje odredenog proizvoda ili usluge. Glavno pitanje koje se
ovdje namece jest $to nam sve to govori o eti¢nosti 1 istinitosti reklamiranja 1
oglasavanja? Ako pogledamo u reklamni svijet, vidjet ¢emo kako se u proslosti,
ali 1 danas, koriste razni stereotipi kako bi se privukla pozornost potencijalnih
kupaca, a reklame se osmisljavaju na seksualno provokativan nacin.

Oglasavanje se moze definirati kao informacija ili podatak kojeg u medije
lansira naruditelj, plac¢ajuéi pritom odabrani medijski prostor (Laba§, Koscevié¢
Svaka promidzbena poruka u sebi sadrZzava promidzbeni tekst koji poziva kupce
na kupnju i1 potroSnju proizvoda te na koriStenje promoviranih usluga. U
oglasavanju dominira takozvana pozivna funkcija koja se iskazuje ,,AIDA*’

formulom. To je marketinski model prema kojemu reklama kod potencijalnih

" A =engl. attention, | = interest, D = dreams, A = actions
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kupaca mora pobudivati pozornost, odrzavati zanimanje, ostvarivati snove i
poticati na djelovanje. Osim pozivne, za oglaSavanje je karakteristi¢na i
takozvana persuazivna funkcija® kojom se kupce nagovara na kupnju ili uvjerava
u korisnost proizvoda ili usluge: Oglasavanje je monolog koji uvjerava i
prodaje, a samim time jednosmjeran je jer je njegov cilj pokrenuti recipijenta na
odredenu aktivnost koja je povezana s profitom (Labas, Kos¢evi¢ 2014: 203).
Reklame i oglasi danas ¢ine neizostavni dio medijskog prostora. Kao §to
je istaknuto u uvodnom dijelu, reklame su svuda oko nas, a gotovo je nemoguce
pogledati bilo kakav televizijski sadrzaj ili poslusati radio emisiju bez da se
susretnemo s vec¢om kolicinom reklama ili oglasa. Oni su postali dijelom
svakidasnjice i u suvremenom smo dobu svi nauceni na suzivot S njima. Tiskani
se mediji sve viSe zamjenjuju elektronickima, a internet je u proteklom
desetljecu postao najpopularniji i najbrzi oglasivacki medij. Glavni razlozi tomu
jesu njegova iznimna djelotvornost, dvosmjernost komunikacije (interaktivnost),
brzi rezultati, slanje informacija Sirokom krugu ljudi u vrlo kratkom vremenu te
cjelodnevna dostupnost (Labas, Koscevi¢ 2014). Pojavom interneta 1 razlicitih
platformi proizvoda¢ima su omoguéene i povratne informacije kupaca Kkoji
ocjenjuju proizvode i dijele svoja vlastita iskustva. To moze ponekad biti i loSe
za proizvodaca jer potencijalni kupci Citaju recenzije drugih kupaca te na
temelju njihovih stavova i komentara odlucuju hoce 1i kupiti reklamirani
proizvod. S druge strane, povratne informacije kupaca mogu posluziti i kao
orijentacija proizvodacu te biti poticaj za poboljSanje ili uvodenje odredenih
promjena kod proizvoda ili usluge. No, internet nije u potpunosti preuzeo ulogu
oglasavanja. Oglasi su 1 dalje sastavni dio brojnih tiskovina, a S§to se tice
tradicionalnih medija najveéi je oglasivac¢ televizija. Svi su prikazani filmovi,
TV-serije, emisije, a u novije vrijeme ¢ak i veCernje Vijesti rascjepkani na
nekoliko pauza u kojima se prikazuju isklju¢ivo reklame i oglasi. U vrlo

kratkom vremenu prikazuje se veliki broj reklama, a zbog koriStenja razli¢itih

® |at. persuadere = nagovarati, uvjeravati
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reklamnih strategija i stalnog ponavljanja vrlo lako ,,ulaze u uho* i stvaraju
zainteresiranost kod potencijalnih kupaca.

Oglasavanje moze biti problem kada je u pitanju novinarska etika.
Osnovna zada¢a medija uvijek bi trebala biti prenosenje to¢nih informacija i
vijesti, bilo da je rije¢ o novostima iz drzave i svijeta ili o novim proizvodima i
uslugama na trzistu. Na medijskome prostoru ve¢ desetlje¢ima opstoji suradnja
izmedu novinarstva i oglasavanja, no ta je suradnja veoma upitna kada se
promatra s etickog glediSta. Problem je u tome $to je osnovna svrha oglasavanja
privlaenje 1 uvjeravanje potencijalnih kupaca 1 potrosaca u kupnju odredenih
proizvoda, §to za sobom Cesto povlaci 1 poneke lazne informacije. Ve¢ je ranije
navedeno kako bi mediji nuzno trebali prenositi iskljucivo istinite podatke, zbog
cega suradnja izmedu oglaSavanja i novinarstva postaje eticki problematicna 1
dovodi u pitanje vjerodostojnost informacija. Oglasavanje svakako ima vrlo
vaznu ulogu u medijima jer bez njega javnost ne bi imala uvida u nove
proizvode 1 usluge, no problem je u tome S§to se ono danas uvelike
zloupotrebljava. Jedna od loSih karakteristika oglaSavanja 1 reklamiranja jest

manipulacija, o kojoj ¢e vise rijeci biti u nastavku.
4.2. Manipulacija u medijima

Manipulacijom najéesée oznacavamo odnose u kojima jedna skupina ljudi
ili pojedinac vrsi utjecaj na druge pojedince u svrhu ostvarenja osobnog ili
grupnog interesa. U suvremenom dobu mediji su postali dijelom naSeg
svakidasnjeg zivota, a kada se govori 0 njima sve se ¢eSCe spominje pojam
manipulacije. Mediji nam pruzaju informacije 1 podatke o svijetu 1 drustvu u
kojem Zivimo, nude nam wuvid u stvarnost te nas =zabavljaju razliitim
sadrzajima. Kroz te sadrZaje ljudima se namecu ideali ljepote, osobina, Zivljenja,
ponasanja i prehrane. Mozemo re¢i da mediji na neki nacin manipuliraju svojim
Citateljima, gledateljima ili slusateljima kako bi ih neprimjetno uputili k svojim

vrijednostima te im ,usadili“ svoje vlastite stavove, nacela i identitet (Labas,
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Koscevi¢ 2014). Ukratko, mediji koriste neku vrstu manipulativnog pristupa
kako bi pridobili Ijude svih dobnih skupina, uvjerili ih na kupnju i koristenje
razli¢itih proizvoda 1 usluga te im usadili potroSacke navike. U prirucniku za
stjecanje medijskih kompetencija navode se najznacajnije indicije medijskih
manipulacija: 1. povrsnost je laksa od dubine sadrzaja; 2. krace teme lakse je
prenijeti nego dulje i sloZene informacije; 3. bizarno priviaci vise pozornosti od
,obicnog“ i 4. posredstvom medija Salju se poruke o potrosnji kao primarnoj
ljudskog potrebi (Milisa, Toli¢, Vertovsek 2010: 39-40).

Ubacivanjem zabavnih 1 manipulativnih sadrZaja u medije pridobiva se
mlada publika, a odrasli se opustaju te sve manje traze ozbiljno Stivo 1 kriti€ne
tekstove. Vaznu manipulativnu ulogu imaju i reklame koje su zapravo i predmet
istrazivanja ovoga diplomskoga rada. Reklame i reklamne poruke utjeCu na
svakog pojedinca, na svjesnoj i nesvjesnoj razini. Bilo da je rije€ o djeci vrticke
dobi ili starijim umirovljenicima, reklame ¢e svakako doprijeti do svakoga od
nas. Neki autori smatraju kako je glavna svrha reklama upravo ona
manipulativna jer one stvaraju i redefiniraju stvarni svijet tako $to nam S$alju
nove poruke i nude nove vrijednosti: Svaka reklama se temelji na obecanju: ona
ne prodaje bolesnima lijek, ve¢ nadu u ozdravljenje; ona ne koristi jake strane
svojih proizvoda, ve¢ slabosti svojih potrosaca (Milisa, Toli¢, Vertovsek 2010).

Mladi i djeca danas su obasuti Sirokim spektrom raznolikih reklama i
ponuda koje su stvorili proizvoda¢i ,,umjetne stvarnosti“ (Knezovic,
Maksimovi¢ 2016). Reklamne agencije nude raznolike proizvode i trendove koje
namecu potencijalnim korisnicima. Glavnu ulogu ovdje imaju ve¢ spomenuti
copywriteri kojima se posao ponekad pretvara u opsjenu, varku i stvaranje
umjetnih potreba. Kao §to je ve¢ ranije spomenuto, reklame imaju veliki utjecaj
na kognitivni razvoj djece, a manipulativna mo¢ medija moze uvelike oblikovati
nacin njihova razmisljanja 1 ponasanja. Djecu ubrajamo u druStvenu skupinu
najpodlozniju medijskoj manipulativnoj moci jer nemaju razvijen mehanizam

prepoznavanja znakova i simbola, pa slijepo vjeruju svakoj prikazanoj reklami

19



(Knezovi¢, Maksimovi¢ 2016). Mediji imaju vrlo vaznu ulogu i u razdoblju
adolescencije. Mladi su u tom periodu veoma nesigurni te optere¢eni mnostvom
osjetljivih 1 intimnih pitanja koje ne Zele dijeliti s drugima, ve¢ se zatvaraju u
svoja Cetiri zida 1 odgovore vrlo Cesto traze u medijima: Oni snazno utjecu na
drustvena ponasanja, nezaobilazno su sredstvo u informiranju, formiranju,
prenosenju vrjednota, stvaranju vizije svijeta i Zivota, oblikovanju zivotnih
stilova i identiteta (Mandari¢ 2012: 132).

Krajem prosloga stolje¢a doSlo je do mnogih promjena na medijskom
trziStu. Promijenio se sadrZzaj medija, porastao broj oglasa i1 reklama, a
oglasavanje se proSirilo 1 na same novinarske tekstove. Pocetkom novoga
stoljeca postalo je evidentno kako ¢e se novine sve manje kupovati, a sve vise
Citati. Razlog tomu bio je znacajan tehnoloSki napredak koji je omogucio
cjelodnevnu dostupnost novih informacija i vijesti iz svijeta. Novine i ¢asopisi u
sve se manje kupuju u fizickom obliku jer druStvo ne osjeca potrebu za time —
do svake informacije moze se do¢i jednim klikom na racunalu ili mobilnom
uredaju. 1z tog je razloga ve¢ pocetkom stoljeca postalo jasno kako ¢e se novine
financirati iskljuCivo reklamiranjem 1 oglasavanjem, a sve manje prodajom
(Jurisi¢, Kanizaj 2007). Tijekom protekla tri desetlje¢a medijsko trziSte postalo
je sve dinamic¢nije, a u skladu s time rastao je 1 utjecaj oglasivaca. Nove tehnike
oglasavanje koje takoder rezultira svojevrsnom manipulacijom citatelja. Poruka
koji oglaSiva¢i Salju trebala bi biti vjerodostojna, uocljiva, privla¢na i
prihvacena, Sto je u danasnje vrijeme klasicnim metodama 1 alatima oglaSavanja
vrlo teSko posti¢i. Reklamama, vanjskim oglasavanjem, posebnim novinskim
umetcima 1 razliitim promotivnim objavama oglaSiva¢i danas teSko postizu
zeljeni cilj, pa se sve viSe koriste 1 neke nove metode. Jedna od tih metoda jest
spomenuto prikriveno oglasavanje koje moZze imati dugorocne posljedice za

vjerodostojnost, objektivnost 1 autenti¢nost medija.

20



4.2.1. Prikriveno oglasavanje

Kao $§to je ve¢ navedeno, do prikrivenog oglasavanja dolazi jer
tradicionalni instrumenti oglaSavanja viSe ne dopiru do publike. Reklame se
preskacu u novinama, Casopisima i1 magazinima, poseze se za daljinskim
upravljaCem kako bi se izbjegao promidzbeni program na televiziji ili se
prebacuje radio stanica. Kao §to je istaknuto u uvodnom dijelu rada, Zivimo u
zbog &ega dolazi do zaguSenja’. Reklame ljudima vise nisu zanimljive, ne
vjeruju im te ih na nastoje izbjegavati. Kako bi se rijeSio problem zaguSenja, u
marketingu se Cesto pribjegava dvama rjeSenjima. Prvo se rjeSenje odnosi na
isticanje oglasa, odnosno pokuSaj marketinskih djelatnika da njihov oglas bude
uocljiviji od ostalih. Medutim, takvi oglasi ¢esto nisu vjerodostojni zbog svoje
agresivnosti 1 provokativnosti te iritiraju publiku. 1z tog se razloga sve cCeSce
pribjegava prikrivenom oglasavanju. Cilj je takvoga oglasavanja prikriti oglas,
transformirati, ,,zamotati*“ ga u nesto drugo, u nesto cemu ljudi vjeruju ili u
nesto Sto ne izbjegavaju, vec traze, najcesce u vijest ili zabavu (Haramija 2011:
390). Prikriveno oglaSavanje moze se shvatiti 1 kao manipulacija Citateljima jer
se proizvod, usluga i sli¢no ne reklamira direktno, ve¢ nas ,,uvlaci“ u vjesto
oblikovanu pri¢u u kojoj nas obavjeStava o ne€emu $to bismo u tradicionalnoj
reklami najvjerojatnije zanemarili. Zakon o elektroni¢kim medijima prikriveno
oglasavanje definira na sljede¢i nacCin:

Prikrivena audiovizualna komercijalna komunikacija je predstavljanje
robe, usluga, naziva, ziga ili djelatnosti proizvodaca roba ili pruzatelja usluga u
programima u obliku rijeci ili slika kada je namjera pruzatelja medijskih usluga
da takvo predstavijanje sluzi za oglasavanje i moze zavarati javnost u vezi s
njegovom prirodom (Zakon o elektroni¢kim medijima, Narodne novine, ¢lanak
3/24.).

% U marketinskoj terminologiji postoji poseban naziv za ovu pojavu — clutter.
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Za potrebe ovog rada opisat ¢emo samo jednu, najceScu vrstu prikrivenog
oglasavanja. Rije¢ je o prikrivenom oglasavanju u zabavnim medijskim
sadrzajima. NajceS€e se radi o razli¢itim televizijskim emisijama, serijama,
videospotovima, filmovima ili glazbi, a vrlo je Cesto i u dnevnim novinama,
Casopisima 1 magazinima. Osnovna zadaca takvog oglaSavanja jest pridobiti
pozornost publike putem odredenog zabavnog medija te ju usmjeriti prema
promotivnom proizvodu ili marki (Haramija 2011). Gledatelji nikad ne o¢ekuju
reklame u samom filmu ili seriji, stoga ¢emo teSko pomisliti da je rije¢ o
prikrivenom reklamiranju robne marke ukoliko glavna glumica nosi Adidas
trenirku 1li koristi odredenu marku Sampona za kosu. Na taj nacin oglaSivaci
dopiru do nas, a da toga nismo ni svjesni. lako je to jedan od efikasnih i veoma
domisljatih nacina promoviranja, ne mozemo zanemariti ¢injenicu da je rije€ o
jednoj vrsti manipulacije 1 privlatenja potencijalnih kupaca na kupnju
proizvoda. Reklame zaista jesu svuda oko nas, pa ¢ak i ondje gdje ih najmanje

ocekujemo.
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5. Stereotipi

Prije nego Sto zapocnemo raspravu koja se ti¢e rodnih stereotipa, potrebno
je definirati §to oni uopce jesu i kako nastaju. Stereotipi vjerojatno postoje otkad
postoji 1 covjeCanstvo. Oni se najces¢e definiraju kao iskrivljeni,
pojednostavljeni, generalizirani 1 nepromjenjivi stavovi o odredenoj druStvenoj
skupini. DruStvene zajednice vrlo Cesto imaju usadene mentalne slike o
razli¢itim grupama ljudi koje su otporne na bilo kakve promjene i koje ostaju
duboko ukorijenjene u drustvu. U stereotipne slike uklju€ene su razne fizicke 1
psihicke karakteristike koje oslikavaju, prikazuju 1 odreduju neku skupinu.
Takve slike nastaju zbog prirodne potrebe pojedinaca za svrstavanjem i
kategoriziranjem ljudi po umisljenim ili stvarnim razlikovnim karakteristikama.
Ponekad se odredena obiljezja uocavaju na jednom pojedincu, a potom se ona
pripisuju cijeloj skupini zanemaruju¢i pritom individualne razlike njezinih
Clanova 1 Clanica. Stereotipi mogu imati pozitivna 1 negativna obiljezja, no
stereotipizacija vrlo Cesto dovodi do negativnih ucinaka. Ukoliko se drustvo
oslanja na wusadene 1 opceprihvacene stereotipe prilikom donoSenja
neprimjerenih sudova o drugoj drustvenoj skupini, stvara se opasnost od razvoja
razliCitih oblika diskriminativnih modela 1 postupaka (Barada, Jelavi¢ 2004).
Obradovi¢, Barbari¢ 1 Dedi¢ (2013) spominju kako se stereotipi o ljudima
ponekad nazivaju i socijalnim predrasudama, odnosno sudovima koji su uvijek
stvoreni unaprijed i koji se ne podudaraju s realnosc¢u na koju se odnose.

Rijec stereotip preuzeta je iz tehnic¢kih znanosti, koristi se u tiskarstvu, a u
Sirem znaCenju upotrebljava se za bilo kakav Cesto ponavljani postupak
(ponekad se koristi i termin klisej, najceS¢e u umjetnosti). Stereotip je pojam
kojim se opisuje 1 objaSnjava promjenjivost druStva i1 tezina covjekova
prilagodavanja na promjene: Naziv stvoren po analogiji iz tiskarstva, u
drustvenim znanostima i drugdje se koristi za shematski, pojednostavijen i tesko

promjenjiv odnos prema komu ili cemu, kao i kruto i postojano ponasanje bez
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obzira na okolnosti (Kolbas 2013: 11). S ovim se pojmom ¢esto susrecu i bave
razliCite znanstvene discipline poput sociologije, socijalne psihologije,
etnologije, geografije, antropologije, lingvistike ili filmologije. Termin je
prvotno nastao u doba kada su se pocele javljati 1 razvijati rasne, nacionalne,
etnicke, vjerske i socijalne podjele. Fenomen stereotipa prvi put je imenovao
Walter Lipmann u svome djelu Javno mnijenje objavljenom 1922. godine, u
kojemu ujedno koristi i termin mentalnih slika. Irena Kolbas (2013) u svoj je
katalog uvrstila neSto izmijenjeni citat iz Lippmanova djela u kojem on opisuje
spomenute slike:

Stvarno okruzenje (realnost) je opcenito preveliko, suvise slozeno i
promjenjivo da bi ga ljudi izravno upoznali. Zato ljudi stvaraju pseudo-
okruzenje koje predstavlja subjektivnu, pristranu i nuzno pojednostavijenu
mentalnu sliku svijeta, te je stoga svacije pseudo-okruzenje, u odredenoj mjeri,
fikcija. Prema tome, ljudi Zive u istom svijetu, ali misle i osjecaju u razlicitim
svjetovima (Kolbas 2013: 11).

KoriStenje stereotipa jedna je od najstarijih ljudskih karakteristika, stoga
bismo je mogli opisati kao univerzalnu ljudsku osobinu. Mnogo puta nismo
svjesni da djelujemo ili razmisljamo pod utjecajem predrasuda i stereotipa. Jos
su davnih dana ljudi, zive¢i u Spiljama, svakodnevno kreirali stereotipe u svrhu
brzog svrstavanja pojedinaca u prijateljske i neprijateljske grupe s ciljem
prezivljavanja. Stereotipima se sluzimo svi, a s njima se upoznajemo veé u ranoj
dobi u krugu obitelji i u dje¢jem vrti¢. Djeca slusaju i upijaju informacije od
svojih roditelja 1 vrSnjaka, a u danasnje vrijeme Vidljiv je i ogroman utjecaj
medija na njihovo razmisljanje i shvacanje Zivota. MoZemo reci da su stereotipi
svima ,,privla¢ni® jer omogucéuju brzo kategoriziranje pojedinaca i svrstavanje
ljudi u odredene grupe. Primjerice, ako nam osoba kaze svoje porijeklo prilikom
upoznavanja, mi ¢emo joj istog trenutka pripisati osobine koje su pripisane
njezinim sunarodnjacima (Svi su Nijemci marljivi i disciplinirani ili Francuzi su

najbolji kuhari). Svrstavanje ili kategoriziranje ljudi vazna je ljudska sposobnost
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jer nam omogucéuje da u vrlo kratkom vremenu i bez pretjeranog napora
predvidimo ponaSanje pojedinaca. Na taj nac¢in u¢inkovito organiziramo svijet u
kojem se nalazimo, no takvo je svrstavanje vrlo Cesto pogre$no te moze
prouzrociti velike posljedice (Krizmani¢ 2010). Stereotipi sadrze mnoge
netocnosti koje su posljedica pripisivanja pojedinih svojstava svim ¢lanovima
neke grupe te nedostatnog broja podataka i informacija kojima raspolazemo.
Najveci problem koji se javlja kod kategoriziranja ljudi u odredene grupe jest to
Sto se stereotipi vezani za njih gotovo nikad ne provjeravaju. Mi ¢emo prihvatiti
stereotipe koji su na neki nacin usadeni u nama, koje poznajemo joS od malih
nogu, bez da posegnemo za bilo kakvim oblikom znanstvene ili neke druge
provjere. Jo$ jedan veliki problem koji nastaje prilikom stereotipizacije jest to
Sto stereotipi vrlo ¢esto mogu prerasti u predrasude. Predrasude imaju mnogo
vecl 1 snazniji utjecaj na ponasanje pojedinca nego Sto imaju stereotipi, pa one
nerijetko dovode do diskriminacije pripadnika odredenih grupa na razli¢itim
osnovama. Negativne stereotipe i predrasude najlakse ¢emo iskorijeniti
upoznaju¢i jedni druge 1 prihvacaju¢i Cinjenicu da se svi medusobno u
mnogoc¢emu razlikujemo.

U devetnaestome stolje¢u stercotipi ulaze u podru¢je znanstvenog
interesa. Prvotno su postali predmetom filozofskog istrazivanja, a potom
povijesnog, socioloskog te antropoloskog. Povijest 1 sociologija pokazale su
interes za istrazivanjem onda kada je dokazano da stereotipi nastaju u kontekstu
odredenog razdoblja shodno potrebama grupa koje su ih konstruirale: (...)
povijest i sociologija su u dekonstrukciji procesa njihove izgradnje vidjeli
priliku propitivanja pitanja mentaliteta, identiteta i konstrukcije drustvene moci
(Ograjsek Gorenjak 2014: 31). Osim toga, stereotipima se bavi i posebna grana
komparativne knjiZzevnosti koja istrazuje predodzbe — imagologija. lako su
stereotipi predmet raznih istrazivanja, znanstvenih 1 drustvenih, ljudi joS§ uvijek
nisu svjesni njihove ucestalosti, svrhe i, najvaznije, njihovih posljedica.

Stereotipi mogu biti rasni, etnicki, temeljeni na dobi, religijski, profesionalni,
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susre¢emo, a da toga mozda nismo ni svjesni, jesu rodni stereotipi koji su ujedno

I tema ovoga rada. Njima ¢emo posvetiti posebno poglavlje.

5.1. Rodni stereotipi

Prije nego Sto definiramo rodne stereotipe, potrebno je razgranicCiti dva
pojma koja se vrlo ¢esto mijesaju — rod i spol. 1zrazom spol obi¢no naglasavamo
bioloski uvjetovane osobine, dok rod oznacava osobine uvjetovane drustvom,
odnosno odgojem i okolinom u kojoj rastemo (Sever Globan, Plenkovié, Varga
2018). Muskarci i zene radaju se s bioloski razli¢itim obiljezjima na koje nitko
ne moze utjecati, no tijekom odrastanja oni stjecu rodne razlike koje im namece
drustvo. OgrajSek Gorenjak u svojoj je knjizi Opasne iluzije citirala poznatu
americku filozofkinju Judith Butler, koja kaze da je rod produkt imaginacije, on
je nametnut tijelu koje ponavlja pretpostavljene tjelesne izvedbe i potrebe kako
bi odrzalo iluziju rodne stabilnosti (OgrajSek Gorenjak 2014: 15). Ono S$to se
zeli re¢i jest da Zene 1 musSkarci stalno ponavljaju ustaljene obrasce ponaSanja
koji su im nametnuti od samog rodenja. Svoje druStvene uloge u¢imo ve¢ od
najranije dobi te se nesvjesno pocinjemo ponasSati u skladu s njima. Rodni
identitet postepeno se oblikuje upravo takvim naucenim ponasanjem, a u tom
procesu ucenja sudjeluju mnogi ¢imbenici: roditelji, rodbina, vr$njaci, pedagozi,
nastavnici i mediji (Sever Globan, Plenkovi¢, Varga 2018). Kao $to je nekoliko
puta spomenuto, danas su djeca ve¢ od najranije dobi izloZena utjecaju
masovnih medija koji imaju vaznu ulogu u oblikovanju njihova identiteta:
televizija, reklame, serije, filmovi, emisije, ¢asopisi, stripovi i glazba, htjeli mi
to ili ne, imaju vaznu odgojnu ulogu. Djeca preko medija uce o svojoj okolini, o
sebi, o svome spolu, rodu i opéeprihva¢enim druStvenim ulogama. Na taj nacin
uce i razlicite stereotipe koje automatski prihvacaju, uvazavaju i primjenjuju. Iz
tog bi razloga trebalo voditi raCuna o tome Sto se u medijima prikazuje,

prvenstveno u reklamama, oglasima 1 zabavnim sadrZajima.
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Rodni stereotipi oznacavaju ustaljena vjerovanja o ponasanju muskaraca i
Zena te o njihovim tipicnim psiholoskim i fizickim karakteristikama. Ovdje se ne
radi isklju¢ivo o kategorizaciji musko-Zensko, ve¢ je rijeC o pretpostavkama
koje ukljuCuju ponaSanja i1 osobine pripadnika muskog ili Zenskog spola.
Osnovni stereotip, iz kojega proizlaze mnogi drugi rodni stereotipi, jest taj da su
zene inferiorne ili podCinjene muskarcima. Muskarcima se Cesto pripisuju
karakteristike povezane s kontrolom ili asertivno$¢u, a zenama se dodjeljuju
osobine povezane s ekspresivno$éu, vezane za dobrobit drugih u njihovoj
okolini. Zene su se u proslosti Gesto smatrale manje inteligentnima te psihicki i
fizicki slabijima. 1z tog se razloga Zene oduvijek smjestalo u kucu, a kao glavna
uloga pripisivala im se briga za dom, urednost, djecu i odgoj. One su
prvenstveno trebale biti dobre majke, kucanice, kuharice i ljubavnice, morale su
biti posluSne i1 pod svaku cijenu udovoljavati svome suprugu. Odlazile su u
kupovinu 1 uvijek pruzale emocionalnu potporu svojoj obitelji. Muskarci su, s
druge strane, uvijek bili vode, upravljali financijama i vodili sve ozbiljnije
poslove (Penezi¢, Sunji¢ 2013). Danas je stanje malo drugadije: mnoge su se
Zene pobunile takvoj kategorizaciji 1 viSe ne pristaju na takav status. Iako su se
Zene emancipirale, a miSljenje se donekle promijenilo, jo§ uvijek se osjeca
prisutnost nekadaSnjeg patrijarhata 1 zaostalih uvjerenja. Povijest je ucinila
svoje, a rodni stereotipi ostali su prihvaceni do danasSnjeg dana. Iako se u
suvremenom dobu takve stereotipe nastoji ,,istrijebiti* 1 izjednaciti polozaj Zena i
muskaraca, ¢ini se da ¢e duh patrijarhata uvijek biti prisutan, barem u odredenoj
mjeri.

Penezi¢ i Sunji¢ (2013) u svojoj su studiji istaknuli neka osnovna obiljezja
koja su se prilikom jednog istrazivanja pripisivala muskarcima i1 Zenama.
Ispitanici su naj¢eS¢e navodili kako su muskarci dominantni, neemocionalni,
hrabri, mo¢ni, nezavisni, poduzetni, mudri, pametni, ozbiljni, pustolovni,
agresivni i nepristojni. Zenama su se, s druge strane, pripisivale sljedede

osobine: praznovjerne, emocionalne, sentimentalne, njezne, slabe, osjetljive,
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meka srca, plasljive, njezne, zavisne, submisivne, sanjalaCke, atraktivne i
seksipilne. Jasno je kako stereotipi nisu uvijek netocni i izmiSljeni jer naravno
da ¢e Zene, primjerice, gotovo uvijek biti fizicki slabije od muskaraca, no
ovakvim pojednostavljenim kategoriziranjem dolazi do potpunog zanemarivanja
individualnih razlika.

S rodnim stereotipima susre¢emo se svakodnevno, no postoji nekoliko
faktora koji ée utjecati na njihovu aktivaciju. Penezié¢ i Sunji¢ (2013) spominju
takozvanu salijentnost rodne pripadnosti ¢ime oznacavaju koli¢inu istaknutosti
roda neke osobe. Ukoliko Secu¢i gradom ugledamo Zenu izuzetno stereotipnoga
izgleda, velike su Sanse da ¢emo joj automatski pripisati tipicne Zenske 0sobine i
uloge. Cesto se dogada da se izrazito lijepim, atraktivnim i sredenim Zenama
koje brinu 0 svom izgledu pripisuju stereotipne znacajke — odmah se zakljucuje
da je rije¢ o kéeri ili supruzi nekog bogatuna, osobi koja nema pametnijeg posla
nego lickati se cijele dane, zeni koja nikada nije morala raditi kako bi zaradila za
kruh 1 sli¢no. Kolbas tako isti¢e jedan od vrlo Cestih stereotipa: Lijepe Zene su
glupe, jer valjda ne mogu biti i pametne i lijepe, a ionako su rijetko pametne
(Kolbas 2013: 14-15). Drugi faktor ukljucuje koli¢inu dostupnih informacija
koje imamo o nekoj osobi. Sto imamo manje informacija, to su veée $anse da se
kod nas aktivira neki oblik rodnog stereotipiziranja. Primjerice, ako u
prethodnom primjeru sretnemo atraktivnu Zenu koja je studirala s nama na
prestiznom fakultetu 1 za koju znamo da vodi vlastitu tvrtku, sigurno ne¢emo
pomisliti da je rije¢ o osobi koja se nikada nije morala ni za §to truditi i1 koja
cijele dane provodi uredujuci se, ve¢ ¢e takva osoba u nama izazvati divljenje 1
postovanje. Negativni sterecotipi Cesto dovode do razliitih predrasuda, kao u
prvo navedenom primjeru. Iz tog bismo se razloga prvo trebali potruditi
upoznati osobu, saznati nesto viSe o njoj 1 njezinom Zivotu, a tek nakon toga
kategorizirati. To, naravno, nije uvijek moguce, a rodni su stereotipi toliko
usadeni u drustvo da se ¢ini gotovo nemoguée iskorijeniti ih. Penezié¢ i Sunjié

navode jo$ jedan faktor koji utjece na aktivaciju stereotipa, a to je omjer moci u
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odnosu dviju osoba (Penezi¢, Sunjié 2013: 79). Ono $to autori Zele reéi jest da
¢e osoba koja je u nekom odnosu moc¢nija ili superiornija uvijek biti sklonija
stereotipiziranju od druge, podredene osobe. Ovo moZe biti veoma opasno
upravo 1z razloga $to su muskarci vrlo ¢esto nadredeni Zenama u poslovnim
odnosima, §to takoder dovodi do ucvrs€ivanja stereotipa, ali i do drugih oblika

diskriminacije.
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6. Rodni stereotipi u reklamama

Kao svojevrsni uvod u ovo poglavlje mogao bi nam posluziti sazetak svih
prethodnih poglavlja. Govorili smo o reklamama, njihovom jeziku i osnovnim
ciljevima, o masovnim medijima i njihovoj manipulacijskoj moéi te o fenomenu
stereotipa. Nekoliko je puta zakljuCeno kako je osnovni cilj reklamiranja i
oglaSavanja doprijeti do potencijalnih kupaca 1 navesti ih na kupnju proizvoda
bez obzira na moguce posljedice do kojih takvo oglasavanje moze dovesti. Ne
obrac¢ajuc¢i paznju na posljedice, u povijesti reklama Cesto su se koristili rodni
stereotipi kako bi se doprlo do ciljnih skupina. Mnogi ne obra¢aju paznju na ono
Sto se u reklamama prikazuje. Ako promislimo o reklamama koje se
svakodnevno emitiraju na televiziji ili o reklamnim panoima koje susre¢emo
tijekom jutarnje ili vecernje Setnje, uvidjet ¢emo da su zene i muskarci gotovo
uvijek prikazani u istom okruZenju. Zene su tako najée$¢e prikazane u kuhinji
Ciste¢i tvrdokorne mrlje s odjece ili kuhajuéi omiljeni obrok svojoj obitelji, dok
muSkarci ve¢inom sudjeluju u reklamama za automobile ili poslovna
ugovaranja. Rodni se stereotipi, noseci u sebi obiljezja neravnopravnosti spolova
i seksizma, pojavljuju ve¢ u reklamama namijenjenim za one najmlade. Na taj
nacin djeca uce o svojim rodnim ulogama u ranoj dobi, a ti se osnovni obrasci
ponasSanja kasnije nadopunjuju novim obiljeZjima. Tako ¢e u reklamama pravi
musSkarac uvijek biti odlucan, izravan, ponosit, snazan, hrabar, atletskog duha 1
spreman na nove izazove. S druge strane, prava ¢e zena u reklamama uvijek biti
empati¢na, emocionalna, osjetljiva, njezna, privrZena svome suprugu i obitelji. S
ovim su osobinama usko vezane 1 Zeljene rodne uloge, pa tako muskarac mora
biti snazna figura koja se brine o svojoj obitelji, ponajprije financijski, a zZena
poslusna supruga i brizna majka koja prvenstveno brine o svome domu, djeci i
suprugu. Ona, dakako, mora brinuti 1 o svome fizickome izgledu kako bi uvijek
bila privlaéna svome muskarcu. Stolac i Vlasteli¢c napominju: Nacelno, nema
nista negativno u tim ocekivanjima, sve dok postoji mogucnost da osoba ,,ne
pristane igrati zadanu ulogu®, a da ju itko zbog toga ne kazni (na bilo koji
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nacin), Sto bi bilo diskriminacijski i seksisticki (Stolac, Vlastelic 2014: 148).
Autorice ovdje ne aludiraju samo na reklamni svijet, ve¢ i na stvarni zivot. lako
svoje rodne uloge u¢imo od djetinjstva, svatko od nas bi trebao biti slobodan
odluciti hoce li te uloge prihvatiti 1 primjenjivati, ili ¢e th potpuno zanemariti 1
odbaciti. Problem je u tome S$to one postoje u nasim zivotima od najranije dobi,
kada se djevojéicama kupuju lutke, posude, lonci, a djeCacima automobili,
plasti¢no oruzje i slicno. One su ,,ukorijenjene u nama te ih je ponekad tesko
zanemariti, posebice jer se tijekom odrastanja s njima susreCemo gotovo
svakodnevno — u knjigama, lektirama, serijama, filmovima, reklamama i u
stvarnoj okolini.

Ono $to nas u ovom radu prvenstveno zanima jesu reklame i reklamne
poruke — pojave kojima u suvremenom svijetu jednostavno ne mozemo pobjeci.
Provedena su mnoga istrazivanja koja potvrduju da su rodni stereotipi preplavili
reklamnu industriju, a zaklju¢eno je kako stereotipno prikazivanje ukljucuje
ponajprije Zensku populaciju. Razlog je tomu to Sto se Zene procjenjuju kao
mnogo veci potrosa¢i od muSkaraca, pa se povecanjem broja reklama
usmjerenih Zenama povecava i broj karakteristiénih rodnih stereotipa. Zene se u
reklama vrlo Cesto prikazuju seksisticki, podredene muskarcima u mnogim
aspektima, ponekad i kao potros$na roba ili seksualni objekti (Sever Globan,
Plenkovi¢, Varga 2018). Uz lijepo, atraktivno, vitko, otkriveno Zensko tijelo
svaki reklamirani proizvod privla¢i pozornost, bilo da je rije¢ o Gavrilovi¢
salami, novom elektricnom automobilu marke Volkswagen ili automobilskoj
gumi.

Muski 1 zenski stereotipi vrlo se cCesto iskoriStavaju u hrvatskim
reklamama, a najpoznatiji primjer kojeg navode Sever Globan, Plenkovi¢ i
Varga (2018) jest onaj vezan za Zagrebacku pivovaru, odnosno OZzujsko pivo.
Na reklamnu kampanju Muski zakoni, u kojemu je jedan od slogana glasio
Muskarci primjecuju samo bitno, 2007. godine reagirala je i pravobraniteljica za

ravnopravnost spolova koja u svome priop¢enju navodi sljedece:
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Reklama nam sugerira da ono bitno Sto muskarci primjecuju nije niti
njihova partnerica, niti cinjenica da je (i za njega) dovukla prepune torbe
namirnica, ve¢ boca piva. Ovakvim nacinom prikazivanja odnosa medu
spolovima direktno se omalovazava i diskreditira Zena i njezina uloga u
zajednickom kucanstvu, i istovremeno vrijeda muSkarac koji se, u ovom slucaju,

svodi  na  bezobzirnog  pivopiju  ogranicenog  polja interesa.

(https://arhiva.prs.hr/index.php/priopcenja-prs/329-javno-priopcenje-povodom-reklame-zuja-

zakon-br-11-muskarci-primjecuju-samo-bitno pristupljeno: 6. 10. 2023.)*°

lako su ovakve reklamne poruke neZeljene i mogu prouzrokovati brojne
posljedice, one se i dalje nerijetko pojavljuju u reklamnoj industriji, sve u svrhu
privlacenja pozornosti i promoviranja proizvoda. Vrlo se c¢esto u reklamama
pojavljuju osobe atraktivnog izgleda, prvenstveno Zene, ¢ime se odredena usluga
ili proizvod povezuju s drustveno pozeljnim karakteristikama, ponajprije
fizickim. U danasnjim reklamama pojavljuju se Zene savrSenog izgleda — mlade,
lijepe, atraktivne, bez bora na licu, celulita, strija, besprijekorno nasminkane, S
predivnhom, sjajnom kosom i odjevnom kombinacijom koja oduzima dah.
Reklame tako prikazuju modele ili uzore na koje bismo se trebali ugledati i
kojima bismo trebali teziti, a oni su naj¢esce prikazani na stereotipan nacin ili s
vrlo 1zrazenom seksualnoSc¢u: s jedne strane reklame ,, boluju od stereotipa“, a s
druge strane smatraju da seks prodaje sve (Labas, Koscevic¢ 2014: 208).

Nacin na koji su zene prezentirane u medijima mnogo nam govori o
njithovom poloZzaju u suvremenom drustvu. Bez obzira na mnoge feministicke
pokrete, emancipaciju Zena 1 nastojanje da se ukinu rodne neravnopravnosti,
Lubina i Brki¢ Klimpak smatraju da je patrijarhalni duh i dalje prisutan —
danasnje drustvo jos$ je uvijek patrijarhalno, a u njemu vladaju ponajprije muska
nacela prema kojima je Zenska tijela normalno i prihvatljivo prikazivati kao

seksualne objekte podredene potrebama i htijenjima muske populacije (Lubina,

19 pravobraniteljica u priopéenju takoder navodi kako ovakav nagin prikazivanja odnosa izmedu muskaraca i
zena $alje uvredljivu, ponizavajuéu i omalovazavajuéu poruku te da je diskriminacijski i stereotipan nacin
prikazivanja spolova u medijima i reklamama suprotan Zakonu o ravnopravnosti spolova.
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Brki¢ Klimpak 2014). Tretirajuci zensko tijelo kao fizi¢ki objekt, oduzima mu
se njegov Vlastiti identitet, a eksplicitnim pozama u kojima se pokazuje samo
ono nagonsko umanjuju se sve druge kvalitete. No, takvim postupcima ,,cvijeta“
ono §to nas najvise zanima u ovom radu, a to su reklame i marketing. Cini se da
reklamnu industriju ne zanimaju posljedice stereotipnog 1 seksistickog
oglaSavanja. Za marketing je najvaznija uspjeSna prodaja i profit, a reklame se
vrlo Cesto koriste takvim profitabilnim seksizmom.

Prva istrazivanja o rodnim stereotipima u reklamama provedena su
sedamdesetih godina dvadesetoga stoljeca. Znanstvenici su se tada prvenstveno
zanimali za druStvene ¢imbenike koji su poticali Sirenje negativnih stereotipa 1
seksizma te na taj nafin onemogucili ili usporili borbu za ravnopravnost
spolova. Zene su se u ono doba ve¢inom pojavljivale u reklamama za lijekove,
odjecu, sredstva za €iScenje 1 kucanske aparate, dok su muskarci prikazivani u
reklamama za putovanja, cigarete, alkoholna pica, automobile ili banke. Na taj
se nacin javno pokazivalo da je zenama mjesto u kuéi, izvan stvarne okoline u
kojoj se donose vazne odluke. Neophodna im je zastita muskaraca koji ih
prvenstveno vide kao seksualne objekte. Mnogi su autori, upravo iz tih razloga,
zakljucili kako su reklame jedan od glavnih c¢imbenika koji  poticu
diskriminaciju zena, rodno stereotipiziranje i seksizam. Jedan on najpoznatijih
autora koji se bavio proucavanjem reklama sedamdesetih godina bio je Erving
Goffman. On je u svojoj knjizi Gender adverisements iznio detaljnu analizu
reklama te prikazao brojne rodne stereotipe. U slikovnim primjerima koje je
uvrstio u knjigu, Zene su prikazane kao uplasene, stidljive, nasmijeSene, njezne,
pokunjene, ¢esto u muskarcevu zagrljaju, manje i nize od drugih, s pogledom
punim divljenja prema muskarcu uz kojeg stoje, spuStenith glava, u leZze¢em
poloZaju (Sesto samo u donjem rublju) ili s djetetom u narudju. Cesto su
prikazane kao veoma atraktivne, s kaziprstom medu zubima i zamamnim
pogledom koji poziva i zavodi muskarce. Osim toga, Goffman je uvrstio i

nekoliko reklama u kojima muskarac hrani Zenu komadom kolaca, mesa i drugih
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namirnica, §to ukazuje na to koliko je muSkarac zapravo potreban Zeni 1 koliko
je ona bez njega bespomo¢na (Goffman 1979: 28-84). Osamdesetih godina
dogadaju se odredene promjene u reklamama izazvane promjenama u drustvu.
Poloza; Zena se mijenja, a njthove se tradicionalne uloge zamjenjuju
profesionalnima. Pokorna supruga i domacica tada prerasta u Zenu koja uspjesno
kombinira obiteljske obaveze i osobnu karijeru, no ona je i dalje u podredenom
polozaju naspram muskaraca. Rodni stereotipi i dalje su prisutni, no viSe su
povezani s fiziCkim izgledom Zene nego s njezinim druStvenim polozajem.
Devedesete su godine donijele drugaciju prekretnicu: Zene, barem one
obrazovanije, pocele su uocavati rodne stereotipe 1 uvredljive reklamne poruke
te su vrlo Cesto bojkotirale kupnju proizvoda u ¢ijim su reklamama Zene
prikazane na uvredljive nacine. Istrazivanja s pocetka novog stolje¢a pokazala
su da Zene vrlo lako prepoznaju rodne stereotipe u reklamama 1 oglasima, no
vi$e ih ne smatraju ponizavaju¢ima ili uvredljivima 1 ne odlucuju se na prestanak
kupovanja onih proizvoda koji u svom oglasavanju vrijedaju te umanjuju
njihovo dostojanstvo (Sever Globan, Plenkovi¢, Varga 2018). Prikaz Zena u
reklamama mijenjao se kroz povijest, no ono §to nikad nije nestalo jesu rodni

stereotipi koji su u reklamnom svijetu oduvijek prisutni.

6.1. Negativne posljedice rodnih stereotipa u reklamama

Reklame, ali i medije u cijelosti, mogli bismo shvatiti kao svojevrsno
,,ogledalo* svijeta ili ,,prozor* u svijet. Sadrzaji s kojima se susre¢emo uvelike
utjecu na nase stavove, razmiSljanja, vjerovanja i ponasanja, a da toga vrlo ¢esto
nismo niti svjesni. Penezi¢ i Sunji¢ (2013) spominju pojam priminga koji
oznaCava takozvanu pripremljenost ljudskog kognitivnog sustava. Ljudski
mozak mogli bismo opisati kao jednu asocijativnu vezu u kojoj se pojedina
misao aktivira na osnovu podrazaja s kojim je prethodno povezana. Ukoliko je
osoba izloZzena odredenim medijskim sadrzajima koji se konstantno ponavljaju,
ti sadrzaji mogu imati poseban utjecaj na njezine misli, ponasanje ili emocije.
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Autorice istiCu kako je jedno provedeno istrazivanje pokazalo da stalna
izloZzenost muskaraca seksistickim televizijskim reklamama uvelike povecava
vjerojatnost da ¢e se oni seksiSticki odnositi prema zenskim osobama u
interakcijama koje slijede nakon priminga (Penezi¢. Sunji¢ 2013: 85). Lubina i
Brki¢ Klimpak (2014) takoder spominju teoriju prema kojoj reklame imaju vrlo
dugotrajan utjecaj na gledatelje, kao i na zadrzavanje razli¢itih stereotipa.
Primjerice, ako odemo u trgovinu i na polici ugledamo svoju omiljenu Podravka
juhu, u glavi ¢e nam se vrlo vjerojatno pojaviti slike sretne Zene, domacice 1
majke koja s osmijehom na licu posluzuje predjelo svojoj obitelji — automatski
¢emo se prisjetiti reklame koja se godinama pojavljivala na svim televizijskim
programima. Pretpostavka je da u toj situaciji nitko nece pomisliti na musku
osobu, briznog supruga i1 oca, kako sretno posluzuje obrok svojoj obitelji:
Kultivacijska teorija ovaj problem stereotipa u oglasavanju objasnjava na nacin
da dosljedne slike i prikazi stvaraju odredenu sliku realnosti i kada gledatelji
sve vise to gledaju, postupno kultiviraju ili prilagodavaju svoja ponasanja i
ocekivanja u skladu s prikazima videnim u medijima (Lubina, Brki¢ Klimpak
2014: 217). Iako se u posljednje vrijeme nastoje izbjeci rodno stereotipizirane
reklame pa ponekad vidamo i muskarce u ulozi ,.kuc¢anice®, rodni stereotipi su,
bar Sto se reklama tice, duboko usadeni te je najizglednije da ¢e prote¢i mnogo
vremena dok se one ne promijene.

Mnogo je reCeno o Stetnim utjecajima reklama 1 njihovoj ulozi u
zadrzavanju rodnih stereotipa unutar druStva, no postoje 1 mnoge druge
posljedice o kojima se u javnosti ne govori dovoljno. Reklame, osim rodnih
stereotipa, stvaraju i mitove o (nestvarnoj) ljepoti kojoj bismo svi trebali teziti.
U literaturi se spominje teorija simboli¢kog interakcionizma™ prema kojoj

pojedinci oblikuju vlastite identitete putem interakcije s drugima. (Sever

! Prema Institutu za hrvatski jezik i jezikoslovlje, simboligki interakcionizam je ,,pristup koji zagovara ovisnost
ljudskog djelovanja o znaCenju koje proizlazi iz drustvenog medudjelovanja i koje je podlozno interpretaciji.
Termin je skovao Herbert Blumer, a ostali najpoznatiji predstavnici toga pristupa su J. Dewey, G.H. Mead i E.
Goffman.
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Globan, Plenkovi¢, Varga 2018). Reklame i mediji oblikuju vlastitu stvarnost i
nedostiznu ljepotu ¢ime stvaraju i dodatno ucvrséuju rodne stereotipe. Takvi
stereotipi mogu imati snazan utjecaj na svijest i djelovanje pojedinaca. Modeli u
reklamama savrSene su grade, imaju senzacionalan ten, kosu, lice 1 drZanje.
Naravno, takvi reklamni prikazi ne odgovaraju stvarnom svijetu, ve¢ se pomocu
razli¢itih programa ureduju do savrSenstva'®. Ovakvo nametanje (povrnog,
ispraznog 1 nedostiznog) ideala ljepote, kojemu je glavni cilj uspjeh i zarada,
moze imati dalekoseZne i izrazito negativne posljedice. Promatranjem vitkih,
atraktivnih modela Zene 1 muskarci mogu postati nezadovoljni svojim izgledom
te se upustiti u nezdrave nacine Zivota kako bi postigli Zeljeni fizicki izgled.
Najranjivija skupina u ovom slucaju jesu tinejdzeri i adolescenti, ¢ija tijela u
ovom razdoblju doZivljavaju izrazito velike 1 nagle promjene. Djevojke su vrlo
Cesto sklone depresiji zbog vlastitog fizickog izgleda, sklone su aknama i
masnim naslagama, a stereotipno prikazivanje Zena idealnih proporcija u
reklamama moze dovesti do pogorsanja njihovog mentalnog stanja. Nerijetko se
dogada da se djevojCice odluCuju na ekstremnu dijetu, a djeCaci odlaze u
teretanu gdje prakticiraju pretjeranu tjelovjezbu ili uporabu steroida. Postoji
velika opasnost od poremecaja u prehrani poput anoreksije i bulimije, a mladi se
ponekad odlucuju i na estetske tretmane ili kirurSke operacije. U literaturi se
spominje i novi trend kojim se u reklamama i medijima seksualiziraju mlade
djevojcice, Sto dovodi do poznatog Lolita efekta. To je pojava atraktivne
djevojcCice s dje¢jim licem 1 neprirodno razvijenim fizickim oblinama: Sve cesci
prikazi seksualiziranih modela djevojcica u reklamama kod najmlade aktivne
publike izazivaju proces objektivizacije vlastitog tijela, pri cemu djevojcice svoje
tijelo uce smatrati objektom seksualne priviacnosti (Sever Globan, Plenkovic,
Varga 2018: 86). Ovaj efekt poti¢e usvajanje rodnih stereotipa kod djece, a
uzrokuje i mnoge emocionalne probleme poput anksioznosti, srama, depresija i

poremecaja u prehrani.

12U beauty reklamama najéescée se koriste razli¢ite inacice programa Photoshop.
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7. Analiza reklama — zastupljenost rodnih stereotipa

Istrazivanje rodnih stereotipa u reklamama provedeno je u tri kategorije:
reklame u tiskanim medijima, televizijske reklame i reklamni panoi. Sve
analizirane reklame nastale su u dvadeset i prvome stolje¢u, a ono §to se
nastojalo istraziti jest u kolikoj mjeri i na koji su nacin stereotipizirane Zene u
reklamama. Prvi, najopsezniji dio odnosi se na tiskane medije, tocnije na
hrvatski casopis Gloria. Analizirane reklame pronadene su u brojevima s
pocetka stoljeca (2005. i 2006. godina) te u brojevima koji su objavljeni tijekom
2021. i 2022. godine. Drugi se dio odnosi na televizijske reklame s kojima se
svakodnevno susre¢emo, a u posljednjem dijelu prikazat ¢emo i nekoliko
problemati¢nih reklamnih panoa koji su izlozeni u Hrvatskoj u proteklih
nekoliko godina. Ovim su se istrazivanjem prvenstveno nastojale potkrijepiti
prethodno navedene teze vezane za reklame, prikazivanje Zena i1 rodnu

stereotipizaciju u medijima.

7.1. Reklame u tiskanim medijima: ¢asopis Gloria

Istrazivanjem reklama u casopisu Gloria izvedeno je nekoliko osnovnih
zaklju¢aka koje ¢emo iznijeti prikazujuéi primjere. Zene su u reklamama gotovo
uvijek prikazane s veoma malo odjece, a ponekad u potpunosti nage, posebice u
brojevima s pocCetka stoljeca. NajceSce se reklamiraju proizvodi za njegu koze i
lica, kreme protiv starenja, kozmeticki proizvodi i donje rublje. Sve to
potrekpljuje ve¢ navedene teze o reklamama koje nam porucuju da zena uvijek
mora biti lijepa, naSminkana, vitka, mladolika i privlacna, posebice muskarcima.
U Gloriji se Cesto prikazuju modeli, manekenke ili glumice koje kod Ccitateljica
bude Zelju da izgledaju poput njih — stvara se ideal ljepote, vrlo Cesto

nedostizan. Navedeno mozemo vidjeti na sljede¢em primjeru:
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U ovoj se Glorijinoj reklami promoviraju kozmeti¢ki proizvodi koje
koristi 1 slavna glumica Keira Knightley. Reklama se proteze kroz cijelu
stranicu, a ispod prikazane slike izloZeni su spomenuti kljucni proizvodi: olovka
za oci 1 sjenilo te cijeli dodatni komplet proizvoda: olovka za obrve, ruz za usne,
teku¢i puder i MaxFactor maskara koje takoder koristi poznata glumica.
Naravno, osnovni cilj reklame jest privuéi kupce kod kojih se javlja divljenje
prema prekrasnoj, savrSeno naSminkanoj glumici 1 njezinim zavidnim crtama
lica. Dio recenice koji posebno privlaci nasu paznju jest tajna zanosnog izgleda,
odnosno sintagma zanosni izgled. Zasto bi izgled trebao biti zanosan i koga bi
trebao zanijeti? Zene mogu teziti ljepoti same zbog sebe i zbog osobnog uzitka,
no ova se reklama moze shvatiti i u smislu privlac¢enja muskaraca. Osim toga,
ovakve reklame mogu imati i negativne posljedice koje smo spomenuli u
poglavlju 6.1. Receno je da reklame vrlo ¢esto promoviraju nedostiznu ljepotu i
razli¢itim racunalnim programima kreiraju nestvaran izgled. Ukoliko pomnije
promotrimo prikazanu fotografiju, vidjet ¢emo da na prekrasnoj glumici ne
postoji niti jedna nesavrSenost, Sto vrlo teSko postizu i najbolji profesionalni
kozmeticari. Tako, primjerice, Knightley ima madez iznad desne obrve, no on je
na ovoj fotografiji u potpunosti uklonjen ili je prekriven njezinom kosom.

Glumica je prvenstveno prikazana kako bi zaplijenila paznju korisnica i
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potencijalnih kupaca jer, bez njezine fotografije 1 samog naslova, kozmeticki
proizvodi u iznosu od 360 do 2300 kuna zasigurno ne bi privukli pozornost
Citatelja. Zanosnom izgledu glumice odgovara i odabrani font teksta koji opisuje
njezin glamur (kurziv, elegantna slova). Sli¢na reklama pronadena je i u

recentnijem broju ¢asopisa:

oris
Vegujuci buk
GUERLAIN KissKiss Bee Glow balzam u boji
nadahnut je cvijedem i obogacen medom,
péelinjim voskom i propolisom, 319 kn

DIOR Addict ruz s prirodnim voskovima
jasmina i suncokreta, u refill pakiranju za
ponovno punjenje, 339 kn

CATRICE Flower & Herb Power Plumping
ruz s cvjetnim esencijama i hijaluronskom
kiselinom, 31,90 kn

DEBORAH MILANO Red Touch Comfort
mat tekudi ruz s uljem ruze, 13,50 eura
CLARINS Lip Comfort mjeZavina je ulja
diviie ruZe. ioiobe i lie2niaka. 199 kn

Slika 2. Reklama za kozmeticke proizvode (Gloria, kolovoz 2022., broj 1439)

U ovoj reklami promovira se Njegujuci buket kozmetic¢kih proizvoda koje
koristi 1 prikazani model. Ovdje ne znamo je li rije¢ o slavnoj osobi jer ime
modela nije istaknuto, no zena zasigurno plijeni pozornost svojom ljepotom i
savrSeno$¢u. Na njoj takoder ne vidimo niti jednu nepravilnost: njezino je lice
zategnuto, bez bora, akni, mitesera ili bilo kakvih drugih pojava na koZzi.
Reklama se takoder proteze kroz cijelu stranicu Casopisa, no ovdje je slika
prikazana u velikoj dimenziji te ju je gotovo nemoguce preskociti listajuci
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Casopis. Proizvodi koji se reklamiraju i njihove cijene navedene su ispod slike
vrlo malom veli¢inom fonta. Marke proizvoda istaknute su crvenom bojom i
tiskanim slovima kako bi Citateljima ,,zapele za oko* i ostale u sjecanju.
Osnovni problem s ovom reklamom isti je kao i u prethodnom primjeru:
prikazivanje nedostizne ljepote modela koji je gotovo toliko savrSen da nalikuje
na lutku. Ovakve reklame mogu prouzrokovati nezadovoljstvo i depresiju kod
Zena, posebice mladih djevojaka. Osim toga, kod mladih muskih osoba moze
do¢i do nerealnih ocekivanja 1 stereotipa o tome kako bi trebale izgledati
djevojke koje brinu o svome izgledu.

Za stariju populaciju vrlo se ¢esto reklamiraju proizvodi protiv starenja,
Sto Zenama daje do znanja da uvijek moraju biti mladolike 1 ,,0dgadati starost.
Za ovakve se proizvode takoder vrlo ¢esto koriste reklame u kojima se prikazuju
slavne glumice, plijeneci pozornost svojom zapanjuju¢om mladolikoS¢u. Takav

je primjer pronaden u novijem broju Glorije:

~KIEHLS~ "
o A FACIAL CREAV
...,‘...,.....m_
e

NIVEA Cellular Luminous fiuid
protiv pigmentacijskih mrlja,
CRR] 16990 kn (1; KIEHLS Uttra Facial
Cream za obilatu hidrataciu,
225 kn (2); MADARA krema za
a nazolabijainu zonu s immu-
s , 130 kn (3)
DECLEOR Rosemary
baizam, 505 kn (4, LANCOME
Advanced Genifique koncentrat,
869 kn (S); EISENBERG
. Anti-stress krema, 915 kn (6);
o CAUDALIE Resveratrol-Lift
serum, 399 kn (7);
KYLIE SKIN Hidratantna maska
za lice, 309 kn (8); CHANEL
Le Lift Lotion, 1385 kn (9);
BIOLOGIQUE RECHERCHE
Creme Verte smirujuca
krema protiv crvenila (10).

ANTI-AGING INOVACIJE ®

Slika 3. Reklama za kozmetic¢ke proizvode (Gloria, ozujak 2021., broj 1365)

Ime slavne osobe u ovoj reklami nije navedeno, no svi znamo da je rije¢ o

vrlo poznatoj glumici Kate Winslet. Ovi su proizvodi namijenjeni Zenama u
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pedesetim godinama Zivota, pa je glumica odabrana s razlogom — kada je
reklama objavljena, glumica je imala 49 godina. Winslet se proslavila u filmu
Titanic kao mlada djevojka, Sto zna¢i da ju danas vrlo dobro poznaju sve
generacije. Pored fotografije navedeni su proizvodi koje zene trebaju koristiti
kako bi zadrzale svoju mladolikost te izgledale poput Winslet. U centru reklame
nalazi se fotografija na kojoj je glumica slikana iz profila — osnovni je cilj bio
prikazati njezino zategnuto lice bez bora i nepravilnosti. Ovakve reklame
takoder mogu izazvati nezadovoljstvo kod Zena koje ne uspijevaju zadrZati
zeljenu mladolikost, pa one cesto posezu za reklamiranim anti-ageing
proizvodima. Ovaj bismo primjer mogli povezati i sa spomenutom
manipulacijskoj moc¢i medija: reklamirani proizvodi ne bi plijenili pozornost da
uz njihovu reklamu nije prikazana fotografija poznate glumice. lako nigdje nije
navedeno da glumica koristi navedene proizvode, jer novinari to najvjerojatnije
nisu mogli provjeriti, ¢itatelji ih automatski povezuju s 0sobom na fotografiji.
Upravo je iz tog razloga pomno odabrano $to ¢e se u reklami prikazati:
fotografija prekrasne slavne glumice pred pedesetim godinama zivota. Koliko je

vazno za zenu da uvijek ostane mlada i lijepa, govori nam i sljede¢a reklama:

s PROMO

SMRSAVITE I POMLADITE SE!

Najnovija tehnologija u ponudi je HIFU koja je sposobna
nositi se sa uzrocima starosti stukturnih promjena na kozi

Slika 4. Reklama za tretman pomladivanja HIFU (Gloria, ozujak 2021., broj 1365)

U ovoj se reklami promovira tretman za pomladivanje, gubitak masnog

tkiva i zatezanje koze. Ve¢ se samim naslovom Zenama se porucuje $to moraju
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uciniti, a upotrijebljen je imperativ pisan velikim, podebljanim slovima:
SMRSAVITE 1 POMLADITE SE!. Oba se spola suogavaju sa starenjem koze, no
u reklami nigdje nije navedeno je li tretman namijenjen Zenama i muskarcima ili
samo zenama. Ova se reklama pojavljuje u nekoliko istrazivanih brojeva Glorije
I u svakoj je reklami prikazana isklju¢ivo zena. Ovdje se pojavljuje sljedece
pitanje: Zasto samo Zene moraju ostati lijepe 1 mlade? Zasto 1 muSkarci ne bi
trebali i¢i na tretmane pomladivanja? Ono $to opstaje u svim dosad navedenim
reklamama jest stereotip koji se odnosi na Zenski ideal ljepote: Zena uvijek mora
biti atraktivna, mladolika, sredena, lijepa i privlacna. Takve se reklame
pojavljuju u brojevima s pocetka stoljeCa i u novijim brojevima. Ta nam
¢injenica daje do znanja da se nije mnogo toga promijenilo te da su stereotipi u
reklamama i dalje uvelike prisutni.

Spomenuli smo kako su Zene Cesto prikazane s vrlo malo odjece ili

potpuno obnazene, a takve su reklame pronadene u starijim brojevima:

Slika 5. Reklama za hidratantne losione (Gloria, rujan 2005, broj 19)

Ova je reklama zauzela dvije stranice Casopisa. Na prvoj su stranici prikazane

slike i opisi proizvoda za njegu koze, a na drugoj je stranici prikazana slika nage
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7ene. Na dnu, kroz obje je stranice smjesten veliki natpis: K4D KOZA
POSTANE PRETIIJESNA. U desnom gornjem kutu slike predlaze se suho ulje
za kozu koje sluzi za njezino ucvrscivanje i elasti¢nost. | ova reklama porucuje
Zenama da moraju voditi brigu o svojoj koZi, ucvrstiti ju 1 pobrinuti se da ostane
mlada i elasti¢cna. Ovakvi proizvodi nikada nisu namijenjeni muskarcima, Sto
nam govori da ocigledno samo Zene moraju zauvijek ostati mlade i atraktivne.
Osim toga, vrlo su rijetki sluc¢ajevi u kojima ¢e muskarci biti prikazani goli ili

neodjeveni, dok je za Zene to vrlo karakteristi¢no:

Vase ¢e noge Vi
novi Braun Sill

Iznimno lako za podetnice. Za gladak poletsk pomale)
sustay Easy Start Set 5 posebnom epaciskom gvom 28
podetnics | rukavicom koja hiadi | sminge vady kotu.

iskusite njadnu glatikocu ko vam omoguduye Braun Sik-4ol
necete 2aliti 2a starim vremenima.

Braun Silk-épllom, motete ga vrathi, a mi demo vam vrati novac.

‘www_braun.com/siikepil

{
|
| ﬂ
A

Slika 6. Reklama za epilator (Gloria, lipanj 2006., broj 55)

U ovoj reklami za epilator takoder je prikazana naga Zena, njezna, lijepa, vitka,

atraktivnih oblina 1 savrSeno glatke koze. U novijim brojevima nisu pronadene
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reklame u kojima su Zene prikazane gotovo ili potpuno gole, osim kada je rije¢ o
reklamiranju donjeg rublja. U nastavku ¢e biti prikazane dvije reklame koje
prikazuju donje rublje, jedna s pocetka stoljeca i jedna iz novijeg broja Glorije.
U tim su reklamama takoder pojavljuju mlade, atraktivne, vitke, mozemo reci

savrsene Zene, ¢ime se samo potvrduju stereotipi:

Slika 7. Reklama za novu kolekciju marke Lisca (Gloria, srpanj 2006., broj 61)

Ovdje se reklamira donje rublje poznate marke Lisca, a komplet nosi vitka
zena, savrSenih proporcija i dugih, zanosnih nogu. Njezina je ljepota takoder
nedostizna te izgleda gotovo kao lutka u izlogu. Ovakav prikaz takoder moZze
dovesti do negativnih psihickih posljedica kod mladih djevojaka u razdoblju
adolescencije — djevojke se Cesto upustaju u razlicite dijete kako bi izgledale
poput modela na slici 1 kako bi bila privla¢ne suprotnom spolu. U suvremeno se
doba ponekad mogu vidjeti i takozvani plus-size modeli, odnosno modeli koji

prikazuju realni izgled Zena, kao 1 onih koje se bore s viskom kilograma. Takav
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bi se trend trebao normalizirati i nastaviti kako bi se prekinuo negativan utjecaj
na djevojke u razvoju i psihicko stanje Zena opcenito. U novijim brojevima
Glorije nisu pronadene reklame koje prate trend plus-size modela, ve¢ se i dalje

prikazuju poznate, atraktivne li¢nosti:

TH: ART OF ITALIAN LINGERI!

Slika 8. Reklama za Intimissimi donje rublje (Gloria, studeni 2022., broj 1453)

Ovdje se reklamira donje rublje marke Intimissimi koje nose poznata
manekenka Heidi Klum i njezina kéi Leni. Zena u pedesetim godinama i
djevojka u dvadesetim godinama — obje idealnih proporcija, atraktivne i vitke.
Jos$ jedna, malo drugacija reklama, pronadena je u novijem izdanju, a govori 0
problemu debljine. U reklami je prikazana zena koji ima malo vise kilograma od

prethodnih modela, no veéina ju ljudi ne bi svrstala u skupinu pretilih osoba:
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DEBLJINA

NICNA BOLEST?
LUECNICIES

Slika 9. Reklama za farmaceutsku kompaniju Novo Nordisk (Gloria, prosinac 2021., broj
1406)

Zasto u ovoj reklami nije prikazan muSkarac? Ovakve reklame takoder
ucvrscuju stereotipe jer, prikazujuéi samo Zenske modele, dovode do pogresnog
zakljucka kako prvenstveno Zene moraju brinuti o svome izgledu, biti mrsave,
vitke 1 privlacne, dok za musSkarce viSak kilograma nije preveliki problem. U
reklamnom videu povodom svjetskog dana debljine koji je takoder objavio Novo
Nordisk, prikazane su iskljuéivo pretile Zene™. U starijem broju Glorije takoder
je pronadena reklama koja promovira proizvod za mrSavljenje. Taj je proizvod

namijenjen iskljucivo Zenama:

3 Reklama je dostupna na https://www.novonordisk.hr/disease-areas/obesity.html
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"*gL]epota

dolazi
iznutra

| M"LABOR.ATOHIE
PHYSCIENCE
Potrazite u ljekarnama i
specijaliziranim prodavaonicama.

U kutiji éete naci | Pack Starter® prirucnik.

Slika 10. Reklama za 10-dnevni program mrsavljenja (Gloria, svibanj 2006., broj 50)

U ovoj su reklami opisana dva proizvoda: Pack starter za pripremu tijela
za mrSavljenje te Pack cellulite za izluCivanje masnoce. Na fotografiji je
prikazana Zena u donjem rublju koja njeguje svoje tijelo. Zanimljivo je kako niti
u jednom proizvodu za mrSavljenje nije prikazan muskarac, Sto nam ponovo
govori kako prvenstveno Zene moraju brinuti o svojim kilogramima, o celulitu,
masnoci 1 izgledu opcéenito. Sve do sada prikazane reklame u¢vrSéuju stereotipe
vezane za fizicki izgled Zena: jedna je od njihovih najvaznijih uloga da uvijek
brinu o svome tijelu, fiziCkome izgledu, kilogramima, masnim naslagama, kosi,
licu i da zauvijek ostanu mladolike i privlac¢ne.

Zensko tijelo u reklamama vrlo Gesto ima funkciju da zavada, zanosi i
privlac¢i muskarce. Tako je u starijem broju Glorije pronadena sljede¢a reklama

za automobil Nissan Micru:
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GRADOVI SU STVOREN; 2 QACRY

Slika 11. Reklama za novu Nissan Micru (Gloria, ozujak 2006., broj 41)

Ova se reklama proteze kroz cijelu stranicu Casopisa, a automobil je
prikazan na majici koju nosi atraktivna, vitka i mlada djevojka. Majica je kratka,
zavodljiva, a otkriva i piercing na pupku. Rije¢ je o kabrioletu stvorenom za
ljetne dane pa je model smjesten na plazi. Zavodljivo zensko tijelo sluzi kako bi
privuklo muskarce na kupnju ovog automobila. Osim toga, u reklami je
zastupljen jos jedan stereotip: Zene ¢e uvijek odabrati dobrostoje¢eg muskarca
koji si moze priustiti najnovije skupocjene proizvode. Moze se zakljuciti kako je
zensko tijelo ovdje objektivizirano: uz zavodljivu Zenu svaki ¢e proizvod
izgledati bolje i privlacnije, bilo da je rije¢ o automobilima, gumama ili
garaznim vratima. U ovoj reklami Zensko tijelo ima dekorativnu funkciju, ono
sluzi kao ukrasni predmet, a muskarcima porucuje da ¢e nakon kupnje nove
Nissan Micre biti pozeljniji. Sli¢nu zavodljivost vidimo i u reklami za sladoled

King:
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Slika 12. Reklama za sladoled King (Gloria, srpanj 2006., broj 61)

U ovoj reklami, koja se takoder proteze kroz cijelu stranicu Casopisa,
vidimo atraktivnu mladu Zenu koja ,,zavodljivo” konzumira sladoled King. Ona
svojim pogledom plijeni paznju, a natpisom King, Moj izbor. porucuje da zeli
svoga ,.kralja®. Iza Zene koja je u prvom planu vidimo muskarca koji joj prilazi s
leda, privuc¢en njezinom zavodljivos¢u 1 atraktivnoSéu. Ova reklama ima
dvojaku poruku: zena bira sladoled King, ali i muskarca koji ¢e bit njezin kralj i
koji ée se brinuti o njoj. Zena je u ovoj reklami prikazana kao objekt, pod&injena
mastarijama superiornih i dominantnih muskaraca (Labas, Koscevi¢ 2014).

Sljedeca skupina reklama govori nam kako iskljuivo Zene uZivaju u
masovnoj kupovini i kako je njihovo glavno zadovoljstvo troSenje novaca. U
reklamama kojima se javnost obavjeStava o otvorenju novih trgovackih centara,
o popustima ili 0 novim proizvodima, gotovo su uvijek prikazani zenski modeli.

U Gloriji takve reklame nalazimo u starijim i novijim brojevima:
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Gallerka
IMPORTANNE

» -"l'.‘u'. ,d"" ¢ ‘--- -Subota9:21 h
Ezgostltehskl o[e) Ponedjeljak Nedjelja 7-23 h

Slika 13. Reklama za trgovacki centar Galleria Importanne (Gloria, kolovoz 2006., broj 62)

Fotografija prikazuje reklamu za ljetnu rasprodaju u zagrebackom
trgovaCkom centru Galleria Importanne. Na slici je prikaza zena koja uZziva u
Setnji prirodom, a pritom razmislja o ljetnim popustima u omiljenom centru gdje
je kupovina uzitak. Na zeni vidimo ushi¢enje, sre¢u i osmijeh koje izaziva sama
pomisao na kupovinu. Ona sanjari o odlasku u trgovacki centar i uziva u tome.
Setnja prirodom i uZivanje u ljetnom povjetarcu moglo bi se povezati s onim
osjecajima koje kod Zena izaziva kupnja. Ustaljena je misao kako su muskarci
oni koji zaraduju, a Zene te koje trose novac provodeci veliku koli¢inu vremena
u trgovinama. To mozda i jest tono u nekim slucajevima, no zene zasigurno
nisu jedine koje uzivaju u kupovini — veliki broj muskaraca provede istu ili vecu
koli¢inu vremena kupuju¢i proizvode 1 Secuci po trgovaCkim centrima. Nas
ovdje zanimaju stereotipi, a opcée je poznato da ¢e se za pojam kupovine gotovo
uvijek prvenstveno vezati zene, posebice jer su one te koje bi trebale nabavljati

namirnice i brinuti o kuhinji i domu. Reklame znatno u¢vrséuju ove stereotipe:
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tvoja za samo

30kn!

na pumpama i kioscima,
bez odlaska v banku!

5 razloga zasko je —
RAircash Mastercard® &
kartica najbolji :
prijatelj svake zene )

[aze0

Imas samo gotovinu ili se bojis krade podataka? Sada mozes
kupovati online, bez straha.

Mozes primati novac iz inozemstva u Erenu, bez ikakvih naknada.

Slika 14. Reklama za Mastercard (Gloria, prosinac 2021., broj 1406)

Rijec je o novijoj reklami u kojoj je prikazan poznati hrvatski glumac, no
1ako na fotografiji vidimo muskarca, reklama je izri¢ito namijenjena Zenama.
Tekst reklame 5 razloga zasto je Aircash Mastercard kartica najbolji prijatel]
svake zZene direktno nam daje do znanja da su Zene one koje uzivaju u kupovini.
Ispod glavnog teksta navedeno je pet razloga zasto bi one trebale koristiti ovu
karticu, a ve¢ina se tih razloga odnosi na brzu i jednostavnu internetsku
kupovinu 1 koristenje razlicitih popusta. Ako razmisljamo u okviru potencijalnih
stereotipa u ovoj reklami, mogli bismo zakljuciti da je na fotografiji prikazan
uspjeSan poslovni covjek, glumac, koji najvjerojatnije putuje u privatnom
avionu. Iza tog muskarca stoji Zena koja svojom (njegovom) Mastercard
karticom koristi njegove prihode i njome obavlja razli¢ite oblike kupovine.
Cinjenica da Zena moZe primati novac iz inozemstva u trenu takoder moze

znaciti da joj novac Salje njezin dobrostojeé¢i suprug kako bi njime mogla
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opskrbiti sebe, dom i djecu sa svime Sto joj je potrebno. Naravno, ne mora
znaciti da je kreator reklame imao upravo ovu ideju, no stereotip je svakako
vidljiv ve¢ u prvoj re€enici. Da su Zene one koje uzivaju u kupovini, troSenju

novaca i naru¢ivanju razlicitih proizvoda, govori nam i sljede¢a reklama:

Uaket-aq

TERTHT

Probaj paketomate
Hrvatske poste

Zeli$ do svog paketa kada to tebi odgovara?
Nema problema!

Saljl i primaj pakete na paketomatima Hrvatske
poste 24 sata dnevno, 7 dana u yjednu u
potpunoj privatnosti

Pronadi paketomat u svojoj blizini i preusmjeri
na njega svoj paket

TVOJ PAKET KADA
TEBI ODGOVARA

Upravljaj posiljkama na
portal.posta.hr

Sanja, 32
PAKETOMAN

Slika 15. Reklama za paketomate Hrvatske poste (Gloria, lipanj 2021., broj 1381)

Ovdje se reklamiraju paketomati Hrvatske poste, inovativni uredaji koji
uvelike olakSavaju dostavu i1 preuzimanje paketa narucenih preko internetskih
stranica. U reklami se ponovno pojavljuje Zena na ¢ijem licu vidimo uzbudenje i
odusevljenje njezinim novim cipelama. Ono §to se implicira ovom reklamom
jest da su Zene te koje stalno narucuju pakete 1 kupuju razli¢ite proizvode. No,
ako pogledamo u stvarni svijet 1 u okolinu u kojoj Zivimo, danasnje drustvo u
potpunosti je modernizirano, a zene nisu jedine koje prakticiraju internetsku
kupovinu. Medutim, u reklami je navedeno: Sanja, 32, paketoman. Saznajemo

ime Zene i njezine godine, a informaciju da je paketoman mogli bismo shvatiti
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kao njezino zanimanje ili struku. I ova reklama uévrS¢uje postojece ,,moderne
stereotipe: zene su najveci potrosaci, Sopingholicari | paketomani.

U casopisu Gloria pronadene su i reklame koje zenama pripisuju
tradicionalne rodne uloge, odnosno one koje ih smjestaju u okrilje doma i

kuhinje. Takve su reklame pronadene u starijim i novijim brojevima:

RSESKPAS
* Potpuna ugradnja sa vratima 60 cm

I — * Dva odvojena sustava hladenja
* Silver Nano zdravstveni sistem
* CoolSelect Zone
Q1044AV 8
« Energetska klasa A %
+ silver Nano tehnologija )

2 ublnkm’"”s' pranja klasa A
¥ Kapacitet 7.5 kg rublja GE87W-S
* Kapacitet pecnice 231
i * Pecnica 850W SC845
* Grill 1100W 1
| * TDS. tehnologija (trostruka emisija mikroval
lova) * Snaga mot
| * Emajlirana keramicka unutrasnjost pecnice . Usls?laa sna:raa;éoaowo "
* Silver Nano tehnologija
* Daljinsko upravijanie na rugki usisavas

e zamiclita X~

Slika 16. Reklama za Samsung kucanske aparate (Gloria, lipanj 2006., broj 55)

U reklami su predstavljeni novi kucanski aparati marke Samsung. Rijec je
o hladnjaku, perilici rublja, mikrovalnoj pe¢nici i usisivacu. Aparati su smjesteni
u dnevni boravak, a pored njih vidimo sretnu i nasmijeSenu Zenu koja sa
zadovoljstvom gleda u novu Samsung Silver Nano tehnologiju. Zena je odjevena
u udobnu odjeéu te obuvena u papuce, Sto implicira da je rije¢ o domacici. Ova
je reklama primjer klasicnog stereotipa: zena je zaduZena za opskrbu hrane,
¢iS¢enje interijera, kuhanje, pranje 1 ostale kucanske poslove. Reklama je
pronadena u starijem broju Casopisa s pocetka stoljeca, kada se u reklamiranju

hrane, kuhinja 1 kucanskih aparata pojavljuju isklju¢ivo Zene. U danasnje
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vrijeme u takvim reklamama sve viSe sudjeluju 1 musSkarci. Oni nisu u
potpunosti preuzeli ulogu ,,domacice®, no sve ih ¢esc¢e vidamo u drustvu zene
koja priprema rucak ili u krugu obitelji. Bez obzira na to Sto se broj muskaraca u
takvim reklamama povecao, jo$ uvijek nalazimo velik broj reklama koji
tradicionalno smjesta Zene u njihovo ,,pravo‘ okruzje, pa se takvi primjeri mogu

pronaci 1 u novijem broju ¢asopisa:

Slika 17. Reklama za kuhinju u Lesnini (Gloria, travanj 2022., broj 1423)

Istrazuju¢i reklame u kojima su zene smjeStene u kuhinju, mozemo
primijetiti kako se jedna stvar bitno promijenila: one su dotjerane, ¢esto u
haljinama 1 sakoima, a zrae ,,poslovnim*“ duhom. To zna¢i da se Zenama u
suvremeno doma pridaju i netradicionalne uloge — one nisu samo domacice, vec¢
poslovne i uspjesne zene koje, pored Karijere, brinu i 0 svojoj obitelji. Takve su
promjene posebno vidljive u televizijskim reklamama o kojima ¢e vise rijeci biti

u nastavku.
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7.2. Televizijske reklame

U prethodnom su poglavlju analizirane reklame iz tiskanog medija u
kojima su pronadeni sljede¢i problemi: Zenama se namece nestvarni ideal
ljepote, one su objektivizirane, pod¢injene mastarijama muskaraca, ,,zive* od
kupovine, a prvenstveno im se dodjeljuju tradicionalne uloge — kuhanje, ¢iséenje
I briga za obitelj. U ovom je poglavlju analizirano nekoliko televizijskih reklama
u kojima su takoder prisutni rodni stereotipi. U radu je nekoliko puta navedeno
kako su stereotipi druStveni konstrukti s kojima se susre¢emo ve¢ u najranijoj
zivotnoj dobi, ponajprije u krugu obitelji i putem televizije. Televizijske reklame
mogli bismo odrediti kao najzanimljivije: one prenose cijelu ,,video-pricu*, dok
tiskani mediji ili reklamni panoi nude iskljuéivo fotografije. U televizijskim
reklamama najc¢es¢e prepoznajemo stereotip zene domacice. U gotovo svim
reklamama koje se odnose na sredstva za ¢is¢enje prikazana je vrijedna majka i

supruga:

Slika 18. Reklama za Faks Helizim, Saponia Osijek (2011.)**

Prikazana fotografija isjecak je iz reklame za deterdzent za pranje rublja

Faks Helizim. Na samom pocetku reklame vidimo Zenu koja sprema rucak

4 https://www.youtube.com/watch?v=zeKIwC-v8-E&ab_channel=ClassicDetergentTVSpots (pristupljeno 19.
10. 2023.)
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svojoj obitelji i pritom istice kako je kuhanje za nju oduvijek bilo uzitak. U
sljedecoj sceni zadovoljno promatra svoje necake koji uzivaju u posluzenoj
hrani. Navodi kako nakon rucka i djec¢je igre posvuda ostaju mrlje te kako je
njezin recept za cistocu Faks Helizim. U reklami vidimo vise tradicionalnih
zenskih uloga: kuhanje, spremanje, ¢iS¢enje 1 pranje rublja. Pritom se niti u
jednom trenutku u ne pojavljuje muskarac koji bi zeni pomogao u kucanskim
poslovima. Zena je prvo prikazana u pregaéi, a potom u udobnoj odjeéi koja
nam daje do znanja rije¢ o kucanici. U sljedecoj reklami takoder vidimo zensku
osobu koja sprema rucak, no rije¢ je o novijoj reklami pa je njezin stil odijevanja

1 fizicki izgled znatno drugaciji od prethodne:

Slika 19. Reklama za Gavrilovié pastete (2018.)"

I u ovoj reklami vidimo briznu majku koja svojoj djeci posluzuje objed, a
pritom spominje i toplinu majéinog zagrljaja. Zena je smjestena u kuhinji u
kojoj priprema hranu te ju potom posluzuje na stolu. Njezin se suprug pojavljuje
na nekoliko sekundi, nasmijeSen uzima svoju porciju i odlazi. Pri kraju reklame
pojavljuje se slogan Odabrale mame ¢ime se istice bliskost i emocionalnost
djeteta i majke. Novost je suvremenim reklamama, kao $to je ve¢ u prethodnom

poglavlju navedeno, to Sto su majke u reklamama odjevene elegantno i

1 https://www.youtube.com/watch?v=wltYbPYrbEY&ab_channel=Gavrilovi%C4%871690 (pristupljeno 19. 10.
2023.)
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poslovno. Ta nam cinjenica daje do znanja da Zene u reklamama vise nisu
domacice, ve¢ poslovne zene koje nakon dolaska kuci spremaju rucak za svoju
obitelj. Sljede¢a reklama nastala je za vrijeme Europskog prvenstva u nogometu,

a govori da iza svakog hrvatskog navijaca stoji jedna Zena:

- R
Slika 20. Reklama za Saponiju Osijek (2016.)*

Mnogi su ovu reklamu optuzili kao seksisticku, 1 to s razlogom. Na
pocetku reklame vidimo Zenu koja radosno pere 1 susi hrvatske dresove, s
ponosom ih miri$i te pakira u putne torbe kako bi njezin suprug mogao
otputovati na utakmicu sa svojim drustvom. Ova reklama potice tradicionalne
stereotipe prema kojima je glavna zadaca zene da brine za svoga supruga, Cisti,
pere i sprema, dok on uziva u svojoj dokolici. U Saponijinoj reklami Zena sve t0
¢ini s osmijehom, zadovoljno 1 uzbudeno, a na njezinom licu vidimo osjecaj
Ispunjenosti.

Objektivizacija Zenskog tijela vrlo je karakteristicna za sve reklame, pa
tako i za televizijske. Zene su &esto prikazane kao zavodnice koje svojim
zanosnim pogledom i zenstvenim pokretima privlace muSkarce na konzumaciju
ili koriStenje odredenog proizvoda. Primjer takve objektivizacije moZemo vidjeti
u reklami za Ledo sladoled u kojoj sudjeluje poznata hrvatska pjevacica

Severina Vuckovi¢:

18 https://muf.com.hr/2016/06/13/iza-svakog-hrvatskog-navijaca-stoji/ (pristupljeno: 19. 10. 2023.)
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Pazljivo
skidajte!

Slika 21. Reklama za sladoled Maximo (2014.)*'
PjevacCica je u ovoj reklami gotovo potpuno razodjevena, a svojim

zavodljivim pogledom, poloZajem usana i pokretima hipnotizira muskarce te ih
potom poziva da kusaju sladoled Maximo. Prilikom otvaranja sladoleda upucuje
im sljedecu recenicu: Pazljivo skidajte!. Ova reklama ima seksisticke naznake, a
zavrSnom rec¢enicom publici Salje dvosmislenu poruku — skidanje se ne odnosi
samo na omot sladoleda, ve¢ 1 na Zene koje se ovdje svode na fizicke objekte.
Da Zene uvijek moraju biti lijepe, uredne, privlacne i zavodljive dale su
naslutiti reklame iz Casopisa Gloria. Istu poruku Salju i mnoge televizijske
reklame za njegu lica i koze te razlicite kozmeticke proizvode. U kojoj se mjeri
Zzenama namece ideal ljepote i savrSenosti pokazuje nam reklama za Nivein

serum protiv mrlja na koZzi:

Slika 22. Reklama za Nivea Cellular Luminous serum protiv mrlja (2022.)*®

Yhttps://www.youtube.com/watch?v=1UdswhKmQqc&ab_channel=Frikom (pristupljeno 19. 10. 2023.)
Bhttps://www.youtube.com/watch?v=MTK_13_uVdw&ab_channel=NIVEAHrvatska (pristupljeno 19. 10.
2023.)
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Svakodnevno susre¢emo reklame koje promoviraju razli¢ite proizvode za
njegu koze 1 lica, kozmeticke proizvode za uljepSavanje te pomladivanje. U ovoj
reklami rije¢ je novom proizvodu koji prekriva pigmentacijske mrlje s kojima se
veéina ljudi rada i koje su potpuno prirodne. Zena u reklami isti¢e kako je do
sada isprobala mnoge proizvode, no niti jedan joj nije pomogao u otklanjanju
,nepravilnosti“. Novi Nivea serum otklanja (potpuno prirodne) pojave na kozi te
pocinje djelovati ve¢ nakon prvog dana, a rezultati su vidljivi nakon dva tjedna
koristenja. Zenino lice pri kraju reklame izgleda potpuno &isto, mogli bismo reéi
savrSeno. Ovakvim se reklamama prikazuje nedostizna ljepota lica te uzrokuju
mnoge Stetne posljedice kod mentalnog stanja mladih djevojaka i Zena, o ¢emu

je ve¢ bilo mnogo rijeci.
7.3. Reklamni panoi

Reklamni panoi sastavni su dio suvremenog oglaSavanja, a mozemo ih vidjeti U
razli¢itim oblicima 1 veli¢inama. Oni se Cesto pojavljuju u velikim dimenzijama
pa ih je gotovo nemoguce ne primijetiti, a postavljeni su na razli¢itim mjestima
— uz autocestu, na zgradama, autobusnim stanicama, kolodvorima, prijevoznim
sredstvima 1 slicno. U ovom ¢e poglavlju biti prikazana tri reklamna panoa u
kojima su uoceni rodni stereotipi i seksizam. Prvi problemati¢ni pano reklamira

poznate Electrolux usisivace:

... jer svaka
ljepotica
zasluzuje
Svoju zvijer!

Slika 23. Reklama za Electrolux usisivace (2016.)
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U reklami vidimo poznatu hrvatsku voditeljicu Tatjanu Juri¢. Ona je
besprijekorno nasminkana i odjevena u atraktivnu crnu haljinu s izrezom koji
otkriva njezine duge noge. Podignuta kosa otkriva voditelji¢ine savrSene crte
lica, a visoke potpetice dodatno pojacavaju dojam elegancije. SmjeStena je u
udobnu, svefanu fotelju, a njezin zavodljiv polozaj tijela privla¢i paznju i
poglede. Pored fotelje vidimo usisiva¢ marke Electrolux, a na bijeloj pozadini
stoji voditeljiCin originalni potpis kojim ona potpisuje kvalitetu reklamiranog
proizvoda. Vizualni element popracen je sljede¢im natpisom: ...jer svaka
ljepotica zasluzuje svoju zvijer!. Zvijer u ovoj reklami ima figurativno znacenje
— predstavlja Electrolux usisiva¢, pa nam reklama zapravo govori da svaka
(lijepa) Zena zasluzuje usisiva¢ kojim ¢e ¢istiti svoj dom. Prethodno analizirane
reklame (slika 16., 17. i 18.) prikazuju kuéanice u lezernom izdanju, gotovo bez
Sminke, a kojima je glavna zadaca brinuti o ¢isto¢i, urednosti i kuhinji. S druge
strane, u Electroluxovoj reklami vidimo potpuno sredenu, zavodljivu zenu s
poja¢anom Sminkom. Ova reklama daje do znanja kako bi Zzena uvijek trebala
izgledati — ona mora voditi rauna o svome izgledu, mora biti atraktivno
odjevena, lijepa i zavodljiva. lako je zena u ovom slu¢aju potpuno dotjerana i
elegantna, reklamna poruka ostala je ista: Zeni je mjesto u kuci, s usisivacem.
Ova reklama apelira na pozeljan fizicki izgled svake Zene, na njihovu rodnu
ulogu, a moze se promatrati 1 kao ukras: Zene u reklamama cesto sluze kao
dekorativni element uz kojeg svaki proizvod izgleda bolje, atraktivnije i
pozeljnije.

Sljedec¢i reklamni pano odnosi se na Perfecta Dreams madrace koji su

svojom reklamnom poruku potpuno objektivizirali Zenski rod:
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perfectadrenms-

i

NAJBOLJA ZA SVAKI POLOZAJ!

Slika 24. Reklama za Perfecta Dreams madrace (2010.)

Reklama slikovno prikazuje seksualni ¢in, a sloganom Najbolja za svaki
polozaj! zene svodi na fizicke objekte. Ovdje se reklamiraju madraci pa bi
pridjev trebao biti u muskom rodu (najbolji), no ova reklama Salje i jednu
drugagiju poruku. Zena je u reklami prikazana na uvredljiv na¢in, a sam natpis
daje nam do znanja da je Zena predmet kojim se upravlja. Ova je reklama krajnje
omalovaZavajuca, a potiCe seksizam 1 rodne stereotipe.

Jo§ jedan problemati¢cni reklamni pano pojavio se 2023. godine, a

reklamira zagrebacki trgovacki centar Westgate:

W"‘"—"

Opet mi je postar zvonio ufi,_ '
‘ 7 ujutro za pakete od ovg
!

uzet ¢u joj karticu... [T
(Tomislav R., 32)

|

govom karticom u
“mi te necemo odati.

Slika 25. Reklama za trgovacki centar Westgate (2023.)
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U Westgateovoj reklami navedenu recenicu izrekao je muskarac koji
svoju suprugu ne oslovljava imenom, ve¢ zamjenicom ova. Takvo oslovljavanje
moze biti vrlo uvredljivo i ponizavaju¢e za onog 0 kome se govori, a u ovom
slucaju zena se ponovo tretira kao objekt koji nema niti svoje ime. Stereotip koji
se javlja u ovoj reklami jest taj da je muSkarac onaj koji zaraduje, a zena ona
koja sjedi u kuci i bezbrizno trosi njegov teSko zaradeni novac. Muskarac se
prema zeni ovdje odnosi kao prema djetetu kojem treba uzeti igracku, Sto
pokazuje njegovu superiornost i dominantnu ulogu unutar obitelji. Pored teksta
vidimo sliku bijesnog muskarca koji vri$ti zbog neozbiljnih pothvata njegove
supruge. Ispod muskarceva citata stoji Westagteova poruka: Dodi s njegovom
karticom u Westgate, mi te necemo odati. Osnovni problem s ovom porukom
jest to Sto se podrazumijeva da Zena nema svoj posao, svoje kartice 1 zaradu, ve¢
koristi isklju¢ivo suprugov novac. Osim toga, promice se 1 suvremeni stereotip
koji kaze da su prvenstveno Zene te koje provode dane u trgovackim centrima,
razbacujuci se (tudim) novcem.

Vidjeli smo kako se u svim dosad navedenim reklamama pojavljuju isti
stereotipi, bilo da je rije¢ o pocetku stoljec¢a ili o danasnjem vremenu. U svim
reklamama dvadesetoga stolje¢a promice se nestvarni ideal ljepote kojemu bi
svaka Zena trebala teziti, zensko je tijelo nerijetko objektivizirano ili prikazivano
kao dekorativni element uz kojeg svaki proizvod izgleda privlacnije i
atraktivnije. Zene se ponekad poniZavaju i vrijedaju, a smjestene su ondje gdje
im je mjesto — unutar Cetiri zida gdje ih ¢ekaju kucanski poslovi. Takvim se
postupcima umanjuje ili potpuno zanemaruje njihova profesionalost, sposobnost

1 inteligencija, Sto mozZe dovesti do negativnih posljedica u stvarnom okruzenju.
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8. Zakljucak

U danaSnje vrijeme okruzeni smo razli¢itim medijima koji nam nude
ogromnu koli¢inu informacija. Reklame su sastavni dio gotovo svih medijskih
priop¢enja 1 internetskih platformi. S njima se susre¢emo svakodnevno, a da
pritom uopce ne razmisljamo o njihovim strategijama, manipulativnoj mo¢i 1
posljedicama koje uzrokuju. Reklamna industrija svjesna je da tradicionalnim
alatima nece doprijeti do ciljnih skupa, pa stoga poseZze za novim
manipulativnim metodama, primjerice prikrivenim oglasavanjem. Drustvo bi
trebalo biti svjesno da ¢e proizvodaci i sastavljaci reklama uciniti sve kako bi
prodali odredeni proizvod. Takvi pothvati vrlo Cesto negativno utjeCu na
mentalno stanje ljudi, a poseban utjecaj imaju na tinejdzere i adolescente.
Rezultat reklama vrlo su Cesto depresija, anksioznost, nezadovoljstvo vlastitim
izgledom 1 koriStenje razlicitih nezdravih dijeta.

Mediji i reklame dodatno ucvrSéuju i promicu razne stereotipe, a
posebice one koji se tiCu rodnih uloga. U danaSnjem je svijetu 1 dalje prisutna
rodna nejednakost, a osjeca se i duh patrijarhata. Zene su u reklamama oduvijek
prikazivane unutar Cetiri zida gdje obavljaju svoje tradicionalne zadace, dok
muskarci reklamiraju sve vaznije i ozbiljnije poslove. lako su vidljivi i neki
pozitivni pomaci u reklamnoj industriji, ona i dalje nudi iskrivljenu sliku svijeta
u kojemu se prikazuju tipiéne muske i zenske uloge. Zene ponajvise sudjeluju u
reklamama za kozmetic¢ke proizvode kojima se promovira nedostizna i nestvarna
ljepota. Seksizam 1 objektivizacija Zenskog tijela vrlo su Ceste pojave u
suvremenim reklamama. Zensko se tijelo esto poniZava i dehumanizira, $to
smo mogli vidjeti i u analizi reklama. Zene su nerijetko prikazane kao
dekorativni elementi ili ukrasi pored kojih svaki proizvod izgleda privlacnije 1
atraktivnije. U reklamama namijenjenim muskarcima, primjerice u onima za
automobile, Cesto su prikazana obnaZena Zenska tijela koja prvenstveno sluze

prodaji proizvoda. Ukoliko se vratimo na provedenu analizu reklama, vidjet
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¢emo da su pocetkom stolje¢a zZene potpuno sterotipizirane: prikazane su kao
domacice, u udobnoj odje¢i i nenaSminkane, a najces¢e sudjeluju u reklamama
za kucanske aparate, prehrambene i farmaceutske kompanije te u onima koje
promoviraju sredstva za &i§éenje i pranje rublja. Cesto se namece i ideal ljepote
— zena uvijek mora biti lijepa, mladolika i privlacna muskarcima. U novijim
reklamama Zenske se uloge nisu mnogo promijenile. One su i dalje smjestene u
kuhinju, brinu za obitelj, supruga i dom, no sada imaju dvojaku ulogu —
prikazane su kao uspjeSne poslovne Zene koje uspijevaju uskladiti karijeru i
brigu za kucanstvo. Modernoj Zeni 1 dalje se pripisuju tradicionalne uloge, no
ona je danas skinula pregacu te je prikazana kao elegantna i atraktivna.
Pocetkom stoljeca pojavio se i jedan ,,moderan® stereotip koji Zene prikazuje
kao najvece potroSace i ovisnice o kupovini.

Mozemo zakljuciti da su mediji ti koji danas ponajvise promicu stereotipe
I tradicionalne rodne uloge. Reklame se svakodnevno ponavljaju nekoliko puta
te na taj nacin oblikuju naSe vlastite stavove 1 razmiSljanja. U nekima su
stereotipi toliko zamaskirani da ih ne mozemo niti prepoznati, dok su ponekad
vidljivi na prvi pogled. Dokle god ¢e takve reklame dopirati do kupaca i
uspijevati prodati proizvod, negativni stereotipi, objektivizacija i seksizam nece
biti iskorijenjeni. Ljudi bi trebali biti svjesni da sami odluéuju 0 Svojim
stavovima i postupcima te da reklame postoje isklju¢ivo kako bi prodale
proizvod, a ne kako bi nas neCemu naucile. Sami odlu¢ujemo ho¢emo 1i i dalje
njegovati tradicionalna misljenja ili ¢emo promicati sklad i ravnopravnost te
time stvoriti bolju i ljepSu zajednicu u kojoj ¢emo svi biti jednaki. Reklamna bi
industrija svakako trebala obratiti paznju na posljedice koje uzrokuju aktualne
reklame 1 zajedno s druStvom iskorijeniti sve predrasude, stereotipe, seksizam,

objektivizaciju i diskriminaciju.
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10. Sazetak

Svijet u kojemu danas zivimo mogli bismo nazvati reklamnim svijetom.
Reklame su dio naSe svakodnevice, a osnovni im je cilj prodaja proizvoda ili
usluge. One informiraju javnost o odredenom proizvodu ili usluzi, a uz to
promicu 1 ,pozeljne* stilove Zivota 1 obrasce ponaSanja. Mediji su
komunikacijska sredstva koja sluze masovnom priop¢avanju. Oni su zaokupili
moderno drustvo, a nude nam mnostvo razli¢itih informacija. Reklame su
sastavnih dio svih medija pa 1h je u danasnje vrijeme gotovo nemoguce izbjeci.
Cesto se koriste manipulativnim metodama kako bi doprli do potencijalnih
kupaca. Osim toga, u reklamama se vrlo ¢esto promicu negativni rodni stereotipi
I seksizam, $to dovodi do mnogih nezeljenih posljedica. U radu je iznesen
teorijski prikaz reklama i njihovih glavnih obiljezja, masovnih medija i medijske
manipulativne moc¢i te povijesti stereotipa. Glavni se dio odnosi na rodne
stereotipe i seksizam u reklamama te na negativne posljedice koje one uzrokuju.
Istrazen je korpus od dvadeset i pet reklama koji ukljucuje reklame u tiskanim

medijima (Casopis Gloria), televizijske reklame te reklamne panoe.

Kljuéne rijeci: reklame, masovni mediji, manipulacija, zene, stereotipi, rodni

stereotipi, seksizam, objektivizacija
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