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SAZETAK

U ovom se radu analiziraju uloga i prikaz zenskog roda u razli¢itim medijskim sadrzajima
masovnih medija (vijesti, oglasavanje, Casopisi i magazini), s fokusom na razli¢ite primjere

rodnih stereotipa koji poti¢u rodnu nejednakost.

U radu se prvo definiraju glavni pojmovi poput rodnih stereotipa i masovnih medija. Nadalje,
obraduju se razni primjeri iz prakse i detaljnije analizira zastupljenost Zena u masovnim
medijima kroz, tzv. sekundarne izvore, odnosno pronadene odabrane statisticke rezultate i
rezultate istraZivanja. Posebna se pozornost pridaje nastanku i razvoju rodnih stereotipa kroz
povijest u medijima i drustvu. Na prvom mjestu onih koji negativno utjeCu na zenski rod te
prikazu Zena u razli¢itim medijskim sadrzajima, u kojima se moze uociti pojava i primjena istih

drustveno prihvacéenih rodnih stereotipa.

Cilj rada je $to preciznije prikazati utjecaj i prisustvo rodnih stereotipa u medijskim sadrzajima
- 0sobito negativnih, koji svakodnevno iskrivljuju prikaz i mogucénosti Zenskog roda. Iznesenim
istrazivanjima i rezultatima analiza, rad poziva na osvjestavanje problema rodne nejednakosti

u medijskim sadrzajima te na moguce promjene koje bi vodile do jednakosti oba roda.

Kljuéne rije¢i: drustveno mnijenje, masovni mediji, mediji, rodni stereotipi, rodna

nejednakost, zene



ABSTRACT

This final paper analyzes the role and presentation of the female gender in various contents of
the mass media (news, advertising, magazines) with a focus on various examples of gender

stereotypes that promote gender inequality.

The paper first defines the main concepts such as gender stereotypes and mass media.
Furthermore, various examples from practice are processed and the representation of women in
the mass media is analyzed in more details through the so-called secondary sources, selected
statistical results and found research results. Special attention is paid to the emergence and
development of gender stereotypes throughout history in the media and society, primarily those
that negatively affect women, and portrays women in various media content in which can be

observed the emergence and application of socially accepted gender stereotypes.

The aim of this paper is to show as accurately as possible the influence and presence of gender
stereotypes in media content - especially negative ones, which distort the portrayal and
possibilities of the female gender on a daily basis. With the presented research and the results
of analyzes, the paper calls for awareness of the problem of gender inequality in media content

and for possible changes that would lead to equality of both gender.

Keywords: gender stereotypes, gender inequality, mass media, media, social opinion, women
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1. Uvod

Modernizacija danas$njeg vremena uvelike je utjecala na promjenu drustvene svijesti, ali i na
samog pojedinca te ujedno i na uvodenje novih vrijednosti i ravnopravnosti, osobito onih
rodnih. Medutim, unato¢ formalnom uvodenju pravila i ravnopravnosti rodova, isto kao i
poticanjem drustva na savjesno i ispravno rasudivanje. Nejednakost rodova jo$ je uvelike
prisutna i duboko ukorijenjena u danasnje drustvo. U javnosti i razli¢itim medijskim sadrzajima
svakodnevno se mogu pronaci primjeri rodne nejednakosti te koriStenje rodnih stereotipa koji

aktivno utjecu na percepciju muskog i zenskog roda.

U prvom dijelu rada definiraju se glavni pojmovi, odnosno rodni stereotipi i masovni mediji.
Navedeni su pronadeni i izdvojeni primjeri rodnih stereotipa, ali i kako se oni odrazavaju u
medijskim sadrzajima te koliko utjeCu na javno mnijenje i drustvenu svijest. Fokus je na poziciji
zena u drustvu te Koliko ih nastali rodni stereotipi ograni¢avaju, u okviru ¢ega se istice i opisuje
efekt ,,staklenog stropa“, kao jednog od vode¢ih primjera utjecaja na Zivot i napredovanje zena.
Veliku ulogu u Sirenju rodnih stereotipa takoder imaju masovni mediji, u kojima se mogu uociti

znacajne razlike izmedu prikaza pripadnika Zenskog 1 muskog roda.

Nadalje, u radu se analizira uloga Zena u masovnim medijima, ali i ¢injenica tko i kako oblikuje
percepciju 1 sliku zena u medijima. Proucava se jesu li 1 u kojoj mjeri Zene u medijskim
sredstvima i sadrzajima prikazane drukc¢ije od muskaraca, s naglaskom na slucajeve loSijeg

medijskog tretmana pripadnica Zenskog roda.

Posebna pozornost pridaje se objektivizaciji Zenskog roda u medijskim sadrzajima, §to
ukljuéuje prikaz zenskog tijela i same Zene kao ,,Slabijeg” spola, u usporedbi s muskarcima.
Detaljnije se, pomoc¢u odabranih analiza, statistickih podataka i rezultata istrazivanja, obraduje
zastupljenost i prikazivanje Zena u medijskim sadrzajima, osobito u reklamama, oglasima,
televizijskim vijestima, u tisku i magazinima. To se ¢ini u svrhu pokazivanja kako se Zene

predstavljaju u medijima u usporedbi s onim §to one zapravo jesu i trebaju biti.

Kroz povijest, zene su Cesto prikazane samo kao objekt (fizi¢ki, seksualni i sli¢no), dok su
njihova vrline i kvalitete nerijetko u sjeni. Upravo se zbog toga, na kraju rada nalazi poglavlje
0 Rezoluciji Europskog parlamenta iz 2018. o rodnoj ravnopravnosti u medijskom sektoru u

Europskoj uniji, u kojemu su prikazani nedostatci i propusti medija u prikazu Zenskog roda.



Ujedno se medije poziva na ispravljanje greSaka i pobolj$anje kvalitete svojih sadrzaja, kako bi

se rodna nejednakost suzbila i §to je viSe moguée umanjila.

Cil]j rada je pokusati osvijestiti ozbiljnost problema prikazivanja i podrzavanja raznih rodnih
stereotipa — u prvom redu negativnih — u masovnim medijima, usmjerenih prema oba roda,
poglavito prema zenskom rodu. Iznesene teorijske postavke, rezultati analiza i provedenih
istrazivanja ukazuju na mane i prednosti prikaza rodova u medijskim sadrzajima te omogucuju

osvjes¢ivanje postojanja rodne nejednakosti u danasnjem drustvu.



2. Masovni mediji

»Masovni mediji su knjiga, tisak (novine, ¢asopisi), film, televizija, radio, nosaci zvuka i slike
(video, CD, DVD). Mediji mogu biti lokalni, nacionalni i medunarodni, privatni, javni, drzavni
1 community, tj. asocijativni ili mediji treCeg sektora te mati¢ni (mainstream) 1 alternativni®
(Perusko, 2011: 15). Autorica dodaje i kako su masovni mediji institucije koje zadovoljavaju
potrebu drustva za javnom komunikacijom u kojoj mogu sudjelovati svi pripadnici drustva te
su ujedno i komunikacijski oblici/proizvodi, institucije i kulturne formacije. U vodece masovne,
danas i tradicionalne medije, u prvom redu ubrajamo novine, radio i televiziju kao najvece
izvore i prenositelje informacija i komunikacije. Stoga su rodni stereotipi koji utjecu na prikaz
zena zastupljeni i prikazani dobrim dijelom upravo kroz njihove medijske produkte —
oglasavanje, vijesti, Casopise, magazine i sli¢no. Putem masovnih medija, danas i novih medija,
koji su mo¢ni i imaju velik utjecaj na gradane, oblikuju se misljenje i sama slika onoga kako bi
odredeni rod trebao izgledati. Utjecaj medija nije nuzno negativan, ali Sirenjem masovnih i
novih medija, $irio se utjecaj i znacaj rodnih stereotipa u drustvu koji dovodi do rodne

nejednakosti.

»Medijski sadrzaji svojevrsni su govor jedne kulture. To Sto slicne poruke stvaraju razli¢iti
mediji, upuéuje na postojanje dominantne politike predstavljanja, koja je u skladu s vaze¢im
kulturnim obrascima. (...) KoriStenjem ovih obrazaca mediji pazljivo kultiviraju 1 poZeljne
predstave o rodnim identitetima i1 ulogama. Od simbolickog isklju¢ivanja do 'getoizacije'
zenskih iskustava i interesa, svi oni imaju zajednicki produkt — simboli¢ku rodnu nejednakost™
(Milivojevié, 2004: 13). Prema autorici, masovni mediji i njihovi sadrzaji oblikuju drustvo i
njihovu kulturu, ali i samo javno mnijenje, zbog cega je prilicno lako ukorijeniti rodne
stereotipe o Zenama 1 muSkarcima te formirati njihovu ulogu. Onako kako se muskarci 1 Zene
prikazuju u medijima drustveno je prihvaceno te se smanjuje sposobnost razlu¢ivanja dobroga
i loSega u medijskim sadrzajima. Milivojevi¢ pojasnjava cilj i interes medija kroz uklju¢ivanja
rodnih stereotipa 1 razlika u svoje sadrzaje, a to je nastavak i razvijanje rodne nejednakosti za

svoje vece dobro.



2.1. Utjecaj masovnih medija na drustvene promjene

Sirenje i kasnija upotreba medija biljeZe se jo§ u 15. stoljeéu. Do najveéega razvoja medija
dolazi zbog snaznih promjena u tehnologiji i njezinom napretku, $to kasnije dovodi do sasvim
razli¢itog drustvenog poretka. Dul¢i¢ objasnjava da je ,,izvjesno kako suvremeni drustveni
odnosi oblikuju i nove uloge medija, koje ¢e zacijelo biti prepoznate i definirane kao nove
teorije medija. Premda se prva teorija atribuira kao autoritarna, a druga kao demokratska, u srzi
mediji su u jednoj i drugoj varijanti autoritarni, jer su pod kontrolom i izvrSavaju zadane im
ciljeve* (Dul¢i¢, 2014: 90). Kako je spomenuto, mediji su sredstvo kojim se utjeCe na javno
misljenje i cjelokupne drustvene promjene, a samim time su i meta politickim i vladaju¢im

skupinama koje kroz njih zele uspostaviti Sto vecu kontrolu mase i drustva.

Masovni su mediji svojim razvojem uvelike promijenili drustvene odnose i postali neizbjezan
dio ljudske svakodnevice. Uspostavom mo¢i i dominacije nad javnim i drustvenim misljenjem,
mediji postaju utjecajni posrednici prenoSenja informacija i formiranja mnijenja u
svakodnevnom, politickom i demokratskom svijetu. U tom kontekstu, izvornu zadacu i svrhu
masovnih medija u drustvu Boban i Vrbat definiraju ovako: ,,Masovni mediji trebali bi javno,
trenutacno 1 nepristrano prenositi informacije javnosti te sluziti kao jedan od glavnih
korekcijskih mehanizama u demokratskom drustvu, zadovoljavati potrebu drustva za javnom
komunikacijom u kojoj svatko moze sudjelovati (Boban i Vrbat, 2016: 9). Prema definiciji,
najveca uloga masovnih medija proizlazi iz neizravnog upucivanja i prijenosa relevantnih
informacija 1 tvrdnji koje bi se morale voditi demokratskim tvrdnjama i nacelima te suzbijati

korupciju, nezakonitosti odredenih grupa, pojedinaca ili sli¢no.

Vazno je istaknuti i utjecaj drustva na kreiranje i Sirenje masovnih medija i njihovih tvrdnji.
Dul¢i¢ za medije zakljuCuje da su ,,uvijek odraz drustvenih odnosa ili kako isti¢u teoreticari
medija, ,,mediji uvijek preuzimaju oblik i kolorit socijalnih 1 politickih struktura u koje su
ukljuéene (Dul¢i¢, 2014: 89). Dakle, mediji nisu u svim situacijama odgovorni za druStvene
promjene koje se dogadaju. Drustvo preuzima odgovornost izmjena jer su mediji ti koji se
ponekad prilagodavaju dogadajima 1 promjenama koje drustvo samo izazove. Svaki pojedinac
I osoba imaju pravo izreéi svoje misljenje te racionalno spoznati u koje medijske tvrdnje zele
vjerovati. ,,U danaSnjem druStvu koje se nalazi u tranziciji, $to je karakteristicno za svako
povijesno razdoblje razvoja druStva, samo se ti procesi tranzicije danas odvijaju brze, mediji
pokazuju eksplicitni interes da participiraju u strukturi drustvene moci. Otvara se proces

osamostaljivanja dijela medija koji su u proteklim razdobljima bili pod kontrolom drzave 1/ili



ologopolnih organizacija. Taj proces mijenja ulogu medija u drustvu, a time i drustvenu
funkciju medija, u odnosu na prethodna razdoblja. Mediji postaju direktni pokretaci druStvenih

promjena, ali i participiraju u strukturi drustvene moc¢i* (Dul¢i¢, 2014: 96).

3. Rodni stereotipi

3.1. Definiranje roda, spola i rodnih stereotipa

Prema Strategiji za ravnopravnost spolova Vije¢a Europe za razdoblje 2018. do 2023., rodni
stereotipi definirani su kao unaprijed stvoreni drusStveni i kulturni obrasci, prema kojima se
zenama 1 musSkarcima pripisuju osobine i uloge utvrdene i ograni¢ene njihovim spolom
(Dujmovi¢, 2020). Pri tome je vazno utvrditi razliku izmedu pojmova rod i spol koji se u
mnogim slu¢ajevima pogre$no poistovjeéuju i karakteriziraju kao istovjetan pojam.
,Uvrijezeno je miSljenje da se izraz spol koristi za razlikovne osobine koje su bioloski
uvjetovane, dok rod oznacava osobine uvjetovane drustvenom okolinom i odgojem. lako se
ljudi radaju kao (bioloSki) muskarci i1 Zene, tijekom odrastanja drustvo koristi razlicite oblike
pritiska da bi se oni nau¢ili ponasati u skladu sa svojim drustvenim ulogama“ (Sever Globan,

Plenkovi¢ i Varga, 2018: 82).

Drustvene uloge oduvijek su bile dio pojedinca i rasta osobe, a ponajvise u suvremeno doba
kada je pritisak drustva i medija na ljude iznimno velik. Kroz Zivot, na odredena ponasanja i
stvaranje rodnog identiteta utjeCu vrs$njaci, roditelji, edukacijski sustav, a ponajviSe razni
medijski sadrzaji koji su prisutni u ljudskim zivotima i njihovoj svakodnevici. Reklame, serije,
filmovi i ostali medijski produkti, postupno oblikuju ljudsku svijet i razmisljanje o rodnim
ulogama te indirektno namecu nerealnu sliku svijeta. ,,Kako svijest i odnos prema vlastitom
tijelu najve¢im dijelom proizlaze iz interakcije s okolinom 1 prilagodbe zahtjevima Sireg
socijalnog konteksta, posljedi¢no se, na temelju razli¢itih biologija, otvara prostor izgradivanju
rodnih stereotipa kao specifi¢nih uvjerenja o karakteristikama tipi¢nima za Zene ili muskarce*
(Lubina i Brki¢ Klimpak, 2014: 214). Prema Sever Globan, Plenkovi¢ i Vargi, u ljudskoj je
prirodi 1 kulturi stvaranje normi i kategorizacija odredenih stvari, u Sto se ubraja i rodna, s
naglaskom na razlike izmedu Zena i musSkaraca. Stvaranje stereotipa ipak je nesto sloZenije od
samog kategoriziranja jer se u obzir mora uzeti iskustvo, istinitost i to¢nost nastalih tvrdnji.

Naglasak je upravo na klju¢nim faktorima utvrdivanja stereotipa, jer oni lako mogu prijeci



granicu prema diskriminaciji i zlostavljanju, ako se temelje na pretpostavkama i individualnim
razlikama, a ne u cijelosti samog pojma roda (2018: 82). Kako bi se poblize opisala tanka linija
izmedu stvaranja stereotipa i uporabe ciljane diskriminacije, Konvencija o uklanjanju svih
oblika diskriminacije Zzena (CEDAW — Convention on the Elimination of all Forms of
Discrimination Against Women) definira diskriminaciju Zena: ,,(...) kao svaku razliku,
iskljucenje ili ogranicenje ucinjeno na osnovi spola kojemu je posljedica ili svrha da Zenama
ugrozi ili onemoguci priznanje, uzivanje ili koristenje ljudskih prava i osnovnih sloboda na
politi¢kom, gospodarskom, drustvenom, kulturnom, gradanskom ili drugom podruc¢ju. Dakako,
bez obzira na njihovo bra¢no stanje, na osnovi jednakosti musSkaraca i zena” i ovom su
definicijom obuhvaéene neposredna i posredna diskriminacija zena“ (Lubina i Brki¢ Klimpak,
2014: 215). Autori naglaSavaju kako stereotipi proizlaze iz osobina ili ponaSanja koja se
smatraju tipicno zenskima i muskima, a djeluju tako da naglasavaju odredene karakteristike kao
zenske ili muske, ¢ime kreiraju odredene norme ili stavove (Sever Globan, Plenkovi¢ i Varga,
2018: 82). Takvi rodni stereotipi odreduju stajaliste Zena i muskaraca u drustvu i svakodnevnom
zivotu jer se najceS¢e pozivaju na fizicke karakteristike, emocionalno stanje osobe, poslovne
sposobnosti i mogucénosti. Sve navedene karakteristike vode upravo samom prikazivanju onoga
kakvi bi muskarci 1 Zene trebali biti, a ne kakvi uistinu u samoj svojoj prirodi i jesu. Neki
osnovni drustveno ukorijenjeni rodni stereotipi zene prikazuju kao slabiji spol od muskaraca,
¢ime je ve¢ uvjetovano i normalno da je muskarac olienje snage, a ujedno i slab, ako pokaze
osjecaje, dok se osjecajnost vodi kao drustveno prihvac¢ena osobina Zene. Nadalje, muskarci
oduvijek imaju predispozicije za uspjeSne karijere, dok su Zene sa svojim potencijalima i
moguénostima jo§ uvijek u sjeni. Zene su kroz stolje¢a pa sve do danas seksualno ugrozenije
od muskaraca, upravo zbog etiketiranja kao ,,slabijeg spola“, iz ¢ega proizlazi nasilje i strah s
kojima se Zene svakodnevno susrecu jo§ i danas. Rodni stereotipi postali su jo$ zastupljeniji u

javnosti zbog sve snaznijeg razvoja tehnologije i masovnih medija.

3.2. Produkt rodnih stereotipa: Efekt ,,staklenog stropa“

Rodni stereotipi uzrok su mnogih nejednakosti u dana$njem svijetu, no jedna od najvecih
razlika prisutna u poslovnom svijetu okarakterizirana je kao efekt ,,staklenog stropa" (,,glass
ceiling®), koji je osobito vezan uz polozaj zena u medijskom i poslovnom svijetu. Rodni
stereotipi lik Zene utemeljili su 1 prikazali kao slabiji 1 nesposobniji od muskaraca, a takve vec

¢vrsto drustveno utemeljene karakteristike reflektirale su se na mogucnost izgradnje karijera



veéine zena. ,,'Stakleni strop' pojam je koji se koristi kada se govori o sprjeavanju
napredovanja Zena na vise hijerarhijske razine na radnom mjestu. Razvojem druStva mijenja se
i polozaj Zena u njemu. Zene postaju sve obrazovanije i Zele participirati u rukovode¢im
poslovima. Bolje pla¢ena rukovode¢a mjesta u vecini Su slucajeva dodijeljena muskim
kolegama, iako obrazovane zene vrlo otvoreno iskazuju svoju ambiciju 1 znanje. Pitanje
ravnopravnosti spolova, prava zena i njihovo mjesto u radnoj okolini postaje izrazito aktualno
za cjelokupan drustveni zivot™ (Nedovi¢, Ivankovi¢ i Miscevi¢, 2015: 91). Posljedice utvrdenih
rodnih stereotipa mogu se prepoznati u polozaju zena u poslovnom svijetu te pretpostavki kako
su one manje sposobne za velike poslove i odluke, koje su ve¢inom prepustene muskom rodu.
Pojavom medija intenzitet je samo ojaCan te su zene ostale predmet pregledavanja i
objektiviziranja, dok su muskarci vodili sve vazne poslove i odluke o funkcioniranju samoga
svijeta. Usporedujuci proslost 1 danasnje vrijeme, porast Zena kojima je omogucena izgradnja
karijere i vodece poslovne pozicije vidljiv je u svim medijskim sektorima, no i dalje nedovoljno
u usporedbi s muskim poslovnim ulogama u drustvu. Moze se zakljuciti kako je tek unazad
nekoliko desetlje¢a Zenama omogucena prilika dolazenja na veée pozicije moéi, poput
predsjednica drzave, kancelarki, gradonacelnica i sl. Iako se dugo vremena radi na oblikovanju
ravnopravnosti rodova u svim pogledima i okvirima, efekt ,,staklenog stropa“ i dalje je prisutan
u zivotima zenskih 0soba, koje se bore za sebe i svoj opstanak u poslovnom svijetu. Uz spolnu
diskriminaciju, prepoznaju se op¢i rodni stereotipi koji nalazu da je prihvatljivo Zenskome rodu
ograniciti slobodu odabira, dok je toga u muskim sluc¢ajevima znatno manje. ,,Najveca prepreka
napredovanju Zena u poslovnom svijetu su predrasude. Predrasude su duboko ukorijenjene u
drustvu, jer kada zena pokazuje ambiciju smatraju je nervoznom i neuroti¢nom, a kada to ¢ini
muskarac onda je to posve normalna pojava", napomenula je predstojnica Vladina ureda za
ravnopravnost spolova Helena Stimac Radin“ (Ured za ravnopravnost spolova, Vlada
Republike Hrvatske, 2006.).

Kroz efekt ,,staklenog stropa“ moze se opisati tijek razvoja odnosa prema Zenama i njithovim
poslovnim sposobnostima u danasnje vrijeme. DrusStveno je prihvacen rodni stereotip da Zene
nisu dovoljno educirane, kreativne i sposobne voditi zahtjevne i velike poslovne organizacije,
vec taj dio preuzimaju muskarci. Samim time dolazi do negativnog utjecaja na polozaj Zena u
danasnjem drustvu, iz ¢ega mogu proizaci predrasude i diskriminacija Zena. ,,Osim pojma
staklenog stropa, u literaturi se takoder spominje i rijec ,,labirint", koja predstavlja moderniji
izraz staklenog stropa jer pokuSava docarati ¢injenicu da neke Zene uz puno truda i napora

uspijevaju do¢i do najvisih hijerarhijskih pozicija, no na njima se teSko dugoro¢ne odrze* (Vela,



2019: 3-4). Navedeno se reflektira i na nesigurnost polozaja Zena u poslovnom svijetu. Istina,
napredak i modernizacija drustva omogudili su Zenama pristup visokim poslovnim pozicijama

moc¢i, no i dalje se biljezi vrlo mali broj takvih situacija.

3.3. Oblikovanje javnog mnijenja pomoc¢u rodnih stereotipa

,»Pojmovi javnost i javno mnijenje javljaju se od 18. stoljeca kao ,,normativni koncepti s
kritiCkom bodljom* (Splichal, 2008). U tom smislu javnost je idealni tip zamisljene politi¢ke
zajednice koja racionalno, temeljem argumenata, raspravlja pitanja od zajedni¢kog interesa
(...) (Perusko, 2011: 25). Autorica se sluzi Splichalovim opisom javnog mnijenja u kojima
govori 0 dva pristupa razumijevanju pojma javnosti. Prema Splichalu, u prvom pristupu
(ranijem) javno mnijenje je ,,misljenje javnosti“ pa time u modernim drustvima ima autoritet
koji se moze usporedivati s religijom u tradicionalnim zajednicama. Javnost je uska i sastavljena
samo od dokonih i obrazovanih muskaraca koji imaju vremena i sposobnosti ¢itati i samostalno
rezonirati. ,,(...) zadatak javnog mnijenja bio je nadzor izvrSne vlasti i stvaranje jedinstvene
volje* (Splichal, 2008: 2). U drugom razumijevanju ,,javnost je odlika pojedinacnog ili
kolektivnog misljenja“ (Perusko, 2011: 25-26). Splichal objasnjava pitanje javnog mnijenja
koje bi trebalo i¢i u korist zajednickim interesima drustva 1 zajednice, dok to u danasnjici nije
zazivjelo. Sli¢an primjer prikaza kontrole javnog misljenja u proslosti, ali i danas, prikazuje
Chomsky, referirajuéi se na Lippmanovo misljenje. Lippman ,,(...) smatrao je da revolucija u
umjetnosti demokracije moze posluziti za proizvodnju pristanka, drugim rije¢ima, donoSenje
suglasnosti putem novih tehnika propagande kod dijela javnosti koji se nije slagao s odredenim
idejama. Smatrao je da u demokraciji, koja ispravno funkcionira, postoje slojevi gradana. Prvi
je sloj onaj koji ima aktivnu ulogu u vodenju op¢ih poslova. To je poseban sloj. Ljudi koji
analiziraju, izvrSavaju, donose odluke i upravljaju svim politi¢kim, ekonomskim i ideolo§kim
sustavima. To je mali postotak populacije... Ostali koji se nalaze izvan te grupe su zbunjeno
stado, kako ih je Lippman zvao* (Chomsky, 2002: 92). U Lippmanovom opisu demokracije i
oblikovanja javnog mnijenja 'zbunjeno stado' su ljudi podredeni tudim odlukama i nametnutom
misljenju. Takav se primjer kontrole mnijenja i istinitosti moze uociti u razli¢itim medijskim
sadrzajima koji su nerijetko poprac¢eni snaznim utjecajem rodnih stereotipa. Upravo takav
odnos javnog mnijenja i rodnih stereotipa opisuje Tanta, govore¢i kako nije misljenje ono koje
vodi 1 odreduje, vec je stereotip taj koji proizlazi iz misljenja te ga stalnim prikazivanjem u

konacnici i stvara. ,,Prije svega dopustite mi da pomocu jednadzbe definiram imidz ili sliku.



Dakle: Identitet + Komunikacija = Imidz. U toj jednadzbi identitet je ono $to jesmo, dakle
¢injenica, komunikacija ili odnos jesu nacini na koji se organizacija ili pojedinac odnose prema
okolini*“ (Tanta, 2007: 14). Autor izri¢e kako organizacije ili skupine, nerijetko omogucuju
pojedincima medijski prostor za iznoSenje svojih stavova te pomocu toga izgraduju opc¢u sliku
stvarnosti. Time se §ire 1 uc¢vrscuju stereotipi, a samo jedan od primjera Tanta navodi: ,,(...) na
primjer, svi su politi¢ari ili tajkuni moralno upitne osobe. Stereotip definiramo kao otrcano,
banalno i ukalupljeno, a to je najéesée proizvod lose prenesene poruke. Neartikulirana poruka
i stihijsko komuniciranje, sprecavaju izgradnju kvalitetne slike (imidza) organizacije i
generiraju negativan imidz.* Drugim rije¢ima, pojedinci kojima je dodijeljena medijska paznja

1 mo¢, koristeéi se stereotipima koji idu njima u korist, namecu i formiraju javno mnijenje.

Sami pocetci oblikovanja javnog mnijenja 1 usadivanja rodnih stereotipa u svakodnevni Zivot
krece upravo od rane djecje dobi. Prema istrazivanjima, ako dijete usvoji novo ponasanje, ostala
djeca oko njega mogu ga ili potaknuti ili negativno reagirati. ,,Na primjer, ako djecak dobije
pozitivan odgovor nakon udarca lopte, biti ¢e sklon napraviti to ponovno, no dozivi li neugodan
odgovor kada se igra lutkom, vjerojatno ¢e se u buducnosti suzdrzavati* (Vlada Quebec, 2022).
Ukorijenjeni rodni stereotipi nalazu nam kakva djeca od malih nogu trebaju biti te kako ih se
pravilno, po danasnjim standardima, treba odgajati. Primjer isti¢e kako je drustveno prihvaéeno
da se djecaci igraju traktorima, autima, oruzjem i loptom, dok su lutke, haljine i Sminka
namijenjene samo za djevojcice. Kroz takve se rodne stereotipe javno mnijenje duboko formira

i standardizira, kako ne bi bilo prostora za razli¢ito misljenje ili pokusaj promjene.

3.4. Rodni stereotipi u medijskim sadrzajima

Mediji i medijski sadrzaji uvelike utjecu na ljudsku populaciju te danas posjeduju veliku mo¢
nad njom. Medijski sadrzaji kao produkt odredenih masovnih medija (televizija, radio, novine)
mogu biti — televizijske vijesti, oglasi, plakatne reklame, magazini, novinski ¢lanci i sli¢no.
Upravo je zbog toga, putem njih izrazito lako nametnuti rodne stereotipe, kao temu, drustvu i
javnosti. BosCi¢ rodne stereotipe u medijima opisuje: ,,Neprestano smo okruzeni njima i
njihovim porukama te ih prihva¢amo kao relevantne, upravo zato $to se ponavljaju i na taj nacin
ulaze u nasu podsvijest* (Bosci¢, 2016: 12). Rodni stereotipi u medijskim sadrzajima ne moraju
nuzno biti negativni, ali danas se u medijima najcesc¢e koriste upravo u te svrhe. Vecina primjera
rodnih stereotipa odnosi se na razlike izmedu Zena i muskaraca, odnosno ,,jaceg“ 1 ,,slabijeg*

roda.



U medijskim sadrzajima kao $to su reklame, oglaSavanje, posteri i slicno, fokus je i dalje na
fizickom izgledu zene, dok se kod muskaraca isti¢e njihova snaga i dominacija nad Zenskim
rodom. IskoriStavanje i1 prikazivanje Zene i njezinog tjelesnog izgleda u medijima opisuju
autorice: ,,Prezentiranje Zena u medijima dovoljno jasno i bez okoliSanja govori o polozaju
same Zene u suvremenom drustvu: ono je jos uvijek patrijarhalno drustvo u kojem prvenstveno
dominiraju muska nacela i potrebe i u kojem je sasvim normalno Zensko tijelo prikazivati kao
seksualni objekt, pod¢injen htijenjima i potrebama muskaraca. Tretiranjem Zenskoga tijela kao
objekta dokida mu se vlastiti identitet, a postavljajuci ga u eksplicitne poze i situacije te svodeci
njegove funkcije samo na nagonsko i banalno, nacin je kojim ¢e marketing najée$cée, vrlo
uspjesno, promovirati proizvod i privuéi publiku® (Lubina i Brki¢ Klimpak, 2014: 216). U
danasnje je vrijeme sasvim normalno da se prikazivanjem Zenskog tijela promovira i privlaci
medijska pozornost, popularnost odredenih reklamnih proizvoda, medijska gledanost odredenih
filmova, serija i ostalog. Zensko tijelo nije prikazano kao nesto osobno i intimno, veé kao
medijsko oruzje i alat za uspjeSnost. Treba spomenuti kako ovakvo isticanje i iskoriStavanje
ljudskoga tijela nije prisutno isklju¢ivo kada su u pitanju zene, jer se nerijetko u medijskim
sadrzajima mogu pronaci i razodjeveni, ,,savrSeni* muskarci, koji sluze istoj svrsi poput Zena.
Ipak, klju¢na je razlika u tome §to njihova pojava u vecini slu¢ajeva veli¢a snagu i ponos, dok
¢e zensku pojavu okarakterizirati seksizam i izazivanje. Primjer takvog karakteriziranja i
prikaza Zena i muskaraca moze se uociti na naslovnicama americ¢kih ¢asopisa Men's Health i

Women's health, koji svoje ¢itatelje broji u skoro 60 zemalja diljem svijeta.
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Slika 1. Nacin prikazivanja zene i muskarca u ameri¢kim magazinima Women's Health i Men's Health.
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Na Slici 1. uo¢avamo znacajnu razliku prikaza zene i muskarca u magazinu o zdravlju. Ve¢ na
prvi pogled, razlika u govoru tijela i odijevanju potpuno je drukéija. Zena je razodjevena te je
u prvi plan stavljeno njezino golo tijelo i zavodni¢ki pogled, s§to bi se nerijetko okarakteriziralo
kao izazivanje. S druge strane, muskarac je u ovome primjeru odjeven, svojim stavom,
polozajem tijela i izravnim pogledom u kameru zraci snagom i ponosom. Naslovnica Zenskog
Casopisa fokus stavlja na zensko tijelo uz glavni naslov ,,Tvoje najseksi tijelo* ili ,,Zgodna i
sretna®, dok su naslovi u muskim ¢asopisima ,,Snaga i smirenost™ ili ,,Vrati se u formu!* gdje

nema izravnog fokusa na fizi¢ki izgled ili seksualno izazivanje.

4. Uloga Zena u masovnim medijima

Milivojevi¢ tematizira zastupljenost Zena u masovnim medijima i pridavanje vaznosti sadrzaju
u kojima se pojavljuju: ,,Kako zene izgledaju u vodeéim tiskanim medijima? Ve¢ i brzi pogled
potvrduje da ih obi¢no nema do dubokih minuta emisija ili drugog dijela informativnog tiska,
ali da dominiraju Sarenim stranama i revijskim izdanjima. Lice ozbiljnih medija je musko, a
tijelo revijskih medija je zensko i ta je granica teSko promjenjiva. Informativni mediji potvrduju
svakodnevno znanje o svijetu. IzvjeStavanjem o neocekivanim dogadajima potvrduju kakav je
svijet — §to je 'mormalno', a $to 'neobi¢no'. Pri tome koristi novinarske konvencije kojima

dogadaje dijeli po mjeri kulturne, a ne prirodne odredenosti* (Milivojevi¢, 2004: 15).

Baveci se ulogom Zenskoga roda u (masovnim) medijima, viSe autora napominje kako je Zenski
rod ipak najvise zaduzen za zabavljanje publike i promociju komercijalnih proizvoda, dok je
muski rod u pravilu okarakteriziran kao ozbiljan i sposoban za prenosenje relevantnih medijskih
tema i informacija. Uz to, masovni mediji i njihovi sadrzaji nerijetko u prvi plan stavljaju fizicki
izgled Zenskog (s naglaskom na njegovu ljepotu i atraktivnost) i muskog tijela, $to je jo$ jedan

razlog zbog kojega se zene rjede pojavljuju u ulozi ozbiljne medijske osobe.

4.1. Oblikovanje percepcije i slike Zena u masovnim medijima

Prema Bosci¢, u slucajevima prikaza zena u medijima, prvi je problem u tome sto prikaza
gotovo nema tamo gdje je potreban. ,,Zene su u medijima premalo zastupljene u odnosu na
muskarce, mogli bismo ¢ak re¢i 1 nevidljive. Kada prikaz postoji, on je generaliziran na nain

da se Zene prikazuje kao majke-domacice, iskljucivo zgodne i mlade, mjesto im je u kuhinji ili
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u spavacoj sobi, a inteligencija upitna. To je model koji su mediji stvorili, a nazvali ga
'normalnom i poZeljnom Zenom' *“ (Bos¢i¢, 2016: 14). Autorica na jednostavan i izravan nacin
opisuje stvorenu sliku zene pomoc¢u masovnih medija kroz duze vremensko razdoblje te
naznacuje tek malu mogucnost promjene i ispravljanja iskrivljene percepcije prikaza Zenskog

roda.

Ve je ranije spomenuto kako su kulturni identiteti temeljeni na produktima samoga drustva, u
Sto se ubrajaju rodni stereotipi, medijski sadrzaji i sli¢no. Vise autora tvrdi kako sama ideja
podredenog Zenskoga roda nije proizasla iz medija, ve¢ od samih gradana i drutva. Zene su
bile ugrozeniji rod davno prije tehnoloskog razvoja, koji je samo ubrzao i pojacao razvoj i
utvrdivanje takvog prikaza. Kulture i ljudi stolje¢ima su formirali ljudski poredak te odredivali
standarde i norme po kojima se Zivjelo i zivi danas. No, pojavom medija, sve je postalo

pristupacnije §iroj populaciji pa tako i rodni stereotipi.

,,Suvremeni mediji danas, osobito televizija i internet, usko su povezani s proizvodnjom i
utjelovljenjem kulturnih identiteta. Naime, svjesnom se uporabom i ponavljanjem stereotipa
kod primatelja informacija na suptilnoj razini ustaljuju arhetipske osobitosti muskaraca i Zena
koje su ve¢ drustveno konstruirane kategorijom roda. Jednom usvojeni, takvi rodni stereotipi
bivaju izrazito otporni na promjene uslijed novih informacija, pretvarajuci se u obrasce koji se
uzimaju kao reprezentativan nacin razmisljanja i ophodenja s drugim ljudima* (Lubina i Brki¢
Klimpak, 2014: 213). Uz navodenje ljepote i privlacnosti, kao glavnih ciljeva zenskoga roda, u
pitanje dolazi i majcinstvo te status obiteljskog Zivota prema kojima se ogleda kvaliteta i
vrijednost zenskog roda. Drustveno uvjetovan najvisi cilj Zene jest ¢in majcinstva, bez kojega
je svaka Zena prema drustvenim standardima neostvarena. Isto tako, ¢ak i u suvremenom
drustvu i vremenu, Zena koja nije osnovala obitelj do svoje 30-35 godine okarakterizirana je
kao ,,drukéija“ i ,,nepotpuna“ prema vazeéim drustvenim normama. Tvrdnje i duboko
ukorijenjene stereotipe kojima se svakodnevno prikazuje zenski lik spominje i Bosci¢: ,,U
prikazu obiteljskog Zivota i1 uloga u odnosu na majcinstvo, ne istraZzuju se nikakve druge
mogucnosti osim vrijednosti tradicionalnog obiteljskog modela, ¢ime se jacaju postojece
drustvene norme i stereotipi (Bosc¢i¢, 2016: 15). Upravo takav primjer tradicionalnog
obiteljskog modela i ostvarene Zene mozemo primijetiti u ameri¢koj reklami za Mr. Clean

produkt za ¢iS¢enje doma.
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Slika 2. Prikaz Zene kao idealne majke i domacice u oglasavanju

Na Slici 2. moZze se jasno prepoznati kako Zena Cisti pored svog djeteta, Sto je ujedno i reklama
za MajcCin dan. Uz to, naslov reklame ¢ini ,,Vrati se poslu koji stvarno znaci, ¢ime se zeli
naglasiti da su Zene te koje se trebaju baviti ku¢anskim poslovima, u€iti svoju djecu istome i

biti ostvarene kao — majke.

,,Jako se u medijskim sadrZajima javljaju novi Zenski likovi — 0sobe pune samopouzdanja i
materijalno sigurne poput postmodernih ikona (Madonna, Lady Gaga), ili Zena koje otvoreno
traze zabavu i seksualne partnere (Britney Spears, Paris Hilton), odnosno Zena super-zvijezda
iz svijeta filma 1 mode (Angelina Jolie, Gisele Bundchen), ipak su nacini prikazivanja Zena 1
muskaraca ostali razli¢iti (Kukic¢, Jur¢i¢, 2013: 63). Autori detaljno opisuju podjelu drustvene
mo¢i u kojoj je neizostavna razlika pogleda na muski 1 Zenski rod. Osvrnuvsi se na svijet
poznatih i super-zvijezda, moze se re¢i kako drustvo u Zenama i dalje vidi glumicu, manekenku
te jednostavno objekt koji samo pokusava biti realna licnost. Time se pokusava naglasiti kako
se Zene 1 dalje ne shvaca ozbiljno 1 realno, niti upola koliko se muskarce oduvijek shvacalo.
Moze se reci kako su Zene u medijima oduvijek predstavljale podredeni rod, predviden za

kreiranje zabavnih i privla¢nih sadrzaja.
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Nadalje, rodni stereotipi vezani uz medije nisu prisutni samo u medijskim objavama i
sadrzajima, ve¢ i kod procesa zaposljavanja zena u medijima. Barbir-Mladinovi¢ pak u ¢lanku
,,Diskriminiranje Zena u medijima” bavi se nizom pitanja i predrasuda s kojima se veéina Zena
susre¢e, barem nekoliko puta u Zivotu tijekom pokuSaja zapoSljavanja. ,,Kada je upozorila
uredniStva dobila je, kaze, odgovor da se oni u izboru sugovornika iskljuc¢ivo vode stru¢noscu,
Sto, prema rije¢ima Lukac-Koritnik (pravobraniteljica za ravnopravnost spolova, nap.a.),
apsolutno ne stoji jer sve statistike govore da su zene u Hrvatskoj obrazovanije od muskaraca,
ali ih je, istina, manje na rukovodecim pozicijama: ,,Kada je prva Zena imenovana na celo
zagrebackog Zupanijskog suda, novinarka je postavila pitanje ‘jeste li koji put osjetili da radite
bas muski posao, niste udani, nemate djece, je li to cijena uspje$ne karijere u ovom poslu?'
Takvo pitanje novinari nikada ne postavljaju muskarcima* (Barbir-Mladinovi¢, 2010). Drustvo
i medijske publike ne reagiraju na osobna pitanja upucena zenama, ve¢ ih smatraju vaznim i
relevantnim u okvirima zaposljavanja. Dok se nadleZznima daje za pravo Zene ispitivati 0
njihovim privatnim i Zivotnim planovima i ciljevima. Mnogo je rjedi slucaj da je pitanje tipa
»Smatrate li da ste zbog karijere zrtvovali moguénost osnutka obitelji?“, postavljeno muskoj
osobi. Ovakve se teme nedovoljno ¢esto pojavljuju i u masovnim i novim informativnim

medijima.

5. Prikaz Zena u masovnim medijima

Prema Zrncicu, ,,nacin na koji su Zene prikazane u medijskom izvjeStavanju odasilju vazne
poruke gledateljstvu o mjestu Zene, njezinoj ulozi i njezinom zivotu u drustvu. Drugim rijeima,
mediji obavljaju vaznu afirmativnu ulogu u osnazenju dominantnih rodnih normi* (2015: 7).
Drugi autori upozoravaju kako su od samih pocetaka mediji zauzimali ve¢inom patrijarhalni

stav u naglasavanju i koriStenju rodnih normi i pravila.

Milivojevi¢ navodi kako je prikazivanje nekoga objekta glavni posao medija. Opisuje da je to
proces kojim se kreiraju i izmjenjuju nastala znacenje unutar odredenih kultura i drustava, a u
samoj osnovi bi trebao biti koriSten za povezivanje informacija, pojmova i stvari u jednu lakse
razumljivu cjelinu. No, prema odredenim tvrdnjama i definiciji, mediji predstavljaju stvarnost
i njezino postojanje, dok je u stvarnosti prikazuju na nacin koji je za njih najpogodniji i
najprofitabilniji (Milivojevi¢, 2004: 12-13). Drugim rije¢ima, mediji su po Sv0joj izvornoj

definiciji posrednici informacija i dogadaja, Ciji je cilj izvijestiti drustvo i narod o
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najrelevantnijim dogadajima, dok je u stvarnosti njihov cilj nes$to sasvim drugo. ,,Mediji
prepoznaju, imenuju i simboli¢ki utvrduju stvarnost. Budu¢i da je ‘stvarnost’ koju uzimaju u
obradu raznovrsna i potencijalno visezna¢na, mediji tipiziraju predstave kojima upravljaju. Dok
se nose sa mnoStvom razli¢itosti moraju prepoznati ‘opée’ u raznovrsnosti. Kako u tom procesu
nuzno i pojednostavljuju, mediji vrlo lako umjesto ‘vrsta’ nude ‘stereotipe’. Umjesto afirmacije
razlicitosti, proizvode nekriticke predstave ‘dragosti’* (Milivojevi¢, 2004: 12-13). Putem
procesa predstavljanja stvarnosti, mediji nerijetko koriste stereotipe kako bi muski i Zenski rod
prikazali 1 objasnili onako kako Zele. Klju¢an problem u prikazu Zena putem masovnih medija
jest taj Sto ih se prezentira putem iskrivljenih i pogresnih informacija i pretpostavki ili ih se

ponekad ¢ak i ignorira.

5.1. Objektivizacija Zena u medijskim sadrZajima

Prema Milivojevié, cilj medijskih tekstova i sadrzaja jest stvaranje govora ‘jedne kulture’
prenoSenjem vrlo slicnih informacija i poruka s vise razli¢itih medijskih strana. KoriStenjem
razli¢itih medijskih posrednika, poput radija, televizije i novina, stvara se potpuno jednaka slika
i promiCe rodna nejednakost (Milivojevié, 2004: 13). Dakle, budu¢i da mediji usmjeravaju
uglavnom jednake Zeljene poruke, u praksi je dosta jednostavno navesti odredenu osobu, masu,

drustvo 1 kulturu da povjeruju i promijene svoje misljenje i stavove.

Proces slanja i dijeljenja ciljanih medijskih poruka za posljedicu je imao drustveno prihvacanje
i podrzavanje objektivizacije zene i njezinog fizickog izgleda zastupljenog u globalnim
medijskim sadrZzajima. Stoga, Zzene nisu isklju¢ivo zrtve stereotipiziranja njihovih uloga u
vodstvu i zastupanju drustva, ve¢ njihov fizicki izgled, izmedu ostalog, sluzi svrsi promoviranja
1 objektiviranja na isklju¢ivo ‘vanjski izgled’ jednog roda. Time se oduzima 1 pobija svaka
duSevna i1 unutarnja vrlina jer se potpuna pozornost pridaje onom povr$nom i vanjskom izgledu,
koji danas karakterizira uspje$nost i nadmo¢ u drustvu. ,,Idealizacijom izgleda, njegovanjem
kulta tijela i naglaSavanjem seksualnosti, §to je danas postalo jednim od vaznijih rodnih
ocekivanja, drustvo nam zapravo sugerira kako privlacan vanjski izgled pridonosi vecem
osjecaju moci, uspjesnosti i boljem polozaju u drustvu* (Lubina i Brki¢ Klimpak, 2016: 216).
Promatraju¢i objektivizaciju i idealizaciju Zenskog fizickog izgleda i tijela, vrijedi detaljnije
analizirati nacin percipiranja slike Zene te kakve posljedice ono ostavlja na Zenski rod 1 njegovu

budu¢énost.
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5.1.1. Prikaz Zenskog tijela u medijima

Pomnijim prouc¢avanjem Zenskog lika u medijskim sadrZzajima, mozZe se zamijetiti izostavljanje
vrlina i osobnosti koje nisu izravno povezane s fizi¢kim izgledom i Zenskim tjelesnim
atributima. Sve $to ne prikazuje Zensku ‘savrSenu’ vanjstinu i tjelesni izgled, poput osjecaja,
inteligencije ili obrazovanja, redovito je prikriveno i izostavljeno iz cjelokupnoga prikaza,
buduci da time mediji ne dostizu planirani profit. ,,Kako mediji pripadaju onoj sferi kapitalizma
koja svoj najveci izvor zarade pronalazi u plasiranju informacija vizualnog tipa, u sadrzajima
posvecenima zenskoj publici naglasak se obi¢no stavlja na isticanje fizickog izgleda koji je
pretpostavljen svemu ostalome* (Lubina i Brki¢ Klimpak, 2014: 223). Brojni primjeri ovakve
medijske promocije Zenskog izgleda i tijela mogu se vidjeti u oglasavanju, reklamama,
filmovima i glazbenim videospotovima, koji prikazuju i namecu sliku ‘savrSenog’ tijela.
Upravo ovakav pristup u potpunosti iskrivljuje realnu sliku svijeta i onoga $to bi se trebalo
vrednovati i cijeniti. Jedan tipian primjer zenskoga fizickog izgleda u raznim medijskim

sadrzajima prikazan je na Slici 3.
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Slika 3. Prikaz Zenskog tijela u oglasavanju

Prikaz Zenskog tijela i onoga $to nju samu karakterizira, isklju¢ivo je besprijekoran fizicki
izgled. Kako vidimo na Slici 3., u svrhu promoviranja odredenih proizvoda velik udio
reklamnih primjera koristi se Zenskim 'savrsenim' tijelom, bez isticanja nekih drugih vrlina. Uz
to, moze se reci kako je drustveno prihvaceno idealiziranje muskog roda, pri ¢emu se muskarce
stavlja u poziciju moci, dok se Zene konstantno koristi za prikaz podredenosti i slabosti. Dokaz
je 1 to $to se Zene Cesto naziva ,slabijim rodom®, to¢nije ,,Slabijim spolom* u usporedbi s

muskarcima.
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5.1.2. Zene kao “slabiji spol”

Wood (1994) istice kako mediji putem stereotipa neprestano predstavljaju sliku muskaraca i
zena koja nadilazi perspektivu ljudskih moguénosti. Pri tome autorica misli kako mediji
predstavljaju potpuno nemogucu i nedostiznu vanjstinu ljudskog bica, a pojam savrSenosti bica
stvoren je u medijskom prostoru. Wood tipi¢ne muskarce opisuje kao aktivne, avanturisticke,
mocne, seksualno agresivne i isklju¢ene iz ljudskih odnosa. ,,Prema J. A. Doyleu (1989: 111),
Cije se istrazivanje usredotocuje na muskost, dje¢ja televizija obic¢no prikazuje muskarce kao
"agresivne, dominantne i ukljucene u uzbudljive aktivnosti, od kojih primaju nagrade od drugih
za svoja ‘muska' postignuéa." S tim u vezi, nedavne studije otkrivaju da je ve¢ina muskaraca
na televiziji u udarnom terminu neovisna, agresivna i odgovorna (McCauley, Thangavelu i
Rozin, 1988)“ (Wood, 1994: 32). Medutim, zene se prikazuje kao mlade, prekrasne, pasivne,
ovisne, a ¢esto nesposobne i glupe. Stoga su, kako je ve¢ i ranije naznaceno, putem medija
prikazane kao savrSene supruge, majke i kucanice koje ovise o muskarcima i njihovoj nadmo¢i

i snazi. Opcenito je prihvaceno da se percepcija zene zasniva na tome.

Osobito se naglasava razlika i nerazmjernost u fizickom izgledu i omjeru snage. ,,Zenskom se
izgledu oduvijek posvecuje vise paznje u odnosu na muski izgled — kako tradicionalno, tako i
u modernim medijima. Kroz povijest se ideal muskog tijela mijenjao, medutim ideal miSi¢avog
i snaznog tijela, nalik junacima iz filmova, postao je sve zastupljeniji (Sepulveda i Calado,
2012: 56) (Turkovi¢, 2020: 13). Stereotipiziranje i iskrivljeni prikaz muskog i zenskog roda
prisutan je u svim sferama medijskog sadrzaja i lako je primijetiti razliku i superiornost
muskaraca nad zenama, osobito kada je u pitanju prikaz vanjskog izgleda. Opisivanje Zena
putem negativnih stereotipa vidljivo je u ve¢em prosjeku medijskih sadrzaja. Od antickih
vremena muskarci su okarakterizirani kao savrSeni i mo¢ni, a idealno je musko tijelo zahtijevalo
izrazenu muskulaturu i miSi¢avost. I danas se upravo takve muskarce moze svakodnevno
prepoznati u raznim marketinskim reklama ili magazinima, dok su Zene nerijetko tek lijepi
mamac za publiku, pri ¢emu se i jaca podredenost muskome rodu. Upravo se takav primjer
muske superiornosti i objektivizacije zenskog tijela kao “slabijeg”, zamjecuje na Slici 4., ali i

u mnogim drugim marketin§kim oglasavanjima.

17



OLYMPEA & INVICTUS
P AN '
V4 y ,

Slika 4. Prikaz promicanja savr$enog izgleda i Zene kao “slabijeg spola” u usporedbi s muskarcima

5.2. Zastupljenost i prikazivanje Zena u medijskim sadrzajima

Nejednako prikazivanje zenskog i muskog roda u medijskim produktima i sadrzajima uocava
se zadnjih godina u mnogim medijima, kako masovnim, tako i novima. Za potrebe ovoga rada
ta je neravnopravnost promatrana u tri segmenta u kojima je njezino pojavljivanje ponajvise
uoceno: reklamama 1 oglaSavanju, vijestima u masovnim medijima i tiskanim izdanjima,

ponajprije u ¢asopisima i magazinima.

5.2.1. Reklame i oglasavanje

,,Zivimo u vremenu u kojem smo stalno izloZzeni reklamnim porukama koje zrcale drustveno-
kulturne vrijednosti, ali ih u isto vrijeme i oblikuju. Dok se od drugih oblika medijskog
komuniciranja donekle mozemo zastiti tako da, primjerice, ne gledamo televiziju, ne sluSamo
radio ili ne odlazimo u kino, reklame su postale nametnuta datost koja ne zahtijeva na$ slobodni
pristanak i kojoj, zbog njene sveprisutnosti, ne mozemo pobjeéi® (Sever Globan, Plenkovic i
Varga, 2018: 81). Kako autori navode, nemoguée je obraniti se od utjecaja reklama i

oglasavanja jer nas svakodnevno okruzuju, htjeli mi biti izloZeni tome ili ne. Ljudsko okruzenje
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prepuno je reklama i promotivnih sadrzaja, a 0sobito na mjestima gdje se svakodnevno okuplja
ili prolazi veliki broj ljudi, primjerice zeljeznice, trgovacki centri, gradski trgovi i sli¢no. Razna
istrazivanja potvrdila su kako se veliki dio oglasavanja i reklama zasniva na upotrebi i izrazitom
naglaSavanju rodnih stereotipa, koji ve¢ desetlje¢ima rezultiraju rodnom nejednakosc¢u i
iskrivljavanjem slike zenskog i muskog roda. Brojna su istrazivanja pokazala kako je Zenski
rod ipak veci potrosac kada je u pitanju oglasavanje odredenih proizvoda te se iz toga razloga
reklamna industrija vise orijentira na njih. Prema Sever Globan, Plenkovic¢u i Vargi, reklame
,herijetko seksisticki prikazuju Zene, u podredenu polozaju u odnosu na muskarce, kao

seksualni objekt i potro$nu robu‘ (2018: 83).

U dokumentu 'Spolne jednakosti u medijskom sektoru' (Gender Equality in the Media Sector)
Europskog parlamenta iz 2018. godine Eisend (2009) kroz svoju meta-analizu donosi
istrazivanja rodnih uloga u televizijskom i radijskom oglaSavanju, na temelju 64 primarnih
studija, kroz koje je omogucen pregled nekoliko trendova u oglasavanju. Utvrdeno je kako je
cetiri puta veca vjerojatnost da Zene nemaju govornu ulogu u usporedbi s muskarcima, a tri puta
je veca vjerojatnost da ¢e biti predstavljena kao korisnik odredenog proizvoda, a ne kao
autoritet. Prema istom istrazivanju, Zene su tri i pol puta ¢eSce portretirane kod kuée ili u
kuénom okruzenju, dok se musSkarci dvostruko vise u reklamama povezuju s domacéim
proizvodima, poput njege tijela ili kuénih potrepstina te odredenog autoriteta (2018: 17). Ovo
istrazivanje samo potvrduje ve¢ navedene tvrdnje u radu koje opisuju podredivanje zenskog
roda i njihov stereotipan prikaz u o¢ekivanoj ulozi majke, kucanice, domadice i sli¢no. ,,Prema
istom istrazivanju u razdoblju od 2006. do 2016., nisu se pokazale statisticki znacajne promjene
u udjelu vremena za govorenje i vremena pred ekranima. Muskarci su imali oko Cetiri puta vise
vremena pred ekranom od Zena i oko sedam puta vise vremena U kojemu su govorili. Reklame
su pet puta ceSce prikazivale samo muskarce (25% svih reklama) nego samo Zene (5%), a
reklame samo s muskim glasovima (18%) bile su Sest puta zastupljenije od reklama sa zenskim
glasovima (3%)“ (2018: 28). Drugim rije¢ima, provedeno istrazivanje potvrduje pretpostavke
da su Zene diskriminirane i rodno nejednake u okviru oglasivackih sadrzaja, odnosno da nemaju

dovoljan medijski prostor i priliku za ravnopravnim oglasavanjem.
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5.2.2. Vijesti u masovnim medijima

Rezultati znanstvenog istrazivanja ,,6th Global Media Monitoring Project™ (u nastavku rada
GMMP) iz 2020. godine daju relevantan pregled prikazivanja i zastupljenosti rodova u
razli¢itim medijskim granama kroz petogodiSnje intervale u razdoblju od 1995. do 2020.
godine. Kako pise Lee (ur. GMMP) u predgovoru, ovim je istrazivanjem utvrdena slika svijeta
u kojoj su Zene i dalje drasti¢no manje zastupljene i ostavljene u sjeni, u usporedbi s muskarcima
i njihovom medijskom ulogom. Lee navodi kako su zene prikazane i zastupljene u samo 24%
tema, intervjua i pojavljivanja u vijestima.

Tablica 1. Prosjek zastupljenost Zena u novinskim, radijskim sadrzajima i televizijskim vijestima (1995.
—2020.)

Table 10. Key Findings: 1995 - 2020

1995 1000 2005 010 1015 2020 #Change

(4)
HF %M %F HM %F XM %F %M %F XM XF XM XF XM

A.People in the news

by Medium A5 yrs [(%F)
Newspaper, Television, Radio (NRT) 17 83 18 82 11 19 14 16 14 76 15 15 +8
Mewspapers 16 B4 17 83 il 19 14 16 26 14 26 14+
Television n 19 n 78 1 18 14 16 14 76 26 14
Radio 15 85 13 87 17 83 12 78 11 19 13 17 8
AS yrs [%F)

Izvor: preuzeto u cijelosti (Macharia, S., ur., 6th Global Media Monitoring Project, 2020.: 17)

Promatrajuci vremensko pracenje prikazivanja rodova u sadrzajima masovnih medija, u Sto se
ubrajaju televizijske vijesti, novine i radijski sadrzaji, kroz Tablicu 1. moze se vidjeti kako su
1995. godine Zene prikazivane na televizijskim vijestima samo 21%, dok su muskarci €inili
79% vijesti. Postotak prikaza zena u radijskim i novinskim sadrzajima bio je jo$ nizi, iznoseci
samo 16% 1 15%, dok su ostatak iznosili muskarci. U daljnjem vremenskom periodu kroz idu¢ih
10 godina situacija se nije pozitivno mijenjala, §to pokazuju rezultati minimalnog pomaka od
1%, gdje Zene ¢ine samo 22% medijskog prikazivanja u vijestima i televiziji te jos nizi postotak
od 13% u radijskim sadrzajima i 16% u novinama. Uz postotak prikazivanja zenskog roda u
medijskim sadrzajima, promatraju se glavne i relevantne teme prikazivane na istima, vidljive u
Tablici 2. u daljnjem tekstu. Prema tome, moze Se re¢i kako vec¢ina dominantnih tema ili
rasprava nije ukljucivala zenski glas ili njihovo mjesto u pri¢i, ve¢ se paznja prebacivala
isklju¢ivo na muskarce i njihovu ulogu u vijestima. ,,Kad su Zene dosle do vijesti, bilo je to

primarno ili kao “zvijezde” ili “obi¢ni ljudi”, a ne kao stru¢njaci, profesionalci ili figure
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autoriteta“ (Lee, 2020: 1). Autorove iznesene Cinjenice potkrjepljuje statisticki prikaz glavnih
medijskih tema te zenske zastupljenosti u odredenim medijskim sadrzajima, u vremenskom
razdoblju od 2000. do 2020..

Tablica 2.: Prosjek zastupljenost zena u odredenim televizijskim, radijskim i novinskim temama (2000.
—2020.)

Women'’s centrality in the news

Table 53. Women's centrality in the news, by major topic. 2000-2020.

1000 2005 1010 015 200 A l0yrs

Print, radie, Print, radio, Print, radio, Print,radio, Print, radio, Mews Print, radie,
television  television  television  television  television websites television

Politics and Government 7% B% 13% 7% 5% 9%

Economy 4% 3% 4% 5% I% %

Science and Health 11% b% 11% 14% I% 5%

Social and Legal 19% 17% 17% B% B% 9%

Crime and Yialence 10% 1b6% 16% 17% B% 11%

Celebrity, Arts and Media, Sports 16% 17% 16% 14% TH% 16%

OVERALL 10% 10% 13% 10% 6% 9% -4%

Izvor: preuzeto u cijelosti (Macharia, S., ur., 6th Global Media Monitoring Project, 2020.: 56)

Promatrajuc¢i Tablicu 2. moguce je nadovezati tematske smjernice medijskim sadrzajima u
prisustvu zena 2000. godine. Kako je prethodno navedeno, zene su Cinile samo mali postotak
medijskog prikazivanja, a uz to su najzastupljenije teme bile ,,Celebrity, umjetnost, mediji i
sport s ¢ak 16%, no ,,Pravne i1 drustvene teme* €inile su ¢ak 19% medijskog prostora, Sto ¢e
kasnijih godina stagnirati. Promatrajuéi razdoblje od 2005. do 2015. godine u Tablici 1., prosjek
prikazivanja zenskog lika u televizijskim vijestima bio je 23%, novinama 24% te na radiju 19%.
Uz to, podaci koji su vidljivi u Tablici 2., teme koje su bile najviSe predstavljene u tom
vremenskom razdoblju bile su ,,Zlo¢ini i nasilja®“, s ¢ak 16% te ,,Celebrity, umjetnost, mediji i
sport“ s prosjekom od 16%. Teme Kkoji su najmanje zastupljene u novinama, televiziji ili radiju

od 2000. do 2015. bile su politika, ekonomija i znanost.

Prema Tablici 1. najveéi pomak 0 prisutnosti zena u medijima dogodio se od 2015. do 2020.
godine, kada se biljezi rast od 26% u televizijskim i novinskim sadrzajima te 23% u radijskim

sadrzajima. Uz postotak prisutnosti zena u odredenim medijima, Tablica 2. prikazuje najéesce
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spomenute teme u istima gdje se moze vidjeti kako najve¢i udio od 16% i 12% biljeze ,,Zlo¢in
i nasilje” te ,,Celebrity, umjetnost, mediji i sport“, dok ,,Pravne i drustvene* teme stagniraju na
samo 8% u usporedbi s prethodnim godinama. Najmanje koristene teme ,,Ekonomije* i
,,Politike* ostale su u malom udjelu kroz cijelo vremensko razdoblje, $to dodatno ukazuje na
Cinjenicu da su Zene i dalje vrlo malo zastupljene i prihvacene u tim sektorima te je njihova

tematika i rasprava prepusStena muskom rodu.

Kako bi se paznja pridodala jo$ uvijek vrlo maloj jednakosti rodova u masovnim medijima i
medijskim sadrzajima, urednici GMMP nastoje periodicnim statistikama 1 istrazivanjima
ukazati na put i potreban rad do stvarne rodne jednakosti. ,,Nalazi GMMP 2020. jacaju
percepciju da je pred nama jo$ dug put do “postizanja roda jednakost i osnazivanje svih Zena i
djevojaka” (Odrzivo Razvojni cilj 5). Prepoznavanje snaga, slabosti, uspjesi i neuspjesi u
nacinu na koji se Zene i djevojke pojavljuju u svjetskim medijima dio je veéeg, kolektiva
nastojati transformirati informacijske i komunikacijske sustave. Tek ¢e tada Hararijevo
“pripovijedajuci ja” pronaci pravednost, ravnotezu i jednakost u medijskim sadrzajima vijesti‘

(Lee, 2020: 2).

5.2.3. Tiskana izdanja - ¢asopisi i magazini

Veliki prostor u tiskanim medijskim sadrzajima, 0sobito u magazinima, zauzima zenski rod. U
danasnje vrijeme, vecina sadrzaja dostupna je i ponudena putem digitalnih i novih medija, no
tiskane novine, ¢lanci, Casopisi 1 magazini 1 dalje se mogu pronaci na ulicama, u domovima i
javnim mjestima. Prije vise od 40 godina Ceulemansa i Fauconniera zakljucili su kako se
Casopisi 1 magazini Cesto stvaraju i tiskaju isklju¢ivo za zensku populaciju 1 njihov tematski
opus. Drugim rije¢ima, ve¢inom se bave temama ljepote, mode te percepcijom savrSene Zzene
ili muskarca u danasnjem svijetu. Ceulemans i Fauconnier (1979) u svome istrazivanju ,,faktor
Zenskih Casopisa u medijima pojasSnjavaju kao feministicki zabrinutost slikala koje su
projicirane u tim publikacijama, upravo zbog njihovog potencijalnog utjecaja na svijest i

samopercepciju zene“ (1979: 39).

Sliéne ¢injenice iznosi Cole (2013) u svome istrazivanju rodne razlike na trzistu, osvrnuvsi se
na sve medijske sadrzaje, uklju¢ujuéi konzumaciju ¢asopisa i magazina od strane muskaraca i
zena. Cole navodi kako su oba spola angazirana u tiskanim ¢asopisima, no kako su utvrdili 1

Ceulemans i Fauconnier, Zene su u ve¢oj mjeri angazirane za Citanje ¢asopisa i magazina. ,,0d
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135 prijavljenih €asopisa, 84% Zena (u odnosu na 75% muskaraca) procitalo je barem jedan od
naslova. Citateljice Su ¢asopisa u prosjeku imale 17,1 izdanja iz 7,7 naslova, otprilike 16% vise
od muskaraca. Cini se da ovi nalazi nisu artefakt ¢asopisa izmjerenih u studiji, buduéi da su
druga istrazivanja, koja mjere Citanost ¢asopisa opcenito, takoder otkrila da zene ¢esce Citaju
tiskane ¢asopise (Cole, 2013). Medutim, kako bi se prikazala tematika magazina i ¢asopisa
koje muski i Zenski rodovi konzumiraju, autorica istice kako Zene vise nego dvostruko cesce
od muskaraca Citaju ¢asopise o kuhinji (52% naprema 23%) i ¢asopise o dizajnu interijera (50%
naprema 22%,), a gotovo dvostruko ¢eSce €itaju casopise usmjerene na modu, ljepotu, fitness,
zdravlje i zabavu (Cole, 2013). Sukladno tome, moze se re¢i kako su magazini i Casopisi u
vecoj mjeri bazirani i usmjereni na Zensku populaciju, s naglaskom na teme ljepote i mode, $to

dodatno potice njihovo prisustvo u tim medijskim sadrzajima.

Drustvena svijest oblikovana je informacijama i podrazajima iz vanjskog i medijskog svijeta,
osobito kada je u pitanju izgled i vanjstina ljudskog bi¢a. Upravo se zbog toga, slike i sadrzaji
dostupni u tiskanim medijima poput magazina, Casopisa i sli¢nih tiskovina nerijetko uzimaju
kao mjerilo onoga kako bi Zena ili muskarac trebali izgledati. Iz toga proizlaze stereotipi i
iskrivljena slika realnosti svijeta u kojemu Zivimo, osobito danas kada je photoshop razvijeniji
nego ikada prije te se ljudsko tijelo moze prikazati kao savrSeno i idealno. ,,U knjizi Drustvo
spektakla, autor Guy Debord, kaze: “Spektakl je...druStveni odnos medu ljudima koji se
posreduje slikama”. ViSe nema govora o aktivnom sudjelovanju u kreiranju zbilje, jer ona vise
nije ni vazna. Privid i uzivanje u konzumaciji privida uzeli su prevlast* (Barada i Jelavi¢, 2004:
53).

Mnogi danasnji magazini, ¢asopisi ili ¢lanci u novinama ili internetskim portalima donose
veliku koli¢inu informacija o ljudskoj savrSenosti, standardima i druStveno uvjetovanom
uzornom ponasanju 1 izgledu. Samo jedan od njih jest americki zenski ¢asopis Cosmopolitan,
za koji se smatra kako je pomogao oslobadanju 1 osnaZivanju Zena te pokrenuo razgovore o
kontroverznim temama, ali u isti mah i aktivno promovirao fizicki izgled i ponasanje Zena
(Blazevi¢, 2019). Primjer naslovnice ¢asopisa Cosmopolitan vidi se na Slici 5. u daljnjem
tekstu, gdje je uocljivo nametanje savrSene Zene, ponudeni savjeti za zdrav i po dana$njim
normama, ugledan zivot. Kako je vidljivo i na samoj naslovnici Casopisa, vodece teme koje se
namecu vezane su uz zdrav i savrSen fizicki izgled, prijedloge odjevnih kombinacija koje su

drustveno prihvacéene te smatrane ,,primjerenima“ i sli¢no.
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Slika 5. Naslovnica americkog ¢asopisa Cosmopolitan

6. Suzbijanje i reguliranje rodne nejednakosti u medijskom sektoru

Europski je parlament, 17. travnja 2018., donio Rezoluciju o rodnoj ravnopravnosti u
medijskom sektoru u Europskoj uniji. U Rezoluciji se navodi kako je ravnopravnost Zena i
muskaraca temeljno nacelo Europske unije, utvrdeno ¢lankom 8. Ugovora o funkcioniranju
Europske unije. Pored toga, navodi se kako mediji djeluju kao Cetvrta sila te time i utjeu na
javno mnijenje i u konacnici ga oblikuju. Isto tako potvrduje kako prikazivanje Zena i
muskaraca u medijima moze dovesti do nejednake zastupljenosti u raznim kontekstima,
ukljucujudi politicke, ekonomske, drustvene, akademske, vjerske, kulturne i sportske kontekste.
Po pitanju rodnih stereotipa i njihove uloge u rodnoj nejednakosti u Rezoluciji se istice:
,...mediji imaju znatan utjecaj na kulturne rodne norme i nacin na koji se drustveni prikazi,
povezani sa zenama i muskarcima, oblikuju i razvijaju te kako utjeCu na javnost kroz
stereotipno prikazivanje tijela i ideje muskosti i zenskosti. U odnosu na navedeno, govorimo o
prikazivanju Zena u oglasavanju i na¢inu na Kkoji se proizvodi usmjeravaju na potencijalne
potrosae nastojeci tako zadrzati tradicionalne rodne norme* (Rezolucija Europskog

parlamenta, 2018).
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Rezolucija, nadalje, navodi da je potrebno u jednakoj mjeri uzeti u obzir musku i zensku
perspektivu, kako bi se stvorila potpuna i realna slika danasnje stvarnosti te da su Zene i dalje u
vrlo malom postotku zaposlene u svom poslovnom sektoru, bez obzira na njihovo zavr§eno
Skolovanje i obrazovanje te aludira na hitnu promjenu. U Rezoluciji se ukazuje na jo$ uvijek
prisutan problem ‘staklenog stropa’, koji upozorava na manjak moguénosti napretka u karijeri

zena, ali i njihovu slabiju zastupljenost u medijskim produktima, poput vijesti, novina i sli¢no.

Apelirajuci na sve nedostatke i upozorenja prisutne rodne nejednakosti u medijskom sektoru,
Rezolucija Europskog parlamenta istice da: .,(...) iako Zene sa zavrSenim studijem ¢ine znatan
dio radne snage u podrucju medija, one nisu dovoljno zastupljene u upravi i na najviSim
polozajima. Smatra da javne i privatne medijske sluzbe imaju odgovornost jamciti
ravnopravnost Zena i muskaraca i sprijeciti svaki oblik diskriminacije, (...), Zali zbog €injenice
da je zastupljenost zena u javnim medijima u EU-u u prosjeku niska i na visokim strateskim i
operativnim polozajima te u upravnim odborima (2017. zene su zastupljene na izvrSnim
polozajima s 35,8 %, na neizvr$nim polozajima s 37,7 %, a u upravnim odborima s 33,3 %),
(...) smatra da stereotipi mogu dovesti do negativnog drustvenog okruzja za zene i mogu
doprinijeti rodnoj diskriminaciji na radnom mjestu* (Rezolucija Europskog parlament, 2018).
Radi $to boljeg i efektivnijeg mijenjanja slike stvarnosti i medijskog prikaza zene, u Rezoluciji
se naglasava snaZzna osuda svih oblika uznemiravanja i zlostavljanja putem medijskih platformi
te se potice medijske organizacije na uvodenje unutarnjih mjera za suzbijanje rodne

nejednakosti i diskriminacije.

Medije 1 njihove organizacije snazno se poziva i poti¢e na postivanje prava Zena i muSkaraca u
jednakoj mijeri te se, u odjeljku ,,Zastupljenost zena u medijima®“: ,,(...) poziva Komisiju i
drzave €lanice da s pomoc¢u medija i novih komunikacijskih tehnologija poveéaju sudjelovanje
zena 1 njihov pristup izraZzavanju i donosenju odluka.* Nadalje, u Rezoluciji se naglasava uloga
medija, kao posrednika u druStvenim promjenama, kao i njihov utjecaj u oblikovanju javnog
mnijenja te iz tog razloga poziva drZave C€lanice na promicanje sadrzaja o ravnopravnosti
spolova u javnim medijima (Rezolucija Europskog parlament, 2018). Rezolucija poziva na
oprez u biranju medijskog sadrzaja izloZenog drustvu kako bi medijski sadrzaji, ukljucujuéi
oglasavanje, povezano S planiranjem obitelji, spolnim i reproduktivnim pravima, zdravljem

majki i djece, bili u istoj mjeri usmjereni na muskarce i Zene.

Rezolucija takoder aludira na pridavanje veée paznje planovima ili smjernicama za
ravnopravnost spolova u medijskim organizacijama te savjetuje da se tim protokolima utvrde
standardi za pozitivno prikazivanje Zena u oglasavanju, vijestima, izvjes¢ivanju, produkciji ili
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emitiranju. Poziva: ,,(...) da se time obuhvate sva podrucja s osjetljivim sadrzajem, kao $to su
prikazivanje moci i1 autoriteta, stru¢nost, donoSenje odluka, seksualnost, nasilje, raznolikost
uloga, kao i uporaba jezika kojim se poStuje ravnopravnost spolova. Nadalje potic¢e javne i
privatne medije da ukljuce rodnu ravnopravnost u sve svoje sadrzaje 1 da usvoje planove

ravnopravnosti kako bi se odrazila druStvena raznolikost.*
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7. Zakljucak

Teorijske postavke, prakticni primjeri 1 izneseni rezultati istrazivanja, kao 1 ilustracije, u ovom
radu potvrdili su kako, na Zalost, i dalje postoje velike rodne razlike te je joS uvijek znatno
prisutan problem nacina prikaza zena u masovnim medijima, s naglaskom na rodne stereotipe.
Iako se pojava i uporaba rodnih stereotipa biljezi i prije razvoja medija, primjeri i ¢injenice
navedene u radu, pokazale su koliki su napredak i utjecaj rodni stereotipi dobili pojavom i

razvitkom masovnih i novih medija, kao i napretkom tehnologije.

Naime, mediji su, izmedu ostaloga, omogucili i nekontrolirano Sirenje svih Zeljenih informacija
1 prikaza roda u svim sadrzajima te Su ujedno poticali i jacali percepciju Zenskog i muskog roda
kroz sliku unaprijed stvorenih stereotipa. Mediji sadrze dovoljnu koli¢inu moc¢i kako bi
uspjesno kontrolirali i oblikovali drustveno javno mnijenje te iskrivili sliku i znacenje samih
rodova, formiravsi i prenoseéi zeljenu percepciju muskog i Zenskog roda. Zena se u medijskim
sadrzajima i dalje prikazuje kroz rodne stereotipe koji ju mahom Karakteriziraju kao ovisnu,
slabu i nesposobnu za donosenje relevantnijih odluka ili vijesti. S druge strane, muski je rod

okarakteriziran kao snazniji, sposobniji i superiorniji nad zenama.

Jedna od glavnih znacajki prikaza zenskog roda putem masovnih medija i njihovog sadrzaja
jest objektivizacija zena 1 Zenskog tijela te njihova vaznost 1 zastupljenost u reklamama,
oglasavanju, vijestima u masovnim medijima, tiskanim izdanjima i ostalom. Utvrdeno je i
potkrijepljeno primjerima u kojoj se koli¢ini zenski rod svodi na nagonski, seksualni objekt, na
kojemu se istice samo vanjski i fizicki izgled. Medijski sadrzaji svakodnevno Kkoriste rodne

stereotipe o Zenama kako bi stvorili nerealnu i iskrivljenu sliku stvarnosti.

U vedini slucajeva medijski sadrzaji ljudsku paZnju privlace isticanjem neravnopravnosti
spolova prikazujuéi zene podredene muskarcima, unato¢ tome $to je 21. stoljece, u kojemu bi
norme, pravila i granice izmedu rodova odavno trebale biti zaboravljene. Kako mnogi primjeri
I situacije navedene, u radu prikazuju nadmo¢ i superiornost muskog roda nad Zenskim, treba
apelirati na promjenu i ispravljanje ovakve slike. Zene trebaju imati moguénost iskoritavanja
I prikazivanja svog punog potencijala te ostvarivanje u svim medijskim sektorima, bez obzira

na rodne karakteristike.

Put do ravnopravnosti Zenskog roda u masovnim medijima i njihovim sadrZajima i dalje je
dugacak, no pravilnim osvjestavanjem problematike ovog podruéja rodna jednakost moze biti

ostvarena. | Rezolucija Europskog parlamenta o rodnoj ravnopravnosti u medijskom sektoru u
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Europskoj uniji, objavljena 17. travnja 2018., poziva medije da osvijeste i zapo¢nu promjene
po pitanju neravnopravnosti rodova kako bi zene imale zasluzenu ulogu i moguc¢nosti ostvarenja

onoga sto zele biti.

Rodni su stereotipi duboko ukorijenjeni u sadrzaje masovnih medija te je put do pozitivne i
neophodne promjene jos§ uvijek vrlo trnovit. Od velike je vaznosti osvijestiti problematiku
prikaza i uloge muskog i Zenskog roda u medijima koji nas svakodnevno okruzuju i svjesno
vrse veliki utjecaj na ljudsku populaciju. Promjena pocinje od pojedinaca koji bi sagledali obje
strane medijske stvarnosti i osvijestili da nisu sve informacije relevantne i istinite. Potrebno je
zadrzati i slijediti svoje misljenje i percepciju svijeta i ne podilaziti standardima i normama koje
nam mediji nameéu iz dana u dan. Svako prozivanje i odupiranje ukorijenjenim rodnim
stereotipima i diskriminaciji, put je do jednakosti i poStivanja svake osobe na ovome svijetu.
Ispravno postupanje pojedinca dovodi do kolektivne promjene drustvenog misljenja, iz koje

proizlazi temelj jednakosti svih rodova i njihovih ravnopravnih moguénosti.

Stoga, niti jedan medij i prenesena informacija ne bi nas smjeli uvjeriti da podrzimo nesto
iskrivljeno i negativno, sve dok imamo moguénost rasudivanja i izrazavanja vlastitog misljenja.
Nuzno je iskoristiti tu moguénost i sprijeciti dugoro¢nu, ukorijenjenu nejednakost rodova koji

su stvoreni kao potpuno jednaki.
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