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SAZETAK

U prvom dijelu diplomskog rada bit ¢e poblize opisani mediji i njihova uloga, to jest, $to
utjece na njih danas te koji se termini vezu uz njega. To su, za medije 1 poglavito oglasavanje,
konzumerizam, masovna i popularna kultura. Nadalje, etika i eti¢ki kodeks je temeljna misao
i zacetna ideja rada. Prikazani su prihvaceni zakoni i organizacije koje reguliraju medije s

obzirom na nacin prikazivanja spolnih i rodnih uloga.

Pojam seksualnosti i seksizma su pojmovi koji su svakodnevno prozeti kroz oglasavanje i
marketinske trikove. ,,Sex sales®, to jest, ,,Seks prodaje fraza je koja na najbolji nacin
objasnjava funkcioniranje medija, reklama pogotovo. Pojmovi seksuaalnosti i seskizma su

definirani kako bi se lakSe mogle shvatiti razlike izmedu njih.

Drugi dio rada odnosi se na oglasavanje, odnosno objektifikaciju tijela u oglasavanju. Time i
zapocinje najvazniji dio rada nakon kojeg slijedi i sam istrazivacki dio. U tom dijelu prikazani
su primjeri reklama koje su prihvatljive, odnosno ve¢inom koje nisu, ali i rodni stereotipi koji

se potvrduju u reklamama 1 ideali ljepote spram zena te muskaraca koji su nametnuti.

Analiza sadrzaja reklama na nacionalnoj televiziji glavni je dio rada od kojeg proizlazi sve
ostalo. Kategorije na kojima se istraZzivanje temeljilo postavljene su od strane Caroline
Heldman i njezinog tzv. SOT- a, testa seksualnog objekta koji mjeri koliko je prisutna
seksualna objektifikacija u slikama, a ono se odnoshi na sedam pitanja koji su detaljnije

objasnjena u radu.

Na kraju, u poglavlju ,,Rasprava“ opovrgnute su, odnosno prihvaéene hipoteze koje su

postavljene, a ¢iji rezultati proizlaze iz podataka istrazivackog dijela rada.

Kljuéne rijeéi: reklame, Zene, seksualna objektifikacija, etika



SUMMARY

The first part of the thesis will describe in more detail the media and its role, which is to say,
what it is influenced by today and what buzzwords are attached to it. These would be, for the
media and especially advertising, consumerism, mass and popular culture. Furthermore,
ethics and a code of ethics are the fundamental discussion and idea of the paper. The paper
will show laws and organizations that regulate the media presenting the way gender and
gender roles are portrayed.

The notion of sexuality and sexism are terms that are part of the daily advertising and
marketing tricks. "Sex sells". It’s a phrase that best explains the functioning of the media,
especially advertising. These concepts are defined to make it easier to understand the
differences between them.

The second part of the paper deals with advertising, or rather the objectification of bodies in
advertising. This sets up the most important part of the discussion, followed by the research
part itself. Here are presented examples of commercials that are acceptable, or for the most
part not acceptable and also gender stereotypes that are endorsed in commercials and beauty

ideals of women and men which are forcibly imposed on us.

Analyzing the content of commercials on national television is a major part of the work from
where everything else is derived. The categories on which the research was based upon, were
laid out by Caroline Heldman and her SOT - the “sexual object test” which measures the
extent of sexual objectification present in images and the relation to seven issues that are

explained in more detail in the paper.

Finally, in the “Discussion” chapter, the hypotheses that have been put forward, the results

derived from the data of the research part of the paper have been refuted or proved.

Key words: commercials, women, sexual objectification, ethics



1. UvOD

Jedna od najrazvijenijih industrija danas je ona marketinSka. I sami smo svjedoci
prezasi¢enosti trzista proizvodima, isti proizvodi stotina rali¢itih brendova. Upravo zbog toga
marketing, to jest, reklamiranje ima presudnu ulogu. Kako bi svoj proizvod plasirali na §to

veéu 1 pozeljniju poziciju vlasinici proizvoda koriste se raznim nacinima kako bi bili $to

Tri su najvaznija faktora koja uvijek 1 u svakom slu€aju prodaju vijesti, pa 1 reklame, a to su
seks, smrt i skandal. Seks je stavljen na prvo mejsto jer je usko vezan s marketingom, a Zene
su vezane uz seks. Reklamiranje proizvoda bi trebalo biti temelj reklame, no ono najéesce
postaje zensko tijelo koje je seksualno svedeno na nulu. Na taj nadin privlaéi se paznja
potencijalnih kupaca i potroSaca. Seksizam time postaje dio marketinga, a upravo takve

reklame podsvjesno ,,udu® u ljudksi mozak i nakon prvog gledanja.

Zene su prikazane kao seksualni objekti, s jedne strane, te roboti- kuéanice i majke, s druge
strane. Reklame koje su kreirane na taj nacin ne reklamiraju samo proizvod nego i
patrijarhalno drustvo koje odreduje gdje je mjesto Zeni i kako se ona mora ponaSati. Na taj
nacin stvaraju se stereotipi koji su s vremenom prihvaceni i koji na psiholoskoj razini

,Lunistavaju® zene, ali i fizickoj kada nastaju bolesti s poremecajem u prehrani.



2. MEDIJI U POSTMODERNOM DRUSTVU

Mediji su uvijek imali velik utjecaj na javno mnijenje, a pogotovo danas. Upravo su dva
Svedska autora, Alexandar Brad i Jan Soderqvist, zakljuc¢ili kako mediji, daleko od svih
drugih drustvenih utjecaja, imaju glavnu ulogu u ,restukturiranju drustvene moci®. (Dulcic,

2013:92) Naglasavaju kako moramo prvo upoznati medije kako bi ih znali razumijeti.

U tzv. ,svijetu novih vrijednosti i sami mediji posjeduju nove. Mo¢ i utjecaj preuzima
politicka i poduzetnica elita, ali isto tako javne osobe, estradne zvijezde i sportasi. Zanimljivo
je kako mediji imaju mo¢ pretvarati beznacajno u zna¢ajno, nepoznato U poznato (primjer
reality show- ova i stvaranja ,,megazvijezda“). Prosje¢ni gradanin preuzima uglavnom
nekriti¢ki ve¢ smisljen sustav vrijednosti i obrazaca ponasanja 0d strane medija, jer ga bas oni

¢ine ,,gradaninom odredenog drustva u odredenom vremenu*. (gundalié, Hetesi, 2006:273)

Sve ovo vodi do stvaranja potroSackog druStva kao cilja danasnjih medija. Prevlast oglasa

samo je posljedica Zelje za Sto ve¢im profitom, a upravo televizija je ta koja im to omogucuje.

2.1. Uloga medija u svijetu novih vrijednosti

Danasnje drustvo temelj normi i vrijednosti pronalazi u znanju i institucijama koje ga
proizvode. Samom rjecju institucije prva misao pada na visoka intelektualna i druStvena
okruzenja, no rije¢ je prvenstveno o poduzetni¢koj eliti te takoder, najve¢im dijelom,
estradnim ,,zvijezdama®, sportaSima koji imaju veliki utjecaj na javnost. Mo¢ medija nalazi se
u snazi njithove moguénosti da upravljaju marketingom te na taj naCin beznacajno stvaraju
znacajnim, nepoznato poznatim. Na taj nacin se stvara javno mnijenje, a publiku pretvara u
»pasivizirajuéu masu‘. NajocCigledniji primjer ,alata® discipliniranja gledatelja upravo su
reklame, a iz toga proizlazi epitet koji se pridodaje danasnjem drustvu, a ono je
konzumeristicko. Stoga, reklama viSe nije samo Sirenje informacija o proizvodu nego ona

postaje samim dogadajem. (Sundali¢, Hetesi, 2006)

2.2. Konzumerizam

Pojam koji je usko vezan uz postmoderno drustvo jest konzumerizam. Nastao je kao pokret

samoorganiziranja potroSac¢a nakon Drugog svjetskog rata u SAD-u kako bi se zastitili isti.



No, danas ono znaci zagovaranje visoke potrosnje kao temelja ,,zdrave ekonomije®. (Atma,
2018)

,,Novine su roba, a novinari su distributeri, urednici proizvodaci ambalaze, vlasnici,
marketinski strucnjaci za brandove, a publika (p)ostaje sve poslusnije zbunjeno stado, sada
veé iz Orwelijanske Zivotinjske farme, stado kojem vise ne trebaju ni psi cuvari jer se krece
samo i unaprijed ve¢ po mislima i zeljama ,,pastira“.“ (Vartovsek, 2013:302) Moze se reéi
kako su mediji zasluzni za mijenjanje slike svijeta, odnosno na taj nafin utjeCu na samu
svijest konzumenata medija. Vartovsek istice kako je danas medijskih djelatnika viSe nego

ikada, a s druge strane nikad nije bilo manje relevantnih informacija, to jest, informiranosti.

2.3. Masovna kultura

Pored konzumerizma, dvije znaCajke medija 21. stoljea koje ¢e samo biti spomenute su

masovna te popularna kultura.

Ono $§to je najvaznije spomenuti za masovnu kulturu je ¢injenica da je proizvode politicki i
bankarski lobiji kojima je cilj odmaknuti potrosace od njihovih stvarnih potreba, nakon ¢ega
kreiraju i distribuiraju kulturne proizvode kako bi postigli vlastite interese. Pritom potrosaé
postaje pasivna masovna publika koja prihvaca ono §to joj se namece. (Horkheimer, Adorno,
1979). Covjek na taj nacin postaje ,,homo consumens®. Cilj mu je konzumirati §to vise i §to
raznovrsnije kako bi nadomjestio svoju pasivnost i ,,podmirio* svoje potrebe za koje ni sam

nije svjestan da ih ima.. Taj cilj upravo je nametnut odozgo, to jest, od strane lobija.

2.4. Popularna kultura

Pojam, odnosno pojava usko vezana uz masovnu kulturu je popularna kultura. Prema Fiskeu
,,popularno je ono Sto pripada ljudima (dakle, kulturna forma zadovoljava interes potrosaca,
a popularno sluzi ljudima za ostvarenje njihovih vlastitih interesa) te ono Sto prihvaca velik
broj ljudi “. (Labas, Mihovilovi¢, 2011:97) Postoji velik broj definicija popularne kulture, ali
vezano uz ovu temu frankfurtska $kola definirala ju je kao ,.kulturu koju proizvodi kulturna
industrija kako bi osigurala stabilnost i kontinuitet kapitalizma®“. (Labas, Mihovilovic,
2011:97) Mediji su ,instrument” koji odrzavaju popularnu kulturu. Uz pomo¢ medija

popularna kultura odrzava svoj progresivni karakter. Najzastupljeniji danas oblici medija su
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novine, casopisi, glazbeni spotovi, serije, filmovi itd. Ono $to je njima zajedni¢ko je
mogucnost njihovog konstantnog i$¢itavanja, repriziranja i ponavljanja putem masovnih
medija. (Labas, Miholivi¢, 2011).

3. ETIKA, MORAL I ETICKI KODEKS

Etika je $iri pojam od morala stoga je i dobila sam naziv ,.filozofije morala®. Moral se moze
definirati kao ,,skup pisanih i nepisanih pravila koja upravljaju ljudskim djelovanjem.
(Karpati, 2001:34). Takoder, ona je s praktitnog stajaliSta kodeks moralnih principa i
vrijednosti koji upravljaju ponasanjem pojedinaca ili grupa u odnosu prema onom $to je dobro
ili loSe. (Dramond, Bein, 2011)

S druge strane, definicija morala je da je ono skup nepisanih pravila koja odreduju i dijele
dobro od onoga loseg. Moral se odnosi na ¢ovjekovo ponasanje u drustvu, te ponaSanje prema
samome sebi. (Krkac¢, 2007). Isto tako, moral obuhva¢a moralne norme 1 prosudbe, pisana i
nepisana pravila koja upravljaju ljudskim djelovanjem, a temelj mu je u etickim na¢elima. Dio
je svake kulture, a na taj nacin regulira pravila, §to je prikladno za jedno drustvo, medusobne
odnose, te opstanak druStva uopce. Kako bi se takoder razlikovao od etike, potrebno je
istaknuti kako moral regulira odnose ljudi unutar druStvene zajednice, dok etika preispituje
ciljeve i smisao moralnih htijenja i kriterije vrednovanja moralnih ¢inova. (Koprek, Cehok,
1996)

Trec¢i pojam je eticki kodeks. Ono je skup eti¢kih pravila ponaSanja koja se temelje na
vrijednostima, nacelima 1 pravilima odgovornog poslovanja zaposlenika u poduzecu.
Odrednice koje su obuhvacene u kodeksu moraju se postovati ukoliko ne bi doSlo do
odredenih rizika i nepravilnosti u poslovnim odnosima, a takoder sadrzi minimalne standarde
upravljanja etikom. Eticki kodeks mora biti jasan, razumljiv i jednostavan. Sadrzaj mora
sadrzavati informacije o ispunjavanju ciljeva, a s druge strane informacije ukoliko dode do
njegovog krSenja. Najvazniji cilj svakog poduzeca je Sto veci profit u Sto kra¢em vremenskom
razdoblju, a ¢esto upravo zbog toga dolazi do velikog broja krSenja pravila etickog kodeksa ili

ignoriranja principa. (Aleksi¢, 2007)

3.1. Kodeks oglasavanja i trziSnog komuniciranja u Republici Hrvatskoj

U posljednjih nekoliko godina sve vise se raspravlja o problemima etike u marketingu i

seksistickom oglaSavanju koje je najéeS¢e vezano uz Zene i zensko tijelo. Seks je jedan od
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marketinskih trikova za koje svi smatraju da moze prodati sve. Medutim, ono ¢esto dovodi u
pitanje moralnost samih oglasivaca i vlasnika proizvoda istoga te najcesce izaziva
kontraefekt. Kao $to ¢e biti vidljivo iz analize sadrzaja reklama na hrvatskoj nacionalnoj
televiziji, u skorije vrijeme takvi tipovi reklame su sve rjedi, bar na hrvatskoj ,,0glasivackoj
sceni®. Takoder, pored moralnosti reklama, sve veca paznja pridodana je psiholoskom
utjecaju na zene koje su pod pritiskom savrSenih tijela modela iz reklama. (Martinovic,

Jurkovi¢ Mai¢, 2009).

Odgovorno oglasavanje istice prihvacanje odgovornosti u poslovnom podrucju. Prvi Kodeks
objavljen je 1937. godine kao osnova za odgovorno komuniciranje i kreativnost. Primjenjiv je
unazad sedamdesetak godina, a priznat je na svim glavnim trziStima kako bi zastitio
prvenstveno potroSace. Otada je mijenjan i dopunjivan radi prilagodbe u praksi trzista, kao $to
je ,,Kodeks medunarodne trgovacke komore za praksu oglaSavanja i trzisnog komuniciranja“.
Svrha Kodeksa je semoregulacija trziSnog komuniciranja, a ciljevi koji se Zele ostvariti je
,,dokazati odgovornost i dobru praksu oglasavanja i trzisnog komuniciranja u cijelome
Svijetu, povecati povjerenje javnosti u trziSno komuniciranje, uz uvazavanje privatnosti i Zelja
potrosaca, osigurati odgovornost trziSnog komuniciranja kada su usmjerene na djecu i mlade,
cuvati slobodu izraza sudionika trzisnog komuniciranja i ponuditi ucinkovita, prakticna i
prilagodljiva rjesenja... “ (HURA, 2014:10)

Takoder, na norme ponasanja u tr§iSnom komuniciranju utjece se putem zakona donesenim od
strane Republike Hrvatske i kodeksima strukovnih udruga. ,,Kodeks etike u poslovanju*
usvojen je 2005. godine od strane Skupstine gospodarske komore. (Antolovi¢, 2010) Ono
obuhvaca postivanje dobrih poslovnih obicaja koji su izgradeni na dobroj vjeri, pravilnim
odnosima, odanosti i to¢nosti. (Kodeks ¢asti hrvatskih novinara, 2005) Izmedu ostaloga, u
Kodeksu je istaknuto pravilo izbjegavanja i koristenja ponizavajucih seksualnih poruka te

poticanje ispijanje alkohola, pogotovo uz nasilje ili agresivnost.

Hrvatski odbor za poslovnu etiku je neprofitna organizacija kojoj je cilj promicanje poslovne
etike. Zadaca odbora je promicati i poticati poslovanje koje se temelji na etici, a koje djeluje

kao forum za izmjenu informacija i strategija. (Kodeks ¢asti hrvatskih novinara, 2005)

Prema Kodeksu ¢asti novinara, a pod poglavljem Temeljna ljudska prava i slobode, ¢lanak 13.
izmedu ostaloga istiCe se kako je ,,...nedopustivo koristiti stereotipe, pejorativne izraze,

ponizavajuce prikazivanje, kao i svaki drugi oblik izravnog ili neizravnog poticanja ili



podrzavanja diskriminacije* , a §to dovodi do problema prezentacije Zena i zenskog tijela u

oglasavanju. (Kodeks casti hrvatskih novinara, 2005)

Zakon o medijima, u ¢lanku 20., istice da " nije dopusteno oglasavanje u kojem se zene i
muskarci prikazuju na uvredljiv ili ponizavaju¢i nafin s obzirom na spol ili spolno

opredjeljenje". (Zakon o medijima, 2004)

4. SEKSIZAM U OGLASAVANJU

4.1. Pojam seksualnosti

,,Seksualnost je integralni dio osobnosti svakog ljudskog bica, te njezin potpuni razvoj ovisi 0
zadovoljenju osnovnih ljudskih potreba. Potpuni razvoj seksualnosti je neophodan za
individualnu, interpersonalnu i drustvenu dobrobit”. (Kaluder, 2014:11 prema Mamula,
2005/2006).

Rodenjem covjeku pripadaju ljudska prava kao $to su na zivot, sigurnost, rad, vjeroispovijest,
obrazovanje, a izmedu ostaloga i na seksualnost. ,,.Seksualna prava su univerzalna ljudska
prava, zasnovana na slobodi, dostojanstvu i jednakosti svih ljudskih bica. Buduci da je
zdravlje osnovno ljudsko pravo tako i seksualno zdravlje mora biti osnovno ljudsko pravo*
(Zenska soba. Centar za seksualna prava).

Kao i sva ostala prava, ona moraju biti prepoznata i zasSticena u svim drustvima i kulturama.
Seksualnost se definira kao ,,jezgra ljudskog bica koja ukljucuje spol, rod, seksualni i rodni
identitet, seksualnu orijentaciju, eroticizam, emocionalnu privrzenost 1 Iljubav, te
reprodukciju”. (Zenska soba. Centar za seksualna prava) Mnogo je na¢ina na koja se
seksualnost moze izraziti, razmisljanjem, kroz zelje, fantazije, vrijednosti, uloge, a ono se
tako i manifestira kroz razlicite aspekte. Kao i sve $to ima svoju pozitivnu i negativnu stranu
tako i posljedice seksualnosti ¢esto su vezane uz nasilje. (Kaluder, 2014 prema Mamula,
2005/2006)

Seksualnost se dijeli na razli¢ita usmjerenja, a neka su heteroseksualnost (privlacnost osoba
razli¢itog spola), homoseksualnost (privlacnost osoba istog spola), aseskualnost (osobe
seksualno ponaSanje smatraju neprivlatnim), autoseksualnost (seksualna Zelja prema
vlastitom tijelu), panseksualnost (privlatnost prema osoba bez obzira na spol ili rod),

monoseksualnost (privlacnost samo prema jednom spolu ili jednom rodu), biseksualnost
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(privlacnost prema oba spola) i transrodnost (osobe kroz vlastiti konstrukt identiteta

izrazavaju svoj rod). (Kaluder, 2014 prema Mamula, 2005/2006)

4.2. Pojam seksizam

Najjednostavnija definicija seksizma je da je ono diskriminacija na temelju spola. Temelji se
na vjerovanju da je jedan spol prirodno superioran nad drugim, te kao takav trebao bi
dominirati u skoro svim poljima zivota. Pojava pojma nastala je kao posljedica utjecaja
feminizma u zapadnim zemljama 20. stolje¢a. (Matsumoto, 2001) Samim pojmom oznac¢ava
se i spolna diskriminacija. Ovo stajaliste takoder je rezultat tradicionalnih stereotipnih uloga
koje su prizasle iz vjerovanja kako su osobe jednog spola superiornije spram osoba drugog.
(Doob, 2013)

Prema Clay- Wareneru i Burtu (2005) seksizam se moze razvrstati u tri grupe. Mizoginija
koja oznacava mrznju zena kod muskaraca, zatim mizandrija mrznja muskaraca kod zena i
heteroseskizam stajaliste koje priznaje i promovira heteroseksualnost kao jedini prihvatljivi

oblik seksualnosti.

Pauline M. Leet 1965. godine prvi put koristi pojam seksizam za vrijeme odrzavanja tribine
gdje ga je usporedila s rasizmom. Leet je bila direktorica specijalnih programa na Franklin i
Marshall sveucilistu u SAD-u. (Code, 1991 prema Shapir 1985) Rasiste i seksiste je
izjednacila te njihove zakljucke do kojih dolaze o vrijednosti odredenih osoba, odnosno

nevrijednosti, kritizirala buduci da se koriste faktorima koji su nebitni.

U medijima, tocnije tisku, seksizam se prvi put upotrijebio u govoru Caroline Bird
objavljenom u novinama Vital Speeches of the day 1968. godine. Napominje kako su
Sjedinjene Americke Drzave u o¢ima drugih zemalja seksisti¢ka nacija te je seksizam sudenje

drugima u slucajevima kada spol nije bitan (Code, 1991).

4.3. Efekt staklenog stropa

Ovaj pojam vezan je uz poslovni svijet, a oznacava nemogucnost zena da budu jednako
tretirane kao i muskarci te kao takve dobivaju ravnopravne place ukoliko su na istoj poziciji
(Prijic- Samarzija, 2009) Tzv. stakleni strop pojavljuje se i prilikom samog zaposaljavanja

zena ukoliko poslodavci izmedu ostalog priupituju njihove planove za buduénost vezano uz
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privatan, to jest, obiteljski zivot. Primjer staklenog stropa vidljiv je i u oglasu za posao
objavljenog 7. kolovoza 2019. godine na stranici hotela Mellain gdje je raspisan natjecaj za
poziciju direktora hotela, a gdje je navedeno kako prednost imaju muskarci. (JU Sluzba za

zapoSljavanje tuzlanskog kantona, 2019)

5. OGLASAVANJE

5.1. Povijest oglasavanja

., Sistematski pokusaj da se vrsi utjecaj na emocije, stavove, uvjerenja i akcije odredene ciljne
populacije u svrhu ideoloske, politicke ili komercijalne indoktrinacije, putem kontrolirane
transmisije jednostranih poruka preko masovnih ili izravnih kanala medijske komunikacije.

(Brki¢, 2003)

Povijest oglasavanja veze se uz 17. stoljece, tocnije 1622. godinu i papu Klementa VIII te
uspostavljanje posebnog tijela katolicke crkve ,,Congregatio de propaganda fide“. Ono je
zaCetak oglasavanja kakvog danas podrazumijevamo pod samom rijeci. Cilj uspostavljanja
istoga, bila je u vrijeme reformacije, koristenje u vjerske, politicke, kuturne i druge svrhe. U
samoj povijesti prvog doba krS¢anstva moze se iSCitati velik broj primjera oglasavanja koje se
vec¢inom odnose na simbol krS¢anstva, to jest, kriz kao ideje pozrtvovanja. Ranije, pojavom
Guttenbergovog stroja komunikacija je, ali i suvrememeno oglasavanje, kakvo poznajemo

danas, pocelo je stvarati svoje temelje.

Oglasavanje kao dio komunikacije ipak se razlikuje od nje. Ono kao takvo je ,,proizvod
premisljanja na koje utjeCe drustveno uredenje. Takoder, uvijek je promisljen napor koji
utjeCe na ishod spornih situacija, najtocnije re¢eno, vrsta je izmanipulirane komunikacije,
unaprijed smiSljene s preciznom svrhom 1 ciljem da se vrS$i utjecaj koji je u skladu s

interesima kreatora istog.

Oglasavanje, to jest, reklamna industrija je ono na ¢emu ¢e se ovaj rad temeljiti. Prema
Kotleru oglasavanje se definira kao ,,svaki placeni oblik neosobne prezentacije i promidzbe
ideja, robe ili usluga putem masovnih medija od prepoznatljivog sponzora “(2006:762), dok je
zadaca oglasavanja informirati, zainteresirati, mijenjati stavove potroSaca. (Kraljevi¢, Perkov :
79) ,,Oglasavanje nije dio viladajuce kulture. Ono jest viadajuca kultura.” (Gjuran-Coha,
Pavlovi¢, 2009:45 prema Twitchel 2004: 50)
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5.2. Televizija kao masovni medij

Masovni mediji, kao $to je prethodno navedeno, imaju najvazniju ulogu u oglasavanju. Vazno
je napomenuti kako se mediji dijele na javne i privatne servise. Upravo privatni servisi kao

komercijalni mediji ne bi mogli opstati ukoliko oglasavanje ne bi bilo zastupljeno.

Kao jedan od najutjecajnijih i ,,vru¢ih“ medija je televizija. Pridjev vruéeg medija televizija je
dobila budu¢i da se na audiovizualnoj razini priblizava korisnicima, odnosno gledateljima te
na taj naCin ja¢e utjeCe na mnijenje istih. Definicija medija prema Meleru je "skupina
nositelja oglasavanja i publiciteta kojima se u raznim oblicima prenose potrosacima
(kupcima) oglasavacke poruke" (2005:281). U televizijsko oglasavanje se ulaze najvise
sredstava budu¢i da kombinacijom slike, zvuka 1 pokreta poruka najbrZze dolazi do ciljane
skupine. Prednost je ucestalo ponavljanje reklame tijekom dana i dolazak do Sirokog broja
auditorija, dok je s druge strane nedostatak veliki troSak proizvodnje i distribucije oglasa te
nemogucnost to¢nijeg odredivanja ciljane skupine. (Kotler, 2006) U odredenim terminima
cijena reklame je drugacija. Na primjer, na javnom servisu kao §to je HRT, to¢nije njegovom
Prvom programu, cijena reklame od 30 sekundi u vremenu od 1:00h do 6:00h iznosi 300
kuna, dok cijena u udarnom terminu od 19:00h do 22:00h iznosi 12 300 kuna. (HRT, 2019)

6. OBJEKTIFIKACIJA TIJELA U OGLASAVANJU POTROSACKIH DOBARA

Pojam objektivizacije upravo se tako i definira, to jest, svodenje i ponasanje prema osobi kao
prema objektu, a pritom joj se oduzima individualnost i osobnost. (Frederickson, Roberts,
1997) Usporedno s objektivizacijom, za ovaj rad vazna je seksualna objektivizacija koja se
temelji na procjenjivanju osobe na temelju izgleda te prema kojoj se odnosi kao prema izvoru

spolnog zadovoljavanja.
Prema Nussbaumu (1995) postoji sedam znacajki svodenja osobe na objekt. Nadalje, to su :

a) Sredstvo ili orude — osoba kao objekt za ostvarivanje ciljeva onoga od cije je strane
objektivizirana

b) Negiranje autonomije- postupanje s osobom kao prema objektu kao da nema pravo na
autonomiju i samoodredenje

¢) Internost- tretiranje osobe kao objekt kao da nema pravo na vlastito djelovanje
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d) Zamjenjivost- postupanje s osobom kao s objektom kao da je lako zamjenjiva s
drugima

e) Bezintegritet- postupanje s osobom kao s objektom kao da nema pravo na integritet

f) Posjedovanje- tretiranje osobe kao objekta kao da je vlasnistvo neke osobe (da se
moze kupiti ili prodati)

g) Negiranje subjektivnosti- postupanje s osobom kao s objektom kao s necime cija

iskustva i osjecaji se ne uzimaju u obzir

., Covjek je proizvod kao i svaki drugi, s ogranicenim rokom prodaje.” (Finderle, 2016:6,
prema Beigbederr, 2003:14)

Zivimo u tekuéoj modernosti, to jest, u vremenu kulturalnih praksi i fenomena kojima je tesko
pratiti njihov tijek. Samim time 1 vlastiti identitet je promjenjiv buduci da je podlozan istima.
Vizualne reklame kao Sto su plakati i bilboardi ,,niknu“ na svakom uglu, a na njima se
najcesce nalaze tijela muskaraca i1 zena koji reklamiraju odredene proizvode, dogadaje itd.
(Kostera Mejer, van Zonen, 2008) Tijelo postaje glavna i sredi$nja uloga konzumeristickog
drustva, za razliku od 19. stolje¢a kada je duh imao privilegiju i prednost spram tijela.
Postmodernisti tijelo vezuju s konzumerizmom, naime sve se pretvara u robu s odredenom

nov¢anom vrijednosti te na taj nacin postaje komercijalni simbol. (Brstilo, 2009)

,, Konzumerizam je fenomen danasnjice koji se oslanja na materijalizam i iluziju da je sreca
pojedinca, proporcionalna njegovoj potrosnji“. (Peri¢i¢, 2017) Industrijska revolucija je
jedan od najvaznijih preteta konzumerizma. Omogucila je proizvodnju velikog broja
proizvoda s tim da su troskovi proizvodnje bili svedeni na minimum kao i same cijene
konacnog proizvoda. Paralelno s revolucijom, transport i komunikacija su postali jednostvniji
1 na taj naCin su omogucavali njihovo plasiranje na trziSte §to je na kraju rezultiralo
nastankom masovnog potrosackog drustva. Nakon toga slijedi postindustrijsko razdoblje,
razdoblje danasnjice, gdje se trziSte, Sto smo i sami svjedoci, okrece potrosacima, a kojima je
glavni cilj stvaranje njihovih Zelja i potreba koje ¢e njihovi proizvodi ,,utaziti“. Produkt toga
je stvaranje brendova i samog marketinga. Rukovoditelji marketingom najzasluzniji su za
ekspanziju brendova, primjerice Nike-a i poznatog slogana ,,Just do it!“, prodajuéi na taj na¢in
stil Zivota koji bismo svi trebali Zivjerti. Kupnjom tih proizvoda i na$ identitet ¢e se
promijeniti, postat ¢emo dio svjetske ,,zajednice* potroSaca brenda. Samim time bit ¢emo i
blizi ,estradnim zvijezdama“ koji su najceS¢e ambasadori istih. Prezentacija proizvoda

najcesce se temelji na tijelu kao objektu koji prodaje.
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Nekoliko puta u ovom radu bit ¢e spomenuto kako su mediji ti koji kreiraju javno mnijenje te
u konacnici utjecu na na$ zivot, shvacali mi to ili ne. Vizualni mediji nalaze se na samom vrhu
hijerarhije, buduci da fotografija nebrojeno vise puta ima veéi utjecaj na konzumente o samog
proizvoda i teksta na njegovoj deklaraciji. Isto tako, ta fotografija proizvod je fotografa koji ju
je stvorio sa svojom zamisli i namjerom. Moze se rec¢i kako se na taj na¢in manipulira buduéi
da on odlucuje na koji ¢e nacin proizvod prezentirati. Reklame su najbolji prikaz spomenutog.
Prodaju sre¢u, zdravlje, aktivni nacin zivota, standard, ljubav, ljepotu itd. Prodaju ono Sto
nama bas treba, a treba nam sve to. NajceSce igraju na kartu emocija kao Sto su ljubav i sreca,
a tijelo je jedno od najvaznijih alata kojima to postize. Vrlo je vazno kakvo je tijelo
prezentirano, a kada je rije¢ o zenama ono je najéesce bijele puti, vitko, skladno, predivna
bujna kosa, Cisto lice, dok je muskarac markantan, atletski graden. Samim time vec¢ su vidljive
diskriminacije spram odredene boje koZe, oblika tijela. Reklame odiSu mladoS¢u, snagom,
ljepotom, sre¢om, a to je ono Sto prodaje proizvod. Ta tijela ,,zavode konzumente* i
produktivniji su Sto se ti¢e konzumerizma od svih ostalih. ,, U tijelu je pronadeno sredstvo za
pokretanje konzumacije te ono, da bi sto uspjesnije obavijalo tu funkciju, postaje podlozno
kontroli i manipulaciji, bivajuci i samo oblikovano prema komercijalnim mjerilima. Tijela se

u postmodernim drustvima iskazuju i kao forma fizickog kapitala.“ (Adamovi¢, Maskalan,
2011:54)

Smrt, skandal i seks. Tri su pojma koja prodaju pric¢u. Seks zasigurno prednjaci spram ostala
dva kada su u pitanju reklame. ,,Sex sales!” , odnosno “Seks prodaje sve!“. Eroti¢nost je
vidljiva u reklamama, s polugolim tijelima koje reklamiraju apsolutno sve, bez obzira je li
rije¢ o odjevnim predmetima ili jednoj od telekomunikacijskih mreza. Ono je postalo
svakodnevno, a prema Foucaultu drustvo je postalo opéinjeno seksom, koje vise nije vezano

uz spolnost ve¢ trgovacku robu. (Adamovi¢, Maskalan, 2011)

6.1. Rodni stereotipi

U analitickoj matrici pomocu koje je provedeno istrazivanje uvedena je 1 kategorija
stereotipiziranja zene, to jest, njezinog tradicionalnog pogleda na nju kao na majku,
domacicu, kuc¢anicu itd. Ona je na taj nacin izravno predodredena Zenskoj publici koja bi
trebala biti moralna vertikala u svakom domacinstvu i U svakoj obitelji. Brizna, blaga, uvijek
nasmijana se brine za obitelj, vodi racuna o djeci, ima odgovor na sve njihove probleme.

Djeci jo§ dok nisu rodena se ,,suo¢avaju‘ s rodnim sterotipima. Ukoliko ¢e se roditi djevojcica
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priprema se odjeca ruziCaste boje, odnosno za djeCake plava. Djeca su i u samim crtanim
filmovima, ali i reklamama izlozena stereotipima Kkoji se temelje na tradicionalnim rodnim
ulogama koje podsvjesno i usvajaju. Reklame koje se najceS¢e odnose i namijenjene su
djevojcicama su one koje reklamiraju lutke, barbike, kuhinje, ,,laznu*, ali i pravu $minku, a na
taj na¢in ih se ,priprema“ za buduc¢nost, majéinstvo, obitelj odnosno brigu o svom izgledu. S
druge strane, djecaci su izlozeni reklamama kao Sto su autici, dinosauri, Leggo kockice, ratni
vojnici 1 puske, super junaci koje ,bude” u njima zelju za stvaranjem, djelovanjem,

avanturom. (Lubina, Klimpak, 2014)

6.2. Ideal ljepote
Ideal ljepote razli¢it je od kulture do kulture. Danas u Zapadnom svijetu bio bi visoka, vitka
zena bez viska kilograma, s pove¢im grudima, duge, zanosne kose. Ono $§to je joS ,,strasnije*
je da slavne osobe kojima smo izloZeni svaki dan putem medija, najceS¢e propagiraju takav
stav 1 izgled kao jedini ispravan 1 zdrav. Stoga se 1 one same pokaSavaju pribliziti mu.
U istrazivanju predstavljenom u ovom radu, ¢iji ¢e rezultati biti kasnije prikazani, doslo se do
zakljucka kako od ukupnog broja reklama u kojima se pojavljuju Zene, 23% reklama se
odnosi na zdravstvene i higijenske proizvode. U to se ubrajaju razne kreme protiv bora,
Sminka, tablete koje uspravaju starenje, gubljenje kolagena koji nas ¢ini mladolikima, tablete
koje pospjesuju gubljenje kilograma te ostali preparati koji ¢e nas pribliziti tom idealu.
Naomi Wolf isti¢e kako se ideal zenske ljepote ,,...namece Zenama kako bi se zaustavila
njihova emancipacija te pretvorilo ih u robove ideala i konzumentice proizvoda i postupaka
koji podrzavaju takve ideale. (Cehulié, 2015 prema Dobrani¢, 2010) Zanimljivo je kako se
ideal ljepote, kojeg prepoznajemo u danaSnjem obliku, posebno poceo naglaSavati i
reklamirati nakon industrijske revolucije $to je rezultiralo masovnom proizvodnjom, ali i
potrodnjom. Zene su u tome vidjele priliku za napredak, medutim, posljedica svega je bilo
svodenje ljepote na materijalnu nuznost kako bi ih ona sprije¢ila u samom napredovanju.
Potrebno je naglasiti i kako je od sveukupnog broja reklama u istrazivanju u kojima se
pojavljuju zene ¢ak 83% u dobi od 20 do 40 godina.
Muskarci su danas takoder sve viSe postali Zrtvama tog fenomena, ali ipak teZnja ne leZi u
idealu fiziog izgleda, ve¢ optereCenjem dostizanja poslovnog uspjeha. Pritom se implicira na

¢injenicu kako nakon dostizanja uspjeha, oni sami stvaraju vlastite ideale. (Dobrani¢, 2010)

16



6.3. Musko i Zensko tijelo

Tijelo, bilo musko ili Zensko, jedno je od najcesc¢ih temelja reklama, a erotizirane slike Su
postale dio marketinga. Tijelo koje je prezentirano na televiziji, plakatima itd., u
postmodernizmu je tijelo koje je odvojeno od prirodnog tijela. Vlasnici korporacija i usluga
naj¢esce biraju tijela ,,kakva bi trebala i moraju izgledati, to su ona koja ne podilaze starosti,

bolestima, ruzno¢i, depresiji itd. (Adamovi¢, Maskalan, 2011)

Golffman (1979) u svojoj klasi¢noj studiji o rodu naglasava kako su ,,virtualne Zene 1 Zensko
tijelo upravo te koje su odjeljenije od stvarnosti za razliku od muskaraca i muskog tijela.
Naime, prizori muSkaraca ceS¢e se pojavljuju u ,realisticnim® Zanrovima kao S$to su
primjerice tekuca zbivanja te na taj nafin imaju odredenu dozu kredibiliteta spram Zena.
Muskarac u odijelu ogledalo je poslovnog ¢ovjeka, odjeven u sportsku odje¢u implicira na
sebe kao sportasa. Kako je prikazan, tako ga gledatelj i dozivljava. (Kostera Mejer, van
Zonen, 2008:412) S druge strane, Zene su postavljene kao objekt prezentacije odredenog
proizvoda ili usluge u reklami, na plakatu ili nekoj drugoj vizualnoj komunikaciji. Kao §to ¢e
biti vidljivo 1 u istrazivackom dijelu rada, Zena se ve¢inom prikazuje u tradicionalnom obliku
kao majke, kucanice, odnosno plavokose Zene koje se najbolje zabavljaju, a na taj nacin se §iri
i stereotipi 0 njima koji su vezani uz senzualnost, dok su tamnokose djevojke sofisticirane i
Zene sa stilom. Zene bijele rase se vezuju uz &ednost i vrlinu, a crne rase i latino Zene uz
senzualnost i seksualiziranost. (Kostera Mejer, van Zonen, 2008:413) Isto tako, pravac
reklama i proizvoda koji se prezentiraju u kojima se Zene najc¢es$ce prikazuju, uz tradicionalne
stereotipne, su odijevanje, kupovina, odnosno izgled, a samim time one su vraéene u
patrijarhalnu poziciju. Zensko tijelo je prikazano kao objekt pogleda i Zelja. Zena je u pogledu
zenstvenosti kodirana kao pasivna (biti), dok je muskost aktivna (imati). (Kostera Mejer, van
Zonen, 2008:414-419) Kapitalizam je zensko tijelo podijelio na dvije kategorije, uloge. Prva
se odnosi na tijelo kao objekt ,,..zavodenja moderne oglasivacke industrije, poticatelj
konzumacije i muskog uzitka... “ (Adamovi¢, Maskalan, 2011:60), dok je druga uloga Zenskog
tijela ulaganje u vlastiti izgled 1 ljepotu kupovanjem proizvoda. Svrha muskog lika je da se
pokaze 1 dokaZe, pozornost se prebacuje s tijela na akciju, a Zenskog da bude
depersonalizirana 'tajna’ koju treba istraziti, i to tjelesne vanjstine koja se predaje pogledima

muskaraca. (Kosanovi¢, 2009:199-200)
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The blue shape is a regis

Fotografija 1. The Fiscal Times, 2016 (Preuzeto: 16. srpnja 20019.)

FINALLY, MAKEUP
THAT'S SENSITIVE TO YOUR SKINS
AND TO YOUR SKIN TONE.

Fotografija 2. Fashionista. (Preuzeto: 16. srpnja 2019.)

6.4. Zene i zensko tijelo u oglasavanju

Zena kao Govijecica. Pojam je koji je uvela Sonja Manojlovié. Za muskarce se u razgovornom
jeziku navodi kako su oni ,ljudi®, a §to je onda Zena?! Zena je svedena na objekt koja je
prezentirana kao takva ponajvise u reklamama. Kreatori medija im oduzimaju drustvenu
vrijednost svodec¢i ih na fizicki izgled i tradicionalno ih stereotipiziraju¢i. Potvrda tome je

rezultat analize sadrzaja kako se Zene u veéem broju prikazuju u reklamama za zdravstvene i
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higijenske proizvode. Zena je ili majka i domaéica ili seksualni objekt koji zadovoljava
potrebama muskaraca. Zenski uspjesi i vrijednosti su svedeni na minimum. Samim time,
patrijarhalni poredak i dalje dobiva na snazi, a spolne i rodne razlike i prava su u jos ve¢em
srazu. Dostojanstvo zene, mogucénosti i ravnopravnost spram muskaraca je ugrozeno kako u
javnoj tako i u privatnoj sferi.

Feministicki pokreti koji su pokrenuti doveli su 2006. godine do institucionalnog osnivanja
Povjerenstva za medije, ali i osiguranja da drzava u potpunosti financira medijske sadrzaje u
promicanju ravnopravnosti spolova. Takoder, svrha je kontroliranje medija i njihovog
postupanja prema zenama, te i nadin na koji se tretiraju novinarke i urednice zaposlene
u medijima. Zadaca drzave je zakonski intervenirati ukoliko dode do krSenja ljudskih prava
opcenito, ali 1 u polju medija. Jedna od metoda je 1 tzv. pozitivna diskriminacija. Podatak iz
2007. godine navodi kako 75% Zena u Hrvatskoj je svjesno da su ,,...u medijima Zene najcesce
prikazane kao ljepotice iz svijeta zabave ili kao mlade, lijepe, priviacne*. Smatraju kako su
zene na taj nacin prikazane kao potrosna roba, seksualni objekti, @ mediji na taj nacin poti¢u
promicanje stereotipno poimanje musko- zenskih odnosa, a jedini i glavni su odgovorni

urednici i vlanici medija. (Kunac, 2007)

6.5. Primjeri Zena u oglasavanju

Zene su prikazivane kao inferiorne, raspoloZive i pasivne u cijeloj proslosti te od samih
pocetaka takvo shvacanje je i danas zastupljeno, dok su muskarci glavni kreatori 1 pokretaci.
Aristotelova teza o Zenskoj nistavnoj ili marginaliziranoj ulozi u procesu reprodukcije bila je
znanstveno utemeljena do 16. i 17. stolje¢a. Unutrasnjost zenskih genitalija je bilo prikazano
kao falusni ,,negativ®. (Gali¢, 2004 prema Tuana, 1989). Mnogi su znanstvenici na temelju
neznanja i predrasuda o spolnosti temeljili na tome svoje dokaze. S vremenom su muskarci
razvijali znanost te je nedostatak falusa postala frustracija zena. Nedostatak falusa
onemogucuje razmisljanje i1 misljenje, ali njegov negativ omogucéuje radanje. Djeca, dom i
Zene su zajednica, a tako nastaju isfrustrirane kucanice.

Upravo takav vid se ustalio u reklamnoj industriji. Patrijarhalno uredenje podsvjesno se
ustaljuje u drustvu pomocu reklama. Zene su prikazane kao brizne majke koje ¢e prve
priskociti u pomo¢ djetetu ukoliko se udari, ku¢anice koje vode borbu s tvrdokornim mrljama,
ribaju wc Skoljku, imaju rjeSenje za masno posude, Zene nakon posla dolaze doma kuhaju za

svoju obitelj s osmijehom na licu itd. Ukoliko je proizvod koji je reklamiran usko vzan za
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dom u 90% slucajeva Zena ¢e imati glavnu ulogu jer se za Zenu sve navedeno podrazumijeva,
a pritom su sretne i zadovoljne.

Primjerice, reklama za Ariel kapsule prikazuje Zene kako plesu i pjevaju dok peru odje¢u na
ruke, reklama za Tide deterdzent u kojoj Zena s djecom sjedi za stolom i radi Skolski projekt
te istice kako je napustila svoj posao kako bi bila vise s djecom, reklama za Snickers u kojoj
je muskarac prikazan u tijelu isfrustrirane Zene, a drustvo mu govori da pojede cokoladicu jer

se ponasa kao diva itd.

luid bergaf bgand basewriant

Fotografija 4. Tyden.cz, 2014. (Preuzeto: 17. srpnja 2019.)
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Navedene reklame i fotografije istih samo potvrduju sliku Zene kao kucanice kojoj je
odredeno ponaSanje i prostor prirodno stanje. Nerijetko su u reklamama kao $to je za Tide
ukljucena i djeca koja na primjeru odraslih, to jest, roditelja podsvjesno usvajaju tradicionalno
ponasanje te na taj na¢in omogucéuju daljnje prisustvo patrijarhalnog odnosa, odnosno Zene
kao majke i1 kuéanice i oca koji se financijski skrbi za obitelj. ,,...Zena nije rodena s
predispozicijama, talentom ili genom za odrZavanje kuce cistom, ona je takva stvorena u
kulturi od strane muskaraca. Sve teorije nedostatka falusa ili muske superiornosti kao da su
nastale iz straha i nesigurnosti u samokonstruirani identitet muskosti koji se s lakocom
urusava pred necim ravnopravnim ili boljim. Prvotna ovisnost o majci, pa potom o djevojci ili
Zeni koja kuha, cisti, pere i ujedno zaraduje ne potvrduje muskost niti je to ¢in inicijacije
postanka djecaka muskarcem, ve¢ naprotiv, to ga cini neprekidno ovisnim o tudoj pomoci,

sposobnim samo za jedan preostali kut kuce . (Lauri¢, 2012)

6.6. Borba protiv objektifikacije Zena

Pedesete i Sezdesete godine prosloga stolje¢a su jedne od zaéetnika reklama u kilo kojem
obliku komunikacije u kojima su Zene, pod normalno, bile prikazane kao podredene
muskarcima, kao kucanice, majke, CistaCice. To nije zacudujucéa Cinjenica buduci da su u to
vrijeme na ¢elu marketinga bili muskarci. Taj trend nije izostao ni danas, ali ipak u daleko
manjem postotku i na¢inu prezentacije podredenih zena. Patrijarhat je tih godina bio na
visokoj poziciji stoga su i sami muskarci odredivali idealni pojam Zene. Zene kao takve
najcesc¢e su bile zastupljene u modnoj industriji. S godinama, feminizam je jacao i Zene su
borbom za svoja prava osigurale kakvo takvo dostojanstvo. Primjer istoga je rekreacija
reklama iz spomenutih godina libanonskog fotografa Eli Rezkallaha. Naime, zamijenio je
pozicije muskaraca sa zenama te ih je postavio u stereotipizirajuéi ,,zenski* polozaj. (Bizelj,

2018)
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hastily prepared.
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Hardee's, Eli Rezkallah

Fotografija 4. i 5. Eli Rezkallah (Preuzeto: 20. srpnja 2019.)

6.7. Primjer ,,dobre* i ,,lose* reklame

Kamenov i Gali¢ (2011) u svom radu isticu kako su istrazivanja pokazala da stereotipi na
osnovi spola su povezani s negativnim stavovima spram zena, a takoder i ve¢om

vjerojatnoSc¢u za prihva¢anjem seksualne agresije prema njima.
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Mnoge zemlje koje imaju razvijeni zivotni standard su provele zakone protiv seksualne
objektivizacije u oglasavanju koji ih reguliraju. (Kaluder, 2014 prema Holmes, 2008)
Golotinja je pritom dozvoljena iskljucivo ukoliko se reklamira proizvod koji je na taj nacin
usko povezan s tijelom, kao sto su na primjer proizvodi za pranje i njegu tijela. Isto tako,
sadrzaj reklame u kojoj se prezentira taj proizvod mora biti u skladu sa zakonom i u nijednom
smislu ne smije biti vidljiva seksualna objektivizacija. Takoder, postoje zemlje koje su u
potpunosti zabranile golotinju s obzirom na njihovu tradiciju i vjerovanja. lzrael je jedna od
njih gdje je ,....zabranjeno postavljanje plakata koji oslikavaju seksualno ponizavanje ili
prikazuje osobu kao objekt slobodan za seksualno koristenje”. (Israel Penal Law 5737-
1977:71, 1977)
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Fotografija 6. Youtube, 2017. (Preuzeto: 21. srpnja 2019.)

THE CLEANER ¥YOU ARE THE DIRTIER YOU GET

Fotografija 7. Racked, 2014. (Preuzeto: 21. srpnja 2019.)
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6.8. Mladi i reklame

| lo$ PR, je PR! Tako i svaka reklama je reklama! Ova rec¢enica vise nije toliko vjerodostojna
oglasavanja i ne moze se rec¢i kako ona prolazi u oglasavanju danas. Mnoge reklame zbog
svog sadrzaja donijele su negativan ,,feedback vlasnicima istih te na taj nacin ugrozile dio
njihovog poslovanja. Ukoliko nisu financijski, jesu reputacijski. To potvrduje i Maja
Martinovic (2011), profesorica na Zagrebackoj skoli ekonomije i menadzmenta, isticuci kako
su reklame u kojima je najvaznija poruka pozivanje na seksualni ¢in i prikazivanje
seksualiziranog zenskog tijela u odredenim situacijama nastetile tvrtki i njenom imidzu. Kao
primjer istice reklame za automobile u kojima se kao glavni akteri pojavljuju polugole Zene, a
javnost je zasi¢ena upravo takvih reklama. Mlade generacije takoder smatraju kako su takve
reklame zastarjele, a oglasavanje na taj nacin vrijeda njihovu inteligenciju. Brisuci
tradicionalne uloge Zena, one same postaju kupcima istih proizvoda kao muskarci, a takve

seskisticke reklame ih odbijaju. (Martinovi¢, 2011)

Prethodno je navedeno kako mlade generacije su zasicene reklama prepunih seksa i
prikazivanja polugolih zena. Na hrvatskom trzistu jedan od najcescih brendova na kojima se
temelje takve reklame je Axe. Naime, zabavnije su im reklame u kojima je poruka originalna i

ima dozu humora.

7. ANALIZA SADRZAJA REKLAMA

Analiza sadrzaja reklama temeljit ¢e se na kvanitativnom 1 kvalitativnom proucavanju
prikazivanja zenskog tijela, odnosno Zena u reklamama. Analiza je bila provedena na jednom

programu javne televizijske kuce, to jest, na HRT1, te privatne, to jest, NOVA TV.

Analiticka matrica, koja je obradena, temeljila se prvenstveno na SOT- u doktorice Caroline
Heldman. Ono na ¢emu se sam SOT temelji je proucavanje i mjerenje objektifikacije Zena u

reklamama, u ovom slucaju na televiziji.

Prvo je uslijedilo gledanje HRT1, 10. lipnja 2019. godine, dok je sutradan uslijedilo na
NOVOJ TV. Oba dana reklame su analizirane u vremenskom razdoblju od 10 sati, to jest, od
10 sati do 20 sati.
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7.1. Jedinica analize

Kao jedinicu analize uzeta je reklama. Prema definiciji Labas i Kos¢evi¢ (2014) reklama je
....VISta promidzbene poruke koja priviaci potencijalne kupce na kupnju*. Dolazi od
francuske rijeci reklame i oznacava postupak kojim se nesto isti¢e, hvali, izlaze paznji i

slicno. To je djelatnost koja popularizira razli¢ite proizvode i razne usluge.

Proucavajuci televizijske programe na oba servisa, javnom i privatnom, doslo se do broja 350,
kao sveukupnog broja reklama oba dana. Za ocekivanje je bilo kako ¢e na privatnoj televiziji
biti daleko veci broj reklama, a on je 287, dok je na javnoj ta brojka Cetiri puta manja,
odnosno 63. Reklame su se ponavljale nekoliko puta tijekom dana, a bile su u trajanju od 10
do 35 sekundi. U analizu nisu usle najave odredenih emisija istih programa, to jest, reklame

koje su se odnosile na emisije, serije, filmove koji ¢e biti prikazani tog ili narednih dana.

7.2. Temelj matrice

Istrazivanje provedeno na temu diplomskog rada temeljilo se na matrici ¢ije su se kategorije
pak temeljile na kategorijama Caroline Heldman. Heldman je jedna od suradnica na
projektu ,.Socioloske slike®. Kako navodi danas se .,...Zenska seksualna objektifikacija slavi
kao oblik Zensog osnazivanja®. (Heldman, 2012) Definicija seksualne objektifikacije
predstavljena je kao proces predstavljanja osobe kao seksualnog objekta ne bi li nekome
posluzila kao seksualni uzitak. Caroline Heldman prema radu Marthe Nussbaum i Ree
Langton izvodi tzv. SOT, test seksualnog objekta kako bi izmjerila koliko je prisutna
seksualna objektifikacija u slikama. Zastupljeno je sedam pitanja te ukoliko je na ijedan

odgovor da, rije€ je o seksualnoj prisutnosti.

Prvo pitanje je ,,Prikazuje li slika samo jedan dio (dijelove) seksualiziranog tijela osobe?*
Ovaj indikator se odnosi na Zenu kao predmet pozude. Zena je objekt koji se ne gleda u cjelini
vec¢ se prikazuju dijelovi tijela, poput straznjice, nogu, grudi itd., koji su prikazani otkriveni ili
goli. Ono je oprimjereno tijelom Zene kojoj nije prikazana glava te kojoj je na taj nacin

oduzeta individualnost koja bi bila vidljiva preko lica.

Nadalje, ,,Prikazuje li slika seksualiziranu osobu kao zamjenu za objekt? “ Na ovo pitanje

odgovor je potvrdan gledanjem primjera reklame Deails gdje je gola Zzena prikazana poput
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stola na kojoj se nalaze proizvodi koji se reklamiraju, a koji joj ujedno i skrivaju intimne

dijelove tijela. Zena se pritom svodi na razinu proizvoda.

Trece pitanje glasi ,,Prikazaje li slika seksualiziranu osobu kao zamjenjivu? “ Prikazivanje
zenskog tijela, odnosno Zene je postavljeno u situaciju u kojoj se zena nalazi unutar izbora
muskarca. S jedne strane je reklamirani proizvod, dok se s druge strane nalazi ona. Pritom

muskarac izabire proizvod koji je pozeljniji od same zene.

., Sugerira li slika da je spolna dostupnost odredujuca znacajka te osobe? Zenska osoba je
pritom stati¢na, te svojim pogledima, govorom tijela daje do znanja da je dostupna muskarcu
ukoliko je zeli. Na reklami trgovine odje¢com American Apparel nalazi se Zena u bodiju u

pozi rasirenih nogu, a tekst plakata je ,,Now open®, to jest, ,,Sada otvoreno®.

., Prikazuje li slika seksualiziranu osobu kao robu (nesto sto se moze kupiti i prodati)? “ Ovaj
indikator se odnosi prvenstveno na zene koje se nalaze u podredenom polozaju i koje pristaju
na ,robovsku“ ulogu spram muskarca. Najvjernije je prikazano u reklami za Red Tape
(alkolholno pice) gdje se umjesto ponudenih izbora pi¢a u izlogu nalaze djevojke te

ubacivanjem u automat muskarac izabire jednu od njih.

,, Tretira li slika tijelo seksualizirane osobe kao platno? “ Ova kategorija nije uvr§tena u samo
istrazivanje u diplomskom radu, no u testu Caroline Heldman Zena je prikazana kao iscrtano

platno ili na kojoj je napisana odredena poruka koja se zeli poslati putem reklame.

7.3. Rezultati istrazivanja

Tablica 1. Vrsta medija

Vrsta medija Broj slucaja Postotak
Javni 63 18%
Privatni 287 82%
Ukupno 350 100%

Od ukupno 350 reklama, 287 reklama je prikazano na privatnoj, to jest, komercijalnoj
televiziji, $to iznosi ¢ak 82%, dok na javnoj je taj broj Cetiri puta manji, to¢nije 63 reklame

(18%).
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Tablica 2. Vrsta reklame na HRT1

Vrsta reklame Broj slucaja Postotak
Prehrana i pice 10 16%
Telekomunikacijske usluge 3 5%
Motorna vozila 4 6%
Moda 2 3%
Zdravstveni proizvodi 16 25%
Kuéanski aparati 2 13%
UsluZne djelatnosti 9 14%
Igre na sreéu 8 13%
Obrazovanje 3 5%
UKUPNO 63 100%

Na javnoj televiziji najaviSe se oglasavaju zdravstveni proizvodi koji su bili prikazani u 16
reklama (25%), zatim u 10 reklama prehrana i pic¢e (16%), usluzne djelatnosti u 9 (14%),

kucanski aparati te igre na srecu u 9, odnosno 8 reklama (oba 13%).

Tablica 2.1. Vrsta reklame na Novoj TV

Vrsta reklame Broj slucaja Postotak
Prehrana i pice 106 37%
Telekomunikacijske usluge = 33 12%
Motorna vozila 13 5%
Moda 12 4%
Bankarske usluge 9 3%
Zdravstveni proizvodi 28 10%
Higijenski proizvodi 34 12%
Kuéanski aparati 12 4%
Igre na srecu 8 3%
Obrazovanje 6 2%
Kuéanske potrepstine 23 8%
UKUPNO 284 100%
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Na privatnoj televiziji najvise reklama se odnosilo na prehranu i pi¢e Koji su bili zastupljeni u
cak 106 reklama (37%), higijenski proizvodi i telekomunikacijske usluge u 34 odnosno 33

reklame (oba 12%) te zdravstveni proizvodi u 28 reklama (10%).

Tablica 3. Ciljana skupina na HRT1

Ciljana skupina Broj slucaja Postotak
Zene 6 10%
Muskarci 3 5%
Neutralno 54 86%
UKUPNO 63 100%

Reklame ne HRT1 najvise su se odnosile na oba spola, to¢nije 54 reklame (86%), zatim na

zene, samo 6 reklama (10%) te muskarce 3 (5%).

Tablica 3.1. Ciljana skupina na Novoj TV

Ciljana skupina Broj sluc¢aja Postotak
Zene 23 8%
Muskarci 10 4%
Neutralno 251 88%
UKUPNO 284 100%

Reklame na Novoj TV takoder su postotkom podjednake kao na javnoj televiziji. 251 reklama

odnosila se na oba spola (88%), zatim na Zene 23 reklame (8%) te muskarce 10 (4%).

Tablica 4. Spol koji se pojavljuje u reklami na HRT1

Spol Broj slucaja Postotak
Zene 19 30%
Muskarci 2 3%
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Oba 23 37%

Nijedan 8 13%
Svi su zastupljeni 11 17%
UKUPNO 63 100%

Oba spola su najcesce zastupljena u reklamama na HRT1, to¢nije u 23 reklame (37%), zatim
zene U 19 (30%), da su svi zastupljeni u reklami odnosi i na djecu, starije osobe, Zene i

muskarce, a oni su se pojavili u 11 reklama (17%).

Tablica 4.1. Spol koji se pojavljuje u reklami na Novoj TV

Spol Broj sluc¢aja Postotak
Zene 50 18%
Muskarci 25 9%

Oba 64 23%
Djeca 1 0%
Nijedan 122 43%

Svi su zastupljeni 22 8%
UKUPNO 284 100%

Na Novoj TV u 122 slucaja (43%) nijedan spol nije prikazan u reklami, oba spola su

prikazana u 64 reklame ( 23%), zatim Zene u 50 (18%), te muskarci u 25 reklama. (9%)

Tablica 5. Dob u kojoj se prikazane zene nalaze na HRT1

Dob Zene Broj slucaja Postotak
20-40 30 48%
41-60 16 25%
Starije od 61 1 2%

Nije vidljiva 16 25%
UKUPNO 63 100%
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Na javnoj televiziji zene od 20 do 40 godina su najviSe zastupljene u ¢ak 30 reklama (48%),

zatim u 16 reklama od 41 do 60 godina (25%).

Tablica 5.1. Dob u kojoj su prikazane Zene na Novoj TV

Dob Zene Broj sluc¢aja Postotak
20-40 134 47%
41-60 4 1%

Nije vidljiv 146 52%
UKUPNO 284 100%

Na Novoj TV dob nije vidljiva u 146 reklame (52%), zatim Zene su u dobi od 20 do 40
godina u 134 (47%) te samo 4 reklame (1%) se odnose na dob od 41 do 60 godina.

Tablica 6. Prikazuje li reklama dijelove seksualiziranog Zenskog tijela na HRT1?

Seksualizirani Zenski Broj slucaja Postotak
dijelovi

Da 6 10%

Ne S7 90%
UKUPNO 63 100%

Na HRT1 u 57 reklama (90%) nisu prikazani seksualizirani zenski dijelovi tijela, dok je 6
(10%) prikazano.

Tablica 6.1. Prikazuje li reklama dijelove seksualiziranog zenskog tijela na Novoj TV?

Seksualizirani Zenski Broj slucaja Postotak
dijelovi

Da 28 10%

Ne 256 90%
UKUPNO 284 100%
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Na Novoj Tv omjer u prikazivanju seksualiziranih dijelova zenskog tijela je 28 (10%), kao i
onih koji nisu je 256 (90%) je jednak kao i na javnoj televiziji.

Tablica 7. Dio tijela koji je prikazan u rek lami na HRT1

Dio tijela koji je prikazan Broj slucaja Postotak
Nijedan 17 27%
Glava 10 16%
Ruke 4 6%
Noge 2 3%

Oc¢i 1 2%
Trbuh 4 6%
Cijelo tijelo 24 38%

Usi 1 2%
UKUPNO 63 100%

Dijelovi Zenskog tijela koji su najviSe zastupljeni u reklmama na javnoj televiziji su cijelo
tijelo koje je prikazano u 24 reklame (38%), nije prikazano tijelo u 17 reklama (27%), glava u
10 (16%), te ruke i trbuh, oboje u 4 reklame (oba 6%).

Tablica 7.1. Dio tijela koji je prikazan u reklami na Novoj TV

Dio tijela koji je prikazan Broj sluc¢aja Postotak
Nijedan 147 52%
Glava 9 3%
Ruke 17 6%
Noge 6 2%

O¢i 2 1%

Usne 1 0%
Cijelo tijelo 100 35%

Usi 2 1%
UKUPNO 284 100%
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Na komercijalmoj televiziji nije prikazano zensko tijelo u 147 reklama (52%), zatim cijelo
tijelo je prikazano u 100 (35%), te daleko manji postotci kao $to su ruke u 17 (6%) i glava u 9
reklama (3%).

Tablica 8. U kakvom odjevnom stanju je prikazana Zena u reklami na HRT1?

Odjevno stanje Zene Broj sluc¢aja Postotak
Gola 1 2%
Oskudno odjevena 8 13%
Odjevena 39 62%
Nije vidljivo 15 24%
UKUPNO 63 100%

Na HRT1 Zena je bila odjevena u 39 reklame (62%), nije vidljivo njeno odjevno stanje u 15
reklama (24%), te oskudno je odjevena u njih 8 (13%)

Tablica 8.1. U kakvom odjevnom stanju je prikazana zena u reklami na Novoj TV?

Odjevno stanje Zene Broj sluc¢aja postotak
Oskudno odjevena 26 9%
Odjevena 103 36%
Nije vidljivo 155 55%
UKUPNO 284 100%

Na Novoj TV najc¢escée nije vidljivo njezino odjevno stanje koje je bilo u 155 reklama (55%),
odjevena je u njih 103 (36%) te oskudno odjevena u 26 (9%).

Tablica 9. Prikazuje li reklama seksualiziranu zensku osobu kao zamjenu za objekt na HRT1?

Zamjena za objekt Broj slucaja Postotak
Da 1 2%
Ne 62 98%

32



UKUPNO 63 100%

Na javnoj televiziji u 62 (98% ) reklame zenska osoba nije prikazana kao zamjena za objekt,

dok je samo u 1 prikazana da (2%) jeste.

Tablica 9.1. Prikazuje li reklama seksualiziranu zensku o0sobu kao zamjenu za objekt na
Novoj TV?

Zamjena za objekt Broj slucaja Postotak
Da 9 3%

Ne 275 97%
UKUPNO 284 100%

Na komercijalnoj televiziji Zenska osoba je 9 puta (3%) prikazana kao zamjena za objekt, dok
275 puta ( 97%) nije.

Tablica 10. Prikazuje li reklama seksualiziranu osobu kao zamjenjivu ili dodatak

proizvodu/usluzi na HRT1??

Zamjenjiva/dodatak Broj slucaja Postotak
proizvodu

Da 10 16%

Ne 53 84%
UKUPNO 63 100%

Na HRT]1 Zena je u 10 reklama (16%) reklama prikazana kao zamjena ili dodatak proizvodu,
dok u 53 (84% ) slucaja nije.

Tablica 10.1. Prikazuje li reklama seksualiziranu osobu kao zamijenjivu ili dodatak

proizvodu/usluzi na Novoj TV?

Zamjenjiva/dodatak Broj slucaja Postotak

proizvodu
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Da 4 1%
Ne 280 99%

UKUPNO 284 100%

Na komercijalnoj televiziji seksualizirana zenska osoba je samo u 4 (1%) reklame prikazana

kao zamjena ili dodatak proizvodu, dok u njih 280 (99%) nije.

Tablica 11. Je li povrijeden Zenski integritet u reklami na HRT1?

Povreda integriteta Broj sluc¢aja Postotak
Da 7 11%

Ne 56 89%
UKUPNO 63 100%

Na HRT1 nije povrijeden zenski integritet u 56 reklame (89% ), dok s druge strane jest u 7
reklama (11%).

Tablica 10.1. Je li povrijeden Zenski integritet u reklami na Novoj TV?

Povreda integriteta Zene Broj sluc¢aja Postotak
Da 2 1%

Ne 282 99%
UKUPNO 284 100%

Na Novoj TV u 2 reklame (1%) je povrijeden zenski integritet, dok u 282 (99%) nije.

Tablica 11. Je li Zena podredena muskarcu u reklami na HRT1?

Podredena muskarcu Broj slucaja Postotak
Da 1 2%
Ne 62 98%
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UKUPAN 63 100%

Na HRT1 Zena je podredena muskarcu u 1 reklami (2%), odnosno nije u 62 (98%).

Tablica 11.1. Je li zena podredena muskarci u reklami na Novoj TV?

Podredena muskarcu Broj sluc¢aja Postotak
Da 1 0%

Ne 283 100%
UKUPNO 284 100%

Na komercijalnoj televiziji u skoro 100% slucajeva nije povrijeden Zenski integritet.

Tablica 12. Sugerira li reklama na spolnu dostupnost zene na HRT1?

Spolna dostupnost Broj slu¢aja Postotak
Da 8 13%

Ne 55 87%
UKUPNO 63 100%

Na javnoj televiziji sugerira na spolnu dostupnost zene u 8 reklama (13%), odnosno ne
sugerira u 55 (87%).

Tablica 12.1. Sugerira li reklama spolnu dostupnost Zene na Novoj TV?

Spolna dostupnost Zene Broj slucaja Postotak
Da 14 5%

Ne 270 95%
UKUPNO 284 100%

Na komercijalnoj televiziji u 14 reklama (5%) sugerira na spolnu dostupnost zene, dok u 270

(95%) ne sugerira.
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Tablica 13. Prikazuje li slika seksualiziranu Zenu kao robu (nesto $to se moze kupiti ili

prodati) na HRT1?

Zena Kkao roba Broj sluc¢aja Postotak
Da 5 8%

Ne 58 92%
UKUPNO 63 100%

Na HRT1 u 5 (8%) reklama Zena je prikazana kao roba, dok u 58 (92%) nije prikazana kao

takva.

Tablica 13.1. Prikazuje li slika seksualiziranu Zenu kao robu (ne$to §to se moze kupiti ili

prodati) na Novoj TV?

Zena kao roba Broj sluc¢aja Postotak
Da 2 1%

Ne 282 99%
UKUPNO 284 100%

Na Novoj TV Zena je u 2 (1% ) reklame prikazna kao roba, a u 282 (99%) nije predstavljena

na taj nacin.

Tablica 14. Jesu li Zene tradicionalno stereotipizirane u reklami na HRT1?

Tradicionalno  prikazana Broj sluc¢aja Postotak
Zena

Da 16 25%

Ne 47 75%
UKUPNO 63 100%

Na javnoj televiziji zene su tradicionalno stereotipizirane 16 puta (25%), odnosno nisu

prikazane na taj nacin 47 (75%)
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Tablica 14.1. Jesu li zene tradicionalno stereotipizirane u reklami na Novoj TV?

Tradicionalno  prikazana = Broj slu¢aja Postotak
Zena

Da 95 19%

Ne 229 81%
UKUPNO 284 100%

Na Novoj TV Zene su tradicionalno stereotipizirane u 55 reklama (19%), a s druge strane nisu
u 229 (81%).

Tablica 15. Koja je tradicionalna stereotipizacija prikazna na HRT1?

Vrsta tradicionalnog Broj slucaja Postotak
prikaza

Kuharica 9 14%
Kuéanica 3 5%
Majka 4 6%
Emotivno nestabilna 1 2%

Nije vidljiva 46 73%
UKUPNO 63 100%

Na HRT1 najce$ca stereotipizacije se odnosila na Zenu kao kuharicu u 9 reklama (14%),
majku 4 (6%), te kucanicu 3 reklame (5%).

Tablica 15.1. Koja je tradicionalna stereotipizacija prikazana na Novoj TV?

Vrsta tradicionalnog ' Broj sluc¢aja Postotak
prikaza

Kuharica 16 6%
Kucanica 9 3%
Majka 17 6%

Nije vidljiva 228 80%
Ovisna o kupovini 14 5%
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UKUPNO 284 100%

Na Novoj TV tradicionalna streotipizacija se najvise odnosila na zenu kao kuharicu, 16 puta

(6%), majku 17 (6%), kao ovisnoj o kupovini 14 (5%) te kucanicu 9 (3%).

7.4. Rasprava
Cilj ovog diplomskog rada bilo je u kojoj se mjeri krSi Kodeks casti kada je u pitanju
reklamiranje proizvoda i usluga u kojima se pojavljuje zensko tijelo, to jest, Zene. Ono se
odnosilo kao $to je prethodno navedeno na dva nacionalna programa, jedan komercijalni i
jedan javni. Na samom pocetku provedbe istrazivanja analize sadrzaja reklama, postavljene su
odredene hipoteze koje ¢e biti rezultatima opovrgnute ili potvrdene. [zdvojeno je Sest hipoteza

koje ¢e redom biti 1 objasnjene.

Prva hipozeta odnosi se na Zene i njihovu ucestalost u pojavljivanju u reklamama spram
muskaraca, to jest, da se CeSce pojavljuju u reklamama od muskaraca. Ova hipoteza je
potvrdena. Naime, prema podatcima iz tablica moze se isCitati kako je na javnoj, HRTI,
zastupljenost Zena 67%, dok je muskaraca 40%, dok se na komercijalnoj, NOVA TV, Zene
pojavljuju u 41% reklama, a muskarci u 32%. Dakako, u daleko ve¢em broju oba su se spola
pojavljivala zajedno u reklamama. S druge strane, ono $to je bilo iznenadujuce je ¢injenica da

su se zene u najve¢em postotku pojavile na javnoj televiziji, ¢ak vise od 20%.

Zene se ¢eSée pojavljuju u reklamama za zdravstvene i higijenske proizvode od muskaraca.
Ova hipoteza je stereotipno postavljena buduci da su nerijetko Zene prikazane kao ,,njezniji*
spol i ,,ljepsa polovica®“. U ovu vrstu reklama ulaze bezreceptivni lijekovi, koji se ovdje
odnose na lijekove koji pomazu u mrSavljenju i usporavanju starenja, kreme za isto, Sminku
itd. Hipoteza je takoder potvrdena. Tocnije, Zene su se sveukupno, i na javnoj i na

komercijalnoj televiziji, pojavile u njih 55, dok su se muskarci pojavili svega 18 puta.

Idu¢a postavljena hipoteza implicira kako su Zene seksualno objektificirane u reklamama.
Odnosi se na tre¢inu reklama u kojima su Zene prikazane kao objekti 1 na taj im nacin narusen
integritet. Kategorije koje su ulazile u ovu hipotezu odnose se na reklame u kojima se Zensko

tijelo pokazuje kao seksualizirano, reklame u kojima je Zena prikazana kao zamjena za objekt,
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reklame u kojima je Zena zamjenjiva ili dodatak proizvodu, Zena prezentirana kao roba, to
jest, nesto §to se moze kupiti ili prodati te Zena prikazana kao dostupna za seks. Krajnji
rezultat svih kategorija je 87 reklama, odnosno, u 25% reklama Zene su bile seksualno

objektificirane u bilo kojem smislu, $to je to¢no Cetvrtina reklama.

Hipoteza koja se nastavlja na prethodnu odnosi se na ¢injenicu da su Zene na komercijalnoj
televiziji ¢es¢e seksualno objektificirane nego na javnoj. Ispostavilo se kako je to to¢no. Na
javnoj televiziji 30 reklama su potvrdile hipotezu, dok su na komercijalnoj njih 57. Takoder,
potrebno je naglasiti kako je na ovo rezultiralo i sam nacin funkcioniranja javne |
komercijalne televizije. Javna televizija, koja je ve¢inom 1 skoro iskljucivo, financirana od
drzave i placanja naknade za HRT od strane gradana, nema blokove reklama od 10 do 13
minuta kao Sto je slucaj kod komercijalne televizije, koja opstaje upravo zbog placenih

promidzbi.

Peta hipoteza istice kako su Zene u vecini reklama u kojima se pojavljuju tradicionalno
stereotipizirane. Ono se odnosi, kao §to je istaknuto u kodnom planu, na zene kao majke,
kucanice, domacice, kuharice te, s druge strane, ovisne o kupovini, to jest shoppingholicarke.
To se nije ispostavilo tocnim u potpunosti, budué¢i da su Zene stereotipizirane bile u 20%

reklama, $to na javnoj, §to na komercijalnoj televiziji.

Posljednja hipoteza isti¢e kako su zene koje se prikazuju u reklamama ve¢inom mlade od 40
godina. Hipoteza je potvrdena buduc¢i da od 63 reklame na javnoj televiziji, na 30 su zene
prikazane u rasponu godina od 20 do 40. Sto se ti¢e komercijalne televizije, Zene su u tim

godinama prikazane u 134 reklame, Sto je na kraju postotak od 47%.

Prilog 1. Analiticka matrica
1. Redni broj reklame
2. Vrsta servisa:

1- Javni

2- Komercijalni
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3. Vrsta reklame :

8-

O-

10-
11-
12-

1-
2-
3-

1-

1-

Prehrana i pice

Telekomunikacijske usluge (tarife, novi mobilni telefoni, Internet)

Motorna vozila (novi modeli na trzistu, gume)

Moda (najave ljetnog sniZenja)

Bankarske usluge (krediti, najbolje ponude banaka, placanje racuna, Stednja)
Zdravstveni proizvodi (bezreceptivni lijekovi, kreme za vene, tablete za
impotenciju, kreme protiv uboda komaraca, vitamini)

Higijenski proizvodi (higijenski uloSci, gel za tuSiranje, paste za zube, toaletni
papir, Stapici za usi, kreme za lice, kreme za lice protiv bora, vlazne maramice,
Cetkice za zube, zubni konac, kreme za suncanje, Samponi i regeneratori za kosu)
Kucanski aparati (kuhalo za vodu, aparati za kavu, zamrzivac, mikrovalna pecnica,
ventilatori, klima, televizor, ku¢na kuhinjska vaga)

Usluzne djelatnosti (usluge prijevoza, drzavne sluzbe (policija, vatrogasci, HGSS))
Igre na srecu

Obrazovanje (cjelozivotno obrazovanje, doskolovavanje)

Kucanske potrepstine (sredstvo za pranje posuda, omeksivac za rublje, deterdzent,

madraci na napuhavanje, sredstva za CiS¢enje)

Ciljana skupina

Zene
Muskarci

Neutralno

Spol koji se pojavljuje u reklami

Zene
Muskarci
Oba
Djeca
Nijedan

Svi su zastupljeni

Dob u kojoj se prikazane Zene nalaze

20-40
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10.

2- 41-60
3- Starije od 61
4- Nije vidljiv

Prikazuje li reklama dijelove seksualiziranog Zenskog tijela?
1- Da
2- Ne

Koji dio tijela je prikazan?
1- Nijedan

2- Glava

3- Ruke

4- StraZnjica

5- Noge

6- Grudi

7- OCci/ kontakt o¢ima
8- Usne

9- Trbuh

10- Intimni dijelovi
11- Bezglava zena
12-S leda

13- Cijelo tijelo

14- Usi

U kakvom odjevnom stanju se prikazuje zena u reklami?
1- Golo

2- Oskudno odjevena

3- Obucena

4

Nije vidljivo

Prikazuje li reklama seksualiziranu osobu kao zamjenu za objekt?
1- Da
2- Ne
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Prikazuje li reklama seksualiziranu osobu kao zamjenjivu ili dodatak proizvodu/usluzi
koju reklamira?

1- Da

2- Ne

Je li povrijeden Zenski integritet u reklami?
1- Da
2- Ne

Je li u reklami Zena podredena muskarcu?
1- Da
2- Ne

Sugerira li reklama spolnu dostupnost zene?
1- Da
2- Ne

Prikazuje i slika seksualiziranu zenu kao robu (nesto Sto se moze kupiti ili prodati)?
1- Da
2- Ne

Jesu li zene tradicionalno stereotipizirane u reklami?
1- Da
2- Ne

Koja je tradicionalna stereotipizacija prikazana?
1- Kuharica

2- Kucanica

3- Majka

4- Emotivno nestabilne

5- Nije vidljiva

6- Sopingholi¢arka

42



8. ZAKLJUCAK

Cilj ovog diplomskog rada bio je utvrditi u kolikoj mjeri se pojavljuju Zene u reklamama, na
koji nacin su prezentirane i u kakvoj se ulozi nalaze. Rezultati istrazivanja pokazali su kako je
zensko tijelo te opcenito Zene u velikoj mjeri zastupljne u reklamama, kako na komercijalnoj

televiziji, tako i na javnoj televiziji.

Zensko tijelo jedno je od najudestalijih, ali i najudinkovitijh nadina privladenja paznje
gledatelja, odnosno potencijalnih kupaca proizvoda kojeg one reklamiraju. Upravo te uloge u
kojima se Zene nalaze. a koje narucitelj reklame postavlja, su najces¢e diskriminirajuce,
budu¢i da se pritom ne biraju ni nacini ni sredstva , Sto dovodi i do samog krSenja zakona o
ravnopravnosti spolova, ali 1 odredenog prikazivanja Zena u medijima. Neravnopravnost koja
je zastupljena u drustvu potaknuta je medijima koji propagiraju putem reklama taj nacin
odnoSenja spram njih. Negativan stav spram Zena 1 Zenskog tijela temelji se na objektifikaciji

zena kao kucanica, odnosno seksualnih mastarija muskaraca.

Unazad desetlje¢e 1 vise, udruge i1 zakoni koji su utemljeni uspjeli su u odredenoj mjeri
zaustaviti trend prikazivanja Zenkog tijela u negativnim konotacijana. Isto tako, mlade
generacije takve reklame smatraju potezom koji vrijeda njihovu inteligenciju, a takoder

humor vide kao vjerodostojnu ,,zamjenu* za seksizam u oglasivackim kampanjama.

Nedvojbeno je kako etika oglasavanja i drustvena odgovornost moraju biti primarne smjernice
svake kompanije koja se Zeli ozbiljno baviti svojim poslom i zadrzati na trzistu, a mediji su ti
koji bez obzira na vlastiti profit moraju biti odgovorni za promicanje spolne i rodne

ravnopravnosti.
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