Irena Sever Globan, Mateja Plenkovié, Vanesa Varga: REKLAME I RODNI STEREOTIPL: VAZNOST MEDIJSKE PISMENOSTI
Media, Culture and Public Relations, 9, 2018, 1-2, 81-94 81

INFO- 134 UDK: 316.77:659:305
Primljeno/Received:2018-10-18 Authors Review / Pregledni rad

https://doi.org/10.32914/mcpr.9.1-2.6

REKLAME I RODNI STEREOTIPI: VAZNOST MEDIJSKE PISMENOSTI

Irena Sever Globan', Mateja Plenkovic?, Vanesa Varga®

Odjel za komunikologiju, Hrvatsko katolicko sveuciliste, Zagreb, Hrvatska'; Odjel za sociologiju, Hrvatsko katolicko sveuciliste,
Zagreb, Hrvatska?; Odjel za komunikologiju, Hrvatski studiji, Zagreb, Hrvatska

Sazetak

Reklame su jedan od najrasirenijih oblika medijskih i kulturnih proizvoda, kojima smo svjesno ili nesvjesno
izlozeni svakodnevno. Moderna oglasivacka industrija postala je srediSnja institucija trziSno-industrijske
ekonomije na koju se godisnje potrosi vise stotina milijardi dolara. Stru¢njaci za medije slazu se da je uc¢inak
oglasavanja na stavove, ponasanje i emocije vrlo snazan, osobito kada se radi o djeci i mladima. Trend je da
reklame rijetko prikazuju prednosti proizvoda ciju prodaju pokusavaju potaknuti, a sve vise namecu
odredene Zivotne stilove koje mladi usvajaju kao dio njihovih identiteta i obrazaca ponasanja. To se prvenst-
veno odnosi na rodne stereotipe i nerealne prikaze Zenskih i muskih tijela kao glavnih komponenti
oglasavanja. Posebno je vazno pitanje posljedica Ceste izloZenosti rodnim stereotipima u oglasavanju na
psihosocijalnoj i socijalnoj razini. Kako bi se smanjili negativni ucinci reklama, potrebno je djelovati na vise
razina. Drustvena razina ukljucuje provodenje odgovorne medijske politike i definiranje etickih standarda u
oglasavanju. Na individualnoj razini, roditelji i nastavnici trebaju preuzeti odgovornost za razvijanje medi-

jske pismenosti djece i mladih.

Kljucne rijeci
Medjijska pismenost, reklame, rodni stereotipi

Uvod

Zivimo u vremenu u kojem smo stalno izloZeni
reklamnim porukama koje zrcale drustveno-
kulturne vrijednosti, ali ih u isto vrijeme i obli-
kuju. Dok se od drugih oblika medijskog komuni-
ciranja donekle moZemo zastiti tako da, primjeri-
ce, 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 pobje-
¢i. Reklamni su oglasi prisutni u javnom prijevo-
zu, na stambenim zgradama pa cak i na ljudima
koji sami postaju hodaju¢i reklamni panoi. Mo-
derna oglasivacka industrija postala je sredisnja
institucija trziSno-industrijske ekonomije na koju
se godisnje potrosi vise stotina milijardi dolara /1/,
zbog cega je, prema Pekovicu, ,jedini razlog
postojanja danasnjih masovnih medija isporu-
¢ivanje publike, sa svim njenim  socio-
demografskim karakteristikama, agencijama za
oglasavanje” /2/. Reklame rijetko ukljuc¢uju na-
vodenje prednosti proizvoda i usluga ¢iju prodaju
Zele potaknuti, a sve viSe namecu odredene Zivot-
ne stilove koje ljudi usvajaju kao dijelove svojih
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identiteta i obrazaca ponaSanja. Reklama se tako
»(p)oigrava vrijednostima i antivrijednostima
pojedinca i drustva. Ako proizvod nema odlike
kojima se moze pohvaliti i koje ga mogu preporu-
¢iti, reklamni stru¢njak ih mora 'stvoriti' /3/. Zi-
votni uzici, putovanja, ulaganje u tijelo i fizicki
izgled, potraga za ekonomskim blagostanjem i
seksualno zadovoljstvo samo su neke od vrednota
koje reklame promicu i koje od reklamne industri-
je ¢ine industriju reciklaZe snova, obe¢avajuc¢i nam
zemaljski raj ako im se prepustimo /4/.

Brojne reklame ciljaju na djecu i mlade jer
su oni prepoznati kao primamljivi potrosaci u
vremenima u kojima ,troSenje postaje jedno od
temeljnih 'vrijednosti' suvremenoga drustva, a
glavna metoda podupiranja toga i takvoga susta-
va jest upravo reklama” /5/. Reklamna je industri-
ja posebnu pozornost posvetila oglasavanju kao
dijelu djecje medijske kulture. Snaga kojom
reklame djeluju na djecu i mlade, njihovu socijali-
zaciju i samopostovanje ogromna je cak i kada one
nisu izravno usmjerene na njih /6/. Iako su djeca
znatizeljna i brzo uce, to ne znaci da su kognitiv-
no dovoljno zrela da mogu samostalno to¢no pro-
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cijeniti vrijednost onoga sto se nudi ili vjerodosto-
jnost same poruke. Dijete ,nije u stanju osjetiti
kompleksnu ideologiju pojedinacnih poruka niti
raspoznati vrednote i nevrednote koje reklame
komuniciraju” /7/. Stoga je neeticno zlorabiti
njihovu naivnost ili manjak iskustva te reklama-
ma upucivati poruke kojima se vrijeda ljudsko
dostojanstvo.

Kako i hoce li ¢e maloljetna osoba trpjeti
posljedice ucinaka reklame na kognitivnoj, soci-
jalnoj i emotivnoj razini, ovisi prvenstveno o
njenom razvojnom stupnju ili zivotnoj dobi. Fe-
rraris u tom smislu smatra da dijete do 6. ili 7.
godine nije sposobno u potpunosti razumjeti i
kriticki se postaviti prema onome Sto gleda. Ono
Sto ¢e do 7. ili 8. godine najlakse ostati u sjecanju
su stereotipi i slogani, ,bududi da se radi o pojed-
nostavljenim i perceptivno atraktivnim poruka-
ma. Pozornost djece na reklamne spotove u pre-
dskolskoj dobi vrlo je visoka, [...] pa iako izmedu
trece i pete godine pocinju shvacati da ono sto se
prikazuje na televiziji nije stvarno (primjerice,
znaju da su glumci stvarni, a animirani filmovi
nisu), slijepo vjeruju reklamnim porukama, iako
ih teZze pamte i shvacaju od starije djece” /8/. Neka
su istrazivanja pokazala da su Sestomjesecne bebe
vec sposobne oblikovati mentalne slike korporati-
vnih logotipa i maskota, dok su trogodiSnjaci u
stanju traziti tocno odredene marke proizvoda /9/.

Cilj je ovoga rada raspraviti o u¢incima
reklama na socijalizaciju djece i mladih, poglavito
putem (zlo)uporabe rodnih stereotipa. Kroz sa-
drzaj koji slijedi pokuSat ¢emo pokazati kako su
reklame jedna od bitnih tema medijske pismenosti
jer ,,(u)koliko oglasavanje dovedemo u kontekst
mladih i obrazovanja, onda imamo snazan motiv
za dokazivanje uspjeSnosti koncepta medijske
pismenosti upravo kroz prizmu oglasavanja” /10/.

Kako razumjeti rod i Sto su rodni stereotipi?

UvrijeZeno je misljenje da se izraz spol koristi za
razlikovne osobine koje su bioloski uvjetovane,
dok rod oznacava osobine uvjetovane drustvenom
okolinom i odgojem /11/. Iako se ljudi radaju kao
(bioloski) muskarci i Zene, tijekom odrastanja
drustvo koristi razlicite oblike pritiska da bi se oni
naudili ponasati u skladu sa svojim drustvenim
ulogama. Upravo to nauceno ponasanje d¢ini
njihov rodni identitet, u ¢ijoj izgradnji sudjeluju
brojni socijalizacijski ¢imbenici. U suvremenom
drustvu, pored roditelja, vrSnjaka i nastavnika,
vazan socijalizacijski ¢imbenik su i mediji. Rekla-
me, filmovi, serije, casopisi, popularna glazba i
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crtani filmovi oblikuju svijest svih dobnih skupina
izlozenih sadrzaju masovnih medija /12/. Stoga je
vrlo vazan nacin na koji se rodne uloge prikazuju
u medijima.

Ljudi su prirodno skloni kategorizirati
prema onom Sto smatraju normativnim, a ta su
shvacanja kod ljudi unutar iste kulture sli¢na,
djelomié¢no zato jer se slike takvih shvacanja od-
nosno kategorija cesto ponavljaju i emitiraju u
medijima. Medutim, stereotipiziranje je znatno
slozenije od jednostavne kategorizacije prirodno
svojstvene ljudima. Ako je stereotip zasnovan na
iskustvu i barem donekle tocan, moze biti
funkcionalan nacin noSenja sa sloZzenim
dogadajima. Medutim, ako nas stereotip €ini sli-
jepima za individualne razlike unutar grupe ljudi,
on je nepravedan i potencijalno vodi zlostavljanju.
To se odnosi i na stereotipiziranje rodnih razlika
izmedu ljudi. Rodni stereotipi podrazumijevaju
osobine ili ponasanja koja se smatraju tipicno
zenskima ili muskima, cak i kada ne odgovaraju
stvarnom stanju /13/. Djeluju tako da naglasavaju
odredene karakteristike kao Zenske ili muske te
stvaraju norme ponasanja, stavova, odijevanja,
izgleda i tako dalje. Rezultati medukulturalnog
istrazivanja kojeg su 1990. godine proveli Wi-
lliams i Best u 32 zemlje, jasno pokazuju da se
muskarce dozivljava kao nezavisne, dominantne,
ne-emocionalne, pustolovne, agresivne, hrabre,
poduzetne, mocne, nepristojne, ozbiljne i mudre,
a zene kao submisivne, praznovjerne, sentimen-
talne, sanjalacke, njezne, osjetljive, slabe, mekog
srca, emocionalne, plasljive, zavisne, atraktivne i
seksi /14/. Bez obzira na stremljena suvremenih
zapadnih drustava ka rodnoj ravnopravnosti i
emancipaciji Zena, ¢ini se da vedina drustava i
dalje muski spol postavlja kao onaj koji je superio-
ran, a muske osobine vrednuju pozitivnije od
tipi¢no zenskih osobina /15/. Buduéi da su jednom
oblikovani stereotipi otporni na promjene uslijed
novih informacija /16/, u zapadnom drustvu rodni
stereotipi ostaju stabilni, iako se Zenske i muske
uloge mijenjaju. Tako medijski prikazi rodnih
stereotipa uvelike pridonose njihovom trajnom
odrzavanju i transmisiji. Suvremeni feminizam
nastoji tu stereotipiziranu musko-Zensku para-
digmu promijeniti zbog negativne slike Zena koje
se nude muskarcima kao idealne, ali i zbog nega-
tivne samopercepcije koju one stvaraju kod samih
zena /17/. Ideali Zenstvenosti i muzevnosti su
konstrukti koji se prenose putem kulture, tradici-
je, drustvenih normi i medija. Mediji nude modele
o tome kako bi idealna djevojka ili Zena, ali jedna-
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ko tako i muskarac, trebala/o izgledati, ponasati se
i govoriti. Isticanje stereotipnih razlika glavni je
nacin na koji mediji kao prenositelji javnog mni-
jenja, obraduju seksualnost i rodne uloge, a koje
mogu biti stereotipne, neutralne i kontra-
stereotipne tradicionalnim rodnim ulogama /18/.
Na koji nacin reklame prikazuju Zene i muskarce
stoga nece biti neutralno za gledatelje, posebno
one najranjivije: djecu i mlade koji o tome Sto
znaci biti muskarac ili Zena, muzevan ili Zenstven
uce upravo putem medija. Durkin je otkrio da
kada su djeca bila izlozena netradicionalnom pri-
kazu roda na televiziji puno su spremnije
prihvacali manje ogranicavajuce poglede na rodne
norme /19/. Djeca i mladi koji su viSe izloZeni
medijima koji prikazuju rodne stereotipe te ih
prepoznaju kao takve, imaju slicna rodna oce-
kivanja kako od sebe tako i od drugih /20/.

Uporaba rodnih stereotipa u reklamama

Vise je istrazivanja potvrdilo kako rodni stereotipi
preplavljuju reklame, a to se posebice odnosi na
stereotipno prikazivanje Zena dok se progcjenjuje
da su zene vedi potrosaci od muskaraca te je stoga
reklamna industrija viSe orijentirana na njih /21/.
Reklame ,nerijetko seksisticki prikazuju Zene, u
podredenu polozaju u odnosu na muskarca, kao
seksualni objekt i potrosnu robu. Uz lijepo, vitko,
polugolo Zensko tijelo svaki proizvod u reklami
plijeni pozornost: automobil, salama, sir, garazna
vrata, sok, pivo itd.” /22/. Primjere za to mozemo
pronacdi i u hrvatskom reklamnom prostoru. Pris-
jetimo se Gavrilovic¢evih jumbo seksistickih plaka-
ta koje je oslikao Dimitrije Popovi¢. Na jednom
primjeru blasfemi¢no iskoriStava Zenske grudi
medu kojima dva slavonska kulena cine znak
kriza, a na drugom primjeru koristi motiv falusa u
oblicju iste mesne delicije, pod ¢ijim teretom pada
razgoli¢ena djevoj¢ica u narodnoj nosnji. Slogani
istog plakata Neki je vole na stolu, neki je vole u
drustou i Neki je vole samo za sebe, implicitno ko-
ketiraju s pedofilijom i seksizmom. Jo$ jedan
primjer iskoriStavanja zenskog tijela u reklami je
jumbo plakat za automobilske gume s golom
zenom i sloganom: Prilagodljiva svakoj podlozi,
usporedujuéi gume i Zensko tijelo kao potrosnu
robu koja ¢e se prije ili kasnije istrositi. Igru s
muskim i Zenskim rodnim stereotipima iskoristila
je 2007. godine i reklamna kampanja Zagrebacke
pivovare pod nazivom Muski zakoni, a na koju su
reagirali Pravobraniteljica za ravnopravnost
spolova i Povjerenstvo za medije pri Vladinom
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uredu za ravnopravnost spolova, tvrdec¢i da je
diskriminiraju¢a i u suprotnosti s ¢lancima Za-
kona o ravnopravnosti spolova i ¢l. 20 Zakona o
medijima. Istu reakciju Pravobraniteljice izazvalo
je niz seksistickih reklama Erste banke, s kulmi-
nacijom u reklami koja imitira poznatu scenu
policijskog ispitivanja iz filma Sirove strasti, gdje
Leona Paraminski u ulozi Sharon Stone izgovara
Ja volim kad je fiksna cijelo vrijeme, Ja bih da traje
duze, Ja bih radije bez osiguranja.

Zanacchi tvrdi da Zena s plakata koja je
,uvijek dostupna, provokantna, besramna, i to ne
samo kada se radi o reklamiranju carapa ili grud-
njaka” /23/ djeluje deformirajuce na ljudski i soci-
jalni razvoj djece i mladih. Cohan navodi tri eticka
problema rodnih stereotipa u reklamama: (1)
odasilje se poruka da su muskarcima pozeljne
slabe i ranjive Zene kojima je potrebna pomoc¢ i
zaStita, (2) redefinira se Zensku privlacnost od
neceg Sto je prirodno prema nedostiznom idealu
Zenske savrSene vanjstine uz koju uopce nije po-
trebna unutarnja ljepota, te (3) Zene se prikazuju
kao seksualni objekti, a sam seks kao nasilan i
brutalan ¢in /24/. Osim toga, reklame nam govore
kako postoji velika razlika izmedu ponasanja koja
se oCekuju od Zena i onih koja se ocekuju od
muskaraca /25/. Zene su seksualni objekti i
kucanice opsjednute cistocom, a muskarci
uspjesni menadzeri, sportasi i vlasnici skupocje-
nih automobila. Pitanje koje se namece je kakvu
sliku djeca i mladi stvaraju o tome Sto znaci biti
Zena, a Sto muskarac i kako ¢e se to odraziti na
njihov odnos prema suprotnome spolu i njegovu
postivanju u ravnopravnosti.

Brojna literatura o toj temi rezultat je in-
teresa velikog broja znanstvenika da istraze
ulestalost pojavljivanja rodnih stereotipa u
reklamama i u¢inak istih na stavove i ponasanja te
predloze modele suzbijanja njihove pojavnosti u
reklamama i medijima opcenito. Tako postoje
brojne analize sadrzaja televizijskih reklama i
reklama u casopisima, anketnih istrazivanja per-
cepcije reklama i stavova o sadrzajima istih, ek-
sperimentalnih istraZivanja utjecaja reklama na
kupovne namjere potrosaca te kritickih i semi-
otickih analiza ideoloskih sadrzaja i zenskih pri-
kaza u reklamama. U nastavku ¢emo se na te ana-
lize osvrnuti prema kronoloskom redoslijedu.

Istrazivanja rodnih stereotipa u reklamama

Najranija istrazivanja rodnih stereotipa u rekla-
mama potjecu iz 70-ih godina 20. stolje¢a. Znanst-
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venike iz tog razdoblja posebno je zanimalo koji
drustveni ¢imbenici pogoduju Sirenju seksizma i
negativnih stereotipa o Zenama te time onemo-
gucuju ili usporavaju zensku borbu za rodnu jed-
nakost. Neki su autori isticali kako su jedan od tih
¢imbenika upravo reklame, buduci da su Zene u
njima prikazivane na stereotipan nacin, u uloga-
ma kucanica ili radnica s niskim primanjima i
malom kupovnom modi. Zene su uglavnom pri-
kazivane u reklamama za kucanske aparate,
sredstva za ciScenje, lijekove i odjecu, a muskarci
u reklamama za automobile, putovanja, alkoholna
pica, cigarete i banke /26/. Takvim prikazivanjem
reklame ostavljaju poruku da je Zeni mjesto u
kudi, u drustvu ona ne donosi vazne odluke niti
obavlja vazne poslove, potrebna joj je muska
zastita, a muskarci ju dozivljavaju kao seksualni
objekt /27/. Lundstrom i Sciglimpaglia uocili su da
su mlade i obrazovanije osobe sklonije reklame sa
stereotipnim prikazima rodnih uloga protumaciti
kao uvredljive /28/. Takoder, muskarci se ceSée
poistovjecuju s ulogama i identitetima koji su im
pripisani u reklamama /29/. Goffman je u svojoj
knjizi Gender Advertisements prikazao primjere
uobicajenog izgleda zenskih i muskih modela u
reklamama u novinama i casopisima. Tako je
uocio da se u reklamama u kojima su prisutne
rodne razlike, Zene prikazuju u manje prestiznim
zanimanjima, niZe i manje od drugih, u lezecem
polozaju ili u zagrljaju muskarca, kao njezne,
uplasene i sramezljive osobe kojima je potrebna
muska zastita. MuSkarci su prikazani visoko uz-
dignutih glava $to simbolizira superiornost i mo¢,
obavljaju¢i visokocijenjene poslove te sigurni,
samopouzdani i spremni za akciju. Dakle, kod
muskih modela u reklamama neverbalno po-
naSanje (polozaj tijela, izrazi lica i geste) ukazuje
na mo¢, neemocionalnost i aktivnost, a kod
Zenskih na pasivnost, podloZnost i emocionalnost
/30/. Kasnija istrazivanja na reprezentativhim
uzorcima tiskanih reklama potvrdila su takav
trend prikazivanja muskih i Zenskih modela u
reklamama /31/.

Osamdesetih godina doslo je do promjena
u prikazivanju rodnih uloga u reklamama, su-
kladnih promjenama polozaja zena u drustvu.
Tako se one sve rjede prikazuju u tradicionalnim
ulogama domacica i majki, a ¢eS¢e u profesional-
nim ulogama /32/. Stoga ¢e Day ustvrditi kako
,(p)okorna zena-domacica je skoro potpuno nes-
tala s TV reklama. Nju je osamdesetih zamijenila
'super mama' koja je spretno i vjesto kombinirala
obiteljske obveze s osobnom karijerom” /33/. Ta-
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kav preokret Cagan naziva , kapitalistickim femi-
nizmom”, koji se uspjeSno prilagodava po-
trosackim potrebama nove i emancipirane Zene
/34/. lako je doslo do promjena u nacinu pri-
kazivanja Zena u reklamama, one su i dalje pri-
kazivane kao manje aktivne i u podredenom po-
loZzaju u odnosu na muskarce /35/. U novom
drustvenom i reklamnom ozradju, rodne stereoti-
pe povezane s drusStvenim poloZajima sve ceSce
zamjenjuju stereotipi povezani s izgledom tijela
/36/.

U literaturi iz devedesetih godina javlja se
novo tumacenje medijskih sadrzaja i publike. Me-
dijski sadrzaji se shvacaju kao visezna¢ne poruke
koju publika aktivno interpretira. Pojmovi aktivne
publike i visezna¢nih medijskih poruka utjecu i na
istrazivanje rodnih stereotipa u reklamama. To se
prvenstveno odnosi na odbacivanje ¢vrstih kate-
gorija unutar kojih se tumace rodni stereotipi u
reklamama (poput Goffmanovih) i mogucnost
razlicite interpretacije reklamnih poruka kod pu-
blike u razli¢itim drustvenim i kulturnim sredi-
nama. Percepcija uvredljivih reklama varira kod
ljudi razli¢itih sociodemografskih, kulturnih i
nacionalnih obiljezja /37/. U tom kontekstu San-
dikci uocava kako su obrazovanije zene aktivnija
publika i brZe uocavaju rodne stereotipe u rekla-
mama /38/. Medutim, dok su nekada mlade, boga-
tije i obrazovanije Zene bile kriticki raspolozene
prema rodnim stereotipima u reklamama te su
bile spremne bojkotirati kupovanje onih proizvo-
da u ¢ijim su reklamama Zene bile prikazane kao
seksualni objekti smatrajudi ih krajnje uvredljivi-
ma /39/. Istrazivanje provedeno 2008. pokazuje
da, iako zene laksSe nego ranije prepoznaju te iste
rodne stereotipe u reklamama, ne smatraju ih vise
uvredljivima ve¢ kulturalno prihvatljivima te nisu
spremne na prestanak kupovanja onih marki koje
u svom oglasavanju ne postuju dostojanstvo Zene
objektivizirajuci njeno tijelo /40/.

Osim rodnih stereotipa, reklame proizvo-
de i mitove o ljepoti, oblikujudi gotovo nestvarne
Zenske i muske modele. Prema teoriji simbolickog
interakcionizma, ljudi oblikuju svoje identitete u
interakciji s drugima. Mediji i reklame u tom pro-
cesu imaju znacajnu ulogu jer pruzaju konstrukci-
je i odredenja ljepote te proizvode rodne stereoti-
pe koji mogu imati snazan ucinak na svijest poje-
dinaca i njihova djelovanja. Upotrebom maneken-
ki i manekena te uz pomo¢ moderne tehnologije
obrade fotografija, Zene i muskarci se u reklama-
ma prikazuju sa savrSenom gradom, tenom, ko-
som i drzanjem. Takvi prikazi ne odgovaraju pra-
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voj stvarnosti, ve¢ virtualnoj dobivenoj pomocu
programa kao $to je Photoshop. Taj je obrazac pro-
blematican onda kada mladi teze postizanju iz-
gleda modela koje vide u reklamama /41/.
Oglasivaci ne stvaraju vlastite modele ve¢ preu-
zimaju postojece te ih pretvaraju u ideale kojima
treba teziti: u slucaju Zena to je model Barbie lutke,
koja predstavlja Zenu koja je i modno i profesio-
nalno kompetentna, a u slucaju muskaraca to je
akcijska figura misicavog Action Mana /42/.

Iz ponudenog pregleda istrazivanja ro-
dnih stereotipa u reklamama razvidno je kako je
taj problem znanstvenicima zanimljiv ve¢ dugi niz
godina. Prvi nalazi istrazivanja ukazivali su na
prisutnost stereotipa povezanih s rodnih ulogama
i socijalnim polozZajima zena i muskaraca u
drustvu. S vremenom, poloZzaj Zene u drustvu se
mijenja te, sukladno tome, radovi iz osamdesetih
pokazuju kako se i reklame prilagodavaju postig-
nutoj rodnoj ravnopravnosti. Medutim, time se ne
iskorjenjuju stereotipi iz reklama, ve¢ dobivaju
novi oblik. Zenska podredenost u reklamnom
svijetu manje se veze uz poslove koje obavlja, a
viSe uz izgled i stav koji mora postiéi i zauzeti da
bi bila dostojna muskarceve paznje. Radovi od
devedesetih godina do danas upozoravaju na
prisutnost nerealnih prikaza Zenskog i muskog
tijela u reklamama, nametnuti mit o ljepoti i pret-
jeranu seksualizaciju izgleda Zena. Izlozenost
reklamama obogacenim takvim stereotipnim pri-
kazima moze dovesti do ozbiljnih psihosocijalnih
i drustvenih posljedica.

Posljedice uporabe rodnih stereotipa u rekla-
mama

Iz navedenog odito je da postoje razlike u pri-
kazivanju Zena i muskaraca u reklamama. Iako
koriStenje rodnih stereotipa u reklamama ima
negativne ucinke na svijest i ponasanje i jednih i
drugih, zbog tendencije prikazivanja Zena u ne-
povoljnijem polozaju u odnosu na muskarce, kao i
sklonosti zZena da percipiraju vise podrazaja i du-
blje poruke u reklamama, razumno je zakljuditi
kako su posljedice rodnog stereotipiziranja pose-
bno Stetne kada su u pitanju zene. U nastavku
slijedi detaljnija elaboracija nekih psihosocijalnih i
drustvenih posljedica upotrebe rodnih stereotipa
u reklamama.

Psihosocijalne posljedice

Kult Jjepote star je koliko i kult ratnika. Medutim,
»(j)epota nikada nije bila ne$to apsolutno i ne-
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promjenjivo, nego je ovisno o povijesnom razdo-
blju i zemlji, poprimala razlicite likove” /43/. Kada
je rije¢ o Zzenskoj ljepoti, okvirno se razlikuje
nekoliko povijesnih paradigmatic¢nih stereotipa:
pohotna ljepota Marilyn Monroe iz pedesetih,
pomodna ljepota Twiggy iz Sezdesetih i ljepota
super modela Naomi Campbell i Linde Evangelis-
te iz osamdesetih. U svakom razdoblju i u svim
kulturama, Zene su tezile postizanju ideala ljepote
koji je prevladavao unutar paradigme /44/. Danas
kulturne norme nastavljaju promovirati vaznost
tjelesne ljepote, pocevsi od djetinjstva. Ljepota je u
toj mjeri institucionalizirana da postoji cijela in-
dustrija posvedena fizickom izgledu, a ukljucuje
estetsku kirurgiju, kozmeticke i farmaceutske
preparate te odjecu. Ta se industrija promovira
pomocu reklama, koje podrzavaju i dodatno po-
jacavaju vaznost kulta ljepote, odasilju¢i poruku
da je izgled najvazniji dio osobe. Neizravno,
reklame na taj na¢in promicu vrijednosni sustav
orijentiran na iskljucivo fizicki izgled i ljepotu.
Promatranje vitkih, nerijetko izgladnjelih
modela i zvijezda, kao i miSi¢avih muskih figura,
moze dovesti do toga da i Zene i muskarci posta-
nu nezadovoljni svojim tijelom te da se upustaju u
nezdrave oblike ponasanja kako bi postigli izgled
vitkih i miSi¢avih idola. Tako Giles smatra da je
»sve veli broj odredenih privilegiranih oblika
tijela — bolno vitkih Zena i bolno misi¢avih muska-
raca — glavni faktor zbog kojih djevojcice drze
ekstremne dijete, a djecaci se upustaju u pretjeran
pa cak i opasan stupanj vjezbanja i upotrebu ste-
roida” /45/. U razdoblju adolescencije najveca je
vjerojatnost da ce se kod djevojaka pojaviti neza-
dovoljstvo vlastitim tijelom jer se one tada emo-
cionalno i fizicki razvijaju, koza im je sklona
aknama i dobivaju masne naslage oko struka i
bedara, ¢ime njihovo tijelo najmanje nalikuje idea-
lima vitkosti koje promoviraju reklame. Stoga ih
izlozenost reklamama koje prikazuju mladolike i
pretjerano mrsave Zene blistavog tena, istodobno
etiketiraju¢i kao tjelesno i socijalno neprivlacne
one koje se ne uklapaju u takav obrazac, moze
nagnati na negativno samopoimanje i destruktiv-
na ponasanja prema svome tijelu. IstraZivanja su
pokazala da je, poglavito kod adolescentica, dosl-
jedno prikazivanje mrSavih i privlaénih Zena u
reklamama vaZzan c¢imbenik nezadovoljstva ti-
jelom /46/, podlijeganja estetskim tretmanima i
operacijama /47/ te depresije i poremecaja u preh-
rani poput anoreksije i bulimije /48/. Sego je u
istrazivanju medu hrvatskim adolescenticama
potvrdila da TV reklame mogu imati negativan
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ucinak na samopercepciju te pridonijeti osjecaju
manje vrijednosti, s time da osobe koje nisu zado-
voljne vlastitim izgledom cesc¢e podlijezu negativ-
nom ucinku reklama /49.

Sli¢ni se reklamni trendovi u vezi oblika
tijela i kulta ljepote pojavljuju i kada su u pitanju
muskarci. Trenutni kulturni ideal za muskarce je
miSicavo tijelo sa Sirokim ramenima i grudima
koje se suzavaju u uzak struk i kukove. Takvo
nametanje standarda izgleda kod adolescenata
izaziva nezadovoljstvo vlastitim tijelom, manjak
samopostovanje po pitanju fizickog izgleda i us-
vajanje rezima pretjeranog vjezbanja kako bi
razvili miSi¢e nalik modelima iz reklama, uz upo-
trebu anabolicko-androgenih steroida /50/.

U marketinskim i opcenito medijsko-
komunikacijskim sferama popularna je uzrecica
da seks prodaje tako da, osim koriStenjem pri-
vlaénih modela, reklame paznju ostvaruju upo-
trebom seksualne privlaénosti /51/. Zene tako u
reklamama cesto zauzimaju dekorativne uloge,
pri ¢emu je najveci naglasak na njihovoj seksual-
nosti te su u prvom planu prikazane usne, grudi
ili straznjica. Svrha je takvih dekorativnih uloga i
hiperseksualiziranih prikaza Zenskog tijela pri-
kazati prikladno mjesto za zenu u drustvu, a to je
pasivna uloga lijepe i zavodljive Zene djevojackog
izgleda, implicirajudi na njezin nedostatak autori-
teta i modi u odnosu na muskarce /52/. Izlozenost
takvim reklamnim prikazima musko-zenskih
odnosa utjece na interakciju i komunikaciju iz-
medu muskaraca i Zena, ¢ime se stereotipi iz
reklama potvrduju i pojacavaju /53/. Takoder,
moze do¢i do prevladavanja negativnih stavova o
rodnim ulogama i agresivnog ponasanja prema
zenama /54/. U tom smislu prisjetimo se niza
reklama modne marke Dolce & Gabbana koje su
2007. objavljivane u muskom casopisu Esquire, a
pod pritiskom vlada pojedinih zemalja povucene.
U njima vizualno hladni i bezosje¢ajni macho
muskarci dominiraju nad Zenom, dok se ona po-
lunaga nalazi u nezasticenom leZe¢em polozaju,
gotovo eksplicitno aludiraju¢i na ¢in silovanja.
Pritom je vazno naglasiti kako je agresivno po-
naSanje prema Zenama pod utjecajem niza ¢imbe-
nika, medu kojima se nalaze i reklame. Cohan
navodi kako seksualizacija Zena u reklamama
utjece i na stavove i ocekivanja muskaraca o tome
kako njihova partnerica treba izgledati. Tako su
skloni okarakterizirati Zene oko sebe kao previso-
ke, preniske, predebele, premrsave i slicno, ako se
ne poklapaju sa slikom idealnog Zenskog modela
iz reklama /55/. U suvremenom drustvu ljepota
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viSe nije u oku promatraca, vec¢ ju odreduju i uvje-
tuju mediji i reklame.

U kontekstu (hiper)seksualizacije zZena,
posebno je zabrinjavajuéi trend seksualizacije
mladih djevoj¢ica u medijima i reklamama, koji
dovodi do tzv. Lolita efekta: fenomen novog tisucl-
jeca pojava je seksi djevojcice, nimfete djecjeg lica
s neprirodno zrelim senzualnim tijelom /56/. Sve
¢eS¢i prikazi seksualiziranih modela djevojéica u
reklamama kod najmlade aktivne publike izaziva-
ju proces objektivizacije vlastitog tijela, pri cemu
djevojCice svoje tijelo uce smatrati objektom
seksualne privlacnosti /57/. Americko psiholosko
drustvo (APA) upozorava da seksualizacija i obje-
ktivizacija djevoj¢ica u medijima i reklamama
vodi ka njihovim emocionalnim problemima po-
put srama i anksioznosti, zdravstvenim proble-
mima poput poremecaja u prehrani i depresije te
socijalnim problemima poput usvajanja rodnih
stereotipa i povecanja stope seksualnog nasilja.
Takoder, APA napominje kako seksualizacija
djevojcica u medijima i reklamama pridonosi ri-
zi¢nom spolnom ponasanju. Upustanje u seksual-
ne odnose pocinje sve ranije, kada mladi nisu
dovoljno emocionalno zreli i informirani /58/. Ono
$to sigurno mozemo zakljuditi jest da suvremeni
reklamni sadrZzaji pridonose ubrzanoj socijalizaciji
djeteta u svijet odraslih, sa svim pozitivnim i ne-
gativnim posljedicama /59/. Kao primjer mozemo
navesti reklame modnih marki za mlade Sisley i
Diesel, koje obiluju rodnim stereotipima te poziva-
ju svoje mlade potrosace na protest protiv bilo
koje vrste seksualne inhibicije i poStivanja
drustvenih pravila i normi, éemu svjedoci Dieselo-
va kampanja pod nazivom Be Stupid, sa svojim
brojnim sloganima medu kojima je i onaj: Smart
May Have the Brains, but Stupid Has the Balls.

Drustvene posljedice

Osnovni drustveni problem koji proizlazi iz upo-
trebe rodnih stereotipa u reklamama povezan je s
¢injenicom da u suvremeno doba mediji, a time i
reklame, imaju veliku mo¢ u oblikovanju i pri-
jenosu kulturnih znacenja. Primjerice, Cesti prikazi
Zena kao domacdica u reklamama mogu dovesti do
iskljucenja Zena iz brojnih aspekata Zivota izvan
doma /60/. Takoder, njena pasivna dekorativna
uloga u reklamama mozZe proizvesti vjerovanje da
su Zene ovisne o drugima (muskarcima) i nespo-
sobne donositi vlastite odluke i izbore /61/. Vrijedi
i obratno: prikazivanjem isklju¢ivo Zena u
kuénom okruzenju, muskarci mogu pomisliti da
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nisu ravnopravni Zenama u odgoju djece i
odrzavanju kucanstva /62/. Sve navedeno prido-
nosi stvaranju i odrzavanju rodne neravnopra-
vnosti u drustvu.

Teret nedostizne ljepote ima velike
ekonomske posljedice. Reklamni prikazi zenskih i
muskih modela proizvode osjecaj manje vrijed-
nosti i nezadovoljstva svojim tijelom, a Sto isko-
riStavaju estetsko-kirurska, kozmeticka, farma-
ceutska, sportska i prehrambena industrija, osigu-
ravajudi si veliku zaradu. Procjenjuje se da se sa-
mo na kozmeticke proizvode godisnje u SAD-u
potrosi sedam milijardi dolara, a na estetske ope-
racije oko pet milijardi dolara /63/. Opravdano je
postaviti pitanje zasto se reklamama za Zene
najcesce potice kupnja proizvoda i usluga za ul-
jepsavanje, a ne ulaganje u obrazovanje i strucno
usavrSavanje, kako bi svojim znanjem i radom
pridonijele iskorjenjivanju rodnih stereotipa iz
reklama i drustva u cjelini. Globalizacija pridonosi
Sirenju zapadnjackog kulta ljepote prema istocnim
kulturama, Sto, primjerice, ima za jednu od posl-
jedicu trend mladih azijatkinja da kirurSkim pu-
tem produzuju noge, povedavaju o¢i i izbjeljuju
kozu. To sve cine kako bi postigle ideal ljepote na
nacin prikazan i diktiran u medijima i reklamama
/64/, ¢ime se potkopava kulturalna raznolikost i
bogatstvo kada je rijec o ljepoti.

Iz predocenog pregleda psihosocijalnih i
drustvenih posljedica uporabe rodnih stereotipa u
reklamama, razvidno je kako je rije¢ o ozbiljnom
problemu koji moZe imati dugorocne individual-
ne i druStvene posljedice. Vecina istrazivanja
potvrduje negativne posljedice upotrebe rodnih
stereotipa, zbog cega je opravdano posumnjati u
eticnost reklama koje  takve  stereotipe
(zlo)uporabljuju s iskljucivim ciljem privlacenja
pozornosti na kupnju vlastitih proizvoda i usluga,
to jest povecanja profita. Da bi se navedeni pro-
blem smanjio, nuzno je usporedno djelovati na
zakonskoj, individualnoj i akademskoj razini.

Drustveni odgovor na uporabu rodnih stereotipa
u reklamama

Mediji i reklame prikazuju razli¢ite drustvene
skupine, a izborom nacina na koji to rade mogu
znatno pridonijeti negativhom poimanju nekih
skupina u odnosu na druge. Eti¢nost se dovodi u
pitanje u trenutku kada uporaba stereotipa posta-
ne prenaglasena i prijede granice kriticke sposob-
nosti publike u donosenju ispravnog suda o poje-
dinim clanovima drustva. To je posebno proble-
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mati¢no kada publiku ¢ine djeca i mladi. Stoga je
odgovornost svih zaposlenih u medijima i
reklamnoj industriji, kao i roditelja, skrbnika i
nastavnika, ali i drustva u cjelini, brinuti s jedne
strane o etickoj prihvatljivosti medijskih i reklam-
nih sadrZzaja, a s druge o sposobnosti publike da te
sadrzaje kriticki i oprezno koristi.

Prevenciju Stetnih posljedica rodnih ste-
reotipa u reklamama, navedenima u radu, mo-
gude je provoditi na nekoliko razina. Drustvena
razina obuhvaca vodenje odgovorne medijske
politike i propisivanja etickih standarda u
oglasavanju te razlicite oblike javnih i akademskih
djelovanja s ciljem poticanja promjena. Na indivi-
dualnoj razini, roditelji i nastavnici trebaju preu-
zeti odgovornost razvijanja medijske pismenosti
publike koja je najpodloznija negativnim ucincima
reklama na stavove, osjecaje i ponasanja.

Prevencija putem medijske politike i etickih ko-
deksa

Eticki kodeksi svih vrsta medija danas postoje u
vecini zemalja u kojima je sloboda tiska jedna od
ustavom zajamcenih sloboda. Medijski je prostor
ispunjen reklamama, koje su ujedno i glavni fi-
nancijer medija. Stoga je vazno kontrolirati njihov
sadrzaj i brinuti o njegovoj eticnosti. S tom
svrhom postoje posebni eticki kodeksi oglasavan-
ja.

Vijece Europe smatra da medijsko
izvjeStavanje moZe imati velik utjecaj u drustvu.
Iz tog razloga treba izbjeci stereotipno prikazivan-
je Zena u medijima: u demokratskoj Europi Zene
treba realisti¢no i ravnopravno prikazivati u svim
njihovim fizi¢kim, gospodarskim, rasnim i kultu-
ralnim razli¢itostima. Europski parlament je 2008.
godine donio Rezoluciju o utjecaju marketinga i
oglasavanja na ravnopravnost spolova s ciljem poti-
canja razvoja svijesti o vaznosti postivanja lju-
dskog dostojanstva bez izravne ili neizravne
diskriminacije temeljene na spolu. To se, izmedu
ostalog, odnosi na seksisticka vrijedanja, degradi-
rajuce slike Zena i muskaraca i angaZziranje izuzet-
no mrsavih Zena u oglasavanju. Takvi stavovi
nadleznih institucija utjecali su na oblikovanje
medunarodnih i zasebnih nacionalnih zakonskih
regulativa i etickih kodeksa oglasavanja.

U Hrvatskoj postoje zakonske regulative
koje se bave problemom rodnih stereotipa u
reklamama. Tako, primjerice, u Zakonu o mediji-
ma stoji da ,nije dopusteno oglasavanje u kojem
se zene i muskarci prikazuju na uvredljiv i po-
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nizavajudi nacin”. Medutim, ne postoje podaci o
tome je li ikada ijedna reklama zakonski sankcio-
nirana jer je prekrsila taj zakon. Hrvatsko
udruZenje reklamnih agencija (HURA) i Hrvatski
oglasni zbor (HOZ) takoder imaju svoje kodekse i
Sud casti. No, niti jedan medij nikada nije trazio
da se neka reklamna poruka vrednuje prema
Kodeksu HURA-e. Gradani bi trebali reagirati na
neeticke i seksisticke reklame Zaledi se drustvu za
zastitu potro$aca, a da bi se pokrenuo rad Casnog
suda HURA-e i Hrvatske gospodarske komore,
potrebno je 15 poziva na besplatni telefon.

Medijska pismenost kao prevencija

Uloga medija u odgoju pojedinca te oblikovanju
individualnih i socijalnih identiteta u danasnje je
vrijeme dosegla velike razmjere, posebice u kon-
tekstu odrastanja i sazrijevanja djece i mladih.
Upravo se iz tog razloga razvila znanstvena disci-
plina medijske pedagogije i medijske pismenosti,
koja se ,ne odnosi samo na temeljne zahtjeve
odrastanja djeteta i mladih u svijetu medija i in-
formacijsko-komunikacijskih tehnologija, nego i
na mogucnost koriStenja informacija, na Sanse
obrazovanja, na razvijanje kompetencije i kritike,
nasuprot medijima koji su preuzeli manipulaci-
jsku ulogu” /65/. Jedna je od zadaca medijske pe-
dagogije ponuditi medijskim korisnicima kljuc
kriticke kompetencije i razumijevanja medijskih
tekstova i vizualnih poruka kako bi se mogli zasti-
ti od manipulacije i indoktrinacije, kako bi naucili
osnovne eticke, filozofske i kognitivne standarde
analize medijskog sadrzaja i razlikovanja izmedu
dobrog i loSeg te usavrsili vlastite komunikacijske
prakse. Stoga je medijski obrazovana i pismena
osoba ,, dobro informirana o temama koje se kre¢u
u medijima, svjesna je svakodnevnog kontakta s
njima i shvada njihov utjecaj na stil Zivota i vrijed-
nosti” /66/.

U okviru medijske pedagogije i medijske
pismenosti ukazuje se na pozitivne i negativne
ucinke raznih medijskih sadrzaja, posebno u od-
nosu na televizijsko i rac¢unalno medijsko nasilje
te stereotipno prikazivanje Zena u reklami. U tom
smislu Hadziselimovi¢ govori o medijskoj pisme-
nosti Ciji je «cilj kriticki propitkivati skrivena
znacenja medijskih sadrzaja kako bi mogli pruziti
otpor medijskom zarobljavanju, ovisnosti i mani-
pulaciji /67/. Zbog sve jaceg i brzeg razvoja medi-
jske industrije i trziSnih zakona koji nerijetko
upravljaju informacijama, medijska pismenost
naglasava vaznost razvoja medijske politike u
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okviru koje ¢e se zatim donositi i raspravljati o
ispravnim medijskim strategijama i zakonima koji
¢e regulirati zastitu komunikacijskih prava djece i
odraslih. Zgrablji¢ Rotar istice kako rjeSenje pro-
blema vezanih uz medije ovisi 0 neprestanoj su-
radnji medija, vlada i roditelja te da se problem
zaStite djece mora odvijati kroz niz manjih aktiv-
nosti, poput promocije medijske pismenosti,
pokretanja civilnih inicijativa s ciljem senzibiliza-
cije javnosti, stvaranja medijske samoregulacije
kroz profesionalne kodekse novinara i oglasivaca,
znanstvenih istrazivanja o koriStenju i utjecaju
medija na djecu i mlade, vladinih donoSenja mjera
i zakona koji ¢e regulirati prava djece na medije,
brige javnih medija o odabiru kvalitetnih progra-
ma i kontroli prikazivanja nasilnih, pornografskih
i sli¢nih sadrzaja i tako dalje /68/.

Proucavanje stereotipnih rodnih reprezen-
tacija koje nerijetko susre¢emo u reklamama
vazan su dio medijske pismenosti. Reklamna in-
dustrija sve viSe paZnje posvecuje djeci i mladima
usmjeravaju¢i ih prema svojim ideologijama i
ekonomskim zahtjevima trzista. U tu svrhu koristi
razne tehnike zavodenja i stereotipnog predstavl-
janja te na taj nacin oblikuje vrstu djecje medijske
kulture nerijetko upitnih vrijednosti, a s negativ-
nim posljedicama na samopostovanje. Upravo
zbog toga strucnjaci u okviru medijske pismenosti
upozoravaju na nuznost istraZivanja o posljedi-
cama reklama na djecu i mlade te isti¢u potrebu
donosenja zakona i kodeksa koji ¢e postivati dos-
tojanstvo djeteta i opcenito ljudske osobe u okviru
reklamne industrije, ali prije svega osvijestiti
mehanizme djelovanja medija u stvaranju stavova
i ponasanja /69/. Stoga je zadaca medijske pisme-
nosti kod mladih potaknuti kriticko razumijevanje
reklamnih poruka i otkrivanje ideologija koje one
kriju (posebno u odnosu na stereotipe koje obli-
kuju naSu stvarnost i medijske konstrukcije lju-
dske ljepote i seksualnosti) te ih nauditi mehaniz-
mima kojima se reklame stvaraju, tehnikama koje
reklamna industrija koristi u prikrivenom
oglasavanju, kao i strukturama toga Zzanra koji je
kod djece i mladih ,jedan od najljepsih, najzanim-

Pekovi¢ istice kako bi se nastava medijske
pismenosti u Skolama trebala temeljiti na modelu
itanja, analize i pisanja te kreiranja reklama. Ta-
kav model ne zahtjeva velika financijska sredstva,
ima kratku formu te je privlacan i zanimljiv mla-
dim generacijama. Prvi dio medijskog opismenja-
vanja sastojao bi se od upoznavanja ucenika sa
zakonima djelovanja reklamne industrije, oblici-
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ma i formatima reklama, stereotipima koji se ko-
riste u reklamnom jeziku, osnovama filmskih
izrazajnih sredstava, medijskom i elektronickom
manipulacijom, upoznavanjem s etickim reklam-
nim kodeksom, analizama odredenih studijskih
slucajeva i sli¢no. Drugi dio temeljio bi se na prak-
ticnom radu u kojem bi polaznici medijske pis-
menosti dobili za zadatak sami osmiSljavati
reklame za razli¢ite proizvode i usluge, uzimajudi
u obzir potrebe posiljatelja i primatelja poruke,
kanala kojom ¢e poruka biti prenesena, ali i eticka
nacela postivanja dostojanstva covjeka /71/. Ta-
koder, Sego zaklju¢uje kako ,,(n)ije dovoljno dete-
ktirati, ukazivati na negativnosti i kritizirati ih,
nego treba odlu¢no i znalacki djelovati. Mediji
moraju razbijati predrasude, suprotstavljati se
stereotipiziranju muskaraca i Zena, ne portretirati
zene i muskarce na uvredljiv nacin, ne vrijedati
konzumente. U drustvu se treba razvijati svijest o
nuznosti medijskog opismenjivanja jer znanje
razbija predrasude i otvara nove vidike. [...]
Umjesto neeticnih marketinskih poruka, u svijetu
buduénosti do izrazaja trebaju dodi suradnja, po-
vjerenje i humanost” /72/.

Civilne inicijative kao prevencija

U svijetu postoje brojne civilne inicijative koje su
se aktivno ukljucile u borbu protiv stereotipnog
prikazivanja Zena u promidzbenim porukama. U
tom je kontekstu vrijedno spomenuti kampanju
americke organizacije Now Foundation pod na-
zivom Love Your Body, koja je pokrenuta 1998.
godine s ciljem da osvijesti medijske korisnike na
Stetnost seksistickih reklama za Zensko samopo-
uzdanje i percepciju vlastitog tijela. Znacajna je i
Dove’s Campaign for Real Beauty, pokrenuta u New
Yorku 2004. godine. U sklopu kampanje u rekla-
mama za Dove proizvode Zene se prikazuju na
prirodan nacin, bez prikrivanja nedostataka poput
bora, oziljaka ili suvisnih kilograma. Takoder,
provode se i druge akcije u drzavama koje su
prihvatile ovu kampanju (medu kojima je i Hrvat-
ska), poput edukacije mladih djevojaka s ciljem
preispitivanja stereotipnih definicija i stavova o
ljepoti. Americka aktivistica i znanstvenica Jean
Kilbourne svoje je javno djelovanje posvetila up-
ravo temi rodnog prikazivanja u reklamama i
negativnom ucinku koje one imaju na djevojcice i
adolescentice. S ciljem osvjes¢ivanja tog problema
i poticanja na promjene snimila je dokumentarni
film Killing Us Softly, u produkciji Media Education
Foundation. Spomenimo i kampanju Truth in Ad-
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vertising Act of 2014, kojoj je potporu dao i sam
americki kongres, a potpisivanjem istoimene pet-
icije Zeli se potaknuti donosenje zakonskih okvira
koji bi zabranili digitalne modifikacije stvarnih
tjelesnih  karakteristika modela iz reklama,
namecuci tako Zenama nedostizne ideale ljepote.

U Hrvatskoj ne postoje sluzbene nevla-
dine udruge koje bi se bavile problematikom etike
u reklami. Ipak, valja spomenuti da udruga
B.a.B.e. reagira u slucajevima objektivizacije i
iskoristavanja Zenskog tijela u reklamama, tako da
su, primjerice, od Volkswagena uspjele izvojevati
ispriku za jednu reklamu za automobil Golf u
kojoj se Zenu predstavljalo na seksisticki i
uvredljiv nadin. Pravobraniteljica za
ravnopravnost spolova i Povjerenstvo za medije
pri Vladinom uredu za ravnopravnost spolova
takoder reagiraju na seksisticke reklame, kao Sto
je vec ranije bilo navedeno.

Zakljucak

Reklame su, poglavito zbog profita, bitan dio
medijskih politika i medijske industrije. Reklamne
poruke ne utjeCu samo na potrosacko ponasanje,
ve¢ svojim rijecima i slikama prenose stereotipe,
prikriveno povezujudi proizvode sa Zeljenim pre-
dodzbama. Na taj nacin djeluju gotovo kao soci-
jalizacijski ¢imbenici, oblikujuéi stavove, vrijed-
nosti i ponasanja. To je posebno problemati¢no
kada su u pitanju najranjivije drustvene skupine,
djeca i mladi. Znanstvenici i medijski strucnjaci
slazu se da je ucinak reklama na djecu i mlade
iznimno snazan te se sve Ce$¢e njima namecu od-
redeni Zzivotne stilovi koje mladi usvajaju kao
dijelove svojih identiteta i obrazaca ponaSanja. Tu
se prvenstveno misli na rodne stereotipe i nereal-
ne prikaze Zenskog, a u manjoj mjeri i muskog,
tijela kao sastavnih dijelova reklama.

U ovom je radu prikaz rezultata brojnih
istrazivanja posluzio kao temelj za analizu
glavnih smjerova Stetnih ucinaka reklama koje
pocivaju na rodnim stereotipima. Oni se mogu
promatrati na individualnoj razini kroz analizu
psihosocijalnih posljedica te na drustvenoj razini
kroz analizu Stetnih posljedica u socijalnom, kul-
turnom i ekonomskom okruzenju. Drustveni od-
govor na Stetne posljedice uporabe rodnih stereo-
tipa u reklamama zahtijeva djelovanje na viSe
razina. Na zakonskoj razini reguliraju se medijske
politike i donose eticki kodeksi u medijima, koji-
ma se ogranicavaju mogucnosti zlouporabe
reklama u medijima. Na drustvenoj i individual-
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noj razini najefikasnije se moze djelovati putem
preventivnih programa medu kojima medijska
pismenost i medijska pedagogija zauzimaju
srediSnju ulogu.
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Abstract

Advertisements are one of the most widespread forms of media and cultural products, that we are either
consciously or unconsciously exposed to on a daily basis. Contemporary advertisement industry has become
the central institution of market-industrial economy with yearly expenditures reaching billions of dollars.
Media experts agree that the effect of advertisement on attitudes, behaviour and emotions is very powerful,
especially when it comes to children and young people. There is a trend in which advertisements rarely in-
clude the advantages of a product whose sale they are trying to encourage, but are rather increasingly im-
posing certain lifestyles that young people adopt as part of their identity and behaviour patterns. This is
primarily related to gender stereotypes and unrealistic images of female and male bodies as main compo-
nents of advertising. Especially important question arises when it comes to the consequences of frequent
exposure to gender stereotypes in advertising, on psychosocial and social level of people. To minimize the
negative effects of advertisements, it is necessary to act on several levels. Social level includes conducting a
responsible media policy and defining ethical standards in advertising. On an individual level, parents and
teachers should take responsibility for developing media literacy of children and youth.
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