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Sazetak

Reklame su velik i neodvojiv dio medija te imajalilk utjecaj na danasnje drustvo.
Svrha reklama jediniti proizvod primamljivim i oglaSivéi ne preZzu ni odega da to
ostvare. Cilj je zadrzati pozornost na oglasavaoizpod te utjecati na psihu pojedinca.
Jedan od n@na zadrzavanja pozornosti je koriStenje zenskggatii ¢esto samo
njezinih seksualiziranih dijelova pfemu setesto Zene poistovaje sa proizvodom te
ih se prikazuju kao proizvod. Danas smo preplavljgoravo takvim reklamama. |
uzimamo to kao nesto normalno i svakodnevno. Nkvitprikazi Zzena neine zenu
moénom i slobodnom od dominantnosti muskaracé ese ponizava time Sto ih se
gleda samo kroz njihov izgled i reducira ih se reken dijelove tijela. Takter,
seksualna objektifikacija Zena dovodi do tolergngrema bilo kakvom nasilju
upuenoj prema njima te podrzava rodno stereotipnotdous kojem je muskarac
dominantan i normalno je da ima vlast nad zenana@n¥ je shvatiti da takve reklame
imaju velik utjecaj na drustvo i da se smanjenjeakvih prikaza moze doprinijeti

zdravijem i pravednijem drustvu.

Klju ¢ne rijeéi: zene, mediji, drustvo, reklame, seksualna objk&tija



1.UvVOD

U potroSgkom drusStvu 21.stolf@m reklame, kao neizostavni dio medija, dominiraju u
svakom pogledu. Okruzeni smo reklamama o svakorekaspzivotu (zdravlje, higijena,
moda, hrana, itd.). TeSko da se moZeinzetko tko nikad nije kupio neki proizvod

zahvaljujuei reklami koju je vidio na televiziji ili u novinam

Jedna od karakteristika reklama je da nas Sokilaise postize mnogim &iaima, a jedan od
njih je upotreba zenskog tijela. Sveke na reklamama vidimo zZene koje svojim tjelesnim
atributima trebaju zadrzavaju pozornost ljudi kgigdaju reklamu. Takve reklame, dpne
uglavnom muskarcima, usreddtju se samo na figki izgled Zena. Zene se gledaju kao
objekti, procjenjuje ih se prema njihovom izgledunavode druge Zene da izgledaju poput
njih. Samim time dolazi se do velikih problema amepouzdanjem zena koje se ne uklapaju
u danasniji ideal ljepote i kao posljedica toga, mmoadrustvo prepuno zena koje se trude na
svaki n&in promijeniti svoj izgled. Mnoga istraZzivanja pakgu da je nezadovoljstvo svojim
izgledom povezana sa bolestima poput bulimije ireksje, a sve to zbog nemdgy

standarda ljepote koji se naéeeu medijima.

S obzirom na napredak feminizma i borbe za pravadni se da se vieamo na poetak. Ne
izgleda kao da smo se oslobodili dominacije mudfaranego seini da se joS uvijek
nalazimo zatéene u viastitom tijelu, preispitivajusvoj izgled dok nas muskarci procjenjuju.

Ono sto reklame pokazuju je sve, samo ne ono zses$e borimo \degodinama.

U prvom dijelu rada objasnjavam utjecaj koji medireklame imaju na ljude. TaKer,
gledaji sa psiholoSke i socioloSke strane objasSnjavano lsgkreklamna industrija pretvorila
u jednu od najménijih i najprofitabilnijih industrija te se usred@ujem na prikaze Zena u
reklamama od peetka masovnog reklamiranja te ¢imee prezentiranja u medijima.
Istrazivanje Sarnavke iz 2000.god. o Zenama u mealipokazalo je da je hrvatsko drustvo
rodno stereotipno i patrijarhalno te da je jo3 eliinala zastupljenost zene u medijima. Zene
se joS uvijek smatra manje sposobnima sudjelovatiedijskom Zzivotu, a i kad su prisutne

obi¢no se prikazuju kao objekti, st&te osobe koje nemaju nisSta pametno Za re

U drugom dijelu rada objasSnjavam pojam seksualjektifikacije i 7 n&ina na koje se,
prema Caroline Heldman, seksualna objektifikacigendokazati. To je jedan od najvaznijin
pojmova modernog feminizma proizasao izég vala feminizma. Zene od 8o-tih godina
proslog stoljéa sudjeluju u reklamiranju i prodavanju proizvodatjecaj tréeg vala

feminizma i shvéanje seksa kao nipbutjecalo je i na prikaze zene u medijima. Pritargem
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seksa kao mi dolazi i do prvih reklama u kojima Zene, sugestivobiene reklamiraju
proizvode. To je vrijeme osloldenja od¢ednosti koja je vladala do tada igetak koriStenja
zenskog tijela u svrhu prodaje proizvoda.

U trecem dijelu dijelu rada usredatib ¢u se na vlastitu analizu sadrzaja reklama na ta|evi

te ¢u testirati hipoteze o stereotipnom rodnom dru&nje Zene gleda kao seksualne objekte.

2. CILJEVI | SVRHA RADA

Ciljevi ovog rada su analizom reklamnog sadrzaasaleviziji utvrditi koriste li se Zzene u
reklamama na nacionalnoj televiziji u Hrvatskoj kseksualni objekti te na koji &ia se to
postize i u kojoj mjeri. Takter, ako je takvo prikazivanje prisutno krsi se Zako
ravnopravnosti spolovaije je krSenje kaznjivo n@anom kaznom. Zakon o ravnopravnosti
spolova koji je Hrvatski sabor donio 15. srpnja00c¢lanku 16. propisuje da mediji moraju
kroz programske sadrzaje, programske osnove, prlga usmjerenja i samo regulacijske
akte promicati razvoj svijesti o ravnopravnosti @en muskaraca te zabranjuje javno
prikazivanje i predstavljanje Zena i muskaraca wradljiv, omalovazavaijti ili ponizavajlti

n&in, s obzirom na spol i spolnu orijentaciju.

S obzirom da su mediji duzni postivati nacionain@eiunarodne zakone i propise koji
reguliraju njihovu obvezu promicanja vrijednostivmapravnosti spolova i uklanjanja
stereotipa, seksizma i uvredljivih i ponizavalu n&fina prezentacije zena i musSkaraca u

medijskim sadrzajima vazno je utvrditi krSi li sakdbn o ravnopravnosti spolova.

Svrha ovog rada je pruziti informacije o tome kad® zene prikazuju u reklamama na
nacionalnim televizijama u Hrvatskoj. Ako prikazinja Zena nije u skladu sa Zakonom o

ravnopravnosti spolova, ovaj rad bi mogao upozastio i potaknuti rjeSavanje problema.
2.1. HIPOTETSKI OKVIR

Sve navedene hipoteze poku&aprovjeriti kvantitativno, analizom sadrzagklama koje se

prikazuju na javnim i privatnim televizijama u Hitskoj.
HIPOTEZE:
1.Zene se pojavljuju u vide reklama od muskaraca.

2. Zene se u reklamania¥e prikazuju kao seksualni objekti nego muskarci.



2.1. Zene u reklamama se prikazuju seksualno dfijéltne na razliite naine od kojih je

nage&e seksualno objektificiranje po idealu ljepote.

2.2. Zene u reklamama na privatnoj televiziji @&e nego na javnoj televiziji seksualno
objektificirane prema oddenim n&inima seksualne objektifikacije, posebice prikanjem

Zene dostupnom za seks.

3. Reklame podrZavaju rodne stereotipe prikaZujwskarce i Zene u tradicionalnim rodnim

ulogama.

3.1. Muskarci s€e&e od Zena prikazuju u reklamama koje oglaSavajkdrake usluge na

nacionalnoj televiziji.

3.2. Zene sese¥e od muskaraca prikazuju u reklamama koje oglagawéjijenske i

kozmettke proizvode na nacionalnoj televiziji.

3. Mediji u 21.stoljecu

Utjecaj medija na danasnje drustvo je neupitnodiMé@naju maot stvoriti, preoblikovati i
promijeniti misljenja ljudi. Drustvo je danas praplieno medijima viSe nego ikad prije i
teSko je zamisliti zivot bez njih. Oni posjeduju érda na odréeni n&in predstave svijet i bas
zato Sto postoji toliko @na na koje se zitanje svijeta moze predstaviti od velike je vaznosti

znati kako se stvari predstavljaju.

Gomilanje nevaznih vijesti, porast broja oglasaptizacija i pornografija, previast
fotografije nad tekstom govore nam da je danasnglavadéa medija da nas uvede u
potroS&ko druStvo u kojem se smisao Zivota ostvaruje kupmow i posjedovanjem stvari, a
zabava treba odvratiti misli od problema jer previgazmisljanja ne ostvaruje profit
(Sarnavka, 2010).

Sve u ime iluzije koja postaje toliko stvarna! jgoslogan kojim nas mediji svakodnevno
zasipaju lazima, oldanjima i prividima koji su za nas stvarniji Sto Bepsi, privianiji i

apsurdniji. Kultura lazi i narcisoidnosti ujednoi jeultura nove iluzije kada, nakon dugotrajne
upotrebe, zaboravljamo zasto nam je dsoprebala. U svijetu gdje mediji mijenjaju sliku
zZivota, a ne svijet sam nikad nije bilo viSe medifjikad manje relevantnih informacija, nikad

vise umrezenih informacija, a nikad manje informosti (Vertovsek, 2013).



S obzirom na kompleksnost samih medija vazno fmid&ti neke osnovne pojmove vezane
uz njih. Prvo bih se osvrnula na pojam masovneukelte kritiku potros&gog druStva. Nakon

toga bih se usredatita na pojam popularne kulture i njezinu vaznosganasnjem drustvu.

3.1. Masovna kultura

Masovna kultura definira se kao kultura stvoremanm masovnim normama industrijske
proizvodnje koja se obéa druStvenoj masi, tj. jednom divovskom aglomergadinki,
skupljenih neovisno od unutrasnjih struktura drastiasovni mediji stvaraju masovni
auditorij tako da se masovna kultura ne moze &ig#i tehnoloSke osnovice kajine mediji.
Suvremeno drustvo je sve bogatije medijima, a uranadje njihova sadrzaja tezi tome da
zaokuplja sve w@ broj ljudi i oduzima im sve viSe vremena (IliS2003).

Horkheimer i Adorno su na@ prvima koji su definirali modernu kulturu i &a na koji
¢inimo stvari, izrazavamo dozivljaje u direktnoj smosti 0 manipulativnom utjecaju
masovnih medija i njihovih vlasnika. Ustdli su kriticke studije masovnih komunikacija u
kojima su vidjeli vazan instrument za reproduk@patus quo-a u druStvenim odnosima 20.
stoljeta. (Hromadai, 2009.)

Masovnu kulturu proizvode poléki i bankarski lobiji koji potrosé& otuiuju od njihovih
stvarnih potreba kako bi im se oduzela individuatn&Jz pomé masovnih medija nimici
kreiraju 1 distribuiraju kulturne proizvode kako piostigli vlastite interese. Potragasu
pritom shvéeni kao pasivna, oie¢na masovna publika koja bez razmisljanja i &dga
odmaka prihvéa sve Sto im se narde Masovna kultura uvijek dolazi odozgo te razuwaje
organizirane i manipulativne mehanizme kontrolekadlproizvodi kulturne industrije naroe
ono $to je dopusSteno i ono Sto nije te ono Staj@dajeno i normalno (Horkheimer i Adorno,
1979).

Masovno drustvo oblikovalo je i novu ,ideologijlkonzumerizma. E. Fromm, anatii
masovnog druStva, opisuje novogvjeka kaocovjeka ciji je primarni cilj konzumirati sve
viSe i viSe, i tako kompenzirati svoju unutrasnjuazminu, pasivnost, usamljenost i
zabrinutost. Potreba velikih potr@&eh industrija za profitom pontol reklame ga oblikuje u
prozdrljivo bice, u vj&ni stroj koji Zeli konzumirati sve viSe i viSe te stvaraju se nove
umjetne potrebe i manipulira 8evjekovim ukusom. Homo consumens je pod iluzijoster

a podsvjesno pati od dosade i pasivnosti, a zdoy® pohlepe postaje smisao zivota i



teZznja za tim postaje nova religija. Sloboda pat@$ostaje bit ljudske slobode ([9id,
2013). Kao sto je to rekao Antonio Gramsci medijigtavno sredstvo pripitomljavanja bez
upotrebe sile (hegemonijskicinak) koji se postize primamljivim i zabavnim mesiim
sadrzajima. Medijski tekstovi se kreiraju kako lssreabavili, educirali, a i uvjerili u nesto.
Budwi da je na televiziji vrijeme novac, oglaStvakreiraju sve krée forme kojima
reklamiraju svoje proizvode te se u 30 sekundiarsiprtati bajka o proizvodu koji mijenja
zivot (Sarnavka,2010).

3.2. Popularna kultura
Jos jedan pojam od iznimne vazZnosti za danaSnigiwdr i koji je neodvojiv od medija je
pojam popularne kulture. Taj pojam mozda i najbolpesuje danasnje drustvo koje je uvijek

u potrazi za ném Sto moze reklamirati,diniti poznatim,slaviti te putem medija Siriti dalje

Uz pom@& medija popularna kultura odrzava svoj progresikarakter. Takder, mediji
omogueuju visestruko konzumiranje istih oblika populakudture. Novine kasopisi mogu se
Citati iznova, isti glazbeni spotovi na glazbenimpsegramima emitiraju i viSe puta dnevno,
televizijske kude repriziraju popularne serije i filmove. Zmada postojanje i Sirenje
suvremene popularne kulture implicira uporabu magomedija (Labas, Miholiv, 2011).

Od frankfurtske Skole, Adorna, Horkheimera i tgokulturne industrije, preko marksista i
teorija hegemonije, strukturalista i Rolanda Basthée do feministkih teorija popularne
kulture, provi&i se konstanta kri#nosti prema masovnomu drustvu, popularnoj kultari t
njezinoj simbiozi s masovnim medijima. Premdenju predstavnika tih teorija popularna
kultura ne donosi niSta pozitivno. Njezini su sagirzulgarni, povrsni i odvojeni od stvarnoga
iskustva, a jedina im je svrha odéamje pozornosti poddenih, dok strukture ni®
manipulacijom, uz pont masovnih medija, stvaraju druStvenu i kulturnuljgbkoja
pogoduje njihovim interesima i odrzavanju énoZato Barthes popularnu kulturu naziva
tvornicom sadrzajdiji je jedini cilj zabavljati, stvarati iluzije, mavizirati ¢clanove drustva te
ih odvratiti od akcije, drustvene promjene i otpa@@minantnim silamaClanovi drustva
prema vienju kriticara popularne kulture masovni su i pasivni poitbSaodlozni
manipulativnim utjecajima medija, a kulturna dolzpdnaena su s materijalnim dobrima
(Labas, Miholivt, 2011)

Neodvojivost medija od masovne i popularne kultsaeno pokazuje koliki utjecaj mediji

imaju na suvremeno drustvo. Gotovo je nenteggledati medije odvojeno od bilo kojeg



aspekta drustva u kojem danas Zivimo. Tatojedna dio medija koji je zauzeo svaki dio
naseg zivota i postala najprofitabilnija industrj@ reklamna industrija. U ovom radu

orijentiratéemo se upravo na taj dio medija.

3.3. Oglasavanje

»Oglasavanje nije dio vladaje kulture. Ono jest vladaja kultura.” (Twitchel 2004: 50)

Ta r&enica mozda najbolje opisuje ogroman utjecaj kajirtdustrija ima na cjelokupno
drustvo. To je industrija koja je ovisha 0 danagmkonzumerizmu. DrusStvene promjene su
oglaSivakoj industriji omogdile da se razvije, a danas je preuzela sve asphki&va.
Mnogi se teoretiari, o kojimace i kasnije biti rij¢, u svojim radovima datu reklama i

naglasavaju ogroman utjecaj koji reklame imajujndd i na drustvo ajenito.

Zlatno doba reklama pmje sredinom 20.st. kad su tisak, radio i telggiziostali masovni
mediji. U to vrijeme Marshall McLuhan i Herbert kase oswu se na reklame. Marcuse
vidi reklame kao indoktrinirajte sredstvo koje u cjelosti ispunjava nas komunjglici
prostore i smatra da smo putem reklama pod utjecigénih vaa. Dijeli potrebe na prave
(istinite) i lazne (krive). Lazne smatra dominamni heteronomnim, nametnutim od strane
manipulatora putem reklama. To je ljudska potretsrgdovana robom, nedostaci kégejek
ima nestaju zahvaljufi novcima koji udovoljavaju njegovoj potrebi. Teladk secovjek
oslobodi tih laznih potreba i zivota utemeljenim mana moze se dati odgovor na pitanje
koje su potrebe istinite (Zvan, 2012).

McLuhan smatra da je reklama preuzela medijejedaklamni diskurs postao dominantan i
najuinkovitiji te je formom preuzeo sve uspjeSne medfa njega, medij je roba koja ima
svoju trzisSnu vrijednost. Medij vlasniku donosi fitoa kupovina zadovoljava njihovu

potrebu za informacijom ili razonodom (Zvan,2012).

Patetkom 21. stoljéa oglaSavanje pronalazi nove prostore i dimenzgtodanja unutar
kojih se isprepliu obrasci prenoSenja poruka o aténeom proizvodu ili usluzi koja se nudi
trziStu i potroSa&ma. OglaSavanje se zbog potrebe da bude uvijeljivm sluzi nasSim
svjesnim i podsvjesnim mitskim, &im, moralnim, psihikim, socijalnim, komunikacijskim

I mnogobrojnim drugim spoznajama (Gjuran Coha, ®ag) 2009).
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3.4 Psiholoski i socioloSki osvrt na reklame
Reklame su neizostavni dio medija, neodvojiva asasta potros&kog drusStva od 19.st.
Reklama je obavijest kojim se nesSto nudicestihvali, izlaze s ciljem privignja Sto véeg

broja moguih potroS&a (Kelava, 2009).

Reklame sadrZe retokiu i ideoloSku potrebu te su usmjerene na primatéljsu updene na
stvarne potrebe, cilj im je dovesti potrédau stanje u kojem osje da mu neSto nedostaje.
Takader, reklame nas navode da zelimo drugo ili neSée wd onoga Sto bi trebali zeljeti
(Mijatovic¢, 2004).

U reklamama se odabiru radti elementi, stvari ili ljudi iz obhinog svijeta, prent@ se i
mijenjaju u skladu s mitom nekog proizvoda premgelk je taj proizvod spreman stvoriti
novi svijet. Tehnika reklamiranja sastoji se u sivgu povezivanja osf@ja, raspolozenja ili
karakteristika s opipljivim objektima kako bi sedostizne stvari povezale s onima koje su
nam dostizne. Na taj nasdra reklama pokuSava uvjeriti da su ham te nedostetnari na
dohvat ruke (Kunac;Sarnavka, 2006).

Uloga reklame je zavodtka pa véinom i obmanjivéka. Reklama treba ugrabiti potréaa
uvwéi ga u stanje primamljivosti s najmanje mogu otporom pa zato za svoje djelovanje

trazi psiholosku predispoziciju modernégyjeka da troSi (Martird, 1974).

Reklame se sadrzajem, medijskim pojavljivanjerddologijom savrSeno uklapaju u svijet
posjedovanja. U ottenom obliku su skup ljudskih svojstava, snova k@enozemo ostvariti,
utiecha zbog nedostatka neposrednih ljudskih odnes&ojima bismo mogli potraziti
ovozemaljsku skai. Reklame proizvod potpuno odvajaju od procesaizpodnje
predstavljajdi ga kao ahistorijski deux ex machina kao u &aim teatru s mogdunosti da
nestane svaki problem .Roba, zahvaljuju reklamama, dobiva simbdku
~fazmjensku“vrijednost po mjetiovjeka ukoliko se uspije stvoriti ili nametnuti \eezmeiu
odreienih proizvoda i odidene vrste kupaca. Danas, umjesto da se i dalj&upezho prema
mjestu i ulozi u procesu proizvodnje, razlike gradina osnovi onoga Sto posjedujemo
(Sarnavka, 2010).

Neke su reklamne tehnike usmjerene na podsvjgsojedinci primaju poruke koje ne
zapazaju, ali kojee ih oznditi. Mnogi su kozmetiki proizvodi reklamirani kao briga za
zdravlje, a strah od starenja se vrlo vjeSto kioudarmaceutskim i kozmekim reklamama
(Martini¢,1974).
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Reklama se obéa emocijama i sluzi se ragkim sredstvima da na kupca ostavi dojam.
Ponavljaj¢i isti obrazac i autoritativnom slikom privdia kupca, slabi njegove kritke
sposobnosti te ga pdd da sanjari 0 promjeni kojte kupovanje izazvati u njegovom Zivotu.
Sve te metode su racionalne, nemaju nikakve vezkgocom robe, a poput hipnoze guse
kriticke sposobnosti kupca (Martinil974).

Slobodno vrijeme proZzeto je komunikacijskom prapadpm. Reklamni mehanizmi
usmjereni su na dokolicu, vrijeme kaddevjek prepusSten svojim Zeljama i hirovima te se
reklamom pokuSava potaknuti ljude da Sto viSe tré$eklama uvjetuje da séovjek u

slobodnom vremenu ponaSa kao potépgane kao samosvojnocki (Martinic, 1974).

Reklamna industrija je danas usla u sve oblikeresuenog Zivota. Zivot je bez njih
nezamisliv i na svakom koraku mogu se vidjeti vieféklamni panoi, oglasi u novinama,
reklame na televiziji, u politkim kampanjama, na stadionima, na fasadama i kiowv
zgrada. Veoma je n¢aa industrija s godisnjim prinosomamn od milijarde dolara koja je
izrasla u moénu silu zaciju se naklonost bore dija sredstvacesto upotrebljavaju razite
interesne ekonomske i potikie strukture modernih potradah zajednica. Reklame
upravljaju nasSim n@nom Zzivota, stilom obk&enja, tipom muskaraca i Zena, nasim izgledom i
ponadanjem pa i nasim najintimnijim snovima i pkin@. Cine to suptilno i sasvim
neprimjetno i predstavljaju idealan obrazac modejhemokratske” zajednice slobodnih

pojedinaca s pravom na vlastiti izbor i miSljenjadic, 2005).

4. Zene u medijima

Ovaj dio rad obrduje feministéki pristup temi zena u medijima.

Zene su u medijima prikazane na réii naine, od supruge, majke i dotiee pa sve do
seksualnog objekta. lako se pojavljivanje zena dijnga povealo i ¢ini se da sudjelujemo u
medijskom Zivotu, joS uvijek Zivimo u patrijarhamadrustvu koje uti@e na nain na koje se

prezentiramo.

Prikaz Zena treba biti pozitivan. M&im, na televiziji se prikazuju Zene ili u tradioalnim
rodnim ulogama ili kao seksualni objekti. Na tafinazene se nikako ne mogu gledati kao
ravnopravne s muskarcima. Osim toga, takvo prikages osnazuje patrijarhalno drustvo i

potice nejednakosti iznd& muskaraca i zena.
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Stereotipi su vrlo &ginkovit saveznik u medijskim reprezentacijama Zdbak su muskarci
nage&e nadrdeni subjekti neke radnje, mésivi i uvijek spremni osvojiti nekoga ili nesto,
Zene su n@p&e svedene na pojedine dijelove tijela ili su priae kao ideali ljepote kako bi
prodale odréeni proizvod. Uvrijezeno je misljenje da seks iviaian izgled prodaju sve,
prilikom ¢ega je za reklamnu industriju uspjeh ako reklami@upe pozornost i proda
proizvod, dok je manje vazno je li Zzena pri tomedana na objekt. Glavni se naglasak u
Zivotu modernog#&ovjeka stavlja na sadrzaje koji propagirajudkziizgled i uspjeh koji ne
idu jedan bez drugoga i koji ovise jedan o drugoRmblem je Sto su takvi sadrzagsto
seksisttki i reflektiraju se kao negativha medijska objeidacija i seksualizacija Zena
(Lubina, Klimpak, 2014).

Seks je postao najvaznija roba Siroke potroSnj® se robaesto prodaje preko zenskih
atributa. Mnoge slike predstavljene su u medijim#o kmusSke ili zenske, pogotovo u
reklamama tako da Zivimo s jasno iztgaom svijedu o tome koje su Zenske, a koje muske
karakteristike. Od rdenja se razgrat@vaju spolovi na n@n da se djéake potte na akciju, a
djevogice na ukraSavanje. U medijima se podrzava takaojodrisustvom slika mrSavih
modela koje su uzor mladim zZenama, savjetima kaksavjeti i kako izgraditi savrSeno
tijelo. Takaier, ¢esto su jedini i glavni neprijatelji Zenama boreelulit koji se trebaju Sto
prije ukloniti. Na takav n&n Zene su uvjerene kako nemaju niSta pametnoczgerenitko ne
obrata pozornost na ono Sto govore nego su uvjerene daznije kako izgledaju (Sarnavka,
2010).

Mediji se bave i razlikama izndea muSkaraca i Zzena te &sto mogu na clanci o tome Sto
je prihvatljivo za zene, a Sto za muSkarce. Temiejona se uglavnom piSe u zenskim
¢asopisima su one o modi, ljepoti, receptimadengu, savjetima o tijelu i kao se rijeSiti svih
nepravilnosti, dok se teme u muskifasopisima vrte oko sporta, automobilaiapi savjeta
muskarcima kako se najbolje zabaviti. Kako je u kma& naglasak na zabavljanju tako je u
zenskim naglasak na odricanju od svega toga da $ridjele muskarcu (Sarnavka, 2010).

ZasSto je vazno osvijestiti time na koje se zene prikazuju? Zato jer, kako smwoet
naglasili, mediji imaju veliku socijalizacijsku wga. Likovi u serijama i filmovima, javne
osobe, filmske zvijezde pokazuju nam Sto je podelgto druStvo osluje, acemu se divi.
Mnogi ljudi u medijima pronalaze svoje uzore, preptaukama u medijima pronalaze svoj

stil i ureduju Zivotne stilove i na osnovi medija mogu biratodele identiteta (Sarnavka,
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2010). Takav utjecaj medija moze pathdenama da ostvare o patrijarhalnom drustvu,

ali to nije mogue ako se zene prikazuju na ponizavaps&sin.

4.1. Utjecaj medija na percepciju Zena

Zene su stalno okruzene medijskim sadrzajima kejéave liepotom i mladosti. U diei
casopisa oglasava se zdrav Zivot i mlado tijelo uezene koje ne ispunjavaju te ideale
modernog zivota pod pritiskom da se uklope u dsSKonstantna kontrola nad tijelom,
dijete, magini pripravci koji tope kilograme, svime time oghe&ii nas zele uvjeriti déemo

se jednog dana uklopiti u taj idealni svijet i l@édovoljne svojim tijelom. Propagira se tijelo
kao ideal te se druge karakteristike koje nisucki prirode potpuno zanemaruju.
Idealizacijom izgleda, njegovanjem kulta tijela aghaSavanjem seksualnosti drustvo nam
pokazuje kako privigan vanjski izgled pridonosi ¥ej moci, uspjesnosti i boljenpolozaju u
druStvu Kao posljedicu vidimo medijske reprezentacije kojelike podupiru te drustveno

dominantne konstrukcije i postavljaju ih kao podeljdentitet (Lubina, Klimpak, 2014).

Velik broj ¢asopisa prodaje se s fotografijom Zene na naslpwn®ve one izgledaju gotovo
identicno po dobi i obliku tijela. Ljepota je postala @usustav i zlatni standard kojeg
odreiuje politika. Na Zapadu je to najbolji sustav uejga koji ne ugrozava musku
dominaciju. Zbog velike konkurencije i velikog baojeklama prikazi Zena i ljepote sve su
ekstremniji (Wolf, 2008). Najvaznije je biti mrSawmlad. To vrijedi, ne samo za Zene, nego i

za musSkarce. To je svijet u kojem se stalno matahti da bi bio zamijéen.

Ljudi prate ideale ljepote koje nudi svijet komigine potrosSnje. Ohieni su i naSminkani po
modnim kanonima, nose brendiranu @djeSminkaju se prema modelu ljepote koji nude
masovni mediji i to ne dovodimo u pitanje. Sadrzeklame je medij za prikazivanje
postignutog konsenzusa oko Zeaja koji ne predstavlja alnie poruke, nego druStvenu
ideologiju (Rvove, 2014.)

Suvremena moda danas postoji upravo zahvaljmedijima. Eksplozija potreba i medija,
reklame, slobodnog vremena, zvijezda i glazberibvhai uvli&i modu u epicentar koji ocrtava
profil naSega drusStva. Moda i dizajn vode svijetl pakriljem stila i imperativa privianog
izgleda, dok sama Zenska moda u tome predvodi.dEak@enska moda s vremenom postaje
puno izazovnija, slobodnija i otvorenija. lako matt@ivljava svoj procvat u drugoj polovici
20. stolj¢éa, ve& pocetkom stoljéa zahvaljujéi emancipaciji Zena i razvoju masovne

industrije pd&inju izlaziti modni casopisi. Naime, kroz modné&asopise se ideali zenske

14



liepote neprestano redefiniraju jer moda postaggma svima, posebice razvijenom Zapadu
i Americi (Lubina, Klimpak, 2014).

4.1.1. Rodni stereotipi i seksualnost u reklamama

Televizijske reklame, video spotovi, moda ili fibwi nositelji su trendova koji govore da je
besprijekoran izgled ulaznica u svijet u kojéete biti primij&eni i uspjeSni u osvajanju
suprotnoga spola. Ta#er, industrije kao Sto su dijetetska, kozmiedi farmaceutska i
industrija estetske kirurgije putem medija proizgogotrebe, n&pXe kod zena,ime
namjerno utjéu na nezadovoljstvo vlastitim izgledom. Takvi mekiijsadrZaji loSe djeluju na
mlade djevojke koje joS pronalaze vlastiti idertititedovode do sukoba izietradicionalnih
ispunjavanja rodnih uloga majke idanice s preferiranjem samouvjerene, neovisne zejae k
¢e svojim izgledom osvojiti svakog muskar@uvremena industrija je putem marketinga i
medija pronasla Sirok spektar mdégosti kako unogiti brigu Zena o vlastitom tijelu i to na
n&in da im je prvo ukazala na uzor i ideal s koji® se usporediti, zatim im ponudila
proizvode za vjénu mladost i ljepotu te ih na kraju obvezala i né&avo dozivotno
koriStenje, rdunajwi pritom na vé izgraiene stereotipe. Takva vizualna forma piena
primatelju obezvrijéena je pasivnim sadrzajem. Sama ne nudi niSta bsaimene pojave
liSene bilo kakvog drugog konteksta. Potrebno jsgeno vidjetii treba se svidjeti (Lubina,
Klimpak, 2014).

Reklame se danas u suvremenim medijima mogu diaizkati prema svojem sadrzaju i
fokusu usmjerenosti na one koje se obpa muskoj i one koje se oldaggu zenskoj publici.
Tako ¢emo u reklamama koje ciljaju na musSke pottesgesto susresti idealrsereotipne
djevojke, uglavhom u pozama koje otvoreno poziviagu seks, polugole ili gole, uvijek
spremna udovoljiti muskarcu. Takvim se prizorimamoidentitet pretpostavlja osobnom
identitetu zena, ugujuéi njezinu funkciju na sferu spaé@ sobe kao jedinog njenog cilja. 1z
toga je @ito kako pomoéu medijske objektivizacije potpomognute rodnim etdipima
Zensko tijelo egzistira u svojstvu objekta kojijaii ima jednaku funkciju vizualne kulise i
poslusne figure koja prati radnju muskog subjeklaim reklama s nekom vrstom aktivne
radnje, cesto ¢e nasSu pozornost privui reklame na kojima se mogu zamijetiti uglavnom
krupni planovi posebno istaknutih dijelova zensktigda za koje se smatra kake svojom
eksplicitnogu bolje prodati ili barem natjerati potr@é&ada pogledajunovi proizvod. U
reklamama posvenima Zenskoj publici dominira uvrijeZzeno prikazij@azene koja u ulozi

majke brine o obitelji i s osmijehom na licu kuh&ak da bi ga potom posluzila suprugu i
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djeci te ujedno i vrijedne dondige koja pere posie, kupaonicu ili namjestaj. Dok je muskim
voditeljima dopusSteno imati viSak kilograma i pjedu kosu, kod Zzena pojava toga stvara
neodobravanje. Taker, kad se u medijima pojave zefj@ je profesija od odenog javnog
interesa prema drustvu, od njih sekuje dvostruka uloga. Moraju pokazati kako su sger

i majke koje uspjesSno balansiraju objema stranarmopeg Zivota (Lubina, Klimpak, 2014).

Istrazivanja reklamnih sadrzaja u tisku i na telgiv pokazuje da su u promoviranju
proizvoda zajedike forme seksualnog sadrzaja prikazivanje tijelag@st), fizéka
atraktivnost, sugestivno ponasanje, interakcijaugdfaktori, kao Sto su scenografija, kontekst
i efekti kamere. Pri tome je prikazivanje tijela perom mjestu prema kdlni upotrebe u
reklamiranju (Rvow, 2014).

4.2 Seksualna objektifikacija zena

Objektifikacija je termin najvazniji za feminigkiu kritiku seksualne reprezentacije, vazan i u
stvaranju feministike kritike pornografije koja se fokusira na porrafgki seksizam,
redukciju Zene na pasivno, poZeljno tijelo kojezsha muskateve potrebe. MozZe se shvatiti i
kao tijelo predstavljeno kao objekt za ekran i singe prostora za muski narcizam (Atwood,
2004). To je centralni pojam za modernu femigigti teoriju i povezuje se s radom
antipornografskih feministica Catherine McKinnomdreom Dworkin, a kasnije s radom
Marthe Nussbaum (Erchull, 2013).

Za Zene rdene u ranim 80-im seks u medijima je stalno prisusaks je svugdje i rijetkost je
vidjeti ne seksualiziranu zenu. Od tad Zene, sugestprikazane, prodaju raziie vrste
proizvoda u medijima. Tée val feminizma donio je mnoge promjene, daenjima je i
prihvatanje seksualnosti, denje seksa kao mip dominantanost Zenskog spola te siavge

da su Zene snazne i mogu biti Sto god pozele. $akis postaje komercijalan, rekreacijski i
ekspoatirajai (Zimmerman;Dajlberg,2008). Tzv. zle 1980-e vrigne tijekom kojeg se
potroS&ka kultura udruzila sa snaznim protufemirdistin pokretom¢ime su argumenti o
idealima Zenstvenosti postali nepozeljni. S gavgem slobode i povanjem mdi Zena
porasla je i nesigurnost Zena u sebe, a i njihgeaa Pornografija je postala glavna medijska
kategorija. Nastale su prve fotografije golih pitogki, a sredinom stolfa prvi su se put
pojavile reklame koje prikazuju lijepe zene. Ljegpge prestala biti simbaki oblik valute i
doslovno je postala novac. Masovni mediji smaisalideal tog vremena mrSavu bjelkinju s

velikim grudima i bilo je vazno dostitaj ideal. Danas, mlade Zene trude se ispunitdesal.
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Utjecaj pornografije na seksualni Zivot Zena jektolprisutan da je Zenama nemogu
razlikovati ulogu koju pornografija ima u razvojjihovog shvéanja kako izgledati i kako se
ponasati od vlastitog prid@nog osjéaja seksualnog identiteta. lako sve viSe zena im@im
utjecaj, tjelesno smo u gorem stanju.¢M@ uspjesSnih Zena vodi skriveni Zivot koji truje
njihovu slobodu tako da se prikazi Zenske ljepaigske protiv njih. Ideologija ljepote ima

mo¢ kontroliranjem zena koji bi, zbog utjecaja femmi, bile oslobdene (Wolf, 2008).

Prezentiranje Zena u medijima govori o poloZzajuesaene u suvremenom drustvu. Govori
nam da je dustvo u kojem zivimo joS uvijek path@no i u njemu dominiraju muskadeda i
potrebe te je sasvim normalno Zensko tijelo prikaizi kao seksualni objekt poidjen
potrebama muskaraca. Tretiranjem Zenskoga tijedeokgekta ukida mu se vlastiti identitet, a
postavljajiéi ga u eksplicitne poze i situacije te svédaegove funkcije samo na nagonsko i
banalno je n&n kojim reklamna industrija vrlo uspjeSno oglas@vaizvod i privi&i publiku
(Lubina, Klimpak,2014).

Oduvijek se ohrabrivalo djevige da se ukraSavaju, ali danas im se govori da sallsualno
priviacne te ih se ohrabruje da vlastitu seksualnu pfindat dozivljavaju svojim najim
adutom do uspjeha. Umjesto da se opisuje kao wmegaida Zene, podvrgavanje zahtjevima
dominantne seksualne industrije se uglavhom opisagevrhunac emancipacije za koju su se
borile feministice (Walter, 2011).

Tijelo je klju¢no obiljezje zenstvenosti, dosSlo je do drawrai seksualizacije tijela pod
utjecajem kozmetke industrije. Socijalizacija djev@ifa, dj€aka i Zzena u naSem drustvu se
odvija pod utjecajem popularne kulture (Grdes2013). Zbog sve ve seksualizacije
sociologinju koja je, vode se teorijom objektifikacije, razvila pojam sekba
objektifikacije i n&ine na koje se moze mijeriti. Tal@r, njezina klasifikacijate mi biti

poma: prilikom analize sadrzaja reklama na hrvatskajor@alnoj televiziji.

Seksualna objektifikacija doga se kad se Zenski seksualni dijelovi ili funkay@voje od
osobe i reduciraju se na instrument ili se vide kgrezentativni za njih (Moradi, Huang,
2008). Caroline Heldman jedna je od suradnica mgektu Sociological Images predaje
politiku na svediliStu Occidental te je sttmjakinja za predsjedniStvo i rod u politici.

Koristeti rad Nussbauma i Langtona, izvela je test seksgabbjekta (Sex Object Test —
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SOT) za mijerenje prisutnosti seksualne objektifjeac slikama. Smatra da je seksualna

objektifikacija prisutna ako je odgovor na bilo &ajd sljedéih sedam pitanja ,,d&"
1. Prikazuje li slika samo jedan dio (dijelove) seKkmil@nog tijela osobe?
2. Prikazuje li slika seksualiziranu osobu kao zamjeawbjekt?
3. Prikazuje li slika seksualiziranu osobu kao zaniyery

4. Potviduje li slika ideju povrede tjelesnog integritetksgalizirane osobe koja ne moze

pristati?
5. Sugerira li slika da je spolna dostupnost ddjeca zn&ajka te osobe?
6. Prikazuje li slika seksualiziranu osobu kao robes(o Sto se moze kupiti ili prodati)
7. Tretira li slika tijelo seksualizirane osobe kaatpb?

Seksualna objektifikacija u medijima ima za reaultrivilizaciju i omaloZavanje Zena u
kulturnom i polittkom Zivotu. Zenska tijela su izloZzena kritizirargd djetinjstva pa se i
same obijektificiraju, gledaju sebe i ocjenjuju pme koliko su seksualno atraktivne drugim
ljudima i osj€aju potrebu da teze nemdgm standardima ljepote. To dovodi do druStva gdje
se seksualno uznemiravanje i nasilje ne smatrdjinj govori nam da je musSk&va vlast

nad Zenama normalna i da su muskarci seksualneiagjiea Zene seksualno pasivne.

5. Reklame na nacionalnoj televiziji u Hrvatskoj

Istrazivanje iz 2008.godine pokazalo je da u Ttspima gdje se oglaSava kozmetika i
proizvodi za higijenu naj\é@ postotak namijenjen Zenama i da se u svim spotayiojavljuju
Zene kao glavni likovi te se naglaSava da Smink&emi, kreme i proizvodi za njegu sluze
samo naglasavanju i isticanjuévpostojée ljepote Zena te brizi za njezino zdravlje. U 10%
spotova za kozmetiku pojavljuju se poznate glumitenekenke, pjevace koje svojim
svjed@anstvom garantirajudinkovitost odrédenog proizvoda. Priviaost méu spolovima
cesto je koriSteni motiv. Takier, u spotovima za hranu prevladavaju Zene u ulagam
supruge, kuharice,potraSee, strinjakinje i savjetnice za hranu koja odieai proizvod
povezuje sa zdravljem (Pravobraniteljica za ravaepost spolova, 2008).

! Preuzeto sa: http://thesocietypages.org/socimages/2012/07/02/sakobjectification-part-1-what-is-it/
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Mediji imaju velik utjecaj u promoviranju drustvénvrijednosti tako da je vazno kako
medijski sadrzaji prikazuju muskarce i zene. Tggean od kljgnih ¢imbenika u j&anju

druStvene svijesti o ravnopravnosti muskaraca ezenuklanjanju diskriminacije na osnovi
spola. Mediji imaju obavezu poStovati nacionalnenéiunarodne zakone koji reguliraju

njihov posao (Pravobraniteljica za ravnopravnosti®m, 2008).

Analiza srediSnjih informativnih emisija RTL-a, M® tv i HRT-a (Knezey,;Car) iz
2011.godine pokazalo je da se u srediSnjim vijesti@ nacionalnim televizijama u Hrvatskoj
Zene rijetko pojavljuju te da se u te termine uspijogurati uglavnom politarke kojima se
naglasava njihova ,Zenskost®. Tale su u prilozima u kojima su Zene nositeljice fadn
prisutne emocije, a Zenama se pridaju uloge Ztevsyu ili hvaljene ili okrivljene. U jednoj
trecini svih priloga muske osobe su bili glavni sudmni nositelji radnje, a zene u 8%
slwtajeva. Pokazalo se da su ozbiljni medijski sadijpsj uvijek rezervirani uglavnom za

muskarce te se zene vrlo rijetko u njima séisi@nezevt;Car, 2011).

A koliko smo uope izlozeni reklamama? Prema istrazivanju Sarnazk20iL0.godine, svi
filmovi, serije i emisije se prekidaju viSekratntokovima reklama koje traju 2-11 minuta te
je cijena reklame 30 sekunda prije Dnevnika na HRdtprilike 70 000 kuna Sto pokazuje
koliko je danas reklamna industrija profitabilna(&avka, 2010). Vazno je napomenuti da za
razliku od javne televizije koja se zakonima og¢awma i kontrolira kolikoce prostora i kada
prodati oglaSivéima gotovo nikakvih zakona nema za komercijalne ifagebput Nove TV

ili RTL- a koje tjedno prikazuju oko 6000 reklantéafnavka, 2010).

U Hrvatskoj postoji nekoliko zakona kojim se ragukrziSno komuniciranje. To su Zakon o
medijima, Zakon o zastiti potro&a i Zakon o oglasavanju duhana. Tim zakonima je
zabranjeno oglasavanje u kojima se muskarci i Zefk@zuju na uvredljiv i ponizavagu
n&in, no nijedna reklama do sad nije zakonski samkama. lako neke strukovne udruge
imaju svoj kodeks i sudasti poput Hrvatskog udruzenja reklamnih agent¢iidRA), nijedan
medij nikad nije trazio da se reklama vrednuje @dmdeksu. Reklame bi se trebalo slati u
Hrvatsku gospodarsku komoru, no to se ne dagar je svima u interesu da se reklame
objavi i da na njima zarade. Hrvatska je ogladvaldorado jer se granice do koje mogu i

rastezu koliko oglaSivapozele (Gelb, 2008).

S obzirom na veliki broj reklama kojima smo izlogevaki dan, potrebno je osvrnuti se na

n&ine prikazivanja Zena u njima i provjeriti da li Zene prikazuju seksualno objektificirane i
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u tradicionalnim rodnim ulogama. Upra¢a na to pokusSati odgovoriti analizom sadrzaja na

hrvatskoj nacionalnoj televiziji.

6. ANALIZA SADRZAJA REKLAMA NA HRVATSKOJ NACIONALNO J
TELEVIZIJI

6.1. Metodologija istraZivanja
Problem koji se u ovom radu zeli teorijski i enjpki prowiti je nain prikazivanja zena u
medijima, specifino u reklamama na hrvatskoj nacionalnoj televiRBjii tome analiziramo

reklame na jednom programu javne i jednom progrprivatne televizijske kée.

Koristimo metodu analize sadrZzaja, a za potrebaizn izraitena je analitka matrica.
Oslanjajéi se na SOT (Sexual object test) koji je razvila@aroline Heldman porwen je
nov n&in klasificiranja i mjerenja seksualne objektifikaczena u televizijskim reklamama.
Koristeti se kvantitativnom analizom sadrzaja reklama prema&rici pokuSatemo provijeriti
svoje hipoteze. Taki®r, dodatno koristimo kvalitativhu analizu reklaaa pokuSamo bolje
opisati prikaze Zena, pogotovo one u kojima jeybna seksualna objektifikacij&eklame
gledamo dva dana zaredom, jedan dan na programa jalevizije, i to HRTZ2 programu, a
drugi dan na programu privatne televizije, RTL peogu. Prvi dan, 28.5.2014. gledamo
reklame na javnoj televiziji (HRT2 programu), a girdan, 29.5.2015., na privatnoj televiziji

(RTL). Animacije Zena i muSkaracadaeno uvrstiti u analizu.

6.2. Jedinica analize

Za jedinicu analize uzeta je jedna reklama. Re&lasa definira kao vrsta promidzbene
poruke koja privlé potencijalne kupce na kupnju. Dolazi od francuskec¢i reclamei
ozn&ava postupak kojim se nesto dsti hvali, izlaze paznji i siho. To je djelatnost koja

popularizira razliite proizvode i razne usluge (Labas; Ke¥c, 2014).

Analiziramo reklame koje se prikazuju na HRT2 pesgu i RTL programu u razdoblju od 7
h ujutro pa sve do podo Ukupno se radi o 134 reklame, od toga 24 na HEI&viziji, a
110 na RTL-u koje se ponavljaju nekoliko puta uutalana. Trajanje pojedine reklame je
otprilike 20-30 sekundi. U analizu é@mo uvrstiti reklame koje se odnose na televizijske

programe. To se odnosi na emisije, filmove i sekgge ¢e se u sljedgh nekoliko dana ili taj
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dan prikazati na televiziji. Razlog je taj Sto peemefiniciji reklame ti oglasi ne ulaze u

analizu.

6.3. Kategorije
Oslanjajéi se na SOT (Heldman, 2012) za potrebe ovog rad&iede su sljeds

kategorije:

6.3.1. Zensko tijelo kao objekt pozude

Prema klasifikaciji Caroline Heldman to je prvdikator (prikazuje li slika samo jedan dio ili
dijelove seksualiziranog tijela osobe). O Zenskgehutkao objektu poZude govorimo kad je
tijelo Zene u reklami seksualizirano, prikazujusaeno neki dijelovi koji su goli ili otkriveni.
Otkrivanjem takvih dijelova zenskog tijela ona @gstobjekt pozude, nesto lijepo za gledati.
Takader, Zzene se ne gleda kao cjelina nego kao skulpeljégrudi, straznjica, noge, ruke).

Indikatori ove kategorije su: prikazivanje gologhgkog tijela (daje se naznaka da je gola),
Zena oskudno odjevena, prikazivanje samo nekitioggezene, prikazivanje Zene bez glave,
prikazivanje grudi Zene, Zenske straznjice, rukoguni Zenskih intimnih dijelova te

prikazivanje zene samo sike

6.3.2. Ideal ljepote
Zene u reklamama prikazane su idealizirano prerwaaghjim standardima ljepote kao
mrSave i mlade djevojke, &sto i slavne osobe zbagga se olkthe Zene trude Sto viSe

pribliziti tom standardu ljepote.

Obiljezja ideala ljepote na kojima se i danas iSaj\nzistira su mladost i mrSavost. Glavha
teza Naomi Wolf je da se ideal ljepote od kraja 2@ljeca namée Zenama kako bi se
zaustavila njihova emancipacija te kako bi ih setywrilo u robove ideala i konzumentice
proizvoda i postupaka koji podrzavaju takve idetdeali ljepote i poimanje lijepoga postoje
od davnina, no nikada prije oni nisu koriSteni m&m na koji se ,mit o ljepoti“ koristi danas.
Takvo koriStenje mita omogano je tek nakon industrijske revolucije i razvojahnologija
masovne proizvodnje. Kako su zene zahtijevale ypishci tako je struktura mo koristila

mit o ljepoti u materijalnom smislu, kako bi ih ge&ila u napredovanju. Jedan od preduvjeta

zasto je to bilo mogie jestcinjenica da su i muskarci i Zene navikli procjeajivjepotu kao
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bogatstvo. Ljepota vlada ljudima i u psiholoskora socioloskom smislu te je stoga tako

mocan fenomen (Dobraéj 2010).

No, nisu samo Zene idealizirane prema idealu {EgpDanas su sv&ege, i muskarci pod
pritiskom da izgledaju kako to drustvo zahtijevdado i mrSavo te oglasSivakoriste i njih u

svojim oglasima.

Muskarci nisu toliko opteteni mitom o ljepoti koliko uspjehom. Njima je odetlpjstva
nametnuta teznja za osiguravanjem¢mbogatstva i uspjeha, a kada jednom steknd neo
moraju postivati ideale, ¥esu oni ti koji ih stvaraju i kreiraju. No kako skeuStvena mé

polako pdinje izjedn&avati, muskarci se sve viSe nalaze ugrozenima teastaju meta
trziSta i oglaSivéa. Oglasavanije je pelo sve viSe prikazivati musko tijelo u vlastitonitumo

liepoti (Dobrané, 2010).

Indikatori ove kategorije za Zene su: mlada i maShjelkinja, slavna osoba i atraktivna Zena.
Pojam atraktivnosti se odnosi na zgodne Zene l@jofavljuju naSminkane, u &rnjim ili

kratkim haljinama i visokim petama.

Posto¢emo mijeriti i seksualnu objektifikaciju muskaraaa idealu ljepote i uspodévati sa
Zenama treba naglasiti da je indikator za seksuabjektifikaciju muskaraca prikazivanje

miSi¢cavog i mladog muskarca u reklamama.

6.3.3 Dostupnost Zene za seks:

Prema klasifikaciji Caroline Heldman, to je petiilkator SOT-a (pokazuje li reklama da je
spolna dostupnost odigjuca zn&ajka osobe).

Govorimo o dostupnosti zene za seks kad se zenarsklamama prikazuje kao stata
osoba koja svojim pozama i pogledima zavodi mugkée pokazuje da je musSkarac moze

imati.

Indikatori su: prikazivanje Zene u poloZaju kofikpzuje da je dostupna za seks, kretanje
Zzene zavodljivim pokretima, koriStenje zavodljiyibgleda, zavdenje muskaraca i spremnost

zene da udovolji musSk&svim zahtjevima.
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6.3.4 Zene ili reklamirani proizvod, Zene kao reklenirani proizvod ili kao neki drugi
objekt
Prema Kklasifikaciji Caroline Heldman, to je drendikator SOT-a (prikazuje li sliku

seksualiziranu osobu kao zamjenjivu).

Kad se Zene u reklamama prikazuju kao zamjenali@nk proizvod koji musSkarac Zeli te
musSkarac umjesto Zene odabire proizwimie se proizvod prikazuje pozeljnijim od Zene

govorimo o ovoj kategoriji, i to kategoriji Zzenenéklamirani proizvod.

Takader, kad se Zene poistovjgu sa proizvodom te se prikazuje kao dio proizveda
zenskim dijelovima gleda ih se kao reklamirani pvod. No, govorimo o tome i ako se Zena
pojavljuje sa karakteristikama nekog proizvoda kgg reklamiran. U tom skaju govorimo

o Zeni kao neki drugi objekt. Prema klasifikacijarGline Heldman to je drugi indikator

(prikazuje li slika seksualiziranu osobu kao zamjea objekt).

Indikatori su: prikazivanje Zene kao neSto Sto muzeimati ako kupimo proizvod,

prikazivanje muskarca kako bira izdweproizvoda i Zzene te zene izjedaae s proizvodom.

6.3.5 Povreda Zenskog tijela
Prema Caroline Heldman, to ¢etvrti indikator SOT-a (potduje i slika ideju povrede

tielesnog integritete seksualizirane osobe kojmoge pristati).

Govorimo o tome kad se Zene prikazuje kao osoluEepene muskarcu i u pozama koje

impliciraju da muskarci vladaju njima, u pasivhooigzaju.

Indikator ove kategorije je prikazivanje Zene giagene od strane muskaraca.

6.4 Rodni sterotipi

Kao Sto je vé objasnjeno u prijasnjim dijelovima, u reklamamaymenima zenskoj publici
dominira prikazivanje Zene koja u ulozi majke brmebiteljii s osmijehom na licu kuha
rucak da bi ga potom posluzila suprugu i djeci te nged vrijedne doméce koja pere

posuie, kupaonicu ili namjestaj (Lubina, Klimpak, 2014).

Naime, vé od najranije dobi djeca su izlozena rmedijskimr&ajiima u kojima su prisutni
rodni stereotipi bazirani na tradicionalnim rodnihogama. Posto su izloZeni reklamama od

najranije dobi u odrasloj dobi ih usvajaju i koeist
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Kod reklama namijenjenih djeci moze se vidjetispthost rodnih stereotipa baziranim na
neravnopravnosti i seksizmu. Djevigama se od najranije dobi nude igka vezane uz rodna
oc¢ekivanja, lutke beba, a kasnije i barbika¢dmski aparati i stho, ¢ime ih drustvo vé od
malih nogu priprema na ispunjavanje prirodnihprizeljkivanih rodnih uloga, a to je
maginstvo, brigu o kdanstvu i vlastitom vanjskom izgledu. S druge strareklame
namijenjene djgacima najeXe nude igréke vojnika, super junaka, automobila, alata ili
drustvenih igara kojima se pro¥mi zelja za avanturom, anatikim misljenjem, stvaranjem i
djelovanjem. Posljedno se seksizam ukorjenjuje u podsvijesti primatefp@staje n&nom
njegova ophdenja i komuniciranja u drustvu (Lubina, Klimpak,120.

Indikatori ove kategorije su: prikazivanje zene kmajke, doméice i kuharice, osoba koje
znaju Sto je najbolje za dom i obitelj te prikazipgamistavih i snaznih muskaraca i zasStitnika

Zena i obitelji.
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6.5 Mjerni instrument

Mijerni instrument koriSten u ovom istrazivanju jatmca za analizu sadrzaja koji je
podijeljen na nekoliko kategorija: éigpodaci o reklamama, seksualna objektifikacijadmni
stereotipi. Seksualnu objektifikaciju smo podijalilsljedé€e kategorije: Zensko tijelo kao
objekt pozude, ideal ljepote, dostupnost Zene ks, Zene ili reklamirani proizvod, Zene kao
reklamirani proizvod ili kao neki drugi objekt i yeda zenskog tijela. Sve kategorije
seksualne objektifikacijgemo i kvalitativno opisati. Analitka matrica prilozena je radu

(prilog 1).

6.6 Rezultati istraZivanja

Analizom matrice kvantitativno smo analizirali 1&klame koje se pojavljuju na nacionalnoj

televiziji u Hrvatskoj.

6.6.1 Ogi podaci o reklamama

Tablica 1. Vrsta medija

Frekvencija Postotak
Privatni mediji 108 80,6%
Javni mediji 23 17,2%
Privatni i javni 3 2,2%
Ukupno 134 100%

Od ukupno 134 analizirane rekland@k 108 (80,6%) prikazano je na privatnoj televjZj8
(17,2%) na javnoj, a samo tri reklame (2,2%) prédcez su na obje televizije.
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Tablica 2. Vrsta reklame

Frekvencija Postotak
Proizvodi za higijenu
kozmetiku 23 17,2%
Proizvodi za zdravlje 9 6,7%
Prehrambeni proizvodi i41 30,6%
pica
Automobili 2 1,5%
Bankarske usluge 8 6,0%
Moda i modni dodaci 4 3,0%
Veliki trgovacki lanci 20 14,9%
Telekomunikacijske 5 3,7%
usluge i proizvodi
Ostalo 22 16,4%
Ukupno 134 100,0%

NajviSe se oglasavaju prehrambeni proizvodi ¢api(30,6%), proizvodi za higijenu i
kozmetiku (17,2%), telekomunikacijske usluge i pvoidi (16,4%) te moda i modni dodaci
(14,9%).

Tablica 3. Spol koji se pojavljuje u reklamama @aaianalnoj televiziji

Frekvencija Postotak
Ne pojavljuje se 37 27,6%
Zene 23 17,2%
Muskarci 14 10,4%
Zene i mugkarci 60 44,8%
Ukupno 134 100,0%

Od ukupnog broja reklama, osobe Zenskog spolai$® ®d musSkaraca pojavijuju u

reklamama na nacionalnoj televiziji. Ma&im, najvéi je postotak reklama u kojima se
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prikazuju oba spola, i to 60 reklama (44,8%). Tdto Zene se u ¥em broju pojavljuju u
reklamama od muskaraca.

Sto se tie dobnih skupina, u reklamama se pojavljuje najuigadih odraslih ljudi i to u 84
reklame (63%). Djeca su se pojavila u 29 reklanmaikaeli odrasli ljudi (22%), osobe starije
dobi u 18 reklama (13%), dok su se adolescentivibja najmanjem broju reklama, i to 10
(7%).

Tablica 4. Seksualna objektifikacija musSkaraca mazgo idealu ljepote na nacionalnoj

televiziji
Seksualna objektifikacija Seksualna objektifikacija
musSkaraca po idealu ljepote | Zena po idealu ljepote
Frekvencija| Postotak FrekvencijaPostotak

Ne pojavljuje se 126 94,0% 75 55,9%

Pojavljuje se 8 6,0% 59 44,1%

Ukupno 134 100,0% 134 100,0%

Seksualna objektifikacija Zzena prema idealu ljepptisutna je u @m broju reklama.
Muskarci su u maloj mjeri objektificirani, samo uré&lama (6,0%), dok su zene seksualno
objektificane u 59 reklama ( 44,1%).

6.6.2 Seksualna objektifikacija Zzene
U ovom dijelu analize reklama usredétoéu se na reklame u kojima se zene prikazuju
sekualno objektificirane u ¥espomenutim kategorijama i pokuSét utvrditi koje su

kategorije najzastupljenije.
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Tablica 5. Tijelo kao objekt poZude

Ne prikazuje se Prikazuje se

Frekvencija | Postotak Frekvencija  Postotak
Golo tijelo zene 128 95,5% 6 4,5%
Zena oskudno odjevena 126 94,0% 8 6,0%
Prikazivanje dijelova Zene 115 85,8% 19 14,2%
Prikazivanje Zene bez glave | 128 95,5% 6 4,5%
Prikazivanje grudi zene 134 100,0% 0 0,0%
Prikazivanje zenske straznjice 134 100,0% 0 0,0%
Prikazivanje Zenskih intimnih134 100,0% 0 0,0%
dijelova
Prikazivanje ruke zene 122 91.0% 12 9.0%
Prikazivanje noge zene 126 94,0% 8 6.0%
Prikazivanje Zene sda 123 91,8% 11 8,2%

Ova kategorija seksualne objektifikacije nazvaipeot kao objekt poZude zastupljena je u
malom broju reklama na nacionalnoj televizijie¥e se prikazuje prikazuju neki dijelovi
Zzene, i to na@ele ruke (9,0%) i zene sda (8,2%). Takav prikaz Zene prisutan je u
reklamiranju kozmetkih i higijenskih proizvoda. Takter, golo tijelo zene i oskudnost u
odijevanju se v@nom odnosi na reklame u kojima se reklamiraju gelra tuSiranje i
Samponi za kosu te se Zene prikazuju pod tuSemmalliplazi u kupéam kostimima.

Prikazivanje grudi, straznjice i intimnih dijelowssu bili prisutni u analiziranim reklamama.
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Tablica 6. Ideal ljepote

Ne prikazuje se Prikazuje se

Frekvencija| Postotak FrekvencijaPostotak
Mlade i mrSave bjelkinje | 78 58,2% 56 41,8%
Slavne osobe 125 93,3% 9 6,7%
Atraktivne Zene 97 72,4% 37 27,6%

Druga kategorija se odnosi na ideal ljepote i megevidjeti da u reklamama prevladavaju
mlade i mrSave bjelkinje, i to u 56 reklama (41,8%iraktivhe Zzene u 37 reklama (27,6%).
Ideali ljepote se pojavijuju u ragiiim vrstama reklama, a najviSe u reklamama za
kozmettke proizvode kao Zend&jemu izgledu trebamo teziti. Namjera je navests
kupimo odréeni proizvod kojice nas pribliziti njezinom izgledu. Mozda se to rmdjd vidi u
reklamama za proizvode marke Schwarzkopf koji gppn savrSenih Zena, a i slavnih osoba

koje reklamiraju proizvode.

Tablica 6. Dostupnost zene za seks

Ne prikazuje se Prikazuje se
Frekvencija| Postotak Frekvencija Postotak
Polozaj koji pokazuje 130 97,0% 4 3,0%
da je Zena dostupna za
seks
Zavodljivi pokreti 120 89,6% 14 10,4%
Zavodljivi pogledi 117 87,3% 17 12,7%
Zavaienje muskaraca| 129 96,3% 5 3,7%
Udovoljavanje 133 99,3% 1 0,7%
muskatevim
zahtjevima
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Treca kategorija dostupnosti Zene za seksdakpokazuje malu zastupljenost u reklamama.
Ce&e su zavodljivi pokreti i pogledi koji se pojavijuR3,1% reklama nego zatenje
muskaraca i udovoljavanje mus&avim zahtjevima. Polozaj koji pokazuje da je Zena
dostupna za seks se pojavljuje u samo 4 reklar@o)3j to u reklamama u kojima zZene sjede

ili leze na krevetu ili kaku s prekrizenim nogama te su ukkmi i zavodljivi pogledi.

Tablica 7. Zene ili/kao proizvod ili drugi objekt

Ne prikazuje se Prikazuje se

Frekvencija| Postotak FrekvencijaPostotak
Zene kao roba 134 100,0% |0 0,0%
Proizvod ili Zena 132 98,5% |2 98,5%
Zene izjedn&ene sa 133 99,3% |1 99,3%
proizvodom

Cetvrta kategorija se odnosi na Zene koje se glddajwglasavani proizvod ili su
izjednaeni s proizvodom. Zene koje su prikazane kao agadi proizvod ne pojavljuju se u
nijednoj reklami, dok se izjeddanost sa proizvodom, u ovm &ju drugim objektom,
pojavljuje u jednoj reklami. To je reklama za Onbikojem se komad pizze prikazuje sa

Zenskim gornjim dijelovima (gornji dio kupeg kostima) te zavodi muskarca.

U 2 reklame muskarac mora birati izéoezene i proizvoda. Prva je reklama za Stelllu &rto
u kojem muskarac ulazi u kéfiugleda Zenu i krene prema njom,duem produzi do Sanka i
narwi pivu. Druga reklama je za Orbit u kojem, ako kahmézze shvatimo kao Zenu, a Orbit

kao proizvod, muskarac odabrao proizvod.

Peta i zadnja kategorija podjenosti zena ne prikazuje se u niti jednoj amaimoj reklami,
Sto zn&i da u naliziranim reklamama nismo naisli niti jadagin direktnog ponizavanja zena

od strane muskaraca.
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6.6.3 Rodni stereotipi

Ne prikazuje se Prikazuje se

Frekvencija| Postotak FrekvencijaPostotak
Zene kao majke 122 91,0% 12 9,0%
Zene kao domice 118 88,1% 16 11,9%
Zene kao kuharice 131 97,8% 3 2,2%
Zene kao osobe koje znajy 124 92,5% 10 7,5%

Sto je najbolje za dom
96,3%

98,5%

3,7%
1,5%

MiSic¢avi i snazni muskarci | 129
Muskarci kao zastitnici zenpl32
i obitelji

U ovoj kategoriji, prikazivanje Zena u tradicionatirodnim ulogama prikazuje se u 48
reklama (35,8 %) e&e se od ostalih prikazuje Zena kao déice(11,9%) i majka (9,0%).
Muskarci kao zastitnici zena pojavljuju se u samigedreklame i to kao osobe koje odabirom

oglasavanog proizvoda ili usluge rade ono Sto jeali@ za obitel].

6.7. Rasprava

Ovim radom Zzelim utvrditi koriste li se zene kaeksualni objekti i prikazuju li se u
tradicionalnim rodnim ulogama na hrvatskoj naciaoglteleviziji. Postavljene su hipoteze
koje provjeravam analizom sadrzaja reklama na natmoj televiziji. Analiza sadrzaja

potvrdila je véinu hipoteza.

Prva hipoteza koja se htjela potvrditi je da seeZpojavljuju u viSe reklama od muskaraca.
Odnosi se na reklame u kojima se pojavljuju sammeZz&a hipoteza je potdena jer kao Sto
smo vidjeli, zene se pojavljuju u 17,2% reklamana&ionalnoj televiziji, dok se muskarci
pojavljuju u 10,4% reklama. Taler, treba napomenuti da je najvgostotak reklama u
kojima se samo Zene pojavljuju na privatnoj telgvi?No, mora se i naglasiti da se u

najveéem postotku reklama Zene i muskarci pojavljuju dage(44,8%).
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Druga hipoteza je bila da se Zene u reklamaesée prikazuju kao seksualni objekti nego
muskarci. | ta hipoteza je potiena jer se seksualna objektifikacija muSkaracavhaja u
samo 6% reklama, dok su zene seksualno objekdifieiru 44 % reklama. U ovom &iju
radi se o seksualnoj objektifikaciji prema idegkpbte jer se jedino ta kategorija mjerila i

kod zena i kod muskaraca.

Treca hipoteza odnosila se na seksualnu objektifikaijua i Zeljelo se testirati da li se Zene
u reklamama prikazuju seksualno objektificirane raalicite na&ine od kojih je naje&e
seksualno objektificiranje po idealu ljepote. Kdo Smo vidjeli u rezultatima, ideal ljepote
prevladava u reklamama u odnosu na druge aspekwuadee objektifikacije koje sam

mjerila.

Cetvrta hipoteza bila je da su Zene u reklamamarivatpoj televiziji ¢e&e nego na javnoj
televiziji seksualno objektificirane prema odeaim n&inima seksualne objektifikacije,
posebice prikazivanjem Zene dostupnom za seksalhipoteza je potdena. Naime, na
javnoj televiziji nisam naisla na seksualnu objeikaiciju zene u toj kategoriji.

Ako uspordujemo reklame na javnoj i na privatnoj televizimoze se utvrditi mali broj
reklama na javnoj televiziji i velik broj na privadj. Takater, reklame na javnoj televiziji ne
prikazuju velik broj reklama sa Zenskim likovimaedihom se prikazuju reklame koje ne
uklju¢uju zenske ni muske likove, a i prekidanje programidamama je rijetko i ako se
dogodi, traje manje od 3 minute, dok se na privjapmogram prekida blokom reklama koji
traje 5-10 minuta. Jedan od razloga je vjerojatno iSto je javna televizija ogramna

zakonima, dok za privatnu televiziju ti zakoni ngede.

Peta hipoteza odnosi se na rodne stereotipe, mugSkazene u tradicionalnim rodnim
ulogama. Hipoteza koju Zelim testirati glasi da laeke podrzavaju rodne stereotipe
prikazujwi muskarce i Zene u tradicionalnim rodnim ulogarkbpoteza je djelondino
potvidena. Zene se pojavljuju u tradicionalnim rodnimgalma, ali ne u \@ni, nego u
manjini. Zene se kao kuharice pojavijuju u 2,2%lasla, kao doméce u 11,9%, a kao

majke u 9,0% analiziranih reklama.

Sesta hipoteza je da se muskateie od Zena prikazuju u reklamama koje oglasavaju
bankarske usluge na nacionalnoj televiziji. Reklakuge oglaSavaju bankarske usluge
pojavijuju se u 8 reklama, od kojih u 3 reklamee&esklamiraju, u jednoj se pojavljuje obitel]
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u kojoj majka ostalinglanovima obitelji javlja sretnu vijest, u jednoj Bkarci i Zene kao par,

a u 3 reklame muskarci reklamiraju bankarske usluge

Sedma i zadnja hipoteza bila je da se zm¥#e od musSkaraca prikazuju u reklamama koje
oglasavaju higijenske i kozméktie proizvode na nacionalnoj televiziji. Ta hipotezge
potvidena. Zene se od 23 reklama koje oglasavaju pro&ymjavljuju u samo 6 reklama,

muskarci u 2 reklame, a u nageen broju reklama pojavljuju se muskarci i Zenedap.
6.8 Zakljucak

Ciljevi ovog rada su bili utvrditi koriste li se ize u reklamama na nacionalnoj televiziji u
Hrvatskoj kao seksualni objekti te na kojicmase to postize i u kojoj mjeri. KoriStenjem
analize sadrzaja reklama na hrvatskoj televizajdnoj privatnoj i jednoj javnoj televizijskoj
kuci, testirali smo hipoteze. Analizirali smo seksuabbjektifikaciju u pet kategorija: zensko
tijelo kao objekt poZude, ideal ljepote, dostupriesie za seka, Zene ili reklamirani proizvod,
Zene kao reklamirani proizvod ili kao neki drugijeii te povreda Zenskog tijela. Talew
smo mijeili jesu li prisutni rodni stereotipi,cije prikazivanje zene u tradicionalnim rodnim
ulogama. Rezltati analize sadrzaja su potvrdifime hipoteza koje se odnose na seksualnu
objektifikaciju. Analiza sadrZaja je pokazalacwuezastupljenost Zena u reklamama te
seksualnu objektifikaciju prema idealu ljepote. dddr, usporedbom javne i privatne
televizije ustanovili smo da su neki aspekti seksiaobjektifikacije prisutni najuem
dijelom u reklamama na privatnoj televizijskojckuTocnije, to se odnosi na prikazivanje
zene dostupnom za seks. Sto se tiodnih stereotipa, analizom rezultata do3li smo d
zakljutka da su rodni stereotipi prisutni,ali u manjemjbreklama te da se Zene u napm

broju reklama prikazuju kao doriee i majke.

Ovaj rad pokazao je da je prisutna seksualna afifeldija Zena i prikazivanje Zene u
tradicionalnim rodnim ulogama u reklamnim sadrzajima hrvatskoj nacionalnoj televiziji.
Takav n&in prikazivanja nije u skladu sa Zakonom o ravneposti spolova te se time ne
potice ravnopravnost muskaraca i Zena u medijskim sph@anego se razlike iznde
musSkaraca i Zena takvim prikazivanjem sve viSe yhogdju. Takater, mediji bi trebali
promicati ravnopravnost u medijskim prikazivanjimauSkaraca i zena. Smatramo da je

potrebno upozoriti na taj problem i potaknuti dgjistrazivanja na tu temu.
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Prilog 1. Analiti ¢ka matrica

Op¢i podaci o reklamama:
1. Redni broj reklame

2. Broj pojavljivanja u jednom danu na obje telgeifukupno)
3. Vrsta medija:

1= privatni

2= javni

3= privatni i javni
4. Vrsta reklame (Sto se reklamira):

1= proizvodi za higijenu i kozmetiku ( sapuni, S@ampza kosu, gelovi za tusSiranje, paste za
zube, proizvodi z&iS¢enje kife, toaletni papir, dezodoransi, kreme za kdstkice za zube,
balzami za usne, kreme i losioni za tijelo, didp za lice, voda za ispiranje usta,
britvica,krema za brijanje)

2= proizvodi za zdravlje (dodaci prehrani, bezréaelgekovi, medicinski proizvodi)
3= prehrambeni proizvodi i {a

4= automobili( gume, novi modeli auta)

5= Bankarske usluge ( kartice, krediti, Stednja¢quhje r&una)

6= moda i modni dodaci (nove kolekcije otgei obwe, nakit, satovi, parfemi, kupa
kostimi, intimno rublje, sutane nadale, torbice)

7=veliki trgovaki lanci ( proizvodi na akciji)

8= telekomunikacijske usluge i proizvodi

9= ostalo

5. Ciljana skupina (proizvod je namijenjen za):
1. Zene

2. muskarci

3. oba spola/neutralno

6. Spol koji se pojavljuje u oglasnim spotovima:
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0= nijedno
1=Zene

2= muskarci

3= Zene i muskarci

7. Broj musSkaraca koji se pojavljuje u reklamama:

99 — neodréen broj

8. Broj zena koji se pojavljuju u reklamama:

99 — neodréen broj

9. Vrijeme prikazivanja reklama:

1= Ujutro (7-12h)

2= Popodne ( 12-19h)

3= Veter (19-24h)

10. Osobe koje se prikazuju u reklamama su djeca:

0=ne

1=da

11. Osobe koje se prikazuju u reklamama su adalésce

O=ne

1=da

12. Osobe koje se prikazuju u reklamama su mlagishdjudi: (20-40 god.)
0=ne

1=da

13. Osobe koje se prikazuju u reklamama su zredsddjudi: ( 40-60 god.)
O=ne

1=da

14. Osobe koje se prikazuju u reklamama su os@algestiobi: ( starije od 60)
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O=ne
1=da
Seksualna objektifikacija:

15. Je li u reklamama prisutna objektifikacija marsica prema idealu ljepote? (IDEAL
LIJEPOTE= miiavi i mladi muskarci)

0= ne
1=da

16. Je li u reklamama prisutna objektifikacija Z@nama idealu ljepote? (IDEAL LIEPOTE=
mlade i mrSave Zene)

0=ne

1=da

Seksualna objektifikacija zena: + kvalitativha andiza (opisi)
A) ZENSKO TIJELO KAO OBJEKT POZUDE:

17. Prikazuje li se u reklami golo Zensko tijeics# daje naznaka da je gola:
0=ne

1=da

18. Prikazuje li se u reklami zena oskudno odjevena

0=ne

1=da

19.Prikazuju li se u reklami samo dijelovi tijelere:

0=ne

1=da

20. Prikazuje li se u reklami Zena bez glave:

O=ne prikazuje se

1= prikazuje se

21. Prikazuju li se u reklami grudi zene:

0= ne prikazuju se

2= prikazuju se
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22. Prikazuju li se u reklami Zenska straznjica:
0= ne prikazuje se

1= prikazuje se

23. Prikazuju li se u reklami ruke zene:

0= ne prikazuje se

1= prikazuje se

24. Prikazuju li se u reklami noge Zene:

0= ne prikazuje se

1= prikazuje se

25. Prikazuju li se u reklami zenski intimni dijel@tkriveni:
0= ne prikazuje se

1= prikazuje se

26. Prikazuje li se u reklami zena samodale
0= ne prikazuje se

1= prikazuje se

B) IDEAL LJEPOTE:

27. Jesu li zene koje reklamiraju proizvode/uslugeklami mlade i mrSave bjelkinje?
0=ne

1=da

28. Jesu li Zene koje oglasSavaju proizvode/uslugekiami slavne osobe?

0=ne

1=da

29. Jesu li Zene koje reklamiraju proizvode/uslugeklami atraktivhe zene?

0=ne

1=da
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C) DOSTUPNOST ZENE ZA SEKS:

30. Prikazuju li se Zzene u poloZzaju koji pokazigge dostupna za seks?
0= ne prikazuje se

1= prikazuje se

31.Krete li se zena zavodljivim pokretima u reklami?

0=ne

1=da

32. Koristi li zena zavodljive poglede u reklami?

0=ne

1=da

33. Koristi li se Zena zadenjem muskaraca u reklami?

0=ne

1=da

34. Prikazuju li se zene u reklami spremne udavatjuskarcu na njegove zahtjeve?
0= ne prikazuje se

1= prikazuje se

D) ZENE ILI/KAO PROIZVOD:

35. Prikazuju li se zene u reklami kao nesSto Staemw imati ako kupimo proizvod:
0= ne prikazuje se

1= prikazuje se

36. Prikazuje li se u reklami da muskarac moratiizenedu proizvoda i zene:

0= ne prikazuje se

1= prikazuje se

37. Prikazuju li se u reklami Zene izjedeae sa proizvodom?

0= ne prikazuje se

1= prikazuje se
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E) POVREDA ZENSKOG TIJELA:

38. Prikazuju li se Zzene u reklami gogene od strane muskaraca?
0= ne prikazuje se

1= prikazuje se

Rodni stereotipi:

39. Prikazuju li se Zene kao majke?
0= ne prikazuje se

1= prikazuje se

40. Prikazuju li se zene kao doéree?
0= ne prikazuje se

1= prikazuje se

41. Prikazuju li se Zene kao kuharice?
0= ne prikazuje se

1= prikazuje se

42. Prikazuju li se Zene kao osobe koje znajyeSt@jbolje za dom i obitelj?

0= ne prikazuje se

1= prikazuje se

43. Prikazuju li se muskarci kao n@igvi i snazni?

0= ne prikazuje se

1= prikazuje se

44. Prikazuju li se muskarci kao zastitnici Zeoaitelji?
0= ne prikazuje se

1= prikazuje se
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Summary

Advertisements are great and inseparable part efnmbdia and have a big influence on
today's societyThe purpose of advertising is to make the prodticacive and advertisers
will do everything to achieve this. The goal iskeep the attention on the advertised product
and influence on the psyche of the person. Onetwdgep the attention is using the female
body and often only its sexualized parts. Using tiniethod women are identified with the
product and presented as a product. Today, wevarmvbelmed by these advertisements. We
take it as something normal and daily. But suchgesaof women do not make a woman
powerful and free from the dominance of men becdlusg are humiliated by seening them
only through their appearance and reducing therng ttnsome parts of the body. Also, the
sexual objectification of women leads to tolerafmeany violence addressed to them and
supports gender-stereotyped society in which the mmadominant and it's normal to have
power over women. It 's important to understand these advertisements have a big impact
on society and that the reduction of this repregents can contribute to a healthier and more

just society.

Key words: women, media, society, advertising, sexual objeatibn
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