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Sazetak

Tema ovog rada su rodni stereotipi u oglaSivackoj industriji. Sam pojam reklame kakvu
poznajemo danas se pojavljuje u 19. stoljecu zajedno s razvojem gospodarstva i potrosackog
drustva. Tada reklama prestaje imati samo obavjeStajnu ulogu, cilj joj postaje pretjerano hvaliti
proizvode i usluge te uvjeriti konzumenta da mu je bas to potrebno. Danas su reklame postale
neizostavni dio naSih Zivota, nasa svakodnevnica. Internet i masovni medij reklamama su
omogucili Siroku rasprostranjenost i doseg. Uz onu pozitivnu stranu da preko reklame mozemo
saznati mnogo toga i da nam moze pomoc¢i u kupnji i odabiru proizvoda krije se i ona mnogo

lo§ija strana.

Naime, reklame se smatraju jednim od najveéih prenosioca stereotipa i prikazivanja Zena na
nedostojanstven na¢in. Zenu se prikazuje kao podredenu, pasivnu, s velikim fokusom na njeno
tijelo i njen njezni karakter, a muskarca kao snaznog, hrabrog zastitnika, uvijek uzdignute glave
i u dominantnim pozama. Takoder Zeni se namecu nerealni standardi ljepote koji mogu lose
utjecati na mlade djevojke koje su jo$ u procesu odrastanja i djecu koja joS ne mogu potpuno

razumjeti samu narav reklame.

Mediji 1 reklame, naravno uz odgoj 1 obrazovne ustanove igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju
nasSih razmiSljanja. Upravo zato smatramo rodne stereotipe u reklamama jako opasnima i
nedoli¢nima. Istrazivanja iz 70-ih godina 20. stolje¢a ve¢ pokazuju pojavu stereotipa u nacinu
prikazivanja zene kao submisivne, u leze¢im pozama kraj muskarca, previSe emocionalne i
sramezljive te u nedovoljno cijenjenim poslovima. Danas mozZemo re¢i da su se stvari malo

promijenile i da se fokus sve viSe prebacuje sa zenskog tijela na njen uspjeh i svestranost.



Summary

The subject of this paper is gender stereotypes in the advertising industry. The very concept of
advertising as we know it today emerged in the 19th century along with the development of the
economy and the consumer society. Advertising then moves from a purely informational role
to one that over-praises products and services and convinces consumers that they need them.
Today, advertising has become an indispensable part of our lives, our daily routine. The Internet
and mass media have enabled advertising to reach a wide audience. Besides the positive aspect
of advertising's ability to inform us and to help us in our purchasing and product selection, there
is also the negative aspect. Advertising is considered to be one of the greatest transmitters of
stereotypes and of degrading portrayals of women. The woman is portrayed as submissive,
passive, with a great focus on her body and her gentle character, and the man as a strong,
courageous protector, always with his head up and in a dominant pose. Women are also
subjected to unrealistic standards of beauty that can have a very bad effect on young girls who
are still in the process of growing up and on children who cannot yet fully understand the nature
of advertising itself. The media and advertising, along with education and educational
institutions, play a key role in shaping our thinking. And that's why we think that gender
stereotypes in advertising are very dangerous and inappropriate. The very research of the 1970s
already shows the emergence of stereotypes in the way women are portrayed as submissive, in
lying poses next to men, too emotional and shy and in under-appreciated jobs. Today, we can
say that things have changed a little bit, and the focus is shifting more and more from the female

body to her success and versatility.
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Uvod

Oglasivacka industrija jedna je od vodecih industrija danaSnjeg svijeta, a reklame su postale
na$a svakodnevica. Zivimo u svijetu u kojemu ne mozemo pogledati film, poslusati pjesmu,
prikljuditi se na internet ili pro¢i putem, a da ne vidimo barem jednu reklamu. U takvom svijetu
postalo je nuzno promatrati reklame i samu oglaSivacku industriju iz viSe kutova i razumjeti te

kriti¢ki sagledati ono $to nam se promovira.

Upravo ¢e se zato ovaj rad baviti oglasivackom industrijom 1 stereotipima koje pronalazimo
unutar samih reklama. Objasnit ¢emo kako ti stereotipi utjeu na drustvo, kakve poruke skrivaju
i kako se to odrazava na djecu, mlade i zene koje se smatraju najveéim Zrtvama stereotipa u
reklamama. Istrazit ¢emo kako se odnos prema Zenama u reklamama mijenjao kroz povijest i
kakav je danas, koliko ideal ljepote koji se predstavlja u reklamama zapravo utjece na zene i s

kakvim posljedicama.

Jako je bitno znati prepoznati je li neka reklama objavljena da nas samo informira ili pak da
nam nametne neku laznu Zelju ili potrebu. Mo¢ interneta i oglaSivacke industrije je postala
velika te je jako teSko izbje¢i njihove utjecaje na nas, ali ih mozemo smanjiti i drzati pod

kontrolom tako §to u¢imo kako ih prepoznati.

Na pocetku ovoga rada ¢emo objasniti samo znacenje oglasivacke industrije, njenu ulogu i
ciljeve, bavit ¢emo se samim medijima, njithovim utjecajem na drustvo 1 manipulacijom koju
pronalazimo kako u medijima tako i u oglaSavanju. Kasnije ¢emo govoriti o rodnim
stereotipima, o njithovom utjecaju na Zene, muskarce i djecu, o samim pocecima stereotipa u
reklamama 1 naposljetku o prikazu Zena u reklamama, o njihovoj ulozi i zada¢i. Navest ¢emo 1
prikazati primjere reklama u kojima ima stereotipa, a takoder i onih modernijih gdje se oni

pokusSavaju suzbiti.



1. OglasSivacka industrija

Engleska rije¢ ,,advertising* potjece iz latinskog advertare $to zapravo mozemo prevesti kao
okretanje prema nec¢emu. U svojoj srzi posjeduje ideju okretanja ili svra¢anja necije paznje ili

pozornosti na nesto (Jenks, 2002, 49).

U pocetcima oglasavanje i reklama su imali ,,neviniju®, tj. obavjestajnu ulogu dok u danasnje
doba mozemo re¢i da im se uloga promijenila (Jenks, 2002, 49). Sam pojam reklame, iako se
koristio i ranije, pocinje jos vise biti u uporabi tijekom 19. stolje¢a s nastankom potrosackog
drustva. Tad ve¢ reklama mijenja svoje znacenje iz same u informacije o proizvodu u onu kojoj

je cilj uvjeriti 1 prodati (Antolovi¢, Haramija, 2015, 24).

Veliku ulogu u promjeni svrhe reklama i oglaSivanja imao je javni prostor sustava masovnih
komunikacija i sama pojava masovnih medija koji su omoguc¢ili reklami mjesto u kojemu ¢e

mo¢i komunicirati brzo, dinamicno i kreativno (Bertosa, 2008, 36).

Zbog toga se oglasavanje iz onoga koje je sluzilo samo za obavjeStavanje o proizvodu pretvara
u oglasavanje kojim se pokusava pridobiti i nagovoriti potrosaca na kupnju proizvoda (Jenks,

2002, 54).

Ono nalazi nove moguénosti djelovanja unutar kojih pokuSava uvrstiti 1 predstaviti odredeni
proizvod. OglaSavanje ima potrebu uvijek biti uocljivo potroSa¢ima i zato se oglasivaci
nerijetko koriste naSim svjesnim, podsvjesnim, moralnim, psihi¢kim 1 mnogim drugim
spoznajama. Jezik takoder igra vaznu ulogu u kreiranju reklame. Jezi¢ni kod zajedno s

vizualnim i akusti¢nim kodovima pridonosi naSim reakcijama (Gjuran-Coha, Pavlovi¢, 2009,

42).

Oglasavanje informira i nudi potroSacima proizvode koji oni trebaju i koja su njihova potajna
zelja, utjeCe na promjenu ustaljenih obicaja te donosi nove, jako je kljucan faktor u prihvac¢anju
novih ideja te pomaze u Sirenju tih ideja. Takoder je jako bitan faktor u ekonomiji, utjece na
snizenja 1 povecanja cijena, poti¢e konkurenciju da prati kvalitetu svojih proizvoda te utjece na
razvoj medija u skladu s novim tehnologijama i ima jak utjecaj na sam imidz zemlje. [z ovoga
vidimo da oglaSavanje ima veliki utjecaj na pojedinca i drustvo te na poduzecéa i gospodarstvo
u svijetu (Antolovi¢, Haramija, 2015, 27). Jo§ jedan podatak koji nam pokazuje koliko je
oglasavanje danas bitno jest onaj iz 2021. godine kada se na oglaSavanje u svijetu potroSilo ¢ak
771 milijardi dolara milijardi dolara te se predvida rast za bar 8,3% do kraja 2023. godine
(Lider, 2022).



Anamarija Gjuran-Coha i Liljana Pavlovi¢ (2009, 44) isti¢u kako oglas i reklamu u hrvatskom
standardnom jeziku razlikuju njihove sadrzajne razliitosti, no da rije¢ reklama viSe ima

negativnu konotaciju te da se ¢eS¢e upotrebljava rije¢ oglas.

Hrvatski enciklopedijski rjecnik definira oglas kao ,,javnu usmenu ili pismenu obavijest
namijenjenu informiranju veceg broja ljudi”, a reklami daje dvostruko znacenje: ,,1. djelatnost
kojoj je svrha da posredstvom masovnih medija pridobije stanovniStvo na potro$nju robe i
usluga; trgovacka, ekonomska propaganda 2. meton. oglas u masovnim medijima kojim se
stanovnis$tvo potice na potros$nju robe i usluga® . Prema tome mozemo zakljuciti da oglas ima
ve¢inom cilj informirati javnost, dok se reklama moze koristiti u raznim oblicima u
komunikacijskom procesu izmedu proizvodaca i potrosaca (Anié, 1998, 1126 prema Gjuran-

Coha, Pavlovi¢, 44).

Samo oglasavanje je jako tesko definirati zbog njegovih visestrukih funkcija i kompleksnosti
te mnogi autori na navode drugacije definicije. Neki tvrde da je to planska masovna
komunikacija kojoj je jedini cilj poticanje na kupnju, neki da je jedini cilj oglasavanja
prenosenje informacija i promoviranje proizvoda, dok ima i onih koji tvrde da oglasavanje ima

cilj promijeniti ljudske stavove i svijest te upravljati njima (Antolovi¢, Haramija, 2015, 18).

Kamilo Antolovi¢ i Predrag Haramija (2015, 21) istraZzuju sva podrucja i definicije oglaSavanja
te pronalaze zajednicke elemente u kojima se slazu svi autori. Zaklju€uju da oglaSavanje ima
tri primarne uloge: prva je $iriti poruke putem masovnih medija, druga je informirati, utjecati i
na akciju pokrenuti primatelja poruke, a zadnja je da se takvo Sirenje poruke placa. Sve
navedeno upucuje na to da je oglaSavanje placeno sustavno Sirenje poruka kojemu je cilj utjecati

na potroSaca na neki nacin.

1.1. Glavni cilj oglasavanja i reklame

Mnogi teoreticari slazu se da glavna svrha i cilj oglasavanja nije prodati proizvod ili uslugu,
ved stvoriti Zelju 1 potrebu potrosacu da mu nesto nedostaje, stvoriti uvjete koji su potrebni da
bi se kupac odlucio bas za taj proizvod ili uslugu. Reklama potice potrosace na kupnju, potice
ih da Zele nesto Sto nemaju te im porucuje da ¢e ih upravo to usreciti 1 zadovoljiti, stvarajuéi im

lazne potrebe i ideale. Na taj se nacin prikriva prava slika druStva te se ljudi pocinju



identificirati sa samim proizvodima koji su im nametnuti putem reklama te se rade razlike u

drustvu prema tome tko kakav proizvod konzumira (Jenks, 2002, 54-56).

Reklama stvara uvjete za kupnju u 3 koraka. Prvi je onaj informativni u kojem se podrazumijeva
stvaranje pocetne potraznje, drugi je onaj kojem je cilj uvjeriti javnost da je bas taj proizvod ili
usluga ono §to im je potrebno, dok tre¢i ima ulogu podsjecati potrosaca na ponude ve¢ videnih

proizvoda ili usluga (Antolovi¢, Haramija, 2015, 27).

Reklama mora izazvati paznju, zaokupiti promatraca, ostvariti komunikaciju i najbitnije uvjeriti
nas da nam je upravo taj proizvod koji reklamira potreban. Reklama je privla¢na ljudskom oku
upravo zato §to je reklama spoj fotografije, dinami¢nih boja 1 malo teksta. Ona takoder
kombinira i zarazne, kratke i lako pamtljive slogane, glazbu i specijalne efekte kako bi

zaintrigirala potroSaca i probudila u njemu Zelju za potro$njom (Suci¢, 2019, 6).

Osim toga, reklama takoder mora uvjerljivo hvaliti, isticati prednosti i velicati ono §to prikazuje
te na mnoge nesvjesne poticaje stvarati zelju, stvarati potrebu za kupovinom. Publika vrlo ¢esto
nije ni svjesna kako reklama djeluje na nju te kako ulazi u podsvijest ¢ovjeka. Upravo zato
reklama posjeduje mo¢ stvoriti laznu potrebu 1 zelju, a da to osoba uopce ne shvati (Feller,

1932, 48-54).

1.2. Manipulacija u oglasavanju

Oglasavanje, osim §to ima obavjeStajnu ulogu ima i onu persuazivhu. Ono pokusava publiku
svjesno 1 nesvjesno nagovoriti 1 uvjeriti na kupnju odredenih proizvoda 1 usluga. Kao $to smo
ve¢ spomenuli sama svrha oglasavanja jest da se neki proizvod kupi 1 da se ostvari profit (Labas,

Koscevi¢, 2014, 203).

Chris Jenks u svojoj knjizi ,,Vizualna kultura“ istice pojam nagovaratkog oglasavanja, tj.

oglasavanja koje se temelji na ideji mijenjanja i utjecanja na naSe ponasanje i potrebe.

Dovodi se u pitanje i informativno oglasavanje jer sama informacija nema smisla ako ne utjece
na ponasanje Sto nas dovodi do zakljucka da ¢ak 1 informativni oglasi u svojoj srZi zapravo Zele

utjecati na potrosaca (Jenks, 2002, 58-59).



Iza svake reklame stoji cijeli marketinski tim koji smislja kako privuéi ciljanu publiku, kako ju
uvjeriti u lazne potrebe i1 kako joj nametnuti stereotipe. Manipulacija se dogada upravo tako $to
se stvaraju lazne potrebe, namecu neostvarivi ideali o ljepoti, osobinama i ponaSanjima. Zbog
toga se u pitanje dovodi 1 moralnost 1 eticnost samih reklama jer se na neki podsvjesni nacin u

covjekov um ugraduju lazne ideje i potrebe (Suci¢, 2019, 21).

Marketinski stru¢njaci za privlacenje pozornosti ¢esto se koriste stereotipima te prikazivanjem
seksualno konotiranih sadrzaja. Osim toga, proizvodi se gotovo uvijek vezu uz neke
karakteristike koje se danas smatraju bitnima i pozeljnima, ¢ime se drustvu posljedi¢no namecu
obrasci ponasanja koje bismo trebali posjedovati kako bismo bili druStveno prihvaceni (Labas,

Koscevi¢, 2014, 208).

Nijedna dobna skupina nije iskljucena iz svijeta oglasavanja te ono utjece na sve. Ono svima
promovira dokoli¢arski i potrosacki nadin zivota, da se sve moze rijesiti samo uz kupnju tog
jednog proizvoda koji ¢e rijesiti sve naSe probleme. Reklame namecu stav da su proizvodi i

konzumerizam rjeSenje svih nasih problema te da srecu pronalazimo kada ih nabavimo.

Prevelika svakodnevna izloZenost takvim informacijama utjece na ljude te htjeli ili ne htjeli u
nekom trenutku pokleknemo i povjerujemo da ¢e nam takav stil Zivota stvarno pomo¢i (Labas,

Koscevi¢, 2014, 207-208).

Zbog prevelike izloZenosti porukama i narativima oglaSavanja, danas ljudi ve¢inom imaju
negativno misljenje o samoj industriji oglaSavanja. Upravo zato s ciljem da istrazi kakvu
percepciju ljudi imaju o etickim vrijednostima u oglaSavanju, HURA (Hrvatsko udruzenje
drustava za trziSno komuniciranje) je 2013. godine provela anketno istrazivanje putem telefona

na 600 ispitanika starijih od 15 godina.

IstraZivanje je pokazalo kako tek 11% ispitanika misli da je posao ljudi u oglasivackoj industriji
posten. Opcenito su stavovi o oglaSavanju dosta podijeljeni, polovica ispitanika ima negativan
stav i misle da namecu zelje potroSacima, dok ona druga polovica ima pozitivan stav i smatra
da oglasi pomazu sa svojim informacijama. Takoder manji broj ispitanika misli da oglasi uopce
ne bi trebali postojati 1 da sluze samo za varanje. No, usprkos tim stavovima najveci broj

ispitanika se slaze da se oglasima ne bi trebalo vjerovati te da nemaju eti¢na nacela.



Zakljucak samog istrazivanja jest da hrvatska populacija ne vjeruje oglasima i smatra da su
manipulativne naravi, ali u isto vrijeme smatra da svojim informacijama mogu pomo¢i kod

odabira proizvoda ili usluge (Antolovi¢, Haramija, 2015, 168- 170).
2. Mediji - uloge, funkcije i znacenje

Mediji kroz povijest i danas predstavljaju sredstva komunikacije koja su svuda oko nas i koja
nas prate na svakom koraku. Njihova je uloga i kroz proslost bila da odrzavaju drustveni
poredak, prenose informacije i kreiraju misljenja kako odgovara mo¢nicima. Danas se ta uloga
malo promijenila i mediji viSe nisu samo pasivni prenositelji necijih zahtjeva i zelja, ve¢ i sami

sudjeluju u kreaciji strukture drustvene moci (Dulci¢, 2014, 87).

Kako se mijenjala uloga medija tako se mijenjala i uloga konzumenata informacija koje prenose
mediji. BriSu se granice izmedu uspostavljenih komunikacijskih oblika te konzumenti od
pasivnih primatelja poruka postaju aktivni stvaratelji sadrzaja. Primatelj i izvor poruke postaju
kreatori samog procesa komunikacije. Primatelji poruke ne sudjeluju samo u kreaciji poruke,
nego oni sami postaju subjekt poruke, odnosno izvor iz kojeg mediji dobivaju informacije
(Antolovi¢, Haramija, 2015, 22).

Pojava tehnologije 1 interneta posebno je doprinijela oslobodenju medija od kontrole drzave 1
mo¢nika. Pomoglo je to takoder Sirenju dostupnosti medija, a samim time povecalo i njihov
utjecaj na Covjeka. Internet, televizija, radio i tisak postali su dio svakodnevice te ih je
nemoguce izbjeéi. Covjek postaje ovisan o njima i svemu $to mu nude, §to dovodi do pitanja

jesmo li postali taoci laznih potreba i1 Zelja koje nam mediji promoviraju (Suci¢, 2019, 20).

Mediji i medijska kultura sudjeluju u stvaranju pogleda na svijet, vrednuju i definiraju zlo i
dobro, pozeljno 1 nepozeljno, odreduju Sto je moralno te postavljaju nerealne 1 nemoguce
standarde ljepote. Svi smo pod utjecajem tih standarda te svjesno ili nesvjesno utjecu na nas i
na naSa ocekivanja. Sve medijske price, intrige, mitovi i legende utjecu na identitet Covjeka 1

na stvaranje kulture danasnjice 1 popularne kulture (Sever, Andrakovi¢, 2013, 6).

Sam pojam popularne kulture nastao je u Sjedinjenim Americkim Drzavama u 20.stolje¢u kada
su mladi postali aktivisti, pobunjenici 1 poceli uvoditi drustvene promjene koje su temelj
popularne kulture. Bit je popularne kulture da je nastala od naroda za narod, no to ne mozemo
tvrditi sa sigurno$c¢u jer postoji teza da je sve to plod interesa mo¢nika. Ono §to je bitno u
popularnoj kulturi je da Covjek postaje samostalni potrosac koji sam bira §to Zeli, a prestaje biti

pasivni potrosa¢ koji samo slusa i slijedi. Mediji su glavni akter popularne kulture jer preko



njih ona dopire do svakog pojedinca i upravo tako postaje popularna (Labas, Mihovilovi¢, 2011,

103-107).

2.1. Manipulacija u medijima

Sama rije¢ manipulacija ima negativno znacenje jer podrazumijeva da netko vr$i neku vrstu
pritiska na nekoga, a osoba ne mora nuzno biti svjesna toga. Kao $to je spomenuto, u reklamama

i medijima koji te iste reklame plasiraju pronalazimo pregrst manipulacija.

Mediji su nas izvor informacija i nasa stvarnost, no isto tako namecu svoje ideale i lazne potrebe
koje nas zarobljavaju. Mediji manipuliraju, stvaraju potrosacke potrebe, odrzavaju stereotipe,
potiCu egoizam 1 stvaraju potrebu za nadmetanjem. U takvom svijetu najvise pate djeca koja jos
uvijek nemaju razvijena kriticka razmisljanja niti znaju raspoznati $to je laz, a Sto istina. Mediji
izravno utjecu na njih, na njihova razmisljanja i poglede na svijet (Labas, Koscevi¢, 2014, 206-

207).

Manipulaciju u medijima uofavamo 1 u koli¢ini informacija kojima smo svaki dan izlozeni.
Mediji tako sugeriraju da konzumiramo one informacije koje oni smatraju poZeljnima (Sucic.

2019, 21-22).

2.2. Uloga oglasavanja u medijima

Oglasi su postali svakodnevica u medijima. Oglasavanje je postalo tako veliki dio medija da je
postalo neizbjezno. Ne moZemo gledati televiziju, slusati radio te koristiti drustvene mreze, a

da ne naidemo na neku reklamu.

Internet je danas postao najveca platforma za oglaSavanje jer donosi brze rezultate 1 povratne
informacije od publike. Publika preko interneta moZe pokazati svoje reakcije na oglase i dati
do znanja koje su njezine potrebe i Zelje Sto olakSava posao oglaSivackoj industriji (Labas,
Koscevi¢, 2014, 203). Najveci je dokaz tomu Cinjenica da je 2022. godine u Hrvatskoj ulozeno
gotovo 222 milijuna eura u digitalno oglaSavanje, a u ostalim drzavama brojka je joS 1 veca.
Trenutacno su drustvene mreze najpopularniji nacin oglasavanja, a rapidno raste i popularnost

nativnog 1 video oglasavanja (Dnevnik.hr, 2023).



Kao sto smo ve¢ spomenuli preko medija oglasi su dobili vecu rasprostranjenost, a mediji su se
pretvorili u ,,industriju informacija“ kojoj je cilj $to bolje opisati i predstaviti neki proizvod ili
uslugu. Mozemo zakljuciti da suvremeno novinarstvo uvelike ovisi o reklamama (Labas,

Koscevi¢, 2014, 203-209).

Osim $to mediji imaju informativnu ulogu, takoder imaju onu manipulacijsku kojoj je cilj
nagovoriti potrosaca i uvjeriti ga u razlicite potrebe i stereotipe. Iz toga razloga pojavljuje se

pitanje eti¢nosti medija (Suci¢, 2019, 21-22).

Suradnja medija 1 oglaSivacke industrije eticki je upitna jer je cilj medija pruzZiti tocne
informacije, a oglasivackoj industriji privuéi potroSaca razli¢itim neetickim nacinima (Labas,

Koggevié, 2014, 204).

Iako su u svojoj srzi novinarstvo i oglasavanje dva oprecna pojma, danas ne mogu opstati jedno
bez drugoga, to jest novinarstvo danas ne bi bilo odrzivo bez oglasa. Oglasivaci su postali glavni
zakupitelji medija i medijskog prostora, pa mediji dobivaju najvecu koli¢inu novaca upravo
zbog oglasa (Labas, Koscéevic, 2014, 203-204).

PotroSaci nisu uvijek svjesni kakvu i1 koliku mo¢ mediji 1 oglasi imaju nad njima, zato kaZzemo
da mediji posjeduju subjektivnu mo¢. Mnogo toga utjece na nase Zelje i potrebe, a da mi nismo
svjesni toga. Taj se utjecaj dogada preko kulture, Skolskoga obrazovnog sustava, uvjeravanja i

svega onoga Sto se navodi kao popularno i atraktivno (Dulci¢, 2014, 91).

2.3. Prikaz Zzene u medijima

Filmovi, glazbeni spotovi, reklame i moda veliku vaznost posvecuju zenskom tijelu.
Promoviraju se nerealni standardi ljepote i teza u kojoj je sve moguée ako lijepo izgledas. Zene
se redovito usporeduju s licima s naslovnice 1 smatraju da nisu dovoljno lijepe 1 poZeljne samo

zato Sto ne ispunjavaju standarde koji se name¢u u medijima (Lubina, Brki¢ Klimpak, 2014,
223).



Najve¢i je krivac za mnogobrojne lazne i neostvarive standarde ljepote modna industrija. Neke
su od ideja koje modna industrija propagira: ideja mrSavosti, ideja da je Zensko tijelo pozeljno
samo dok je mladoliko, dok mu je koza skroz zagladena i dok nema bora ni trunka sala. Ti
standardi postaju veliki problem u svijetu, pogotovo kod mladih djevojaka koje odrastaju uz
takvu sliku stvarnosti. Ideja da izgledaju kao lica s naslovnice postaje njihov glavni cilj, Sto
naposljetku dovodi do nastanka razli¢itih poremecaja u prehrani (Lubina, Brki¢ Klimpak, 2014,
228-229.

Ljudsko, tj. Zensko tijelo je postalo ne samo individualna, nego 1 drustvena imovina. Moderno
je drustvo usadilo zenama da je normalno, dapace pozeljno prodavati svoje tijelo u medijima i

na taj nacin zaradivati novac (Lubina, Brki¢ Klimpak, 2014, 224).

Lubina i Brki¢ Klimpak (2014, 226) pisu: ,,Suvremena moda ne stvara identitet Covjeka, no
afirmiraju¢i poziv manekenke, mediji vrlo uvjerljivo i zdusno zagovaraju Citave storije o
modernoj ljepoti kao jamstvu samopouzdanja, samozadovoljstva i drustveno poZeljnog stila®.
Nadalje, Ludbina i1 Brki¢ Kimpak (2014, 228 prema Kilbourne 1999) govore kako slika koja se
promovira je ono najbitnije dana$njem svijetu, §to ne umanjuje Cinjenicu da je ta slika
nemoguca za vise od 95% Zena. Iza te slike stoji puna soba osoblja i snimatelja koji se brinu da
sve izgleda savrSeno i1 bez ijedne pogreSke. Sati Sminkanja, pravljenja frizura i skrivanja

nesavrsenosti, sve to samo da bi se Zene uvjerilo u laZ o njima samima.

3. Uloga 1 znaenje stereotipa

Zivimo u svijetu punom stereotipa koji su svjesno ili nesvijesno postali dio nasega Zivota.
Stereotipe moZemo definirati kao skup zajednickih vjerovanja o pripadnicima neke grupe, bilo
to po rodnosti, po stilu oblacenja, rasi, boji koze itd. Kada pripisujemo nekoj grupi neki stereotip
obaziremo se samo na povrSinska obiljezja te grupe i onoga Sto obiljezava njezine pripadnike,
a pritom zanemarujemo individualnost i kompleksnost svakog tog pripadnika kao ljudskog bi¢a

(Suci¢, 2019, 14 prema Krizmanié, 2010, 81).

Ljudima je jednostavnije razvrstavati ljude po stereotipima, lakSe im je donositi zakljucke
temeljem onoga Sto prvo opaze. LakSe je smatrati da je Zena tiha, plaha i da se ne zna nositi s

emocijama, a da je muskarac snazan, jak i stvoren za ozbiljne menadzerske pozicije.



Upravo zbog takvih uvrijezenih razmisljanja jednu od najvecih borbi sa stereotipima vode Zene
1 muskarci. Poseban se naglasak stavlja na zenu, njenu ulogu u svijetu i njenom tijelu kao

objektu i imovini drustva (Suci¢, 2019, 15).

3.1. Reklamna industrija kao izvor rodnih stereotipa

Reklamna je industrija jedna od najvecih izvora stereotipa. Skoro u svakoj reklami mozemo
prona¢i bar jedan stereotipan prikaz Zene i njena tijela. Zena je jo§ uvijek Zrtva stereotipa i
podredena potrebama muske publike, prezentirana je kao objekt kojemu je jedina funkcija
odgovarati na potrebe i1 zZelje muSkarca. Kada tretiramo Zensko tijelo samo kao objekt i
prikazujemo ga u eksplicitnim pozama koje bi trebale izazvati divljenje, oduzimamo mu njegov
identitet te se sluzimo samo s njegovim nagonskim funkcijama (Lubina, Brki¢ Klimpak, 2014,

216).

Publika naj¢esc¢e nije ni svjesna sadrzaja kojeg konzumira niti ga kriticki promatra, nego samo

usvaja i prihvaca sve §to joj se predstavlja kao moderno i pozeljno.

Reklame djeluju preko slika i upravo su te slike ono §to pamtimo. Kada se Zelimo sjetiti nekog
proizvoda prvo se sjetimo slike koja je povezana s time, npr. kada se zelimo prisjetiti brenda
nekog omekSivaca za robu prvo se sjetimo mile, drage, nasmijeSene Zene koja jedva ¢eka oprati
robu kako bi sve bilo spremno i isto za njezinu obitelj. Ta slika s reklame postaje naSa realnost,
nase shvacanje svijeta. Reklamna se industrija ne zamara sa stereotipima koje stvara, bitan joj

je samo profit koji proizlazi iz toga (Lubina, Brki¢ Klimpak, 2014, 217).

3.2. Rodni stereotipi u oglasivackoj industriji

Reklame nerijetko promoviraju stereotipan nacin prikazivanja Zena i muskaraca. Zena se
najceSce prikazuje kao njezna, krhka, draga, simpati¢na, podredena muSkarcu, srameZljiva,
naivna, brizna, emocionalna, majka i domacica koja se brine za svoga muskarca, kucu i djecu.
Pojavljuje se i1 prikaz Zene kao zavodnice koja zavodi muskarca pokazujuéi svoje tijelo.
Muskarac se naime prikazuje kao snazan, jak, hrabar, poduzetnik, ,,on moze sve®, on je tu da
spasi stvar. Reklame su uvelike usredotocene na fizicki izgled 1 ,,ideal ljepote*. Vecinom se

stereotipi vezani uz fizicki izgled odnose na zene kojima se namece da moraju biti mlade, lijepe,
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zgodne, bez bora, zategnute, lijepo odjevene, elegantne, u visokim potpeticama i uvijek
nasmijeSene (Labas, Koscevi¢, 2014, 208-209).

Svaki proizvod bio to automobil, pivo ili kulen plijeni paznju ako uz njega stoji lijepo 1 zgodno
tijelo Zene. Jedan je od primjera jumbo plakat za ,,Gavrilovi¢* kulen koji je bio prikazan izmedu
zenskih grudi i kod razgoli¢ene djevojke u narodnoj no$nji sa sloganom ,,Neki je vole na stolu,
neki je vole u drustvu i Neki je vole samo za sebe* Sto zapravo porucuje vrlo seksisticke namjere

(Sever Globan, Plenkovi¢, Varga, 2018, 83).

Irena Sever Globan, Mateja Plenkovi¢ i Vanessa Varga (2018,83) navode da su: ,, Zene
seksualni objekti 1 kuéanice opsjednute ¢isto¢om, a muskarci uspjeSni menadZzeri, sportasi i
vlasnici skupocjenih automobila®. Sto nas dovodi do pitanja kako se takve slike o Zeni i
muskarcu percipiraju kod djece i mladih te kako ¢e se to kasnije odraziti na njihove
meduodnose. Djeca i mladi su najranjivija skupina jer nemaju jo§ u potpunosti razvijeno

kriticko razmisljanje i sposobnost razumijevanja reklamnih poruka.

Djevojéicama se od malih nogu nude igracke koje su povezani s rodnim ocekivanjima poput
lutkica, beba i kuc¢anskih aparata. Takav tip igracaka kao da ih priprema za njihovu prirodnu i
oc¢ekivanu rodnu ulogu majke koja se brine o ku¢anstvu i vlastitom izgledu. Dje¢acima se nude
akcijske figure, automobili, heroji, stvaranje i djelovanje za visi cilj. Iako takav nacin igre sam
po sebi nije lo§ ve¢ je prirodan djeci on u sebi sadrzi poruku da su curice podobnije samo za

brigu o obitelji, dok djecaci imaju puno ve¢u odgovornost (Lubina, Brki¢ Klimpak, 2014, 220).

Spomenuli smo probleme koji nastaju zbog promocije neostvarivih ideala ljepote. Sve veci broj
mladih djevojaka pada pod utjecaj te promocije, pa se sve viSe njih suo€ava s problemima sa
samopouzdanjem, s krizom identiteta, a i ozbiljnim problemima poput poremecaja u prehrani.
Zena si postavlja pitanje tko je zapravo ona, koji je cilj njezina Zenstva: je li to biti dobra majka,
dobra Zena, domacica bez ambicija i vlastitog misljenja. Namece joj se ideja da nije vrijedna
ako svaki dan nije dotjerana od glave do pete. Svi ti nerealni ideali skrecu Zeni pozornost s
njezine inteligencije, stru¢nost i svestranosti. Kao $§to imaju mo¢ promicati takve standarde koji
duboko remete Zensku percepciju o samoj sebi, naruSavaju samopouzdanje i zatiru njezin
potencijal, mediji takoder imaju mo¢ promijeniti takav narativ u vlastitoj propagandi. Osim te
mogucnosti, u drustvu postoji i potreba za njom. Mediji trebaju maknuti fokus s zenina izgleda
i seksualnosti kako bi se maknuo pritisak na Zenu i oslobodila se njezina puno kompleksnija

priroda (Lubina, Brki¢ Klimpak, 2014, 229).
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3.3. Povijest istrazivanja rodnih stereotipa u reklamama

Prva istrazivanja o rodnim stereotipima u reklamama nastaju 70-ih godina 20.stoljeca
Znanstvenici su htjeli istraziti Sto pridonosi Sirenju seksizma i stereotipa. Zakljucili su da upravo

reklame doprinose najveéem Sirenju seksizma i stereotipa.

Zene su bile prikazivane iskljudivo kao ukras muskarcu, manje platezne mo¢i, domacice i
kucanice. Jedino ih se moglo prona¢i u reklamama za kucanske aparate, Cis¢enje, lijekove i
robu, dok su muskarci punili plakate za automobile, putovanja i luksuzni zZivot. Takav pristup
namece misljenje da je Zenina glavna uloga briga za kucu, a muskarac je taj koji donosi sve
bitne odluke 1 uZziva u Zzivotu. Muskarci su se puno ¢eS¢e nego Zene poistovjeivali s
karakteristikama koje su im bile dane u reklamama (Sever Globan, Plenkovié¢, Varga, 2018,
83-84).

Erving Goffman (1979, prema Sever Globan, Plenkovi¢, Varga, 2018, 84) je u svojoj knjizi
Gender advertisments opisao prikaze zena i muskaraca u reklamama 70-ih godina. Goffman
primjecuje da se Zene prikazuju u manje znacajnim zanimanjima, niske i sitne, u leze¢em
polozaju kraj muskarca, sramezljive, emocionalne i njezne te im je potrebna muska zastita i
snaga. Muskarci s prikazani superiorno i moc¢no, obavljaju cijenjene poslove i ne iskazuju

emocije.

Kasnije, u 80-im godinama 20. stolje¢a mozemo primijetiti promjenu u prikazivanju zena u
reklamama. Zenama se vise ne pripisuje samo uloga vrijedne domacéice, nego one sad postaju
uspjesne poslovne zene koje s lakocom kombiniraju posao i majéinstvo. Iako postepeno dolazi
do promjena u prikazu Zena u reklamama, one su joS uvijek prikazivane u podredenom i manje
aktivnom polozaju. U novonastalim reklamama naglasak viSe nije na drustvenim poloZajima,
nego na fizickom izgledu, pritom se najviSe aludira na zensko tijelo. U 90-im godinama 20.
stolje¢a paznja se viSe stavlja na sadrzaj same reklame. Uocava se da su obrazovane Zene
aktivniji potroSaci i da brze uocavaju stereotipe. Spremne su takoder bojkotirati neki proizvod
ako je u toj reklami zena uvredljivo prikazana. Percepcija uvredljivosti stereotipa u reklami se
razlikovala kod ljudi s drugacijim kulturnim i nacionalnim obiljezjima (Sever Globan,

Plenkovi¢, Varga, 2018, 84).

Istrazivanje koje je provedeno 2008. godine pokazuje kako Zene jo§ lakSe primjecuju stereotipe
u reklamama, no vise ih ne smatraju uvredljivima. Smatraju stereotipe druStveno prihvatljivima
te su i dalje spremne kupovati proizvod koji se reklamira na stereotipan nacin i koji objektivizira
zensko tijelo (Sever Globan, Plenkovi¢, Varga, 2018, 84).
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3.4. Prevencija rodnih stereotipa u reklamama

Kao §to je ve¢ spomenuto u radu, stereotipi u reklamama dovode do mnogih posljedica kako za

zene tako 1 za djecu, a naposljetku za cijelo Covjecanstvo kojemu stvaraju krive slike i standarde.

Medijski je prostor ispunjen reklamama koje su ujedno i glavni izvor financiranja medija. Stoga
je bitno kontrolirati sadrzaj te pokuSati smanjiti i neutralizirati njegove posljedice. Prevenciju
mozemo voditi na nekoliko razina: etickim kodeksima oglaSavanja koji ograni¢avaju stereotipe,
javnim izlaganjima stru¢njaka koji ¢e ukazivati na problematiku te razvijanjem medijske
pismenosti za publiku kako bi mogla nauciti kriticki razmisljati kad je izlozena porukama

medija (Sever Globan, Plenkovi¢, Varga, 2018, 87).

Eticki kodeksi medija postoje u skoro svim zemljama gdje je prisutna sloboda tiska. Europski
je parlament 2008. godine donio Rezoluciju o utjecaju marketinga i oglasavanja na
ravnopravnost spolova s ciljem da se podigne svijest o vaznosti postivanja rodnih i drugih
razliCitosti. Rezolucija se, izmedu ostalog, odnosi i na sva stereotipna i seksisti¢ka vrijedanja,
na diskriminiraju¢e slike Zena i musSkaraca te nametanje neostvarivih ideala ljepote. U
Hrvatskoj takoder postoje zakoni koji se bave problematikom rodnih stereotipa u oglasavanju,
a za to je najzaduZeniji Zakon o medijima. Zasad ne postoje podaci da je ijedan oglaSiva¢ bio
sankcioniran za koriStenje stereotipa u Hrvatskoj. Hrvatsko udruzenje reklamnih agencija
(HURA) 1 Hrvatski oglasni zbor (HOZ) takoder sudjeluju u regulaciji reklama, no niti jedan
medij jo$ nije zatraZio da se reklama vrednuje prema Kodeksu HURA-e. Gradani bi se trebali
angazirati 1 reagirati na seksisticke 1 neeticke reklame te prijavljivati takve nepravilnosti (Sever

Globan, Plenkovi¢, Varga, 2018, 87-88).
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4. Prikaz zena u reklamama

Reklame prema sadrzaju mozemo podijeliti na one namijenjene muskoj publici i one

namijenjene zenskoj publici (Lubina, Brki¢ Klimpak, 2014, 218).

U reklamama koje ciljaju na muske potrosae najcesce susre¢emo ,,idealne* stereotipne
djevojke, jako oskudno obucene, lijepe i zgodne, Cesto u submisivnim pozama ili u pozama
koje pozivaju na seks. Zanemaruje se osobni identitet Zene i samo ju se prikazuje na seksualni
1 nagonski nacin koji ¢e probuditi neSto u muskarcu, kao da je Zena stvorena samo za spavacu
sobu i da udovoljava muskarcu. Zena se uz pomoé medijske objektivizacije prikazuje kao

poslusna figura koja prati radnje muskarca (Lubina, Brki¢ Klimpak, 2014, 218).

Osim reklama s nekom vrstom aktivne radnje, vrlo ¢esto publiku privlace i reklame na jumbo
plakatima ili u novinama gdje mozemo vidjeti posebno istaknute dijelove zenskog tijela ¢ija je
uloga prodati ili barem probuditi znatizelju kod potroSaca za proizvod Koji se reklamira (Lubina,
Brki¢ Klimpak, 2014, 218).

Sever Globan, Plenkovi¢ i Varga (2018, 83 prema Sego, U: Labas, 2010) takoder isticu
problematiku reklama koje su namijenjene muskarcima, a sluze se zenskim tijelom: ,, Uz lijepo,
vitko, polugolo Zensko tijelo svaki proizvod u reklami plijeni pozornost: automobil, salama, sir,
garazna vrata, sok, pivo itd.*, aludiraju¢i na to da nije bitan sam sadrzaj reklame, ve¢ Zena i

njeno tijelo.

Jedan od primjera takvog tipa reklame moZemo pronaci u reklami za parfem ,,Bruno Banani*
gdje vidimo muSkarca kako ponosno sjedi s osmijehom na licu, dok je okruZen s dvije Zene
koje ga diraju, no mi tim Zenama ne vidimo lica, ona su nebitna, vidimo samo njihove grudi u

velikom dekolteu koje bi trebale privuéi paznju (Lubina, Brki¢ Klimpak, 2014, 2018).
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Slika 1. Reklama za parfem Bruno Banani

bruno banani

Dy

His new fragrance by brune banani

Izvor: slika zaslona/osobna arhiva

U reklamama koje su posvecene Zenskoj publici primje¢ujemo malo drugaciji prikaz Zena. Sada
viSe nije njihovo tijelo u prvom planu, ve¢ se reklamira Zena kao majka 1 domacica. Iako to
samo po sebi nije nuzno loSe, problem je Sto se prikazuje samo ta sfera Zenina Zivota, a
zanemaruju se druge. Lubina i Brki¢ Klimpak (2014, 218) objasnjavaju: ,,U reklamama
posvecenima Zenskoj publici poslovicno dominira uvrijezeno prikazivanje Zene koja u ulozi
majke brine o obitelji 1 s osmijehom na licu kuha rucak da bi ga potom posluzila suprugu i djeci

te ujedno i vrijedne domacice koja pere posude, kupaonicu ili namjestaj*.

Primjer takve reklame moZemo pronaci u oglasima za Emmezetu. lako je primarni interes te
trgovine promovirati namjestaj, Emmezeta se takoder koristi stereotipima poput sretne majke
koja se igra s djetetom i u isto vrijeme stavlja prati robu. Tu se naglasava kako je najbitnija
zenina uloga biti majka i domacica. Druga reklama nam pokazuje kako Zena radosno hrani
svoga muza, dotjerana je i na§minkana i s jako velikim osmijehom na licu. Zena se prezentira
kao uvijek dobro raspoloZena, dotjerana i ugladena. Nigdje ne vidimo realnost kucanskih

poslova, svezan rep, prljavu odje¢u i umor (Sucié, 2019, 31).
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Slika 2. Reklame za Emmezetu

b
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Izvor: slika zaslona/osobna arhiva

Zene, osim §to moraju sretno kuhati, prati i &istiti, $to sluZe kao objekt u reklamama takoder
moraju i izgledati savrSeno. Od njih se o¢ekuju savrSena koza, bez bora, glatka, njezna jer su
sve to odlike Zenstvenosti. Jedan od primjera takve reklame je reklama za Niveu u kojoj
mozemo vidjeti lijepu Zenu, jako zagladene 1 utegnute koze koja je sve svoje probleme s koZom

rijeSila uz pomo¢ samo jedne kreme (Suci¢, 2019, 45).

B

~ POIACAJTE SVOJU 24H

Slika 3. Nivea reklama

1

Izvor: slika zaslona/osobna arhiva
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4.1. Promjena u prikazu zena u reklamama - emancipirana Zena

U 21. stolje¢u feminizam se vrac¢a u malo modernijem duhu, nego u njegovim pocecima tijekom
19. stoljeca. PoCinje biti viSe popularan i mnoge se poznate osobe zalazu za njega i stoga dolazi
do novih promjena u prikazu Zena u reklamama. Zene se bore da se Zenina seksualnost vise ne
prikazuje samo tako da bi privukla suprotni spol. One Zele da njihova seksualnost bude njihova
moc¢, a ne ranjivost. lako se danas pokusava ,,ubiti“ mit da sve Zene moraju biti prelijepe i
zgodne te postoje mnogi ,,plus size* modeli 1 modeli s nekim potesko¢ama koji pokusavaju
ukazati da su razlicitosti lijepe 1 dalje u reklamama dominira stereotipni prikaz zena (Gajger,

Car, 2020, 103-105).

Najvece primjere promjene u prikazu Zena u reklamama danas pronalazimo u reklamama za
parfeme gdje i dalje mozemo vidjeti koliko se drzi do estetike, do ljepote Zene i njezine
njeznosti, a u isto vrijeme ona dobiva i dimenziju ,,muskosti“ postaje dominantna, hrabra i

samostalna.

Takav tip reklame pronalazimo u reklami za Rihannin parfem Reb 'l fleur. Rihanna se odlucila
poigrati s dobro poznatim stereotipima. Naime, na pocetku reklame ona je njezna djevojka,
odjevena u ruzi€asto, sjedi u perju, uglavnom se koriste svi oni stereotipi koji se smatraju
zenstvenima. Kasnije, Rihanna bjezi od muskarca, prolazi kroz ogledalo, odje¢a joj dobiva crnu
boju 1 postaje svjesna sebe, viSe nije plijen muskarca, nego dominantna zena svjesna svoje
seksualnosti koja nije uvjetovana drustvenim standardima. Na vrhuncu reklame ona uzima
parfem koji simbolizira pobunu protiv svega §to smo naucili o Zenama. Medutim, Rihanna se
vrlo ubrzo vrac¢a u svoje prvobitno, njezno i ruzicasto stanje. Ostaje nejasna poruka same
reklame. S jesne strane Zenama se porucuje da uz pomocu parfema mogu pobjec¢i od drustvenih
standarda i biti slobodoumne, dok s druge strane, Rihanninim povratkom u prvobitnu nevinost,
Salje se poruka da Zena ipak treba ostati u druStvenim okvirima i ne biti previse slobodoumna.

(Gajger, Car, 2020, 112-113).

Lana Gajger 1 Viktorija Car (2020, 114) opisuju jos jedan tip promjene prikaza zene u reklami,
gdje je glavni lik utjelovila poznata manekenka Gigi Hadid. Obuc¢ena u mornarsku odoru Gigi
sjedi na sidru, muskarci je prate s pogledom, a ona je povise njih, ona im je nadredena. Ona

vlada njihovom pozornosc¢u te viSe nije objekt, ona sada postaje subjekt.

Dolazimo do zaklju¢ka da moderne Zene odbacuju stereotipe poput podredenosti muskarcima,
submisivnosti, nemoc¢nosti itd. One se sad smatraju dominantnima, one odreduju kako ¢e se

netko odnositi prema njima i kakav stil odijevanja zele promovirati. No, naglasak je jos uvijek
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na fizi¢kom izgledu. Zene vi$e nisu objekt reklame, one sad postaje subjekt reklame. Iako vise
nisu podredene i nije naglasak na muskarcima i dalje se zZensko tijelo koristi kao nesto §to plijeni

paznju (Gajger, Car, 2020, 115).
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Zakljucak

Svijet medija i reklama je jako privlacan, oku ugodan, govori nam ono $to zelimo cuti, daje
nam proizvode da bi se osjecali, lijepo, mlado 1 atraktivno. Zabavan je 1 raznovrstan, ali u isto

vrijeme jako opasan.

U radu smo mogli primijetiti koliko vaznu ulogu reklama u svijetu medija i kako mediji nisu
odrzivi bez reklama. lako je cilj medija dati to¢nu informaciju, a reklame prodati proizvod i tu
se oni u svojoj srzi kose. No, svejedno u danaSnjem svijetu gdje profit igra najvecu ulogu i gdje
je najbitnije nesSto prodati i zaraditi mnogi zaborave na etiku svoga posla. Takoder smo

zakljucili da mediji i reklame uvelike utjecu na nasu stvarnost, kreiraju je.

Posebice na udaru iskrivljene slike u medijima i reklamama su Zene. Cesto prikazane kao
sramezljive, njezne, plahe, dotjerane, vitke, mlade, u submisivnim polozajima prema muskarcu,
oskudno odjevene te s najveéim fokusom na njihovo tijelo. Zensko tijelo prodaje sve od
automobila, parfema do reklame za kulen. Uvijek se ponavljaju isti stereotipi, Zena- domacica
koja sretno docekuje muza, uvijek dotjerana i nasmijeSena ili zgodna poznata licnost koja
reklamira proizvod koji pomladuje i uljepSava. Upravo takav nacdin prikazivanja ponajvise
pogada djecu 1 mlade. Mlade djevojke koje odrastaju gledajuci uvijek lijepe, zgodne 1 mlade
zene s reklama koje im namecu takve standarde. No, to su nerealni standardi koji dovode do
gubitka samopouzdanja i problema s prehranom. Reklame ne zaobilaze ni djecake koji
odrastaju gledajuci Zensko tijelo u svim pozama, gledajuci Zene uvijek submisivne i pasivne.
Na taj nacin 1 oni odrastaju misle¢i da upravo tako to treba i biti. Naravno, ne smijemo
zanemariti razinu odgoja i vlastite sposobnosti razmisljanja i zakljucivanja, ali svejedno

stereotipi u reklamama utjecu na razvitak drustva.

Medutim, primje¢ujemo pomak u prikazu Zena u reklamama danas. Danas se sve ve¢i broj Zena
bori za prikazivanje stvarnosti i raznolikosti u reklamama. MoZemo vidjeti Zene koje se bore za
sebe, koje prihvacaju i ulogu domacice, ali i poslovne Zene, koje pokazuju svoje nesavrSenosti
1 koje se trude da ih se ne gleda samo kao objekt, ve¢ kao inteligentne, poduzetne 1 svestrane.
Unato¢ svemu tomu, stereotipi 1 dalje postoje te se moramo truditi Sto kritinije promatrati

reklame te ne kupovati proizvode koji vrijedaju dostojanstvo Zene.
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