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8 SUYRP GLMHOX GLSORPVNRJ UDGD ELW iUH SREOL&H RSL
XWMHpH QD QMLK GDQDV WH NRML VH WHUPLQL YH&X X] QM
NRQ]JXPHUL]JDP PDVRYQD L SRSXOD U QadekseOstiljiddDmisa® G D O M |
L ]DpHWQD LGHMD UDGD 3ULND]DQL VX SULKYDUHQL ]DNR
REJLURP QD QDpLQ SULND]JLYDQMD VSROQLK L URGQLK XOR.:

SRMDP VHNVXDOQRVWL L VHNVL]PD VX SRMPRYL &RML VX
PDUNHWLQANH WULNRRHMHWW| XBDOMY3SURGDMHS3 IUD]D MH
REMDaQMDYD IXQNFLRQLUDQMH P H Gekda@alnostHiNesKZ7 1 SRIRW |
GHILQLUDQL NDNR\EKLYDOHRYDWNAH PARUNOH L]PHYX QMLK

Drugidio UDGD RGQRVL VH QD RJODADYDQMH RGQRVQR REMHN
]JDSRpLQMH QDMYD&QLML GLR UDGD QDNRQ NRMHJ VOLMHGL
VX SULPMHUL UHNODPD NRMH VX SULKY Do steredtipi k&iG QR V Q F
VH SRWYUyXMX X UHNODPDPD L LGHDOL OMHSRWH VSUDP &t

$QDOL]D VDGUADMD UHNODPD QD QDFLRQDOQRM WHOHYL]L
RVWDOR .DWHJRULMH QD NRMhd3tavijghel sl \oalvétran@aralibeQ MH W H
Heldman i njezinog tzv. SOTa, testa seksualnog objekta koji mjeri koliko je prisutna
seksualna objektifikacija u slikama, a ono se odnosni na sedam pitanja koji su detaljnije
REMDaAaQMHQD X UDGX

Na kraju, u poglavluADVSUDRPRYUJQXWH VX RGQRVQR SULKYDUH
SRVWDYOMHQH D pLML UH]XOWDWL SURL]JOD]H L] SRGDWDN

.OMXpQHUHNHPPH AHQH VHNVXDOQD REMHNWLILNDFLMD



SUMMARY

The first part of the thesis will describe in more detail the media and its role, which is to say,
what it is influenced by today and what buzzwords are attached to it. These would be, for the
media and especially advertisingpnsumerism massand popular culture Furthermore,
ethics and a code of ethics are the fundamental discussion and ideapaiper. The paper

will show laws and organizations that regulate the media presenting the way gender and

gender roles are portrayed.

The notion of sexualityand sexism are terms that are part of the daily advertising and
PDUNHWLQJ WULFNV 6H[ VHOOV ,WIHIV D SKUDVH WKDW E
especially advertising. These concepts are defined to make it easier to understand the
differencesbetween them.

The second part of the paper deals with advertising, or rather the objectification of bodies in
advertising. This sets up the most important part of the discussion, followed by the research
part itself. Here are presented examples of comalserthat are acceptable, or for the most

part not acceptable and also gender stereotypes that are endorsed in commercials and beauty

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

Analyzing the content of commercials on national televisionnsagr part of the work from

where everything else is derived. The categories on which the research was based upon, were
laid out by Caroline Heldman and her SOTWKH 3VH[XDO REMHFW WHVW" ZK
extent of sexual objectification present in iraagand the relation to seven issues that are

explained in more detail in the paper.

J)LQDOO\ LQ WKH 3'LVFEXVVLRQ" FKDSWHU WKH K\SRWKHVH

derived from the data of the research part of the paper have been refutededr pr

Key words: commercials, women, sexual objectification, ethics



1. UvOD

-HGQD RG QDMUD]YLMHQLMLK LQGXVWULMD GDQDV MH |
przaVLOUHQRVWL WUALAWD SURL]YRGLPD LVWL SURL]JYRGL VYV
PDUNHWLQJ WR MHVW UHNODPLUDQMH LPD SUHVXGQX XO
YHUX L SRAHOMQLMX SR]JLFLMX YODVLQLFINBSNRLEY REIDD INR!
YLGOMLYLML 1HULMHWNR UHNODPH X WRM YHOLNRM aHOML

7UL VX QDMYDAaQLMD IDNWRUD NRMD XYLMHN L X VYDNRP V
seks, smrt i skandal. Seks je stavljen na prvo mejstie jgsko vezan s marketingom,daH Q H

su vezane uz sekReklamiranje proizvoda bi trebR ELWL WHPHOM UHNODPH Q
SRVWDMH &HQVNRVWNMXYDARQRRWHHGHQR QD QXOX 1D WDM
SRWHQFLMDOQLK NXS DRdntime pSdRaeVdioRrédbketinga G Hipravb takve
UHNODPH SRGVYMHVQR AXyX3 X OMXGNVL PR]DN L QDNRQ S

aHQH VX SULND]DQH NDR VHNVXDOQLNKEMG@NRMHL L VP MM S HV'
VWUDQH 5HNODPH NRMH VX NUHLUDQH QD WDM QDpLQ

SDWULMDUKNRNYR BON&EHWYXRH JGMH MH PMHVWR aHQL L NDN
QDpLQ VWYDUDMX VH VWHUHRWIHQL NRMNR MLX QD YIMAKHROARF
AXQLAaWDYDIMIX:® G HHQRHasMuUER OHVWL V SRUHPHUDMHP X SUHKU



2. 0(',-, 8 326702'(5120 '584798

Mediji su uvijek imali velik utjecaj na javno mnijenje, a pogvo danasUpravo su dva

aY H GawtdrB, Alexandar Brad i Jan SodergqvigD NOMXpLOL NDNR PHGLML G
GUXJLK GUXaAaWYHQLK XWMHFDMD LPDMX JODY QX DRI X X
201392) 1 DJ O D & D Y DdvexhopxdNuRoFhati medije kako bi ih znali razumijeti.

U tzv. Avijetu novih vrijednostt i sami mediji posjedujunove. ORU L XWMHFDM SUH
SROLWLPND L SRGX]HWQVYQMH HRVIRED BIOWUDERHVIIYNRIH]GH L
MH NDNR PHGLML LPDMX PRUO SUHWYDUDwWhhzratd (RiDjeD MQR X
realty show RYD L VWYDUDQMD APHJID]YLMpid@ida ugldwdry MHp QL
QHNUNYWLPWRLAOMHQ VXVW D YSR®QIDVDH@®Medija MHRE UD]EPR R G
PpLAQHUDYDQLQRP RGUHYHQRJ GUXEAWERQGROGUHYHOWPMUHPH

6YH RYR YRGL GR VWYDUDQMD SRWUR&G@DpPNRJ GUXaAWYD NL
VDPR MH SRVOMHGLFD aHOMH ]D @8WR YHULP SURILWRP D X:

2.1.Uloga medija u svijetu novih vrijedst

'‘DQDaQMH GUXaWYR WHPHOM QRUPL L YULMHGQRVWL SUI
SURL]YRGH 6DPRP UMHpMX LQVWLWXFLMH SUYD PLVDR S|
okrudHQMD QR rvendtvdip RMEBRSGX]HW QLPNRM HOLWdijelovid WDNR S
HVWUDGQLP A]YLMH]GDPD?® VSRUWDALPD NRML LPDMX YHOL
X VQD]L QMLKRYH PRIJXUQRVWL GD XSUDYOMDMX PDUNHWL
]QDpDMQLP QHSR]QDWR SR]QDWLP jerije, W publik@ Ddilac@a WH VWY
ASDVLYL]LUDXMXDMPRDIMXOHGQLML SULPMHU ADODWD?3® GLVFL.
reklame a iz toga proizlazi epitet koji se pridodaje dad Q MH P ,GaU ohaéa WeY X
NRQ]JXPHULVWLpPpNR 6WRJD U H Nriobnkabija oLpdizvail kego vidaPR &L L
SRVWDMH VDPLRBXGRIDGDMHAHWHAEL

2.2.Konzumerizam

SRMDP NRML MH XVNR YH]DQ X] SRVWP Rastat) gk& kietaW YR M
VDPRRUJDQL]JLUDQMD SRWURA&aDpPD QDNXRNDNRXERJVWHY MHEWNLN



1R GDQDV RQR ]QDpL |DJRYDUDQMH YLVRNH SRMME,RAQMH |
2018)

A1RYLQH VX URED D QRYLQDUL VX GLVWULEXWHUL XUF
PDUNHWLQANL VWUXpQMDFL |D EUDQGRYH D SXEOLND S R
YHUOUIZHOLMDQVNH ALYRWLQMVNH IDUPH VWD G/R1WBI R/MHIR UL
VDPR L XQDSULMHG YHiU SR PLVODBWRY&E&HOMBREABD ASDYMILLU I
kako su M"HGLML ]DVOXaQL ]D PLMHQMDQMH VOLNH VYLMHWD

svijest konzumenata medij@ D U W R Y\alHbNH iNdamaB med MVNLK GMHODWQLND
ikada a s druge stransikad nije bilo manje relevantnih informacija, to jest, informiranosti.

2.3.Masovna kultura

SRUHG NRQ]XPHUL]PD GYLMH J]QDpDMNH PHGLMD VWRO

masovna te popularna kultura.

2QR A4WR MH QDMYDAQLMH VSRPHQXWL ]D PDVRYQX NXOWX
bankarski lobiji kojima je cilj odmaknuti pot&®DpH RG QMLKRYLK VWYDUQLK SF
kreiraju i distribuiraju kulturne proizvode kako bi postigli vlastite intere3&J LWRP SRWURA
SRVWDMH SDVLYQD PDVRYQD SXEOLND (Ndkhkbnes Adbidey DU D R Q
1979). yRY MHN Qi pastaevho® ponsumens &LOM PX MH NRQ]JXPLUDWL
ramovrsnjie NDNR EL QDGRPMHVWLR VYRMX SDVLYQRWVSAmL ASRG

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

2.4.Populana kultura

Pojam, odnosno pojava usko vezana uz masovnu kulturu je popularna Keiema Fiskeu
ASRSXODUQR MH RQR dWR SULSDGD OMXGLPD GDMNOH NXO\
D SRSXODUQR VOXaL OMXGLPD ]DQRWHNHDADH QWHH RQQMRL K RNRL IS
broj ljudi3. /DED&a O0LKRY L ORPY4tdgji velik broj definicija popularne kulture, ali
YHIDQR X] RYX WHPX IUDQNIXUW VilruakjR @dzveiHkult@riau D OD M
industrija kako bi osigurala stalnost i kontinuitet kapitalizm&d (LDEDMILKRYLORY LU
201197) OHGLML VXPAQ@WVWRML RGUADYDMY] SRPROUDBYPELMR!
SRSXODUQD avxswyptdagizsithiGkdrakter. Najzastupljeniji danas obfietija su

7



QRYLQH pDOMREEMQL VSRWRYL VHULMH ILOPRYL LWG 20Q
PRIXUQRVW QMLKRYRJ NRQVW D QMporRujarjsd putskhDryaBo@rihD U H S
medija. /DED& OLKROLYLG

3. (7,.$ 025%/, (7.y., .2'(.6

(WLND MH d4LUL SRHMPIPGREGLERDUDDP QWRY AILOR]JRILMH PRULI
definirati kao AVNXS SLVDQLK L QHSLVDQLK SUDYLOD NRMD XS
.DUSDWL 7TDNRYyHU RQD MH V SUDNWLPQRJ VWDN
YULMHGQRVWL NRML XSUDY OMBPSX XS RCODIRNVXMHPHP B VRHEBRLF) B
LOL OR&H 'UDPRQG %HLQ

S druge strane, definicija morala je daojgo VN XS QHSLVDQLK SUDYLOD NRMD
GREUR RG RQRJD OR&HJ ORUDO VH RGQRVL QD pRYMHNRYR
VDPRPH VHEL .UNDRp WDNR PRUDO REXKYDUD PRUDOQH QI
nepisana pravila kopa u@ YOMDMX OMXGVNLP GMHORYDQMHP D WHPH(
MH VYDNH NXOWXUH D QD WDM QDpLQ UHJXOLUD SUDYLOD
RGQRVH WH RSVWDQDN GUXaWYD XR Soitetike,patrebon& e VH WD
istaNQXWL NDNR PRUDO UHJXOLUD Rj&lQdeVdak etikbXp@ispidi@ X WD U
FLOMHYH L VPLVDR PRUDOQLK KWLMHQMD L NULWHULMH Y
1996)

7TUHUL SRMDP MH HWLpPNL NRGHNV 2QRkdjaHse \téxnglle nd W Lp N L|
YULMHGQRVWLPD QDpHOLPD L SUDYLOLPD RGJRYRUQRJ
2GUHGQLFH NRMH VX RERRVYDMKXQHNHX SNRRG/HRNWDOWL XNROLNI
RGUHYHQLK ULJLND L QHSUDYLOQRVWL XigravwORavidald® RGQR
upravijanja etkomEWLpNL NRGHNV PR|XPOBMWL LMPMHYOQRYVYWDYDQ ¢
sadravati informacije o ispunjavanju cilieva, a s druge strane informaXi¢ ROLNR GRYH G
QMHJRYRJ NUAHQMD 1DMYDAOQRMWIHELGMRIYNR BWRGNKU BB F
razdoblju,D pHXSWROD YR ]JERJ WRJD GROD]L GR YHOLNRJ EURMD NI
ignoriranja principa. $OHNV L0

31..RGHNV RJOD&DYDQMD L WWRépubliciHRatsMdR PXQLFLUDQMD

U posliednh QHNROLNR JRGLQD VYH YL&H VH UDVSUDYOMD R !
VHNVLVWLpNRP RJOD&ADYDQMX NRMH MH QDMpH&UH YH]DQR

8



PDUNHWLQA&ANLK WULNRYD ]D NRMH VYL VPDWUDMX GD PRaH
SLWDQMH PRUDOQRVW VDPLK RJODA&ALYDpDeak 2aeMVQLND
NRQWUDHIHNW DR aWR UH ELWL YLGOMLYR L] DQDOL]H \
WHOHYL]LML X VNRULMH YULMHPH WDNYL WARSIFOYDLA UHINPONDRA
VFHQL?® 7BRRWHEGU PRUDOQRVWL UHNODPD VYH YHUD SDaQ
XWMHFDMX QD a4HQH NRMH VX SRG SULWLVNRPUWDYPHIHOQL
-XUNRYLO ODLU

2GJRYRUQR RJOD&ADYDQMH LIWARMNPW LSX LSKRNADQIRD YQ/RHP RSRIGRY R |
objavljen je 1937godine kao osnova za odgovorno komuniciranje i kreativnost. Primjenjiv je
XQDb]DG VHGDPGHVHWDN JRGLQD D SUL]QDW MH QD VYL
SUYHQVWYHQR SRWUR&D h HG RSO GVOL WHQPUDMEQRMULODJRGEH
je AodeksmHYyXQDURGQH WUJRYDpPpNH NRPRUH ]D SUDNW¥X RJOD?Z
6YUKD .RGHNVD MH VHPRUHJXODFLMD WUAL3dQRJ NRPXQLFI
AGRND]|DWIQRWGWRIYRGREUX SUDNVX RJODADYDQMD L WUALAZ
VYLMHWX SRYHUDWL SRYMHUHQMH MDYQRVWL X WUAL&QR |
SRWURADPD RVLIJXUDWL RGJRYRUQRVW WUALAQRJ NRPXQLF
PpXYDWL VORERGX L]JUD]D VXGLRQLND WUALdQRJ NRPXQLFL
SULODJRGOMLMUORA) ROHAWQMD 3

7TDNRYyHU QD QRUPH SRQD&aDQMD X WUALaAQRP NRPXQLFLUD
strane Republike Hrvatske i kodeksima strukovnih udrudadeks etike u poslovanju

usvojen je 2006gRGLQH RG VWUDQH 6NXSawWwWLQH JRVSRIBOUVNH N
REXKYDUD SRAWLYDQMH GREULK SRVORYQLK RELpDMD NRN
RGQRVLPD RGDQERMekE pD WRLp BRYWW VNLK ,QFRAWDQ BMDORJELC
KRGHNVX MH LVWDNQXWR SUDYLOR L]EMBuabi¥ pogukiDie L NR UL

poticanje ispijanje alkohola, pogotovo uz nasilje ili agresivnost.

Hrvatski odbor za poslovnu etiku je neprofitna organizacija kojoj je cilj promicanje poslovne
HWLNH =DGDUD RGERUD MH SURPLFDWL dticiS&Rkofe e SRV O
kao forum za izmjenu informacija i strategija.RGHNYVY pDVWL KUYDWVNLK QRYLGQ

SUHPD .RGHNVX pDVWL QRYLQDUD D SRG SRJODYOMHP 7HP
iJPHYX RVWDGRKAR [eVAV L |QHH G R S XstitivdtereRtiph, Rogjarativne izraze,
SRQLADYDMXUH SULND]LYDQMH NDR L VYDNL GUXJL REOL



SRGUADYDQMDHG LDV AWIRP GRDRIGM. GR SUREOHPD SUH]JHQWDF|
RJOD&DXKaekypODVWL KUYDWVNILK QRYLQDUD

=DNRQ R PHGLMLRP,Dstipd [G@WD QNXLMH GRSXaWMNGR KRHODHOQ M DL
PXANDUFL SULND]XMX QD XYUHGOMLY LOL SRQLADYDMXUu!
opredjeljenje”(Zakon o medijima, 2004)

4. 6(.6,=$0 8 2*/$4$9$1-8

4.1.Pojam seksualnosti

ABHNVXDOQRVW MH LQWHJUDOQL G Lijez\p&ELIAO RXAW bvisi ¥ DNRJ C
zadovoljenju osnovnih ljudskih potreba. Potpuni razvoj seksualnosti je neophodan za
LQGLYLGXDOQX LQWHUSHUVRQDDOOXYHU GUX aWNSHURXP 0G R E U
2005/2006).

5RYHQMHP pRYMHNX SULSDEG\DRMYX XOQIX QYN R W UDLYIX WORVW L
REUD]JRYDQMH D L]PHYX RV\S&kaRIdDpravaGD uMieidaig HORR V W
SUDYD |]DVQRYDQD QD VORERGL GRVWRMDQVWYX L MHG(
zdravlje osnovno ljudsko pPAR WDNR L VHNVXDOQR J]JGUDYOMH PRUD EI
(AHQVND VRED &HQWDWU ]D VHNVXDOQD SUDYD

Kao i sva ostala prava, ona moraju bitth)SR]QDWD L |DaWLUHQD X VYLP GUX
Seksualnost se definira kadM H]JUD OMXG VXROMXEPOMNRWIRO URG VHN
LGHQWLWHW VHNVXDOQX RULMHQWDFLMX HURWLFL]DP
UHSURGXERARWXD VRED &HQWDU ]@Q RHNWKHD G LKYWD D |
VHNVXDOQRVW rb RALH @ DO MW, BfanthizijeR Yrij@dtd3ti, uloge, a ono se

tako i manifestirc&kroz UD]JOLpLWH DV ¥ H MaaM¥®oju. poRititnu i negativnu stranu

tako L SRVOMHGLFH VHNVXDOQRVWLDODKYWRB VX YFHJBRH &DPRQ
2005/2006)

Seksualnost se MHOL QD UD]OLpLWD XVPMHUHQMD D QHND VX KI
UD]J]OLpLWRJ VSROD KRPRVHNVXDOQRVW SULYODpPQRVW
VHNVXDOQR SRQDabQMH VPDWUDMX QHSULYODpPQLP D X
vlasttoP WLMHOX SDQVHNVXDOQRVW SULYODpPQRVW SUHPD
PRQRVHNVXDOQRVW SULYODpQRVW VDPR SUHPD MHGQRP

10



SULYODpQRVW SUHPD RED VSROD L WUDQVURGQRVW
izmaDYDMX VYROXYRG SUHPD ODPXOD

4.2.Pojam seksizam

Najjednostavnija definicija seksizma je da je ono diskriminacija na temelju spofeljirse

na vjerovanju da je jedan spol prirodno supem nad drugim, te kao takav trebao bi
dominirati u skoro svim poljiimadvota. Pojava pojma nastala je kao posliedica utjecaja
feminizma u zapadnim zemljama 20. stafe(Matsumoto, 2001pamim pojmom ozngva

se i spolna diskriminacija. Ovo stajé takoy Hie rezultat tradicionalnilstereotipnih uloga

koje su prizeéeQz vjerovanja kako su osobe jednog spola superiornije spram osoba drugog.
(Doob, 2013)

PremaClay- Wareneru i Burtu (20053eksizam se mé@ razvrstati u tri grupe. Mizoginija
koja ozngava mraju &na kod mukaraca, zam mizandrija mrdja mu&araca kod&na i
heteroseskizam stajdie koje priznaje i promovira heteroseksualnost kao jedini prihvatljivi

oblik seksualnosti.

Pauline M. Leet 1965godine prvi put koristi pojam seksizam za vriieme édmanja tribine
gdje ga je usporedila s rasizmom. Leet je bila direktorica specijalnih prograrfcaniin i

Marshall sveulpistu u SAD-u. (Code, 1991 prema Shapir 198Rasistei seksiste je
izjednajla te njihove zakljyxe do kojih dolaze o vrijednosti odjenih osoba, odrsno

nevrijednostikritizirala buduiida se koriste faktorima koji su nebitni.

U medijima, tomije tisku, seksizam se prvi put upotrijebio u govoru Caroline Bird
objavlienom u novinamaVital Speeches of the dalQ68. godine. Napominje kakasu
6MHGLQMHQH $ P holinapbdduigin' 2¢aaljy sek3idkia nacija te je seksizam §gnje
drugima u slyajevima kada spol nije bitgiode, 1991).

4.3.Efekt staklenog stropa

Ovaj pojam vezan je uz poslovni svijet, a ofma nemogunost &na da budu jednako
tretirane kad mu &arci te kao takve dobivaju ravnopravne g@laikoliko su na istoj poziciji
(Priji @ Samardja, 2009) Tzv. stakleni strop pojavljuje se prilikom samog zapdljavanja

&naukoliko pododavci izmeju ostalog priupitujunjihove planove za budinost vezano uz
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privatan, to jest, obiteljskiavot. Primjer staklenog stropa vidljiv je u oglasu za posao
objavjenog 7.kolovoza 2019godine na stranici hotela Mellain gdje je raspisan rajjea

poziciju direktora hotela, a ¢glje navedeno kako prednost imaju &arci. (-8 6 OXaED ]D
]DSRAOMDYDQMH WX]ODQVNRJ NDQWRQD

5. 2%/$a$9%$1-(
51.3RYLMHVW RJOD&aDYDQMD

A6LVWHPDWVNL SRNX&DM GD VH YUdL XWMHFDM QD HPRFLM
populacije u svrhu ideolaNH SROLWLpPNH LOL NRPHUFLMDOQH LQGR
WUDQVPLVLMH MHGQRVWUDQLK SRUXND SUHNR PDVRYQLK |
% UN LI

3RYLMHVW RJOD&ADYBWROMHUIAH Wadpq Lpapl Klement¥/Ill te
uspostavliag SRVHEQRJ WLMHOD NDWROLPpNH FUNYH A&RQJIJUHII
]JDpHWDN RJODADYDQMD NDNYRJ GD®QDVMEFDHE U B POM NKHNSIRR/R
istogg ELOD MH X YULMHPH j&JXIRMR DV NW HIitBReR G s Whig. UN
VDPRM SRYLMHVWL \SUPRAHPEWDMW U MHD@MWNEURM 8&&LPMHUD
YHULQRP RGQRVH QD VLPERO NU&AUDQVWYD WR MHVW NUL
Guttenbergovog stroja komunikacija je, ai KX UHPHPHQR RJODADYDQMH NDI
GDEDV SRpHOR MH VWYDUDWL VYRMH WHPHOMH

2JODADYDQMH NDR GLR NRPXQLNDFLMH L$DWH VAS URI[IDLRX?
SUHPLAOMEQMWDMBPH NRWMXaWYHQR XUHYyHQMH 7DNRYyHU XY
XWMHpH QD LVKRG VSRUQLK VLWXDFLMD QDMWRpPQLMH UL
XQDSULMHG VPL&4&OMHQH V SUHFL]QRP VYUKRP L FLOMHP

interesima kreatora istog.

2JODabDYDQMH WR MHVW U@D OHAPXD GHQ &M VRWDLN IJ DMH VR
.RWOHUX RJODADYDQGWNDWH GOIDQHLQD RB®RLN QHRVREQH SU
ideja, robe ili usluga putem masovnih medija od prepoznatljivog spoB21@6:762, dok je

]DGDUD RJODaADYDQMD LQIRUPLUDWL ]DLQWHQMHN Y UID W3LH URNL
79) A2JODADYDQMH QLMH GLR YODGDMXiUH NEOadEdbai 2QR M
SDYORYLU TwitcBel) 2004D50)
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5.2.Televizija kao nasovni medij

ODVRYQL PHGLML NDR aWR MH SUHWKRGQR QDYHGHQR LPI
je napomenuti kako se mediji dijele na javne i privatne servise. Upravo privatni servisi kao
NRPHUFLMDOQL PHGLML QH EL PRdK hilcd&wpljédnd/ L XNROLNR R.

.DR MHGDQ RG QDMXWMHFDMQLMLK L AYUXiULK3 PHGLMD MH
GRELOD EXGXuL GD VH QD DXGLRYL]XDOQRM UD]LQL SULEO
QD WDM QDpLQ MDpH XWDéfihjciia nebija BPeid Maekeh Heskugina
QRVLWHOMD RJOD&ADYDQMD L SXEOLFLWHWD NRMLPD VH
NXSFLPD RJODADRmpRHA) SRWKHOHYL]LMVNR RJODaADYDQMH
VUHGVWDYD EXGXuL GD NRPELQDFLMRP VOLNH JYXND L S
skupine. SBUHGQRVW MH XpHVWDOR SRQDYOMDQMH UHNODPH W
auditorija, dok je s druge stralf @ HGRVWDWDN YHOLNL WURADN SURL]YRC
QHPRJIXUQRVW WRPQLMHJI R GWdilgrL20D6D 81 R G U & MD@IH WNHKS . R
FLMHQD UHNODPH MH GUXJDpLMD 1D SULPMHU QD MDYQRF
Prvom programucijena reklame od 30 sekundi u vremenu od 1:00h do 6:00h iznosi 300

kuna, dok cijena u udarnom terminu od 19:00h do 22:00h iznosi 12 300(kiRiB, 2019)

6. OBJEKTIFIKACIJA TIJELA U OGLA&AVANJU POTRO& yKIH DOBARA

Pojam objektivizacije upravo se tako i definita,jest svoyenje i ponaanje prema osobi kao
prema objektu, gritom joj seoduzima individualnost i osobnogt-rederickson, Roberts,
1997) Usporedno s objektivizacijom, za ovaj rad@a je seksualna olifgvizacija koja se
temelji na procjenjivanj osobe na temelju izgleda peema kojoj se odnog&ao prema izvoru

spolnog zadovoljavanja.
PremaNussbaumu (1995)ostoji sedam znjki svoy Rla osobe na objekt. Nadalje, to su :

a) Sredstvo ili orue tosoba kao objekt za ostvarivanje ciljeva onogalijedje strane
objektivizirana

b) Negiranje autonomijepostupanje s osobom kao prema objektu kao da nema pravo na
autonomiju i samoodrenje

c) Internost tretiranje osobe kao objekt kao da nema pravo rstitdadjelovanije
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d) Zamjenjivost postupanje s osobom kao s objektom kao da je lako zamjenjiva s
drugima

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

f) Posjedovanjetretiranje osobe kao objekta kao da je vldsni neke osbe (da se
mo & kupiti ili prodati)

g) Negiranje subjektivnostipostupanje s osobom kao s objektom kao $nme [ja

iIskustva i osjdaji sene uzimaju u obzir

AYyRYMHN MH SURL]JYRG NDR L VYDNL GU ihderley 2R166,DQLpH Q
prema Beigbderr, 2003:14)

ALYLPR X WHNXiRM PRGHUQRVWL WR MHVW X YUHPHQX NX
SUDWLWL QMLKRY WLMHN 6DPLP WLPH L YODVWLWL LGHQW
9L]XDOQH UHNODPH NDR &WR VX SODNDgMLa ha Bin@BR D UG L
QDMpH&iH QDOD]H WLMHOD PXANDUDFD L &8HQD NRML UHN¢
(Kostera Mejer, van Zonen, 2008)LMHOR SRVWDMH JODYQD L VUHGLAQM
GUXAWYD ]D UBWRIOMWHREG N D G DrivilesijuG Xrédnbs BiRam tijela.
3RVWPRGHUQLVWL WLMHOR YH]XMX V NRQ]JXPHUL]JPRP QDL
QRYPDQRP YULMHGQRVWL WH QD W OBistP2009) SRVWDMH NRP

ARQ]XPHUL]DP MH IHQRPHQ GNP M&Q MDAHH MIRNVD.OV.HD R VIO DQ X
pojedinca SURSRUFLRQDOQD @ MBHRY.RMI ladistiiskaarévdidcija je

jedan RG QDMYDAQLMLK SUHWHpPD NRQ]XPHUL]PD 2PRJXULO
SURL]JYRGD V WLP pibvodhike Bl BRdENIRE Iminimum kao i same cijene
NRQDpPQRJ SURL]YRGD 3 DttamsioH k@niRiniadijasy BoStxlifdd NoBtWhiji

L QD WDM QDpLQ VX RPRJIXUDYDOL QMLKRYR SODVLUDQM
nastankom masovnog BW U R & D p N RNakénUtoga Wsliyed postindustrijsko razdoblje,
UD]GREOMH GDQD&AQMLFH JGMH VH W SRV WRIA DEPALR DV PIR NLRWM
JODYQL FLOM VWYDUDQMH QMLKRYLK A4HOMD L SRPYWUHED NI
je stvaranje brendova i samog marketinga. Rukovoditelji marketingp®M]DVOXaQLML V
ekspanziju brendova, primjerice Nk L SR]QDWRJ VORJDQD A-XVW GR LW 3
VWLO 4aLYRWD NRML ELVPR VYL WUHEDQD a3 ILYGNHHQWAAL W H.\X S
SURPLMHQLWL SRY¥MWH \W]DMNPRE GLRHYBRMMWRADPD EUHQGD
EOLAL AHVWUDGQLP V¥ LODNGERDA ®MREDVDGRUL LVWLK 31
QDMpHaUH VH WHPHOML QD WLMHOX NDR REMHNWX NRML SL
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NHNROLNR SXWD X RY &toWUdkésy niedijii kol kiéigafe Ravno mnijenje te

X NRQDpPpQLFL XWMHpX QD QD& aLYRW VKYDuUDOL PL WR LOL
KLMHUDUKLMH EXGXuL GD |IRW RYHibHECBjM®DkdDziBdehfe Msa@dy YLAH
proizvoda i teksta na njegovoj deklaraciji. Isto tako, ta fotografija proizvod je fotografa koiji ju

MH VWYRULR VD VYRMRP |DPLVOL L QDPMHURP OR&H VH UH
GD RQ RGOMWX MH QDpdipezetdifti Reklame su naifpgprikaz spomenutog.
SURGDMX VUHUX ]J]GUDYOMH DNWLYQL QDpPpLQ aLYRWD VW
QDPD ED&a WUHED D WUHED QDP VYH WR 1DMpH&UH LJUDMX
a tieo MH MHGQR RG QDMYDa&QLMLK DODWD NRMLPD WR SR
prezentirano, kada MH ULMHp RRQRHKQB P@D M p H &itkbl, dkladvid{ prétivBaX W L
EXMQD NRVD [eLFX\aR DU B ARairGEBRANOKWY NL JUDYy HWvidMePLP WLPE
GLVNULPLQDFLMH VSUDP RGUHRHNHD ERHHR GIIRRAXH PEBEGRIE DX\
OMHSRWRP VUHUOURP D WR MH RQR &@WR SURGDMH SURL]
SURGXNWLYQLML VX @a4WR VH WLpAB N\RLQV M B EUM/HPORR\GU W GIVIV |
SRNUHWDQMH NRQ]JXPDFLMH WH RQR GD EL aWR XVSMHaQ
NRQWUROL L PDQLSXODFLML ELYDMXuL L VDPR REOLNRYDC
X SRVWPRGHUQLP GUXaWYLPDpNRNDDXMHEDERDYR U RUPDNIDQL
2011:54)

6PUW VNDQGDO L VHNV 7UL VX SRMPD NRMD SURBDMX SU
GYD NDGD VX X SLIHD QNDXO HI\H R OBERGII#EQReE EURWLPQRVW M
vidljiva u reklamama, golugolim tijelima koje reklamiraju apsolutno sve, bez obzira je li
rLMRp RGMHYQLP SUHGPHWLPD LOL MHGQRM RG WHOHNRP
svakodnevnoa SUHPD )RXFDXOWX GUXawWwWYR MH SRVWDOR RSpLQN
uz spolnostvét WUJRYDpPp NG DRAEEXLU ODVNDODAQ

6.1.Rodni stereotipi

8 DQDOLWLpPNRM PDWULFL SRPRiX NRMH MH SURYHGHQR
VWHUHRWLSL]LUDQMD &HQH WR MH \A& njuCkibHhiLiGekd, WU DG L
GRPDULFX NXUDQLFX LWG 2QD MH QD WDM QDpLQ L]JUDYC
WUHEDOD ELWL PRUDOQD YHUWWYXDIORMXRELIWRPV G R DL AQV
nasmjanase EULQH ]D RELWHOM YRGL U D X®© Djiheve®iditiene. LPD F
'MHFL MR4 GRN QLVX URJHQD VH AVXR p DWDWH G N GNRRGAQNLLAF I\
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SULSUHPD VH RGMHUD UXALpDVWH HRMdd i (RGAMAQIR ¥r@QmmM]D GMt
filmovima, ali i reklamamaL] OR & H Q D maWdjl seH&Wlje $ia tradicionalnim rodnim
XORJDPD NRMH SRGVYMHVQR L XVYDMDMX 5HNODPH NRM
G MHY R M pan€ kpe EeklaxirauO X WNH EDUELNH BXOKUIEA BMO¥%0 DA Q
WDM iIQ2RASYULSUHRBXIQEVW PDMPLQVWYR RELWHOM RGQR
GUXJH VWUDQH GMHpDFL VX L]JORAHQL UHNODPDPD NDR a\
YRMQLFle LVSSAEN MXQDFL NRMH AEXGH3® X QMLPD &4HOMX
avanturom(Lubina, Klimpak, 2014)

6.2.1deal ljepote
,GHDO OMHSRWH UD]OLDLDénad d ZRpadidikd SWjéiiddiiHvisoka, MtKeO W X U H
AHQD EH] YLAND NLORJUDPD V SRYHULP JUXGARPDU EGEQIHVHD
MH GD VODYQH RVREH NRMLPD VPR L]JORAHQL VYDNL GDQ ¢
VWDY L L]JJOHG NDR MHGLQL LVSUDYDQ L ]JGUDY 6WRJD VH
8 LVWUDALYDQMX SUHGV i DeYre€xati Qifk RasijeRULRMD WA X GRAOR
]IDNOMXpND NDNR RG XNXSQRJ EURMD UHNODPD X NRMLPL
odnosi na zdravstvene i higijenske proizvode. U to se ubrajaju razne kreme protiv bora,
APLQND WDEOHWH NRMH XVSUDY DWLX QDWDRNHRMPIODERROMM IQ
NRMH SRVSMH&AXMX JXEOMHQMH NLORJUDPD WH RVWDOL SU
1DRPL :ROI LVWLpH NDNR VA QOMHDIH d8HDVONPHD ONNDHIRR ®/IH V H
njihova emancipacija te pretvorilo ih u role ideala i konzumentice proizvoda i postupaka
NRML SRGUADYDM¥YXHWRAKIH L GHREEMHDRPL UZanimljivo je kako se
LGHDO OMHSRWH NRMHJ SUHSR]JQDMHPR X GDQD&aQMHP
reklamirati nakon industrijske rev’dlFLMH awR MH UH]XOWLUDOR PDVRYQ
SRWURAQMRP aHQHOWXSHULWRWYX [ DL@RMSUHGDN PHYyXWLP S
VYRYHQMH OMHSRWH QD PDWHULMDOQX QXaQRVW NDNR EL
Potrebno je naglasiti NDNR MH RG VYHXNXSQRJ EURMD UHNODPD .
SRMDYOMXMX a@8HQH pDN X GREL RG GR JRGLQD
OXANDUFL VX GDQDV WDNRYHU VYH YL3d4H SRVWDOL aUWYDF
LGHDOX IL]LPpRJ L]JOHGD Yj&iposR\®vY idde bl PHi@d seRnif@iR viaVv L] D Q
PLOQMHQLFX NDNR QDNRQ GRVWL]IDQMD XVRVRMMHPQLRQL VDPL
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6.3.0Xa4NR L aHQVNR WLMHOR

7LMHOR ELOR PXMNBQROIMHAHRY NDODMpPpHEAUILK WHPH&MD UHN:
postale dio marketinga. Tijelo koje je prezentirano na televiziji, plakatima itd., u
postmodernizmu je tijelo koje je odvojeno od prirodnog tijela. Vlasnici korporacija i usluga
QDMpHEUH ELUDMX WALLMPIROWDD AMND IN|Y D HEG. DWelpBicH st ostiR Q D N R
boeVWLPD UXAaQRU(AGHPHPRYHYLKDMVNDGE D Q

*ROIIPDQ X VYRMRM N ODPD/IPORM B VWOGIRMY XRAYRGBW XD O
WLMHOR XSUDYR WH NRMH VX RGMHOMHQLMANRG WWMBOQ
1DLPH SUL]JRUL PXaANDUDFD pH&UH VH SRMDYOMXMX X A
SULPMHULFH WHNXUD ]JELYDQMD WH QD WDM QDpLQ LPDM)>
OXaNDUDF X RGLMHOX RJOHGDOR MH SRVOIRYYXRLUP$RY MHND
VHEH NDR VSRUWDAaD .DNR MH SULND]XasterdvideieRR varD JOHG
Zonen, 2008:4125 GUXJH VWUDQH &aHQH VX SRVWDYOMHQH NDR
proizvoda ili usluge u reklami, na plakatu ili nekoj drugof IDOQR M NRPXQLNDFLML
ELWL YLGOMLYR L X LVWUDALYDpNRP GLMHOX UDGD aHQD
kao majle N X GeDoc@dnoBnoSODYRNRVH aHQH NRMH VH QDMEROMH ]DE
i stereofpi 0 njima koji suvezan uz senzualnost, dogu tamnokosedjevojke sofisticirane i

AHQH VD YWWQ@BREPLMHOH UDVH VH YH]XMX X] pHGQRVW L YL
senzualnost i seksualiziranogKostera Mejer, van Zonen, 2008:418to tako, pravac
reklhmaipRL]YRGD NRML VH SUHJHQWLUDMX X NRMLPD VH aHQ
stereotipne, su odijevanje, kuppg R GQRVQR L]JJOHG D VDPLP WLPH R
SDWULMDUKDOQX SR]JLFLMX &aHQVNR WLMHOR Méjl&ULND]DQ
AHQVWYHQRVWL NRGLUDQD NDR SDVLY QXostelaWeéjer, @R N MH F
Zonen, 2008:414119)KDSLWDOL]DP MH &Hd Nvije kdteddije) iRoge RP&/&a M H O L
se odnosi na tijelo kao objekA.]DYRYHQMD PRGHINH LRBDOAMYLMH S
NRQ]XPDFLMH L PXdEBRPRMLWNDVNDGRA MH GUXJD XORJD ¢
WLMHOD XODJDQMH X YODVWLWL L]JJOHG L OMHSRWX NXSR
SRNDaH L GRNDaH SR]JRUQRVW VH SUHEDFXMH V WLMF
GHSHUVRQDOL]JLUDQD WDMQLI QNRWDXQW 8WEQHLWW NMDAaY W LS UL
PXANDURNDQRYLU -200)
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Fotografija 1. The Fiscal Times, 2016 (Preuzeto: 16. srpnja 20019.)

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

6.4.aHQH L AHQVNR WLMHOR X RJOD&DYDQMX

aHQD NDYRMHpLFD 3RMDP MH NRML MH XYHOD 6RQMD ODQRM
MH]JLNX QDYRGL NDNR VX RQL AOMXGL® D &WR Mjel RQGD
prezentran NDR WDNYD SRQDMYL&H X UHNODPDPD .UHDWRUL
YULMHGQRVW VYRGHuUL LK QD IL]JLpNL L]JJOHG L WUDGLFLR
UH]XOWDW DQDOL]H VDGUADMD ND N Rklahamatt®QadrafstyeH tHP E U I
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KLIJLMHQVNH SURL]YRGH &4HQD MH LOL PDMND L GRPDULF
SRWUHEDPD PXaND U DiRijedaddt(sy svedeKivha MhidHimum. Samim time,
patrijarhalni poredak i dalje dobiva na snazi, a spolne i rodne razlike Dor&&X X MR& YHUOH
VUD]X 'RVWRMDQUORRWAHQH DFYRRSUDYQRVW VSUDP PXAaNL
javnoj tako i u privatnoj sferi.

JHPLQLVWLPpNL SRNUHWL NRML VX SRNUHQXWL GRYHOL VX
Povjerenstva za medie@L L RVLIXUDQMD GD GUADYD X SRWSXQRVW
SURPLFDQMX UDYQRSUDYQRVWL VSRORYD 7DNRYHU VYU
SRVWXSDQMD SUHPD AHQDPD W Hounatkb p ur€dniQeDzaNdRIdhe VH W
umediima ZDGDuUD GUabYH MH ]DNRQVNL LQWHUYHQLUDWL XN
RSUHQLWR DOL L X SROMX PHGLMD -HGQD RG PHWRGD MH
2007.gRGLQH QDYRGL NDNR AHQD X A X YAIDRAGMNVR. @ DNVEHNGHHEVHH V
prikazane kao ljepotice iz svijeta zabav&kao PODGH O L M H3SSinati@ju kak®©dap Q H
A4HQH QD WDM QDpPLQ SULND]DQH NDRPHRBWMR &WND W R KA DQ D/H.|
SURPLFDQMH VWHUHRW IAFI@R/ NI RKL RGN IBRNX BLNDRgo\orni

urednici i vlanici medija(Kunac, 2007)

6.5.3ULPMHUL AaHQD X RJODADYDQMX

égenesu prikazivaneNDR LQIHULRUQH UDVSRORALYH L SDVLYQH X
SRpHWDNNR VKYDUDQMH MHGIR S D/XD R X]EDNVDAXE OINOHDQYRI L N UH
SULVWRWHORYD WH]D R @&aHQVNRM QLAWDYQRM LOL PDUJLQ!
znanstveno utemeliena do 18l7.sSWROMHUD 8QXWUDA&Q dBIlY WkazBhQ VNLK Jt
NDR IDOXVLYEE A®RIM fivema Tuana, 1989). Mnogi su znanstvenici na temelju

neznanja i predrasuda o spolnosti temetjditomeVYRMH GRND]H 6 YUHPHQRP \
razvijali znanost @ je nedositak falusa postD IUXVWUDFLMD &aHQD 1HGR
RQHPRE KOPPM a® M PQ 80 MDHOQAMQMHJIRY QHJDWLY RPRJIJXUXMH U
AHQH VX |DMHGQLFD D WDNR QDVWDMX LVIUXVWULUDQH N X
8SUDYR WDNDY YLG VH XVWDOLR X UHNODPQjBskb £Q G XV W L
XVWDOMXMH X GUWEMNPYODX SRBRUXXUSBULND]DQH NDR EULAQ!
SULVNRpPpLWL X SRPRU GMHWHWX XNROLNR VH XGDUL NXUDC
ULEDMX ZF aNROMNX LPDMX UMHAGHQMH D PDVQR SRVXYVH

svoju obitelj s omijehom na licu itd. Ukoliko je proizvod koji je reklamiran usko vzan za
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GRP X VOXpDMHYD 4HQD UH LPDWL JODYQX XORJX MHU V
a pritom su sretne i zadovoljne.

Primjerice, HNODPD ]D $ULHO NDS WY @PIHaXULNIMKMBIMH GR NNB HU X
UXNH UHNODPD ]D 7LGH GHWHUGAaHQW X NRMRMogkiQD V GN\
WH LVWLpH NDNR MH QDSXVWLOD VYRM SRVDR NDNR EL EL

MH PX&NDU DuRijeRIGBEBOVWWQ LUDQH aHQH D GUX&AWYR PX JRYRU
VH SRQD&D NDR GLYD LWG

Fotografija 3. Youtube, 2013. (Preuzeto: 17. srpnja 2019.)

Fotografija 4. Tyden.cz, 2014. (Preuzeto: 17. srpnja 2019.)
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Navedene reklame i fotografije istih samB RWYUyYyXMX VOLNX aHQH NDR N>
RGUHYHQR SRQD&DQMH L SURVWRU SULURGQR VWDQMH 1F
XNOMXpHQD L fieruFobradliR M [@sQrDditelja podsvjesno usvajaju tradicionalno
SRQD&ADQMH VOQHRPR M DXMIDEDOMQMH SULVXVWYR SDWULMI
NDR PDMNH L NXUDQLFH L RFD NRMLAVHQIDQ@IQNFH MYRLH @I
SUHGLVSR]JLFLMDPD WDOHQWRP LOL JHQRP ]D RGUADYDQN
kulturiod sttDQH PXaNDUDFD 6YH WHRULMH QHGRVWDWND IDOX
QDVWDOH L] VWUDKD L QHVLIXUQRVWL X VDPRNRQVWUXL
XUXabYD SUHG QHpLP UDYQRSUDYQLP LOL EROMLANI 3UYRWC
AHQL NRMD NXKD pLVWL SHUH LPXMNRBQW [DLWDLY XVNMHH WORH pS.|
SRVWDQND GMHpDND PXaNDUFHP YHU QDSURWLY WR JD p
VSRVREQLP VDPR |]D MHGD@SWHRVWDOL NXW NXUH?3

6.6.Borbaprotiv objektfik DFLMH aHQD

Pedesetée aH]GHVHWH JRG/WVORIO SUHRBOHORY MHG QH uRki® KdjgoHW QLN D
obliku komunikacie u NRMLPD VX aHQH SRG QRUPDOQR ELOH S
PXaANDUFLPD NDR NXUDQLFH PDMNH pLVWDpPLFH 7R QLMH
YULMHPH QD pHOX PDUNHWLQJD Badni dény,sNipad b ldalekd M W UH
manjem post?WNX L QDpLQX SUH]JHQWDFLMH SRGUHYHQLK aHQD
ViSRNRM SR]JLFLML VWRJD VX L VDPL PXadaNDUFL RGUHYLYDO
QDMpHAUH VX ELOH [DVWXSOMHQH >nifPlR G B RWH LNDIBEPDVRN U LAVHL
borbom za svoja prava osigurale kakvo takvo dostojanstvo. Primjer istoga je rekreacija
reklama iz spomenutih godina libanonskog fotografa Eli Rezkallaha. Nammeijenio je
SR]LFLMH PXANDUWDHDLK IMEAHSFOWDDYLR X VWHUHRMABDMUD |

2018)
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Fotografija 4. i 5Eli Rezkallah (Preuzeto: 20. srpnja 2019.)

6.7.Primjer Aobre3i Ao &3reklame

Kamenov i Galii(2011)u svom raduisti f[u kako suistradvanja pokazala da stereotipi na
osnhovi spolasu povezani s negativhim stavovima spra@na, D WDNRVYHU L YHU
YMHURMDWQRAaUX ]|D SULKYDUDQMHP VHNVXDOQH DJUHVLMH
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Mnoge zemlje koje imaju razvijenévotni standard su provele zakone prosigksualne
REMHNWLYL]DFLMH X Rgur&ia D.PIAMMKUN R M LHAMEY, PIDO8)
Golotinja je pritom dozvoljena iskljiivo ukoliko se reklamira proizvod koji je na taj pa

usko povezan s tijelom, kad su na primjer proizvodi za pranje i njegu tijela. Isto tako,
sadraj reklame u kojoge prezentira taj proizvod mora biti u skladu sa zakonom i u nijednom
smislu ne smije biti vidljiva seksualna objektivizacija. Takoder, postoje zemlje koje su u
potpunosti zabranile golotinju s obzirom na njihovu tradiciju i vjerovanja. Izrael je jedna od
njih gdje je A zabranjeno postavljanje plakata koji oslikavaju seksualno peanje ili
prikazuje osobu kao objekt sldan za seksualno kafienje3 (Israd Penal Law 5737
197771, 1977

Fotografija 6. Youtube, 2017. (Preuzeto: 21. srpnja 2019.)

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

| lo 8PR, je PR! Tako i svaka reklama je reklama! Ovgeneca vi& nije toliko vjerodostojna
oglaavanja i ne m@ se rdi kako ona prolazi u oglavanju danas. Mnoge reklarabog
svog sadéaja donijele su negatwn Aeedbacke vlasnicima istih te na taj rjim ugrozile dio
njihovog poslovanja. Ukoliko nisu financijski, jesu reputacijski. To pitg i Maja
Martinovic (2011), profesorica na Zagrdhkaj &oli ekonomije i menadnenta, istifu i kako
su reklame u kojima je naj\ija poruka pozivanje na seksualfin i prikazivanje
seksualiziranog&nskog tijela u odrgenim situacijama néetile tvrtki i njenom imiddi. Kao
primjer istif@ reklame za automobile u kojima se kao glaktea pojavljuju polugole&ne, a
javnost je zasiena upravo takvih reklama. Mja generacije takier smatraju kako su takve
reklame zastarjele, a ogi#vanje na taj npn vrijeya njihovu inteligenciju. Bra X U
tradicionalne uloge&na, one same postdfupcima istih proizvoda kao niarci, a takve
seskistike reklamah odbijaju.(Martinovi it 2011)

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

ima dozu humora.

7. $1%/,=% 6%$'54%-% 5(./%0%

$QDOL]D VDGUADMD UHNODPD WidPH QM DW LWHD W IHY @PP NYWDR
SULND]LY DRIMW LAHO/MN RGQRVQR &HQD X UHNODPDPD $QDO
SURJUDPX MDYQH WHOHYL]LMVNH NXUH WR MHVW QD +57

$ Q D O LrvdtrigaNKoja e €« UDYHQD WHPHOMLOD -WHId&Ucé IEqQAivéeYHQR Q
Heldman.2QR QD pHPX VH VDP 627 WHPHOML MH SURXpDYDQMH
reklamama,u RYRP VOXpDMX QD WHOHYL]LML

Prvo je uslijedilo gledanje HRT1, 10. lipnja 2019. godine, dok je sutradan uslijedilo na
NOVOJ TV. Oba dana reklame su analiziraneemenskom razdoblju od 10 sati, to jest, od
10 sati do 20 sati.

24



7.1.Jedinica analize

Kao jedinicu anake uzeta je reklama. Prema definiciDED & L .R auH Mkldma je

AYUVWD SURPLGAEHQH SRUXNH NRMD SULYDdI2apilodSRWHQF
IUDQFXVNHKODIFVHH pbLRYADpDYD SRVWXSDN NRMLP VH QHAWR
VOLpQR 7R MH GMHODWQRVW NRMD SRSXODUL]JLUD UD]JOLpL

SURXpDYDMXuUuL WHOHYL]J]LMVNH SURJUDPHoGdoR®R3YHUYLVD
NDR VYHXNXSQRJ EURMD UHNODPD REDH&D@DojteBviRipHNLY D
ELWL GDOHNR YHUL EURM UHNODPD D RQ MH mangGRN MH
odnosno 63. Reklame su se ponavljale nekoliko pwkaip dana, a bile su u trajanju od 10

do 35 sekundi8 DQDOL]X QLVX XAPHHQQIK MHPYN LAM® LVWLK SURJUD|
NRMH VX VH RGQRVLOH QD HPLVLMH VHULMH ILOPRYH NRM

7.2. Temelj matrice

,VWUDALYDQMH SURYHGHQR QD WHPX GLSORPVNRJ UDGD W
pak temeljile na kategorijama Caroline Heldman. Heldman je jedna od suradnica na
projecktu AGRFLRORAENH VOLNH? .BNMR QVNDR &H N/DXQ@EAI&HR EMHN YV
NDR REOLN &HQVR JHeRMap,D201%)Dédlitfa seksualne obijektifikacije
predstavljena je kao proces predstavljanja osobe kao seksualnog objekta ne bi li nekome
SRVOXAaLOD NDR VHNVXDOQL XALWDN &DUR Q@inQHeeHOGPD
Langton izvodi tzv. SOT, test seksualnog objekta kako bijedia koliko je prisutna

seksualna objektifikacija u slikama. Zastuplieno je sedam pitanja te ukoliko je na ijedan
RGJRYRU GD ULMHp MH R VHNVXDOQRM SULVXWQRVWL

Prvo ptanje je Arikazuje li slika samo jedan dio (dijelove) seksualiziranog tijela osdbe?

2YDM LQGLNDWRU VH RGQRVL QD aHQX NDR SUHGPHW SRax
YHU VH SULND]XMX GLMHORYL WLMHOIBU BikasaXMkrivewi iDAQMLF
goli. Onoje oOSULPMHUHQR WLMHORP aHQH NRMR N DQ MMH SQD INLX

oduzeta individualnost koja bi bila vidljiva preko lica.

Nadalje, Rrikazuje li slika seksualiziranu osobu kao zamjenu za objeki® ovo pitanje
odJRYRU MH SRWYUGDQ JOHGDQMHP SULPMHUD UHNODPH '}t
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stola na kojoj se nalazaroizvodi koji se reklamiraju, a koji joj ujednoskrivaju intimne
dijelove tiela. aAHQD VH SULWRP VYRGL QD UD]JLQX SURL]JYRGD

7UHUH SLW Rakardje I GliRavdeksliziranu osobu kao zamjenjivd?Prikazivanje

AHQVNRJ WLMHOD RGQRVQR 3a8HQH MH SRVWDYOMHQR X VL
PXaNDUFD 6 MHGQH VWUDQH MH UHNOD RdldZib@aL PBIOMRL]YR G
PXANDUDF L]JDELUH SURL]YRG NRML MH SRaAHOMQLML RG VDI

A6XJHULUD OL VOLND GD MH VSROQD GRYWWXRYR\DWRR & BH yN¥
SULWRP VWDWLPQD WH VYRMLP SRJOHGLPD JR¥X&RWURP WLM
XNROLNR1IMHU&MODPL WUJRYLQH RGMHURP $PHULEDQ $SSI
SR]L UDA&LUH Q LpakatR j@ XliowDopahH NWRV Madb\oworeA®

ABULND]XMH OL VOLND VHNVXDOL]LUDQX R predBt?3NDaR UR E X
LQGLNDWRU VH RGQRVL SUYHQVWYHQR QD &HQH NRMH VH ¢
QD AURERYVNX3 XORJX\awrbip e mikaaahd U Fdklami za Red Tape
(@NROKROQRGMBHINH XPMHVWR SRQXYVHQh#azd deRodteSLUD X
XEDFLYDQMHP X DXWRPDW PXaNDUDF L]DELUH MHGQX RG Q!

Arretira li slika tijelo seksualizirane osobe kao platfo2 YD NDWHJRULMD QLMH XYL
LVWUDALYDQMH X GLSORRMNRMHOGBXQ GR XDWHiStaNO. ND]D QL
platnoili na kojojeQDSLVDQD RGUHRMD D/ I3 RABDONNDSRV.ODWL SXWHP U

7.3.5H]XOWDWL LVWUDALYDQMD

Tablica 1.Vrsta medija

Vrsta medija %URM VOXpDMD  Postotak
Javni 63 18%
Privatni 287 82%
Ukupno 350 100%

Od ukupno 350 reklama, 28€klama je prikazano na privatnoj, to jest, komercijalnoj
WHOHYL]LML &WRGRINQRQWL MDWQRM MH WDM EURM pHWLUL S
(18%).
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Tablica 2.Vrsta reklamena HRT1

Vrsta reklame %URM VOXpDMD  Postotak
SUHKUDQD L SLut 10 16%
Telekomunikacijske usluge 3 5%
Motorna vozila 4 6%
Moda 2 3%
Zdravstveni proizvodi 16 25%
.XUDQVNL DSDUD 2 13%
8VOXaQH GMHOD\9 14%
, JUH QD VUHuUX 8 13%
Obrazovanje 3 5%
UKUPNO 63 100%

1D MDYQRM WHOHYL]LM zdravBtiked BroiediojHsuRbiliGpBkazan D M6X
reklama (25%), zatimu 10 reklkmaSUHKUDQD L SLUOH XYQ@H8QH GMH
NXUDQVNL DSDUD W9, ddhdsrioBudkla@@baVlB%i) i X

Tablica 2.1. Vrsta reklame na Novoj TV

Vrsta reklame %URM VOXpDMD  Postotak
SUHKUDQD L SLuF 106 37%
Telekomunikacijske usluge 33 12%
Motorna vozila 13 5%
Moda 12 4%
Bankarske usluge 9 3%
Zdravstveni proizvodi 28 10%
Higijenski proizvodi 34 12%

. XUDQVNL DSDUD 12 4%

, JUH QD VUHUOX 8 3%
Obrazovanje 6 2%

. XUDQVNH SRWULF 23 8%
UKUPNO 284 100%
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1D SULYDWQRM WHOHYL]LML QDMY L& H kbJil4iNoDi ReRtDplm uR GQR V L
pbDN U HBV D) Ridijenski proizvodi i telekomunikacijske usluge 34 odnosno 33
reklame(oba 12%) te zdravetni proizvodiu 28 reklamg10%).

Tablica 3.Ciljana skupinana HRT1

Ciljana skupina %URM VOXpDMD  Postotak
aHQH 6 10%
OXaNDUFL 3 5%
Neutralno 54 86%
UKUPNO 63 100%

5HNODPH QH +57 Qdbddil¢ ha bbaVsgold/\W R pQreklhire (86%), zatim na
AHQH Vé&kerRa U WH PX38GBBUFH

Tablica 3.1. Ciljana skupina na Novoj TV

Ciljana skupina %URM VOXpDMD  Postotak
aHQH 23 8%
OXaNDUFL 10 4%
Neutralno 251 88%
UKUPNO 284 100%

5HNODPH QD 1RYRM 79 W D N Brakelka¥ ta jSVROJ sl ijiNZS PreRl&h@ M H
odnosila se na oba spo&8fy) [JDWLP QIeldat®@H WH PXaNDA)FH

Tablica 4.Spol koji se pojavljuje u reklanma HRT1

Spol %URM VOXpDMD  Postotak
aHQH 19 30%
OXaNDUFL 2 3%
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Oba 23 37%

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

2ED VSROD VX QDMpH&UH |DVWXSWRPQDVX X 3R RHNEDDP ) D -
aH QH9 (30%), da su svi zastuplieni u reklarodnosi i na decuVWDULMH RVREH 34
P X & N PalbhRildu se pojavili u 11 reklama (17%).

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

Spol %URM VOXpDMD  Postotak

aene 50 18%

OXaNDUFL 25 9%

Oba 64 23%

Djeca 1 0%

Nijedan 122 43%

Svi su zastupljeni 22 8%

UKUPNO 284 100%

Na Novoj TV u V O X B Dnijedan spol nije prikazan u reklami, oba spola su

prikazana 164 reklame 3% |[DWLP SHQH XNV H P XuA29 Bekldna(9%)

Tablica5.'RE X NRMRM VH SULNMHAROTQH aHQH QDOD]H

'RE aHQH %URM VOXpDMD  Postotak
20-40 30 48%
41-60 16 25%
Starije od 61 1 2%

Nije vidljiva 16 25%
UKUPNO 63 100%
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1D MDYQRM WHOHYL]JLML 8HQH RG GRpDNRGUGIBEAMXPQDMY
zatimu 16 reklama od 41 do 60 godina (25%).

Tablica 'RE X NRMRM VX SULND]DQH 8HQH QD 1RYRM 79
'RE aHQH %URM VOXpDMD Postotak

20-40 134 47%

41-60 4 1%

Nije vidljiv 146 529%

UKUPNO 284 100%

Na Novoj TV dob nije vidljiva u 146 reklame §2%) ]J]DWLP aHQH VX X GREL RG
godina ul34 @7%) te samo4 reklame (%) se odnosnadobod 41 do 60 godina.

Tablica 6.Prikazuje li reklama dijelove/ HNVXDOL]JLUDQRJ aHQVNRJ WLMHOD

6HNVXDOL]LUDQL %URM VOXpDMD  Postotak

dijelovi

Da 6 10%
Ne 57 90%
UKUPNO 63 100%

Na HRT1 u57 reklama (90%) QLVX SULND]DQL VHNVXDOL]JLUD®L aHQVI
(10%) prikazano

TDEOLFD BULND]XMH OL UHNODPD GLMHORYH VHNVXDOL]

6HNVXDOL]LUDQL %URM VOXpDMD  Postotak

dijelovi

Da 28 10%
Ne 256 90%
UKUPNO 284 100%
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1D 1RYRM 7Y RPMHU X SULND]JLYDQMX VHBYXIN®W]|KOUDQLK G
onih koji nisuje 256(90%) je jednak kao i na javnoj televiziji.

Tablica 7.Dio tijela koji je prikazan uek lamina HRT1

Dio tijela koji je prikazan %URM VOXpDMD  Postotak

Nijedan 17 27%
Glava 10 16%
Ruke 4 6%
Noge 2 3%
2pL 1 2%
Trbuh 4 6%
Cijelo tijelo 24 38%
8aL 1 2%
UKUPNO 63 100%

'LMHORYL aHQVNRJ WL sl uNeRIMdmanaXjad) kéMdizgisu tilo
tijelo koje je prikazano u 24 reklan@8%), nije prikazano tijelau 17 reklamd27%),glavau
10(16%), te ruke i trbufpboje u 4 reklame(oba 6%).

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

Dio tijela koji je prikazan %URM VOXpDMD  Postotak

Nijedan 147 52%
Glava 9 3%
Ruke 17 6%
Noge 6 2%
2pL 2 1%
Usne 1 0%
Cijelo tijelo 100 35%
8alL 2 1%
UKUPNO 284 100%
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Na komercijalmoj televizii QLMH S U LN D] D QUR14YHeRISMR2%Y, Lzktikh Qifelo
tijelo je prikazano u 100 WH GDOHNR PDQML SRYN6RWdavaND R aWR
reklama(3%o).

Tablica8.8 NDNYRP RGMHYQRP VWDQ MK MHRTSIPLND]DQD aHQD X

2GMHYQR VWDQM %URM VOXpDMD Postotak

Gola 1 2%
Oskudno odjevena 8 13%
Odjevena 39 62%
Nije vidljivo 15 24%
UKUPNO 63 100%

Na+57 AaHQD MH ELOD R G Na2%)evidjivo njdrid deDrd idtanje 15
reklama(24%), te oskudno je odjevenanjih 8(13%)

7TDEOLFD 8 NDNYRP RGMHY QR kW DaNbvE] ™WH SULND]DQD

2GMHYQR VWDQM %URM VOXpDMD  postotak

Oskudno odjevena 26 9%
Odjevena 103 36%
Nije vidljivo 155 55%
UKUPNO 284 100%

1D 1RYRM 79 QD Wijwdl déziho QdjeMria s¥ahjkoje je bilo u 155 reklaméb5%),
odjevena jau njih 103 (36%) te oskudrmdjevenau 26(9%).

Tablica 9.Prikazuje li reklama seksualiziranaiH Q ¥shbxi kao zamjenu za objald HRTT?

Zamjena za objekt %URM VOXpDMD  Postotak
Da 1 2%
Ne 62 98%
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UKUPNO 63 100%

Na javnoj televiziji u62 (98%) reklame aHQVND RVRED QL MHena @adwpktkD QD ND
dokje samo u 1 prikazana d2%) jeste.

Tablica 9.1. Prikazuje li reklama seksualiziradH Q Vd$obu kao zamjenu za objekt na
Novoj TV?

Zamjena za objekt %URM VOXpDMD  Postotak
Da 9 3%

Ne 275 97%
UKUPNO 284 100%

1D NRPHUFLMDOQRM W HIpHtY R%) Mikazarid Qe Xeabnjeha/ 72 Blide ki) dbk
275 puta @7% nije.

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

proizvodu/usluzna HRT1?

Zamjenjiva/dodatak %URM VOXpDMD  Postotak
proizvodu

Da 10 16%

Ne 53 84%
UKUPNO 63 100%

1D +57 &HQOreMaiaX 6%) reklama prikazana kao zamjena iliddtak proizvodu,
dok u53 84%) VOXpDMD QLMH

Tablica 10.1. Prikazuje li reklamaseksualiziranu osobu kao zamjenjivu ili dodatak

proizvodu/usluzi na Novoj TV?

Zamjenjiva/dodatak %URM VOXpDMD  Postotak

proizvodu
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Da 4 1%
Ne 280 99%

UKUPNO 284 100%

1D NRPHUFLMDOQRM WHOHYL]LML V HA WX DeRiarépddazamn & H QV N |
kao zamjena ili dodatak proizvodu, dokijih 280 ©9%) nije.

Tablicall.-H OL SRYULMHyYHQ aHQNaMRTPQWHJULWHW X UHNODPL

Povreda integriteta %URM VOXpDMD  Postotak
Da 7 11%

Ne 56 89%
UKUPNO 63 100%

1D +57 QLMH SRYULMHYV HoQ reklbme\§9et), LAOR/E ldrdigkLsthareViesitu
reklama (1%).

7TDEOLFD -H OL SRYULMHyYHQ @8HQVNL LQWHJULWHW X UF

SRYUHGD LQWHJU %URM VOXpDMD  Postotak

Da 2 1%
Ne 282 99%
UKUPNO 284 100%

Na Novoj TV u2 reklame {%) MH SRYULMHVHQ &HURINI% QM HIULWHW G|

Tablicall.-H OL AaHQD SRGUHYyHQBaRRANDUFX X UHNODPL

SRGUHYHQD PX&N %URM VOXpDMD  Postotak

Da 1 2%
Ne 62 98%
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UKUPAN 63 100%

1D +57 AHQD MH SR G U HrgKamii2oR) XoaiNdEND Fij 62(98%).

7TDEOLFD -H OL aHQD SRGUHYHQD PXaNDUFL X UHNODPL

SRGUHYHQD PXaN %URM VOXpDMD  Postotak

Da 1 0%

Ne 283 100%

UKUPNO 284 100%

Na komercijalnoj televiziji tskoro VOXpDMHYD QLMH SRYULMHYHQ aHQV

Tablica12.6 XJHULUD OL UHNODPD QbaWBIRPOQX GRVWXSQRVW &H(

Spolna dostupnost %URM VOXpDMD  Postotak
Da 8 13%

Ne 55 87%
UKUPNO 63 100%

1D MDYQRM WHOHYL]LML VXJHU uBDrekbDa(13%R Odposnd eV W XS Q
sugerirau 55(87%).

TDEOLFD 6 XJHULUD OL UHNODPD VSROQX GRVWXSQRVW

6SROQD GRVWXS %URM VOXpDMD  Postotak

Da 14 5%
Ne 270 95%
UKUPNO 284 100%

Na komercijalnoj televiziju 14 reklama%%) VXJHULUD QD VSROQX RRRVWXSQR

(95%) ne sugerira.
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Tablica13.3ULND]XMH OL VOLND VHNVXDDWR WB QPR aH QWX 8 DW LUIR
prodati) na HRT1?

aHQD NDR URED N %URM VOXpDMD  Postotak

Da 5 8%
Ne 58 92%
UKUPNO 63 100%

Na HRT1 u5 8%) UHNODPD &HQD MH SULNB R Dbije\pbRzdad&RE® GRN
takva.

Tablica 13.1.3ULND]XMH OL VOLND VHNVXDOL]JLUDQX &aHQX NDR
prodati) na Novoj TV?

aHQD NDR URED %URM VOXpDMD  Postotak

Da 2 1%
Ne 282 99%
UKUPNO 284 100%

1D 1RYRM 79 A@®)Dekhhteptikazna kao roba, a282 ©9%) nije predstavljena
QD WDM QDpLQ

Tablical4.-HVX OL aHQH WUDGLFLRQDOQRRVMWHUHRWLSL]LUDQH

Tradicionalno  prikazana % URM VOXpDMD  Postotak

8HQD

Da 16 25%
Ne 47 75%
UKUPNO 63 100%

1D MDYQRM WHOHYL]LML &HQH VX5 pitd BBWHE b&QsBOrGER VW H U
SULND]DQH @m75%pPM QDpLQ
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7DEOLFD “HV X OL séekbQtipiziviing D @kldmi RaNDVOjJR?

Tradicionalno  prikazana % URM VOXpDMD  Postotak

AHQD

Da 55 19%
Ne 229 81%
UKUPNO 284 100%

1D 1RYRM 79 &8HQH VX WU D G WSE ReRENGIOR), ¥ Bdrlige-sRaneLrsu ] LU D Q
u 229(81%).

Tablica 15.Koja je tradicionalna stereotipizacija prikazna HRTI?

Vrsta tradicionalnog % URM VOXpDMD  Postotak
prikaza

Kuharica 9 14%

. XUDQLFD 3 5%
Majka 4 6%
Emotivno nestabilna 1 2%

Nije vidljiva 46 73%
UKUPNO 63 100%

1D +57 QDMpH&AUD VWRIGORWLSR ]D DL &HQ ¥ HeKRIRa (4494,D U L F X
majku 4 W H N 3irék@rmds%).

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

Vrsta tradicionalnog % URM VOXpDMD  Postotak
prikaza

Kuharica 16 6%

. XUDQLFD 9 3%
Majka 17 6%

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

1D 1RYRM 79 WUDGLFLRQDOQD VWUHRWLSL]DRELEPpUt&Y H QD MY
(6%), majku 17 (6%), kao ovisnop kupovini WH NuwouBQ).L F

7.4.Rasprava
&LOM RYRJ GLSORPVNRJ UDGD ELOR MH X NRMRM VH PMF
reklamiranje proizvoda isOXJD X NRMLPD VH SRMDYOMXMH &@HQVNR \
RGQRVLOR NDR d@4WR MH SUHWKRGQR QDedahGoh@mijaRiD GYD Q
MHGDQ MDYQL 1D VDPRP SRpHWNX SURYHGEH LVWUDALYDQ
RGUHYHQH KLSRWH]H NRMH UH ELWL UH]XOWDWLPD RSRYUJ
NRMH tH UHGRP ELWL L REMDaQMHQH

Prva hipozetaRGQRVL VH QD aHQH L QM LvVaRjY X reklpiavha/ p@R VW X
PXaNDUDFD WR MHVW GD VH pH&UH SRMDYOMXMX X UHN
SRWYUyHQD 1DLPH SUHPD SRGDWFLPD L] WDEOLFD PRA&H
zastuplierRVW aHQD GRN MH PXaNDUDFD GRN VH QD NRI
SRMDYOMXMX X UHNODPD D PXaNDUFL X '‘DNDNR X C
SRMDYOMLYDOD |]DMHGQR X UHNODPDPD 6 GUXJH MWUDQH
VX VH @aHQH X QDMYHUHP SRVWRWNX SRMDYLOH QD MDYQRN

aHQH VH pHaAaU0UH SRMDYOMXMX X UHNODPDPD ]D JGUDYVWYH
2YD KLSRWH]D MH VWHUHRWLSQR SRVWDYOMH QM HEXEGLMIL3 G
VSRO L AOMHSAD S BuDmRKamMA Difaze SoeReCXptivhU lijekovi, koji se ovdje

RGQRVH QD OLMHNRYH NRML SRPD&X X PUADYOMHQ@MX L XV
LWG +LSRWH]D wWiHH QDD NRR/BHQL MRWAaHQH iVviX javihdj] VYaH XN XS Q
NRPHUFLMDOQRM WHOHYL]LML SRMDYLOH X QMLK GRN V

,GXUD SRVWDYOMHQD KLSRWH]D LPSOLFLUD NDNR VX aHQl
2GQRVL VH QD WUHUOLQX UHNOD PDRXR & KM NPRADL MX QalH @/HD I8 ULLPN
LQWHJULWHW .DWHJRULMH NRMH VX XOD]JLOH X RYX KLSRW
WLMHOR SRND]XMH NDR VHNVXDOL]JLUDQR UHNODPH X NRM
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UHNODPH X NRMLPMLWHD AHDQDGROEDMWON SURL]YRGX aHQD S
MHVW QH&WR aWR VH PRAaH NXSLWL LOL SURGDWL WH &H«
UH]XOWDW VYLK NDWHJRULMD MH UHNODPD RGQRVQR
objektifciraneul OR NRMHP VPLVOX &WR MH WRpPQR pHWYUWLQD

+LSRWH]D NRMD VH QDVWDYOMD QD SUHWKRGQX RGQRVL \
WHOHYL]LML pH&0H VHNVXDOQR REMHNWLILFLUDQH QHJR Q
javnoj televizii UHNODPD VX SRWYUGLOH KLSRWH]X GRN VX QD
SRWUHEQR MH QDJODVLWL NDNR MH QD RYR UH]JXOWLUL
NRPHUFLMDOQH WHOHYL]LMH -DYQD WHOHYL]LMD NRMD N
draDYH L SODiUDQMD QDNQDGH ]D +57 RG VWUDQH JUDYDQD
PLQXWD NDR &WR MH VOXpDM NRG NRPHUFLMDOQH WHOH
SURPLGAEL

SHWD KLSRWH]D LVWLpPpH NDNR VX aHQH Xu ¥adicibi@ibo UHNOD |
VWHUHRWLSL]LUDQH 2QR VH RGQRVL NDR aWR MH LVWD|
NXUDQLFH GRPDULFH NXKDULFH WH V GUKKRIS$S VYIKRIOH bR Yl
7R VH QLMH LVSRVWDYLOR WRPQLMHQHSRWISHRWWIL]END®
UHNODPD &WR QD MDYQRM awR QD NRPHUFLMDOQRM WHO

SRVOMHGQMD KLSRWH]D LVWLpH NDNR VX @aHQH NRMH VH S
JRGLQD +LSRWH]D MH SRWYUYHQD EXGXUMLGHMIRG VXHENQ
SULND]DQH X UDVSRQX JRGLQD RG GR e &M@RH V\HX WKL MHL F
JRGLQDPD SULND]DQH X UHNODPH aWR MH QD NUDMX SR

S3ULORJ $QDOLWLPpND PDWULFD
1. Redni broj reklame
2. Vrsta servisa:

1- Javni

2- Komercijalni
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3. Vrstareklame :
1- SBUHKUDQD L SLuUH
2- Telekomunikacijske usluge (tarife, novi mobilni telefoni, Internet)
3- ORWRUQD YR]J]LOD QRYL PRGHOL QD WUAaLaAWX JXPH
4 ORGD QDMDYH OMHWQRJ VQLAHQMD
5 %DQNDUVNH XVOXJH NUHGLWL QDMER®WHGIRMIXGH E
6

Zdravstveni proizvodi (bezreceptivni lijekovi, kreme za vene, tablete za
impotenciju, kreme protiv uboda komaraca, vitamini)

7- +LJLMHQVNL SURL]JYRGL KLJLMHQVNL XORAFL JHO ]
SDSLU awbSLuL |D XSUHRHHPHOJLFKDLISAHRWLY ERUD
PHWNLFH ]D ]XEH ]XEQL NRQDF NUHPH ]D VXQpDQMH
. XUDQVNL DSDUDWL NXKDOR ]D YRGX DSDUDWL ]D NI
YHQWLODWRUL NOLPD Wag®HYL]RU NXUQD NXKLQMVI
9- 8VOXaQH GMHODWQRVWL XVOXJH SULMHYR]D GUAaDY
10- ,JUH QD VUHUUX

11- 2EUD]JRYDQMH FMHORALYRWQR REUD]JRYDQMH GRA&NF
122 . Xu0DQVNH SRWUHS&AWLQH VUHGVWYR ]D SUDQMH SRV
madracina® SXKDYDQMH VUHGVWYD |]D pLAUHQMH

8

4. Ciljana skupina
1- aHQH
2- OXaNDUFL

3- Neutralno

5. Spol koji se pojavljuje u reklami
1- aHQH
2- OXaNDUFL
3- Oba
4- Djeca
5- Nijedan

6- Svi su zastuplieni

6. 'RE X NRMRM VH SULND]DQH @4HQH QDOD]H
1- 2040
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2- 41-60
3- Starije od 61
4- Nije vidljiv

7. Prikazue i UHNODPD GLMHORYH VHNVXDOL]JLUDQRJ @&HQVNR.
1- Da
2- Ne

8. Koiji dio tijela je prikazan?
1- Nijedan
2- Glava
3- Ruke
4 6WUDAQMLFD
5- Noge
6- Grudi
7- 2pL NRQWDNW RpLPD
8- Usne
9- Trbuh
10 Intimni dijelovi
11- % H]JODYD &aHQD
12-6 OHyYyD
13- Cijelo tijelo
14- 8&aL

9. U kakvom odjevnom stanju se prikazuiggH QD X UHNODPL"
1- Golo
2
3
4

Oskudno odjevena
2EXpHQD

Nije vidljivo

10. Prikazuje li reklama seksualiziranu osobu kao zamjenu za objekt?
1- Da
2- Ne
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11.Prikazuje li reklama seksualiziranu osobu kao zamjenjivu ili dodatak proizvodu/usluzi
koju reklamira?
1- Da
2- Ne

12.JeliSRYULMHYHQ @a8HQVNL LQWHJULWHW X UHNODPL"
1- Da
2- Ne

13.-H OL X UHNODPL aHQD SRGUHYHQD PXaNDUFX"
1- Da
2- Ne

14.6 XJHULUD OL UHNODPD VSROQX GRVWXSQRVW aHQH"
1- Da
2- Ne

15.3ULND]XMH OL VOLND VHNVXDOL]JLUDQX a4HQX NDR UREX
1- Da
2- Ne

16. - HV X Ottadicie@aldo stereotipizirane u reklami?
1- Da
2- Ne

17.Koja je tradicionalna stereotipizacija prikazana?
1- Kuharica
2- . XUDQLFD
3- Majka
4- Emotivno nestabilne
5- Nije vidljiva
6- ARSLQJKROLpPDUND
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8. =$./-8Yy$%.

Cilj ovog diplomskog rada bio je utvrditi u kolikoj mjeri se pojavliuiHQH X UHNODPDPD
NRML QDpLQ VX SUHJHQWLUDQH L X NDNYRM VH XOR]L QDOTL
AHQVNReWBMHQRWR aHQH X YHOLNRM PMHUL ]DVWXSOMQH >

televiziji, tako i na javnojeleviziji.

AHQVNR WLMHOR MHGQR MH RG QDMXpHVWDOLMLK DOL 1
gledatelja, odnosno potencijalnih kupaca proizvoda kojeg one reklamiraju. Upravo teiuloge

NRMLPD VH &HQIRMHD @QDJWXpDWHOMVXHEDMPNE &R VGIDINCOMWXD |
EXGXiUL GD VH SULWRP QH ELUDMX QL QDpPLQL QL VUHGVWY
UDYQRSUDYQRVWL VSRORYD DOL L RGUHYHQRJ SULND]LYD
MH ]DVWXSOMHQD X GUXawYX SRWDDBDGXWIDXWHPPHBNRKDPD
RGQRAHQMD VSUDP QMLK 1HJDWLYDQ VWDY VSUDP &4HQD L
AHQD NDR NXUDQLFD RGQRVQR VHNVXDOQLK PDaA&WDULMD P

8QD]DG GHVHWOMHUH L YL4AH XGUXJH L XDRGUWHYyNQRIM PXI
zaustaviti trend SULND]LYDQMD 4aHQNRJ WLMHOD X QHJDWLYQLP
JHQHUDFLMH WDNYH UHNODPH VPDWUDMX SRWH]RP NRML
KXPRU YLGH NDR YMHURGRVWRMQXpPANDPMWBD@ID IMBRROVL]DP

IHGYRMEHQR MH NDNR HWLND RJOD&DYDQMD L GUXaWYHQD
VYDNH NRPSDQLMH NRMD VH aHOL R]JELOMQR EDYLWL VYRM
koji bez obzira na vlastiti profit moraju biti odgorni za promicanje spolne i rodne

ravnopravnosti.
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