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Cilj ovog rada je analiza rodnih stereotipa u televizijskim reklamama, sa posebnim
osvrtom na reklamne poruke za finansijske i kozmeticke proizvode, emitovanim 2016. i 2021.
godine na pet televizijskih kanala u Srbiji. Rezultati istrazivanja pokazuju da su rodni stereotipi
u televizijskim reklamama i dalje prisutni. Zene su predstavljene u tradicionalnim ulogama
majki i domacica. Muskarci su prikazani kao autoriteti i stru¢njaci, a Zene kao bespomoc¢ni i
lakomisleni, ali istovremeno zahvalni i zadovoljni korisnici reklamiranih proizvoda. U
reklamama za kozmeticke proizvode gojaznost i starenje su neprihvatljivi, a fizicka lepota
imperativ. U reklamnim porukama za finansijske proizvode gotovo uvek je muskarac akter koji
promoviSe banku, dok je Zena u ulozi bankarskog sluzbenika. Primeceno je i prisustvo
nestereotipnih reklama, ali je broj takvih reklama suviSe mali da bi se moglo govoriti o
znacajnoj promeni. Takode je analizirano prisustvo muskog, odnosno zenskog glasa u ulozi
tzv. nevidljivog naratora u reklamnim porukama u potkorpusu reklama iz 2021. Rezultati te
analize pokazuju da i dalje dominira muski glas u odnosu na zenski, iako je ta razlika
neznatna.

Kljuéne reci: rodni stereotipi, reklamna poruka, televizijska reklama, nevidljivi narator,
tradicionalne rodne uloge.

1. Ogledalo, kalup i reklamne poruke
U svom cetvrtom dokumentarnom filmu o reklamama prvenstveno u
Stampanim medijima Killing Us Softly 43 (2012) Dzin Kilborn navodi da reklame ne

prodaju samo proizvode nego i vrednosti, slike i ideje o ljubavi, seksualnosti i
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uspehu. One nam govore ko smo i Sta treba da budemo. Okruzeni smo slikama
besprekorne Zenske lepote, koju je u stvarnosti nemoguce dostici jer su gotovo sve
fotografije retusirane. Zene Zive u svetu u kom su njihova tela izlozena proceni i
kritici. Da bi bile prihvacene, moraju biti mlade, vitke, bele, savrSeno negovane,
doterane i depilirane. Svako odstupanje od ovog ideala izaziva prezir i mrznju. Vlada
kult mréavosti, pa su i manekenke sve mrsavije. Zene su bombardovane reklamama
za proizvode koji obecavaju gubitak kilograma. Medutim, ti dijetetski proizvodi su
Cesto opasni ili uopste ne deluju. Reklame podsti¢u nezdrave prehrambene navike i
izazivaju poremecaje u ishrani. Plasticne operacije i neinvazivni nacini podmladivanja
su u dramati¢nom porastu. Zenska tela su &esto prikazana samo delimi¢no, sa
Cestim fokusom na samo jedan deo, obi¢no grudi. Zene u reklamama dcesto
prekrivaju usta rukama i njihov govor tela odaje pasivnost i ranjivost.

Da li reklamne poruke samo odrazavaju vec ustanovljene drustvene vrednosti i
stavove, ili se pak kroz reklame kreiraju stavovi i oblikuju stereotipi? U pogledu ovih
pitanja misljenja su podeljena. Tako, prema teoriji ,kalupa®™ (eng. mould) reklame
oblikuju sterotipe i utiCu na vrednosti i stavove svoje ciljne publike, koja usvaja
stereotipe koji se prikazuju u medijima (Pollay, 1986). Nasuprot ovome, prema
teoriji ,ogledala" (eng. mirror) reklame odrazavaju vrednosti koje ve¢ preovladavaju
u nekom kulturnom kontekstu, pa je uticaj reklama u ovom smislu gotovo
beznacajan (Holbrook, 1987).

2. Rodni stereotipi u televizijskim reklamama

Istrazivanjem rodnih stereotipa u televizijskim reklamama sedamdesetih
godina proSlog veka bavili su se Dominik i Rauc¢ (1972) i Makartur i Risko (1975), a
mnoga kasnija istraZivanja zasnovana su upravo na njihovim modelima analize.

Dominik i Rau¢ (1972) bavili su se analizom Zenskih likova u televizijskim
reklamama u SAD. Analizirali su da li je glas nevidljivog naratora muski ili Zzenski i da
li proizvod prodaje muskarac ili Zena. Takode, u analizu su ukljucili i vrstu
reklamiranog proizvoda, lokaciju na kojoj je reklama snimljena, odecu, zanimanje i
starosnu dob likova u reklami. Zaklju¢eno je da su zene najceSce prikazane kao
ukras, odnosno seksualni objekat (posebno u reklamama za proizvode namenjene
muskarcima) ili korisne (domacice, supruge ili majke), a retko kad kao zaposlene.
Zene se znatno vise pojavljuju u reklamama za Zensku kozmetiku i proizvode za
licnu higijenu (dezodoranse, sapune, paste za zube), a mnogo manje u reklamama

za musku kozmetiku, automobile, kamione, benzin. Glas nevidljivog naratora je u
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velikom broju slu¢ajeva muski, a muskarci su u neznatno ve¢em broju slucajeva
prikazani kao prodavci nekog proizvoda. Zene su prikazane u kudi, a muskarci izvan
kuce ili na poslu. Takode, Zene su u mnogo vec¢em procentu prikazane sa decom od
muskaraca. Uglavhom su prikazane u malom broju zanimanja, vecinom kao
domacice ili u nekom zanimanju usluznog karaktera, kao sekretarice, stjuardese ili
kuvarice. Muskarci su prikazani u velikom broju razli¢itih zanimanja. Zene u
reklamama su mlade od muskaraca i ve¢inom imaju izmedu 20 i 35 godina, dok
muskaraca ima podjednako i u toj starosnoj kategoriji, kao i u kategoriji od 36 do 50
godina.

U istrazivanju koje su sproveli Makartur i Risko (1975) glavni likovi u
televizijskim reklamama su muskarci, koji su prikazani kao strucnjaci ili autoriteti za
reklamirani proizvod, dok se Zene pojavljuju u ulozi korisnika proizvoda, manje su
upucene u reklamirani proizvod i nemaju autoritet. Interesantno je da se muskarci
prikazuju kao autoriteti za proizvode koje koriste uglavhom Zene. Za koriSéenje
reklamiranih proizvoda muskarci ¢e biti nagradeni odobravanjem prijatelja,
napredovanjem u drustvu ili karijeri, dok ¢e Zene biti nagradene odobravanjem
porodice ili suprotnog pola.

Analizirajuéi televizijske reklame u SAD i poredeéi dobijene rezultate sa
rezultatima istrazivanja iz ranijeg perioda Bar¢ i dr. (2000) zakljudili su da, iako zene
i dalje vise od muskaraca reklamiraju proizvode za domadinstvo, a muskarci
proizvode koji nisu za domacinstvo, broj zena koje reklamiraju proizvode koji nisu za
domacinstvo se povecao. Takode, iako su muskarci i dalje u velikom procentu u ulozi
nevidljivog naratora u reklami, povecao se broj Zena u toj ulozi.

Furnham i Mak (1999) uporedili su istrazivanja koja se bave analizom
televizijskih reklama po modelu koji su uveli Makartur i Risko (1975), nastala u
periodu od 25 godina na pet kontinenata, i uocili da postoji iznenadujuc¢a doslednost
u rezultatima istrazivanja na razli¢itim kontinentima u razli¢itom periodu, a deset
godina kasnije sprovedeno je sli¢no istrazivanje (Furnham & Paltzer, 2010). Rezultati
ovih istrazivanja pokazuju da su muskarci u ve¢em procentu od zena nevidljivi
naratori reklame, dok su Zene viSe od muskaraca vizuelno prikazane u reklamama.
Utvrdeno je da neki stereotipi postaju vremenom sve manje izrazeni, kao npr. prikaz
zene kao nesamostalne i u kuénom ambijentu, dok drugi stereotipi ostaju
nepromenjeni, kao npr. Cinjenica da su glavni Zenski likovi u reklamama znatno

mladi od muskih.
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3. Analiza rodnih stereotipa u reklamnim porukama na televizijskim
kanalima u Srbiji

U ovom radu prikazujemo rezultate analize! rodnih stereotipa u dve kategorije
reklamiranih proizvoda - finansijski proizvodi i kozmeticki proizvodi, sprovedene na
reprezentativnom uzorku od 486 reklama emitovanih na kanalima TV Prva, TV Pink,
RTS-1i TV B 92, u periodu od 18. 3. do 18. 4. 2016. godine, kao i od 24. 9. do 24.
10. 2021. godine na pet kanala - pomenuta Cetiri kanala i N1. Takode, prikazujemo
analizu reklamnih poruka u pogledu glasa (muski/Zzenski) nevidljivog naratora
uradenu na potkorpusu reklama emitovanih od 24. 9. do 24. 10. 2021.

KoriS¢ena je kvantitativno-kvalitativha metoda analize s ciljem da se ispita
prisustvo i vrsta rodnih stereotipa u reklamama na televiziji u Srbiji. Podela reklama
na kategorije prema vrsti reklamiranog proizvoda preuzeta je od Basaragin (2013),
pri cemu smo navedenu kategorizaciju neznatno modifikovali i donekle prosirili za
potrebe naseg istrazivanja. Reklame su klasifikovane u 19 kategorija po vrsti

reklamiranog proizvoda, a zatim su analizirani rodni stereotipi u njima.

Slika 1. Procenat zabelezenih reklama po kategorijama reklamiranog proizvoda

Na slici 1 je prikazan procenat zabelezenih reklama u svakoj od kategorija.
Najveci broj zabelezenih reklama na televiziji spada u kategorije: Prehrambeni
proizvodi (25,7%), Kozmetika (16,7%) Supermarketi (11,3%) i Farmaceutski
proizvodi (8,6%), manje u kategorije: Zabavni i kulturno-obrazovni sadrzaji (6,2%),
Kuéna hemija (5,8%), Finansijski proizvodi (4,9%), Mobilna telefonija, internet i
tehnicka roba (4,9%), Novine i Casopisi (3,5%), Pokuéstvo (3,3%) i Poljoprivredna

semena i hemijska sredstva (2,9%).

! Analiza je sprovedena u okviru istrazivanja prilikom izrade doktorske disertacije , Strategije obracanja u
diskursu reklamnih poruka“ Silve Kosti¢, odbranjene u septembru 2023. na FiloloSkom fakultetu
Univerziteta u Beogradu.
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Muskarci i Zene u tradicionalnim rodnim ulogama u reklamama za
finansijske i kozmeticke proizvode

U ovom radu u fokusu su reklamne poruke za dve medusobno bitno razlic¢ite
kategorije proizvoda - finansijski proizvodi i kozmeticki proizvodi, koje ukupno cine
21,6% naseg korpusa, sa ciljem da se utvrdi u kojoj meri su u novijem vremenu
prisutni rodni stereotipi, i koje su slicnosti i razlike u tipovima stereotipa u

reklamama dve razli¢ite industrije.

Finansijski proizvodi

U reklamama za finansijske proizvode zZena je prikazana u tradicionalnoj ulozi
domacice koja se trudi da ugodi svom muzu ili kao nerazumna, sujeverna,
lakomislena, zavisna od muskarca, koji svojim razumom resava sve probleme.

(1) banka Erste

U reklami je prikazan mladi brac¢ni par. Muz sedi na dvosedu ispred televizora u
dnevnoj sobi. Zena ulazi u sobu sa Sirokim osmehom na licu, nosedi picu u kutiji i
kaze muzu: ,Rucak!™ On na to odgovara ironi¢no: ,Pica? Jao! Za promenu. Super!"
Ona mu se pridruzuje na dvosedu, a on vadi neku knjigu sa police. Ona gleda
zacudeno i pita: ,Sta je to? Na knjizi je slika starije Zene ispod koje pie ,Mamin
kuvarci¢*. Muz objasnjava: ,Njeno iskustvo, tvoja lepota, plus Erste kes kredit da
sredimo kuhinju i konac¢no da krstimo i duboke tanjire." Ona uzima kuvar u ruke i
gleda muza s izrazom krivice na licu jer nije ispunila njegova ocekivanja, ali i srece
Sto ¢e problem biti reSen i muz konacno zadovoljan.

U ovoj reklami Zena je prikazana kao mlada domadica, bez iskustva, koja je
lepa, ali mora joS mnogo da uci, a da bi bila dobra supruga neophodno je da ume
dobro da kuva. Muskarac je, takode, stereotipno prikazan. Ubeden je da njegova
mama najbolje kuva i ne pristaje na brzu hranu. I Zena i muskarac prihvataju svoje
rodne uloge i ne dovode ih u pitanje, a Zena oseca i krivicu Sto se u toj ulozi ne
snalazi najbolje. Na kraju, muz nalazi reSenje problema na obostrano zadovoljstvo.

(2) banka Telenor

Najpre se vidi mlada Zzena koja u obilasku trznog centra zastaje pred jednim
izlogom, u kom ugleda skupu tasnu. Na licu joj se ogleda nedoumica. Zeli da kupi
tasnu, ali se plasi da ¢e potrositi viSe novca nego Sto ima na racunu. U isto vreme
Cuje se muski glas koji postavlja pitanje: ,,éega se plasi korisnik prose¢ne kreditne

kartice kada ide u Soping?" Kontrola popusta. Ona se prepusta trenutnom zanosu i
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misli joj odlutaju. Vidimo je u vecernjoj haljini, sa elegantnom frizurom i mindusama,
dok u ruci nosi mnostvo kesa iz obavljene kupovine. Mase karticom kao Carobnim
Stapicem i kupuje skup auto, pa ponija oko Cijeg vrata je vezana roze masna. Kada
zamahne karticom trec¢i put, pojavljuje se stariji muskarac s naocarima, strogog
izgleda, u odelu, otima joj karticu i velikim makazama je sece na pola. Ona se vraca
u stvarnost i s tuznim izrazom na licu gleda u svoju karticu dok pored nje prolazi
druga mlada zena, koja gleda u svoj telefon. Nasmejana je jer nema taj problem. U
isto vreme opet ¢ujemo muski glas, koji postavlja pitanje i nudi odgovor: ,Cega se
plasi korisnik Telenor banka 3 u 1 kartice? Ni¢ega. Zato Sto uz nju mozes da postavis
limit za kupovinu bez odlaska u banku. Kontrola je u tvojim rukama. Telenor banka.
Svuda gde si ti."

Jos je prilikom analize stati¢nih reklama (Kosti¢, 2023a: 34), poput onih u
casopisima, Gofman (1979) uocio da je odnos izmedu muskarca i zene u reklamama
prikazan kao odnos roditelja i deteta, pri ¢emu muskarci imaju ulogu roditelja, dok
se Zzene ponasaju kao deca. Takav odnos izmedu muskarca i Zene uocljiv je u ovoj
reklami gde je Zena predstavljena kao lakomislena, nesposobna da kontroliSe svoje
ponasanje i opsednuta kupovinom. Prepusta se trenutnom zanosu, a muskarac je tu
da kao roditelj kontroliSe njeno iracionalno ponasanje, da ga sankcioniSe kad je
potrebno i ponudi joj najbolje resenje.

(3) osiguranje Dunav

U reklami se vidi Zena koja pravi tortu u kuhinji. Ulazi muz i ljubi je u obraz,
prilazi sudoperi i zgazi na saksiju sa Cuvarkuc¢om, koja stoji na podu. On podize
saksiju i pita Zzenu: ,Sta ti je ovo?" Ona odgovara: ,To ti je cuvarkuca, protiv
poplave." Zatim se prikazuje voda koja tecCe iz odvrnute slavine i sapunica koja se
izliva na pod. U drugoj sceni muz i Zena gledaju televiziju. Muz se slucajno rukom
ubode na ¢uvarkucu i jaukne. Zena uzima daljinski upravlja¢ i objasnjava: ,Pa, protiv
pozara"“. U pozadini se vidi poZar koji se rasplamsava. U trecoj sceni Zzena na terasi
pije kafu. Dolazi muz i slu¢ajno sedne na saksiju sa ¢uvarku¢om na stolici, ubode se i
jaukne. Zena objasnjava: ,Pa, to je protiv lopova, Ziko." U pozadini vidimo lopova s
fantomkom na glavi kako iznosi televizor iz ku¢e. U sledecoj sceni muz se vraéa kuci
s posla, otvara vrata i u neverici gleda na podu desetine saksija sa ¢uvarku¢om. U
zavrsnoj sceni muz sedi u dnevnoj sobi i u ruci drzi ugovor. Ulazi zena nosedi tortu i
pita ga: ,Sta ti je to, Ziko?" On odgovara: ,To ti je, zeno, ¢uvar kuce koji menja sve
tvoje Cuvarkuce. Ako ne verujeS meni, pozovi prijatelja i pitaj. Dunav osiguranje.

Prijatelj ostaje prijatelj."
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Zena je ovde prikazana u tradicionalnoj ulozi domacice, predstavljena je kao
nerazumna i sujeverna, Sto komlikuje Zivot muskarcu. Muskarac, kao oliCenje
razuma i logike, kako nam sugeriSe ova reklama, takvo besmisleno ponasanje
toleriSe izvesno vreme, ali kad Zena u tome pretera, kad on shvati da se tom , ludilu®
mora stati na put, on pronalazi pravo reSenje - osiguranje imovine.

(4) osiguranje Grawe

U ovoj reklami prikazana je mlada zena u kuhinji kako sprema veceru, dok se
deca igraju u sobi, prave ,zvezdu" i stoj na rukama. U sledecoj sceni vidimo porodicu
okupljenu oko trpezarijskog stola na svecanoj veceri uz svece. Stariji muskarac sedi
u Celu stola, sto je mesto koje zauzima osoba kojoj se ukazuje najvece postovanje, a
starija Zzena dodaje hranu i namesta buket s cve¢em, trudedi se da sve bude na svom
mestu.

I muskarci i Zene u ovoj reklami prikazani su u stereotipnim ulogama. Zena je
domacica koja sprema jelo, brine se o kudi i trudi da ugodi ¢lanovima porodice, a
muskarac je domacdin koji izaziva postovanje.

U vedini reklama za finansijske proizvode, klijente na Salteru gotovo uvek
docekuje lepa, negovana zena (banka Raiffeisen, banka Intesa), dok banku kao
instituciju od poverenja u najvecem broju sluc¢ajeva promoviSe muskarac (violinista
Stefan Milenkovi¢ je npr. zastitno lice banke Intesa, a teniser Novak Dokovi¢ banke

Raiffeisen).

Kozmeticki proizvodi

Rodni stereotipi i objektivizacija Zenskog lika (Frederickson & Roberts, 1997)
najuocljiviji su u reklamama za kozmetiCke proizvode. U njima vlada imperativ
lepote, mladosti i vitkosti. Zabelezen je veliki broj razlicitih reklama za proizvode za
ulepsavanje i borbu protiv nesavrSenosti i starenja. Gotovo sve ove proizvode
reklamiraju mlade manekenke sa dugom, bujnom i lepom kosom, savrSenog tena,
belih zuba i vitkog tela.

Reklamiraju se kreme za lice da bi se izbegla pojava bora (Nivea Q 10 plus), za
»savrsen ten bez fleka, oziljaka, pega, strija, bora“ (Rosa mosqueta), za ,dubinsku
hidrataciju® (Avon), za ,hidriranu kozu i ujednacen ten“ (Garnier BB krema); tecni
puder za ,ten koji ¢e izgledati sveze i postojano tokom citavog dana“ (Maybelline);
Samponi za ,kosu koja se ne lomi“ (Pantene pro V), ,jaku i snaznu, guscéu i
oporavljenu kosu“ (Schwarzkopf gliss), ,kosu koja ima vitalnost i volumen®™ (Wash &

Go), ,beskrajno meku, sjajnu i svilenkastu na dodir" (Elseve L’Oréal), 3a ,kosu bez
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peruti® (Head & Shoulders), za , oporavljenu i lepu kosu koja izgleda zdravo™ (Nivea
repair), 3a ,blistavu i leprSavu kosu" (Schauma); farba za kosu za ,postojanu boju
posle farbanja“ (Subrina Charm), ,blistava i sjajna boja za kosu" (Syoss gloss);
maskara za ,raskoSnije i punije, podignutije trepavice" (Max factor), maskara za
»~naglasene trepavice, koje ostavljaju utisak" (Avon), za ,efekat vestackih trepavica"
(Maybelline); pasta za ,bele, zdrave i jake zube" (Vademecum), za ,uzivanje u zivotu
uz blistav osmeh" (Blend-a-med), za ,zastitu od Seéera“ (Aquafresh); krema za
depilaciju za ,glatke noge bez dlacica® (Veet); elektronska olovka za ,lepe, sjajne i
prirodne nokte" (Scholl); elektronska turpija za ,meka i lepa stopala™ (Scholl); losion
za ,zategnutu kozu" (Nivea Q 10); gel za tusiranje za ,meksu i svilenkastiju kozu"
(Dove); dezodorans koji pruza ,48 sati zastite i nege" (Nivea).

Uz pomo¢ nekoliko primera iz korpusa ilustrova¢emo najprisutnije stereotipe iz
ove kategorije proizvoda.

(5) anticelulit piling za tusiranje, gel i serum Krduterhof

Gojaznost i celulit su neprihvatljivi, poruc¢uje nam oglasiva¢ ovom reklamom u
kojoj se u ulozi subjekta vidi samo Zenska silueta, dok strelice pokazuju dejstvo
preparata na bokove i bedra.

(6) Sampon Head & Shoulders

U ovoj reklami Zenama se savetuje da posvete paznju svom izgledu i budu
uvek spremne jer nikad se ne zna kada ¢e naic¢i On. ,Moja kosa se upoznala s njim
pre mene, a onda jo$ jednom posle $est meseci. Zivot je nepredvidiv, ali jedna stvar
mora da bude predvidiva - kosa bez peruti.”

U retkim reklamama za kozmetiCke proizvode namenjene muskarcima cini se
da se oglasivacdi trude da istaknu da muskarac koji koristi kozmeticke proizvode ne
gubi na muzevnosti, ve¢ naprotiv, pa u tom cilju potenciraju snagu i ¢vrstinu aktera.

(7) dezodorans Dove men plus care

Muskarac lezi na krevetu i dize dete iznad sebe poput tega, a u drugoj reklami
za gel za tusiranje istog proizvodaca on podize devojcicu u vis tako Sto se ona drzi za
njegovu podlakticu i ¢ujemo komentar: ,Za zdraviju i jaCu kozu. Nega Cini muskarca
jos jacim".

(8) dezodorans Old Spice

U reklami se vidi muskarac, crnac, izrazene muskulature, obuc¢en samo u crveni
bokserski Sorc, koji oponasa udarce iz boksa i istice miSi¢e boreéi se protiv
neprijatnih mirisa dok izgovara sledec¢i tekst: ,Blok, blok, blok, blok. Nokautiraj

neprijatan miris na 48 sati! Sssss snagaaa!™.
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(9) muski parfem Boss
Poznati Skotski glumac Dzerard Batler reklamira ovaj parfem naglasavajuci
muzevnost i samouverenost poslovnog ¢oveka. On oblaci kosulju, kravatu i odelo.
Ozbiljan je, odlucan, snazan i uspeSan. Kora¢a uspravno i zaustavlja se pored reke,
ruku prekrstenih na grudima, zagledan u vodu i grad koji se nazire u pozadini.
Izgovara slededi tekst: ,Ne zasluzujem manje. Idem na sve. Budi iskren prema sebi,

kazem. To me Cini covekom od uspeha. To me ¢ini modernim ¢ovekom®".

Muskarci i Zene u nestereotipnim ulogama

Iako je subjekat u velikom broju reklama za kozmeticke proizvode u nasem
korpusu mlada, lepa i vitka Zena, ima i nekoliko izuzetaka - zabelezene su reklame u
kojima se pojavljuju poznate licnosti u srednjim godinama. Izuzeci su, dakle, utoliko
Sto nisu akteri mlade Zenske osobe, vec¢ sredovecne, ali su lepota i vitkost ipak
prisutni kao bitan deo reklamne poruke.

(10) farba za kosu Garnier color naturals

Ovu farbu za kosu reklamira hrvatska pevacica Jelena Rozga, koja izgovara
slededi tekst: ,Tako bogata, sjajna i dugotrajna. Trideset osam mi je, a nemam
sijede, niti jedne."

(11) krema za zrelu kozu L’Oréal Revitalift Laser

U ulozi subjekta pojavljuje se ameri¢ka glumica Endi Makdauel. Ona reklamira
kremu koja ,umanjuje bore, ucvrséuje kozu, preoblikuje konture lica, kao mali laser
u bocici".

U nasem korpusu nalazi se jedna reklama za kremu za lice za osetljivu kozu
Mixa, u kojoj je subjekat sredovecna Zena (koja nije poznata licnost) i dve reklame u
kojima se u ulozi subjekta ne pojavljuju manekenke, vec ciljano Zene prosecne grade
i tezine (sapun i gel za tusiranje Dove, u reklami koja je deo kampanje The Dove
campaign for real beauty?*).

Iako su u korpusu reklama za kozmeticke proizvode u daleko vecoj meri
zastupljeni proizvodi za Zene, sporadi¢no i stidljivo se pojavljuju i proizvodi
namenjeni muskarcima za odrzavanje licne higijene. U reklami za Ervamatin,
Sampon ,protiv opadanja kose, seboreje i peruti*, nudi se reSenje za jedan od Cestih
estetskih problema muskaraca povezanih sa starenjem - gubitak kose. U reklami za
dezodorans Nivea, posle reklame namenjene Zenama sledi reklama za dezodorans

namenjen muskarcima, koja pocinje rec¢ima: ,A sada i za muskarce".

4 Kampanja kompanije Dove za stvarnu lepotu, S. K.
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Premda su u reklamama u kategoriji Finansijski proizvodi u ulozi bankarskog
sluzbenika uglavnom prikazane Zene, zabelezZili smo i jednu nestereotipnu reklamnu
kampanju za banku Sberbank, u kojoj se glumac Ivan Dordevi¢ - Dzudi nasao u toj
ulozi kao empatican i pazljiv slusalac koji je spreman da se poistoveti sa pricom
klijenta i prilagodi se njegovim potrebama. Zatim, iako banke uglavnom promovisu
muskarci, zabelezili smo i jednu nestereotipnu reklamu u kojoj glumica Jelena
Gavrilovi¢ preporucuje banku. Medutim, ona se u jednom segmentu te reklame ipak
nade u ulozi sluzbenice na Salteru (banka Raiffeisen).

(12) banka NLB Komercijalna

U ovoj reklami, koja podsec¢a na film, prikazana je zZena koja sedi u kafic¢u
pored prozora i pije kafu dok napolju pada kiSsa. U slede¢em trenutku prolazi
muskarac s kiSobranom u ruci, zastaje i njih dvoje se gledaju kroz staklo, a zatim je
prikazana zamisljena buducnost, koja pocinje slu¢ajnim susretom, a nastavlja se u
masti prikazom razvoja njihove ljubavne veze, useljenja u zajednicki stan, sre¢nog
Zivota udvoje i radanja deteta. Reklamirani proizvod, kes kredit, je, kako oglasivaci
poru¢uju ovom reklamom, nacin ostvarenja sna o sopstvenom stanu, ali i o
pronalazenju ljubavnog partnera i sre¢nom brac¢nom Zzivotu. Ono Sto je u ovoj
reklami nestereotipno je inicijativa koja dolazi od zene. Naime, na kraju reklame

Zzena pokretom ruke poziva muskarca da ude u kafi¢ i sedne za njen sto.

4. Analiza televizijskih reklama prema ,nevidljivom naratoru"™ (eng.
voice-over)

U brojnim dosadasnjim istrazivanjima televizijskih reklama od sedamdesetih
godina dvadesetog veka do danas (Dominick & Rauch, 1972; McArthur & Resko,
1975; Furnham & Mak, 1999; Bartsch et al., 2000; Furnham & Paltzer, 2010)
ustanovljeno je da je glas nevidljivog naratora ve¢inom muski, ali se broj slucajeva u
kojima je glas nevidljivog naratora zenski vremenom povecava.

Analizirali smo reprezentativni uzorak od 200 reklama, iz potkorpusa koji
obuhvata skoriji period — od 24. 9. do 24. 10. 2021. godine, kako bismo utvrdili da li
su muskarci u ulozi nevidljivog naratora i dalje dominantniji. Slika 2 prikazuje

rezultate te analize.



Kosti¢, S., N. Pani¢ Cerovski & A. Slavkovi¢: Slika muskarca i zene u televizijskim reklamnim...
Komunikacija i kultura online, Godina XIV, broj 14, 2023. 101

Slika 2. Analiza reklama prema nevidljivom naratoru

Ustanovili smo da je od 200 analiziranih reklama u 80 reklama (40%) glas
nevidljivog naratora muski, dok je u 73 reklame (36,5%) zZenski. U 24 reklame
(12%) u ulozi nevidljivog naratora pojavljuju se i muski i zenski glas naizmenic¢no, u
6 reklama (3%) zastupljeni su muski glas i viSe glasova, u 1 reklami muski i zenski
glas zajedno sa viSe glasova, u 1 reklami zenski glas i glas devojcice, u 1 reklami
glas devojcice i vise glasova, dok se u jednoj reklami cuje samo glas decaka.
Rezultati analize pokazuju da je i dalje viSe reklama sa nevidljivim naratorom
muskog glasa nego onih Zenskog glasa, ali je ta razlika neznatna. Takode, u 9
reklama (4,5%) nema nevidljivog naratora veé¢ se obracanje gledaocima odvija
posredno, u vidu medusobnog dijaloga glumaca u reklami ili direktno, tako Sto se
neka poznata licnost obraéa gledaocima izgovarajuéi tekst reklamne poruke.
Zabelezene su i 4 reklame (2%) u kojima nema nijedne izgovorene reci, a reklamna

poruka se prenosi slikom, napisanim tekstom i muzikom.

5. Zakljucak

Rezultati analize rodnih stereotipa u televizijskim reklamama za finansijske i
kozmeticke proizvode, emitovanim 2016. i 2021. godine, pokazuju da su rodni
stereotipi snazno zastupljeni u reklamnim porukama na televiziji.

Zene su dominantno prikazane u tradicionalnim ulogama majki i domacica, ili
su lakomislene i bespomocne, a muskarci su vise nego zZene prikazani kao autoriteti i
struc¢njaci. Uocljiv je trend da se u reklamama pojavljuju akteri u nestereotipnim
ulogama u obe analizirane kategorije reklamiranog proizvoda, ali se i dalje ne moze
govoriti o znac¢ajnoj promeni.

Analiza nevidljivog naratora u uzorku televizijskih reklama emitovanih 2021.
godine pokazuje da se u toj ulozi i dalje u veéem broju slucajeva pojavljuje
muskarac, ali je razlika u odnosu na broj reklama sa Zenskim glasom znatno manja

nego u proslosti.
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Stoga, uporedujudi rezultate relevantnih prethodnih istrazivanja fokusiranih na
rodne stereotipe i prisustvo muskog, odnosno zenskog glasa u ulozi tzv. nevidljivog
naratora (Dominick & Rauch, 1972; McArthur & Resko, 1975; Furnham & Mak,
1999; Bartsch et al., 2000; Furnham & Paltzer, 2010) sa rezultatima koje smo dobili
u nasoj analizi, moze se ustanoviti da se najveca promena desila u pogledu
smanjenja dominacije muskarca kao nevidljivog naratora.

Najzad, osvréuéi se na polemiku teorija ,ogledala“ i ,kalupa“, iako se tim
pitanjima u ovom istrazivanju nismo direktno bavili, istitemo da su opseznija
interdisciplinarna istrazivanja neophodna i na nasem prostoru u sadasnjem trenutku.
Rezultati analize stereotipa u reklamnim porukama koje smo u ovom radu prikazali
¢ini se da pokazuju da se oglasivaci oslanjaju u odredenoj meri na vec¢ ustanovljene
vrednosti i stavove u drustvu. Medutim, mora se imati u vidu dinjenica da se u
reklamnom diskursu koriste brojne strategije kako bi se privukla paznja potencijalnih
potrosaca (v. Kosti¢, 2023a), stvorila konekcija i interakcija sa njima, a upravo
hiperbola (Kosti¢, 2023b), kao i karikiranje odnosa muskarac - Zena mogu biti neki
od mehanizama kojima se to moze posti¢i. Osim toga, ne bismo iskljucili ni
mogucnost da je u izvesnoj meri primenjena tzv. nostalgi¢na strategija (o tome vise
u Baltezarevi¢ i Mili¢, 2021) - izazivanje nostalgije time Sto se akteri reklamnih

poruka postave u tradicionalne uloge i kontekste.
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Summary
THE IMAGE OF MEN AND WOMEN IN SERBIAN TV COMMERCIALS

The purpose of this paper is the analysis of gender stereotypes in Serbian TV
commercials, with a special focus on financial and cosmetic product advertisements. We used
both quantitative and qualitative methods to examine commercials aired on five TV channels
in 2016 and 2021. The research results indicate that gender stereotypes continue to persist in
Serbian TV commercials. In these commercials women often conform to traditional gender
roles as mothers and housewives responsible for childcare, cooking, cleaning, and household
chores. Most of them are portrayed as employed individuals who must balance their
responsibilities at work and home. On the other hand, men are frequently depicted as highly
intelligent experts, while women are portrayed as irrational, helpless, and frivolous, yet
simultaneously grateful and satisfied users of the advertised products. The dynamic between
them often resembles that of a parent and a child, with men assuming the role of parents and
women taking on child-like characteristics. Women are also pressured to maintain their
physical appearance, as gaining weight and ageing are deemed unacceptable. In commercials,
male actors usually promote banks and female actors are bank clerks, with rare exceptions.
Although there are a few non-stereotypical commercials in which men are shown cooking,
doing the housework, or looking after children, and women are portrayed as experts or bank
promoters, these instances are relatively rare, and they do not represent a significant shift.
The analysis of the voice-over indicates that while a male voice is still more prevalent
compared to a female one, the difference is minor.

Keywords: gender stereotypes, advertisements, TV commercials, voice-over,
traditional gender roles
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