Govorimo o seksizmu

Sazetak

Mediji godinama stvaraju novu stvarnost za sve nas. Mediji uti¢u na nasu kulturu,
postavljaju i odobravaju neke trendove i kreiraju krug pravila po kojima se o¢ekuje da djelujemo.
Pored te uloge, ne tako direktno, mediji uticu na izgradnju nasih identiteta, utiCu na naSe
poimanje nase uloge u drustvu i uti¢e na sve povecanu razliku izmedu zena i muskaraca.

U ovom radu ¢e se napraviti kratki osvrt na prisutnost seksizma prema Zenama U
reklamama, filmskoj industriji, muzici, sportu i ukazati na profit koji je posljedica seksizma,
time ukazujuéi da je seksizam prisutan u svim sferama nasih Zivota, te da smo neizbjezno

okruzeni njime i da su generacije narastaja itekako pod njihovim uticajem.
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Uvod

Svakodnevno smo izlozeni seksizmu u medijima. On je toliko ukorijenjen da ga ¢esto ne
primje¢ujemo i ne reagujemo — ali to ne znaci da ne utie na nas. Mediji su trebali biti glas
jednakosti, ravnopravnosti spolova (eng. gender equality), umjesto te uloge, postali su glas
nejednakosti, seksizma i stereotipa, sve u cilju profita. Problem danasnjeg 'modernog doba' jeste
Sto je seksizam dobio podrsku od strane medija u cijelom svijetu. Mediji uti¢u i oblikuju nase
misljenje, nase svakodnevno ponaSanje, nasa ocekivanja i izmedu ostalog, nasu percepciju i
videnje nasih uloga u drustvu, kao i diktiranje naseg vanjskog izgleda i ponasSanja.

Mi, kao gledaoci Cesto nismo uvijek svjesni prikazanog seksizma u reklamama. Koliko
puta smo gledali reklamu za neki proizvod, koja je na kraju popracena atraktivnom zenom koja
se smjeska ili zavodljivo gleda? Reklame, nazalost nisu jedini medijski prostor u kojem se
seksizam pojavljuje. Seksizam je odavno zastupljen u filmskoj i muzickoj industriji u kojima
seksizam cvjeta. Prikazi Zena u filmovima i muzickim spotovima, dovode do svjesnog ili
podsvjesnog stvaranja nacina na kojeg muskarci dozivljavaju Zene i stvara njihova ocekivanja
kakva Zena treba da bude — od ¢ega ni Zene nisu izuzetci.

Mediji prikazuju nedostizan ideal vanjskog izgleda zene i njenog ponasanja. Ista ‘politika’
medija prati i muskarce. Zene su Gesto prikazane kao objekt koji treba biti koristen od strane
muskarca, $to dovodi kako do pogreSne precepcije Zena prema samima sebi, tako 1 do pogreSne
percepcije muSkaraca u odnosu prema Zenama. Seksizam u reklamama stvara i stereotipno
ponasanje koje Zene ocekuju od musSkaraca — primjer, savrSeno miSic¢avi, zgodni muskarac
avanturistickog duha koji radi neku opasnu radnju kako bi privukao paznju neke Zene. Na kraju
se moze zakljuciti da seksizam u medijima 'ne Stedi' nikoga, postoji i eksploatacija muskaraca,
ali u manjoj koli¢ini u odnosu na prikaze Zena u medjima.

Izuzeci postoje, ali se moramo se rijesiti zamisli da su svi mediji tu za nas, gledaoce, jer
njima nije cilj naSa dobrobit, nego profit. Mediji konstantno pokuSavaju pobijediti svoju
konkureciju koriste¢i se nasiljem, Sokantnim/senzacionalistickim naslovima 1 seksistickim,
uvredljivim slikama — vodeci se profitom. Svjet oglasavanja je nemilosrdan. Odreduje izmedu
ostalog, rodne uloge djece, te krugove druStveno prihvatljivog ponasanja, tako da kada djeca
odrastu, odmahuju, ignoriraju svakodnevni seksizam - time dopustajué¢i njegovo dalje

postojanje.



Seksizam u reklamama

Moze se reci da je prvenstvena uloga reklama da informiSu gledaoce/kupce o njihovim
proizvodima koji su ili ¢e biti na trzistu, te kako, gdje i po kojoj cijeni ih nabaviti i sl. Pored ove
uloge, reklame ubjeduju gledaoce/kupce da kupe njihov proizvod na naCin da postavljaju
odredene slike prema kojima gledaoci/kupci svjesno ili nesvjesno poistovjecuju proizvod sa tom

slikom.

U videu ,,Seksizam u reklamama danas i jucer” (eng. Sexism in Advertising/Today and
Yesterday)' se govori o tome da se u odnosu na reklame u proslosti, ako se bolje pogledaju,
danasnje nisu znacajno promijenile. U videu se daje osvrt na reklamu Pepsi kole iz 1957. godine,
u kojoj muski narator konstantno ponavlja kako je glavna zvijezda reklame, privlacna, vitka
heroina i prikazuje je kao domacicu koja odlazi na duge Setnje 1 u kupovinu. U tom periodu Zene
su prikazivane kao supruge, domacice, majke — ili su slijedile supruga ili ga trazile. Isticu da je
reklama prikazana iz muskog ugla gledanja, vodena glasom muskog naratora. Zena u reklami je
samo objekt u njegovoj prici. Dalje se daje osvrt na reklamu iz 2011. godine, J.C. Penney-a
(modne marke koja prodaje izmedu ostalog i musku odje¢u Van Hausen), u kojoj muski narator
govori kako razumije da gledaoci ne vole reklamu za odjecu, te puStaju snimak pristojno
odjevenog muskarca, nakon ¢ega slijedi snimak atraktivne mlade djevojke kako izlazi iz bazena
u crvenom kupaéem kostimu, navodeé¢i kako na taj nacin svi dobijaju nesSto (eng. everybody
wins). Reklama je koristila isjecak iz filma Fast Times at Ridgemont High, i poznatu scenu sa
glumicom Phoebe Cates koja je poznata starijim generacijama. Reklama je trebala predstaviti
musku odjecu, ali je umjesto toga, porucila da muskarci spadaju u kategoriju nezainteresovanih
Sto se tice odjece 1 odjevanja, te im je u zamjenu za odjecu ponudila seksipilnu djevojku —
praveéi im u podsvijesti poveznicu izmedu seksipilne djevojke i odje¢e te marke. Reklama je
imala za cilj privudi starije muskarce koriste¢i se isjeckom filma kojeg su njihove generacije
gledale. Tako da umjesto predstavljanja marke muske odjece, ocigledno namijenjene starijim
muskarcima, reklama dijeli prostor sa Zenom u kupa¢em kostimu §to nema veze sa prvobitnim

ciljem reklame — predstavljanjem muske odjece, ali je postigla druge ciljeve — gledanost, koja je

! Video ,.Seksizam u reklamama danas i jucer” (eng. Sexism in Advertising/Today and Yesterday.), dostupan na:
https://www.youtube.com/watch?v=klgeo37QESO, pristupljeno 18.06.2015. godine



¢ak ‘'porasla’ nakon rekacije publike i
organizacija da je seksisticki nastrojena
reklama, kao i asocijaciju na kraj te scene
(goliSava scena). Zenino prisustvo u
reklami nema nikakve povezanosti sa

proizvodom, $to je uobicajeno za danasnje

Slika 1: J.C. Penney ,,Everybody Wins“ reklama iz 2011. reklame. Cilj ove reklame jeste da sami
godine

Izvor 1: dostupno na donesete zakljucak — ako muskarac kupi
https://www.youtube.com/watch?v=IE7y8cUyuS8, ) o ) )
pristupljeno 22.12. 2015. godine ovu odjecu dobiti ¢e takvu djevojku.

Nije rijetka situacija u kojoj je
doslo do zloupotrebe necijeg lika u reklami, kako bi reklama postala popularnija. Mediji se
koriste svim trikovima. Jedan primjer je svakako zloupotreba feministicke ikone drugog
svjetskog rata, Rozi Riveter. Rozi Riveter (eng. Rosie the Riveter), koja se smatra kulturnom i
feministickom ikonom Drugog sv.rata, koja je predstavljala ekonomsku mo¢ zena u Americi koje
su radile u fabrikama municije, dok su muskarci bili u ratu je portretisana na ¢uvenom posteru sa

"‘

sloganom ,,Mi to mozemo!“ (eng. We can do it), pozivajuci zene da daju svoj doprinos — je
iskoriStena za reklamu Svifera (brenda za ¢is¢enje po kuci). Reklama je nakon reakcija

uklonjena.

Switer sBissell

STEAMBOOST"

SAFE ON:
FINISHED WOOD & LAMINATE / MARBLE & STONE]

CERAMIC TILE / VINYL & LINOLEUM

> . 1 A

Slika 2: Swiffer reklama iz 2013. godine
Izvor 2: dostupno na http://www.huffingtonpost.com/2013/06/03/swiffer-ad-rosie-the-riveter-
photo_n_3380191.html, pristupljeno 23.12. 2015. godine

Mediji u reklamama pazljivo biraju $ta ¢e propagirati kao pozeljno, a Sta ne. Danasnji
gledaoci su konstantno pod 'udarom' odredenih poruka koje im se Salju — izmedu ostalog,
propagiranje odredenog fizickog izgleda. Ovakvim podsticanjem, $iri se negativna i nerealna
slika poimanja prave, stvarne Zene i muskarca. Na ovaj nacin se mijenja nase poimanje kao 1 na$

svakodnevni sustav vrijednosti. Seksizam, diskriminacija, predrasude i stereotipi su savrSeni sa



medije u reklamama. Pomoc¢u njih (direktno ili indirektno) godinama reklamiraju svoje
proizvode, sve u cilju zarade. Mediji putem reklama uticu na brzo Sirenje informacija, te uti¢u na
kulturu, stantarde stanovniStva i pomocu njih su postavljeni ¢esto novi pravci u drustvu tzv.
trendovi. No ono §to je medijima zajedni¢ko u svim zemljama u svijetu jeste da je odnos medija
prema zenama eksploatacijski. Kako je vrijeme prolazilo, tako je ideal zenske ljepote mijenjan.
Svi ti vremenski periodi su imali neSto zajedni¢ko — promjenjljivo diktiranje vanjskog izgleda i

nemogucnost postizanja nametnute savrSenosti.

Slika 3: Supervenus kratki film iz 2014. godine
Izvor 3: dostupno na https://www.youtube.com/watch?v=Z-A2NE6mAG64, pristupljeno 23.12. 2015. godine

Ovakvo nametanje odredenog izgleda zenama, je prikazan 2014. godine, u kratkom filmu

,Supervenus:

, autora Frederic Doazan-a u kojem je prikazano sistemati¢éno mijenjanje Zenskog
tijela prema historijskom mijenjanju standarda zenske ljepote. Ovaj kratki film je u isto vrijeme
prikazao jasnu kritiku druStvu, te nas je fascinirao i prestravio, prikazujuci te promjene na brz i
okrutan nacin. Film prikazuje na samom pocetku tijelo Zene kojoj su uklonjene dlake, zatim joj
se suzava vrat, pojacavaju jagodice, mijenja boja o¢iju, povecavaju joj usne, mijenjaju oblik,
duzinu i boju kose, povecavaju joj grudi, smanjuju struk uklanjanjem rebara, produzuju noge,
stavljaju u solarij radi bronzanog tena, mijenjaju Sminku, mijenjaju nos, mijenjaju mozak (1
stavlja novi 'rozi mozak’) i sl. Supervenus film je pri kraju prikazivao kako se stavljaju jos§ veci
implanti u zenine grudi, kako se iz njenog stomaka uklanja fetus/dijete, kako joj se probavni trakt
mijenja kako bi bila joS mrSavija — na kraju zavrSavajuc¢i kao krajnje uzasan, izvjestacen,

neprirodni skeleton u raspadnom stanju koji nije ni nalik Zeni sa pocetka filma.

2 Kratki film ,,.Supervenus” mozete pogledati na https://www.youtube.com/watch?v=Z-A2NE6mAG4



Nametnuti ideal vanjskog izgleda je doveo do drasticnog porasta Zena i mladih djevojaka
koje se podvréu plasticnoj hirurgiji i bore sa poremecajem ishrane i drugim brojnim
posljedicama koji su nastali usljed takve 'svjetske politike' prema Zenama. ldeal ove vrste se
nalazi svukuda: ,,Mehanizam koriSten u oglasima je veoma jednostavan: atraktivna tijela su
zaposlena kako bi prigrabila paznju i stimulirala zelju, koju oglaSavaci se nadaju da ¢e potom biti
prebacena u proizvod. Kupi pivo, dobiva$ djevojku. U ovakvim slucajevima Zenska tijela su
izjednacena sa robom, predstavljena kao nagrada za potro$nju. Davaju¢i instrukcije muskarcima
u vezi sa Zenskim tijelima kao objektima, oglasi potpomazu stvaranju atmosfere koja devalvira

zene kao ljude, podstice seksualno uzmemiravanje i gore (Jacobson i Mazur 1995/ 84)«3

Nije rijetka ni situacija kada reklame koriste ne tijela, nego dijelove Zenskog tijela ¢ime
se jo$ vise vrSi dehumanizacija zene. Fotografije prikazuju noge, torzo, grudi, usne pored ili
povezane na neki nacin sa proizvodom. Cinjenica je da seks i seksipil prodaje sve, stoga nije
rijetko koristenje dijelova zenskog tijela kako bi skrenuli paznju na proizovod — iako proizod
nema nikakve povezanosti sa Zenom/njenim dijelom tijela. ,,Dok su muskarci najéeS¢e nadredeni
subjekti neke radnje, miSi¢avi i uvijek spremni na izazove osvajanja nekoga ili neega, Zene su
najéeSce svedene na pojedine dijelove tijela ili su prikazane kao ideali ljepote kako bi prodale
odredeni proizvod. Uvrijezeno je miSljenje da seks 1 privlacan izgled prodaju sve, prilikom cCega
je za reklamnu industriju jedini uspjeh ako reklama privuce pozornost i proda proizvod, dok je

manje vazno je li i sama zena pri tome svedena na potroSni objekt.“4

® Stephanie Nicholl Berberick, The New York Sociologist, Vol 5, 2010, The Objectification of Women in Mass
media:  Female  Self-lmage in  Misogznist  Culture, University at Buffalo dostupno na:
http://newyorksociologist.org/11/Berberick2011.pdf, pristupljeno 26.06.2015. godine, str. 8.

Rodni stereotipi: Objektivizacija Zenskog lika u Medijima, Tihana Lubina, Klimpak Ivana, strana 214.



Ove dvije reklame su navedene kao jedan od brojnih primjera u videu Jean Kilbourne
,,Killing us Softly“, u kojem se prikazuje kako su Zene dehumanizirane i postale dio proizvoda

koji nema neke direktne veze sa njima.

Keep on dreaming of a better world

WIS MAGATNE

Slika 4: Prikazanih primjera reklama u videu ,,Killing us Softly«
Izvor 4: dostupno na http://www.jeankilbourne.com/videos/, pristupljeno 23.12. 2015. godine

,Utvrdivanjem skale u svrhu prepoznavanja seksizma u medijima prije tridesetak su
godina Batler-Paisley i Paisley-Batler Zeljele prikazati ,,utvrdivanje svijesti koja se koncentrira
na to kako se Zene, na¢inom prikazivanja, limitiraju na izvjesne uloge i odnose* 1 prema kojoj je
moguce razlikovati pet razli¢itih vrsta prikaza Zena u medijima: 1. vrsta ,,ponizi je“- Zene
izgledaju kao pojednostavljena, dvodimenzionalna slika, kao glupa plavusa, seksualni objekt ili
ucviljena Zrtva (ovakve su predodZbe uobic¢ajene u muskim magazinima, npr. Playboy); 2. vrsta
,»zadrzi je tamo gdje joj je mjesto”- sadrzi ju veéina medijskih predodzbi i tu Se prepoznaju
tradicionalne ,,Zenske* vrijednosti 1 kvaliteta, a tradicija se koristi da odredi ,,Zenske* uloge
(majke 1 domacice); 3. vrstu €ine obi¢no predodzbe karakteristiéne za mnoge ,,progresivne
medije* koje se prepoznaju pod nazivom ,,daj joj dva mjesta® gdje Zene mogu biti odvjetnice ili
profesorice sve dok je ,,ruc¢ak na stolu u odredeno vrijeme®, dok njihova profesionalna uloga ne
ugrozava kuéna zaduzenja i dok su domacinstvo 1 materinstvo na prvom mjestu; 4. vrsta, ,,ona je
potpuno jednaka® je prili¢na rijetkost u medijima i u ovim predodzbama Zene se uglavnom vide
u profesionalnim svojstvima bez neophodnog podsje¢anja da su ,kuéne* i materinske uloge
njihovi podrazumijevajuéi poslovi; u 5. vrsti prikazivanje je potpuno nestereotipno, zene i
muskarci istiu se svojim osobnim kvalitetama, bez obzira na spol pa se individualizirano

prikazivanje razlikuje od dogmatskog ¢itanja obveze ,,Zena mora biti jednaka muskarcu* (ovaj se



oblik spominje jer ga razvojna skala normalno zahtijeva, a ne zato jer se lako nalazi u medijima).
(Milivojevi¢, 2004: 20-21)“®

Mediji bi trebali biti glas naroda i voditi se naSim potrazivanjem. Nazalost, danas u ovo
'moderno’ doba nije takav sluc¢aj. Mediji nam ¢esto daju ono $to oni hoée, oni kontrolisu koje
sadrzaje ¢emo gledati i serviraju nam Cesto sadrzaje koje ne zelimo. Ono $to je jo§ zalosnije jeste
‘uspavana publika' koja nije ni svjesna poruka koje prima, ili je prestala da reaguje na seksisticke,
diskriminatorne i sli¢ne sadrzaje. A uvijek postoji pitanje — ako ne reagujes, da li to znaci da
odobravas?

Sve §to je stavljeno u reklamu ima za cilj da proda proizvod — od muzike, boja, lako
pamtljivih slogana, do osoba u reklami, $to dalje vodi ka povezano$¢u lica u reklami sa
proizvodom. ,,.Dakle, kada se zelimo prisjetiti, primjerice, branda juhe, u svijesti nam se
pojavljuje, uz vreéicu juhe, i prizor nasmijane i sretne Zene koja svojim ukucanima servira
doti¢ni brand kojeg smo vidjeli nekad u reklami. Kultivacijska teorija ovaj problem stereotipa u
oglasavanju objas$njava na nacin da dosljedne slike i prikazi stvaraju odredenu sliku realnosti 1
kada gledatelji sve viSe to gledaju, postupno kultiviraju ili prilagodavaju svoja ponaSanja i

oekivanja u skladu s prikazima videnim u medijima.«®

Mediji namecu jo$ jedan trend, da je
ljepota 1 intelekt kod Zene nemoguce da postoji u jednom, nego su to medusobno iskljucive
kategorije — 'ona je lijepa i pametna’. Cesti su komentari samih Zena kako odredena zena se nije
nasla na naslovnici ¢asopisa nego u ¢lanku unutar njega, zato $to je inteligentna, ali nije mlada i

lijepa dovoljno da bude na naslovnici.

Ve¢ spomenuta Jean Kilourne, poznata po svojem istrazivanju nacina na koji mediji
prikazuju Zene, u videu ,,Killing us Softly* istice kako se situacija pogorsala te govori: ,,Reklame
prodaju vise od proizvoda. Prodaje se vrijednost, imidz, prodaje se koncept ljubavi, seksualnosti,
uspjeha i §to je mozda najbitnije, koncept normalnosti. U velikoj mjeri nam govore ko smo i ko

bi trebalo da budemo.

> Tihana Lubtna, Ivana Brki¢ Klimpak, ,,Rodni stereotipi: Objektivizacija Zenskog lika u medijima®, Pravni vijesnik
god 30 br.2, 2014 godine, dostupno na:
https://www.google.ba/?gws_rd=ssl#g=lubina+brkic+objektiviyacija+zenskog+lika+pdf, pristupljeno
24.06.2015.godine, strana 216, fusnota 2

® Tihana Lubtna, Ivana Brki¢ Klimpak, ,,Rodni stereotipi: Objektivizacija Zenskog lika u medijima®, Pravni vijesnik
god 30 br.2, 2014 godine, dostupno na:
https://www.google.ba/?gws_rd=ssl#q=Iubina+brkic+objektiviyacija+zenskog+lika+pdf, pristupljeno 24.06.2015.
godine, strana 217.



Ali sta nam reklame govore o Zenama?
Govore nam ono §to su nam oduvijek i govorile:
da je najbitnije kako izgledamo. Tako da prvo
Sto urade ljudi koji prave reklame jeste da nas
okruze slikama idealne Zenske ljepote. Zene od
mlade dobi uce da moraju troSiti ogromne
koli¢ine vremena, energije, povrh svega, novca
u teznji da ovaj izgled dosegnu i da bi se trebalo

osjecati posramljeno i krivo kada ne uspiju. A

neuspjeh je neizbjezan. Jer se ideal zasniva na  Slika 5: Primjera 'savrienstva' koristen u videu
,Killing us Softly«
apsolutnom savrSenstvu. Ona nikada nema lzvor 5: dostupno na

http://www.jeankilbourne.com/videos/, pristupljeno

nikakve bore, svakako nema oziljke niti 23.12.2015. godine

ostecenja, u stvari, ona nema ni pore. A najvazniji aspekt ovog savrSenstva je $to ne moze da se
postigne, niko ne izgleda ovako, pa ni ona. I to je istina. Niko ne izgleda tako.“7 Navodi da je to
izgled koji je danas ureden putem kompjutera, koriste¢i photoshop, te da se skoro nikada ne vidi
fotografija Zene koja nije uredena na neki nacin. Dalje govori, da smo svi odrasli u kulturi u
kojoj je zensko tijelo konstantno poistovjeceno sa stvarima i objektima. Ovakvo djelovanje utice
na dehumanizaciju Zene.

Pritisak na Zene da budu mlade 1 lijepe je postao intezivniji nego ikada prije, a to je
oduvijek bilo nemoguce. Kao jedan od primjera koji Jean Kilbourne navodi u svom predavanju8
jeste usporedba slavnog glumca Brad Pitta i bivSeg supermodela Linde Evangeliste koji su
priblizno istih godina na reklami Chanel-a iz 2012. godine. lako su skoro istih godina, glumceve
Sarmantne bore nisu prekrivene, te on li¢i na ljudsko bic¢e. S druge strane bivsi supermodel je

maksimalno fotoSopiran tako da uopste ne Salje realisticnu sliku Zene.

J Kilbourne, ,Killing us Softly“, dostupno na dostupno na http://www.jeankilbourne.com/videos/, psritupljeno
23.12.015. godine

8 Jean Kilbourne ,,The Dangerous Ways Ads See Women”, dostupno
https://www.youtube.com/watch?v=Uy8ylL aoWybk, pristupljeno 23.12.2015. godine



Brad Pitt, Age 49 Linda Evangelista, Age 47
Chanel No. 5 Ad, 2012 Chanel Eyewear Ad, 2012

Photo Credit: Unreal female beauty ideals, sold through for-profit media, made believable via Photoshop.

Don't be captive to the lies. b@OUtV
Slika 6: Primjer koriSten u videu predavanja ,, The Dangerous Ways Ads See Women”
Izvor 6: dostupno na https://www.youtube.com/watch?v=Uy8yL acWYybk, pristupljeno 23.12. 2015. godine

Jedan od najvec¢ih problema sa kojima se drustvo suoCava kada je rije¢ o seksizmu u
medijima jeste normalizacija takvog reklamiranja i ponasanja. Drustvo vise ne reaguje toliko na
sadrzaj reklama. MozZe se re¢i da smo svi postali imuni, viSe se ne zgrazavamo, nego se
podsmjehujemo prikazanim sadrzajem u reklamama. Ponavljanje ovakvih predstavljanja Zena u
reklamama i njihovih uloga, u medijima, u svim segmentima, daje se pec¢at normalnosti takvog

shvatanja i ponaSanja.

Jo$ jedan nacin prikazivanja seksizma jeste putem humora, skeceva i drugih privla¢nih
sadrzaja. Mnogi mediji se kriju iza humora, navode¢i da humor nikome ne Steti, te da je
prikazivanje takvog sadrzaja privlacno publici i da nikoga ne vrijeda takav sadrzaj. Medutim,
gledaoci Cesto preuzmu takve Sale 1 humor te ih uvedu u svakodnevni Zivot, gdje mu ne bi
trebalo imati mjesta. Konstantnim ponavljanjem takvih Sala, stvara se ve¢ spomenuta
normalizacija u nasim mislima. Primjer seksisticke Sale — zaSto Zene ne igraju fudbal? Zato Sto
11 Zena nikad ne bi dozvolile da se pojave u isto vrijeme, na istom mjestu, isto obucene. Ovakva
'Sala’ oko nemogucnosti istog odijevanja se uvukla u zivot zena. Vidjeli smo ¢esto na TV-u,
prilikom prikazivanja snimaka sa crvenog tepiha, kako je neka glumica morala promijeniti
haljinu jer je njena kolegica dosla u istoj ranije. Zapitajmo se da li smo culi vijest da je neki
glumac morao promijeniti svoje odijelo jer je kolega stigao ranije u istom. 'Problem’ iste odjevne

kombinaicije je Cesto prikazivan u tinejdzerskim serijama, filmovima — gdje se djevojke ili



posvadaju ili jedna mora promijeniti svoju odje¢u (kupiti novu) ili oti¢i — stvarajuéi problem u
odnosima 1 ponaSanju, gdje ne bi trebao postojati. Ovakvo ponasanje je prisutno u

svakodnevnom zivotu Zena, dok je u zivotu muskaraca nepostojeci i nije bitan.

viSe ne kuham,
ne Cistim,
ne perem...

Zelim da...

Nema decka

Udata

Srec¢no udata

Slika 7: Primjer seksizma u humoristi¢énim prikazu ,,Pazite $ta Zelite“ i ,,Raspoznavanje Zena po dekolteu*
Izvor 7: dostupno na http://bosnian-problem.com/pazite-sta-zelite/,
http://www.fun.24sata.rs/single/fotke/Smesno/raspoznavanje-zena-po-dekolteu/26922 pristupljeno 26.08.
2015. godine

Mora se postaviti pitanje — kada predstavljeni seksizam pocinje da uti¢e na nas? Da li
utice na nasu djecu i njihovo poimanje i predstavljanje muskaraca i zena? Da li ih mediji odmah
‘usmjeravaju’ ka odredenom nacdinu ponaSanja i vrSenja uloga, time ogranic¢avajuci njihove
umove?

U zanimljivom dijelu projekta umjetnice Yolande Dominges pod nazivom Nifios vs.
Moda® (djeca protiv mode) — prikazuje na rodnu nejednakost u reklamama, kao i reakcije muske
1 Zenske djece na njih. Yolanda je upitala grupu osmogodiSnjaka da opiSu kako dozivljavaju

reklame koje su kreirale vode¢e modne kuce.

° Video Yolande Dominges, Nifios vs. Moda, dostupno na https://www.youtube.com/watch?v=LIShHeU2qU4,
pristupljeno 26.08.2015. godine


http://bosnian-problem.com/pazite-sta-zelite/

Djecu su pitali §ta vide na ovoj slici?
(misle¢i na postavljenu sliku reklame Loewe).
Reakcija djece na reklamu modne kuée Loewe
(koja se bavi prodajom tasni) sa manekenkom
na slici je slijede¢a - ¢ini im se da je
preplasena, kao da je siromaSna, da joj je
potrebna prva pomo¢ kako bi se izlijecila, da
je pijana, da je bolesna. Na pitanje kako misle
oni da se ona (manekenka na reklami) osjeca,
odgovorili su: da se osjeCa usamljeno,
preplaseno, da je gladna, da bi pitali svoju
majku kako joj moze pomoc¢i da bude u

sklonistu, a ne na ulici.

Slika 8: Primjer reklame Loewe iz Nifios vs. Moda
Izvor 8 dostupno na
https://www.youtube.com/watch?v=LIShHeU2qU4,
pristupljeno 26.08. 2015.godine

Reakcija djece na reklamu Pepe Jeans
London, u kojoj dva muska modela bacaju . ——
zenskog modela u kantu za smece, djeca o The lady's laughingi=idon't know Wh)_"‘:"
komentari$tu: da ne znaju zasto se zenski model
smije, te se pitaju da li je muski modeli bacaju u
kantu tj. zlostavljaju je ili joj pomazu da izade

iz nje.

Slika 9: Primjer reklame Pepe Jeans London iz Nifios vs.
Moda

Izvor 9: dostupno na
https://www.youtube.com/watch?v=LIShHeU2qU4,
pristupljeno 26.08. 2015.godine



—_— B —
He seerpslike,a superherq. o

Slika 10: Primjer reklame Hugo Bossa-a i Dior-a iz Nifios vs. Moda
Izvor 10: dostupno na https://www.youtube.com/watch?v=LIShHeU2qU4, pristupljeno 26.08. 2015.godine

Reakcija djece na reklamu Hugo Boss-a, na kojoj se nalazi sedam muskih modela su: da
su (muski modeli na reklami) heroji, da su ucili na sveuciliStima, da su Spijuni ili ¢lanovi FBI-a,
da su sretni. Na reklamu Dior-a u kojoj muski model stoji uspravno djeca govore da izgleda kao
superheroj koji razmislja o neCemu. Na ovaj nafin nam je pokazano da djeca dozivljavaju
reklame sa Zenskim modelima mnogo mrac¢nije nego S§to ih mi dozivljavamo jer smo
normalizovali takve slike u svojim umovima, te da postoji drasti¢na razlika izmedu prikaza
muskih 1 Zenkih modela na reklamama. Tokom cijelog videa, Zene sa reklama su opisane kao
siromasne, pijane, nadorgirane, prepadnute, dok su muskarci opisani kao obrazovani heroji.
Trebamo postaviti sebi pitanje — ako ne reagiramo na ovakve reklame kakvu poruku Saljemo
djeci? Zanimljiva je bila izjava jednog djecaka koji je gledaju¢i jednu od reklama sa muskim
modelima, izjavio da izgledaju kao da idu na univerzitet i da ¢e on i¢i na univerzitet takoder. Da
li je ijjedna od reklama sa Zenskim medelima dalo takvu ideju Zenskoj djeci ili su ih reklame

uputile ka izgledu mrsavosti, napustenosti, prepadnutosti gledajuci izvitoperena zenska tijela?



Slika 11: Video BuzzFeed-a,,If Women's Roles in Ads Were Played by Men”
Izvor 11: dostupno na https://www.youtube.com/watch?v=2SrpARP_MOo, pristupljeno 26.08. 2015. godine

Kako bi izgledalo da se uloge muskaraca i Zena u reklamama zamijene? Primjer smo
nasli u videu BuzzFeed-a ,,If Women's Roles in Ads Were Played by Men”.2® Naime, reklame
uvijek namjeravaju prikazati zenu u provokativnim pozama, iako nemaju veze sa proizvodom
koji se reklamira. Napravljen je video koji je imitirao tri reklame za proizvode - grickalice,
reklamu Strebera i zgodne djevojke, hamurgera. U reklami za hranu, vidimo zgodnu mladu
djevojku koja se zavodljivo, u kupa¢em kostimu prska kremom za suncanje, hoda po plazi, te
jede hranu u neprirodnoj sjedecoj poziciji. Zapitajmo se koliko nas nije reagovalo na ovakvu
reklamu, smatrajuci je samo jednom od mnogih? Zapitajmo se koliko nas se nasmijalo gledajuci
muskarca kako radi iste stvari kao i Zena u reklami, u istim pozama smatrajuc¢i ih smijes$nim,
nemogucim, glupim, te da usporeni snimci njegovog tijela nemaju veze sa hranom koja se
reklamira? Kako to da nam je normalno vidjeti Zenu i njeno tijelo u takvoj poziciji i potezima, a
muskarca ne? Na kraju videa je reCeno — vidjeti muskarca ovako je krajnje smijeSno, zasto onda

tako nije 1 sa zenama?

" Video BuzzFeed-a ,If Women's Roles in Ads Were Played by Men” mozete pogledati na

https://www.youtube.com/watch?v=2SrpARP_M0o



Okruzeni seksizmom

Ne mozemo se U potpunosti oduprijeti trendovima, filmovima i muzici koja je popularna i
koja nas okruzuje.

,,Oduvijek sam vidjela kako zene bivaju portretisane u vidu seksualne prirode pred
ekranima, to je tako otkako radim u filmskoj industriji, to je oduvijek bila norma. Ono, ¢emu se
nadam jeste da ¢e mlade Zene danaSnjice pogledati u ekran i vidjeti da su Zene seksualizirane, i
da ¢e biti dovoljno pametne da uvide razliku da to nije stvarnost. Da ne trebaju izgledati kao zene

11
“** Zene su

na ekranu. Da je to samo nesto §to je Hollywood stvorio kako bi prodao stvari.
filmovima su Cesto portretisane kao objekti muskaréeve zelje, da su tu samo usputno, sluze za
prikaz njihovog seksipila i dijelova tijela, bez nekih velikih uloga u filmu — odnosno sluze samo

da bi se pokazale ili predstavljaju osobu slabog karaktera koja niSta u filmu ne shvata 1 trazi

pomoc¢ svog heroja.

Slika 12: Primjer seksualizirane Zene u filmu, Megan Fox u filmu Transformers: Revenge of the Fallen
Izvor 12: dostupno na http://www.comingsoon.net/movies/news/553316-girl-power-labeouf-explains-megan-
fox-transformers-3, pristupljeno 24.12. 2015. godine

! Video seksizam u medijima, ,,Sexism in Media”, dostupan na: https://www.youtube.com/watch?v=0 AwxfGs7kt0
pristupljeno 18.06.2015.godine



Ono §to se filmskoj industriji najviSe zamijera jeste nesrazmjer u diktiranju mladosti i
mrsavosti muskim i zenskim glumcima. Na kraju, ta oc¢ekivanja se u pravilu svedu na glumice
koje su Cesto govorile o tome da ako ne smrSaju ne dobivaju vise uloge. Dok se glumcima
tolerise viSak kilograma, kao 1 njihove sijede smatraju¢i ih Sarmantnim, pojava glumice sa istim
stvara odbojnost, ismijavanje, kritiku i gadenje. Jedna od mnogih glumica koje su javno iskazale
svoj stav protiv seksizma, Patricia Arquette, je rekla da joj je re¢eno kako bi bilo dobro da smrsa,
ali da joj veli¢ina grudi ostane ista.

Primjeceno je kako se razlika u godinama izmedu vodeéeg glumca i glumica povecavaju.
Rijetke su glumice koje dobivaju svoje uloge u 40-tim i 50-tim godinama, dok svijet uzdise za
glumcima poput Bred Pitta i Gorgea Cloonyea. Glumica Monika Bellucci je dobila titulu
'najstarije Bondove djevojke' nakon snimanja filma Spectre, koji je najavio prisustvo snaznog
zenskog lika u filmu. Prema rije¢ima kritiara, njena uloga, koja je prema najavama reZisera
trebala biti revolucionarna, se svela na arhai¢nu ulogu Bondove djevojke.

Teme i pitanja koja su Cesto postavljana na intervjuima glumicama su skoro uvijek
personalne prirode i nemaju veze sa samom ulogom, niti kvalitetom glume i sl. Primjer tog
ponasanja je prikazala glumica Kristen Stewart kada je intervjuisala kolegu Jesse Eisenberga
postavljaju¢i mu pitanja koja su obi¢no postavljena njoj. Kada je postavila pitanje ko mu je
najdrazi dizajner, glumac je rekao da misli da su im zamijenili Kartice sa pitanjima, a glumica je
rekla da je Cesto pitaju takva pitanja. Kada je postavila pitanje da li se vida sa nekim, glumica ga
je pitala zar to nije kako obi¢no ide kod njega, na §to on odgovara da ga obi¢no pitaju da li je
razredni klaun. Glumac, ve¢ iznerviran, komentarise kako je pitanje koji je najdrazi sportski tim
u odnosu na pitanje o trudno¢i lako. Cilj ovog intevjua je bio da se ukaze na razli¢ite nacine na
koje su glumci i glumice cijenjene u medijima. Glumceva pitanja su se odnosila uglavhom na
vjezbanje, humor i fudbal, dok su glumicina pitanja vezana za izgled, odjecu, trudnocu,
najdrazeg dizajnera te druga pitanja vezana za personalni zivot i izgled, koja nemaju veze sa
samom glumom. Glumac je u toku intervjua izjavio: ,,Nije mi ugodno raditi intervju, imam

osjecaj da se dosta pitanja koja mi postavljas odnose na stvari koje nisu vezane za film.“, te



zavriava intervju sa re¢enicom ,,Sada znam kako je biti zena.“*> Glumica Maggie Gyllenhaal, u
intervju sa ,,The Wrap* magazin je izjavila: ,,Kada ste glumica u Hollwoodu, postoje stvari koje
me razocaravaju, a u isto vrijeme iznenaduju. Imam 37 godina i nedavno mi je re¢eno da sam
prestara za ulogu ljubavnice muskarcu od 55.'* Glumica Liv Tyler je izjavila da se osje¢a kao
gradanin drugog reda u Hollwood-u nakon navr$enih 38 godina Zivota, ukazuju¢i na seksizam u
filmskoj industriji. Koli¢ina izlozenosti seksizmu u svakodnevnoj i Zutoj Stampi je pokrenula
projekt casopisa Vagenda koji su putem Twittera u suradnji sa svim ostalim ljudima na toj mrezi,
mijenjali seksisticke naslove u kojima su Zene tretirani kao objekti u prikladne naslove. Slika
koja je uzeta kao primjer, je popracena naslovom koji govori da Vanessa Hudgens, glumica i
pjevacdica, izgleda viSe kao skitnica bez Sminke, koja je obucena u neuskadenu i aljkavu odjecu

poslije vjezbe. Naslovnica je preuredena u — Zena napusta teretanu u udobnoj odjeci.

More hobo than boho! Make-up free Woman leaves gym wearing comfortable
Vanessa Hudgens is a mess in sloppy clothing.
mismatched outfit after workout

Slika 13: Primjer promjene naslova ¢lanka
Izvor 13: dostupno na http://www.alternet.org/media/20-horrifyingly-sexist-headlines-about-female-celebs-
and-shocking-results-taking-out-sexism, pristupljeno 23.12. 2015 .godine)

2 Intervju Kristen Stewart, dostupan na : http://www.independent.co.uk/news/people/watch-jesse-eisenberg-and-
kristen-stewart-parody-car-crash-celebrity-interviews-by-asking-each-other-10444106.html, pristupljeno
23.12.2015. godine

3 Preuzeto sa http://www.thewrap.com/maggie-gyllenhaal-on-hollywood-ageism-i-was-told-37-is-too-old-for-a-55-
year-old-love-interest/, pristupljeno 23.12.2015. godine
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Do you/do that to the guys?
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Slika 14: Hilary Clinton , Cate Blanchette
Izvor 14: dostupno na https://s-media-cache-
akO0.pinimg.com/736x/85/5b/cc/855bccf4974de0f5073799fb01del3dc.jpg, http://mic.com/articles/79471/cate-
blanchett-calls-out-red-carpet-camera-asking-do-you-do-this-to-the-guys#.rZSlokY Wjpristupljeno 23.12.
2015. godine)

Ris s

Hilary Clinton je u intervjuu 2010. godine pitana kojeg dizajnera preferira, na §to je ona pitala da
li bi takvo pitanje ikada postavio muskarcu, na §to je negativno odgovoreno. Ovakva pitanja su
konstantno pitana, toliko da se smatraju normalnim da Zena (glumica, pjevacica, politicarka i sl)
imaju najdrzeg dizajnera odjee, nakita, obuée i sl. Prisjetimo se reakcije glumice Cate
Blanchette koja je upitala kamermana sa crvenog tepiha da li to radi§ muskarcima? To je stvar
koja se jednostavno desava (eng. ,,Do you do this to the guys? It's a thing that just happens.) —

misle¢i na kamerin potez skeniranja glumice od pete, medunozja, preko struka do njene glave ne



pratec¢i njen odgovor na pitanje. Glumica je ukazala na subtilni momenat seksizma kojeg mora

prolaziti redovno u svojem poslu, ukazujuéi da se kamera zove ,,Glam Cam* (kamera glamura).

Seksizam prema zenama je prisutan svuda, kako u filmskoj industriji tako i u sportu. Pored
seksizma sa kojim se moraju boriti spotiskinje, poput teniserke Serene Williams, u ovom dijelu
¢e se ukazati na 'sport’ u kojem je seksizam postigao svoj vrhunac. 2009. godine je oshovana
Lingerie Football League. Na prvi pogled, ignoriraju¢i sam naziv lige (Lingerie znaci zenski
donji ve§), ¢inilo se kao dobar korak naprijed ka razvoju Zenskog sporta. Cinilo se da se daje
prilika zenama da ucestvuju u ragbiju, dobijajuci kvalitetne trenere — no to nije tako. Voditeljica
Cyntia McFadden je u 2013. godini govorila o Lingerie Football-u. ,,Dobrodosli u Legends
Football Leauge, u kojoj su dame obucene u nista vise nego grudnjak, kratki Sorc i hokej kacigu,

igraju sedam-na sedam fudball-u kojem se Cesto bivaju prikovane za tlo i pune modrica.*

Slika 15: Primjer izgleda i opreme Zenskog i muskog ragbija

Izvor 15: dostupno na
http://www.watoday.com.au/content/dam/images/2/f/a/b/f/image.related.articleLeadwide.620x349.2f7qqg.png/1
371604576007.jpg, https://s-media-cache-
ak0.pinimg.com/736x/66/a1/56/66a15677d73316ff54bcd86b507277c1.jpg, pristupljeno 23.12. 2015.godine



Za mnoge je formiranje zenske lige u ragbiju bio znak jednakosti, tako da je veliki dio
javnosti, posebno zensko stanovni$tvo bilo vise no Sokirano ovom ligom. 2013. godine je
Langerie Football Leauge je promijenila ime u vise prikladan naziv Legends Football Leauge.
Te iste godine je uradena ‘promjena’ uniformi — koja se nije promijenila, sportaSice su i dalje u
donjem rublju i nemaju adekvatnu opremu ni zastitu od povreda. U takvom grubom sportu u
kojem dolazi po lomljenja kostiju, potresa mozga i brojnih drugih ozlijeda — Zene u ovoj ligi
igraju u donjem vesu sa kacigom na glavi i malim oklopom na ramenima koji, kako prikladno —
ne §titi grudi, nego ih dodatno istice. Brojne igracice su se zalile da im nisu date odgovarajuca
oprema i zaStita — jer igracice igraju ragbi, bivaju povrijedene. Mnoge igradice imaju posao
pored toga Sto igraju ovaj sport i veéina njih su amaterke u ovom sportu. lako one ovaj sport
shvataju ozbiljno sve su se slozile u jednom — ako nisi atraktivna, nece$ igrati. Priznale su da
svaka od njih ima klub muskih obozavatelja, te da od njih zavise njihova primanja, tj. Zene se
koriste seksizmom kako bi osigurale svoja primanja. Vec¢ina muske publike, pravdajuéi prisutni
seksizam su naveli, da sve te djevojke dobro zaraduju, da su popularne i da su tribine na svakoj
utakmici pune. Da li su pune zbog njihove igre ili njihove golotinje i potencijalnog povlacenja
odjece 1 grube igre? Da li je isti slu¢aj sa muskom ekipom ragbija?

Sport naravno nije jedina sfera u kojoj je prisutan seksizam, okruzeni smo popularnom
muzikom i tim lako pamtljivim melodijama, i brojnim spotovima koje gledamo bez neke
posebne paznje jer je veéina njih okruzena seksizmom prema Zenama. Cesto vidimo repera u
farmerkama, u majci ili bundi sa ogromnim zlatnim lancima i naravno atraktivne djevojke oko
njega koje se uvijaju i plesu. Cesto slusamo muziku bez potrebe da se zapitamo o ¢emu se
zapravo pjeva i §to nam se govori tom pjesmom? Cak i Zenski glazbenici podlijezu seksizmu
prema Zenama, jer one opet ostaju gole, polugole, atraktivne pjevacice koje iako mozda imaju
glas, iako je mozda pjesma dobra i ima neko znacenje — mora biti atraktivna.

Ne mozemo zaobiéi Sokantni dogadaj na MTV VMA dodjeli nagrada 2013. godine, kada
su Miley Cyrus i Robin Thicke izveli provokativnu/neprimjerenu tacku tokom izvodenja pjesme
,Blurred Lines“. Pjevacica i glumica Miley Cyrus je provucena i izreSetana kroz medije, svi su je
kritikovali, govorili joj kako je lo§ primjer djeci koja su njeni oboZavatelji i sl. Nakon §to se
cjelokupna skandalozna situacija malo smirila, pjevacica je ukazala da je ona ta koja je

osudivana, a njen kolega Robin nije (ukazujuci na duple standarde drustva i javnosti) i da je



MTYV dobro znao $ta ¢e biti i da je sve uvjezbano do zadnjeg detalja. Ukoliko ste mislili da je
ovakav nastup Sokantan trebamo Se sjetiti nastupa iz 2004. godine u organizaciji MTV-a, u
kojem su nastupali Janet Jackson i Justin Timberlake u kojem je pjevac 'slucajno’ (vise nego
ocigledno strnuo) skinuo dio pjevacicinog kostima za nastup otrkivajuci njenu grud sa ogruglim
metalnim dodatkom sa Siljcima oko njene bradavice. MTV se i tada ispri¢ao, a pjevacica je
isprozivana zbog tog incidenta. Nakon §to se smirila sva pri¢a oko ovog incidenta, pjevacica je
rekla da je sve unaprijed bilo isplanirano, da niko nije ni spomenuo pjevaca i da se ta¢no znalo
Sta ¢e se desiti. Zvuci poznato? Medije, muzicku i filmsku industriju nije briga ni za Zene ni za

muskarce, brine se samo o profitu, a seksizam prema zenama je itekako profitabilan.



Seksizam i segmentacija trzista

Segmentacija se moze objasniti kao — dijeljenje trziSta na odredene skupine potroSaca
koje su povezane nekim zajedniCkim znacajkama. TrziSte se podijelilo na ciljne grupe —
muskarce 1 zene. Savremeni mediji idu ruku pod ruku sa trzi§tem i njegovim potrebama.
Postavlja se pitanje kakve veze ima seksizam sa segmentacijom trzista? Pomocu seksizma,
trziSte cvjeta u svom profitu, na temelju politike koja traje zadnjih par godina. Nekada ste imali
jedan dezodorans, pa je proizvod poboljsan kako ne bi ostavljao tragove na odjeci, da bi se taj
dezodorans promijenio znacajno — sada postoji dezodorans koji ne ostavlja tragove za 'nju’ i
'njega’. Od jednog proizvoda imate dva, a reklame koristeci seksizam, stereotipe i diskriminaciju
daju potporu u prodavanju dva ista proizvoda. Da li ste ikada posegnuli da kupite labelo vidjevsi
jeftiniju cijenu, ali ste uvidjeli da je labelo za muskarce, te ste kupili skuplji jer je to labelo za

zene? Publika je podijeljena, Sto dovodi do duple potraznje za istim proizvodom.

Treba se rijestiti zablude da reklame ne uti¢u na djecu. Reklame ‘pomazu’ djeci da
njeguju stereotipe. Reklame koje su namijenjene djevoj¢icama Cesto imaju u pozadini rozu boju,
nude im se lutke bebe, barbike, oprema za kuhinju, modno pogodna odjec¢a za lutke, lutka koja
trazi da je hrani$, mijenjas pelene, ¢ime su od malih nogu usmjerene ka ispunjavanju rodne uloge
— majke i domacice. DjeCacima se s druge strane, nude igracke vojnika, muskih superheroja,
automobila, plasti¢énih pusaka, vodenih topova i sli¢nih igracaka koji im Salju poruku da budu
avanturisti, nestaSni 1 da imaju neki visi cilj. Na ovaj nacin seksisam se dodatno ukorjenjuje u
mislima djece, ali i roditelja koji Cesto nesvjesno guraju djecu u njihove postavljene drustvene

uloge.

,Svijet nije crno-bijel nego je plav i roz.“*- tako zapocinje video pod nazivom Gender
marketing pri tome ukazujuc¢i kako postoji plavi i rozi globus po istoj cijeni. Nazivaju to
marketin§kom segregacijom, kada se trziste podijeli na male dijelove kako bi se bolje poslovalo,
koriste¢i stari princip — posvadaj i podijeli (eng. divide and conquer). Navode u videu kako

danasnja podjela boja, u smislu da roza 'pripada’ curicama, a plava 'dje¢acima’ nije bila takva

Y Video ,Gender Marketing”, dostupan na https://www.youtube.com/watch?v=3JDmb_f3E2c, pristupljeno
25.08.2015. godine



ranije. Naime, roza boja se smatrala jacom bojom i dodjeljivana je djeCacima, a plava koje je

viSe delikatna je predstavljala boju za curice. Na ovaj nacin trziSte je stvorilo razlike u

proizvodima na temelju boje uspijevajuéi prodati isti proizvod na viSe nacina.

Slika 16: Reklama Lego kockica iz 2012. i
1995.

Izvor 16: dostupno na
https://www.youtube.com/watch?v=3JDmb_f
3E2c, pristupljeno 25.08.2015. godine

Kao primjer navode Lego reklamu iz 1995.
godine koja je ukljucivala djevojcice i djecake kako
oduSevljeno stvaraju razne oObjekate i predmeta.
Reklama za Lego iz 2012. godine, prikazuje dvije
curice koje su zavrsile sa ukrasavanjem svoje kudice, a
zatim idu sa svojim figuricama u salon za ljepotu.
Djevojcice nisu toliko koristile Lego kockice, stoga je
Lego napravio Lego  kockice  namijenjene
djevojéicama. Na osnovu ove reklame Lego je povecao
prodaju svog proizvoda trostruko. Ovakvo ponasanje i
politika trziSta oblikuje i odrasle. U videu Gender
marketing, navode da nije samo problem u tome S§to se
zeli jedan proizvod prodati na dva ili viSe nacina, nego

Sto se isti proizvod Zeli naplatiti vise.



Prave primjer od Body Glide proizvoda za muskarce
— koji je dobar za stopala, butine i gornji dio tijela,
ali posto su zene, njima treba Body Glide za Zene -
koji je dobar za stopala, butine i grudi (eng. feet,
thigs, bras), navodeci sarkasticno da Zzene nemaju
gornji dio tijela. Navode da postoji razlika izmedu
cijene u proizvodu, jer Zenska verzija kosta 60% po
gramu u odnosu na orginal. Razlog ovakvoj skupljoj
cijeni istog proizoda, za istu gramazu jeste da je
Zzenama potreban manji i laksi proizvod za nosenje.
Ovim izgovorom je proizvod 'opravdano’ skuplji po

gramazi u odnosu na isti proizvod za muskarce.
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Slika 18: Primjer u videu Gender Marketing

Izvor 18: dostupno na
https://www.youtube.com/watch?v=3JDmb_f3E2c,
pristupljeno 25.08.2015 .godine

Slika 17: Primjer u videu Gender Marketing — Body
Glide proizvod

Izvor 17: dostupno na
https://www.youtube.com/watch?v=3JDmb_f3E2c,
pristupljeno 25.08.2015. godine

Navode dalje primjere proizvoda i primjecuje se kako su u vecini slucajeva zenski

proizvodi skuplji u donosu na istovjetni muski proizvod, a da zene ne primjecuju razlike zato §to

gledaju samo svoju stranu prodavnice ignorirajuci ono §to nije o¢igledno namijenjeno Zzenama. U


https://www.youtube.com/watch?v=3JDmb_f3E2c

videu se navodi da nije u pitanju samo boja proizvoda koja uti¢e na na$ odabir proizvoda, nego i
oblik, tekstura, pakovanje, logo, i imena koja proizvodaci koriste kako bi pojacali gender razliku
u proizvodima. Roza i njeznije boje, njeznija struktura i cvjetni motivi su za zene, a tamnije boje,
ostrije linije i pakovanje je namijenjeno proizvodima za muskarce. Navode dalje kako
proizvodaci nailaze na nevolju kada je jedan proizvod toliko povezan sa jednim spolom da ga
drugi spol odbija kupiti. ,,Mnogo je lakSe da Zene kupe muske stvari, nego da muskarci kupe
zenske stvari.“ Navode primjer Dove sapuna koji nije mogao kao takav da prode kod muske
publike navodeci kako su slova i stilizirana ptica viSe za zene. Zato je Dove pretvorio obli sapun
u Cetvrtasti 1 napravio logo za muSkarce samo sa sivom pozadinom. Na taj na¢in Dove je
povecao svoju proizvodnju i dobio jo$ vise kupaca u jednoj godini dana.

Nova studija (eng. From Cradle to Cane: The Cost of being a Female Consumer) New
York odjela za kupce je ispitala cijene proizvoda. Prema toj studiji proizvodi za Zene u prosjeku

kostaju 7% viSe nego za muskarce i dosli su do zakljucka — da je skupo biti zena.

Zakljucak

Reklame, promotivni spotovi, muzicki spotovi, moda i filmovi sa sobom donose
odredene poruke koje nam se uvlace postepeno, godinama u nasu podsvijest. TeSko je iskorijeniti
postoje¢i seksizam kojim smo okruzeni svakodnevno. Svijet medija javno promovira rodni
nesrazmjer izmedu spolova. lako postoje reakcije, seksizam opstaje. Ono $to je zalosno jeste
prihvacenost takvih stavova od strane gledaoca i njihova pasivnost, koja dovodi do stvaranja
nove generacije mladih ljudi koji su jo§ viSe pasivni i koji su prihvatili seksizam u reklamama,

medijima, muzici, filmu, sportu i drugim sferama kao normalnim.



