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MIZOGINIJA I SEKSIZAM U REKLAMAMA
NA SRPSKIM TELEVIZIJAMA

Tema rada je prisustvo mizoginije i seksizma u televizijskim
reklamama koje obiluju rodnim stereotipima. Analizirani korpus Cine
reklame emitovane u Srbiji na televizijama sa nacionalnom frekvencijom u
periodu od jeseni 2018. do leta 2020. godine, uz nekoliko starijih reklama
koje su posluzile kao ilustrativni primeri. Sa feministickog stanovista ce se
ispitati kojim se lingvistickim i persuazivnim sredstvima postiZe izvestan
stepen rodne diskriminacije u reklamnim spotovima. Cilj rada je da se kroz
kvalitativnhuanalizu korpusareklama pruzi dokaz o zastupljenosti mizoginih
i seksistickih diskursai vizuelnih efekata u reklamnim spotovima, cak i kada
se kroz reklame prividno propagira emancipatorski stav prema Zenskom
pitanju. Osim seksizma i stereotipije, takode posmatramo diskriminaciju
prema godistu i socijalnom statusu. Ispituje se kako jezik reklama odrazava
drustveni poredaki oslikava stereotipne drustvene odnose i dali, cak i kada
formalno tvrdi suprotno, ucvrscuje ustaljene rodne uloge. Rezultati analize
ukazuju da reklame imaju jak psiholosko-socioloski efekat i da oblikuju
pozeljne modele ponasanja i ideologije.

Kljuéne reci: mizoginija, seksizam, televizijske reklame, feminizam,
rodni stereotipi, rodne uloge.

1. Uvod
Masovni mediji, ukljucujudi i reklame, predstavljaju ogledalo

drustvene stvarnosti, ali su i njeni primarni projektanti (Visnjic
i Mirosavljevi¢ 2008: 248). Od svog nastanka polovinom XX veka
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pa do danas, televizijska reklama je kompleksan oblik propagande
i kulturni fenomen. U pocetku su se proizvodaci zadovoljavali
jednostavnim parolama ili pukim ponavljanjem zasti¢enih naziva
proizvoda (Beri i saradnici 1968: 286), ali trZiste danas trazi vise
inventivnosti.

Televizijska reklama danas se definiSe kao ,kratka forma
medijskog zagovaranja, ¢iji je cilj promocija odredenog proizvoda“
(Vali¢ Nedeljkovi¢ 2008: 151). U vecini slucajeva, reklame imaju
slicnu strukturu. Pored slika, ilustracija i muzike kao vizuelno-
auditivne komponente, jezic¢ki elementi reklame su: natpis, , telo”
reklame (engl. body copy, odnosno suStina reklamne poruke),
slogan, ime proizvoda i vazni detalji o proizvodu (Piler 2003: 172).
Unutar ove strukture moguce su varijacije.

Fokus ovog rada jesu televizijske reklame u kojima je izrazen
aspekt mizoginije ili seksizma. Analiziraju se sa stanovista
feminizma, kriticke sociolingvistike i feministicke lingvistike®.
Korpus za analizu Cine reklame koje su se emitovale na srpskim
televizijama sa nacionalnom frekvencijom izmedu jeseni 2018.
godine i leta 2020. godine, uz nekoliko starijih reklama koje su
posluzile kao ilustrativni primeri. Na taj nacin se potkrepljuje teza
da mizogini diskurs predstavlja konstantu u reklamnoj strukturi,
cak i kada se prividno propagira emancipatorski stav prema
Zenskom pitanju. Cilj ovog rada je da ukaZe ne samo na izrazitu
mizoginiju u televizijskim reklamama, ¢ime su se istrazivaci
ve¢ bavili (Basaragin 2013, Del Sas-Rubio i Penok-Spek 2009a,
Dragicevi¢ Sesi¢ 2002, Silaski 2010), ve¢ na generalno seksistic¢ku,
stereotipnu i degradirajucu konstrukciju rodnih uloga i identiteta,
zasnovanu na rodnim stereotipima.

U centru pazZnje su mizogine reklame, ali i one seksisticke.
Objasnjava se kojim se lingvistickim i persuazivnim sredstvima
postize izvestan stepen rodne diskriminacije u reklamnim
televizijskim spotovima. Putem kvalitativne analize reklama,
pruzaju se dokazi o zastupljenosti mizoginih diskursa i vizuelnih

1 Hana Copi¢ defini$e feministi¢ku lingvistiku kao disciplinu koja postavlja
pitanje na koji se nacin Zene pojavljuju u jeziku i zastupa stanoviste da se Zene
putem jezika sistematski tlace (2008: 237).
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efekata u reklamnim spotovima. [ako su u pitanju kratke forme, one
su vrlo kompleksne i mogu da prenose snazno ideoloski obojene
poruke, koje imaju veliki uticaj na masovnu publiku. Kao i sve
diskurzivne prakse, i reklame pomazu u stvaranju i reprodukovanju
odnosa medu drusStvenim grupama (Kuzmanovi¢ Jovanovi¢ 2013:
11), u ovom slucaju odrzavanju neravnopravnosti medu polovima.
U nastavku istraZujemo kako se mizoginija reflektuje u verbalnim,
a kako u vizuelnim komponentama reklame.

Identifikovanje rodnih stereotipa, mizoginije i seksizma
veoma je vazno kako bi se uticalo na formiranje i prenosenje
rodnih ideologija (Kuzmanovi¢ Jovanovi¢ 2013: 35) odnosno na
njihovo preispitivanje i transformaciju. Zato je vrlo znacajno da se
tako mocan medij kao Sto je televizijska reklama kriticki i nau¢no
opservira.

2. Osnovni pojmovi

Pojam mizoginije ¢esto se laicki poistovecuje sa seksizmom, iako
postoji razlika izmedu ovih odrednica. Mizoginija se definiSe kao
,mrznja prema zeni i omalovaZavanje svega sto je Zensko, negiranje
Zene i njenih vrednosti“ (Jari¢ i Radovi¢ 2011: 105). Seksizam je
pak Siri pojam koji obuhvata ,,diskriminaciju prema polu u nekoj
drustvenoj zajednici, bilo da je re¢ o muskarcima bilo da je re¢ o
Zenama"“ (Savi¢ 2002: 65). Daleko ¢eSc¢e nego na mrznji, mizoginija
i seksizam zasnivaju se na propagiranju odredenih rodnih uloga i
identiteta, koji poCivaju na rodnim stereotipima.

Rodni stereotipi su ,Siroko rasprostranjena, nekriticki
prihvacena, samopodrazumevajuca misljenja o ulogama i poziciji
koju Zene i muskarci treba da imaju u drustvu“ (Jari¢ i Radovi¢
2011: 155) odnosno ,strukturirane mentalne Kkategorije o
muskarcima i Zenama zasnovane na preteranim, neta¢nim i
rigidnim generalizacijama“ (Stojanovi¢ 2014: 5). Oni su zasnovani
na nekom prototipu iz stvarnosti koji nije univerzalno primenljiv
(Mils 2008: 126-127).

Rodneuloge su,,skup oCekivanjazajednice vezanih za ponasanje
pojedinaca/pojedinki u odnosu na njihovu polnu pripadnost” (Jari¢
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i Radovi¢ 2011: 152) i one u velikoj meri odreduju rodne identitete,
kojise odnosena,socijalnuilicnu percepcijupojedinca o pripadanju
ili nepripadanju vlastitom biolosSkom polu”“ (Jari¢ i Radovi¢ 2011:
152-153). Rodni identiteti nisu unapred zadati, ve¢ se oblikuju u
diskursu (Gvozdanovi¢ 2010: 225). Skup verovanja koji upravlja
uceS¢em ljudi u rodnom poretku i njihovim rodnim ulogama naziva
se rodna ideologija (Kuzmanovi¢ Jovanovi¢ 2013: 27). Masovni
mediji snazno uticu na to kakva ¢e se rodna ideologija uspostaviti
kao dominantna i pozeljna. Najveca snaga tako promovisane
ideologije leZi u tome $to moZe da se nametne kao ,,prirodno stanje
stvari” (Kuzmanovi¢ Jovanovi¢ 2013: 27).

Mizoginija i seksizam dominantni su u patrijarhalnim
drustvima, gde u strogo utvrdenoj hijerarhiji muskarci dominiraju
nad Zenama (Jari¢ i Radovi¢ 2011: 120), ali ove pojave se mogu
shvatiti i kao opsta karakteristika savremenog, globalizovanog
drustva. Muske odlike vrednuju se pozitivno i cenjene su, dok se
Zenske potcenjuju i negativno percipiraju (Irigare 1998: 120).

U svetu reklamnog oglasavanja, zasnovanom na povrsnosti i
tipiziranosti, najcesce se poseze za stereotipnim predstavama o bilo
¢emu, pa tako i o polu i rodu. Od kratkih i jednostavnih slogana, TV
reklame su postale sloZeni psiholoSki mehanizmi koji koriste suptilne
i pazljivo osmiSljene tehnike kako bi pridobili potroSace. Kada je
mizogini diskurs prisutan u javnom istupanju poput reklame, on
dobija izvesnu mo¢ i postaje institucionalizovan. Svet advertajzinga
je generalno izrazito maskulinizovan (Mekrobi 2009: 82), Sto ¢emo
pokusati da dokaZemo analizom korpusa reklama u ovom radu.

3. Korpus reklama

Analizirani korpus u ovom radu c¢ine reklame koje su se
emitovale u Srbiji na televizijama sa nacionalnom frekvencijom
(Happy, 02%, Pink, Prva, RTS1, RTS2) u periodu od jeseni 2018.
godine do leta 2020. godine. Odabrali smo reklame za koje smo
ustanovili da se emituju u marketinSkim blokovima viSe od pet

2 U martu 2020. godine televiziji 02 vraceno je ime B92.
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puta dnevno, u razli¢itim terminima izmedu osam Casova ujutru
i dvadeset tri ¢asa uvece, odnosno u takozvanom prajm tajmu?
i u delovima dana kada je gledanost obi¢no manja. Nismo pravili
razliku izmedu domacih reklama i inostranih reklama prevedenih
na srpski jezik za potrebe naseg trzista.

U prvoj fazi pracenja i beleZenja primetili smo oko Sezdeset
reklama sa naznakama mizoginije, seksizma i drugih oblika
diskriminatornog diskursa koji su tema naSeg istrazivanja. Tokom
samog rada javila se potreba za ukljucivanjem Sto ilustrativnijih
primera, pa smo se opredelili da na pojedinim mestima pomenemo
i neke reklame emitovane pre 2018. godine, za koje smo smatrali da
najvernije oslikavaju odredene pojave. Rukovodili smo se time da u
rad uvrstimo samo reklame koje je moguce pogledati na platformi
YouTube. Krajnji korpus ¢ini pedeset reklama za koje smo ustanovili
da predstavljaju elemente mizoginog i seksistickog javnog diskursa
(v. Dodatak).

3.1. Mizogini i seksisticki prikazi u reklamama

Milena Dragicevi¢ Se$i¢ (2002: 379-385) sastavila je listu
tipskih licnosti Zene u masovnoj kulturi, koje su vidljive i u
reklamama. Podelila ih je na:

[ Negativne: IT Pozitivne:
¢ Glupaca e Zrtvaimajka
¢ Poslovna Zena ¢ Skromna i naivna
¢ Seksualni objekat ¢ Radoznala
e Brbljivica ¢ Sluskinjaisekretarica

e RuzZnaZena

U reklamama je u prvom planu Zensko telo i istiCe se njen
fizicki izgled, kao i njena poniznost pred muskarcem i Zelja da
mu udovolji. Dakle, Zena je u podredenom poloZaju u odnosu na
muskarca, i fizi¢ki i psihicki.

3 Vecernji termini.
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Mizoginija je odavno inkorporirana u kulturu, pa tako i same
Zene prenose mizogine sadrzaje, u kojima se prikaz Zenskosti bazira
na liku i telu, a ne liku i delu (Vi$nji¢ i Mirosavljevi¢ 2008: 250).
Primer je reklama za preparat za mrSavljenje biomed 4, u kojoj je
prikazano kako mrsava devojka ismeva debelu jer zbog debljine
ne moze da ude u autobus prepun ljudi. Proizvodac sugeriSe da
lepota i vitkost garantuju uspeh i da lepi i mrsavi bolje prolaze u
zivotu i lakSe savladavaju prepreke. Publika u vecini slucajeva nije
svesna da je neka reklama mizogina jer je mizoginija upakovana u
tradicionalne obrasce i prihvata se kao normalan iskaz (Dragicevi¢
Sesi¢ 2002: 371) ili ¢ak duhovit, kao u pomenutoj reklami. Prikaz
domacice danas je Cesto zamenjen stereotipom o zaposlenoj majci
u zurbi, kojoj su odredeni proizvodi neophodni da bi prezivela dan
(Mils 2008: 127). Primer je reklama za Naksi radio, gde Zena u guzvi
bezi od obaveza i bori se sa stresom samo pomoc¢u muzike sa ove
stanice.

Daleko ekstremniji primer predstavlja reklama za sredstvo
za smirenje tensilen, gde jedna majka tvrdi da ponovo uziva u
svojoj porodici zahvaljuju¢i tabletama. Ovde se javlja stereotip
o histeri¢noj Zeni koja ne ume da se kontroliSe i kojoj treba neki
nametnuti faktor da bi se umirila. U reklami za Idea supermarkete
samo su Zene kupci. One kupuju tipi¢ne ,,domacicke” proizvode i
to ih usrecuje. Specificno je to sto su sve mlade, moderno obucene
i igraju uz feministicku pesmu No roots Alis Merton, koja peva o
slobodnoj Zeni koja ne Zeli da se ,,ukoreni“ Ovaj reklamni spot je
dobar primer koliko je svaki segment, od vizuelnog do muzickog,
pazljivo promiSljen i psiholoSki efektan. Uz slogan ,Vredno je
zajedno”, Zenama se sugeriSe da bi njihove stereotipne uloge i
obaveze trebalo da ih odusevljavaju. Ovakvi prikazi modernih,
zauzetih Zena nisu pokazatelj emancipacije ve¢ kvaziemancipacije
(Visnji¢ i Mirosavljevi¢ 2008: 253). Reklame kao dominantni javni
diskursi mogu da prikrivaju stvarne druStvene odnose, da prividno
slave Zenskost, a da zapravo ponavljaju stereotipe o rodnim ulogama
(Kuzmanovi¢ Jovanovi¢ 2013: 12, 19).

Reklame ¢ak uspevaju da feminizam ,,prodaju” kao stil i pozu,
predstavljajuci prividno jake Zene (npr. reklama za vodu mivela,
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gde je Zena energitna, lepa i u formi zahvaljujuci tom proizvodu).
Reklame u kojima su Zene u stalnom ,ratu” protiv umora, bora,
celulita ili bilo ¢ega drugog zapravo odrazavaju androcentri¢an
pogled na svet (Silaski 2010: 323-324). Primeri su reklame
za herbafast fajber sredstvo za mrsSavljenje, gde se pojavljuje
zgodna devojka u donjem vesu, kao i za limes anticelulit gel, gde
se viSe puta ponavlja da je neophodno ,ratovati i boriti se” protiv
celulita. Zensko telo je prikazano kao erotizovani objekat sa vrlo
eksplicitnim mizoginim predstavama (Neni¢ 2008: 271) jer je Zena
sve vreme naga, sa vitkom figurom kao jedinim vaznim svojstvom.
Medijska slika Zene u prvi plan najcesce stavlja njen fizicki izgled,
a ne karakter, sposobnosti i talente. Zene nisu predstavljene kao
kompleksne li¢nosti sa interesovanjima, znanjima i veStinama
(Kuzmanovi¢ Jovanovi¢ 2012: 44). Ipak, zanimljivo je pomenuti
jednu reklamu iz 2000. godine, u kojoj je napravljena parodija na
tipi¢ne reklame za deterdZent sa domacdicama. Naime, jednostavna
devojka (koju glumi Milena Pavlovi¢, u tom trenutku vrlo popularna
glumica) Zali se na fleke koje godinama ne moZe da skine i pokazuje
majicu sa likom tadas$njeg predsednika Slobodana MiloSevi¢a. Ova
reklama je zapravo bila deo kampanje Otpor za izlazak na izbore
24. septembra 2000. godine. Kroz nju je prikazano da i obi¢na Zena
moZe imati vrlo jasan politicki stav i pozvati druge na pobunu.

3.2. Dominantan uzoran muskarac i pot¢injena ismejana Zena

Mizogine reklame prikazuju ili Zenu u interakciji sa muskarcem,
gde je on dominantan, ili samu Zenu, koja je uvek usluzna i ljubazna.
U reklami za mobilnu telefoniju vipl, muz ide na posao, vozi
automobil, popravlja uredaje po kuci i sam za sebe kaze da je ,tata-
mata“, dok Zena sedi kod kuce, kuva i smeska se na muzevljevu
dominantnost. Reklame za banke Cesto posezu za lepom, uctivom i
stalozenom Zenom, koja treba da personifikuje beskrajno poverenje
u banku. Primer je popularna reklama za kredite Rajfajzen banke,
gde bankarska sluzbenica na svako pitanje klijenata odgovara sa
,moze" uz blazirani Siroki osmeh. Tesko je zamislivo da bi ovakva
uloga mogla biti dodeljena muskarcu.
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Lingvistkinja DZoana Tornborou (prema Sanderlend 2006:
206-211) navela je klju¢ne elemente mizoginije (i seksizma) u
reklamama na osnovu analize dva oglasa za rokovnike filofax. Naime,
u oglasu namenjenom Zenama, prisutno je direktno obracanje u
imperativu, Zena u recenici uvek ima sintaksicku funkciju objekta,
kondicionalnim reCenicama sugeriSe se da mora da ugada muzu,
ali ne i sebi, ona koristi leksicke kolokacije i semanticka polja u
vezi sa ku¢nim poslovima i brigom o deci, njena jedina briga su
kuéne obaveze i fizi¢ki izgled i njeno mesto je unutra. Muskarcima
se reklama pak obrac¢a potvrdnim recenicama, kao da oni bolje
razumeju sustinu, pa im se ne mora naredivati, muSkarac uvek
ima sintaksicku funkciju subjekta, koristi leksicke kolokacije i
semanticka polja u vezi sa poslom i zabavom, on putuje, radi
odgovorne poslove i provodi se i njegovo mesto je napolju. Dakle,
Zene su podredene i smeStene u ne-javnu sferu delovanja, dok su
muskarci nadredeni i javnost je njihov prostor. Pandan mogu biti
muska i Zenska verzija reklame za niveal i niveaZ kremu, gde su
Zene zabrinute za lep izgled, a muskarci za snagu. Ovaj obrazac je u
odredenoj meri zastupljen u gotovo svim reklamama.

Globalna slika Zene dolazi pre svega iz reklama i modnih
magazina. U njima se Zensko telo idealizuje i namecu se nedostizni
standardi lepote, mladosti, elegancije, energicnosti, sveZine,
zavodljivosti. Za muSku publiku, takve slike mogu biti lepe i
stimulativne, ali za Zene mogu biti opasnostjer propagiraju nerealne
parametre dobrog izgleda (Mekrobi 2009: 82, 99). Psiholoski efekti
ovakvih reklama mogu biti pogubni i odvesti Zene u depresiju,
stvoriti osecaj inferiornosti, a u teZim sluc¢ajevima podstaci ih na
anoreksiju, bulimiju i slicne poremecaje u ishrani, sve to u potrazi
za savrSenom vitko$¢u koju reklame promovisu.

Reklame imaju izuzetnu ideoloSku snagu i uticaj na stvarnost.
Njihov diskurs nije samo puki odraz realnosti, ve¢ on stvara i
postulira ono $to ¢e u jeziku biti prihvaceno kao normalno i poZeljno
(Copi¢ 2008: 245). Mizogine reklame deluju na Zene tako da se
pitaju da li dobro izgledaju u odnosu na posmatraca (muskarca)
i tako usvojeni identitet postaje im nametnuti okvir (Dragicevic¢
Sesi¢ 2002: 397).
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Interesantno je da se ismevanje Zene u reklamama prezentuje
kao nesto komicno i zabavno. U reklami za nektar sok, atraktivna
devojka, Cije su grudi u prvom planu, dolazi na takmicenje talenata
i uspeva da privuce paznju zirija tek posto se skine u donji ves. Na
njenu izjavu da Zeli da radi nesto da je ,,cela zemlja Cuje®, daju joj
posao glasa za automat tacnog vremena. U ovoj reklami, Zena je
prvo svedena na seksualni objekat, a potom izvrgnuta rugluy, sto bi
trebalo da ostvari komican efekat.

U reklami za lav1 pivo, Zena u manje od jednog minuta prelazi
put od histeric¢ne ali atraktivne alapace, koja ne ume da vodi racuna
o sebi i svom psu, preko bespomoc¢ne osobe kojoj treba zastita
muskarca, do pokorne domacice koja mu kuva u znak zahvalnosti,
a sve to je propra¢eno muskim komentarima njegovih prijatelja
,dobra nam kuma®“ Sli¢na reklama za isti brend (lav2) prikazuje
povrsnu devojku opsednutu horoskopom i snalazljivog momka
koji, umesto da prizna da je devica u horoskopu, kaze da je lav i
time ostavlja utisak ,Smekera“ i Sarmira devojku.

Osim prema polu, Zene su u televizijskim reklamama cesto
stereotipno prikazane i prema godiStu i socijalnom statusu. Starije
Zene su uvek domacice i spremacice, ili Cak zle taste i svekrve
koje samo prigovaraju i uvek imaju neku primedbu. Reklame
za kozmeticke proizvode (ne)svesno se baziraju na ejdZizmu,
odnosno diskriminaciji onih koji pripadaju tre¢em dobu (Jari¢ i
Radovi¢ 2011: 53). Glavna ciljna grupa potrosacke civilizacije su
mladi (Jari¢i Radovi¢ 2011: 53), pa se i starijima namece imperativ
vecne mladosti, lepote i sveZine, naroCito Zenama (na primer, u
reklamama za nivea3 i nivea4 kreme protiv bora, gde se potencira
da mladu koZzu ,,svi vole“ida je potrebno sakriti godine mladolikim
licem).

Reklama za igru na srecu lotol, iako duhovita, propagira
stereotipe o ponaSanju bogatih i siromasnih. Naime, bahata
bogataSica dolazi kod svoje frizerke, koja uporno pokusava da
joj kaze nesSto vazno, ali je ova ne slusa jer je opsednuta sobom.
Frizerka je ljubazna i blaga i saopsStava da je dobila sedmicu na
lotou, medutim, musterija je ignoriSe i ucutkuje. Tada frizerka,
samouverena zbog osvojenog novca, odseca bogatasici svu kosu
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i odlazi iz salona. lako reklama ima elemente humora, njome se
zapravo pokazuje da novac garantuje visok status i moc¢ i da se samo
bogati mogu ponasati po svojoj volji. Takode, obe Zene su prikazane
kao delimic¢no zle i bezosecajne.

Globalno trziste omogucava da se identi¢ni reklamni spotovi
emituju Sirom sveta. Svetske korporacije jedan reklamni spot
minimalno prilagodavaju odredenom trzistu, pa se tako Sirom
planete gledaju iste reklame na razli¢itim jezicima. Postoje
miSljenja da globalizacija pogoduje Sirenju feministickog shvatanja
(Jari¢ i Radovi¢ 2011: 50), ali moze se reci i da globalizacija samo
produbljuje povrSnost u razmatranju mizoginije i seksizma u
masovnim medijima.

U nekim slucajevima, prividno odsustvo jezicke poruke ima
znacajnu ubedivacku ulogu u TV reklami. Ovu metodu, takozvanu
,bockavu“ reklamu, koriste oglasivaci koji izlaze na trziSte sa
novim brendom ili konceptom. , Bockava“ reklama podrazumeva
precutkivanje naziva proizvoda ili ¢utanje o samom proizvodu
(Beri i saradnici 1968: 290). Primer je reklamna kampanja
supermarketa Lidl (lidl1, lidl2), koja je pocela viSednevnim
emitovanjem spota o niskoj Zeni i visokom muskarcu, da bi se u
sledecoj reklami otkrilo da su to u stvari personifikacije niskih
cena i visokog kvaliteta u ovom marketu. Ovakva vrsta televizijske
reklame privlaci paznju jer stvara misteriju i intrigira potrosace da
iS¢ekuju rasplet. Medutim, seksisticki ton ove reklame uzdrmao je
javnost (Danas Online 2018), pa je bilo ostrih reakcija zbog tako
banalizovane i omalovazavajuce predstave polova u marketinske
svrhe. lako se Lidl kasnije izvinio zbog moguceg mizoginog
tumacenja (Beta 2018), njihove naredne reklame za srpsko trziSte
sadrzale su sli¢ne elemente (lidl2, lidI3). Zena u reklami uvek je
locirana u kuhinji, kako kuva i tracari, ili je uz decu i Zene u basti,
dok muskarac zida ku¢u, nosi Zenu na ramenima i tako demonstrira
svoju nadmoc¢. Takode, svi ostali likovi u reklamama, bez obzira
na pol, predstavljeni su kao tipi¢ni povrsni konzumeristi koje
odusevljava samo kupovina.
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3.3. RusSenje ili u¢vrscivanje stereotipa?

Jo$ jedan slucaj mizoginije u televizijskoj reklami koji je
podigao prasinu bila je kampanja mobilne telefonije vip2 za tarife
za mlade iz 2014. godine. Naime, ova reklama vrvi od stereotipa:
mladi su prikazani kao neobuzdani i raskalasni, devojke su gole ili
oskudno odevene, a vrhunac predstavlja scena u kojoj tri zgodne i
doterane devojke mokre u pisoar. Ovaj ,,voajersko-lascivni prikaz*
odgovara onom $to se u teoriji vizuelnih komunikacija zove ,,pogled
muskarca“ (Cyber Wanderlust 2014). Iako je ova scena u reklami
propracena komentarom o ,ruSenju stereotipa“, njome se Zena
zapravo prikazuje na najstereotipniji moguci nacin, i to po meri
muskarca. Iza reklame zapravo stoji mizogina poruka: ako Zelite
da budete ravnopravne, morate da mozete da postignete sve Sto
i muskarci (Cyber Wanderlust 2014). Pored ove scene, celokupna
marketinska kampanja ocenjena je kao diskriminatorska zbog
izrazitog ejdzizma.

Vecina reklama favorizuje muskarca i propagira patrijarhalne
modele drustvenog uredenja, predstavljajuci Zenu kao hraniteljicu,
dusebriznicu, spremacicu, kuvaricu, bespomoénu i nesposobnu
figuru optere¢enu izgledom (BaSaragin 2013: 281, 288). Zena se
stereotipno vezuje za imidz tradicionalnosti, koji je ogranic¢ava u
izboru i delovanju kroz nametanje takozvanih prirodenih obaveza,
koje ona mora da ispuni (BaSaragin 2013: 289). U tom smislu
su interesantni eksperimenti u kojima su u tipicne Zenske uloge
u macistickim reklamama stavljeni muskarci, npr. u serijama
fotografija Keli Kampton (Callie Compton) ili u projektu libanskog
fotografa Elija Rezkalaha U paralelnom svetu. Njima je dokazano da
jeljudima uglavnom neprijatno kada vide muskarca koji je sveden na
seksualizovanu predstavu, dok im deluje normalno da se Zena nade
u takvoj ulozi (Kampton 2014). Telo bi trebalo da bude velicano kao
lepota, ali ne kao puka seksualizacija (Kampton 2014), te se tako za
mnoge reklame moze reci da zapravo samo eksploatiSu Zenu.

Svetski poznata reklama za pivo hajneken dovela je rodnu
stereotipnost do apsurda. Naime, u ovoj reklami Zene vriste od
srece jer imaju veliki garderober, a muskarci zato $to imaju frizider

65



Ana Huber

pun piva. Ova reklama je pravi primer seksizma jer oba pola svodi
na stereotip: o glupoj i lepoj Zeni i picem opsednutom muskarcu, a
i poziva na zadovoljenje najniZih potreba. Sli¢na novija reklama za
jelen1 pivo takode prikazuje stereotipe: muskarca koji peva kako
je umoran od posla, dece, Zeninog zvocanja, tastinog rodendana,
pa zato pije pivo, igra fudbal i ide u kladionicu jer se uz pivo oseca
,snazno“. Zene su samo dekor, vesele su kad su i muskarci veseli
i uz njihovo muzZevno pevanje, one pevaju iskarikirano, kao da se
prenemazu, o tome kako je muskarac ,,totalni heroj“ dok nosi gajbu
piva. Jo$ jedan izraziti primer seksizma je reklama za mobilnu
telefoniju mts, gde se sugeriSe da muskarcu ,ne stoji“ da bude
nezan i da tepa psu, dok je Zeni takvo ponasSanje urodeno. Ova
reklama potvrduje tezu Milene Dragicevi¢ Sesi¢ da slika muskarca
sa Zenskim osobinama izaziva sazaljenje, a slika Zene sa muSkim
osobinama averziju (2002: 373). Bilo kakvo pripisivanje Zenskih
osobina muskarcu i obratno u reklamama izaziva komican efekat ili
u gorem slucaju odbojnost.

Ima slucajevakada su Zene zaista predstavljene slobodnoimogu
da se ponasaju jednako kao muskarci, a da to ne bude prikazano kao
nesto odbojno. Primer je nesto starija reklama za jelenZ pivo, gde se
devojka raduje kada vidi da stize kamion s pivom, izlazi na ulicu,
¢eka muskarca koji vozi kamion, uzima pivo i u Sali hvata momka
za zadnjicu. Sve to prati opustajuca muzika i vesela atmosfera, pa se
stvara slika da je ovo ponasanje prirodno i spontano i da odgovara i
muskarcima i Zenama jer svi zajedno uzivaju u pivu.

Zene se ¢esto prikazuju kao zavodnice (na primer, u reklami za
parfem kavali), brbljive tracare (npr. reklama za grickalice pardon,
gde koleginice ogovaraju jednu devojku, a kada se ona pojavi, tope
se od ljubaznosti; reklama za supermarket Tempo, gde priglupe
i radoznale Zene zavide jedne drugima i utrkuju se koja ¢e imati
lepSe sredenu bastu) ili domacice bez ikakvih ambicija, posvecene
isklju¢ivo kuénim obavezama (npr. reklame za deterdzente i
sredstva za CiS¢enje). Muskarci dobijaju uloge uspesSnih poslovnih
ljudi (npr. reklama za automobil daster, mobilni telefon huavei),
neodoljivih i Sarmantnih plejboja (npr. reklama za parfem guci gilti
ili pi¢e Sveps1 i svepsZ, gde se sugeriSe da su to proizvodi za zrele,
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odrasle i samouverene) ili lokalnih besposlicara (mnoge reklame za
pivo). Interesantno je da su istrazivaci u oblasti oglasavanja utvrdili
da slika lepe devojke u reklami moZze prodati bilo koji proizvod,
cak i ako izmedu njene pojave i predmeta reklamiranja ne postoji
nikakva logicka veza (Beri i saradnici 1968: 286, 287). Takode,
Zenski glasovi u reklamama (a i muski) najées¢e imaju eroticni,
zavodljivi prizvuk jer se smatra da seksualizovan glas bolje prodaje
proizvod. Korelacija glasa i proizvoda ogleda se i u odabiru naratora
s obzirom na godine, pol, naglasak, dubinu glasa i sl. (Penok-Spek
2005: 975)* Tako se u reklami za sladoled maksimo muskarac
vizuelno predstavlja kao seksualni objekat, a Zena auditivno, preko
eroti¢nog glasa.

Prema studiji Constructing female identities through feminine
hygiene TV commercials, reklame se mogu podeliti na one koje nude
prividno objektivne informacije o proizvodu kako bi opravdale
njegov odabir, i one koje se fokusiraju na njegove prednosti (Del Sas-
Rubio i Penok-Spek 2009a: 3, 15). U fokusu ove studije su televizijske
reklame za higijenske uloske jer su u njima Zenski likovi gotovo uvek
prikazani maksimalno tipizirano. U prvoj grupi reklama, Zene se
muce sa neadekvatnim uloScima, koji im umanjuju kvalitet i lepotu
Zivljenja, da bi potom umiruju¢im narativom bila opisana efikasnost
novih ulozaka i time automatski opravdana i racionalizovana njihova
kupovina. Druga grupa reklama predstavlja prividnu glorifikaciju
feminizma i Zenstvenosti kroz mini-drame, prikazujuci Zene kao
superheroje samo zato Sto su odabrale odredeni brend ulozaka, koji
im postaje garancija za srecu i zadovoljstvo. Dobar primer je bilo
koja reklama za always ili naturela uloske, ali i za mnoge kozmeticke
preparate i Sminku (npr. reklama za maskaru loreal).

U mnogim reklamama prikazuje se kako se muskarci i (¢esce)
Zene ulepSavaju ili menjaju ponasSanje da bi se dopali suprotnom

4 Prema autorima Del Sas-Rubiju i Penok-Speku (2009b: 113, 114), glasovi
reklamnih naratora razvrstavaju se prema tri kriterijuma: 1. socijalnom
(obelezja porekla, socijalnog i obrazovnog statusa, profesije i drustvene
uloge); 2. fizickom (godine, pol i zdravstveno stanje) i 3. psiholoskom (tip
licnosti i raspolozenje). U zavisnosti od odlika proizvoda, tvorci reklama biraju
adekvatan glas, ali on u najve¢em broju slucajeva ima erotski prizvuk.
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polu (npr. reklama za pecivo seven days, u kojoj je konobar seksualni
objekat zbog koga Zene gube glavuy, a on uziva u toj ulozi). Nekada
su zastupljeni komicni elementi, ali uglavnom se takve reklamne
poruke baziraju na predrasudama o ponaSanju i razmisljanju
muskaraca i Zena i stereotipnim odnosima, poput beskrajne
romantike (npr. reklama za ¢okoladice mersi) i seksualnih aluzija
(npr. reklama za malo lav pivo) s jedne strane, ili slike Zene koja
zvoca i muskarca koji je nezainteresovan i lenj, s druge strane (npr.
reklama za lotoZ2, u kojoj majka brine za decje ocene, a otac samo
misli na lutriju). Mnogi reklamni diskursi daju muskarcima uloge
stru¢njaka, lidera i dominantnih figura, dok Zene prikazuju kao
lepe, poslusne i podredene muskarcu u funkciji reklamnog dekora
(Basaragin 2013: 290).

3.4. Diktat trzisSta i poZeljni identiteti

Socioloskinja Renata Salecl u knjizi Tiranija izbora istice da
nas reklamne poruke stalno podsecaju da smo slobodni da radimo
Sta Zelimo sa svojim Zivotom, a u stvari nas prisiljavaju da pravimo
izbore pounapred zadatom modelu. U vezi sa reklamnim tehnikama,
Salecl istiCe poistovecivanje sa poznatim licnostima u reklamama
(2014: 51). Poznate Zene se u reklamama najcesce pojavljuju samo
da bi prikazale zanosan fizicki izgled i da bi stavile svoju lepotu u
sluzbu proizvoda. Primer je reklama za nivea5 kremu sa glumicom
Monikom Beluci, koja se emituje u celom svetu, ili za garniel farbe
za kosu sa voditeljkom Marijom Kilibardom i glumicom Andelkom
Prpi¢. Jedna od retkih reklama gde je poznati muskarac predstavljen
negativno (sa stereotipnim Zenskim osobinama) jeste za kablovsku
televiziju net tv plus, gde se glumac Emir HadZihafizbegovi¢ kao
zavisnik od televizije ponasSa histeri¢no i agresivno jer je nestao
TV signal, dok je Lepa Brena smirena i nudi reSenje - prelazak
kod novog provajdera. S obzirom na koli¢inu povrsnosti sa kojom
su ljudi predstavljeni u ovoj reklami, ona ¢ak prevazilazi okvire
mizoginije ili seksizma i prelazi u mizantropiju.

Potrosaci su putem televizijskih reklama primorani da odaberu
odredeni proizvod kako bi postali deo neke poZeljne grupe. Takvim

68



MIZOGINIJA I SEKSIZAM U REKLAMAMA NA SRPSKIM TELEVIZIJAMA

ljubaznim aliimperativnim diskursom publici se obe¢ava zadobijanje
poZeljnog kolektivnog identiteta (npr. reklamna kampanja mobilne
telefonije vip3 i vip4). Cesto se isti¢e da je proizvod ili kompanija
prvi, jedinstven ili revolucionaran u ne¢emu i da su njegovi korisnici
ponosni i zadovoljni. Time se atributi proizvoda prenose na vlasnika
proizvoda - potro$aca (Susnji¢ 1999: 164). Takve konstrukcije
veoma su Ceste u reklamama za Sminku, kozmetiku ili farmaceutske
proizvode, najéeS¢e namenjene Zenama kako bi resile sve svoje
probleme (npr. reklama za Sampon le petit marseillais ili za sredstvo
za CiS¢enje lica garnie2). Tako se Zenama sugeriSe da ¢e, zahvaljujuci
nekom preparatu, zadobiti poZeljne osobine, odnosno lepotu i ve¢nu
mladost i da ¢e udovoljiti muskoj paZnji.

Pozitivan primer upotrebe rodno osetljivog jezika mozemo
zapaziti u skorasnjoj reklami za loreal kremu, gde se kao autoritet
struke pojavljuje Zena, koja za sebe kaZe da je doktorka, a ispod
njenog imena stoji da je vlasnica jedne klinike za estetsku hirurgiju.
Ipak, posle njenog pojavljivanja u kadru, muski glas govori o
prednostima ove kreme, pa deluje kao da je doktorka samo lepo
lice za reklamu. Sve u svemu, ipak treba pohvaliti upotrebu rodno
senzitivnog jezika i razbijanje stereotipa o muSkarcu kao jedinom
stru¢njaku i Zeni kao posluSnom potrosacu.

4. Zakljucak

Na osnovu analize reklama u ovom radu, moZze se zakljuciti da
je najcesci spoj seksualnog objekta i sluskinje

Reklame su dobar pokazatelj kako jezik moze da odrzava i
propagira odredeni sistem vrednosti i ideologiju koja se prihvata
kao uobicajena i ispravna. Kao $to ima snagu da odrZava status
quo po pitanju rodnih uloga, jezik televizijskih reklama moze i da
unese promene. Koliko ¢e vremena proteci od promene u reklami
do drustvene promene®, zavisi od svake zajednice i odnosa koji u
njoj vladaju.

5 Proces tokom koga se menjaju prihvacena drustvena pravila, strukture,
drustveni poredak i vazec¢i vrednosni sistem (Jari¢ i Radovi¢ 2011: 50).
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Reklamni narativi prerastaju u kulturne i socijalne modele
ponasanja u savremenom drustvu. Jezik reklama odrazava
drustveni poredak, oslikava tipizirane i stereotipne drustvene
odnose, i ¢ak i kada formalno tvrdi suprotno, on samo ucvrséuje
ve¢ prihvacene i ustaljene drusStvene uloge. Glavna opasnost
zastupljenosti mizoginije u televizijskim reklamama lezi u tome
$to se ona preko ovog prividno bezazlenog medija moZe preneti
i u druge sfere zivota kao $to su porodica, poslovno okruZenje,
politika i akademska zajednica. Najdrasti¢niji primer daje Zorica
Mrsevi¢ (2002: 509-511), koja u svom radu analizira udzbenik
Kriminalistika (1979) dr Zivojina Aleksi¢a. Profesor Aleksi¢
mizoginiji daje nauc¢nu argumentaciju, prikazuju¢i Zene kao
nesposobne i nepouzdane za uces¢e u bilo kakvom sudskom
procesu. Pozivajuéi se na kvazipsiholoSke tvrdnje, on omalovazava
Zensku pametiinteligenciju, $to je nedopustivo, pogotovo u jednom
zvani¢nom udzbeniku®. Propagiranje takvih stavova dovodi do toga
da se Zene suocavaju sa takozvanim staklenim plafonom, odnosno
nevidljivim preprekama koje im namece dru$tvo u kom dominiraju
muskarci (Jari¢ i Radovi¢ 2011: 171).

Reklama kontroliSe odluke kupca pod prividom moguénosti
izbora, a u stvari oglaSivaci kreiraju Zelje i potrebe prema svojim
interesima. Televizijska reklama kao sredstvo komercijalnog
reklamiranja deo je naSeg kulturnog okruZenja i vidljiv diskurs
naSeg vremena, doprinosi nasoj socijalizaciji, izgradnji vrednosnih
stavova i usvajanju odredenih oblika ponaSanja (BaSaragin
2013: 282). Reklamne strategije pokusSavaju da dominiraju nad
potrosacima, ali na njima je da nauce da budu kriticki nastrojeni
kupci kojima nije lako manipulisati. Jezicki i psiholoski mehanizmi
koji se koriste u televizijskim reklamama mogu se sagledati na
Sirem planu. U osnovi, oni su baza za sve vrste indoktrinacije,
propagande i manipulacije u politici, ekonomiji, nauci i drugim
sferama Zivota. Zato je (prikriveno) prisustvo mizoginije i seksizma

6 Slicne primere daju i Bacevic¢ i saradnici 2010 i Stojanovi¢ 2014, koji istrazuju
nepostovanje rodne osetljivosti u akademskom i didaktickom materijalu, kao
i Vali¢ Nedeljkovi¢ 2008, koja analizira marginalizaciju politi¢arki u izbornim
kampanjama.
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u reklamama vrlo Stetno i opasno i moze imati ozbiljne posledice
po drustvene strukture i odnose. Drustvo kao celina a i pojedinci
moraju biti svesni toga i truditi se da izbegavaju seksisticki diskurs
i da doprinesu njegovom suzbijanju.
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MISOGINIA Y SEXISMO EN LOS ANUNCIOS
EN TELEVISIONES SERBIAS

Resumen

El tema de este trabajo es la misoginia y el sexismo en los anuncios
televisivos que abundan en estereotipos de género. El corpus analizado
consta de anuncios emitidos en Serbia en cadenas televisivas con la
cobertura nacional entre otofio de 2018 y el verano de 2020, con excepcion
de varios anuncios un poco mas antiguos que sirven de ejemplo ilustrativo.
Se intenta explicar, desde el punto de vista feminista, con cuales recursos
lingiiisticos y persuasivos se crea un cierto grado de la discriminaciéon
de género en los videos comerciales de television. El objetivo de este
trabajo es facilitar las pruebas de la existencia de discursos y efectos
visuales miso6ginos y sexistas en los anuncios televisivos a través de un
andlisis cualitativo del corpus de los anuncios elegidos, incluso cuando
aparentemente se propaga una actitud emancipadora con respecto a
la cuestion femenina. Ademas de sexismo y estereotipos, se analiza la
presencia de la discriminaciéon por edad y estatus social. Se investiga
cémo el lenguaje de los anuncios refleja el orden social y manifiesta
las relaciones sociales tipificadas y estereotipadas y si, incluso cuando
formalmente afirma lo contrario, solamente corrobora los roles de género
ya establecidos. Los resultados del analisis comprueban que los anuncios
tienen un efecto psicolégico y social muy impactante y que crean los
modelos de comportamiento e ideologias preferentes.

Palabras clave: misoginia, sexismo, anuncios televisivos, feminismo,
estereotipos de género, roles de género.
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Dodatak. Linkovi reklama’

Biomed 4: https://www.youtube.com/watch?v=PYcw0GqRjZE
Naksi: https://www.youtube.com/watch?v=bDYqSmos-Uc
Tensilen: https://www.youtube.com/watch?v=j5uH40Tuujw
Idea: https://www.youtube.com/watch?v=4KoycWdvUx4
Mivela: https://www.youtube.com/watch?v=em9wb7TTnxc
Herbafast fajber: https://www.youtube.com/watch?v=_40U92zrS8I
Limes: https://www.youtube.com/watch?v=6DfMjdLVAES8
Otpor: https://www.youtube.com/watch?v=T3Vjc5awCnA
Vip1: https://www.youtube.com/watch?v=cQcW9qhAOes
Vip2: https://www.youtube.com/watch?v=17UU9Z2pHLM
Vip3: https://www.youtube.com/watch?v=ZFvj5FMYOrY
Vip4: https://www.youtube.com/watch?v=Qi4C2tQSyT4
Rajfajzen: https://www.youtube.com/watch?v=mOICRGcxZ60
Niveal: https://www.youtube.com/watch?v=2tPQEPF54do
NiveaZ2: https://www.youtube.com/watch?v=niy5zh]bla0
Nivea3: https://www.youtube.com/watch?v=GJtAegMNnQg
Nivea4: https://www.youtube.com/watch?v=GyvX_oeTztQ
Nivea5: https://www.youtube.com/watch?v=LpqeqRdQ-94
Nektar: https://www.youtube.com/watch?v=0Yuu650R4-Y
Lav1: https://www.youtube.com/watch?v=_yQMAKkDcuj4
Lav2: https://www.youtube.com/watch?v=h-17ENg0zR0
Loto1l: https://www.youtube.com/watch?v=3wmTQpccchU
Loto2: https://www.youtube.com/watch?v=AY]CvPTOGrY
Lidl1: https://www.youtube.com/watch?v=ponxxAEejEA
Lidl2: https://www.youtube.com/watch?v=SL82tBLBerY
Lid13: https://www.youtube.com/watch?v=03Ir]_4elLo
Hajneken: https://www.youtube.com/watch?v=S1ZZreXEqSY
Jelen1: https://www.youtube.com/watch?v=ZETmnTO0cE4o0
Jelen2: https://www.youtube.com/watch?v=Ty-OwR-RYnU
Mts: https://www.youtube.com/watch?v=n01nSTgx6KU
Kavali: https://www.youtube.com/watch?v=vr0qBMtS_4c
Pardon: https://www.youtube.com/watch?v=RzAhPybI5tU
Tempo: https://www.youtube.com/watch?v=ZEQ7UQTaj0Q

7 Linkovi su navedeni redom kojim se reklame pominju u radu. U sluc¢ajevima
kada na internetu nismo uspeli da nademo verziju reklame na srpskom, naveli
smo linkove ka reklami na nekom drugom jeziku kako ne bi izostao primer.

Linkovi su preuzeti i azurirani 17.08.2020.
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Daster: https://www.youtube.com/watch?v=-t2CvngFDAQ
Huavei: https://www.youtube.com/watch?v=s2fLalUVvYA

Guci: https://www.youtube.com/watch?v=DXGxOmsWtiA
Sveps1: https://www.youtube.com/watch?v=QoUEbRIBZEk
Sveps2: https://www.youtube.com/watch?v=_qiMNYYqldg
Maksimo: https://www.youtube.com/watch?v=MvurefQ8kbc
Always: https://www.youtube.com/watch?v=kPgw721EWMA
Naturela: https://www.youtube.com/watch?v=SuQJFiPFIAg
Loreal maskara: https://www.youtube.com/watch?v=4F_jffez]xs
Seven days: https://www.youtube.com/watch?v=WuV0gP256N8
Mersi: https://www.youtube.com/watch?v=7]J1IZEa7T4

Lav mini: https://www.youtube.com/watch?v=lroeRb90k]Q
Garniel: https://www.youtube.com/watch?v=mKI5a-o]Jms
Garnie2: https://www.youtube.com/watch?v=d8SFVLYpUa0
NetTv plus: https://www.youtube.com/watch?v=BcmTyy5nj-o
Le Petit Marseillais: https://www.youtube.com/watch?v=kVgChwPIlsbA
Loreal: https://www.youtube.com/watch?v=F7yendG97Xo
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