Crna Gora
AGENCIJA ZA ELEKTRONSKE MEDIJE
Broj: 02-2295
Podgorica, 28.12.2023.godine

ANALIZA PRISUSTVA RODNIH STEREOTIPA
U TELEVIZI1JSKOM OGLASAVANJU

Metodoloski okvir

Analiza je sprovedena na osnovu Metodologije za analizu oglasnog sadrzaja koju je uradilo
Audiovizuelno vije¢e Andaluzije (Consejo Audiovisual de Andalucia - CAA). Mediteranska mreza
nezavisnih regulatornih tijela (Mediterranean Network of Regulatory Authorities - MNRA), Cija je
Clanica i Agencija za elektronske medije, formirala je 2014. godine radnu grupu za sprovodenje Deklaracije o
borbi protiv rodnih stereotipa u audio-vizuelnim medijima (usvojena od strane MNRA 2012. godine). Na

sastanku radne grupe u aprilu 2012. godine, metodologija predlozena od strane CAA je analizirana i
usvojena od svih ¢lanica MNRA.

Metodologija predstavlja okvir za analizu oglasnih spotova u tradicionalnom formatu (iskljucujuci
teleSoping), sa ciljem da:

- kvantifikuje prisustvo musSkaraca i Zzena u oglasima;

- identifikuje stereotipe vezane za muskarce i Zene;

- utvrdi prisustvo uvredljivih i ponizavaju¢ih poruka za zene;

- izdvoji primjere diskriminatornih oglasnih poruka u odnosu na korisnika proizvoda;

- identifikuje poruke koje doprinose ranoj seksualizaciji djevoj€ica.

Metodologijom su opisani stereotipi vezani za Zzene (Domacica, Super-Zzena, Zavisnost, Profesionalni
status, Emotivnost, Predmet pozude, NesavrSenost, Zdravilje, DjevojCice) i stereotipi za muSkarce
(Profesionalac, Nepodobnost, Glava porodice, Idealan otac, DjeCaci, Nezavisnost, Kontrola, Alfa musSkarac).

Prisustvo stereotipa se detektuje analizom glumaca koji predstavijaju glavne likove i njihovih
medusobnih odnosa, voiceovera (glasovnog pokrivanja oglasa), scene i okruzenja u kojem se odvija radnja.
Vazne aspekte analize predstaviljaju prezenter (lice koje direktno ili indirektno, slikom ili glasom, predstavija
proizvod i njegove glavne karakteristike) i ciljna publika - target (lice kojem je namijenjena oglasna poruka).

Polazni podaci

Vremenski okvir Mjerna jedinica Korpus za Emiteri
analizu
Period tokom godine 50 do 100 Televizijski
Metodologija izabran metodom Spot televizijskih :
. programi
slucajnog uzorka spotova
Uzima se u obzir cijeli RTCG
spot, u najduzoj verziji. Analizirano je 50 TV Prva
Analiza 07.08. do 13.08.2023.g. Analiza se primjenjuje razlicitih oglasnih TV Nova M
na glavnu sekvencu u spotova TV Vijesti
spotu. TV Adria
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Glavni likovi u posmatranim spotovima

U 58% posmatranih spotova mjeSovite grupe, sastavljene od muskaraca i Zena, predstavljaju
glavne likove. Zene kao pojedinacni likovi ili grupe Zena, imaju udesée od 32%. Mudkarci predstavijaju
glavne likove u 10% posmatranih spotova.

Nije evidentirano iskljuivo prisustvo muskaraca ili Zzena kao glavnih likova u nekoj od kategorija
proizvoda koji se oglaSavaju. Ipak, zene su €eSce bile glavni likovi u oglasima koji se odnose na ljepotu i
licnu higijenu, kao i oglasima iz kategorije javnih i privatnih ustanova. Ovdje je doSlo do promjene u
odnosu na prethodnu analizu iz 2018. godine, gdje se iskljucivo prisustvo Zena biljezilo u oglasima koje se
odnose na proizvode vezane za domacinstvo, a iskljuCivo priusustvo muskaraca bilo je vidljivo u oglasima
koji se odnose na energiju i zabavu.

Grafik 1: Glavnilikovi u posmatranim oglasima (broj oglasa; procenat)
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Tabela 1: Glavnilikovi u posmatranim oglasima po kategorijama proizvoda (broj oglasa)

U viSe od polovine posmatranih oglasa, ili 54%0, glavne likove predstavljaju miadi ljudi, koji imaju
manje od 40 godina. MjeSovite grupe, koje u vecini sluCajeva predstavljaju porodicu sa ¢lanovima razliCite
starosti, ¢ine tre¢inu ili 36% posmatranih oglasa. Starijil (starosti izmedu 40 i 65 godina) i stari (starosti
iznad 65 godina) predstavljaju glavne glumce u ukupno 10% posmatranih oglasa. Djeca starosti ispod 14
godina nijesu se javljala kao glavni likovi u oglasima. U ovom dijelu je doSlo do blagog odstupanja u
odnosu na prethodnu analizu, u kojoj su mladi bili prikazani kao glavni likovi u 70% posmatranih oglasa,
dok su se i djeca starosti ispod 14 godina javljala kao glavni likovi u 4% oglasa.

Grafik 2: Starostglumaca u posmatranim oglasima (broj oglasa; procenat)

Najveci broj posmatranih oglasa je snimljen u okruzenju koje predstavlja repliku domacinstva ili u
kombinaciji razliCitih okruzenja (na primjer, oglas je sadrzao scene iz domacinstva, profesionalnog i
nestvarnog okruzenja). Na treéem mjestu se nalaze oglasi koji sadrze scene iz profesionalnog okruzenja.
lako dominiraju mjeSovite grupe, Zzene se c¢eSce javljaju kao glavni likovi u oglasima koji sadrze scene
domacinstva.

Okruzenje Broj oglasa Zene Muskarci MJ; ior:/elte
Domacdinstvo 13 4 1 8
Profesionalno okruzenje 9 2 1 6
Zabava 9 1 8
Nestvarno okruzenje 3 1 2
Razno 16 1 15

Tabela 2: OkruZenje u odnosu na glavne likove u posmatranim oglasima (broj oglasa)

Uloge u odnosu na proizvod

U analiziranim oglasima biljezi se CeS¢e prisustvo Zena kao lica koja predstavljaju proizvod u
odnosu na muskarace. Tako su Zene bile prezenteri u 38% oglasa, a muskarci su se nasli u toj ulozi u
svakom petom oglasu (20%o).

1Saglasno metodologiji
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Posmatrajuéi sa aspekta ciljne publike kojoj je namijenjena oglasna poruka, 64% posmatranih
oglasnih sadrZaja su namijenjeni i Zenama i muskarcima. Samo Zenama kao ciljnoj publici se obra¢a 24%
oglasa, dok muskarce kao ciljnu publiku adresira 12% posmatranih oglasnih sadrzaja.

Grafik 4: Ciljna grupa u posmatranim oglasima (procenat)

Analiza je pokazala da se oglaSivaCi uglavhom nijesu obracali ciljnoj grupi ni muSkarcima, ni
Zenama. Medutim, Zenama se dominantnije obracaju oglasni sadrzaji vezani za ljepotu i licnu higijenu i za
proizvode za odrzavanje domacinstva. MuSkarcima se obracaju oglasni sadrzaji vezani za zdravlje, ljepotu i
licnu higijenu, kao i finansijske i usluge osiguranja. U ostalim kategorijama primaoci poruka su i muskarci i
Zene. Ovdje je zabiljezena promjena u odnosu na prethodnu analizu, kada je evidentirano da se
muskarcima obracaju oglasni sadrzaji vezani za automobilsku industriju, energiju i zabavu, dok su se
Zenama obracali oglasni sadrzaji vezani za proizvode vezane za domacinstvo, ljepotu i licnu higijenu.
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ij i ; Cil jna grupa (target
Kategorije proizvoda Broj oglasa il ina grupa (target)

Zena Muskarac Oboje

Automobilska industrija

Domacinstvo (kuéni aparati) 3 1 1 1
Energija

Finansijske i usluge osiquranja 3 1 2
Hrana 4 4
Javne i privatne usluge 5 1 4
Ljepota i licna higijena 13 8 2 3
Moda 1 1
Odrzavanje domacinstva 8 2 6
Pice 1 1
Telekomunikacije 4 4
Zabava

Zdravije 8 2 6

Tabela 3: Ciljna grupa u odnosu na kategoriju proizvoda (broj oglasa)

UcCestalost stereotipa

Od ukupno 50 analiziranih televizijskih oglasa njih 16, ili 32%, je imalo makar jedan stereotip.
Posmatrajuci po kategorijama proizvoda stereotipi su registrovani u oglasima koji se odnose na ljepotu i licnu
higijenu, odrzavanje domacinstva, zdravlje, finansijske i usluge osiguranja i domacinstvo (kuc¢ni aparati).
Analiza je pokazala da je doSlo do povecanja uCestalosti stereotipa u oglasnim sadrzajima, jer je 2018.
godine od 50 analiziranih oglasa neki stereotip pronaden kod njih devet.

Kategorije proizvoda Broj oglasa Broj oglz?lsa sa Uéestal_o st
stereotipom stereotipa
Automobilska industrija 0%
Domacinstvo (kucni aparati) 3 1 33%
Energija 0%
Finansijske i usluge osiguranja 3 2 67%
Hrana 4 0 0%
Javne i privatne usluge 5 0 0%
Ljepota i licna higijena 13 5 39%
Moda 1 0 0%
Odrzavanje domacinstva 8 5 63%
Pice 1 1 100%
Telekomunikacije 4 0 0%
Zabava 0%
Zdravije 8 2 25%
UKUPNO 50 16 32%

Tabela 4: Oglasisa stereotipom u odnosu na kategoriju proizvoda (broj oglasa)
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Od ukupno 50 analiziranih oglasa, u njih 16 je zabiljezeno 19 stereotipa (u tri oglasa su zabiljezena
po dva stereotipa). Od ukupnog broja prepoznatih stereotipa, 14 se odnosi na Zzene i 5 na muskarce.

Osim porasta broja stereotipa, utvrdeno je da se povecalo uceSce razliCitih kategorija stereotipa.
Tako je analizom 2018. godine u oglasnim sadrZajima utvrdeno prisustvo Cetiri Zenska i dva muska

stereotipa, dok je 2023. godine evidentirano po pet muskih i Zenskih stereotipa.

Grafik 5: UcCestalost Zenskih i muskih stereotipa (broj stereotipa; procenat)

Stereotipi koji se odnose na zZene su ,,Domacica” (8 oglasa), ,,Predmet pozude” (3
oglasa), ,,Emotivnost"” (1 oglas), ,,Nesavrsenost' (1 oglas) i ,,Djevojcica” (1 oglas).

Grafik 6: UCestalostZenskih stereotipa (broj stereotipa; procenat)

Analiza je pokazala da se u oglasima rjede pojavljuju stereotipi vezani za muskarce.
Medutim, uocCeni su stereotipi kao Sto su ,,Strucnjak' (1 oglas), ,,Glava porodice"” (1 oglas),

,»Nezavisnost" (1 oglas), ,,Alfa muskarac' (1 oglas) i,,Nepodobnost' (1 oglas).
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Grafik 7: Ucestalost muskih stereotipa (broj stereotipa; procenat)

Analizom je uocen i trend da se u oglasnim sadrzajima koji sadrze stereotipe Zene kao domacice,
muskarci istovremeno prikazuju u stereotipnim ulogama stru¢njaka, nezavisnog ili Cak nespretnog muskarca.
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Kategorije stereotipa

Zenski stereotipi:
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Stereotip ,,Domacica”

U analiziranim sadrzajima najceS¢e se javljao stereotip zene
kao ,,Domacdice".

Oglasni sadrzaji koji sadrze stereotipe iz ove kategorije
prikazuju Zene kao iskljuCivo odgovorne za porodicu i
domacinstvo, sa prakticne strane gledista (hrana, pice,

Cis¢enje...).

Analiza je pokazala da se u ovoj grupi nalaze proizvodi iz
razliCitih  sektora, poput proizvoda za odrZzavanje i
funkcionisanje domacdinstva, finansijskih i usluga osiguranja i
nekih ljekova.

Medutim, gotovo svi oglasi odvijaju se u okruzenju koje
podsjeca na domacinstvo (7 od 8 oglasa), a u nesto viSe od
polovine narator je Zena.

Kao prezenteri se u polovini slucajeva javljaju Zzene, dok su
ciljna grupa i muskarci i Zzene.

U vedini analiziranih oglasa Zene se pojavijuju kao jedine koje
umiju da brinu o domacinstvu (peru sude i ves, ukljucuju
kuhinjske aparate i usluzuju goste).

Medutim, u ovoj kategoriji nasli su se i proizvodi koji po
svojoj prirodi nijesu vezani za ulogu Zene kao domacice
(poput kredita ili pojedinih ljekova), a gdje su Zene prikazane
kao zaduZene za odrzavanje kuhinje ili za nabavku i
serviranje hrane.

Zene koje su prikazane u oglasima za proizvode namijenjene
odrzavanju i funkcionisanju domadinstva obicno nose
konzervativnu i manje otkrivajuéu odje¢u nego Zene u drugim
vrstama oglasa.

Zene u ovim oglasima su &eS¢e prikazane kao srecne,
kompetentne i zadovoljne u odnosu na oglase u kojima su
prisutni drugi Zenski stereotipi.

U tri oglasna sadrzaja iz ove grupe istovremeno se javija i
muski stereotip (,,Strucnjak”, ,Nezavisnost" i ,,Nepodobnost™),
kaji je suprostavljen prikakazanom portretu Zene.
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Stereotip ,,Predmet pozude"

Zenski stereotip u kome je Zena prikazana kao ,,Predmet
pozude™ uofen je u tri slucaja. U ovim oglasima poZzeljno
Zzensko tijelo indirektno je krajnji cilj koriS¢enja proizvoda.
Ova povezanost je usmena ali i kroz slike.

Zensko tijelo je prikazano sa seksualno sugestivnim
kadrovima i na naCin da se slika fokusira na odredene
djelove tijela.

lako su uglavnom u ovim oglasima Zenska tijela prikazivana
u funkciji koriStenja proizvoda, u jednom slu€aju se u oglasu
za medicinsko sredstvo - kremu, pojavijuju i kadrovi mlade
Zenske osobe koja je prikazana kao ,predmet pozude" a koja
nije direktno povezana sa ostatkom oglasa, niti sa samom
funkcijom proizvoda.

U svim oglasima koji su evidentirani u ovoj kategoriji narator
je zena, dok su prezenteri u dva sluCaja Zene. Ovi oglasi
prikazivali su scene okruzenja koje asocira na zabavu ili
nestvarno okruzenje.

Stereotip ,,Emotivnost™

Posebnu kategoriju stereotipa ¢Cini ,,Emotivnost’”, koja
podrazumijeva prikazivanje zena sa serijom licnih karakteristika
koje se tipicno opisuju kao Zenske, poput osjetljivosti,
umiljatosti ili emocionalne nestabilnosti.

Takode, Zene se prikazuju sa nizom nedostataka ili mana, koje
su ekskluzivno vezane za Zene, kao Sto je sklonost pretjeranoj
kupovini, tracarenje, naredivanje ili zavist.

Oglas u kome je naden ovaj stereotip je iz sektora ,ljepote i
licne higijene”, a jedna od Zena prikazanih u spotu prikazuje se
kao ,Sopingholicarka”, odnosno istice se njena sklonost ka
pretjeranoj kupovini. U ovom slu€aju narator je muskarac, dok
se Zena javlja i u ulozi prezentera i ciljne grupe za kupovinu
proizvoda.

Stereotip ,,NesavrsSenost"

U jednom slucaju registrovan  je i  stereotip
».NesavrsSenosti', gdje je Zensko tijelo je prikazano kao
objekat na kojem treba ukloniti nesavrsenosti.

PovecCanje tezine, starenje i sijeda kosa su nepozeljni i
moraju se otkloniti. Spot je namijenjen samo Zenama (Zenski
prezenter, zenski voiceover, ilustracija dejstva proizvoda
kroz graficki prikaz zenske kose) uz naglaSavanje da ¢e se uz
koriStenje tog proizvoda ukloniti nedostaci - sijeda kosa.
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Stereotip ,,Djevojcice"

Stereotip ,,DjevojcCice” pronaden je u jednom analiziranom
oglasnom sadrzaju. U pitanju je stereotip u kojem se djevojcice
prikazuju kroz neke tradicionalne uloge, poput brige o porodici,
zadataka u domacinstvu, igre sa Ilutkama koje su ,za
djevojcice".

lako je rijeC o oglasu iz sektora pi¢a, u njoj su prikazane
igracke koje su za djevojcice. U oglasu se takode prikazuju i
rodni stereotipi u pogledu boja, plave igratke za djeCake i roze
za djevojcCice. Oglasni sadrzaj je prikazan u okruzenju koje
podsje¢a na domacinstvo, Zena je narator a ciljna grupa su svi.

Muski stereotipi:
Stereotip ,,Strucnjak”

U jednom oglasnom sadrzaju utvrdeno je prisustvo stereotipa
»Strucnjak™, koji se odnosi na muskarce. Naime, kod ovog tipa
stereotipa muskarci su prikazani iz ugla njihovog profesionalnog
i imovinskog statusa, sa organizacionim i liderskim vjeStinama.
Takode, u ovom tipu stereotipa uloga muskarca gradi se u
odnosu na ulogu Zene, te su muskarci prikazani u pozicijama sa
vecom odgovornoS¢éu nego Zene.

U konkretnom slucaju Zena je prikazana u tradicionalnoj ulozi (u
kuhinji) dok je muSkarac prikazan u okruzenju koje ukazuje na
njegovu strucnost i posvecenost (kako sreduje vinograd).

Proizvod je namijenjen svima, ali je narator Zena, dok se radnja

odvija u okruzenju koje podsjec¢a na domacinstvo. Ujedno ovo je jedini oglas u kojem je naden stereotip, a
gdje su glumci u kategoriji starijih od 65 godina.

Stereotip ,,Alfa muskarac”

Stereotip ,,Alfa muSkarac' odnosi se na oglase u kojima su muskarci prikazani kao osvajacCi i zavodnici
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zbog svoje snage i muzevnosti, koji zavode Zene Cak i u
grupama.

U konkretnom slucaju, u pitanju je oglas iz kategorije
HJjepota i licna higijena”, u kojoj se muskarac prikazuje u
opasnim sredinama ali i sredinama koje su olicenje
muZevnosti (na primjer, svlacionica), da bi na kraju bile
prikazane i scene u kojima je on zavodnik, a Zene su
prikazane kako pleSu u pozadini.

Oglasni sadrzaj je snimljen u razliCitim okruZenjima, a
adresirani su muskarci, koji se javljaju kao naratori,
prezenteri i ciljna grupa za proizvod.
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Stereotip ,,Nezavisnost”

U jednom oglasu konstatovano je prisustvo stereotipa
,»Nezavisnost", kaji podrazumijeva prikazivanje
muskaraca u poziciji superiornosti i nezavisnosti u odnosu
na zene. U ovom oglasnom sadrzaju iz sektora
Lodrzavanje domadinstva”, prikazano je nestvarno
okruzZenje u kome su prezenteri iz razliCitih grupa, a ciljna
grupa swi.

Zena je prikazana kako ukljutuje masinu za ves, dok
musSkarci nose krevet, pa je istovremeno prisutan
dvostruki stereotip (Zena kao domadica i nezavisan
muskarac). Upravo je to i suStina oglasa sa ovim

stereotipom, jer su Zene prikazane kao da zavise od muskaraca, ne samo u pogledu finansija, ve¢ i u drugim

zajednickim aktivnostima.

Stereotip ,,Nepodobnost™

U analizi je evidentiran

Stereotip ,,Glava porodice”

Oglas je adresiran dominantno muskarcu (muski prezenter,
muski voiceover, prikazuje se profesionalno okruzenje) iako se
predstavija proizvod (kredit) koji koristite i muskarac i zena.
Adresiranjem na rod ukazuje se na musSkarca kao relevantnog
za donoSenje porodicnin odluka, naroCito onih koje su
povezane sa novcem.

Muskarac je prikazan u stereotipnoj ulozi ,,Glave porodice",
zauzet poslovima van kuce, od koje zavise preostali Clanovi
porodice, a zaduzen je i za donoSenje vaznih odluka kao Sto je
podizanje kredita. Ostali likovi u spotu imaju ulogu osoba koje
se oslanjaju na muskarca.

oglas sa stereotipom

,».Nepodobnost" koji se odnose na muskarca kome je potrebna
pomo¢ Zene u obavljanju nekih svakodnevnih poslova u
domadinstvu. Oglas je adresiran dominantno Zenama, sa
razlicitim kategorijama prezentera, Zenskim voiceover-om, iako
uslugu/proizvod koji se oglaSava mogu koristiti i muSkarac i zena.
Muskarac je prikazan kao nespretan prilikom Sirenja veSa, dok se
istovremeno Zzena prikazuje kao domadica koja sa lako¢om
obavlja isti posao (stereotipi ,,Domacica” i, Nespretnost').
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Ocjene i zakljucci

Rodni stereotipi predstavijaju unaprijed formirane ideje i stavove, koji muSkarcima i Zenama
dodjeljuju atribute i uloge odredene i ograni¢ene njihovim polom.

Saglasno opstim zakljuccima, rodni stereotipi mogu podsticati rodnu diskriminaciju i predstavijati
ozbiljnu prepreku u postizanju stvarne ravnopravnosti polova. Stereotipizacija polova moze ograniciti razvoj
prirodnih talenata i sposobnosti djevojcCica i djeCaka, Zena i muskaraca, njihovih obrazovnih i profesionalnih
iskustava, kao i zivotnih mogucnosti.

Savremeni mediji su usko povezani sa formiranjem kulturnih identiteta. Upotrebom i ponavijanjem
stereotipa se kod primaoca informacija ustaljuju zadati atributi muSkaraca i Zena, koji su ve¢ druStveno
konstruisani kategorijom roda.

Saglasno navedenom, analiza je imala za cilj da identifikuje i ukaZe na najceSce stereotipe vezane za
muskarce i Zene, njihovo prisustvo i ucestalost.

Analiza pokazuje da svaki treci televizijski oglas ima poruku sa rodnim stereotipom, te da u
odnosu na 2018. godinu povecano njihovo uéesce u oglasima.

Zene, kao pojedinacni likovi ili grupe Zena, znacajno se &edée javljaju kao glavni likovi u
posmatranim oglasima u odnosu na muskarce.

U svakom drugom posmatranom oglasu glavne likove predstaviljaju miladi ljudi, ispod 40
godina.

Samo Zenama kao ciljnoj publici se obra¢a 24% oglasa, dok samo muskarce kao ciljnu publiku
adresira 12% posmatranih oglasnih sadrzaja.

Analiza je pokazala da se oglaSivacCi uglavnom nijesu obracali ciljnoj grupi ni muskarcima, ni
Zenama. To je promjena u odnosu na 2018. godinu, kada je evidentirano da se muskarcima
obrac¢aju oglasni sadrzaji vezani za automobilsku industriju, energiju i zabavu, dok su se
Zenama obracali oglasni sadrzaji vezani za proizvode vezane za domacinstvo, ljepotu i licnu
higijenu.

ZabiljeZen je znacajno vedi broj stereotipa vezanih za Zene u odnosu na stereotipe vezane za
muskarce (14:5). Takode, u odnosu na 2018. godinu evidentno je viSe tipova kako muskih,
tako i Zzenskih stereotipa.

Stereotipi koji se odnose na Zene su prvenstveno vezani za njenu druStvenu ulogu
(., Domadica" i ,Djevojcica™) i fizicki izgled (,,Predmet pozude™ i ,NesavrSenost"). Registrovan
je ijedan oglasni sadrzaj kojim se prikazuju osobine koje se tradicionalno vezuju za zZene, u
vidu stereotipa ,Emotivnost".

Stereotipi koji se odnose na musSkarce su vezani za njegovu druStvenu ulogu (,Glava
porodice",,,Strucnjak”, ,,Alfa muskarac" i ,,Nezavisnost™), kao i jedan koji se odnosi na njegovu
ulogu u domacinstvu ,,Nepodobnost".

IzvjeStaj sacinio

Sektor za monitoring
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