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Metodologija rada i glavni
ciljevi
» Metodologiju analize reklamnog sadrzaja predlozilo je Audiovizualno
vijece Andaluzije (Consejo Audiovisual de Andalucia - CAA)

» Na sastanku radne skupine u Rabatu u travnju 2015. ista je bila
detaljno analizirana te nakon uvedenih izmjena prihvacena od svih
clanova radne skupine

» Konkretni ciljevi analize bili su sljededi:

1. Kvantificirati prisutnost muskaraca i zena u reklamama
Identificirati stereotipove vezane uz muskarce i zene
Utvrditi prisutnost uvredljivih i ponizavajucih poruka za zene

lzdvojiti primjere diskriminiraju¢ih reklamnih poruka ovisno o
konacnom korisniku proizvoda

5. lIdentificirati poruke koje doprinose ranoj seksualizaciji djevojcCica
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Uzorak

Razdoblje analize

Nasumicno izabran
uzorak tijekom jedne
kalendarske godine

Odabrano je razdoblje
od 20. do 24. travnja
2015. godine

Mjerna jedinica za analizu spotova

SPOT

Uzima se u obzir cijeli spot, u
najduljoj verziji, u slu¢aju da ima viSe
oblika. Analiza se primjenjuje na
glavnu sekvencu u spotu, kako je
objasnjeno u tablici pokazatelja

Korpus za analizu Ukljuc€eni mediji
Nacionalne televizije s
programom opceg

50 do 100 televizijskih spotova . .
sadrzaja

Analizirano 67 razlicitih reklamnih Nova TV
spotova emitiranih u najgledanijem

terminu



Kategorije oglasa i ucCestalost
stereotipova

Kategorije oglasa

Ljepota i osobna
higijena

Odrzavanje kuc¢anstva
i CiS¢enje

Automobilska industrija
Teleoperateri

Broj reklamnih
spotova
5
16

Broj detektiranih
stereotipova

10

Pojavnost
stereotipova
60%

86%

11%
100%

66%
22%

33%




Glavni likovi u reklamnim
spotovima

Zena 25
Grupa Zena 4
Muskarac 12
Grupa muskaraca 1
Mjesovita skupina 13
Nema glumaca 17



Glavni likovi po kategorijama oglasa

Kategorija Broj zena Broj MjesSovita Ukupan broj
oglasa muskaraca skupina oglasa

wante :
eopener :
e 1 :
Cowem / / :



Dob glumaca u reklamama

B do 2. godine

= do 14 godina
¥ do 18 godina
= do 40 godina
B do 65 godina




Odnosi izmedu glavnih glumaca

Odnos izmedu glavnih glumaca Broj likova

SIN/KCER

14
OTAC/MAIJKA
DJED/BAKA 3
PARTNERI /
PRIJATELJI 5
KOLEGE 1
NEMA/NEDEFINIRANO 32



Okolina u kojoj se glumci nalaze

OKOLINA MUSKARCI MJESOVITA
SKUPINA
m i 2 5
5 1 /
1 6 8
Nerealisticno 2 1 /
okruzenje

5 1 1




Voiceover U reklamama

2%

14%

= MUSKARAC

ZENA

OBOIJE

= NEODREDPENO

33%




Uloge u odnosu na reklamirani

PREDSTAVUAC PROIZVODA META
3%
14%
30%
64%
38%
= MUSKARAC = ZENA = OBOIE DIJETE m MUSKARAC = ZENA = SVI



Stereotipovi detektirani u
reklamnim spotovima

20%

stereotipi koji se odnose na Zene

streotipi koji se odnose na muskarce

80%




Stereotipovi detektirani u
reklamnim spotovima

STEREOTIPOVI VEZANI UZ ZENE BROJ DETEKTIRANIH STEREOTIPOVA
PO KATEGORIJAMA

KUCANICA 11
NESAVRSENSTVO 11
PREDMET POZUDE 5
EMOTIVNOST 3

MANJE ODGOVORNI POSLOVI 2



Stereotipovi detektirani u
reklamnim spotovima

STEREOTIPOVI VEZANI UZ MUSKARCE | BROJ DETEKTIRANIH STEREOTIPOVA
PO KATEGORIJAMA

IDEALAN OTAC 3
STRUCNJAK 2
NESPRETNOST 1
GLAVA OBITELII 1
NEOVISNOST 1



Stereotipovi detektirani u
reklamnim spotovima

REKLAMA S UVREDLJIVIM I/ILI PONIZAVAJUCIM PORUKAMA:

» Ponizavajuci prikaz Zene gdje se koristi njezino tijelo kao objekt
odvojevn od prgizvoda, kao ambalazu sa seksualnom konotacijom
(PONIZAVAJUCE)

» Situacije nasilja ili dominacije muskarca nad Zenom, ponizavajuca
ponasanja ili koja navode na zlostavljanje (NASILJE)

» Eksplicitno imenovanje samo jednog konacnog primatelja (muékgrca
ili Zene), iako proizvod mogu koristiti oba spola (DISKRIMINIRAJUCE)

> Prikazuju se poruke koje pridonose ranoj seksualizaciji djevojcica
(DJEVOICICE)






IVALA NA PAZNJI!




