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1. UVOD

Navedenu temu ovog zavrSnog rada pod nazivom ,Stereotipni sadrzaji
propagandnih poruka namijenjenih djeci i roditeljima“ sam izabrala iz razloga kako bi
istrazila gdje i na koje sve nacine stereotipi mogu pojavljivati u reklamnim porukama
koje su u prvom redu namijenjene djeci i roditeljima. OglaSivacka industrija je jedna

od najutjecajnijih te sami oglasi mogu vrsiti utjecaj na stavove djece i odraslih.

Cilj rada je izdvoijiti propagandne poruke i reklame koje se mogu pronaci u tisku i
digitalnim medijima, a usmjerene su na djecu i njihove roditelje. U radu su objasnjeni
pojmovi reklame i propagande. Rad je usmjeren i na pojasnjavanje pojma stereotipa

i njihove prisutnosti u suvremenom zivotu djeteta i odraslih koji 0 njemu brinu.

U radu su izdvojeni i analizirani primjeri reklama i propagandnih poruka kojima su
djeca izloZena, a u kojima se moze prepoznati stereotipni prikaz svijeta, bilo da se

radi o rodnim, obiteljskim ili drugim stereotipima.



2. MEDIJSKA PISMENOST

Prema Siroko prihvaéenoj definiciji, medijska pismenost ukljuCuje sposobnosti
pristupa, analize, vrednovanja i stvaranja medijskih poruka u razli¢itim oblicima. Ove
Cetiri komponente definicije upucuju na prirodnu povezanost medijske pismenosti s
pitanjima tehnoloSkog pristupa medijskom sadrzaju (Dokler bez dat.). Medijska
pismenost u 21. stolje¢u, odnosno digitalnom dobu, sve je znacajnija zbog brzog i lako
dostupnog sadrzaja i informacija. U danasnje vrijeme medijski sadrzaji su lako
dostupni, ali nerijetko i neselektivno i neto€no objavljivani pa ne samo da nisu korisni,
ve¢ mogu biti i Stetni. Cilj medijske pismenosti je osvijestiti djecu i odrasle §to su
zapravo mediji te na koji nacin oni djeluju. Medijska pismenost nam pomaze pri lakSem
prepoznavanju laZznih obavijesti, manipulacije te govora mrznje. Takoder, omogucava
nam izbor kvalitetnih, provjerenih i istinitih sadrzaja.

Osobe koje su medijski pismene trebale bi imati sposobnost prilagodljivosti
novim tehnologijama i upotrebljavati ih prema vlastitim potrebama, poput Cuvanja
vaznih podataka, pristupanja informacijama i sl. U danasnjem vremenu gdje se
informacije i sadrzaji vrlo brzo Sire, medijski pismene osobe trebaju znati kako donijeti
ispravne odluke te Koristiti provjerene izvore. Potrebno je takoder shvatiti proces
stvaranja odredenog medijskog sadrzaja. Ovo pomaze u shvacanju kako mediji utjecu
na misljenje javnosti te odredivanju svrhe zbog koje je neki medijski sadrzaj objavljen.
S vremenom su medijski pismene osobe postale manje podloZzne manipulacijama te
mogu raspoznati razne trikove koje marketinski timovi Salju putem medija. Mediji
pruzaju slobodu za izrazavanje kreativnosti i originalnosti. Stoga medijski pismene
osobe koriste razne medijske formate za dijeljenje svojih informacija i sadrzaja, na

privia€an i zanimljiv nacin. (Dokler bez dat.)

Kod medijske pismenosti, jedna od vaznijih vjeStina je mogucnost analize vijesti
i oglasa, preispitivanje funkcije glazbe i prikaza roda, istrazivanje na koji nacin da se
nasilje prikazuje u medijima i dr. Ona nam ujedno i omogucava stjecanje tehnika za
razvijanje kritickog misljenja, da raspoznamo razliku misljenja te Cinjenica.

Godine 2018. pokrenut je projekt Dani medijske pismenosti, a pokrenuli su ga
Agencija za elektroniCke medije i UNICEF. Cilj ovog projekta je da se javnost osvijesti
o vaznosti i pojmu medijske pismenosti. Dani medijske pismenosti odrzavaju se pod

pokroviteljstvom Ministarstva kulture i Ministarstva znanosti i obrazovanja, uz



sudjelovanje vrti¢a, Skola, fakulteta, knjiznica, kina, medija, udruga i brojnih drugih
partnera. Projekt sadrzi tri elementa, a to su razni dogadaji, proizvodnja obrazovnih
materijala i radionice namijenjene ucenicima u medijima. Uz razne aktivnosti koje
provodi ovaj projekt, djeci pruza moguénost da uc€e o nacinu funkcioniranja medija te

kako pojedini medijski sadrzaji nastaju (Dokler bez dat.)



3. MASOVNI MEDJI

Masovni mediji su naziv za skup komunikacijskih sredstava. Kako navode
Zekanovi¢-Korona i Grzunov (2016), masovni mediji primamljuju odredenu publiku,
utjeCu na oblikovanje njihove percepcije te ih tako dovode do manipulacije. Mediji su
postali dio nase svakodnevice. Direktno smo povezani s njima bilo da pretrazujemo
Internet, sluSamo informacije i sadrzaje preko radija, gledamo televiziju i sl. ili smo
povezani indirektno tako Sto provodimo sadrzaje koji nam se namecu i komentiramo

odredene sadrzaje.

3.1. Tisak

Tisak se smatra jednim od najstarijih medija koji se upotrebljavao i prije televizije
i radija, a informacije se dijele putem vizualnog sadrzaja. Tisak je prepoznatljiv po
materijalima i informacijama u pisanom obliku te su obiljezeni tekstom i slikama. U
tiskovine ubrajamo novine, Casopise, letke, knjige, plakate i sl. Neke od prednosti
tiska su niski troSkovi oglasavanja, fleksibilnost mjesta i vremena Citanja i dr., dok su
nedostaci brzo zastarijevanje i neprilagodivanje zahtjeva oglaSivacima. Kako se u
danasnje vrileme sve viSe razvija digitalna tehnologija, tisak je svoje sadrzaje
prebacio i u digitalni oblik. Sto znadi, da na internetu moZzemo pronaéi mnostvo e-
knjiga, Clanaka, Casopisa te ovaj sustav postaje sve popularniji i nudi publici brz
pristup i Sirenje sadrzaja. Kako navode lliSin, Marinovi¢ Bobinac i Radin (2001), djeca
se s tiskanim medijima susreCu joS od najranije dobi, putem raznih slikovnica ili
ilustriranih ¢asopisa. No, iako je digitalni oblik sve znacajniji, tiskani oblik i dalje ima
svoju vrijednost pri posebnim izdanjima, dugoronom ocuvanju sadrzaja ili

informacija i sl.

3.2. Radio

Radio se smatra medijskim kanalom koji prenosi audio sadrzaje. Oglasi koji se
dijele putem radija sadrze detaljnije informacije ili se ponavljaju poruke koje se
prikazuju na televiziji ili tiskovnim medijima. U danasnje vrijeme nije nuzno da se radio
slusa preko radio prijemnika, nego su radio stanice dostupne i u drugim oblicima.
Mucalo i Frtali¢ (2011) navode da se pocinju uvoditi radio stanice s moguénosti



slusanja i preko interneta, Sto dovodi do vecéeg Sirenja dostupnosti. Prednosti radija
su da se poruke naglasavaju uz glazbu, brzo i rasprostranjeno Sirenje informacija,
dostupnost slusanja cijelog dana. Dok su nedostaci da se informacije imitiraju samo
jednokratno, proizvod se teSko moZze opisati slusateljima bez demonstracije te nije

prikladan za promociju proizvoda.

3.3. Televizija

Oznacava najsnazniji medij, a omogucuje nam prijenos audiovizualnih sadrzaja.
Uz ovaj koncept komunikacije, televizija pruza razne mogucnosti gledateljima kao Sto
su gledanje filmova, serija, vijesti, zabavnih i edukativnih emisija, dokumentaraca,
sportskih sadrzaja i sl. Uz to, ima iznimno veliki utjecaj na gledatelje zbog brzog i
rasprostranjenog sadrzaja i informacija kojeg pruza. U dana$nje vrijeme se Cesto
prakticiraju i ,smart® televizori, odnosno pametni televizori koji funkcioniraju tako da
se povezu na Internet, Sto gledateljima dodaje jo§ mnostvo raznih moguénosti kao
Sto su pristup raznim platformama, druStvenim mrezama i dr. Kako navode Antolovi¢
i Haramija (2015), televizija kao masovni medij komuniciranja s trziStem ima brojne
prednosti, ali i odredene nedostatke. Prednosti su: brzina akcije, djelovanje zvuénim
i vizualnim sadrzZajima, izolacije oglasa u prostoru, odredeni dojam stvarnosti,
dinamicnost slike [...] i realistiCan prikaz proizvoda. Nedostaci su relativho kratka
izloZzenost publike porukama, izuzetno visoki troskovi oglasavanja na vecini TV
postaja te opadanje broja televizijskih gledatelja. Prvi program koji je 1941. bio

emitiran, bio je oglas za satove.

3.4. Internet

Smatra se jednim od najznacajnijih i najutjecajnijih medijskih kanala.
Omogucuje publici brzu i u€inkovitu razmjenu informacija, sadrzaja, komunikacije i
dr. Internet pruza razne mogucnosti te na njemu mozemo pronaci mnostvo
informacija, oglasavanja, prodaje, zabave, trgovina, obrazovnih sadrzaja i sl. S
vremenom je postao neizostavan dio svakodnevnog zivota publike te na njih vrsi veliki
utjecaj. Prema Antolovi¢u i Haramiji (2015), glavne prednosti oglasavanja putem
interneta su interaktivnost u komuniciranju, $to to znaci da primatelj postaje izvor
poruke, precizna usmjerenost, dobro ,gadanje” ciljane skupine [...], trenutni pristup

informacijama, dolazak na razliCite baze podataka, kreativhost modela, razliCite

5



forme i oblici komuniciranja te cikliCnost i virtualnost, primatelj postaje izvor te stvara

novi model komunikacije [...].



4. OGLASAVANJE

Postoji veliki broj definicija koje opisuju pojam oglasavanja. Sudar (1984), kako
je navedeno u radu Antolovica i Haramije (2015), navodi da je oglasavanje skup
djelatnosti, odnosno, svaka djelatnost koja pomocu vizualnih, akusticnih i kombiniranih
poruka informira potroSace (kupce) o odredenim proizvodima ili uslugama [...]. No,
Kesi¢ (2003) u svom radu tvrdi da je oglasavanje placeni oblik komunikacije odredenih
sadrZaja kojima je cilj poticanje i informiranje ciljanog potro$aca o proizvodu ili usluzi.
OglaSavanje pruza moguénosti da se proizvodi ili razne usluge promoviraju, a to ¢ine
zbog toga da ciljanoj publici privuku paznju. Cilj je povecati osvijeStenost o odredenim
proizvodima i povecati postotak prodaje. Sama rije€ oglaSavanje proizlazi od rijeci glas,
Sto dobivamo od glasa koji se Siri prema primateljima informacija. Smatra se ujedno i
placenim konceptom kojim se Salju poruke originalnog i kreativhog sadrzaja prema
cilianoj publici, a poruke se uglavnhom prenose masovnim medijima.

Prema Antolovicu i Haramiji (2015), medije u komunikacijskom procesu
mozemo podijeliti prema viSe kriterija, a to su osobni, neosobni i digitalni mediji. Osobni
mediji predstavljaju razmjenu poruka izmedu pojedinca i grupe i cilj im je uspostaviti
kontakt direktnim razgovorom, putem pisama ili putem elektroniCke komunikacije.
Neosobni mediji mogu biti ugodajni, sto to oznacava da stvaraju ugodnu atmosferu
kod privlaCenja ciljane publike. Dogadajni mediji upotrebljavaju sebe kako bi prenijeli
odredene poruke i za to koriste razne evente ili dogadaje. Masmedijski mediji Salju
poruke kako bi utjecali na Sto veci broj ljudi. Zatim imamo digitalne medije koji su
usredotoCeni na Internet i mobilne tehnologije. Obuhvacaju Siroki raspon sadrzaja i
platformi te telemarketing koji odasilje poruke preko telefona.

Oglasavanje ne utjeCe samo na odrasli dio publike, nego znac¢ajno utjeCe i na
djecu. Sto su djeca e$ée pred televizijom ili nekim drugim medijem, to ée$ée gledaju
razne reklame i oglaSavanja koja su namijenjena njima i roditeljima. Samim time Sto
dijete vidi, dijete ¢e to Zeljeti i zahtijevati. Stoga se u tim slu¢ajevima odrasli (najceSce
roditelji) suo€avaju s teSkim zadatkom, da se djeci objasni kako su reklame napravljene

da nas primame da kupimo proizvod, uslugu ili igracke.



4.1. Reklama

Reklama, prema latinskom reclamare, $to u prijevodu znaci vikati, kolokvijalni
je naziv za oglaSavanje (,Reklama“ 2021). Reklame prenose poruke koje se
upotrebljavaju u svrhu promocije odredenih proizvoda, ideja, usluga i sl. Cilj im je
privuci paznju Sto vec¢em broju potrosaca, potaknuti prodaju te razviti interes prema
ponudenim proizvodima. Prezentirani proizvodi i usluge u pravilu su usmjereni za
ciljanu publiku. Ciljana publika oznaCava potroSace kojima je proizvod namijenjen s
obzirom na njegove pretpostavljane potrebe i zelje.

Reklame su uvijek i svugdje dostupne, mozemo ih primijetiti u raznim medijima
poputinterneta, televizije, radija, tiska, drustvenih mreza i dr. One pruzaju sve potrebne
informacije o proizvodu ili usluzi te tako stvaraju odredenu percepciju i privlace
potroSaCe na kupovinu. No, iako reklame stvaraju pozitivhu sliku o odredenom
proizvodu, Cesto su na meti negativnih komentara od strane potrosaca. U nekim
reklamama mozemo naici na razna pretjerivanja u prezentaciji odredenih proizvoda te
laZna obiljezja koja zapravo proizvodi ne posjeduju. U svom radu, Belak (2008) tvrdi
kako kreativnost u izradi reklama ima bitnu ulogu. Kreativha poruka bude mnogo
uocljivija uz glazbu, glumce, scenarija i sl. Reklame se stvaraju tako da budu Sto
kreativnije i originalnije kako bi potencijalnu publiku privukle da ju pogledaju. Vrlo je
bitna sama poruka i prica proizvoda ili usluge, vizualni ili zvu¢ni efekti, glazba u

pozadini jer privlaCi mnogo paznje te humor i emotivnost.

4.2. Propaganda

Propaganda je koncept koji ima zadatak Sirenja informacija, ideja te misljenja s
ciliem promicanja raznih interesa publike. Chomsky (2002) navodi da su obrazovani
ljudi sposobniji za vodenje propagande zbog toga sto puno Citaju. Propaganda je
usredotoCena na ciljanu publiku sa svrhom da utjeCe na njihovo ponaSanje,
razmisljanje, emocije i stavove. Nerijetko koriste emotivne poruke kako bi uzrokovali
kod publike razne emocije. No, dobro znaju kako publici privuéi paznju. Cesto se
upotrebljavaju slogani ili ponavljanja koja su bitha za odredeni proizvod ili uslugu.
Slogani su lako pamtljivi, kratki i jasni. Zatim, jo§ se upotrebljava i glazba koja se
idealno podudara uz fotografije ili slike, razne boje, slike koje kod publike bude osjecaj
zajednistva i sl. Kod propagandnih poruka, izabire se mali dio odredene informacije

koji se precijeni te tako stvaraju savrSenu sliku. Publici se nude poruke koje su lazne i
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iskrivljene. Postoji mogucnost da se iznosi problematika samo jedne strane, da se
manipulira slikama i informacijama, da odredene slike prikazu u drugom svijetlu i sl.
Publika treba shvatiti mo¢ propagandnih poruka te naucCiti kako se od njih obraniti.
Potrebno je razviti kriticko misljenje s ciljem da publika raspozna manipulaciju koju nam

prenose putem poruka.

4.2.1. Bijela propaganda

Pruza informacije u kojima znamo tko je poSiljatelj, prenesena poruka je jasna i
poruke su istinite. PoSiljatelj uz svoje iznesene informacije, vidno i jasno objavi izvore
navedenih poruka. Javno i otvoreno se iznose Cinjenice smatrajuéi da ¢e tim djelom

opravdati odredene postupke kod publike (Skoko 2004).

4.2.2. Siva propaganda
Donosi informacije koje nisu potpune. Publici se iznose istinite i to€ne Cinjenice,
no dolazi do selektiranja informacija. Ukoliko je informacija potpuna, posebno su

naglaseni dijelovi koji sadrze prednosti, a nedostaci su zameteni (Skoko 2004).

4.2.3. Crna propaganda
Temeljena je na lazima i prevarama i izvor nije onaj tko se tako predstavilja.
Upotrebljavaju manipulaciju Cinjenica i spremni su ucini sve da dodu do svoga cilja

iako su svjesni da ¢e do toga doci neispravnim putem (Skoko 2004).

4.3. Promidzba

Kako prenose Antolovi¢ i Haramija (2015), promidzba je pojam novijeg datuma
koji ima znacenje promocije (komuniciranja), ali i reklame (oglasavanja). lako se
pretezno upotrebljava u politi¢kom Zivotu kao nastojanje da se javnost pridobije za
odredeni politicki svjetonazor, program ili stranku, promidzba ima sli¢nosti s trziSnim
reklamiranjem roba ili usluga (,Promidzba“ 2021).

Cilj promidzbe je taj da ciljanu publiku osvijesti o odredenom proizvodu ili usluzi, da se

stvori pozitivna slika brenda te naravno i povecanje postotka prodaje.



5. ETIKA U OGLASAVANJU

Etika je skup naCela moralnog ponasanja nekog drustva ili druStvene skupine
koja se zasnivaju na temeljnim drustvenim vrijednostima kao Sto su dobrota, postenje,
duznost, istina i dr. (,Etika“ 2021). Etika u oglasavanju nam prikazuje norme koje se
odnose na moral i profesionalnost i svodi se na shvacanje organizacija tijekom
njihovog oglasavanja na trzistu. Cilj prouCavanja etike prisutne u oglasavanju je
upoznavanje standarda koji su potrebni i pozeljni za danasnje oglasavanje. Danas
moZemo nai¢i ha mnogo raznih primjera u oglasavanju koji nisu eti¢ni i tako nastoje
privuéi novu publiku i korisnike. Oglasavanje ima vrlo veliki utjecaj na svoju publiku te
mogu voditi u negativne svrhe. Antolovi¢ i Hamarija (2015) smatraju da se eticka
pitanja vezana za oglasavanje naj¢e$¢e odnose na preuveliCane tvrdnje i prikrivanje
Cinjenica, zlouporabu intelektualnog vlasnistva [...]. Takoder navode da veliki etiCki
problem predstavlja i uskladivanje etiCkih kriterija sa zakonskim jer se etika bavi i
odgovornostima koje proizlaze iz zakona, odnosno, situacijama koje nisu protivne
zakonskim odredbama, ali su neeticne. Komunikacija je kljuéni element pri stvaranju
odnosa izmedu ljudi te je to bitan dio oglasavanja. Komunikacija podlijeze tome da
stvara stav pozitivnog u€inka odredenih proizvoda ili usluga. NeetiCki procesi mogu
dovesti do nesporazuma izmedu standarda pojedinca koji su moralni i same strategije

poduzeca.

5.1. OglaSavanje usmjereno na djecu

U danasnje vrijeme populacija djece ima sve vedi utjecaj na svoje roditelje i
rodbinu, pa oglasivaci to iskoriStavaju. Djeca imaju brz pristup televiziji ili internetu i
uvijek su im dostupni, a pomocu njih od malih nogu mogu doéi do razli€itih informacija.
Pojedini oglasi su usmjereni na djecu viSe nego na roditelje. Veliku pozornost djece
priviace sadrzaji koji su zabavni, Sareni i zanimljivi te koji u njima bude zainteresiranost
i znatizelju. Roditelji sve CeS¢e djeci pruzaju mogucnost da sami gledaju crtice,
pjesmice ili slicno preko raznih platformi. Oglasivaci su tu priliku iskoristili kako bi
tijekom videa ubacili pokoje reklame za proizvod koji bi se djeci mogao dopasti. Smatra
se da su oni buduci potroSaci te da na taj na¢in manipuliraju roditeljima i utjeCu na

kupovinu. Danas tehnologija mnogo brzo napreduje te postoje razne agencije kojima
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je interes da djeci pruzaju zastitu kod oglasavanja. Njihov je cilj da sprijeCe lazno
oglasavanje i prezentiranje proizvoda ili usluge. Djeca nisu dovoljno dobro upucena u
cilieve oglasavanja i njihove postupke tako da povjeruju u sve Sto vide. No, postoje i
razni medijski sadrzZaji djeci pruzaju pozitivhe poticaje kao $to su edukativni sadrzaji,
odgojni, zabavni i sl. Oglasavanja djeci pruzaju moguénost da budu potro$aci od rane
dobi. Smatra se da ako djeca u ranoj dobi stvore pozitivnu sliku ili osjec¢aje o proizvodu,
taj se stav moze pretvoriti u dugoroCnu potrosnju koja ¢e ih pratiti kroz Zivot. Veliki
utjecaj na djecu i imaju i sami roditelji jer se djeca ugledaju na njih. Kada roditelji sebi
kupe odredeni proizvod, dijete ¢e ga takoder zahtijevati. Poruke televizijskih reklama,
u kombinaciji s informacijama koje djeca prikupljaju tijekom posjeta trgovinama, poticu

djetetovu motivaciju za kupovanjem i potroSnjom (Kuterovac Jagodi¢ 2005).
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6. STEREOTIPNI SADRZAJI ZA DJECU | ODRASLE

6.1. Definicija stereotipa

Orai¢ Toli¢ i Kulcsar Szabo (2006) navode da su stereotipi neutralni, odnosno
da ne predstavljaju istinu niti laz. Ljude se danas Cesto odvaja kao pripadnike raznih
skupina, a dijeli ih se po kulturi, vjeri, rodu, rasi, frizuri, odjevnom stilu i mnogo drugih.
Tom kategorizacijom pojedinci stvaraju predrasude koje su povezane za te skupine
ljudi. Ukoliko se te predrasude ne odnose na stvarnost, onda su to stereotipi (,Dodatni
materijali“ 2016). Stereotipi su prisutni u mnogim oblicima i u raznim medijima. Mogu
se pronaci u reklamama, filmovima, knjigama, stripovima i dr. Predrasude u mnogim
slu€ajevima mogu biti neprimjerene i izazvati nelagodu kod pojedinca. One sprjeCavaju
ljude da pokazu svoje mogucnosti i sposobnosti te postoje mnogi ljudi koji vjeruju

predrasudama za koje su samo Culi, ali ih nisu imali gdje potvrditi.

6.2. Rodni stereotipi

Deaux i Lafrance (1998), kako je navedeno u radu Jednakost IN stereotipi OUT
(2021) objasnjavaju da je navedeni stereotip jedan od najcescih, a to su stereotipi
izmedu Zenskog i musSkog spola. Rodni stereotipi sa sobom nose uvjerenja o
karakteristikama koje su tipi€ne za Zene i muskarce, a govore o osobinama li¢nosti,
fiziCkim karakteristikama, emocionalnom stanju i sl. Sve predrasude i stereotipe koje
odrasli primjenjuju, prenose i na svoju djecu. Djeca odrastaju po uzoru na svoje
roditelje i od njih usvajaju pravila ponasanja. No, osim od roditelja, djeca uce od okoline
koja ih okruzuje te prate kako okolina reagira i djeluje na primjerena i neprimjerena
ponasanja vezana za rodne stereotipe. Izmedu djevojcica i dje€aka postoji minimalna
razlika u naCinu odgoja, ali opet je razlika prisutna. Razlike nastaju u ohrabrivaniju,
razgovoru o emocijama, granicama i sl. Takoder, Lubina i Brki¢ Klimpak (2014)
smatraju da su rodni stereotipi prisutni od rane dobi. OCekuje se da se djevojCicama
nude lutke ili kuéanski aparati Sto ih odmah povezuje s ispunjavanjem Zenskih uloga u
buducnosti, dok se djeCacima nude alati, automobili ili super junaci, ¢ime mogu ispuniti
svoje avanturistiCke Zelje.

Oglasi u kojima se prikazuje stereotipni sadrzaj tipiCan za Zene i muskarce,
dovodi do smanjenja u razlikama spola zbog toga $to djeca primjeéuju da Zene imaju

definirane uloge koje su namijenjene njima te isto vrijedi za muskarce. Samim time
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dolazi do prihvacanja odredenih stereotipa kao normalne pojave. Na primjer, Zene se
u oglasima prikazuju kao domacice, dok se muskarce prikazuje kao uspjesSne poslovne
ljude. Zene djeci ujutro prave dorugak, a muskarci se igraju s djecom u blatu. Pod
utjecajem takvih oglasa djeca od najranije dobi stvaraju sliku i iS€itavaju poruku kako
bi se zapravo trebali ponasati te Sto bi trebali voljeti (Domitrovi¢ 2019).

Roditelji trebaju djeci svojim primjerom govoriti i utjecati protiv stereotipa te imati
na umu da oni imaju kontrolu nad medijskim sadrzajima koje njihova djeca
upotrebljavaju. Roditelji bi trebali stvoriti svijest oko toga u kojoj dobi je dijete sposobno
za videnje i koriStenje odredenih sadrzaja. Od 2 do 6 godina djeca stvaraju svijest svog
roda, a uz to i shvacaju stereotipe o igraCkama, osobinama, vjeStinama i dr. koje se
odnose na zenski i muski rod. Od 7 do 10 godina djeca pocinju pripisivati odredene
osobine Zenama i muskarcima, npr. da su Zene njeznijeg spola, a muskarci agresivniji.
Od 11 do 13 godina, djeca poc€inju shvacati fizicke promjene koje se dogadaju te sami
sebi vrse pritisak kako bi se prilagodili odredenim normama. Od 14 do 17 godina, dolazi
do prilagodljivosti stereotipa zbog ¢esc¢ih druzenja s osobama suprotnog spola (Dokler
bez dat.).

6.3. Obiteljski stereotipi

Obitelj je drustvena zajednica koja moze biti vezana srodstvom, brakom ili
zajednickog zivota s blizom obitelji. Obiteljska struktura je kroz mnogo godina unazad
dozivjela drastiCne promjene. Standardni tip obitelji viSe nije tipi¢an, nego se kroz
vrijeme razvilo nekoliko novih kombinacija (,Obitelj* 2021).

Nuklearna obitelj je tipiCha struktura obitelji koja podrazumijeva dva roditelja i
djecu. Uvijek je postojalo uvjerenje da se znatno razlikuju uloge izmedu majke i oca u
ku¢anstvu. Smatra se da je uloga majke da odgaja djecu, a uloga oca je da hrani obitel]
te da nad djecom vrSi disciplinu. lako se nuklearna obitelj smatra idealnom, ne znaci
da je uvijek sve savr§eno, no zasigurno se djeci pruza mnogo podrske i ljubavi (Valenti
2012).

Obitelj s jednim roditeljem je obitelj u kojoj se jedan roditelj brine i odgaja svoju
djecu. Moze biti samohrana majka ili samohrani otac, Sto znaci da jedan roditel]
preuzima svu odgovornost oko djeteta. Navedena struktura je doprinijela znacajnoj

promjeni drustva kada se govori o obiteljskim stereotipima. Neki od uzroka mogu biti
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vanbracno rodenje, razvod braka, napustanje obitelji, odredivanje kazne zatvora i sl.
(Akrap 1999).

Sira obitelj podrazumijeva stereotip gdje su dvije ili viSe osoba povezane krvnim
ili braCnim srodstvom te stanuju u zajednicCkom domu. Obuhvaca ¢lanove rodbine koji
zajedno zive i suraduju kako bi doSli do odredenih ciljeva, odnosno pruzaju si
medusobnu pomoc¢ pri odgoju djece i izvrSavanju kucanskih poslova (Spaji¢-Vrkas
1995).

Kod sklopljenog braka, uvijek moze doci do razvoda zbog raznih razloga. No,
pojedinci se mogu odluciti da se ponovno oZene ili udaju, Sto dovodi do toga da se
dvije obitelji sklapaju u jednu zajednicu. Stoga, mjeSovita obitelj se sastoji od
supruga/e, novog supruznika i njihove djece iz prijasnjih brakova (Papernow 2008).

Obitelji se obi¢no povezuju s obitelji koje imaju djecu, ali postoje partneri koji
zajedniCkom odlukom ne Zele imati djecu ili nisu u mogucnosti imati djecu iz odredenih
razloga. Obitelj bez djece podrazumijeva Zenu i muza koji Zive zajedno te se Cesto
smatra da nije tipi€an obiteljski standard. Obitelji koje nemaju djece, pronalaze srecu i

zadovoljstvo u drugim stvarima (Cudina-Obradovi¢ i Obradovié 2006).

6.4. Rasni stereotipi

Rase su vece ljudske skupine koje se medusobno razlikuju po fiziCkim
karakteristikama kao Sto su boja koze, ociju i kose, veliCina i grada tijela, oblik lica i sl.
(,Rase, ljudske® 2013).

Kako navodi Castafieda (2018), mediji nemaju samo svrhu informirati i zabauviti
publiku, nego su to kanali koji sadrze veliku moé¢. S njom raspolazu tako da pretvaraju
sve zamis$ljeno u stvarne pojave. Ciljana publika ima pravo na svoje kriticko misljenje i
nisu duzni prihvatiti sve $to im se prikazuje i nudi. Naime, mediji imaju bitnu ulogu kada
se govori o rasnim i etniCkim stereotipima koje pojedinci smatraju tipicnim. lako su
mediji u danasnje vrijeme nezaobilazan dio svakodnevnice, dostupni su nam u bilo
koje vrijeme. Tehnologija se razvija iznimnom brzinom i imamo mogucnost pristupu
audio-vizualnim sadrzajima. Mediji stvaraju sadrZaje u kojima nam prikazuju medijske
slike kao realne i da se kao takve odrazavaju na okolinu. Zbog toga je publika izloZzena
etniCkim i rasnim stereotipima koji se prikazuju na takav nacin kao da je stvaran. Da bi
se smanjio utjecaj navedenih stereotipa, potrebno je razvijati kritiCko razmisljanje i
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medijsku pismenost te poticati medijske kuc¢e da uz svoju odgovornost publici prikazuju
istinite sadrzaje raznih etnickih skupina i kultura.

Kako se bijela rasa promicala u ideologiju kroz vijesti i zabavni program, ljudi
druge boje koze su se percipirali kao izvrSitelji negativnih stereotipa rase i etike. Naime,
ta percepcija im je donijela i razne nemoguénosti poput obrazovanja i napredovanja te
se smatra da je njima mjesto u zatvorima, sklonisStima i dr. Medijski problemi vezani za
rasne stereotipe bi trebali biti temeljno kritiCki provedeni i istrazivani ukoliko zele da svi
ljudi imaju jednako pravo sudjelovati u borbi protiv medijskog iskoriStavanja.

Prema Murray (2020), u danas$nje vrijeme se rasizmom smatra i antirasizam. U
posljednjih nekoliko desetljeca prisutno je zalaganje za antirasizam s idejom ,sljepoce
na boje“. Cilj ideje je bio da boja ljudske koze postane potpuno nevazna te da se s
vremenom u potpunosti zanemari. Smatrao je da bi to bilo idealno rjeSenje s kojim bi
se rijeSili svi problemi. Murray (2020) takoder navodi da je do$lo do nesuglasica gdje
Eduardo Bonilla-Silva, predsjednik Ameri¢kog socijalnog udruzenja smatra da ta ideja
spada pod jednu vrstu rasizma. Pohadale su se radionice u kojima se trebalo priznati
da posjeduju povlastice zbog bijele boje koze te da zbog svoje boje kozZe bez vlastitog
znanja, se mogu nazivati rasistima. Takoder, smatra se da ljudi bijele boje koze

zasluzuju povlastice, dok se crne boje koze diskriminiraju.
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7. PRIMJERI STEREOTIPA ZA DJECU | ODRASLE

7.1. Tiskani primjeri

Slijededi primjeri su preuzeti iz djegjeg ¢asopisa Smib, iz nekoliko izdanja. Casopis se
izdaje jednom mjesecno dok traje Skolska godina. |zabrala sam ovu tiskovinu jer je
jedan od najzastupljenijin medu dje€jom populacijom koji nudi mnostvo poucéno-
zabavnog i zanimljivog sadrzaja. U ovom poglavlju sam se fokusirala na rodne
stereotipe zbog toga Sto oni prevladavaju. U svakom broju se moze primijetiti po

nekoliko primjera, no ja sam izdvojila nekoliko.

7.1.1. Rodni stereotipi

Minikviz®

o AR
Slika 1. Djecak igra nogomet, Izvor: djecji casopis Smib, broj 6, veljaca 2020.

Na slici se prikazuje djeCak koji igra nogomet. Mozemo primijetiti da se nogomet
dodjeljuje djeCacima te da se smatra iznimno muskim sportom koji nije primjeren za
djevojcCice, iako postoji i kao sportska disciplina za njih. Postoji Citav niz sportova koji
se smatra primjeren Zenama, a vrlo je ¢esto povezan s elegancijom u pokretima poput

plesa i ritmike.
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BAVU

Slika 2. Pametna djevojcica, Izvor: djecji casopis Smib, broj 6, veljaca 2020

Na slici se prikazuje djevojCica koja u rukama drzi biljeZnicu s mnogo upitnika i
upaljenom lampicom iznad glave. Smatra se da je zZenski spol usmijereniji na
obrazovanje od muskoga. DjevojCice se smatraju vrijednima i odgovornima,
procjenjuje se da su sklonije verbalnom izraZzavanju od djeCaka te da lakSe verbaliziraju

svoje misli i pretpostavke. U tom smislu procjenjuje ih se i znatiZeljnijima.

DADO, PA KAKO MOZES
SAMO LEZATI | GLEDAT! ME
KAKO SE MUCIM S OVIM
VRECICAMA?!

Slika 3. Nezainteresirani djecak, Izvor: djecji casopis Smib, broj 9, svibanj 2020.
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Na slici mozemo primijetiti djeCaka koji je nemaran i nezainteresiran da pomogne svojoj
majci s vre€icama iz trgovine. DjeCak sjedi na fotelji i Cita strip te bi volio da ga nitko
ne ometa. Tradicionalno se smatralo da su ku¢anske obaveze primjerenije Zenama i
da muskarci nisu pozvani u njima sudjelovati. Dje€ak je u ovom stripu postavljen u
klasi¢nu tradicionalnu ,musku“ pozu u kojoj muski ¢lan obitelji, nakon obavljenog posla
izvan kuce, ima pravo odmarati i uopée se ne zamarati zbivanjima oko sebe. lako
humor u ovom stripu proizlazi iz odgovora da dje¢ak uopce nije vidio svoju majku koja
nosi teSke vrecice (pri €emu majka ima osmjeh na licu iz Cega se moze zakljuciti da joj
je to zabavno), Cinjenica da je djec€ak taj koji majku ,nije vidio“ upucuje na povezanost

sa stereotipima koji asociraju na stereotipne musko-zenske odnose.

Slika 4. Oznaka za Zenski javni toalet, Izvor: osobni izvor, 31.8.2023. Mletacka utvrda (Kastel) Pula

Jedna od uobi€ajenih smjernica za koridtenje toaleta, a s kojima se djeca takoder
susrecu, jesu upute o tome koje su prostorije namijenjene Zenama, a koje muskarcima.
Na slici je prikazan jedan takav znak koji ukazuje da je u Zenskom toaletu i prostorija
za previjanje male djece. Oznaka za muski toalet ne predvida prostor za previjanje
djece. Ovako organizirani prostori poti€u veci broj dvojbi od kojih bi prva
problematizirala Cinjenicu da je posao previjanja namijenjen isklju€ivo zenskoj osobi.
Druga se odnosi na praktiCan problem s kojim se susrec¢u muski Clanovi obitelji koji su
u izlasku s djetetom koje treba previti.
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7.1.2. Ravnopravnost

ﬁpi‘s".emo dig

Na racunalima postaje razliiti programi
kaje moiemo upotrijebiti za pisanje teksta

Slika 5. Djecaci i djevojcice za racunalima, Izvor: djecji casopis Smib, broj 8, travanj 2020.
Kada se govori o racunalnoj tehnologiji smatra se da u tom sektoru dominiraju djecaci.
No, u navedenom primjeru se nalazi jednak broj djeCaka i djevojCica koji sjede i rade
za raCunalom. lako se smatra da je koriStenje racunala za djeCake, postoje djevojCice
koje pokazuju jednaki interes za tom vjestinom.

Ovaj je primjer odabran da bi se istaknula ¢injenica kako u medijima namijenjenima
djeci postoje i prikazi koji na pozitivan nacin njeguju ravnopravnost (u ovom slucaju
medu spolovima) i mogu djelovati u smislu pozitivne diskriminacije. U ovom slucaju,
elementi pozitivne diskriminacije bili bi prisutni u €injenici da je digitalna tehnologija u
istoj mjeri namijenjena djevojCicama i djeCacima, unato€ misljenju da su djecaci

primarno zainteresirani za ovo podrucje ljudskoga znanja.

7.2. Digitalni mediji

Slijedeci primjeri su pronadeni na medijskoj platformi YouTube. Odnose se na rodne i
obiteljske stereotipe jer oni prevladavaju. Za svrhu ovog rada sam stavila ilustracije
najupecatljivieg kadra iz pojedine reklame kako bi se raspoznali prepoznati stereotipi.

Reklame koje sam izabrala za rodne stereotipe govore o Barbikinom minikombiju,
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Barbie ormaru s lutkom, Tomici i prijateljima, Jana Ice Tea, dok reklame o obiteljskim

stereotipima govore o Violeta Double Care pelenama i Nesquiku.

7.2.1. Rodni stereotipi

Slika 6. Barbikin minikombi 1995, Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=bhG -RlfeTc

Kada je do$la na trziSte, lutka Barbie bila je san svake djevoj€ice. lako se smatra da
vise nismo podlozni rodnim stereotipima u onoj mjeri u kojoj je to bilo nekada, i dalje
je ciljana skupina za ovu vrstu proizvoda isklju€ivo Zenska.

Za potrebe rada odabrana je reklama za Barbie proizvode, objavljena 1995. godine.
lako se izgled lutaka u odredenoj mjeri promijenio, i dalje se naglasavaju izrazito Zenski
i muski oblik tijela pri ¢emu se stvaraju proporcije koje ne odgovaraju normalnom
ljudskom tijelu. Promatrajuci lutke Barbie i Kena, od djevojcica se oCekuje da imaju
neprirodno uzak struk i istaknute obline dok se od djeCaka oCekuje miSicav izgled.

U reklami su prikazane djevoj€ice koje se igraju proizvodima na kojima prevladavaju
roza, bijela i ljubiCasta boja, koje se tradicionalno smatraju djevojackim bojama. lako
je u reklami prikazano i vozilo, ono svojim bojama i oblikom viSe ukazuje na Zenskog
vlasnika.

Linija proizvoda koji su povezani s Barbie lutkom podrazumijevaju i to da Barbie ima
obitelj. Njezin partner je Ken, a postoje i lutke djece (dje€ak i djevojCica). Takoder,
moguce je nabaviti i kuéne ljubimce (psa i macku). Takva paleta proizvoda sugerira da
Barbie ima tradicionalnu obitelj koja odgovara tradicionalnim predodzbama ove ljudske
zajednice.

lako se u novije vrijeme mogu u trgovinama pronaci Barbie lutke koje predstavljaju
razliCite rase, originalno je ta lutka predstavljala Zensku predstavnicu bijele rase,
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najsli¢niju ljudima koji Zive u nordijskim zemljama (plave kose i bijele puti), $to se moze
prepoznati kao rasni stereotip, kao usmjerenost na potrosaCe bijele rase ili na

sugeriranje idealnog izgleda koji se danas propagira i na mnoge druge nacine.

Slika 7. Barbie ormar s lutkom, Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=0b3DBM k-C4

Odabrana je jo$ jedna reklama koja prikazuje proizvode koji su povezani s lutkom
Barbie. Ormar s odjecom i dodacima ponovno je usmjeren na djevojcicu, bez prisustva
djeCaka. Djevojcica se igra u svojoj sobi u kojoj prevladavaju njezni tonovi ne samo

ruziCaste boje, ali cjelokupno uredenje sugerira romanti¢an, djevojacki stil.

THOMAS
&FRIENDS

Slika 8. Tomica i prijatelji, Izvor: https://www.voutube.com/watch?v=40jBeBiz760

Za razliku od prethodnih reklama, ova je namijenjena djeCackoj populaciji. DjeCak se
igra vlaki¢cima, Tomicom i njegovim prijateljima. Tradicionalno se djeCake smatra

ljubiteljima automobila i ostalih vozila iz sfere radnih strojeva i prijevoznih sredstava.

21


https://www.youtube.com/watch?v=Ob3DBM_k-C4
https://www.youtube.com/watch?v=40jBeBiz760

Slika 9. Jana Ice Tea, Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=YGXxP1qfbol

Reklama tematizira musko-Zenske odnose na primjeru dvoje tinejdera. Brat nije
odradio poslove za koje je preuzeo odgovornost i ignorira sestru koja ga na to
upozorava objavljivanjem natpisa ,GODISNJI*. Ova reklama humor poku$ava graditi
na stereotipu u kojem djevojCice tradicionalno odraduju sve svoje (pa i kuéanske)
zadatke, do su ih djeCaci skloni ignorirati i na taj nacin prepustiti da djevojke/zene
odrade i njihove obaveze. To ide u prilog prije navedenom tradicionalnom stavu da
muski ¢lan obitelji, nakon odradenog posla izvan kuce, ne bi trebao biti opterecéivan s

ku¢anskom poslovima.

7.2.2. Obiteljski stereotipi

Slika 10. Violeta Double Care Pelene, Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=VZIstTGH-SI

Ovdje mozemo primijetiti kako je majka u djetetovoj sobi i podigla je dijete u ,najmeksi®
zagrljaj. Smatra se da su majke te koje vode brigu o djetetu i imaju poseban dodir.
Tradicionalno se naglasava povezanost majke i djeteta utoliko Sto je ona biée koje

nakon rodenja, zahvaljujuéi svojoj fizionomiji, zadovoljava sve djecje potrebe, medutim
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sve je veci broj muskaraca/oCeva koji preuzimaju cjelodnevnu brigu za dijete, ali nisu

zastupljeni u reklamnim sadrzajima na jednak nacin.

Slika 11. Nesquik, Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=0KZVZwZGvy4

| ova je reklama usmjerena na majku koja brine za obroke, u ovoj slu¢aju zdrave
obroke jer u kuhinji reze voc¢e. Uz nju je djevojCica koja dolazi s proizvodom Kkoji se
reklamira kao zdrav proizvod. Naglasava se stav da Zene (koje su pretezno u kuhinji)
paze na kvalitetu i zdravlje prehrambenih namirnica i da se taj model ponasanja

prenosi na kci (a ne sina).
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8. ZASTUPLJENOST STEREOTIPA U PROMATRANIM
REKLAMAMA

Nakon pronadenih i provedenih primjera, smatram da se najviSe primjera moze
pronaci u televizijskim reklamama, odnosno na platformi YouTube. To se moze
tumacditi €injenicom da su u danasnje vrijeme djeci puno dostupniji digitalni sadrzaji koji
se mogu besplatno pratiti na internetu, za razliku od tiskanih sadrzaja koje treba kupiti
u trgovini i koje, naj¢esce, roditelji odabiru za djecu. Suvremeni nacin Zivota je takav
da su djeci u prvom redu dostupni digitalni sadrzaji koje sami mogu konzumirati, uz
roditeljski nadzor, ali i bez njega.

Mnostvo raznih reklama prikazuju odredene stereotipe, medutim, pretraZivanjem
izvora koriStenih za potrebe ovoga rada moze se zakljucCiti da previadavaju rodni
stereotipi. Rodne stereotipe mozemo uociti u velikom broju reklama te je on
najzastupljeniji na ovom dijelu europskoga prostora. | dalje se mnogo proizvoda i
usluga dijeli na muske i Zenske, Sto djeca od malih nogu mogu samostalno percipirati.
lako se u danasnje vrijeme medijske kuce trude prikazivati proizvode koji su pogodni
za oba spola, uvijek postoje oni koji Ce tradicionalno prikazivati rodne stereotipe.
Zenama je mjesto u kuhinji i da vode brigu o djeci i ku¢anstvu, dok muskarci obavljaju
naporan posao kako bi uzdrzali obitelj. Nerijetko su rodni stereotipi povezani s
obiteljskim stereotipima koji su, takoder, u zamjetnoj mjeri uocCljivi u reklamama i
propagandnim porukama.

Pri traZenju primjera reklamnih poruka i sadrzaja u kojima se mogu promatrati
rasni stereotipi uoceno je da gotovo nema sadrzaja namijenjenoga djecjoj publici na
hrvatskim prostorima u kojima se moze uociti ova vrsta stereotipa. To se moze tumaditi
Cinjenicom da do sada na hrvatskim prostorima nije bilo vece rasne raznolikosti koja
bi omogucila stvaranje rasnih stereotipa i samim time stvorila situacije ili publiku kojoj
bi prikazi osoba razliCite rase bili relevantni (kao Sto je to, na primjer, slu¢aj u

Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama).
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9. ZAKLJUCAK

U ovom zavrSnom radu je obradena tema stereotipnih sadrzaja propagandnih
poruka namijenjenih djeci i roditeljima. Oglasavanje je vrlo mo¢an segment, kako za
roditelje tako i za djecu. Pruza veliki utjecaj na svoju ciljanu publiku zbog toga sto su
nam razne reklame uvijek dostupne. Bile one na televiziji, internetu, u novinama ili sl.
Reklame su pametno napravljene da budu zanimljive i originalne kako bi ih Sto vise
ljudi pogledalo i privuklo ih na kupnju proizvoda ili usluge.

Kroz Zivot, tako i u oglaSavanjima mozZemo naici na razne stereotipe. Kod rodnih
stereotipa se smatra da poslovi trebaju biti podijeljeni na Zenski i muski rod, da je uloga
Zena da budu kucanice, a muskarci prehranjuju obitelj i discipliniraju djecu. Takoder,
da se djevojCicama Cesto kupuju lutke ili kuhinje, a dje€acima vozila ili alat. Kod vecine
ljudi su takvi stereotipi ukorijenjeni i teSko ih je promijeniti, dok danasnje generacije
povodom tog pitanja postaju fleksibilnije. Obiteljski stereotipi se mogu mijenjati kroz
zivot. Naravno da bi svi voljeli imati stereotipnu ,savr§enu“ nuklearnu obitelj, no to u
vecini slucajeva nije moguce. Postojat Ce situacije gdje Ce dijete mozda tesko prihvatiti
odredenu situaciju, no potrebno je znati da mu se nude najbolje opcije za njegovo
dobro. Rasni stereotipi su nazalost jednako prisutni kao i ranije navedeni stereotipi.
Uvijek e postojati ljudi kojima nesto nije po volji jer su tako nau€eni od malena. Mnogo
je bitno razvijati kriticko razmisljanje zajedno s medijskom pismenosti te bi mediji trebali
preuzeti odgovornost oko sadrzaja kojeg objavljuju.

Djeca od najranije dobi postepeno usvajaju stereotipe jer djeca uce od svojih
roditelja i iz svoje okoline. Potrebno je djecu uciti i poticati ih da smo svi jednaki te da
svi imamo jednaka prava. Kada izrastu u odrasle ljude oni ¢e svoja znanja prenijeti na

svoju djecu i tako bi se stereotipiziranje s vremenom moglo smanijiti.
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SAZETAK

Stereotipi su u danasnje vrijeme jednako dostupni kao i kroz nekoliko desetlje¢a
unatrag. Razlikujemo nekoliko vrsta stereotipa poput rodnih, obiteljskih, rasnih i sl. Na
njih moZzemo naici u raznim oblicima, kao Sto su knjige, €asopisi, reklame, filmovi i
mnogo drugih. Pojedinci stereotipne ljude dijele po kulturi, rasi, rodu, vjeri i drugim te
prema toj kategorizaciji stvaraju predrasude. U vecini sluCajeva predrasude nisu
primjerene te pojedince stavljaju u nepovoljan polozaj gdje zapravo ne mogu pokazati
svoje prave mogucnosti. Medijske kuce upotrebljavaju masovne medije kako bi svojoj
cilianoj publici prenijeli svoje poruke. Trebaju paziti Sto objavljuju te preuzeti svu
odgovornost za svoj sadrzaj. Djeci su od najranije dobi dostupni razni mediji te mogu
lako doc¢i do mnostva informacija. Oglasavanja imaju veliki utjecaj na djecu i zbog
reklama koje su napravljene na kreativan nacin djeca zahtijevaju odredene proizvode
od roditelje koji zapravo nisu realni. Propagandne poruke su usmjerene na ciljanu
publiku i imaju za cilj da utje¢u na razmi$ljanje, ponasanje i emocije publike. Cesto se
upotrebljavaju slogani, glazba, boje ili slike kako bi se stvorio osje¢aj ugode i

zajedniStva.

Kljucne rijeCi: stereotipi, propaganda, predrasude, masovni mediji, oglasavanje,

reklame
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SUMMARY

Stereotypes are as readily available today as they were several decades ago.
We distinguish several types of stereotypes, such as gender, family, racial, and others.
We can encounter them in various forms, such as books, magazines, advertisements,
movies, and many more. Individuals categorize stereotypical people based on culture,
race, gender, religion, and other factors, leading to the formation of prejudices. In most
cases, prejudices are not appropriate and put individuals in an unfavorable position
where they cannot truly showcase their abilities. Media outlets use mass media to
convey their messages to their target audience. They should be mindful of what they
publish and take full responsibility for their content. Children have access to various
media from an early age and can easily access a wealth of information. Advertising
has a significant impact on children, and creatively crafted advertisements often lead
children to request products from their parents that are not realistic. Propaganda
messages are directed at a specific audience with the aim of influencing the thoughts,
behavior, and emotions of the audience. Slogans, music, colors, or images are often

used to create a sense of comfort and community.

Keywords: stereotypes, propaganda, prejudices, mass media, advertising,

advertisements
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