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1. Koliko su učestale takve reklame u Hrvatskoj?

Reklame u kojima se pojavljuju rodni stereotipi su, nažalost, vrlo učestale u RH, a ono što je najveći problem je još uvijek velika neosviještenost o tome kakav je njihov učinak na napore koji se čine kako bi se postigla puna ravnopravnost spolova. S jedne strane imamo sve veći broj onih građana i građanki koji reagiraju na takve reklame i prijavljuju ih kao neprihvatljive i uvredljive temeljem spola, a s druge strane imamo još uvijek preveliki broj onih koji u njima ne vide ništa sporno. Eksploatiranje (obnaženog, poluobnaženog) ženskog tijela naglašenog seksipila, u svrhu privlačenja pozornosti prilikom oglašavanja bilo kojeg proizvoda i/ili usluge, najuporniji je način ponižavajućeg i omalovažavajućeg prikazivanja žena u javnosti. Ženska tijela reklamiraju sve, ona su objekti koji se koriste da privuku pažnju na najrazličitije proizvode i usluge koji s tim tijelima zapravo nisu ni na koji način povezani: akumulatore i gume za automobile, klima uređaje, podno grijanje, ponude restorana pa čak i pozivne brojeve telefona za žrtve poplava. Takav način dehumanizacije ili seksualizacije žena temeljem spola je dugotrajna praksa u oglašavanju pa ju mnogi prihvaćaju kao standard i ne vide u njoj ništa sporno.

Borba za eliminaciju rodnih stereotipa u reklamama i medijskim sadržajima je otežana činjenicom da su mnogi od njih često zapakirani u viceve, šale, društveno prihvaćene odnose i rodne uloge na koje je javnost naviknuta. Stoga je teško objasniti kakve posljedice rodni stereotipi imaju na sveukupne društvene odnose među spolovima i zašto su prepreka uspostavi pune ravnopravnosti spolova na svim područjima. 
2. Koliko često Pravobraniteljica reagira na takve reklame?

Mi na takve reklame reagiramo vrlo često, s jedne strane po pritužbama građana i građanki koji/e zaista u sve većem broju ukazuju na reklame ili medijske sadržaje koje smatraju uvredljivim, ponižavajućim ili omalovažavajućim temeljem spola, a s druge strane samoinicijativno javnim priopćenjima u onim slučajevima kada nitko drugi ne reagira ili kada je neophodno ukazati na neki rodni stereotip koji nije prepoznatljiv „na prvu“. 

Mi reagiramo na takve reklame iz razloga što je korištenje rodnih stereotipa ili seksistički pristup prema kojem je žena ljepotica koja šuti, koja je submisivna i izložena pogledima drugih koji ju onda ocjenjuju i procjenjuju diskriminacijski temeljem spola. 
Objektivizacija i seksualizacija žena u medijima je postala opće mjesto na koju se javnost navikla i koja ju prihvaća i smatra bezopasnom. Međutim, nije tako. Naime, nisu objektivizirane i seksualizirane samo manekenke ili glumice/pjevačice, one čija egzistencija i posao ovise u velikoj mjeri o izgledu, već se analogno i sve druge žene tretira na potpuno jednaki način neovisno o tome čime se bave i kakve uspjehe postižu (političarke, sportašice, poduzetnice i sl.) - prvenstveno se gleda na to kakvu frizuru imaju, kako su se obukle, našminkale, kakve su im cipele i sl. Čak i u izvješćima o nasilju prema ženama mediji će naglasiti da je npr. ubijena „lijepa profesorica“, kao da je to relevantan podatak ili kao da je tragedija veća, ako je žena lijepa.

3. Kakav je učinak reakcije Pravobraniteljice (imate li kakav primjer da je reklama povučena, primjerice)?

Pravobraniteljica za ravnopravnost spolova ima ovlast upozoravanja i izricanja preporuka sukladno zakonskim odredbama kao i ustavnom načelu. Mi nismo cenzori i mi ne zabranjujemo reklame, već medijima i oglašivačima ukazujemo na zakonske odredbe te rezultate brojnih istraživanja koji pokazuju štetnost korištenja rodnih stereotipa i seksizama te preporučujemo da svoje reklame usklade sa zakonskim odredbama i standardima koji poštuju načela ravnopravnosti spolova i anti-diskriminacije.
Na primjer reagirali smo na reklamne plakate i kataloge tvrtke IKEA koji su prikazivali žene u rodno stereotipnim ulogama u okviru obitelji (onih koje su zadužene za kuhanje) nakon čega je ta tvrtka tražila s nama sastanak, odmah povukla te reklame, organizirala konferenciju o ravnopravnosti spolova te uskoro pokreće i jednu veću kampanju osviještenosti o rodnim stereotipima i ravnopravnosti spolova usmjerenu na poslodavce. Slično je bilo i sa tvrtkom Electrolux d.o.o. koja je isto upozorena s naše strane da koristi rodne stereotipe u reklamama za usisavače (kampanja s Tatjanom Jurić i sloganom „Svaka ljepotica ima svoju zvijer“), te su i te reklame uklonjene iz javnog prostora. Ima još dosta primjera u kojima su oglašivači (Saponia Osijek, Hrvatska lutrija, Abela Pharm i dr.) nakon što su dobili naše upozorenje da koriste rodne stereotipe, povukli sporne reklame ili su ih mediji prestali emitirati. 

I u svijetu je sve prisutniji pokret da se nešto učini s reklamama koje se temelje na krilatici „sex sells“. Nedavno je gradsko vijeće Stockholma izglasalo zabranu reklama koje se čine seksističkim ili degradirajućim na gradskim javnim prostorima, a sve više se čuje da svjetske kompanije provode kampanje protiv rodnih stereotipa u reklamama. 

4. Je li u RH to pitanje na bilo koji način regulirano?

Regulirano je raznim zakonima. Zakon o ravnopravnosti spolova u čl. 16.st.2. zabranjuje „javno prikazivanje i predstavljanje žena i muškaraca na uvredljiv, omalovažavajući ili ponižavajući način s obzirom na spol“, Zakon o medijima u čl. 20.st.8. također zabranjuje „oglašavanje u kojem se žene i muškarci prikazuju na uvredljiv ili ponižavajući način, s obzirom na spol“, a tu su i međunarodni dokumenti koje je RH ratificirala, znači koji su obvezujući, poput Pekinške deklaracije i platforme za djelovanje iz daleke 1995., koja je kao strateški cilj navela promociju uravnoteženog i nestereotipnog prikazivanja žena u medijima. U sekciji J koja se odnosi u cjelini upravo na medije, u Platformi se ističe važnost promocije stava da su „seksistički stereotipi prikazani u medijima rodno diskriminacijski, degradirajući i uvredljivi te da vlade trebaju poticati medije da ne predstavljaju žene kao inferiorna bića i ne eksploatiraju ih kao seksualne objekte i robu, već kao kreativna ljudska bića, ključne čimbenike koji doprinose i imaju koristi od razvojnog procesa“ (sekcija J2,članak 243).
5. Smatrate li da bi to pitanje trebalo regulirati (primjerice, na način kako je to napravljeno u Velikoj Britaniji)?

Smjernice kojima se regulira oglašavanje u ovom britanskom vodiču su odlično pripremljene i vrlo jasno ukazuju na to što jest, a što nije rodni stereotip i što konkretno u reklami treba izbjegavati kako se ne bi širile društveno štetne poruke. Važno je istaknuti da se reklamom ne nastoji prodati samo proizvod ili usluga, već da se njome uistinu šire određene društvene vrijednosti, stavovi i percepcija sebe i vlastitog tijela ili položaja u društvu.

Mnogi smatraju da kada ukažete na neprihvatljivost rodnog stereotipa da zapravo želite zabraniti bilo kakvo prikazivanje, odnosno oglašavanje određenih proizvoda i usluga. To nije točno. Dakle, kao što i ovaj britanski vodič navodi, i dalje se mogu reklamirati proizvodi poput, na primjer krema, šminke ili proizvoda za kućanstvo, ali se ne smiju koristiti rodni stereotipi prema kojima, npr. muškarac radi nered jer je nespretan, neznalica, bezobziran, a žena ga čisti jer je to njezina „prirodna“ uloga i dužnost. Upravo takva je, na primjer, bila reklama za Tensilen (Abela Pharma) u kojoj se proizvod za smirenje prikazivao kao izlaz za žene koje su dvostruko opterećene - na poslu i u rodnoj ulozi domaćice, majke, supruge - gdje je neravnopravan položaj žene bio iskorišten u svrhu prodaje i profita s porukom neka i dalje sve ostane isto kako treba biti, samo što će sada žene u toj dvostrukoj ulozi, s tim proizvodom, biti sretne i opuštene.
Treba napomenuti da rodni stereotipi nisu prisutni samo u reklamama, već i u drugim medijskim sadržajima. Upravo ta sveprisutnost u različitim sadržajima ih osnažuje. Rezultati analiza medijskog načina izvještavanja o nasilju prema ženama koje smo proveli u okviru EU projekta „Izgradnja učinkovitije zaštite: promjena sustava za borbu protiv nasilja prema ženama“ kojeg je Pravobraniteljica za ravnopravnost spolova nositeljica, pokazali su da su rodni stereotipi prisutni i kod izvještavanja o nasilju i femicidu. Također su prisutni i u odgojno-obrazovnim materijalima, udžbenicima, analize kojih smo provodili. Stoga bi i rješenje problema trebalo nekako usuglasiti na više različitih područja.

Naravno da je zakonska regulativa vrlo značajna i svaka smjernica i odredba koja pojašnjava što se konkretno misli pod rodnim stereotipima i seksizmom u oglašavanju je dobro došla. Preporučila bih da se takve jasno definirane smjernice uključe i u kodekse oglašavanja strukovnih udruga koji su poprilično manjkavi u tom pogledu. 
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