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Pitanje polova u marketingu predmet je naucnih istrazivanja ve¢ skoro Cetiri decenije.

Iako je ova tema nedovoljno obradivana na nasim prostorima, u svetu je objavljeno na stotine
Clanaka u Casopisima koji se bave marketingom, psihologijom, sociologijom i
komunikacijama.® Postoji nekoliko vaznih razloga zbog kojih ova tema privla&i paznju:

Polna pripadnost je jedan od osnhovnih kriterijuma za segmentaciju trzista. Segmente
trzista dobijene na osnovu ovog kriterijuma je lako identifikovati.?

Muskarci i zene razli¢ito obraduju informacije koje se Salju putem reklama. U procesu
obrade informacija zene imaju sveobuhvatniji pristup tokom njihove analize, koriste
intuiciju 1 povezuju iz viSe perspektiva, 1 uzimaju u obzir medusobnu povezanost
elemenata. Muskarci imaju tendenciju da posmatraju viSe elemenata bez njihovog
prozimanja. Oni tretiraju informacije nezavisno jedne od drugih. Muskarci se obi¢no
fokusiraju na signale koji su lako dostupni prilikom obrade informacija.’

Znanje o socijalnim i kulturnim svojstvima vezanim za polnu pripadnost, nametnuto i
ocekivano od drustva, je vazan faktor u stvaranju persuazivnih reklamnih poruka i
efektnih marketinskih strategija.

Nekoliko globalnih trendova je vazno napomenuti i objasniti:
e Zene imaju sve veéu mo¢. One postaju nezamenljiva potpora i radna snaga u

razvijenom svetu i zauzimaju visoke pozicije u kompanijama, na kojima su se ranije
nalazili isklju¢ivo muskarci. U poslednjih dvadeset godina, broj Zena na
profesionalnim i menadZerskim pozicijama se udvostrucio, dok je broj zena kao
vlasnika biznisa dramati¢no porastao.’ Stavise, broj bogatih Zena se utrostrudio u
poslednjih deset godina. Pojedine kompanije svoje ponude preusmeravaju upravo ka
ovom, brzo-rastu¢em, segmentu "bogatasica”. Na primer, finansijske institucije poput
Sitibank (Citibank), kao i fabrike motorcikala Harli Dejvidson (Harley — Davidson) su
otvorile posebna odeljenja koja plasiraju proizvode namenjene isklju¢ivo ovom
trziSnom segmentu. U skladu sa sticanjem finansijske mo¢i, u poslednjih par godina
zene takode dostizu 1 politiku 1 drustvenu mo¢ (primer, Andela Merkel je postala prva
zena kancelar u Nemackoj).

Uloga Zene kao clana porodice se menja. Savremena porodica se nalazi u procesu
stalne transformacije i to, kako u strukturi i dinamici porodi¢nih odnosa, tako i u
pogledu promena uloga njenih ¢lanova, koje su uslovljene drustvenim i ekonomskim
promenama. Posledica promena je nestajanje patrijarhalne i nastajanje savremene
porodice. Tradicionalne, patrijarhalne porodice zamenjuju savremene netradicionalne
forme: vanbracne zajednice, jednoroditeljske porodice, razvedene porodice, i druge.
Na primer, 66 procenata Svedskih porodica ¢ine samohrane majke sa decom.

Slika zene u medijima se menja. Paralelno sa drustvenim promenama menjaju se i
slike 1 uloge muskog i zenskog pola, u reklamama. Stereotipno prikazivanje Zena kao
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domacica, dobrih majki i poslusnih supruga postepeno zamenjuje prikazivanje Zena

kao nezavisnih, uspesSnih, poslovnih Zena, 1 Zena kao aktivnih ucesnika vaznih

promena i pokreta u drustvu savremenog doba. Kako bi probudile interesovanje za
proizvod ili uslugu, reklame moraju reflektovati stvarnu sliku trzisSnog segmenta, da bi
se oni mogli identifikovati sa reklamom i kupiti proizvod.

Sedamdesete predstavljaju godine dubokih strukturalnih promena u zapadnim
zemljama, s obzirom na to da zZene dobijaju sve znacajniju ulogu u drustvu. Nivo zaposlenosti
1 polozaj Zena uopSte, u smislu obrazovanja, prihoda i druStvenih uloga, poCinje da se
poboljSava i da se menja u korist Zena. Raznovrsnost Zenskih uloga raste. Paralelno sa
drustvenim promenama menjale su se i slike i uloge muskog i Zenskog pola u reklamama.
Zene se sve ¢eice pojavljuju u rolama koje su tradicionalno bile vezane za muskarce: $efovi,
donosioci odluka, glave porodice.

Jos uvek prevladava misljenje da su u reklamama prisutni stereotipi, ali vremenom ih
je sve manje.

Uloga, znacaj | svrha zenskog tela u medijima

Prisustvo stereotipa potvrduju sledece pojave:

Prisustvo seksizma je veliko. Seksizam je prisutan u skoro svim zemljama u kojima su
sprovedena istrazivanja, sa vrlo retkim izuzecima. Nivo seksizma varira od zemlje do zemlje i
to se moZe obrazloziti kulturnim kontekstom i autoritarno$éu politicke kulture.® Sto je visi
nivo autoritarizma, nizi je seksizam u reklamama i obrnuto.

Guys, pray for rain,

Zene su kod nas razgolicenije, i ¢e$ée od muskaraca su prikazane nage. Njihova
pojava Cesto izaziva erotske aluzije, ima dekorativnu funkciju i uglavnom se odnosi na
vizuelno, a ne na govorno. Ova pojava moZze biti posledica globalnog fenomena kopiranja
koncepta ameri¢kih §tampanih i televizijskih reklama.” Pokusaji stvaranja amerikanizovanih
reklama mogu izazvati prenaglaSene stereotipizacije i preterivanja u erotskim scenarijima.

Predrasude o postojanju primarnih kupaca. U slucaju vecine proizvoda (izuzev
proizvoda za zdravlje i lepotu) muskarci predstavljaju primarne kupce. Glavni razlog za ovaj
stav se verovatno nalazi u stereotipnom verovanju da muskarci poseduju veéi autoritet i
stru¢nost, naro¢ito u oblasti tehnike i automobila.

Postoji nekoliko razloga koji mogu izazvati ovakve stavove:

e ukorenjeno tradicionalno misljenje da Zene zavise od muskaraca,
e opsti napredak Zena pocinje da raste tek u poslednjih petnaestak godina,
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