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SAZETAK
Brend kao sredstvo masovne komunikacije

U ovom radu istrazena je tema brenda kao jednog od sredstava masovne komunikacije. U
teorijskom okviru razlu€eni su pojmovi masovne komunikacije i masovnih medija te se iznosi
povijesni prikaz istrazivanja provedenih na temu utjecaja medija masovne komunikacije.
Pojam i uloga brenda obradeni su u nastavku rada, a u fokusu je njihova komunikacija koja se
odvija kroz brojne komunikacijske kanale, ali i elemente brenda. Navedeno je poblize
objasnjeno na primjeru brenda Barbie, jednog od najsnaznijih brendova koji ve¢ vise od Sest
desetljeca uspjesno komunicira svoje poruke. Nadalje, prikazana je povijest brenda Barbie te
njegovi utjecaji kroz vrijeme, a zatim smo propitivanjem utjecaja izloZenosti medijima
masovne komunikacije i brendu Barbie u mladoj dobi istrazili kako utje¢e na samopouzdanje
te formiranje nezadovoljstva vlastitim izgledom, i to uz pomo¢ istrazivanja na uzorku
studentica i studenata SveuciliSta u Zagrebu. Istrazivanje je pokazalo da su studentice i studenti
ve¢inom zadovoljni svojim tijelom i izgledom te da u maloj mjeri prihvacaju sociokulturalne
standarde o idealnom tjelesnom izgledu koji su projicirani kroz medije kao i da izloZenost
brendu Barbie u mladoj dobi nije utjecala na njihovo formiranje nezadovoljstva vlastitim

izgledom.

Kljucne rijeci: masovni mediji, utjecaji masovnih medija, brend, komunikacija brenda-Barbie

brend



ABSTRACT
Brand as a mean of mass communication

This thesis explores the topic of a brand as a mean of mass communication. In the theoretical
framework, the concepts of mass communication and mass media are distinguished, and a
historical overview of research conducted on the topic of the influence of mass communication
media is presented. Continuing, the concept and role of the brand are discussed focusing on
their communication, which takes place through numerous communication channels as well as
through elements of the brand. Furthermore, their communication is explained using the
example of the brand Barbie, one of the most powerful brands that has been successfully
communicating its messages for more than six decades. In addition, the history of the Barbie
brand and its influences over time are presented, after which, guided by the issue of the impact
that exposure to mass media and the Barbie brand at a younger age have on one's self-
confidence and forming dissatisfaction with one's own appearance, a study was conducted on
a sample of University of Zagreb students. The research showed that the students are satisfied
with their body and appearance, and that they, to a lesser extent, accept sociocultural standards
about the ideal physical appearance projected through the media, as well as that exposure to
the Barbie brand at a younger age did not affect the formation of dissatisfaction with their own

appearance.

Key words: mass media, mass media effects, brand, brand communication, Barbie brand
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UVOD

Komunikacija je dio zivota, a od prve pojave masovnog medija tiska i masovna komunikacija
postaje tesko odvojiv dio naSe svakodnevice. Kao sredstva masovne komunikacije najcesce se

koriste tisak, radio, televizija i internet, a u ovom radu pokusat ¢emo objasniti i ulogu brenda'
kao jednog od sredstava masovne komunikacije.

Vode¢i se podjelom Bentelea i Becka (1994, prema Malovi¢ i sur., 2014: 22) koji
razlikuju materijalne medije kao $to su ton, svjetlost, zrak, papir, celuloid itd. i komunikativne
medije kao Sto su institucije, tj. medijske tvrtke, film, radio, televizija i tisak lutkicu Barbie
definirat ¢emo kao materijalni medij, a komunikativne medije potonje ¢emo teorijski obraditi 1
prikazati na koji se nacin brend Barbie njima koristi u komuniciranju svojih poruka masovnoj

publici te istraziti moze li se i brend per se nazvati jednim od sredstava masovne komunikacije.

Brend Barbie jedan je od najsnaznijih svjetskih brendova, a svojim proizvodom,
lutkicom Barbie, ve¢ vise od Sest desetljeca izaziva kontroverzu i polarizira javnost oko pitanja
utjecaja koji mozda ima na one koji su joj izloZeni. Ima li Barbie pozitivan ili negativan utjecaj
pitanje je koje je potaknulo provedbu brojnih istrazivanja, no sve do danas konsenzusni

odgovor nije postignut.

Rad je sastavljen od tri teorijske cjeline — komunikacija, brend 1 Barbie, a zavrsava
prikazom rezultata nasSeg istrazivanja te njihovom interpretacijom. U prvoj cjelini razradit
¢emo pojmove komunikacije, masovne komunikacije i masovnih medija te istaknuti razliku
medu njima, a zatim ¢emo obraditi pitanje utjecaja medija i istaknuti povijesni prikaz
istrazivanja koja su se njime bavila.

U fokusu druge cjeline bit ¢e brend. Objasnit ¢emo Sto je brend, odakle potjece pojam
brenda te koje su njegove uloge. Nadalje, obradit ¢emo elemente brenda koji ¢ine njegov
identitet i imidZ, a koji su ujedno i jedan od dijelova njegove komunikacije. Obradit ¢emo
glavne elemente brenda, koje je stru¢njak za upravljanje brendovima K. L. Keller odredio kao
naziv, URL, tj. oznaka mrezne stranice, logo, simbol, lik, glasnogovornici, slogan, dingl,
pakiranje i1 znakovlje (2013: 142). Iz obrade ¢emo izostaviti elemente lik i znakovlje jer se
brend Barbie njima ne koristi, preostale elemente brenda teorijski ¢emo prikazati, a zatim i

detaljno objasniti na primjeru brenda Barbie.

! Hrvatski standardni jezik brend definira kao robnu marku, no u ovom ¢emo radu, zbog potrebe jednostavnosti
koristenja koristiti anglizam brend koji se strucno i kolokvijalno koristi u hrvatskom jeziku.



Nastavno, objasnit ¢emo i1 pojmove Brand Equity, tj. trziSna vrijednost robne marke
(brenda) 1 Customer Based Brand Equity, tj. trziSna vrijednost robne marke (brenda) sa
stajaliSta potrosSaca koji naglasavaju vrijednost kojom brend obogacuje proizvod i istrazuju
razliCite ishode marketinga brendiranih i1 nebrendiranih proizvoda 1 usluga. Sukladno
navedenom, obradit ¢emo i komunikacijske kanale putem kojih se brendovi mogu povezati s
potencijalnim 1 postoje¢im kupcima, tisak, televizija, mrezno oglasavanje, co-branding, tj.
zajednicko trziSno oglaSavanje, ambasadori brenda te eventi 1 sponzorstva, a potom ¢emo
istraziti na koji se nacin brend Barbie koristio navedenim kanalima komunikacije u
povezivanju s javnoscéu i kreiranju ikonskog brenda koji jest.

Pitanje utjecaja Barbie uvest ¢e nas u posljednju cjelinu rada u kojoj ¢emo citateljima
pribliziti povijest Mattela, brenda koji je stvorio Barbie, a zatim opisati promjene koje je Barbie
izazvala u drustvu od 1959. godine kada se prvi put pojavila na trziStu. IstraZivanje utjecaja
Barbie na popularnu kulturu, konzumerizam te percepciju o izgledu i samopouzdanje uvest ¢e
nas u istrazivanje koje smo proveli te zakljucke do kojih smo dosli. Cilj naSeg istrazivanja bio
je ispitati kakav je utjecaj izlaganje medijima masovne komunikacije i brendu Barbie u mladoj
dobi imalo na samopouzdanje i formiranje nezadovoljstva vlastitim izgledom kod studentica i

studenata SveuciliSta u Zagrebu.



1. KOMUNIKACIJA

Tesko je zamisliti zivot bez komunikacije. Komuniciranje je sine qua non suvremenog drustva
(Malovi¢, Maleti¢, Vilovi¢, Kurti¢, 2014: 9). Komuniciranje je prijenos i razmjena informacija,
signala, poruka i podataka na svaki nacin — govorom i pisanjem (verbalno komuniciranje),
znakovima (neverbalno komuniciranje) ili raznim medijima (masovno komuniciranje), navodi
Stjepan Malovi¢ u poglavlju pod naslovom ,,Poceci i1 razvoj komunikacijske ere* (Malovi¢ i

sur., 2014: 22).

Malovi¢ nadalje navodi izvornu definiciju komunikacije koja potjece iz Cetrdesetih
godina 20. stoljeca, a u kojoj su ju C. Shannon i W. Weaver u djelu Mathematical Theory of
Communication definirali kao ,,postupak kojim jedan um moze utjecati na drugi (2014: 60).
Autori su dizajnirali komunikacijski model koji smatraju temeljem svih oblika komuniciranja,
koje je po sebi konkretizacija pojma komunikacije. Model prikazuje put kojim informacija
prolazi od izvora, gdje komunikator kodira poruku koja se emitira nekim kanalom do
primatelja, s ciljem da smisao poruke primatelj dekodira i shvati onako kako ju je posiljatel;

osmislio (2014: 60).

tzv | K " PR
Zzvor | Poruka » Posiljate; Sngnal. Kanal Dolazni signa »| Primatelj Poruka o Cil
informacija |
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smetnje

Prikaz 1. Komunikacijski model
[zvor: Malovi¢ i sur. (2014: 22)

Komunikaciju mozemo podijeliti na Cetiri stupnja, navode Hiebert, Ungurait i Bohn:
intrapersonalnu, interpersonalnu, skupnu i masovnu. Intrapersonalna komunikacija definirana
je kao unutarnji dijalog tj. komunikacija sa samim sobom. Interpersonalna komunikacija
definirana je kao komunikacija izmedu dviju ili viSe osoba, skupna komunikacija definirana je
kao komunikacija u kojoj su jasno podijeljene uloge onih koji emitiraju poruku, poput
predavaca i izvodaca, manje ili viSe brojnoj publici koja reagira na poruku. Masovna
komunikacija, koja ¢e nadalje biti u naSem fokusu, definirana je kao komunikacija koja se
pojavljuje kada se komunikator koristi masovnim medijima da bi komunicirao s vrlo brojnom
publikom (Hiebert i sur., 1999, prema Malovi¢ i sur., 2014: 47-48).



1.1. Masovna komunikacija i masovni mediji

Za masovno komuniciranje nuzno je koriStenje kanala kojima ¢e se prenositi poruke. Premda
kanali masovne komunikacije mogu biti razli¢iti, autori na njihovo mjesto naj¢esce stavljaju
masovne medije. Stjepan Malovi¢ naglasava da se pojmovi masovna komunikacija i masovni
mediji, premda nemaju isto znacenje, Cesto izjednaCuju jer se masovna komunikacija u
obracanju Sirokim masama uglavnom, ali ne uvijek, koristi masovnim medijima (2014: 48).
Navedeno potkrjepljuje navodeci da i Charles R. Wright u svom djelu Mass Communication:
A Sociological Perspective potvrduje popularno izjednacenje znaCenja pojmova masovna
komunikacija i masovni mediji, a nadalje, naglasavajuci razli¢itost medu njihovim znacenjima,
zakljucuje da su masovni mediji zapravo sredstva za masovno komuniciranje (Malovi¢ i sur.,

2014: 55).

Pod sredstvima masovne komunikacije podrazumijevaju se tehnicka sredstva koja sluze
Sirenju odredenih sadrzaja publici, navodi Michael Kunczik u predgovoru koji je napisao za
knjigu Masovno komuniciranje (2014: 22). Kako bi definirao prethodno spomenuta tehnicka
sredstva navodi podjelu Bentele i Beck koji razlikuju materijalne medije kao $to su ton,
svjetlost, zrak, papir, celuloid itd. i komunikativne medije kao Sto su institucije, tj. medijske

tvrtke, film, radio, televizija i tisak (Bentele i Beck 1994, prema Malovi¢ i sur., 2014: 22).

Vode¢i se navedenom podjelom, lutkicu Barbie definirat ¢emo kao materijalni medij,
a komunikativne medije potonje ¢emo opisati u njihovoj vezi s brendom Barbie i istraziti je li

brend per se jedno od sredstava masovne komunikacije.

U knjizi Mass Media — Mass Culture: An Introduction James Ross Wilson i Stan Le
Roy Wilson definirali su proces masovne komunikacije kao proces koji se sastoji od: (1)
profesionalnih komunikatora koji oblikuju i dijele poruke, (2) poruka koje se prenose na veliku
udaljenost koriste¢i se tehniCkim sredstvima nazvanima masovni mediji te (3) tehnoloska
sredstva kojima profesionalni komunikatori utjecu na mnogobrojnu publiku (Wilson i Wilson,
1998, prema Malovi¢ i sur., 2014: 56). Mediji su definirani kao distributeri poruke, a poSiljatelji
1 primatelji kao razdvojene strane koje nemaju dvosmjernu interakciju (Malovi¢ i sur., 2014:
56).

Denis McQuail navedenu definiciju proSiruje definirajuéi posiljatelja kao organizaciju
ili profesionalnog komunikatora, tj. novinara, voditelja ili proizvodaca, a primatelje kao mass
audience, tj. masovnu publiku koja je tvorevina sastavljena od velikog broja pojedinaca koji

se nalaze u manje-viSe simultanom kontaktu s udaljenim izvorom poruke. Masovna publika



Siroko je rasprostranjena i njezini ¢lanovi medusobno se ne poznaju (McQuail, 2001: 361).
McQuail nadalje naglasava da je sadrzaj poruka koje se komuniciraju stvoren za visestruka

ponavljanja te da se nerijetko komunicira s manipulativnom namjerom (2001: 40).

Glavni cilj komunikatora je dopiranje do mnoStva, stoga se za ostvarivanje svojih
namjera Cesto koriste sredstvima masovne komunikacije — masovnim medijima. Mediji, od
latinske rijeci media, oznaCavaju ,,onaj ili ono §to preko sebe (sobom) prenosi, izmedu nekog
ili neCeg, posrednik® (Glosbe.com, 2020). Medije mozemo podijeliti na tradicionalne i nove
medije. Tradicionalni mediji su tisak, radio i televizija, a novi medij je internet odnosno ,,svi
sadrzaji do kojih mozemo do¢i putem novih informacijskih i komunikacijskih tehnologija, bilo

da je rije¢ o pametnom telefonu, tabletu ili racunalu® (Ciboci 1 sur., 2016: 5).

Shirley Biagi potvrduje navedeno i definira industriju masovnih medija kao onu koja
obuhvaca novine, magazine, radio, televiziju, filmove, nosace zvuka i knjige, a danas i internet.
Medije smatra jednom od klju¢nih institucija u nasem dru$tvu i naglasava njihov utjecaj na
kulturu, potrosacke obicaje i politiku, kao i na mijenjanje vjerovanja, ukusa, interesa i

ponasanja (Biagi, 1999, prema Malovi¢, 2014: 71).

1.2. Utjecaj masovnih medija

Proucavanje masovnih komunikacija bazira se na premisi da mediji, kao najkoriStenije
sredstvo masovne komunikacije, imaju znacajan utjecaj, istice Denis McQuail (2001: 416).
Pojam utjecaja u najSirem smislu oznacava sve procese ponasanja i doZivljavanja koji se mogu
svesti na Cinjenicu da je ¢ovjek primatelj masovne komunikacije (Maletzke, 1963, prema
Kunczik i1 Zipfel, 2006: 156), a utjecaj medija zapravo su namjerne ili nenamjerne posljedice
onoga Sto mediji objave.

Zivimo u svijetu zasi¢enom medijskim sadrzajima i rijetki se od nas ne mogu sjetiti
neke situacije u kojoj su, na informacijama primljenima kroz medije, kreirali misljenje ili
potrebu ili ¢ak promijenili ponasanje, npr. uzeli kiSobran ili masku pri izlasku iz kuée zbog
obavijesti koju su vidjeli na informativnom televizijskom programu, osjetili potrebu za slatkim
kada su dosli u doticaj s oglasom za ¢okoladu ili promijenili misljenje o politickom kandidatu
kada su ga vidjeli u televizijskoj debati.

Razvoj istrazivanja o utjecaju medija Denis McQuail podijelio je u Cetiri faze koje je
nazvao: (1) Svemo¢ medija, (2) Teorija o svemoc¢i medija stavljena na test, (3) Ponovno

otkrivanje snaznog utjecaja medija i (4) Pregovaranje o medijskom utjecaju.



Prvu fazu karakterizira vjera u svemo¢ medija, a McQuail ju stavlja u razdoblje od
pocetka dvadesetog stoljeca do kasnih 1930-ih godina. Vjerovalo se da mediji, to¢nije oni koji
kontroliraju medije 1 sadrzaj koji se kroz njih projicira, imaju snazan utjecaj u kreiranju
vjerovanja i javnog miSljenja te mijenjanju Zivotnih navika i oblikovanju ponaSanja.
Vjerovanje se temeljilo na golemoj popularnosti tiska i novih medija, filma i radija, koji su
postajali dio zivota (McQuail, 2001: 417-418), cemu Kunczik i Zipfel dodaju i snazni razvoj
reklamne industrije kojoj je cilj bio stvaranje novih potrosackih potreba (Kunczik i Zipfel,
2006: 158).

Kunczik 1 Zipfel (2006: 157) isticu da je fazu svemoc¢i medija obiljezilo vjerovanje u
jednostavan model ,,stimulus/podrazaj — reakcija® na temelju kojeg se izvodio zakljuc¢ak da
medijski sadrzaj identi¢no djeluje na sve primatelje. Nastanak takvih predodzbi poticala je tada
vrlo raSirena teorija o druStvu mase koja je polazila od pretpostavke da svemoéni medij moze
po Zelji utjecati na nezasti¢ene primatelje, Sto je potonje potvrdila i psihologija o instinktima
prema kojoj svi ljudi, zbog bioloski utemeljenih nagona na odredene vanjske podrazaje, koje
ne mogu kontrolirati, reagiraju odredenim i za sve pojedince identi¢nim tipom ponasanja
(Kunczik 1 Zipfel, 2006: 158). Sistematska istrazivanja o medijskom utjecaju, koja su se
provodila anketama i eksperimentalnim metodama zapocela su tijekom 1920-ih 1 1930-ih
godina (McQuail, 2001: 417-418), a tadaSnje ideje kasnije su oznafene pojmovima Magic
Bullet Theory, Transmission Belt Theory ili Hypodermic Needle Concept (Kunczik i Zipfel,
2006: 157).

Druga faza istrazivanja medijskog utjecaja vjerovanje u svemo¢ medija stavlja na test,
a McQuail navodi da je zapocela ranih 1960-ih godina. U tom vremenu provela su se
mnogobrojna istrazivanja koja su dokazala da mediji imaju utjecaj, ali ne svemocan kao §to se
prvobitno vjerovalo (McQuail, 2001: 418). Kunczik i Zipfel navode da se u to vrijeme pocetni
model ,,stimulus — reakcija“ proSirio u model ,,stimulus — organizam — reakcija“ jer su se
individualne razlike u vezi sa strukturom osobe (npr. razli¢ita motivacija, sposobnost ucenja,
pozornost, percepcija itd.) te njezino socijalno okruzenje pocele sve vise prihvacati kao bitni
faktori koji modificiraju utjecaj medija na primatelje (2006: 158).

Slijede¢i navedeno, valja naglasiti istrazivanje The Effects of Mass Communication
koje je 1960. godine proveo Joseph T. Klapper, a u kojem je potvrdio hipotezu da identi¢ni
sadrzaji mogu razli¢ito djelovati na razli¢ite primatelje. Klapper je u navedenom istrazivanju

rangirao potencijalne posljedice persuazivne komunikacije navevsi da ona moze utjecati na:



1. nastanak novog stava — stvaranje misljenja i stavova kod primatelja koji nisu imali
stav o nekoj temi

2. ucvrscéenje — ucvrscenje postojecih stavova

3. slabljenje — slabljenje intenziteta postojecih stavova, ali ne i njihova promjena

4. promjenu — primatelj biva uvjeren u misljenje koje je suprotno njegovu prvotnom
misljenju

5. nema utjecaja (Kunczik i Zipfel, 2006: 123).

Treéu fazu je, u naslovu svoga djela, autorica Elisabeth Noelle Neumann 1973. godine
nazvala ,,Povratak konceptu mo¢i masovnih medija* navodi McQuail (2001: 420). U toj je fazi
u istrazivanjima koja su se provodila sve vaznije postajalo aktivno ponasanje primatelja prema
medijskim sadrzajima i ponovno se pocinje smatrati da mediji imaju veliki potencijal utjecaja
(Kunczik 1 Zipfel, 2006: 160). Smatra se da je pojava televizije, kao novog kanala masovne
komunikacije, zbog velike popularnosti bila jedan od bitnih faktora u povratku vjerovanja u
snazan utjecaj medija.

U navedenoj fazi istrazivanja razvila se uses-and-gratification theory, tj. teorija koristi
1 zadovoljstva koja fokus istrazivanja prenosi s utjecaja medija na korisnike i njithove motive
za odabir medijskih sadrzaja koje ¢e konzumirati. Thomas E. Ruggiero u ¢lanku ,,Uses and
Gratification Theory in the 21st Century* objasnjava da korisnici masovne medije koriste zbog
karakteristika koje ih privlace te jer zadovoljavaju njihove psiholoske i socioloSke potrebe

(2000 3).

Cetvrtu fazu istraZivanja medijskog utjecaja obiljeZilo je vijerovanje u snazan utjecaj
medija i1 snaZzan utjecaj publike. Kunczik i Zipfel navode da mediji ne posreduju poruke na
neutralan nacin, ve¢ ovisno o razli¢itim ¢cimbenicima unutar medijske organizacije konstruiraju
odredene slike realnosti te da sukladno njima i pod utjecajem socijalnog okruzenja publika
konstruira vlastitu predodZzbu o socijalnoj zbilji (2006: 161). McQuail se slaze te navodi da je
najvec¢a mo¢ medija u tome §to mogu kreirati razliita znac¢enja koja se potom predstavljaju
publici koja ih inkorporira ili ne inkorporira u strukture osobnih znacenja (McQuail, 2001:

420-421).

Istrazivanja koja su provedena na temu medijskih utjecaja detaljno je analizirao W. J.

Potter, a zatim ih je organizirao i objasnio u svojoj knjizi Media Effects. Osim njegove analize



medijskih utjecaja navest ¢emo i1 sveobuhvatnu definiciju kojom definira medijske utjecaje, tj.

medijski uzrokovane posljedice:
»Medijski uzrokovane posljedice su one stvari koje nastaju kao rezultat — bilo djelomicno ili u cjelini —
iz utjecaja medija. Mogu se pojaviti tijekom izlaganja medijskoj poruci ili se mogu pojaviti dugo nakon
bilo koje odredene izlozenosti. Mogu trajati nekoliko sekundi ili cijeli Zivotni vijek. Oni mogu biti
pozitivni, ali i negativni. Mogu se pokazati jasno kao promjene, ali i pojacati postojece obrasce, no u
potonjim se slucajevima ¢ini kao da nema promjene. Mogu se dogoditi bilo da mediji imaju namjeru da
se oni dogode ili ne. Mogu utjecati na pojedince ili na sve ljude u obliku [masovne] publike. Mogu utjecati
i na institucije i na drustvo. Mogu djelovati izravno na cilj (osobu, publiku, ustanovu ili drustvo opcenito)
ili mogu djelovati neizravno. I, na kraju, mogu biti lako uocljivi ili mogu biti latentni, te ih je stoga mnogo
teze promatrati (Potter, 2012: 38).

Potter zakljuc¢uje da mediji, kod pojedinaca koji konzumiraju njihov sadrzaj, utjecu na
njihovu spoznaju, vjerovanja, stavove, afekte, psihologiju i ponaSanje, a zatim ih poblize
objasnjava (2012: 41).

Spoznajni ili kognitivni medijski efekt ocituje se kada medijska izloZenost utjece na
mentalne procese pojedinca. Kognitivan efekt, koji je najlakSe uociti, prikupljanje je
¢injeni¢nih informacija iz medijskih poruka, posebice iz knjiga, novina, televizijskih vijesti i
mreznih stranica. Ljudski um akumulira i pamti primljene informacije te ih moze pretvoriti u
znanje. Nadalje, ljudski um ima sposobnost grupiranja vise medijskih poruka na razli¢ite
nacine te tako dolazi do novih znacenja, a njihovom sintezom moze do¢i i do novih zivotnih
principa.

Medijski utjecaj na vjerovanja definira se kao vjera da je neSto stvarno ili istinito.
Svatko od nas posjeduje uvjerenja o postojanju stvari koje nikada nismo vidjeli, a mnoga od
tth uvjerenja dobili smo od medija. Na primjer ,,Nitko od nas nije upoznao Georgea
Washingtona, ali svi mi vjerujemo da je postojao i da je jedan od osnivaca Sjedinjenih
Americ¢kih Drzava, jer smo o njemu ¢itali u povijesnim knjigama i na internetu ili smo pak o
njemu pogledali film* (Potter, 2012: 41). Iz navedenog se moze zakljuciti da mediji konstantno
stvaraju 1 oblikuju nasa uvjerenja prikazujuc¢i nam svijet koji ne mozemo osobno dozivjeti, $to
otvara pitanje generalne vjerodostojnosti medijskih sadrzaja.

Stav je, prema Hrvatskom jezi¢nom portalu (HJP, 2020), definiran kao ,,odnos prema
nekomu ili ne€emu i nacelo kojega se netko drzi.”“ Potter navodi da pojedinci, u susretu s
fiktivnim likovima, osobama, dogadajima, problemima ili proizvodima prezentiranima kroz

medijske sadrzaje, nerijetko o tome kreiraju stavove.



Afekt se, prema Potteru, odnosi na osjecaje i raspolozenja koje ljudi dozivljavaju.
Medijski sadrzaji kod pojedinaca mogu pobuditi razli¢ite emocije poput straha, pozude, ljutnje,
srece, bijesa, ali i mnogih drugih. Mediji takoder pruzaju mnoge prilike za upravljanje vlastitim
raspolozenjem, poput bijega od stresa, problema gledanjem humoristi¢nih serija ili opustanjem

uz sluSanje glazbe.

Psiholoski efekt, prema Potteru, automatski je tjelesni odgovor na primljeni medijski
sadrzaj. Navodi da se Covjekovi tjelesni odgovori mogu, medu ostalim, prepoznati prema
Sirenju zjenica, promjeni krvnog tlaka, povecanim otkucajima srca, spolnom uzbudenoscu itd.
Na primjer, kada pojedinac gleda akcijski film, krvni tlak i otkucaji srca mu se u pravilu
povecavaju, a nerijetko moze primijetiti i znojenje dlanova te nesvjesno napinjanje misica.
Covjekov um prijetnju ili napad koju vidi na filmu doZivljava kao stvarnu prijetnju, a ona u
tijelu, poput okidaca, pokre¢e usmjeravanje paznje na uzrok prijetnje i priprema tijelo za borbu
s neprijateljem ili za bijeg.

Konzumacija medijskih sadrzaja moze utjecati i na ponasanje primatelja. Navedeno je
potvrdeno brojnim istrazivanjima koja su promatrala utjecaj izlaganja odredenim medijskim
porukama. Medu ostalim, istrazivano je hoce li one kod primatelja probuditi agresiju, hoce li

ih navesti na kupovnu nekog proizvoda ili pak potaknuti debatiranje o nekoj politickoj temi.



2. BREND
2.1. Povijest i pojam brenda

Brendovi u razli¢itim formama postoje ve¢ stolje¢ima. Povijesni izvori navode da su se
proizvodaci i prije antickog doba koristili posebnim, svima razumljivim oznakama s ciljem

identifikacije 1 diferencijacije svojih proizvoda te osiguravanja njihova podrijetla i kvalitete.

S vremenom, obiljeZzavanje proizvoda postaje i zakonski regulirano. U Engleskoj je
1266. godine donesen zakon koji je od pekara zahtijevao da posebnim znakom oznace svaki
kruh kako bi se znalo tko ga je proizveo (Pavlek, 2008: 89). Rije¢ brand ili brend, izvedenica
je iz rije¢i brandr 1 upucuje na brendiranje, a termini ,,marka“ i ,,7ig* upucuju na markaciju,
markiranje i zigosanje — uglavnom identi¢ne aktivnosti, navodi VraneSevi¢ (2007: 10, 29).
Keller nadodaje da rije¢ brandr dolazi iz starog norveskog jezika i u prijevodu znaci ,,spaliti*
jer je brend predstavljao i jo$ uvijek predstavlja sredstvo kojim vlasnici stoke obiljezavaju
svoje zivotinje kako bi ih identificirali (2013: 31).

Pioniri brendiranja u 18. stoljecu bili su europski proizvodac¢i duhanskih proizvoda i
lijekova koji su se naselili u Sjevernu Ameriku te su svoje proizvode, koji nisu bili neophodni,
snazno promovirali. Keller navodi da su proizvodaci tada ambalazu svojih proizvoda
ukraSavali elaborativnim opisima te karakteristiénim naljepnicama koje su nerijetko krasili
portreti proizvodaca. Proizvodaci su se trudili vizualno istaknuti svoje proizvode kako bi u

trgovinama, na licu mjesta odluke o kupovini, utjecali na odabir kupaca (Keller, 2013: 62).

Masovnija praksa brendiranja povezuje se s 19. stoljeCem. Industrijska revolucija,
razvoj prometa, povecanje populacije te zacetci oglaSavanja utjecali su na razvoj
konzistentnosti potroSackih proizvoda te proSirenu upotrebu trademarka, tj. zastitnog znaka.
Zastitni znak, u smislu trgovackog ili trgovinskog znaka, definiran je kao svaka rije¢, ime ili
naziv, simbol, moto ili njithova kombinacija koju je usvojio i koju upotrebljava proizvodac ili
trgovac u svrhu identificiranja njegove robe i razlikovanja od robe koju proizvode ili prodaju
drugi (Peterson i sur., 1999, prema Vranesevi¢, 2007: 30). Nadalje, VraneSevi¢ navodi da je
trademark tj. zastitni znak tijekom vremena iz jednostavne poruke koju je proizvodac slao
potroSacu prerastao u simbol koji ima viSedimenzionalno znacenje za klijenta (2007: 30).

Novo stolje¢e postalo je plodno tlo za razvoj globalnih brendova. Sve vise tvrtki
uvidjelo je prednosti brendiranja i povecalo svoja ulaganja u izgradnju snaznog brenda. Pavlek
(2008: 92) isti¢e da su se u ,,prvoj seriji [proizvodaca] pojavile marke proizvoda nastalih

pocetkom proslog stoljeca te u prvoj skupini navodi brendove Coca-Colu, Kodak i Heinz, u
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drugoj koja je na trziSte dosla prije pedesetih godina navodi Disney, Mercedes i IBM, u
»zlatnom dobu“, u pedesetim godinama, Barbie, Marlboro i Hewlett-Packard. U 60-im
godinama na trzistu se pojavljuju IKEA, Benetton i Intel, a u ,,globalnim godinama“ slijede ih

Nike i Microsoft (2008: 92).

Kako smo prethodno naveli, osnovne uloge brenda su identifikacija i1 diferencijacija
proizvoda, Sto potvrduje i definicija Americke marketinSke asocijacije ,,Brend je ime, pojam,
znak, simbol ili dizajn namijenjen identifikaciji dobara i usluga jednog proizvodaca te njihove
diferencijacije od konkurencije” (Pavlek, 2008: 123). Navedenu definiciju Alina Wheeler
nadopunjuje te definira ,,Brend s velikim B kao ,,obecanje, veliku ideju i oCekivanja koja
prebivaju u umu svakog kupca o proizvodu, usluzi ili tvrtki* (Bemydo, 2020) Zaklju¢ujemo da
brendovi osim osnovne uloge kod potroSaca stvaraju i dodatnu vrijednost, $to potvrduje i
Pavlek slijede¢i Ozreti¢ 1 DoSen, te navodi da brend u svijesti potroSaca stvara sliku o
proizvodu ili usluzi te im pridaje dodatnu vrijednost (Ozreti¢ i DoSen, 2001, prema Pavlek,

2008: 123).

2.2. Od proizvoda do brenda

Proizvod je, prema Kelleru, sve ono §to se moze ponuditi na trziStu kako bi izazvalo paznju,
kupnju ili upotrebu kupca, a kao krajnji cilj zadovoljilo neku njegovu potrebu ili Zelju (2013:
31). Proizvod ne mora biti samo fizicka roba, on moZe biti i osoba, organizacija, ideja, zemlja
ili usluga. Nadalje, Keller dijeli (2013: 31) razine znacenja proizvoda. 1. core — osnovna, 2.
actual — stvarna 1 3. augmented — prosirena ili obogacena. Sukladno navedenom kreirali smo

grafiku koja ih pojaSnjava na primjeru lutkice Barbie.

CORE

Prikaz 2. Razine znacenja
proizvoda

; e )/ /e @
~ y VU
AUGMENTED & | YOU CAN BE ANYTHING y
5 | THE EXPERIENCE \i
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Na osnovnoj, tj. core razini konzumiranjem proizvoda zadovoljena je osnovna potreba ili Zelja
potroSaca. Stvarna, tj. actual razina predstavlja proizvod kakav on doista jest, a na augmented,
tj. prosirenoj ili obogacenoj razini nalaze se dodatni atributi i prednosti koji razlikuju odredeni
proizvod od ostalih u kategoriji (Keller, 2013: 31). Natjecanje se, medu proizvodima koji
zadovoljavaju iste potrebe i Zelje, ve¢inom odvija na proSirenoj ili obogacenoj razini, tj. razini
dodatnih vrijednosti. To je razina brendova, na kojem se konkurentska prednost stvara
neovisno o proizvodu. Brend menadzeri stoga kreiraju identitet brenda — sliku proizvoda uz
koju vezuju snazne i jedinstvene asocijacije kako bi tu ideju pozicionirali u svijest potroSaca.
Stvoreni brend identitet, ali i sve interakcije koje pojedinac ima s brendom utje€u na stvaranje

imidza brenda, a on je sve ono §to susret s elementima brenda prizove u um potrocaca.

Cilj brendova je povezati se sa svojim kupcima i s njima stvoriti neraskidivu vezu, stoga
teze nadilazenju svoje tradicijske baze odanih potros$aca i prerastanju u vezu koja podsjeca na

religijsku (Lindstrom, 2009: 166).

2.3. Elementi brenda

Suvremeno drustvo sacinjeno je od simbola i tezi uvodenju Sto veceg broja svima poznatih i
razumljivih ikona-znakova (Vodopija, 2009: 165). Mozemo primijetiti stalan napredak
ikonografske komunikacije (2009: 134) koji su prepoznali i brendovi koji uz sebe povezuju
razliite elemente, a Ciju ¢emo ulogu u njihovoj komunikaciji nadalje detaljnije objasniti.
Pavlek (2008: 10) navedeno potvrduje navodeci da je [robna] marka tj. brend postala novi nac¢in
komunikacije medu ljudima, a Naomi Klein (2018) istice da je ,,logo, svojom snagom
svepristutnosti, postao najblizi internacionalnom jeziku koji se prepoznaje i razumije u puno
viSe mjesta nego li engleski jezik®.

Elementi brenda stvaraju identitet 1 imidz brenda, a ujedno su i jedan od dijelova njihove
komunikacije. Koriste se kako bi identificirali i diferencirali proizvode na trziStu te
komunicirali svoje poruke, a kako smo prethodno naveli, glavnim elementima brenda
smatramo naziv, URL, tj. oznaku mrezne stranice, logo, simbol, lik, glasnogovornike, slogan,
dingl, pakiranje i znakovlje (Keller, 2013: 142). Keller nastavlja navode¢i da proizvodaci
elemente brenda biraju kako bi ih mogli zastititi, prenositi i prilagodavati tijekom vremena, ali
1 kako bi ih potroSaci lako zapamtili te kako bi im se svidjeli i postali im znacajni (2013: 142).

U ovom dijelu rada definirat ¢emo elemente naziva, loga, simbola, slogana, pakiranja i

boje te ih upotpuniti primjerima brenda Barbie, potom ¢emo objasniti pojmove Brand Equity,
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tj. trziSna vrijednost robne marke (brenda) 1 Customer Based Brand Equity, tj. trZiSna
vrijednost robne marke (brenda) sa stajaliSta potroSaca, a naposljetku ¢emo reci vise o

komunikaciji brenda.

Naziv je sredis$nji dio brenda koji potrosaci ¢esée i1 lakSe pamte od ostalih elemenata,
navodi Vranesevi¢ (2007: 44), a Keller nadodaje da potrosaci u svojim umovima nazive usko
vezu s proizvodima (2013: 148). VraneSevi¢ nastavlja navode¢i da je samo podsje¢anje na
proizvod ili uslugu znatno lakSe prepoznavanjem ili prisjeCanjem naziva brenda (2007: 44),
Sto potvrduje 1 Keller navode¢i da je samo nekoliko sekundi potrebno da se u umu potroSaca
pojave asocijacije koje kupac povezuje s nazivom brenda, ali i s proizvodom i proizvodacem

(2013: 147).

Iako je naziv centralni element brenda, vaznu ulogu igra i logo kao njegov glavni
vizualni element. Zbog svoje vizualnosti primjeren je nacin identificiranja proizvoda, a zbog
svoje neverbalnosti kod potrosaca budi razlicite asocijacije koje vezu uz njega. Valja istaknuti
i da je logo element koji se moze lako prenijeti na niz drugih kategorija proizvoda (Keller,
2013: 156). Logo brenda moze se promatrati u rasponu od onoga koji je dominantno pod
utjecajem naziva brenda, npr. Barbie ili Coca-Cola, do simbolickih znakova koji nemaju
poveznicu s nazivom brenda, poput Cetiri povezana kruga koji oznacavaju brend Audi ili krune
koja oznacava brend Rolex (Vranesevi¢, 2007: 51).

Nadalje, logo je element brenda koji je lakse M ’_’.),f‘//‘/),
promijeniti negoli naziv te kod razlicitih brendova
mozemo pratiti njegove promjene kroz vrijeme. \_
Barbie je jedan od brendova koji je kroz vrijeme Sri::a_r 3 ]?) %rbla
mijenjao svoj logo, a promjene mozemo vidjeti na

prikazu broj 3. Vazno je naglasiti da promjene u

’ 52
vizualnim elementima brenda ne smiju biti nagle, W @I”é(é/

kako bi ih kupci i dalje lako mogli prepoznati te kako
bi zadrzali asocijacije koje o njima ve¢ imaju. Na logu

@
brenda Barbie jasno mozemo vidjeti da je brend ostao %r‘él@/ %
dosljedan svom originalnom logu te da su se tijekom @
vremena dogadale samo male preinake. Ako poblize ) . B
Prikaz 3. Razvoj loga Barbie kroz vrijeme
pogledamo mozemo primijetiti da je logo iz 2009. Izvor: Tumblr
godine, koji je ostao nepromijenjen sve do danas, gotovo pa identican originalnom logu iz

1959. godine. Preinaka koja je dodana novi je simbol brenda koji se nalazi ispod naziva Barbie.
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Nadalje, jos jedan od elemenata brenda je slogan koji Keller definira kao kratku frazu
koja komunicira deskriptivne informacije o brendu (2013: 158). Slogan ili moto vazan je
element marketinSkog miksa, a koristi se kako u oglasavanju tako i uz same proizvode. On u
nekoliko rije¢i kreativno sumira osnovnu poruku koju brend zeli komunicirati. Slogan se, kao
1 logo, moZe mijenjati tijekom vremena, a promjeni slogana svjedo¢imo i kod brenda Barbie.
Originalni slogan nastao je 1984. godine i glasio je We Girls Can Do Anything,” dok danas
glasi You Can Be Anything®. Mozemo primijetiti da se s vremenom fokus slogana s djevoj¢ica

prosirio te da je postao sveobuhvatan.

Pakiranje svojim dizajnom moze biti jedinstven i prepoznatljiv element brenda.
VraneSevi¢ ga definira kao izvanredan medij putem kojega klijenti procjenjuju vrijednost
proizvoda i cjelokupnog brenda, a njegovu vaznost naglasava ¢injenicom da je pakiranje prvi
opipljivi element s kojim dolazimo u susret (2007: 55). Pri kreiranju pakiranja vazno je obratiti
paznju na estetske, ali i funkcionalne elemente pod kojima VraneSevi¢, prema autoru lainu
Ellwoodu, podrazumijeva oblik, veli¢inu, materijal, znak, tekst, proporcije, vidljivost i dizajn
(Ellwood, 2002, prema Vranesevi¢, 2007: 55). Brojni marketinski stru¢njaci pakiranje smatraju
trenutkom istine u kojem se kupci tijekom kupovine susrecu s proizvodom, a Keller istice
njegovu vaznost nazivajuéi ga ,,zadnjih pet sekundi marketinga®, ,,trajni medij* te ,,posljednji
trgovac™ (2013: 166).

Navedenim elementima brenda treba dodati i boju, koja ima vaznu ulogu i jedna je od
njegovih dijelova. Boju vezujemo uz sve vizualne elemente brenda, a moze stvoriti i
emocionalnu povezanost s brendom (Vranesevi¢, 2007: 55). Neki brendovi kreirali su vlastite
nijanse boja kojima se oglaSavaju, tijekom vremena su se, u svakodnevnom govoru, te boje

pocele nazivati i nazivima brendova — primjer je i ,,Barbie pink®, tj. ,,Barbie roza boja“.

Barbie Pink

HEOZ=218A

Prikaz 4. Barbie roza boja

Izvor: Eggradients

2 Mi djevojéice mozemo sve.
* Ti mozes biti sve.
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2.4. TrziSna vrijednost marke sa stajaliSta potroSaca

Financijsku vrijednost brenda mozemo saznati uvidom u cijenu njegovih dionica ili njegovu
mjesecnu i godi$nju zaradu, ali brend nosi i dodatnu vrijednost koja se ne moze kvantificirati,
a ona se nalazi u umu potroSaca. Koncept Customer Based Brand Equity (CBBE), tj. trziSna
vrijednost robne marke (brenda) sa stajaliSta potroSaca istrazuje na koji nacin percepcija i
iskustvo potrosaca utjecu na stvaranje vrijednosti brenda. CBBE definira se kao diferencijalni
efekt koji znanje o brendu ima na odgovor potrosaca na marketing tog brenda. Snaga brenda
je uumovima i srcima potroSaca jer ovisi o onome $to su naucili, osjetili, vidjeli i ¢uli o brendu

(Keller, 2013: 69).

CBBE potjece od koncepta trziSne vrijednosti brenda, tj. Brand Equitya i predstavlja
vrijednost kojom brend obogacuje proizvod, a koja je razlicita od financijske vrijednosti,
naglaSava Rajh (2001: 278). Prema Kellerovu modelu, trzi$na vrijednost brenda temelji se na
znanju koje potrosaci imaju o brendu (brand knowledge), a odreduju ga dva elementa — svijest
o brendu (brand awareness) i slika brenda (brand image). CBBE koncept objasnjava zasto
postoje razli¢iti ishodi marketinga brendiranih 1 nebrendiranih proizvoda 1 usluga,

naglaSavajuci vaznu ulogu brenda u marketinskoj komunikaciji (Keller, 2013: 57).

Customer Based
Brand Equity

CBBE

Brand
Knowledge

Znanje o brendu

J

siedr Svijest o brendu Biewd Slika brend
Awareness . Image sifidaacia
p J \
— e E—
3
Recognition Recall Strong Favorable Unique
p. J 3 J - / - ) J
Prepoznavanje Prisjecanje Snazno Povoljno/Omiljeno Jedinstveno

Prikaz 5. Model trzi$ne vrijednosti robne marke (brenda), tj. Customer Based Brand Equity Model

Izvor: prema Kaufmann (2018) PowerPoint prezentacija s predavanja Introduction
to Branding
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Znanje o brendu sastoji se od svijesti o brendu i slike brenda, a kljucno je za stvaranje
trziSne vrijednosti brenda. Keller znanje o brendu opisuje koriste¢i se modelom asocijativne
memorije koji paméenje objasnjava kao mrezu Gvorova i spojnih veza. Cvorovi (nodes)
predstavljaju pohranjene informacije, a spojne veze (/inks) predstavljaju razli¢ite asocijacije
koje pojedinac vezuje uz njih. Tako su, u umovima razli¢itih pojedinaca, ovisno o iskustvu
koje su imali (Keller, 2013: 71-72), na ,,¢vor* brenda Barbie ,,spojnim vezama‘* povezane
razli¢ite asocijacije poput ljepota, djetinjstvo, ideal, brojne moguénosti, nerealna slika izgleda,
itsl.

Svijest o brendu tvore prepoznavanje brenda (brand recognition) i prisjeéanje brenda
(brand recall). Prepoznavanje brenda sposobnost je pojedinca da prepozna brend kojem je veé
bio izloZen, a stvara se kroz viSestruka izlaganja brendu, dok je prisjecanje brenda sposobnost
pojedinca da iz svoje memorije povrati informacije koje ima o brendu, kada se nade u
trenutcima kupnje ili Zelje za proizvodom iz kategorije proizvoda kojoj brend pripada. Sto je
pojedinac viSe puta izloZen brendu, veéa je moguénost da ga prepozna i da ga se prisjeti te da
ga naposljetku 1 kupi (Keller, 203: 71-73).

Sliku brenda Cine asocijacije o brendu koje su stvorene i sadrzane u umu potrosaca, to
jest sve ono na Sto pomisli kada vidi, ¢uje ili se prisjeti odredenog brenda. Kako bi se stvorila
pozitivna slika brenda tvrtke kroz svoje marketinske aktivnosti pokuSavaju stvoriti snazne,
povoljne ili omiljene i jedinstvene asocijacije, s ciljem njihova povezivanja uz sliku brenda u

umovima potrosaca.

Snaga asocijacija ovisi o koli¢ini izlaganja marketinSkim porukama te koliko su one
relevantne za potroSaca na osobnoj razini, a direktna iskustva i preporuke bliznjih pokazala su
se najucinkovitijima u kreiranju snaznih asocijacija vezanih uz brend. Povoljnost asocijacija
ovisi o situaciji u kojoj se potrosac nalazi, tj. o tome koliko su odredene asocijacije relevantne
za zadovoljenje potrosacevih zelja ili potreba, iz Cega slijedi da razliCite asocijacije postaju
relevantne i povoljne u razli¢itim situacijama. Jedinstvenost asocijacija cilj je kojem tezi svaki
brend jer osim asocijacija koje dijeli s ostalim proizvodima u kategoriji proizvoda kojoj pripada
zeli imati 1 jedinstvene asocijacije koje ¢e potrosaci vezati samo uz njega.

Kako bi potrosaci u svojim umovima stvorili snazne i jedinstvene asocijacije te kako bi
se u trenutcima kupnje mogli lako prisjetiti brenda i prepoznati ga medu konkurencijom tvrtke
ulazu velike koli¢ine vremena 1 novca u komuniciranje svojih brend elemenata kroz razliite

komunikacijske kanale koje ¢emo detaljnije opisati u sljede¢em poglavlju.
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2.5. Komunikacija brenda

Komunikacijskim aktivnostima brend uspostavlja vezu s potrosa¢ima s ciljem utjecanja na
njihove kupovne odluke i stvaranja pozitivnih asocijacija povezanih sa svojim brendom.
Integriranim marketin§kim komunikacijama, tj. integriranjem razlicitih kanala komunikacije
postiZe se najsnazniji efekt, a istie se 1 vaznost konzistentnosti poruka koje se komuniciraju.
Brendovi se, uz klasi¢ne nacine oglaSavanja u kojima su oni ili njihov proizvod u fokusu, trude
oglasavati i na one nacine koji potrosace stavljaju u fokus, stoga istrazuju razliite nacine
promocije kroz koje sa svojim potrosa¢ima mogu stvoriti interaktivan odnos.

Prethodno smo opisali Shannon Weaverov komunikacijski model koji nam prikazuje put
koji informacija prolazi od izvora do cilja. Put u kojem komunikator kodira poruku koja se
emitira nekim kanalom do primatelja, s ciljem da smisao poruke primatelj dekodira i shvati
onako kako ju je posiljatelj osmislio. Pavlek koriStenje navedenog modela prepoznaje 1 u
marketin§kim komunikacijskim aktivnostima te navodi da u oblikovanju i1 implementaciji
marketinSkih komunikacijskih poruka treba po¢i od onih kojima je poruka namijenjena te da
ona mora biti prilagodena cilju kojem se Salje kako bi ju primatelj shvatio onako kako ju je
posiljatelj osmislio.

Keller (2008: 220) navodi Sest elemenata koje bi marketin§ka komunikacija trebala

zadovoljiti kako bi se postigao Zeljeni efekt kod potrosaca:
1. izloZenost (exposure): osoba mora vidjeti ili ¢uti komunikacijsku poruku
2. paZnja (attention): osoba mora primijetiti komunikacijsku poruku

3. razumijevanje (comprehension): osoba mora razumjeti namjeru poruke ili

argumente komunikacijske poruke

4. popustljivost (yielding): osoba mora pozitivno odgovoriti na namjeru ili argumente

komunikacijske poruke

5. namjere (intentions): osoba mora planirati postupiti na Zeljeni na¢in komunikacijske

poruke

6. ponasanje (behavior): osoba mora postupiti na Zeljeni nacin komunikacijske poruke.
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2.6. Komunikacijski kanali

Uz masovne medije pronalazimo i brojne alternativne nacine promocije. Komunikacijske
kanale autori nerijetko definiraju kategorijama Above The Line (iznad linije), Through The Line
(kroz liniju) 1 Below The Line (ispod linije) u koje svrstavaju razlicite vrste oglasavanja. Above
The Line tj. ATL oglaSavanje podrazumijeva koriStenje masovnih medija za komuniciranje
svojih poruka velikom broju ljudi s velikom frekvencijom pojavljivanja, ¢ime se nastoji
ostvariti $to ve¢i doseg do ciljane publike te jasna prepoznatljivost brenda. Below The Line tj.
BTL karakterizira oglasavanje kroz direktan personalizirani kontakt s potencijalnim
korisnicima brenda s ciljem prenoSenja informacija o brendu te utjecanjem na njihovu
kupovnu odluku. U BTL kategoriji tako pronalazimo direktan marketing u prodavaonicama,
letke i broSure, organizaciju razli¢itih dogadanja, sponzorstva, odnose s javnoscu itd. 7Through
The Line tj. TTL oglasavanje je pak integrirana komunikacijska strategija koja kombinira ATL
1 BTL te svojim pristupom postize istodobnu direktnu komunikaciju i komunikaciju kroz
masovne medije, ukljucujuéi pritom i internet u komunikacijski miks, navodi Milica Sko¢i¢
(LinkedIn, 2015). Brend Barbie trziStu se obraca koriste¢i se integriranom TTL
komunikacijskom strategijom osiguravajuci tako ve¢i doseg poruke i utje¢uci na ostvarivanje

snaznijeg prodajnog efekta.

Dijelove navedenih kategorija

Print Brodure Word of mouth moze se dodatno definirati kao
TV Ducani (WOM) ; . .
Radio Web sranice Forum placene, vlastite 1 zaradene
Magazini Miciosite Blog medije. Placeni mediji podizu
00H Community Facebook svjesnost o brendu i usmjereni
Web banneri Fanpages Instagram su k onima kojima brend nije
o Aplikacii i:::':li:(\ poznat, vlastiti mediji
Eiin serach usmjereni su na potroSace i
In-store: utjeCu na njihovo razmatranje
brenda, dok se zaradenim

Prikaz 6. Placeni, vlastiti i zaradeni mediji

Izvor: napravljeno po uzoru na Pavlek (2017), skripta s
predavanja Novi mediji i digitalni marketing

medijima nazivaju oni kroz
koje fanovi brenda
predstavljaju svoje povjerenje u

brend (Burcher, 2012: 1-5)
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2.6.1. Tisak

Tisak je najstariji masovni medij, a masovne medije moZemo, kako smo prethodno naveli,
nazvati i komunikativnim medijima (Bentele i Beck 1994, prema Malovi¢ i sur., 2014: 22).
Potreba za pracenjem aktualnih zbivanja rezultirala je pojavom periodi¢nih publikacija koje su
isprva izlazile povremeno, a potom i stalno, isti¢e Pelc (2002, prema Balvan, 2017: 331).
Briggs 1 Burke dodaju da su se pocetkom 19. stoljeca novine Cesto opisivale kao ,,socijalni
strojevi®, pri ¢emu je bio naglaSen njihov utjecaj na javno mnijenje (Briggs i Burke, 2001
prema Orban, 2019: 12).

Prve Barbie tiskovine bili su grafi¢ki dizajnirani katalozi koji su se mogli pronaéi u
trgovinama u kojima su se prodavali Barbie proizvodi, a u njima su bili prikazi svih lutkica
Barbie i dodataka koji su se mogli kupiti uz nju. Oglasi za Barbie proizvode mogli su se pronaci
u magazinima, navodi Weissman (1999: 84), a Barbie je vlastiti magazin dobila 1984. godine
1 kroz njega je, s djevoj¢icama koje su ga Citale, komunicirala o modi, zdravlju, uredivanju i
zabavi (The Toys That Made Us, 2017).

Godine 1988. na trziStu se pojavio Casopis Barbie Bazaar, koji je ubrzo postao
najpoznatiji casopis za kolekcionare, ¢ijim primjercima starih brojeva trguju jos i danas. Barbie
Bazaar izlazio je do 2006. godine, na mjesecnoj bazi, i na kreativne nacine prikazivao Barbie

u razli¢itim zivotnim situacijama (Fandom, 2020).

Barbie je 1991. u suradnji s Marvelom postala i glavna junakinja stripa Barbie and
Barbie Fashion (Tulinski, 2017: 25), a o Barbie mozemo pronaci i slikovnice u kojima na
edukativan nacin pric¢a pri¢e o vlastitom Zivotu u raznim ulogama, poput sirene, uciteljice,

veterinarke i sl. (GoodReads, 2020).

Magazin o Barbie, u malo drugacijem izdanju, i danas se moZe pronaci na trzistu.
Njegova ciljna skupina su djevoj¢ice u dobi od pet do osam godina, a nudi zabavu s Barbie

kroz razlic¢ite intervjue, tekstove i igre (Unique Magazines Limited 2020).

2.6.2. Televizija

Televizija je jedan od najsnaznijih medija zbog svog velikog dometa i moguénosti da u kratko
vrijeme Zivopisno predstavi oglas za proizvod ili uslugu koja se oglaSava. U svojim pocetcima
bila je revolucionaran novi nain oglasavanja jer je povezivala zvuk radija sa slikom filma
(Turow, 2009, prema Orban, 2019: 15), a pedesetih godina postigla je svoj vrhunac. Tada je

vec¢ina kucanstava u Sjedinjenim Americkim Drzavama posjedovala barem jedan televizijski
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prijemnik, a brend Mattel u tome je prepoznao priliku. Mattel je medu prvima za kreiranje
svojih reklamnih oglasa zaposlio psihologa, a zatim ih je, na televizijskim ekranima, prikazivao
52 tjedna u godini. Uspjesnost tih poslovnih odluka potvrduje prodaja vise od 300 tisuca lutkica
Barbie u prvoj godini, nakon §to je predstavljena trziStu oglasom koji se emitirao na djecjem

programu The Mickey Mouse Club.

Danas Barbie ima vlastiti internetski televizijski kanal koji 24 sata dnevno prikazuje
animirane crtane filmove o Barbie i njezinu Zivotu (YouTube, 2020), a nerijetko ih mozemo
vidjeti i1 na televizijskim programima. O Barbie je do danas snimljeno vise od 30 filmova, a
ove godine oc¢ekuje se i film holivudske produkcije u kojem ¢e Barbie glumiti Margot Robbie,

koja izgledom nalikuje na originalnu Barbie (IMDb, 2020.)

Zanimljivo je istaknuti izazov pred kojim se Mattel pronasao na japanskom trziStu.
Djevojcice u Japanu svoje lutkice Barbie nisu vadile iz pakiranja ve¢ su ih drzale na policama
i divile se njihovoj ljepoti. Mattel je stoga fokus svojih reklamnih kampanji za japansko trziste,
osim na promociju, morao staviti i na educiranje djevoj¢ica o tome kako da se igraju s Barbie

(The Toys That Made Us, 2017).

2.6.3. Mrezno oglasavanje

Mrezno oglaSavanje koristi se ne samo za prodaju ve¢ i za izravan kontakt s kupcima. Pavlek
smatra da je mrezna stranica poput ogledala biznisa, na koju korisnici ne dolaze samo po
informacije ve¢ 1 po dozu zabave, nastavljaju¢i da je najjace oruzje interneta ukljuivanje
korisnika, a interaktivan odnos koji se s korisnicima moze ostvariti putem mrezne stranice

smatra se jednim od najvaznijih uvjeta za uspjeh (2008: 305-306).

Mrezna stranica jedan je od oblika mrezne marketinske komunikacije. Na njoj brend
predstavlja relevantne informacije o sebi i svojim proizvodima te nerijetko posjetiteljima nudi
1 priliku za kupnju. Mattel je za Barbie napravio posebnu mreznu stranicu koja predstavlja
povijest brenda, kampanje koje provode te trgovinu u kojoj nudi razliite proizvode iz Barbie
kolekcija. Takoder, konzistentna komunikacija glavne Mattelove poruke ,,Moze§ biti sve §to
pozeli§*“ vidljiva je kroz ¢itavu mreznu stranicu (Mattel, 2020). Mattel je, za vrijeme lockdowna
uzrokovanog pandemijom koronavirusa napravio i dodatnu interaktivnu stranicu koju je
nazvao ,,Igraonica* i u kojoj je posjetiteljima, osim brojnih zabavnih i edukativnih pri¢a i videa
za djecu te igara koje se mogu igrati kod kucée nudio i poveznice na sadrzaje uz pomo¢ kojih
bi roditelji na jednostavan nacin mogli educirati djecu o rasizmu (Mattel, 2020). Iz navedenog

vidimo da sadrZaji koje Mattel objavljuje odgovaraju aktualnim svjetskim dogadanjima.
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Mattel posjetiteljima svoje stranice nudi i opciju prijave na newsletter, tj. novosti gdje
promovira proizvode iz novih i1 postoje¢ih kolekcija konzistentno naglasavaju¢i vaznost
hrabrosti, maste i vjere u sebe. Oni koji se odluce primati novosti, primaju ih u svoj pretinac
elektronicke poste jednom tjedno, a na kraju svake elektronicke poSte Mattel navodi jednu od
svojih motiviraju¢ih poruka — Barbie® inspires girls to break boundaries, set records and
reach their limitless potential, tj. Barbie poti¢e djevojCice da probijaju granice, postavljaju
rekorde 1 ostvare svoj neograniceni potencijal.

Barbie se oglasava i putem YouTubea. Njezin kanal, koji postoji od 2005. godine, ima
viSe od 9 milijuna pretplatnika i1 sadrzi oko tri tisu¢e videa koji su pogledani viSe od Cetiri
milijarde puta. Barbie kanal dostupan je na engleskom, ali i na jo§ 12 svjetskih jezika. Na
kanalu se mogu gledati 24-satni /ive stream Barbie crti¢i, njezina putovanja po svijetu koja na
zabavan nacin gledateljima priblizavaju drzave 1 kulture svijeta, ali 1 brojni intervjui koje je
Barbie imala s poznatim li¢nostima. Na Barbie kanalu mogu se prona¢i i recepti, ali i DIY?
videi u kojima Barbie pokazuje savjete o tome kako obojiti odjecu i napraviti masku za lice,

ali i kako se opustiti, reflektirati i jesti zdravo (YouTube , 2020).

Barbie na YouTubeu ima i viog ° u kojem pratiteljima pri¢a o svom Zivotu, ali i o
poucnim 1 inspirativnim temama poput jednakosti, meditacije, kako oprostiti nekome, kako
bolje pamtiti itd. Ona u svojim videima postavlja pitanja gledateljima kako bi se povezala s
njima te ih upotpunjava pozitivnim savjetima poput ,,Budi ono Sto Zeli§ biti“, ,,Vjezbom do
savrSenstva®, ,,Zauzmi se za sebe i za svoje prijatelje®.

Na Facebooku ju prati 14,5 milijuna ljudi, a kroz objave od 2009. godine osim svojih
novih proizvoda komunicira inspiraciju, hrabrost i mastu porukama poput ,,Nau¢imo naSe
djevojcice da prigrle sebe onakvima kakve jesu. Prekrasne i jedinstvene®, ,,Inspirirajmo naSe
djevojke da budu hrabre®, ,,Ne postoji nista ljepSe od djevojke koja je istinski svoja“ i ,,Samo
nebo je granica“ (Facebook , 2020).

Na Twitteru mozemo prona¢i dva Barbie profila, jedan koji je napravio Mattel —
@Barbie 1 koji broji 269 tisua pratitelja 1 jedan koji su napravili Barbie fanovi
@BarbieSignature, a koji broji 33 tisuce pratitelja. Barbie na Twitteru komunicira svoje nove

proizvode i novosti iz svoga zivota, a koristi ga i kako bi se povezala sa svojim oboZavateljima

(139

4DIY tj. Do It Yourself je pojam koji potjece iz francuskog ,,bricolage* &ije se znadenje odnosi na izvodenje malih
kucanskih (ili kreativnih) poslova, bez potrebe za pribjegavanjem uslugama stru¢njaka. Izvor:
https://hr.basicdefinitions.org/4256-diy (stranica posje¢ena 20. lipnja 2020).

5 Vlog je skradenica od videoblog (video + blog), vrsta bloga u kojoj je dominantan sadrzaj videozapisi. Izvor:
https://hr.basicdefinitions.org/2472-vlog (stranica posjecena 20. lipnja 2020).
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svakodnevno odgovarajuéi na njihove komentare i /ajkajuci njihove objave koje su s njom
povezane. Na @BarbieSignature profilu obozavatelji dijele price iz Zivota ljudi diljem svijeta

inspirirane Barbie i poveznice na kolekcionarske predmete (Twitter, 2020).

Barbie na Instagramu ima dva profila — Barbie, koji prati 1,7 milijuna korisnika, i
BarbieStyle, koji prati 2,2 milijuna korisnika (Instagram, 2020). Profil Barbie nastavlja
komunicirati prethodno navedene poruke, ali s fokusom na predstavljanje novih Barbie i
partnerskih proizvoda. Osim promocije, pratitelje potice da se kreativno izraze te da podijele

nacine na koje se igraju s Barbie koristeci #playwithbarbie (Instagram, 2020).

Ono $to na Barbie Instagram profilu prvo dolazi do izrazaja je poveznica na Mattelovu
mreznu stranicu. Na dan pristupa stranici, posljednja objavljena vijest bila je obavijest o
godis$njoj donaciji u iznosu od 250 tisu¢a dolara za istrazivanja utjecaja Barbie i edukaciju
djevojcica u kampanji Closing The Dream Gap, tj. zatvaranje raskoraka sa snovima koja je
pokrenuta kao odgovor na dugogodisnje optuzbe Barbie za negativan utjecaj na djevojcice. Uz
spomenutu donaciju naveden je i nov¢ani doprinos u iznosu od 250 tisuca dolara koji je doniran
za edukacijske programe afroamericke zajednice kako bi im izrazio svoju podrsku za vrijeme
velikih prosvjeda protiv rasizma koji su, medu ostalim, obiljezili 2020. godinu u Sjedinjenim
Americkim Drzavama, ali i u ostatku svijeta.

Instagram profil BarbieStyle u potpunosti je posveéen modi. Kroz njega Barbie
predstavlja razli¢ite odjevne kombinacije i ukljuCuje svoje pratitelje u kreativne izazove i
natjecanja. Primjer tome su izazov BarbieStyle u kojem su pratitelji glasali za lutkicu koju
sljedecu Zele vidjeti u prodaji te natjecanje #BarbieStyledByMe koje je potaklo pratitelje Barbie
da za nju stvore odjevne kombinacije i u kojem su sudjelovali s vise od 800 tisuca slika

(Instagram, 2020).

2.6.4. Zajednicko trziSno oglasavanje

Mnoge tvrtke odlucuju se na suradnju s drugim tvrtkama kako bi osnazile svoju poziciju, ali i
osvojile nova trziSta. Cilj im je zajednickim promotivnim aktivnostima posti¢i sinergijski
ucinak povecanja vrijednosti brendova koji sudjeluju u co-brandingu, tj. zajednickom trziSnom
oglaSavanju (VraneSevi¢, 2007: 138). Sukladno tome, ako popularnost jedne raste ili pada,
popularnost druge ju slijedi.

Barbie se tijekom godina povezala s brojnim brendovima medu kojima mozemo

prona¢i MAC, Jeep, Volkswagen, Pumu, MasterCard, UNO, McDonalds, Lee Jeans, Coca-
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Colu 1 Nintendo te viSe od 150 poznatih modnih dizajnera poput Tommyja Hilfigera, Oscara
de la Renta i Moschina. Weismann (1999: 85) zakljuCuje da se Barbie strateski povezuje s

kulturnim reprezentacijama te da ljudi s tim sjedinjenim slikama postaju prisni.

2.6.5. Ambasadori brenda

Brojne se tvrtke povezuju s etabliranim umjetnicima 1 najuspjesnijim sportasima i stavljaju ih
u ulogu svojih ambasadora brenda (Keller, 2013: 317), a ¢ine to kako bi, u umovima potrosaca,
svoj brend povezali s asocijacijama koje su pojedinci o istaknutim osobama prethodno
pohranili u svoju asocijativnu memoriju. Navedeno se u struc¢noj literaturi naziva leveraging
secondary association, tj. poluga sekundarnih asocijacija, a objasnjava se kao ono §to tvrtke
¢ine kako bi asocijacije koje pojedinci povezuju s pojedinim etabliranim osobama kao
sekundarne asocijacije povezali s njihovim brendom. Tako tvrtke oko svojih brendova stvaraju
zeljenu sliku s ciljem povezivanja svog brenda s postoje¢im snaznim asocijacijama. Keller
nadalje istice da se nerijetko i kupci koji se povezu s brendom nadu u ulozi ambasadora brenda
ili evandelista brenda te komunicirajuéi vlastito iskustvo s brendom osnazuju asocijacije s tim

brendom 1 kod svojih sugovornika (2013: 424).

Vode¢i se navedenim Barbie brend je kreirao novu kolekciju lutkica Role Models tj.
Uzori, kako bi prikazao primjere heroja i heroina naSe povijesti te kako bi pred o¢ima javnosti
Barbie prikazao istom, povezujuci ju s asocijacijama koje pojedinci ve¢ imaju o njima. Neke
od njih su umjetnica Frida Kahlo, pionirka u avijaciji Amelia Earhart, NASA-ina

matematicarka i fizi€arka Katherine Johnson te pjevac i glumac Elvis Presley.

Medu ostalim ambasadoricama brenda Barbie po kojima su napravljene posebne lutkice su
Dina Asher-Smit, nositeljica svjetskog rekorda u sprintu, Ibtihaj Muhammad, prvakinja u
macevanju i Nicola Adams Obe, prvakinja u boksu (Peace-Sport, 2020), a sve lutkice koje po
fizionomiji nalikuju odredenim etabliranim osobama dio su Signature Barbie kolekcije (Mattel,
2020). Uz poznate sportaSice, svoju lutkicu Barbie dobile su i neke osobe iz zabavne industrije
poput pjevacice Beyonce, glumica Elizabeth Taylor i Audrey Hepburn, ali i spisateljice J. K.
Rowling (MarieClaire, 2017).

2.6.6. Eventi i sponzorstva

Eventi 1 sponzorstva nacini su na koji brendovi sa svojim kupcima mogu ostvariti osobni

kontakt. Cilj im je podizanje razine zapazenosti brenda te stvaranje pozitivhog odnosa i
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emocionalnih veza s potrosacima, ukljucujuci im osjetila i mastu te utjecu¢i na znanje o brendu
koje imaju. Interaktivan odnos s kupcima, klijentima i potroSacima koji su ukljuceni u takva
zbivanja ima osobit znacaj jer im budi osje¢aj ukljucenosti, vaZzan za stvaranje dugoro¢nih

odnosa i vjernosti (Vranesevi¢, 2007: 311-312).

Prva konvencija kolekcionara lutkica Barbie odrzala se u New Yorku 1980. godine.
Trajala je pet dana i okupila je vise od 1000 obozavatelja iz cijelog svijeta. Na njoj su se mogle
kupiti razli¢ite lutkice, a Ruth Handler, koja je gostovala na dogadanju, opisuje ga u stanju
Soka: ,,Ljudi su toliko zaludeni s Barbie da izgledaju poput sudionika kulta* (Barbie Nation:
An Unauthorized Tour, 1998). Autorica M. G. Lord takoder opisuje svoje iskustvo Barbie
konvencije 1992. godine na kojoj su se kolekcionari iz cijeloga svijeta okupili kako bi dali
pocast Barbie, kako bi se medusobno povezali kroz igru i ljubav prema njoj te kako bi se
zabavili prerusavajuci se u njezin lik (2004: 18-25).

Brend Barbie razli¢ita dogadanja za svoje obozavatelje organizira od 2001. godine u
Sjedinjenim Americkim Drzavama, Europi 1 Australiji, a zainteresirane o njima obavjeStava
putem svoje sluzbene stranice i Facebook profila. Barbie trenutno putuje kroz Sjevernu
Ameriku sastajuéi se sa svojim obozavateljima i predstavljajuci svoju SezdesetogodiSnju
povijest, a prethodno je svoje oboZavatelje upoznavala s poznatim osobama u kampanji Mozes
biti sve Sto pozelis (Facebook, 2020). Valja spomenuti i dogadanje humanitarnog karaktera,
Barbie Festival, na kojem su nadahnjujuci Zenski uzori svojim primjerom, kroz interaktivne
radionice, poticali djecu svih dobi na velike snove (The Toy Insider, 2020.) te Barbie Summit,
na kojem je Barbie okupila 39-ero djece iz cijelog svijeta kako bi proveli diskusiju o svjetskim

problemima poput gladi, rata i uniStavanja okolisa (Tulinski, 2017: 25).

Osim komunikacijskih kanala koje Barbie koristi za svoje oglasavanje njezini fanovi
takoder dijele njezine poruke. Godine 1965. obozavatelji Barbie stvorili su klub obozavatelja,
Barbie Fan Club, koji je ubrzo brojio 600 tisu¢a obozavatelja (Gerber, 2019: 58). Obozavatelji
Barbie potom su okupili veliku grupu obozavatelja-kolekcionara koji su 1980. godine poceli
odrzavati godiSnje konvencije na kojima se sudionici i sudionice prerusavaju u svoja najdraza
Barbie izdanja (Barbie Nation: An Unauthorized Tour, 1998), a velik broj obozavatelja svoj je
izgled alterirao tako da nalikuje lutkicama Barbie i Kena te tako postao ,,hodaju¢a reklama*.

Zaklju¢no, Barbie svoje poruke komunicira sveobuhvatnom komunikacijskom
kampanjom kroz placene i vlastite medije tj. direktni kontakt, medije masovne komunikacije 1
internet, a u posljednjih Sest desetlje¢a uspjesno se povezala sa svojim potrosacima te stvorila

vjernu bazu obozavatelja koja takoder komunicira njezine poruke.
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3. BARBIE

Barbie Nation: An Unauthorized Tour (1998) dokumentarac je Susan Stern u kojem zajedno s
Ruth Handler, jednom od osnivacica Mattela, a ujedno i Zenom koja je stvorila Barbie, prica
njezinu pricu.

Ruth i njezin muz Elliot zaetke svog poslovanja stvorili su Kaliforniji gdje su se
doselili kao mladi bra¢ni par. U nedostatku namjeStaja u stanu u kojem su zivjeli Elliot ga je
poceo izradivati. U Elliotovu talentu Ruth je prepoznala priliku za zaradu te zajedno krecu u
proizvodnju namjestaja i poklona. Elliot Handler, kao jedan od rijetkih, u proizvodnji po€inje
koristiti pleksiglas, a nedugo nakon toga Ruth i Elliot u tim uvode novog partnera, Harrolda
Mattsona, koji Elliotu pomaze u izradi namjestaja. Elliot od ostataka pleksiglasa izraduje
minijaturni namjestaj za kucice za lutke, a nedugo nakon toga pocinje izradivati 1 igracke.

Spojivsi dio Harroldova prezimena ,,Matt™ i pocetak Elliotova imena ,,El“ nastaje
Mattel. Trojac je ujedinio svoje snage dizajna, izrade i prodaje te su do 1957. godine zaradili
viSe od devet milijuna dolara na prodaji igracaka, a do 1968. prodaja je dosegla vise od 200
milijuna dolara. Stern istice da su se na trziStu proslavili igrackom Burp Gun, no da im je
svjetsku slavu osigurala lutkica Barbie, koja je kasnije postala i brend za sebe (Barbie Nation:

An Unauthorized Tour, 1998).

Ruth Handler navodi da je ideju o Barbie dobila promatrajuci svoju kéer Barbaru, po
kojoj je Barbie dobila ime, kako zajedno sa svojim prijateljicama uziva u igri s papirnatim
lutkicama koje su predstavljale odrasle likove. Na trziStu su se u to vrijeme mogle prona¢i samo
papirnate lutkice ili lutkice bebe, koje su djevojc€ice poticale na igru u ulozi majke. Ruth je
prepoznala prazninu u trziStu toga doba te ju je odlucila popuniti i kreirati trodimenzionalnu
verziju papirnatih lutkica koja bi predstavljala odrasli Zenski lik uz koji bi djevoj¢ice mogle
sanjati o buduénosti.

Nedugo nakon prvobitne ideje o Barbie obitelj Handler putuje u Svicarsku. Po dolasku,
Ruth pronalazi pune izloge trodimenzionalne lutkice ¢ije tijelo izgleda poput tijela odrasle
zene. Ono §to je Ruth vidjela u izlogu bila je Bild Lilli, 1ik trodimenzionalne pin-up djevojke
zasnovan na poslijeratnom komi¢nom liku u njemackim novinama Bild Zeitung, navodi Lord
(2004: 30). Lilli se prodavala kao Saljivi poklon sa seksualnom konotacijom, a ciljna skupina

kupaca bili su muskarci.

Imidz koji je Lilli imala u Europi nije zabrinjavao Ruth Handler. Ona je u suradnji s

izradivacem lutaka iz Tokija kreirala poboljSani proizvod, a potom mu je stvorila i novi imidz.
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Barbie je svjetlo dana ugledala 1959. godine kada je predstavljena potencijalnim kupcima na
American Toy Fair of New York City. Mattel je ocekivao da ¢e njihov novi proizvod na svoje
police staviti dotad najveci otkupljivac Sears, no zbog kontroverze koju je lutkica izazvala
svojim grudima i seksepilnim izgledom Sears je odustao od prodaje lutkica Barbie. Na srecu,
drugi otkupljivaci prepoznali su potencijal novog proizvoda te se Barbie uskoro mogla pronaci

na policama diljem SAD-a (Barbie Nation: An Unauthorized Tour, 1998).

Barbie nije bila poput drugih proizvoda na trziStu, ona je bila lutkica s identitetom.
Njezino puno ime bilo je Barbara Millicent Roberts iz [fiktivnog] mjesta Willows u
Wisconsinu i na svoj rodendan, 3. 9. 1959., koji se i1 danas slavi kao medunarodni dan Barbie
predstavljena je kao new teen fashion model tj. tinejdzerica model odjevena po uzoru na

najvece svjetske dizajnere poput Diora, Balenciagea, Saint Laurenta.

Kako bi ostvarili cilj da svaka djevojCica kroz Barbie moze sanjati svoje snove, njezin
izgled 1 identitet nisu bili napravljeni prenapadnima i nedostiznima, a njezina frizura i odjeca
bile su sukladni trendovima vremena. Lord (2004: 21) isti¢e kako se fizionomija Barbie kroz
godine mijenjala i kako je iz godine u godinu postajala sve ljepSom te da je to utjecalo na
pozitivne reakcije kupaca. Zaklju€ujemo da je Mattel kreirao proizvod podloZan promjenama

da bi se kroz vrijeme, sukladno zahtjevima toga doba, mogao modificirati.

3.1. Barbie tijekom vremena

Kako smo prethodno naveli, izgled Barbie mijenjao se tijekom vremena, a ona svojom pojavom
od prvog dana inspirira djevojCice i Zene da mogu biti sve Sto pozele. Pojavivsi se kao prva
trodimenzionalna lutkica, ¢ije je tijelo oblikom nalikovalo tijelu odrasle zene, unijela je
promjenu na trziSte koje je do tada u kategoriji igracaka za djevojcice poznavalo gotovo jedino
lutkice koje su predstavljale bebe. Barbie se potom pojavila u reklamama na televizijskim
programima, a djevoj¢icama i Zenama svojim je primjerom osvijestila potencijal koji imaju
potaknuvsi tako mnoge promjene u drustvu.

1950-ih godina Zene su najces¢e bile u kudi i brinule se za obitelj, a tadaSnji poslovni
svijet bio je rezerviran za muskarce. Barbie se pak predstavila kao neovisna mlada Zena
nesmetana tradicijom koja zna da moze sve §to pozeli i svojim je primjerom potaknula
balerine do predsjednice. Forman-Brunell (2009, prema Tulinski, 2017: 72) istice Barbie kao
ikonu Zenske autonomije u razdoblju u kojem su Zene najcesce bile u ulozi domacica, a u ulozi

igracaka za djecu — bebe. Stern nastavlja isticu¢i da su Barbie i Mattel bili osudivani za
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stvaranje nove generacije Zena koja svojom mo¢i i financijskom neovisnos$¢u postaje prijetnja

muskarcima (Barbie Nation: An Unauthorized Tour, 1998).

U to vrijeme, svako kuéanstvo imalo je barem jedan televizijski prijemnik, a Mattel je,
za razliku od konkurencije koja se oglaSavala samo u tjednima oko Bozi¢a, zakupio 52 tjedna
u godini za reklamiranje svojih proizvoda. Gerber (2019: 42) navodi da je Mattel u svojim
reklamnim oglasima prikazivao djecu kako bi se direktno povezao s djecom koja su ih gledala.
Tako je stvarao Siroku bazu odanih kupaca, s ciljem zaobilaZenja roditelja u procesu donosenja
odluke o kupnji igracaka. Prvi proizvod namijenjen i oglaSen djeci bila je igracka Burp Gun
koju je Mattel oglasio na programu za djecu The Mickey Mouse Club, a uslijedila je i reklama

za lutkicu Barbie (2019: 42).

Barbie se u javnosti prvi put prikazuje 1959. godine u reklami posebno osmisljenoj u
suradnji s Ernestom Dichterom, psihologom kojeg je Mattel zaposlio za osmis$ljavanje Barbie
kampanje 1 Carson-Robertsom, zaduzenim za izradu reklame. Kao i Burp Gun na trziste je
plasirana kao dio djecje fantazije u kojoj se svako dijete moglo zamisliti kao glavni lik. ,,Ruth
je prodavala fantaziju. Ne samo lutku za odijevanje, ve¢ i svijet odraslih napravljen za djecju
igru“ navodi Gerber (2019: 49) nastavljajuci da je, nakon $to je prikazana na televiziji, svaka
djevojcica htjela imati Barbie, Sto potvrduje i viSe od 300 tisu¢a prodanih lutkica Barbie te
godine (2019: 56).

Tijekom Sezdesetih godina Barbie je, kao odgovor na zahtjev toga doba, koji su
obozavatelji u svojim pismima adresirali Mattelu, dobila i musku pratnju — Kena. Barbie je na
pocetcima svoje karijere postala astronautica, a krajem desetljeca nastale su i prve Barbie crne
boje koze predstavljene kao njezina prijateljica Christie i prva Barbie napravljena po uzoru na
poznatu osobu — Twiggy (Mattel, 2020).

Tijekom godina, Barbie je osim muske pratnje dobila i obitelj, prijatelje te Siroku paletu
proizvoda za koriStenje. Sedamdesete godine obiljezila je dotad najradikalnija promjena
izgleda Barbie, a bila je direktan odraz seksualne revolucije. Dotad je njezin pogled bio
usmjeren prema donjem lijevom kutu, na nacin koji je u umjetnickim djelima od renesanse
oznacavao zensku submisivnost, a sada (Malibu) Barbie bez srama svijet gleda direktno u oci
(Lord, 2004: 53-54).

U godinama koje slijede Barbie se od materijalnog proizvoda uzdize u ikonu. Do 1970.
godine prodaja proizvoda iz Barbie linije Mattelu je donijela zaradu ve¢u od 600 milijuna
americkih dolara, a u svijetu je napravila stotine tisu¢a vjernih pratitelja, isti¢e Gerber (2019:

58). U dokumentarcu Barbie Nation Lisa McKendall, zaposlenica Mattela za korporativne

27



komunikacije, nadodaje da je Barbie uspjesno usla i na njemacko, francusko i talijansko, a
potom se prosirila i na hrvatsko, rusko i japansko trziste (Barbie Nation: An Unauthorized

Tour, 1998).

Osamdesetih pak godina Barbie postaje CEO te ostvaruje prvu suradnju s poznatim
modnim dizajnerom Oscarom de la Rentom, ali i sa snaznim brendovima Jeepom,
McDonaldsom i Marvelom. Povezanost s navedenim brendovima omogucila joj je da postane
dio njih i1 da se njezina slika dalje Siri u americkoj [ali 1 svjetskoj] kulturi (Tulinski, 2017: 5).
Njezinu svjetsku slavu potvrduje i izlozba vise od 700 lutkica Barbie u muzeju Louvre u Parizu

odrzana 2016. godine (Interbrand, 2020).

Kritike Barbie nisu stale od njezina debija, no Mattel na njih odgovara koriste¢i ih kao
prilike u svom poslovanju. Osamdesetih godina pitanje prava manjina ponovno je izazvalo
javnu diskusiju, a Barbie je optuZena za nedovoljno ukljucivanje raznolikosti u izgledu lutkica,
na Sto Mattel odgovara oblikovanjem dvije nove kolekcije lutkica Barbie. Kolekcija Dolls of
the World predstavljala je zemlje i njihove obicaje slaveci razlicite kulture i tradicije, a Mattel
je na trziSte usporedno stavio prvu crnu i latinoameri¢ku Barbie, koje su bile predstavljene kao
Barbie, a ne kao njezine prijateljice, pokazujuéi time napredak u smjeru prihvacanja rasnih i
etickih manjina kako u Mattelu tako i u drustvu (Mattel, 2020; Tulinski 2017: 22).

Godine 1985. Mattel pokre¢e kampanju We Girls Can Do Anything (Mattel, 2020),
osnazujuci djevojcice diljem svijeta da se potrude ostvariti svoje snove, a pop art umjetnik
Andy Warhol 1986. bira Barbie kao temu jedne od svojih ikonskih slika, ucvr§éujuéi time

njezino mjesto u popularnoj kulturi i ameri¢kom drustvu, navodi Tulinski (2017: 21-23).

Mattel je u devedesetima oborio sve svoje rekorde. Do 1993. godine prodaja Barbie
dosegla je milijardu dolara, a do 1997. godine prodana je milijarda lutkica Barbie. Barbie se u
devedesetima kandidirala za predsjednicu, a u predsjednickoj utrci 2020. godine pronalazimo

afroamericku Barbie (CNN Business, 2020).

Predanost Barbie svojoj ulozi u osnazivanju zena vidimo i u njezinim kampanjama Role
Models 1 Closing the Dream Gap. Kampanja Role Models (Mattel, 2020), osim novom
kolekcijom lutkica, putem reklama, drustvenih mreza, ali i ambalaZe lutkica djevoj¢icama
priblizava inspirativne pri¢e impresivnih heroina svoga vremena, ,,odvaznih Zena koje su
preuzele rizik, promijenile pravila i otvorile put generacijama koje slijede da sanjaju snove
vece nego ikada prije* (TTPM Toy Reviews, 2020). Djevojcicama je potrebno vise ovakvih
uzora jer zamisliti da mogu biti bilo Sto tek je pocetak, a vidjeti da to zapravo i mogu pravi

bitnu razliku (2020).
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Kampanja Closing the Dream Gap (Mattel, 2017), tj. zatvaranje raskoraka sa snovima
dolazi kao odgovor na provedeno istrazivanje u kojem se pokusSalo dokazati da djevojcice ve¢
od pete godine kreiraju samoograni¢avajuca uvjerenja i po€inju vjerovati da nisu pametne i
sposobne poput djecaka. Istrazivanje su 2014. godine u Sjedinjenim Americkim Drzavama
provele istrazivacice Aurrora M. Sherman i Eileen L. Zurbriggen. Uzorak od 37 djevojcica u
dobi od cetiri do sedam godina izlozile su igri s dvije razli¢ite lutkice, Barbie i Mr. Potato
Head, a potom ga ispitale koriste¢i popis karijera. Popis se sastojao od deset karijera od kojih
se pet smatralo dominantno muSkim karijerama, a pet dominantno zenskim karijerama.
Djevojcice su, za svaku karijeru koja je bila prikazana na slici, pitali mogu li zamisliti Zensku,
a potom i musku osobu s poslom u navedenoj karijeri. Rezultati istrazivanja pokazali su da
djevojcice koje su se igrale s Barbie muske osobe mogu zamisliti u 20 % vise karijera negoli
zenske osobe, a da su djevojcice koje su se igrale igraCkom Mr. Potato Head i muske i Zenske
osobe mogle zamisliti u gotovo jednakom broju karijera. Istrazivacice su zakljucile da rezultati
njihova istrazivanja odgovaraju teoriji objektifikacije koja predstavlja umnu restrikciju, koja
se stvara kod osoba zenskog spola i koja se o€ituje u stvaranju uvjerenja o ograni¢enim
mogucénostima (Sherman i Zurbriggen, 2014: 198). Kako bi pomogla u zatvaranju dream gapa,
tj. raskoraka sa snovima kod djevojcica Barbie je pokrenula globalnu inicijativu koja
djevojcicama daje resurse i podrSku koji su im potrebni da vjeruju u sebe, navodi Mattel

(Mattel, 2017).

Barbie se kroz vrijeme okusala u vise od 200 razli¢itih karijera, a Lazar, Karlan i Salter
u svom djelu /01 Najutjecajniji lik koji nikad nije Zivio $aljivo nadodaju: ,,U svakom slu¢aju
ona je jedna natprosjecno ambiciozna lutka, koja bez ikakvih ograni¢enja svako malo mijenja
zanimanja i odjecu. (2008: 249).

Mattel svojim djelovanjem kroz komunikativne medije, tj. medije masovne
komunikacije, ali i kroz Barbie kao materijalni medij, predano komunicira ohrabrujuée poruke
za djevojcice 1 Zene, ali i1 djecake 1 muskarce diljem svijeta. Kako bi se na $to osobnijoj razini
povezao sa svojim obozavateljima Mattel je 2015. godine predstavio Hello Barbie, lutkicu
Barbie s kojom se uz pomo¢ bezi¢nog interneta i umjetne inteligencije moze voditi razgovor.
U remen Hello Barbie ugraden je mikrofon koji se aktivira pritiskom, a kada se Hello Barbie
spoji na bezicni internet, moze odgovoriti s jednim od tisu¢u odgovora koji su spremljeni u
njezinoj memoriji kao i zapamtiti stvari o kojima korisnik s njom razgovara te ih kasnije

upotrebiti u razgovorima povezujuéi se korisnicima na vrlo intimnoj razini (WD Toys, 2015).
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U Barbie mozemo vidjeti odraz drustvenih promjena posljednjih Sest desetljeca kako u
trendovima tako i u nacinima razmisljanja. K. N. Weissman zakljucuje da je Barbie poput
ogledala drustva (1999: 55), a o utjecajima koje je imala na pojedince i druStvo posljednjih

Sezdeset godina govorit ¢emo u sljede¢em poglavlju.

3.2. Utjecaj Barbie

Utjecaj koji je Barbie imala na pojedince i na drustvo Sirok je pojam koji je postao predmetom
rasprave ve¢ Sezdesetih godina proslog stoljec¢a kada se Barbie prvi put pojavila na trzistu i
svojom pojavom polarizirala misljenje javnosti. Za neke je postala pozitivan simbol koji je
predstavio pocetak emancipacije zena pokazavsi im the way out of the kitchen tj. izlaz iz
kuhinje, a za druge nerealan i nedostizan prikaz Zenskog tijela koji na djevojc¢ice i zene ima
negativan utjecaj. Konsenzus oko pitanja je li Barbie pozitivan ili negativan simbol do danas
nije postignut, no njezin je utjecaj na povecanje potroSnje i osnazivanje drustvenog fenomena

konzumerizma neupitan.

3.2.1. Utjecaj Barbie na popularnu kulturu

Kultura je cjelokupna organizacija i uredenje zivota i obrazaca ponasanja odredene ljudske
zajednice u drustveno-povijesnom vremenu i prostoru (Skledar, 2012: 77). Dio kulture je i
popularna kultura koja je nastala kao dio moderne kulture u SAD-u i temelji se na

vrijednostima potroSackog drustva (Malovi¢, 2014: 223).

Kulturna ikona je objekt ili ideja koja ima snazno kulturno znacenje Sirokoj skupini
ljudi, a moZe biti osoba, simbol, logo, izmisljen lik itd. Prepoznatljivi oblici popularne kulture
1 danas su popularne ,,ikone* poput Barbie, ali i Supermena, Nikea, Andyja Warhola, Michaela
Jacksona, Coca-Cole i mnogih drugih. Kulturne ikone su bezvremenske i svojom pojavom
bude emocionalne reakcije koje su zbog viSestrukog izlaganja njihovim reprezentacijama

akumulirane u naSoj svijesti.

Ikone su slike koje nastaju kao proizvodi kulture, a autorica M. G. Lord Barbie opisuje
kao jednu od najmo¢nijih ikona popularne kulture kasnog dvadesetog stolje¢a (Lord 2004: 6)
potvrdujuéi snagu njezine uloge u nasoj kulturi. Promatramo li razvoj Barbie ikone, shvacamo
da su ideali koji su prezentirani u masovnim medijima od velikog zna€aja u njezinoj kreaciji
(Weissman, 1999: 45). Kada promatramo ikonografiju Barbie vidimo da je u drustvu

predstavljena kroz dvije razlicite slike te da su na njezinu kreaciju utjecali ne samo napori
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Mattelovih marketinskih stru¢njaka da stvore sliku idealnog uzora ve¢ i kontekst vremena u
kojem je nastala. ,,Popularna kultura ... raste zajedno s masovnim medijima i neraskidivo je

povezana s njima jer su mediji 1 sami izri¢aj popularne kulture* (Malovi¢, 2014: 223).

3.2.2. Utjecaj Barbie na potrosacku kulturu

Potrosacka kultura, tj. konzumerizam se u strucnoj i znanstvenoj literaturi ¢esc¢e rasclanjuje
kao strukturni druStveni fenomen, nego kao individualna psiholoska disfunkcija koja se
manifestira kao poremecaj kompulzivnoga kupovanja, navode Vladimira Zakman Ban i
Katarina Spehar Fik$us (2016: 39). Barbie je neupitno utjecala, i utjee na njegovo osnaZivanje
od 1959. godine kada je predstavljena trziStu po cijeni od tri dolara, uz odjevne kombinacije
¢ije su cijene varirale od jednog do pet dolara. Zbog pristupacne cijene kupci su najcesce
kupovali vise lutkica i viSe odjevnih kombinacija te se svjetski prosjek posjedovanja lutkica
Barbie s jedne popeo na osam, a potom i na viSe desetaka kada je Jill Barad postala CEO

Mattela (The Toys That Made Us, 2017).

Barbie se, kako smo prethodno naveli, javnosti prvi put predstavila 1959. godine putem
televizijskog programa za djecu The Mickey Mouse Club kroz koji je gledatelje pred malim
ekranima potakla da razmisljaju o njoj, da ju pozele i kupe, a potom i zavole. Stern navodi da
je te godine zahtjev za lutkicama Barbie bio toliko velik da je Mattel morao uzimati narudzbe
jer nije mogao zadovoljiti potraznju. Godine 1997. prodana je milijarda lutkica Barbie (Barbie
Nation: An Unauthorized Tour, 1998), a o broju prodanih proizvoda iz cjelokupne Barbie
palete mozemo samo nagadati. Barbie je postala jednom od najpoznatijih igracaka na svijetu,
a 1993. godine u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama broj lutkica Barbie bio je ve¢i od

stanovnika (Lord, 2004: 45).

Barbie je kroz godine dobila muSku pratnju — Kena, kucu, avion, kruzer, bogat vozni
park, obitelj 1 prijatelje koje su obozavatelji mogli kupiti, a Mattelov inovativni marketinski
tim je naziv i logo Barbie transponirao na niz drugih proizvoda poput knjiga, karata za igranje,
bojanki i lutkica od papira (Weissman, 1999: 80). Naziv i logo Barbie danas mozemo pronaci
1 na Sirokoj paleti proizvoda poput torbi, odjece, nakita, kozmetike, parfema, proizvoda za
kosu, posuda, kao i mnogih drugih. Barbie proizvode prodavali su Mattel i njegovi ovlaSteni
prodavaci, ali i obozavatelji Barbie. Susan Stern u svom dokumentarcu Barbie Nation: An
Unauthorized Tour (1998) upoznaje nas sa Sandi, trgovkinjom koja je pokrenula vlastitu
trgovinu Barbie proizvoda pod imenom Barbie Addict, u prijevodu ovisnici o Barbie. Sandi se

u djetinjstvu igrala s lutkicama Barbie i prema Barbie je razvila ljubav, ali i cjelozivotnu Zelju
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za kupovinom velike koli¢ine Barbie proizvoda. Sakupljanjem lutkica Barbie i ostalih Barbie
proizvoda pocela se baviti kako bi vlastitoj djeci mogla prenijeti prenijeti dio svog djetinjstva,
a potom je od toga stvorila unosan posao u kojem su uzivali i ona i brojni obozavatelji Barbie,

koji su na Barbie proizvode trosili stotine dolara.

Valja navesti i da je originalna lutkica Barbie koja je 1959. godine kostala tri dolara na
drazbi prodana za 27.450 dolara te da je najveci iznos koji je pojedinac izdvojio za lutkicu
Barbie bio 302.500 dolara, $to u protuvrijednosti iznosi gotovo dva milijuna kuna (Invaluable,
2019). Brojni kolekcionari diljem svijeta ulazu velike koli¢ine novca u svoje Barbie kolekcije,
a jedna od njih je i djevojka Azusa iz Japana koja se smatra superobozavateljicom i koja od
svoje petnaeste godine sakuplja Barbie predmete. Njezina kolekcija broji 159 lutkica, a sva
njezina odjeca 1 svi predmeti u njezinu domu nose oznake Barbie ili su ,,Barbie roza boje*. Za
sebe kaze da zeli posjedovati ,Barbie sve” te da nikada nece prestati sakupljati Barbie
predmete, na koje je do sada potrosila viSe od 70 tisu¢a dolara, tj. viSe od 400 tisuc¢a kuna.
Barbie je za nju simbol neovisnosti i smatra da nas Barbie svojim primjerom u¢i da mozemo
biti sve §to pozelimo (Yahoo, 2017).

Mattel se svojim promotivnim kampanjama povezuje s nesvjesnim osjec¢ajima onih koji
konzumiraju njihov sadrzaj. Djeci, koju je prepoznao kao svoju ciljnu skupinu, obraca se
direktno, a djeca koja Zele posjedovati Barbie postaju svojevrstan komunikacijski kanal kroz
koji se Mattel obrac¢a i njihovim roditeljima kao onima koji donose krajnje odluke o kupnji
odredenih proizvoda. Sukladno navedenom, Lord zakljuCuje da su majke i njihove kéeri
vecinski zasluzne za Mattelov uspjeh (2004: 58), a zakljuciti mozemo da je Barbie utjecala i

utjece na poticanje konzumerizma kod djece 1 odraslih.

3.2.3. Utjecaj Barbie na percepciju o izgledu i samopouzdanje

Barbie je svojim izgledom izazvala raspravu koja traje jo$ i danas. Neki ju smatraju nerealnim
prikazom Zenskog tijela koji je nemoguce dosti¢i, dok je za neke Barbie prikaz idealne Zene.
Premda se vizija idealne Zene mijenjala tijekom povijesti i razlikovala medu kulturama velik
broj zena pokusalo je svoj izgled uskladiti s njom. Kristin Noelle Weissman to naziva mitom
ljepote (beauty myth) koji objasnjava kao izgradenu sliku zene u drustvu koja je stvorena u
medijima i koja se kroz njih osnazuje, a koja poput fasade vanjske vizualne prisutnosti skriva

unutarnje unistenje koje uzrokuje (1999: 24).
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Prije nego Sto je Barbie predstavljena na trziStu Mattel je u suradnji sa psihologom
Ernestom Dichterom proveo velik broj fokus grupa s djevoj¢icama, majkama i oevima kako
bi Sto bolje istrazio kako oni vide Barbie te kako bi ju voljeli vidjeti. Rezultati su pokazali da
djevojcice u njoj vide ideal, a da je najveca briga majki seksepil lutkice (Gerber, 2019: 47).
Fokus grupe provedene su da bi se pronaSao nacin na koji bi se i kod djece i kod roditelja
izazvala pozitivna reakcija te kako bi im se istovremeno Barbie pocela i svidati. S ciljem da
premoste jaz koji je nastao izmedu razlike u misljenju o Barbie kod djevojcica i kod majki,
Barbie su predstavili u ulozi tinejdZerice modela. Uz nju su se djevojcice koje su se njome
igrale mogle zamisljati u razli¢itim ulogama u odrasloj dobi, a majke su bile odusevljene
odjec¢om za Barbie te ¢injenicom da ¢e na primjeru Barbie mo¢i svoju djecu nauciti vaznosti

odrzavanja svakodnevne higijene (Gerber, 2019: 49).

Nakon $to se Barbie pojavila na policama, javnost se podijelila oko pitanja njezina
utjecaja. Hoce li lutkica Barbie, kao prva lutkica Cije tijelo ne nalikuje tijelu bebe ve¢ odrasle
osobe, pozitivno ili negativno utjecati na djevojcCice koje ¢e se s njom igrati? Hoce li djevojcice
kroz Barbie vidjeti sebe u odrasloj dobi i uz nju se zamisljati u razli¢itim Zivotnim ulogama ili

¢e uz Barbie stvoriti Zelju o promjeni svog izgleda kako bi nalikovale na Barbie?

Vodeni pitanjem utjecaja istrazivaci K. I. Norton, T. S. Olds, S. Olive i S. Dank proveli
su 1996. godine jedno od prvih istrazivanja o Barbie, Ken and Barbie at Life Size, u kojem su
usporedili proporcije lutkice Barbie s proporcijama djevojaka u dobi od 18 do 35 godina te
proporcijama fotomodela. Uzorak na kojem je istrazivanje provedeno sastojao se od 135
studentica ¢ije su mjere reprezentirale prosje¢ne mjere odrasle Zenske populacije te jedanaest
fotomodela, ¢ije se mjere nerijetko smatraju idealnima. U istrazivanju su se usporedivale i
proporcije lutkice Kena s proporcijama 50 studenata u dobi 18 do 35 godina, koji su
reprezentirali prosjecne mjere odrasle muSke populacije, te proporcijama 21 profesionalnog
australskog igraca nogometa, ¢ije se proporcije nerijetko smatraju idealnima. U istrazivanju su
se usporedivali opsezi glave, vrata, prsa, struka, kukova, bedara, srednjeg dijela bedara, listova,
gornjeg dijela ruku, podlaktica, 1 zapeS¢a (Norton i sur., 1996: 288-289).

Usporedbom podataka dobivenih u istrazivanju ukazuju na izuzetno nerealisticne
proporcije tijela Barbie i navode da bi Barbie proporcijama u prosjeku mogla odgovarati jedna
zena od njih sto tisu¢a, dok bi proporcijama lutkice Kena u prosjeku mogla odgovarati dva
muskarca od njih 100. Rezultati dobiveni ovim istraZzivanjem navode na zakljucak da je izgled
poput Barbie gotovo nemoguée dostici. Istrazivaci su pronasli etimolosku poveznicu medu

lutkama 1 idealnim proporcijama te isticu da rije¢ doll, tj. lutka dolazi od Grcke rijeci eiddon,
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Sto znaci idol (Wilkinson, 1987, prema Norton i sur., 1996: 293). Slijedom navedenog postavlja

se pitanje o ulozi igracaka kao jednih od prvih idola s kojima se djeca susrecu.

Vecina istrazivanja provedena je da bi se istrazilo postoji li poveznica izmedu izloZenosti
Barbie i kreiranja nezadovoljstva vlastitim izgledom. Istrazivaci su tijekom godina proveli
brojna istrazivanja, a njih sto dostupno je u jednoj od najvecih internetskih baza istrazivanja —
ResearchGate (ResearchGate, 2019). Veéina istrazivanja provedena je s djevoj¢icama u dobi

od pet do sedam godina te s mladim adolescentima do dobi od ¢etrnaest godina.

Godine 2004. istrazivacice T. L. Kuther i E. McDonald vodene vaznos$¢u igre za djecji
razvoj, koju su razvojni psiholozi odavno su prepoznali, (Huizinga, 1950; Sutton-Smith, 1986,
1997, prema Kuther i McDonald, 2004) i ¢injenicom da Barbie prozima djetinjstvo vecine
djece odlucile su se provesti dvije kvalitativne studije kako bi utvrdile kako Barbie dozivljavaju
mladi adolescenti te kakav utjecaj na njih ima. U prvom dijelu istrazivanja provele su fokus
grupe s uzorkom od 20 djevojcica koje su pohadale Sesti razred, u dobi od deset do trinaest
godina kako bi poblize istrazile znacenje 1 vrijednost koju Barbie ima kod mladih
adolescentica, a drugi dio istrazivanja sastojao se od pisanja eseja i u njemu je sudjelovalo 50
ucenika 1 ucenica sedmih i osmih razreda, u dobi od dvanaest do Cetrnaest godina (Kuther 1

McDonald, 2004: 39).

Prvi dio istrazivanja pokazao je nacine igre s Barbie koje su sudionici prakticirali.
Istrazivacice su ih podijelile u tri skupine — imaginative play (igra maste) tj. igra tijekom koje
su djevojcice zamisljale svoj zivot u buduénosti, forture play (igra mucenja), tj. igra u kojoj su
djevojcice na neki nacin uniStavale svoju lutkicu Barbie, npr. rezale joj kosu, skidale udove
itsl. Vecina djevojcica izrazila je da je igru mucenja najcesce inicirala muska osoba koja je
sudjelovala u igri, no da su se one pridruzile i sudjelovale u takvim aktivnostima. Treé¢i nacin
igre istrazivacice su kategorizirale kao anger play (igra ljutnje) tj. igra u kojoj su djevojcice
ljutnju koju su osjecale u stvarnom Zivotu iskaljivale na lutkici Barbie. Istrazivanje je pokazalo
da je takav nacin igre bio iznenadujuce Cest iz Cega se izvodi zakljuak da se djevojcice
izrazavaju kroz igru (2004: 42).

Slijedom navedenog, 2006. godine u Velikoj Britaniji istrazivac¢ice H. Dittmar, E.
Halliwel i S. Ive provele su istrazivanje na uzorku od 162 djevojcice u dobi od pet do osam
godina. Djevoj¢icama je prilikom provedbe istrazivanja dana slikovnica o liku Mira koja ide u
kupovinu, a potom na rodendansku zabavu. Djevojcice su listale svoje slikovnice dok je jedna
od istrazivacica €itala pri¢u. U jednom dijelu slikovnica, glavni lik Miru je predstavljala Barbie,

¢ija je odjeca veliCine dva, u drugom dijelu slikovnica Miru je predstavljala lutkica Emme, ¢ija
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je odjeca veli¢ine Sesnaest i koja je svojim izgledom predstavljala prosjecnu ameri¢ku
djevoj€icu u to vrijeme, a u tre¢em dijelu slikovnica Miru nije predstavljala lutkica, ve¢ objekt
poput balona ili odjece te je time Mira bila postavljena u neutralnu poziciju (Ditmar i sur.,

2006: 283, 287).

Nakon izlaganja slikovnicama u istrazivanju su koriStena dva mjerna instrumenta.
Djevojcicama je prvo dan upitnik sastavljen od pitanja za procjenu misli i osjecaja o vlastitom
izgledu Revised Body Esteem Scale, potom je koriStena i Children’s Body Image Pictorial
Scale, tj. skala sastavljena od sedam nacrtanih figura djevojcica na kojoj su djevojcice koje su
sudjelovale u istrazivanju trebale odabrati svoj oblik tijela te oblik tijela koji smatraju idealnim

(2006: 287).

Rezultati istrazivanja pokazali su da su djevojcice formirale pojac¢ano nezadovoljstvo
vlastitim tijelom nakon izlaganja slikovnici u kojoj je glavni lik, Miru, predstavljala Barbie,
dok se kod djevojcica koje su bile izloZene slikovnici u kojoj su u ulozi glavnog lika bila Emme
ili neutralni objekti to nije pokazalo. Nadalje, izloZenost Barbie u slikovnicama utjecala je i na
smanjenje samopouzdanja kod djevoj€ica te povecanje nezadovoljstva vlastitim izgledom, $to
se ocituje u diskrepanciji u rezultatima izmedu odabira trenutnog i idealnog oblika tijela u

buduénosti na Children’s Body Image Pictorial Scale (2006: 288).

Istrazivacice naglasavaju i da su djevojcice koje su bile izlozene Emme lutkici u
slikovnicama kao idealan oblik tijela odabirale one oblike koji su bili dosta mrSaviji od njihova
trenutnog oblika tijela. Iz navedenog zaklju¢uju da Emme lutkice, koje oblikom tijela
odgovaraju prosje¢nom obliku tijela djevojCica, imaju potencijalno negativan utjecaj na
djevojcice tako da kreiraju suptilno nezadovoljstvo vlastitim izgledom te da oblik tijela koji

nije vitak smatraju prijetnjom u buducnosti (2006: 290).

Rezultate navedenog istrazivanja potvrduju i rezultati istrazivanja provedenog 2010.
godine s ciljem utvrdivanja postojanja poveznice izmedu igranja s lutkicama vitkog oblika
tijela 1 unosom hrane. U istrazivanju je sudjelovalo 117 djevojcica, a njihova prosjecna dob
bila je osam godina. Djevojcice su se u prvom dijelu istrazivanja igrale s Emme, Barbie i Tyler
lutkicom te LEGO kockicama. Tyler lutkica visinom je odgovarala Emme, a oblikom tijela
lutkici Barbie. Djevojcice su i u ovom istrazivanju na mjernom instrumentu Children’s Body
Image Pictorial Scale trebale odabrati svoj oblik tijela te oblik tijela koji smatraju idealnim, a
razlika medu odabranim oblicima tumacila se kao mjera nezadovoljstva izgledom. Nadalje,

djevojcicama su u drugom dijelu istrazivanja dane tri zdjelice pune ¢okoladom prelivenih
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kikirikija M&M, a koli¢ina koju su pojele tumacila se kao unos hrane, tj. druga varijabla u
istrazivanju (2010: 621).

Prvi dio istrazivanja pokazao je da usporedno s procjenom trenutnog oblika tijela 15,
4 % djevojcica Zeli puniji oblik, 35,9 % zadovoljno je vlastitim oblikom tijela, a 48,7 % zeli
vitkije tijelo (2010: 626). Istrazivacice smatraju da za razliku od prethodno navedenog
istrazivanja koje su proveli Dittmar i sur. (2006) ovo istrazivanje nije potvrdilo negativan
utjecaj igranja s lutkicom Barbie na samopouzdanje i percepciju vlastitog izgleda. Drugi dio
istrazivanja pokazao je da su djevojcice u kontrolnoj skupini koja se igrala s punijom lutkicom
unijele znatno vise M&M-a, to¢nije u prosjeku 45 grama, dok su one koje su se igrale s Barbie

1 Tyler lutkicom unijele 32,2 1 32,4 grama (2010: 627).

Nastavljajuéi istrazivanje o utjecaju Barbie na samopouzdanje i percepciju vlastitog
izgleda, dosli smo do brojnih primjera ljudi koji su uz pomo¢ Sminke i/ili plasticnih operacija
svoj izgled mijenjali kako bi postali zadovoljni njime. Tri najpoznatija primjera su Cindy
Jackson te Justin Jedlica i Valeria Lukyanova, koji su nazvani zivu¢im Ken i Barbie lutkicama.

Cindy Jackson Barbie smatra ultimativhom Zenom, a izgledati poput nje smatra
ultimativnom mo¢i koja daje dominaciju i kontrolu nad muskarcima i drustvom (Weissman,
1999: 35). Cindy je jedna od pionirki estetske kirurgije i od 1987. godine napravila je 14
kozmetickih zahvata, u koje je ulozila gotovo pola milijuna kuna (Instagram, 2016), kako bi
postigla svoj idealan izgled. Cindy je svoje znanje o estetskim zahvatima pretvorila u unosan
posao te je osnovala privatnu tvrtku kroz koju nudi konzultacije o estetskim 1 anti-ageing
zahvatima s ciljem pomaganja ljudima da uz minimalan broj zahvata postignu maksimalan
ucinak (Cindy Jackson, 2018).

Justin Jedlica na estetske zahvate potroSio je gotovo 800 tisuca dolara, Sto u
protuvrijednosti iznosi vise od pet milijuna kuna, kako bi postigao ono §to smatra savrSenim
izgledom, a Sto uvelike nalikuje lutkici Kena (Interesting, 2016). Valeria Lukyanova, nazvana
zivu¢om Barbie, navodi da svoju sli¢nost s lutkicom Barbie postize Sminkom te da je na svom
tijelu estetski doradila samo grudi (Interesting, 2016). Zanimljivo je nadodati da velik broj ljudi
zeli izgledati poput lutke 1 to smatra seksualno privlacnim te da se taj feti§ naziva dollification
(Kinkly, 2017), kao i da je nekolicina taj feti§ prepoznala kao priliku za zaradu te osnovala

tvrtku Real Doll koja izraduje lutke za spolno opéenje (RealDoll, 1997).

Osim navedenih primjera, velika je koli¢ina ljudi alterirala svoj izgled kako bi nalikovala
reprezentaciji slike Barbie. Neki su izblijedili svoju kosu, neki su smanjili nos ili povecali

grudi, a neki su se poveli za trendom Barbie feet (BBC, 2020) koji je preplavio danas
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najpopularniju drustvenu mrezu Instagram, a zbog kojeg znatan broj djevojaka na slikama

svoje bose noge postavlja tako da nalikuju nogama Barbie.

Mattel je optuzbe za negativan utjecaj na samopouzdanje i percepciju o izgledu shvatio
kao izazov te je odlucio napraviti bitan korak i promijeniti izgled lutkice Barbie. Godine 2016.
lansirao je novu kolekciju Fashionistas kroz koju je predstavio lutkice s razlicitim oblicima
tijela, protetskim udovima, frizurama i bez kose te bojama koZe i ociju, pod sloganom

#TheDollEvolves, tj. lutkica evoluira (Barbie, 2016).

Originalna Fashionistas kolekcija predstavila je nizu (petit), visu (tall) i puniju (curvy)
Time na kojoj je bila prikazana curvy Barbie uz veliki naslov ,,Now can we stop talking about
my body?“, tj. ,,MoZemo li sada prestati pricati o mojem tijelu?* (Time, 2020).

Barbie je nastavila evoluirati te danas Fashionistas kolekcija broji 176 lutkica Barbie 1
Kena koje predstavljaju devet razlicitih oblika tijela, 35 tonova koze i 94 frizure (Mattel, 2020),
a Mattelov je cilj prikazati Barbie kao sveobuhvatan brend koji potice raznolikost. OboZzavatelji
Barbie, ali 1 kritiCari pozitivno su reagirali na novu liniju lutkica, a Mattel je svoj proizvod
odlucio nastaviti evoluirati u novom smjeru, potvrduju¢i svoj moto You Can Be Anything (Ti

mozes biti sve).
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4. ISTRAZIVANJE
4.1. Uvod u istrazivanje

Vode¢i se podjelom Bentelea i Becka (1994, prema Malovi¢ i sur., 2014: 22), koji su medije
podijelili na materijalne medije, zrak, svjetlo, celuloid i sl. te komunikativne medije, radio,
televiziju, tisak i Internet, lutkicu Barbie definirali smo kao materijalni medij, a komunikativne
medije teorijski smo obradili te smo prikazali nacine na koji se brend Barbie koristi navedenim
medijima u komuniciranju svojih poruka masovnoj publici istrazivsi nadalje ulogu brenda kao
jednog od komunikativnih medija. Nadalje, pozabavili smo se utjecajem masovnih medija, kao
najkoriStenijih sredstava masovne komunikacije, a u ovom dijelu rada prikazat ¢emo
istrazivanje koje smo proveli kako bismo odgovorili na postavljeno istrazivacko pitanje —
Postoji li povezanost izmedu izloZenosti medijima masovne komunikacije i brendu Barbie u
mladoj dobi i samopouzdanja te formiranja nezadovoljstva vlastitim izgledom kod studentica
i studenata? Cilj naSeg istrazivanja bio je utvrditi kakav su u¢inak imali na studentice i studente

Sveucilista u Zagrebu te smo prema njemu postavili dvije hipoteze:

Hi: Ocekuje se povezanost izmedu izloZenosti medijima masovne komunikacije
i formiranja nezadovoljstva vlastitim izgledom kod studentica i studenata
Sveucilista u Zagrebu.

Haz: Oc¢ekuje se povezanost izloZenosti brendu Barbie u mladoj dobi i formiranja
nezadovoljstva vlastitim izgledom kod studentica i studenata SveuciliSta u

Zagrebu.

4.2. Metodologija istraZivanja

Istrazivanje je provedeno metodom ankete na uzorku studentica i studenata SveuciliSta u
Zagrebu. Metoda ankete odabrana je jer kao osnovni izvor podataka koristi osobne iskaze o
misljenjima, uvjerenjima, stavovima 1 ponaSanju, a pribavlja ih odgovarajuéim
standardiziranim nizom pitanja (Milas, 2005: 395). S obzirom na to da je cilj naSeg istrazivanja
bio utvrditi kakav su ucinak izlaganje medijima masovne komunikacije i brendu Barbie u
mladoj dobi imali na samopouzdanje i formiranje nezadovoljstva vlastitim izgledom kod
studentica i studenata SveuciliSta u Zagrebu, anketni upitnik distribuiran je putem studentskih
grupa na drustvenoj mrezi Facebook jer na jednom mjestu povezuju najveci broj studenata svih

sastavnica Sveuéilista.
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Varijable za koje smo istrazivanjem nastojali prikupiti podatke su: sociodemografska
obiljezja (spol, dob, vrsta fakulteta koju ispitanik/ica pohada, godina studija, broj stanovnika
mjesta u kojem je ispitanik/ica odrastao/la te u kojem trenutno Zivi, razina obrazovanja majke
1 oca te ima li brace 1 sestara), stav o utjecaju medija na internalizaciju estetskih ideala (npr.
,»lelevizijske reklame su vazan izvor informacija o modi i tome kako 'biti atraktivan',
,Usporedujem svoj izgled s izgledom ljudi koji se pojavljuju u ¢asopisima“), stav o vlastitom
izgledu (npr. ,,Zauzimam pozitivan stav prema svom tijelu®, ,,Osje¢am se ugodno u svom
tijelu®) te osobno iskustvo s brendom Barbie (npr. ,,Jeste li se igrali s Barbie u mladoj dobi?*,
,»Smatrate li Barbie pozitivnim ili negativnim likom u svom zivotu?*).

Vecina pitanja u naSem upitniku bila je zatvorenog tipa (pitanja kod kojih je predoc¢ena
lista s mogué¢im odgovorima) kako bi obrada i analiza podataka bila jednostavnija i
transparentnija. S druge strane, ovim smo istrazivanjem Zeljeli ste¢i Sto potpuniju sliku o
osobnom iskustvu nasih ispitanika o pitanju predmeta naSeg istrazivanja, stoga je nekoliko

pitanja ostavljalo moguénost upisivanja odgovora.

Uz cestice o sociodemografskim karakteristikama bila su pitanja s viSestruko
ponudenim opcijama odgovora, a ¢estice o stavovima prema utjecaju medija na internalizaciju
estetskih ideala i vlastitom izgledu mjerene su Likertovom skalom (kako bismo sudionicima
olaksali samoiskazivanje), a Cestice o osobnom iskustvu s brendom Barbie ispitali smo pomocu
jednostavnih pitanja s ponudenim visestrukim opcijama odgovora te otvorenim pitanjima koja

ispitanicima dopustaju da se izjasne vlastitim rije¢ima.

4.3. Uzorkovanje

Uzorak je podskup ili dio populacije izdvojen s ciljem njezina istraZivanja i proucavanja
(Milas, 2005: 399). Istrazivanje je provedeno na neprobabilistickom prigodnom uzorku
studentica i studenata SveuciliSta u Zagrebu kao dijela sveukupne studentske populacije u
Republici Hrvatskoj. Neprobabilisticki prigodni uzorak nije izabran prema Kkriteriju
matematicke vjerojatnosti, ve¢ je sastavljen od dostupnih elemenata (Milas, 2005: 407;
Mejovsek, 2008: 97). Element dostupnosti u ovom istrazivanju izrazen je dostupnoscu velikog
broja pripadnika studentske populacije na druStvenoj mrezi Facebook, tj. u studentskim
grupama koje se ondje mogu pronaci, a povezuju studente svih sastavnica SveuciliSta u

Zagrebu.
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4.4. Analiza i interpretacija rezultata istrazivanja

4.4.1. Mjerni instrumenti

Za potrebe istrazivanja koriStena su dva mjerna instrumenta: Upitnik sociokulturalnih stavova

o tjelesnom izgledu i Skala za vrednovanja tjelesnog izgleda.

4.4.1.1. Upitnik sociokulturalnih stavova o tjelesnom izgledu

Upitnik sociokulturalnih stavova o tjelesnom izgledu, tj. The Sociocultural Attitudes Towards
Appearance Questionnaire (SATAQ) 1995. godine razvili su L J. Heinberg, J. K. Thompson i
S. Stormer kako bi procijenili kako Zene prepoznaju i prihvaéaju drustveno naglasene standarde
izgleda. Originalni upitnik bio je sastavljen od 14 Cestica i ispitivao je slaganje ili neslaganje s
tvrdnjama poput ,,Zeljela bih da moje tijelo izgleda poput tijela modela koji se pojavljuju u
Casopisima* (Heinberg i sur., 1995: 82). Na razvijanje upitnika navela ih je ¢injenica da tada
nije postojao mjerni instrument koji bi mogao izmjeriti individualno prepoznavanje i svjesnost
drustvenog utjecaja niti potvrdivanje i prihvacanje prevladavajucih poruka o idealnom izgledu.
Prevladavajuce poruke su tada, kao i danas, bile komunicirane kroz medije, koji igraju vaznu
ulogu u komuniciranju standarda idealnog fizickog izgleda (Mazur, 1986., prema Heinberg i
sur., 1995: 82). Godine 2003. novosastavljeni tim istraziva¢a odlucio je upotpuniti SATQ
upitnik zbog pretpostavke o sveobuhvatnom utjecaju medija koji igraju formativnu ulogu u

internalizaciji estetskih ideala kod zena i muskaraca (Thompson i sur., 2003).

S obzirom na to da je na$ cilj istraziti kakav je ucinak izlaganje medijima masovne
komunikacije 1 brendu Barbie u mladoj dobi imalo na samopouzdanje i formiranje
nezadovoljstva vlastitim izgledom kod studentica i studenata SveuciliSta u Zagrebu, u ovom
istrazivanju Kkoristit ¢emo se upotpunjenim SATAQ upitnikom, preuzetim iz istrazivanja

J. K. Thompson i sur. (2003).

4.4.1.2. Skala za vrednovanja tjelesnog izgleda

Skalu za vrednovanja tjelesnog izgleda, tj. Body Appreciation Scale (BAS) razvile su 2005.
godine istrazivacice L. Avalos, T. L. Tylka i N. Wood-Barcalow. Brojni istrazivaci istrazivali

su negativan stav o vlastitom tijelu, a BAS-ova skala kreirana je u nedostatku mjernog
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instrumenta koji bi mjerio pozitivan stav o vlastitom tijelu kod Zena (Avalos i sur., 2005: 285—
286).

Aprecijacija vlastitog tijela, koja je dio generalnog samopouzdanja pojedinca,
definirana je kao prihvacanje, drzanje pozitivnog miSljenja o vlastitom tijelu i njegovo
postovanje te u isto vrijeme odbacivanje medijski promoviranih ideala izgleda kao jedinog
oblika ljudske ljepote (Avalos i1 sur., 2005: 287). Definirana aprecijacija vlastitog tijela

operacionalizirana je i mjeri se BAS-ovom skalom.

Navedenu BAS-ovu skalu ili BAS-2 skalu 2014. godine unaprijedile su T. L. Tylka i
N. L. Wood-Barcalow u Body Appreciation Scale-2, a njom ¢emo se koristiti u ovom
istrazivanju. BAS-2 skala unaprijedena je da bi se mogla koristiti u istrazivanjima sa Zenama i
muskarcima, a sastoji se od deset pitanja koja su dizajnirana za procjenu razmjera u kojem Zene
1 muskarci:

a) imaju pozitivno misljenje o svom tijelu

b) prihvacaju svoje tijelo neovisno o svojoj tezini, obliku tijela i nesavrSenostima

¢) postuju svoje tijelo pazeci na njegove potrebe 1 prakticirajuci zdrav nacin zivota

d) Stite svoju sliku tijela odbacivanjem slike ideala mrSavosti prikazanih u medijima

(Avalos i sur., 2005: 287).

S ciljem utvrdivanja utjecu li brend Barbie i mediji masovne komunikacije na
samopouzdanje kod studentica i studenata SveuciliSta u Zagrebu, pojam samopouzdanja
trebalo je operacionalizirati, stoga smo se u istrazivanju odlucili koristiti BAS-2 skalom koja
je prethodno uspjesno operacionalizirala pojam aprecijacije vlastitog tijela, a koja je dio opceg

samopouzdanja pojedinca.

4.4.2. Sudionici

Uzorkom sudionika i sudionica obuhvaceni su studenti i studentice 21 sastavnice SveuciliSta u
Zagrebu — Arhitektonski fakultet, Edukacijsko-rehabilitacijski fakultet, Ekonomski fakultet,
Fakultet elektrotehnike i racunarstva, Fakultet filozofije i1 religijskih znanosti, Fakultet
hrvatskih studija, Fakultet kemijskog inZenjerstva i tehnologije, Fakultet politickih znanosti,
Fakultet prometnih znanosti, Fakultet strojarstva i brodogradnje, Farmaceutsko-biokemijski
fakultet, Filozofski fakultet, Gradevinski fakultet, Graficki fakultet, Katolicki bogoslovni
fakultet, Medicinski fakultet, Pravni fakultet, Prehrambeno-biotehnoloski fakultet,

Prirodoslovno-matematicki fakultet i Uciteljski fakultet. Anketirano je sveukupno 140 osoba,
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a zbog neispunjavanja starosne dobi odredene uzorkom od 18 do 30 godina, iz obrade podataka

izostavljene su dvije osobe. U nastavku su analizirani podaci 138 sudionika.

Prikaz 7. Graficki prikaz sudionika

Spol sudionika

EMuski
[ Zenski

Graficki prikaz spola sudionika i
sudionica ukazuje na to da je od
ukupnog broja ispitanika/ica u anketi
sudjelovalo 11,2 % pripadnika muSkog
spola, tj. 16 studenata i 853 %
pripadnica Zenskog spola, tj. 122
studentice. U daljnjoj obradi podataka
varijablu spola nismo koristili jer je
razlika medu skupinama muskih i
zenskih sudionika prevelika te jer bi

rezultati zato bili iskrivljeni.

Najstariji/a student/ica ima 30 godina, najmladi/a 18 godina, a prosje¢na dob iznosi M = 22,79

godina (sd = 2,464).

Tablica 1. Prikaz dobi sudionika

N Minimum Maximum AritmetiCka sredina Standardna devijacija
Dob sudionika 138 18.00 30.00 22.7971 2.46482
Broj sudionika 138

Na Prikazu 8. vidljiva je zastupljenost sudionika i sudionica u uzorku prema godini

studija. NajviSe je studentica i studenata pete godine (njih 39, odnosno 27,3 %), zatim slijede

studentice 1 studenti trece (njih 28, odnosno 19,6 %) i prve godine (njih 21, odnosno 14,7 %).

Na grafikonu su prikazane i studentice i studenti druge godine (njih 18, odnosno 12,6 %),

cetvrte godine (njih 17, odnosno 11,9 %) te studentice i studenti Seste godine i apsolventi/ice,

koji dijele skupinu (njih 11, odnosno 7,7 %).
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Prikaz 8. Graficki prikaz

godine studija sudionika

20

Broj sudionika

ob—— - - - L

1 2 3 4 5 6

Godina studija

Uzorak je prema vrsti fakulteta podijeljen u osam subkategorija — tehnicki, prirodni,

medicinski, biomedicinski, biotehnicki, drustveni, humanisticki i umjetnicki.

Vrsta fakuiteta _—— Iz navedenog prikaza vidljivo je da je
Eggi%?éi?i(;ski najveéi broj sudionika/ica drustvenog

B usmjerenja (njih 42, odnosno 29.4 %),

=U?“njli::§:ickl zatim humanistickog (njih 32, odnosno

22,4 %) 1 tehnickog usmjerenja (njih 21,

odnosno 14,7 %) Slijede sudionici/ice

biotehnickog (njih 13, odnosno 9,1 %),

prirodnog (njih 12, odnosno 8,4 %) i

biomedicinskog usmjerenja (njih 11,

odnosno 7,7 %), a zatim i umjetnickog

(njih 3, odnosno 2,1 %) te medicinskog

Prikaz 9. Graficki prikaz vrste fakulteta koju usmjerenja (njih 2, odnosno 1,4 %).
sudionici/ice pohadaju Dvoje sudionika nije odgovorilo na ovo

pitanje, Sto ¢ini 1,4 % ukupnih rezultata.
Sudionici/ice odgovorili/e su i na pitanje o broju stanovnika grada u kojem su odrasli/e, a
rezultati su pokazali da ih je najvise odraslo u gradovima manjim od 10 000 stanovnika (njih
32, odnosno 22,4 %), zatim milijunskim gradovima (njih 29, odnosno 20,3 %) te gradovima s
50 000 stanovnika (njih 26, odnosno 18,2 %). Nadalje, njih 18, odnosno 12,6 % odraslo je u
viSemilijunskim gradovima i gradovima s 10 000 stanovnika, u gradovima od 100 000
stanovnika odraslo je njih 10, odnosno 7 %, a u gradovima od 500 000 stanovnika odraslo je

njih 5, odnosno 3,5 %.
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Broj stanovnika grada u kojem ste odrasli

Prikaz 10. Graficki prikaz broja stanovnika u kojem su sudionici/ice odrasli/e

4.4.3. Rezultati

Anketni upitnik, kako smo prethodno detaljno opisali, sastavljen je od Cetiri kategorije pitanja
koja su postavljena da bi se dobio uvid u sociokulturalne stavove o tjelesnom izgledu (SATAQ
upitnik), u to kako sudionici/ice vrednuju svoj tjelesni izgled (BAS-2 skala), u osobna iskustva
sudionika/ica 1 njihovo misljenju o brendu Barbie te u njihove sociodemografske
karakteristike. U tablici koja slijedi prikazani su deskriptivni podaci koriStenih mjernih

instrumenata SATAQ i BAS-2.

Tablica 2. Prikaz deskriptivnih podataka koriStenih mjernih instrumenata

Std.
N Minimum  Maximum Mean Deviation
T T T T
Ukupni rezultat Upitnika sociokulturalnih stavova 138 24.00 120.00 69.5725 26.16480
o tielesnom izgledu (SATAQ)
Ukupni rezultat na Skala vrednovanja tjelesnog 138 16.00 50.00 38.7826 8.59276

izgleda (BAS-2)

Valid N (listwise) 138
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Odgovori na pitanja bili su ponudeni u formi Likertove skale od pet stupnjeva na kojoj
su sudionici/ice mogli odabrati odgovore u rasponu od ,,u potpunosti se ne slazem®, koji je
prethodno statistickoj obradi podataka kodiran vrijednos¢u jedan do ,,u potpunosti se slazem*,
koji je kodiran vrijedno$¢u pet. Najmanji sveukupni rezultat koji se mogao ostvariti u Upitniku
sociolukturalnih stavova o tjelesnom izgledu bio je 24, a ostvarilo ga je pet sudionika/ica, dok
je najveéi sveukupni rezultat koji se mogao ostvariti bio 120, a ostvario/la ga je jedan

sudionik/ica.

Aritmeticka sredina jedna je od mjera centralne tendencije i izracunava se kao omjer
zbroja svih vrijednosti neke kvantitativne varijable i ukupnog broja slucajeva. Aritmeticka
sredina za Upitnik sociokulturalnih stavova o tjelesnom izgledu iznosi 69.57. S obzirom na
iznos aritmeticke sredine, moze se reci da sudionici/ice uzorka ne prihvacaju sociokulturne
standarde o idealnom tjelesnom izgledu u velikoj mjeri.

Graficki prikaz koji slijedi poblize opisuje podatke navedene u tablici, a iz njega je
vidljivo da su sudionici/ice postigli Sirok spektar rezultata u Upitniku sociokulturalnih stavova
o tjelesnom izgledu te da su njihovi odgovori rasprSeni po ¢itavoj distribuciji.

12 Mean = 69 57
Std. Dev. = 26.165
N=1338

2500 S0.00 7500 100.00 12500

Prikaz 11. Graficki prikaz ukupnog rezultata u Upitniku sociokulturalnih stavova o tjelesnom izgledu

Cestice mjernog instrumenta za vrednovanja tjelesnog izgleda takoder su mjerene
Likertovom skalom od pet stupnjeva te su potom kodirane vrijednostima od jedan do pet, gdje
je jedan predstavljao odgovor ,,u potpunosti se ne slazem®, a pet odgovor ,,u potpunosti se
slazem®. Najmanji sveukupni rezultat koji je sudionik/ica mogao/la ostvariti bio je deset, a
najvedi 50. Iz Tablice 2. vidimo da je minimalni ostvareni sveukupni rezultat sudionika/ice bio
16, a maksimalni 50. Aritmetic¢ka sredina za Skalu vrednovanja tjelesnog izgleda iznosi 38.79,

Sto znaci da su sudionici/ice u prosjeku zadovoljniji/e svojim tijelom i izgledom.
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Graficki prikaz koji slijedi ukazuje na to da raspodjela rezultata ne slijedi normalnu

distribuciju ve¢ da je blago pomaknuta prema kraju, odnosno da je negativno asimetri¢na.

15

Frequency

Prikaz 12. Graficki prikaz ukupnog rezultata na Skali vrednovanja

Kako bismo odgovorili na istrazivacko pitanje i testirali prvu postavljenu hipotezu,

izracunat je Spearmanov koeficijent korelacije. Iz Tablice 3. vidljivo je da je dobiveni rezultat

r =-.401 statisticki znacajan (p < 0.01) Sto bi znacilo da postoji negativna povezanost rezultata

na Upitniku sociokulturalnih stavova o tjelesnom izgledu i Skali vrednovanja tjelesnog izgleda.

To nam govori o tome da pojedinci koji su zadovoljniji vlastitim tijelom i izgledom manje

prihvacaju sociokulturne standarde o idealnom tjelesnom izgledu i obrnuto, a time

potvrdujemo pocetno postavljenu hipotezu da izloZenost medijima masovne komunikacije

utjece na formiranje nezadovoljstva vlastitim izgledom kod studentica i studenata SveuciliSta

u Zagrebu.

Tablica 3. Prikaz korelacije vrednovanja tjelesnog izgleda i stavova o tjelesnom izgledu

Skala
vrednovanja
tjelesnog
1zgleda
Upitnik sociokulturalnih Koeficijent 401"
stavova o tjelesnom i1zgledu korelacyje
Znacajnost 000
N 138
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Prije postavljanja sociodemografskih pitanja sudionike/ice ispitali smo o njihovu
misljenju i iskustvu s brendom Barbie kako bismo potvrdili ili opovrgnuli drugu hipotezu koja
glasi ,,Oc¢ekuje se povezanost izloZenosti brendu Barbie u mladoj dobi i formiranja

nezadovoljstva vlastitim izgledom kod studentica i studenata SveuciliSta u Zagrebu®.

Prvo pitanje koje smo postavili sudionicima/icama bilo je ,Jeste li se igrali s Barbie u
mladoj dobi?*, na §to je od 138 sudionika i sudionica njih 117, odnosno 81,8 % odgovorilo s
,Da“, a 21 sudionik/ica, odnosno 14,7 % sudionika/ica odgovorilo je s ,,Ne“. Iz grafickog
prikaza vidljivo je da je ve¢i udio uzorka u igri koristio lutkicu Barbie. NaglaSavamo da je u
nizu pitanja u kojem smo od sudionika/ica trazili odgovore o njihovu osobnom iskustvu s
brendom Barbie samo prvo pitanje bilo obavezno te da na potonja pitanja o Barbie sudionici/ice

koji se s njom nisu igrali nisu bili obavezani odgovoriti.

Jeste li se igrali s Barbie u mladoj dobi?

Prikaz 13. Graficki prikaz igre s Barbie u mladoj dobi

Nadalje, na pitanje ,,Koliko ste Barbie lutkica imali?* odgovorilo je 113 sudionika/ica.
Odgovori sudionika/ica na to pitanje varirali su od nula do 60, a aritmeticka sredina iznosila je
8.81, iz cega zakljucujemo da su sudionici/ice u prosjeku posjedovali osam do devet lutkica

Barbie.

Pomocu sljede¢a dva pitanja saznali smo koliko su vremena sudionici/ice proveli/e
igraju¢i se s lutkicom Barbie u mladoj dobi. Prikaz 14. predocava agregate odgovora 117

sudionika/ica na pitanje ,,Koliko dugo ste se igrali s Barbie u mladoj dobi?*. Iz dobivenih
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rezultata vidimo da se vec¢ina sudionika/ica, odnosno njih 62 (43,3 %) s lutkicom Barbie igrala
viSe od cetiri godine. Dvije do tri godine s lutkicom Barbie igralo se 36 sudionika/ica
istrazivanja, odnosno njih 25,2 %, manje od mjesec dana igralo se osam sudionika/ica, odnosno
5,6 %, godinu dana igralo se sedam sudionika/ica, odnosno 4,9 %, a jedan dan igralo se ¢etvero

sudionika/ica, odnosno njih 2,8 %.

60

40

Broj sudionika

ob—- L | L

Jedan dan Manje od mjesec Godinu dana Dvije do tri godine ViSe od Cetiri
dana godine

Koliko dugo ste se igrali s Barbie u mladoj dobi?

Prikaz 14. Graficki prikaz vremena provedenog u igri s Barbie

S lutkicom Barbie sudionici/ice su se u prosjeku igrali jedan do dva sata dnevno. Na
postavljeno pitanje ,,Koliko ste se dnevno igrali s Barbie u mladoj dobi?* odgovorilo je 111
sudionika/ica, pet sudionika/ica odabralo je opciju ,,Ostalo* te tako nije dalo svoj odgovor na
postavljeno pitanje. Jedan do dva sata odgovorilo je 52 sudionika/ica, odnosno 52 %, manje od
sat vremena s Barbie se igrao/la 31 sudionik/ica, odnosno 21,7 % sudionika/ica, tri do Cetiri
sata igralo se 24 sudionika/ica, odnosno 16,8 %, a viSe od Cetiri sata u igri s Barbie provelo je

2,8 % sudionika/ica, odnosno njih ¢etvero.
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Koliko ste se dnevno igrali s Barbie u mladoj dobi?

Prikaz 15. Graficki prikaz vremena provedenog u igri s Barbie — dnevno

Na pitanje ,,Smatrate 1i Barbie pozitivnim ili negativnim likom u svom zivotu?*
odgovorilo je 140 sudionika/ica. 75 sudionika/ica, odnosno 53,57 % Barbie smatra pozitivnim
likom, 13 sudionika/ica, odnosno 9,28 % negativnim likom, 18 sudionika/ica, odnosno 12,86
% neutralnim likom, a 32 sudionika/ica, odnosno 22,86 % nije odgovorilo na pitanje ili su se
izjasnili odgovorima poput ,,Nijedno*, ,,Nisam ju imao“, ,,Ne mogu procijeniti“. Takoder,
dvoje ispitanika/ica, odnosno 1,43 % smatra da je Barbie u njihovu djetinjstvu bila pozitivan
lik, no sada ju tumace negativnim likom.

Sljedec¢e pitanje nudilo je upisivanje odgovora vlastitim rije¢ima, kako bismo dobili
uvid u osobna iskustva sudionika/ica s brendom Barbie.

Na pitanje je odgovorila 81 sudionica, a njihovi odgovori dali su nam uvid u 81 razli¢ito
iskustvo. Sve odgovore potom smo kategorizirali u tri skupine — oni koji su s Barbie imali
pozitivno, negativno i neutralno iskustvo, a detaljnije ¢emo ih obraditi u raspravi.

Nadalje, istrazili smo povezanost varijable igranja s Barbie i rezultata dobivenih na
Skali vrednovanja tjelesnog izgleda. S obzirom na to da je igranje s Barbie dihotomna varijabla,
tj. varijabla sa samo dva odgovora te da raspodjela rezultata sudionika na navedenoj Skali ne
slijedi normalnu distribuciju, izraunat je eta koeficijent. Dobivena vrijednost .015 govori nam
da se samo 1,5 % variranja dobivenih rezultata u upitniku moZe objasniti igranjem Barbie. 1,5
% zanemariva je vrijednost, stoga zaklju¢ujemo da igranje s Barbie u mladoj dobi nije imalo
utjecaj na formiranja nezadovoljstva vlastitim izgledom kod studentica i studenata Sveucilista

u Zagrebu.
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Tablica 4. Tabli¢ni prikaz izraCunatog eta koeficijenta

Vrijednost
Eta Skala vrednovanija tjelesnog .015
izgleda
Zavisna

Jeste li se igrali s Barbie u mladoj |.383
dobi?

Zavisna

Usporedba tri varijable - 1. Ukupni rezultat na Skali vrednovanja tjelesnog izgleda, 2.
Koliko dugo ste se igrali s Barbie u mladoj dobi i 3. Koliko ste se dnevno igrali s Barbie u
mladoj dobi, prikazana je u tablici 5. Rezultati su pokazali da postoji pozitivna korelacija medu
drugom 1 tre¢om varijablom tj. varijablama kojima je izrazena duljina igranja s Barbie u
danima, mjesecima ili godinama te vremenom kojeg su sudionici/ice dnevno proveli u igri s
Barbie. Nadalje, statisticki znacajna razlika ne postoji medu varijablama kojima je duljina
igranja s Barbie izraZzena u danima, mjesecima, godinama ili satima tj. drugom i tre¢om
varijablom te sveukupnog rezultata na Skali vrednovanja tjelesnog izgleda tj. prvom
varijablom. Dobiveni rezultati statisti¢ki su valjani na razini 0.01 tj. s 99 postotnom sigurnoscu

mozemo re¢i da dobiveni rezultati nisu rezultat slucajnosti.

Tablica 5. Tabli¢ni prikaz odnosa varijabli Skale vrednovanja tjelesnog izgleda

i vremena provedenog u igri s Barbie

1. Ukupni rezultat | 2. Koliko dugo ste 3. Koliko ste se
na Skali se igrali s Barbie u dnevno igrali s
vrednovanja mladoj dobi? Barbie u mladoj
tjelesnog izgleda dobi?
1. Ukupni rezultat na Skali vrednovanja tjelesnog izgleda 1.000 028 0.10
2. Koliko dugo ste se igrali s Barbie u mladoj dobi? 028 1.000 965
3. Koliko ste se dnevno igrali s Barbie u mladoj dobi? 010 965 1.000

**_statisticki znacajno na razini 0.01
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4.4.4. Rasprava

S obzirom na to da su sadrzaji medija masovne komunikacije svugdje oko nas i da su ispunjeni
prikazima modela Cije se proporcije tijela projiciraju ,,idealnima®, oni su znacajno sredstvo
komunikacije i kreiranja druStvenih normi, a smatra se da one koji konzumiraju njihov sadrzaj
nerijetko poti¢u na promjenu vlastitog izgleda kako bi odgovarao prikazanim ,,idealima®.

Cilj ovog istrazivanja bio je ispitati utjeCu li izloZenost medijima masovne
komunikacije i brendu Barbie u mladoj dobi na samopouzdanje i formiranje nezadovoljstva
vlastitim izgledom kod studentica i studenata SveuciliSta u Zagrebu, a sukladno cilju

postavljene su dvije hipoteze:

Hi: Oc¢ekuje se povezanost izmedu izloZenosti medijima masovne komunikacije 1
formiranja nezadovoljstva vlastitim izgledom kod studentica 1 studenata
Sveucilista u Zagrebu.

H»: Ocekuje se povezanost izmedu izlozenosti brendu Barbie u mladoj dobi i
formiranja nezadovoljstva vlastitim izgledom kod studentica 1 studenata

Sveucilista u Zagrebu.

Sudionike/ice u istrazivanju ispitali smo koriste¢i se s dva niza prethodno
standardiziranih pitanja, Upitnikom sociokulturalnih stavova o tjelesnom izgledu i Skalom
vrednovanja tjelesnog izgleda, a zatim smo im postavili pitanja kojima smo htjeli saznati

njihova osobna iskustva s brendom Barbie.

Istrazivanjem smo potvrdili svoju prvu hipotezu koja glasi: ,,O¢ekuje se povezanost
izmedu izlozenosti medijima masovne komunikacije i formiranja nezadovoljstva vlastitim
izgledom kod studentica i studenata SveuciliSta u Zagrebu®. Kako bismo navedenu hipotezu
pokusali dokazati ili opovrgnuti, koristili smo se Upitnikom sociokulturalnih stavova o
tjelesnom izgledu (SATAQ) sastavljenom od 24 pitanja. Pitanja, tj. Cestice ovog mjernog
instrumenta €inile su tvrdnje s kojima smo od sudionika/ica trazili da izraze svoje slaganje ili
neslaganje. Prikupljeni odgovori pokazali su nam znacajnu razliku izmedu misljenja pojedinih
sudionika/ica — od onih koji se vecinski slazu s navedenim tvrdnjama, iz ¢ega slijedi da
prepoznaju i prihvacaju drustveno naglasSene standarde izgleda, do onih koji se s tvrdnjama
vecinski ili uopée ne slazu te koji sadrzaje projicirane kroz masovne medije ne smatraju

relevantnim izvorom informacija o izgledu. Zaklju¢no, aritmeti¢ka sredina izracunata kao

51



omjer zbroja svih vrijednosti i ukupnog broja sudionika, potvrdila nam je da sudionici/ice naseg

istrazivanja u velikoj mjeri ne prihvacaju prevladavajuc¢e medijske poruke o idealnom izgledu.

Nakon $to smo ispitali vrednovanje sociokulturalnih stavova o tjelesnom izgledu nasih
sudionika/ica zanimalo nas je kako vrednuju vlastiti tjelesni izgled te kakvo je njihovo
samopouzdanje. Slijedom navedenog, dobivene rezultate ispitali smo u suodnosu s varijablama
igre s Barbie te pokusali utvrditi je li izloZzenost brendu Barbie u mladoj dobi negativno utjecala
na njihovo samopouzdanje i formiranje nezadovoljstva vlastitim izgledom. Skalom za
vrednovanje tjelesnog izgleda BAS-2 sastavljenom od deset tvrdnji ispitali smo stupanj
samopouzdanja naSih sudionika/ica. Rezultati do kojih smo dosli pokazali su nam da su
studentice 1 studenti SveuciliSta u Zagrebu, koji su bili dijelom uzorka naseg istrazivanja, u

prosjeku zadovoljni svojim izgledom.

S obzirom da se nerijetko smatra da Barbie svojim izgledom promovira nerealnu sliku
tijela te da igra s njom moze dovesti do smanjenja samopouzdanja, ali i poremecaja u prehrani
(npr. anoreksija) a da je Barbie lutkica bila sastavni dio djetinstva vec¢ine djece, odlucili smo
se provesti istrazivanje na uzorku studentske populacije u Republici Hrvatskoj te smo pokusSali
utvrditi je li izlaganje brendu Barbie u mladoj dobi imalo negativan utjecaj na samopouzdanje
1 formiranje nezadovoljstva vlastitim izgledom kod studentica i studenata SveuciliSta u

Zagrebu.

Jedna od stvari koju smo primijetili jest da je viSe od 80 % sudionika/ica u istrazivanju
posjedovalo lutkicu Barbie te da su u prosjeku posjedovali/e od osam do devet lutkica, Sto
odgovara i svjetskom prosjeku o kojem je prethodno bila rijec. Naglasit ¢emo i da je jedan/na
od sudionika/ica posjedovao/la cak 60 lutkica Barbie, §to potvrduje nase prethodno
razmiSljanje o utjecaju Barbie na poticanje konzumerizma. Nadalje, isti¢emo da sudionici/ice
naseg istrazivanja Barbie u najvecoj vec¢ini smatraju pozitivnim likom u svom Zivotu te da ju
negativnim likom u svom Zivotu smatra tek 13 sudionika/ica.

Osobna iskustva sudionica potvrdila su razli¢ite dozivljaje Barbie, kao i razlicite
utjecaje koje je igra s njom imala. Nekim sudionicama Barbie se nije svidjela i nisu se voljele
igrati njom, neke su ju obozavale i uzivale u svakodnevnoj igri, dok su ju neke dozivljavale
,,kao 1 sve ostale igracke®. Sudionice koje su se igrale s lutkicom Barbie potvrdile su da im je

igra s njom potakla kreativnost te da je Barbie bila kao njihov ,,odrasli alter ego u djecjoj dobi*.

Dok su se sudionice u igri s Barbie zamiSljale u razli¢itim karijerama, utjecaj Barbie
razlikovao se medu njima, $to je vidljivo i iz njihovih odgovora: , Iskrivljena slika savrSenog i

da tome trebam teZziti meni kao djetetu je od malih nogu utjecala na samopouzdanje®, ,,Voljela
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sam lutku Barbie jer mi je bila lijepa, dolazila je u paketu s zanimljivim dodacima i lijepom
odje¢om. Ne mislim da mi je stvorila neke komplekse ili da zbog nje imam iskrivljeno misljenje
o tome kako treba izgledati, ,,Roditelji su mi objasnili od rane dobi kako se radi o
nerealisticnim proporcijama i nije mi niti bio toliko vazan izgled tada®.

Sudionice su svojim odgovorima potvrdile da i mediji namecu nerealisti¢na oc¢ekivanja
izgleda te da danas imaju pozitivniju sliku o svome tijelu nego li su imale u djetinjstvu, a jedna
od sudionica Saljivo je zakljucila da ,,Bas kao Sto djeca ne o¢ekuju da medo u Sumi izgleda kao
pliSani medo, ne usporeduju Barbie kao lutku/igracku sa stvarnim osobama“ te nastavila ,,Tako
ni ja nikad nisam Barbie dozivjela kao neku sliku i priliku 'sebe' ili koga drugoga“.

Sudionici i sudionice istraZivanja ¢esto su bili/e izlozeni igri s Barbie, to¢nije, ve¢ina
sudionika/ica u igri s Barbie provela je viSe od godinu dana te su s Barbie u prosjeku provodili
viSe od sat vremena dnevno. Navedena pitanja postavljena su kako bismo mogli istraziti postoji
li statisticki znacajna razlika medu varijablama igranja, duljine igranja s Barbie i ukupnog

rezultata na Skali vrednovanja tjelesnog izgleda.

Slijedom navedenog, istrazena je povezanost varijable igranja s Barbie i rezultata
dobivenih na Skali vrednovanja tjelesnog izgleda te je utvrdeno da je dobivena vrijednost
zanemariva. [z navedenog smo zakljucili da izlozenost brendu Barbie u mladoj dobi nije imala
negativan utjecaj na samopouzdanje i formiranje nezadovoljstva vlastitim izgledom kod
studentica i studenata SveuciliSta u Zagrebu, ¢ime odbijamo drugu postavljenu hipotezu
,,Oc¢ekuje se povezanost izloZenosti brendu Barbie u mladoj dobi i nezadovoljstva vlastitim

izgledom 1 tijelom kod studentica i studenata Sveucilista u Zagrebu®.

Buduca istrazivanja mogla bi se provesti na ve¢em uzorku kao i s uzorkom sastavljenim
od podjednakog broja muskih i Zenskih sudionika/ica. S obzirom na to da su u naSem uzorku
bili zastupljeni studenti i studentice s 21 sastavnice SveuciliSta u Zagrebu, u budu¢im
istrazivanjima u uzorak bi se mogli uvrstiti i studenti/ice preostalih deset sastavnica Sveucilista.
Takoder, moglo bi se provesti i istrazivanje s djevoj¢icama u vrti¢ima te osnovnim i srednjim
Skolama, kao i longitudinalno istrazivanje s istim uzorkom djevojCica te ispitati njihova
misljenja 1 osobna iskustva kroz vrijeme, kako bi se dobio jasniji uvid u to Sto utjeCe na
stvaranje pozitivne ili negativne slike o vlastitom izgledu te njezina promjena kroz vrijeme.
Tom prilikom, uz ispitivanje utjecaja medija i brenda Barbie mogli bi se ispitati i1 utjecaji
obitelji i vr$njaka.

U buduca istrazivanja predlazemo dodavanje dva dodatna pitanja: ,Jeste 1i htjeli

izgledati kao Barbie dok ste se igrali s njom?” te ,,Zelite li izgledati kao Barbie?” prilagodena

53



dobi s kojom se istrazivanje provodi, kao i prethodno opisanog mjernog instrumenta Children’s
Body Image Pictorial Scale, tj. skale sastavljene od sedam nacrtanih figura djevojc¢ica na kojoj
sudionice trebaju odabrati svoj oblik tijela te oblik tijela koji smatraju idealnim (Ditmar i sur.,

2006).

Sugeriramo 1 provodenje istrazivanja metodom fokus grupa u kojima predlazemo
koriStenje projektnih tehnika imaginacije, u kojoj bi se od sudionika/ica trazilo da testnu
lutkicu Barbie zamisle kao Zivu osobu te opiSu njezine karakteristike, karakter itd. te tehniku
mapiranja, u kojoj bi se od sudionika/ica trazile asocijacije koje vezuju uz Barbie, a potom i
asocijacije koje vezuju uz pojmove koje su prethodno naveli kako bi se dobila Sira slika o
potencijalnim utjecajima koje Barbie ima.

Konac¢no, mozemo re¢i da smo dobili odgovor na postavljeno istrazivacko pitanje koji
glasi: postoji povezanost izmedu izlozenosti medijima masovne komunikacije te formiranja
nezadovoljstva vlastitim izgledom kod studentica i studenata SveuciliSta u Zagrebu, dok
povezanost izmedu izloZenosti medijima masovne komunikacije te formiranja nezadovoljstva

vlastitim izgledom s brendom Barbie nije dokazana.
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5. ZAKLJUCAK

Vodeni ciljem Sirenja zeljenih poruka do Sto veceg broja pojedinaca, kroz povijest smo
svjedocili razvoju komunikacije od interpersonalne do masovne, kao i razvoju sredstava
masovnih medija od tiska do interneta.

Razvoj primjecujemo i na primjeru brenda, koji je tijekom vremena nadiSao svoje
prvobitne funkcije identifikacije i diferencijacije proizvoda i usluga koji nose njegove oznake,
a koji sada u sebi nosi obec¢anje 1 veliku ideju, koju oni koji su ga stvorili Zele komunicirati.

Brendovi se koriste razli¢itim kanalima i sredstvima komunikacije kako bi doprijeli do
Sto veceg broja ljudi. Primjer odli¢nog komuniciranja poruka vidimo kod brenda Barbie, koji
uspjesnu TTL komunikacijsku strategiju provodi ve¢ vise od Sezdeset godina. TTL ili Through
The Line (kroz liniju) integrirana komunikacijska strategija obuhvac¢a komuniciranje poruka
medijima masovne komunikacije, koji u fokus stavljaju proizvode i usluge koje oglaSavaju, ali
i sredstvima komunikacije koja kupce stavljaju u fokus. Ucestalim ponavljanjem poruka i
interaktivnim odnosom s kupcima cilj je povezati se s njthovim umovima i stvoriti snaznu
asocijativnu mrezu svoga brenda te njihovim srcima i stvoriti vjernost.

Barbie, kao nijemi materijalni medij, svojim primjerom i djelovanjem potice djevojcice
1 Zene, kao 1 djecake 1 muskarce diljem svijeta da nadilaze nametnute granice i ostvaruju svoj
neograni¢eni potencijal. Od 1959. godine kada se svijetu predstavila kao model Barbie se
ostvarila u vise od 200 karijera te nam je vodena motom You Can Be Anything (Ti mozes biti

sve) pokazala da i mi mozemo biti sve §to Zelimo.

Kroz svoju snaznu i konzistentnu komunikacijsku kampanju, koriste¢i se prethodno
navedenim komunikacijskim kanalima, Barbie svakodnevno komunicira inspirirajuée i
ohrabrujuce poruke milijunima ljudi potvrdujuci tako status svog brenda, ali 1 brenda opcenito
kao jednog od sredstava masovne komunikacije.

Premda brend Barbie kroz lutkicu Barbie kao materijalni medij i kanale komunikacije
kojima se koristi komunicira pozitivne i motiviraju¢e poruke, razli¢iti primatelji razli¢ito su ih
interpretirali te su tako potaknuli viSedesetljetnu raspravu o tome kakav utjecaj one imaju.

Provedbom ovog istrazivanja Zeljeli smo saznati kakav je utjecaj izlozenost brendu
Barbie u mladoj dobi, ali i medijima masovne komunikacije imao na samopouzdanje i
formiranje nezadovoljstva vlastitim izgledom kod studentica i studenata SveuciliSta u Zagrebu.
S obzirom na to da se utjecaj koji mediji imaju na pojedince razlikuje ovisno o individualnim

razlikama svake osobe, razliite utjecaje koje je izlaganje brendu Barbie imalo u mladoj dobi
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primijetili smo i kod sudionika i sudionica naSeg istrazivanja. Za neke je Barbie bila pozitivan
lik 1 uzivali su provoditi vrijeme sa svojim lutkicama Barbie koje su ih poticale da vjeruju u
sebe, za neke je bila negativan lik za koji smatraju da je negativno utjecao na njihovo
samopouzdanje, a za neke je bila ,kao 1 sve ostale igracke®. Iz rezultata dobivenih
istrazivanjem zakljucili smo da je izloZenost brendu Barbie u mladoj dobi na pojedince imala
razli¢it utjecaj, no da igra s njom nije rezultirala formiranjem nezadovoljstva vlastitim

izgledom.

Istrazivsi i utjecaj poruka o ,,idealnom* tjelesnom izgledu koji prevladava, i u€estalo se
ponavlja kroz mnogobrojne sadrzaje projicirane medijima masovne komunikacije uvidjeli smo
znacajnu razliku medu misljenjima razlicitih sudionika/ica. Razlike u njihovim razmisljanjima
su u rasponu od onih koji prepoznaju i prihvacaju naglasene standarde izgleda te koji su zbog
toga pokazali izraZenije nezadovoljstvo vlastitim izgledom, do onih koji sadrzaje projicirane
medijima masovne komunikacije ne prihvacaju kao relevantne izvore informacija o izgledu i
koji su pokazali izrazenije zadovoljstvo vlastitim tijelom i izgledom. Rezultati istrazivanja
zaklju¢no su pokazali da studentice i studenti SveuciliSta u Zagrebu u ve¢oj mjeri ne prihvacaju

medijski nametnutu sliku ,,idealnog* izgleda te da su ve¢inom zadovoljni svojim izgledom.

Zaklju¢ujemo da smo razli¢itim porukama koje naglaSavaju standarde ,,idealnog™
izgleda svakodnevno izloZeni kroz mnogobrojne medije, no da one razli¢ito utjecu na razlicite
primatelje. Smatramo da smo sami odgovorni ho¢emo li te standarde prihvatiti ili ne te da nasa
odluka utjece na sveukupno zadovoljstvo vlastitim izgledom koje je, kako se pokazalo
istrazivanjem, vece Sto ih manje prihva¢amo. Iz uloge primatelja poruka koje su projicirane
medijima masovne komunikacije danas nije lako iza¢i, no na nama je odluka o tome ho¢emo
li ih primati pasivno, ne razmisljaju¢i o njihovu utjecaju, ili ¢emo im pristupiti aktivno,
prepoznati ih te im se oduprijeti. Brojni dokazi utjecaja medija navode nas na promisljanje o
tome Zzelimo li, poput Barbie, evoluirati u prikazu koji se naglaSava sredstvima masovnih
komunikacija te primateljima sadrzaja pokazati da mogu biti onakvi kakvi jesu, 1 potaknuti ih

da mogu biti ono Sto pozele.
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7. PRILOG

ANKETNI UPITNIK

Dragi svi, unaprijed vam zahvaljujem $to ste se odlucili izdvojiti nekoliko minuta svoga
vremena i podijeliti svoje razmisljanje o utjecaju brendova i medija masovne komunikacije
na samopouzdanje te formiranje misljenja i stavova o izgledu.

Ovo je istrazivanje sastavljeno od tri niza pitanja, a provodi se u svrhu izrade diplomskog
rada na Fakultetu hrvatskih studija, smjer Znanstveno istraZzivanje masovnih komunikacija.

Ljubazno vas molim da na pitanja odgovarate iskreno, a vasi ¢e se odgovori koristiti
iskljucivo za potrebe izrade ovog diplomskog rada. Sudjelovanje u upitniku je anonimno, a
rezultati ¢e se analizirati u agregatnom obliku, tj. na razini ¢itavog uzorka. Za sva moguca
pitanja stojim vam na raspolaganju: martinovicmartina@yahoo.com.
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Prvi dio (24)

1. Televizijski programi su vazan izvor informacija o modi i
tome kako ,,biti atraktivan®.

2. Osjetio / Osjetila sam pritisak televizijskih programa ili
Casopisa da smanjim kilazu.

3. Volio / Voljela bih da moje tijelo izgleda poput tijela ljudi
koji su prikazani na televizijskim programima.

4. Usporedujem svoje tijelo s tijelima televizijskih i filmskih
zvijezda.

5. Televizijske reklame su vazan izvor informacija o modi i
tome kako ,,biti atraktivan®.

6. Osjetio / Osjetila sam pritisak televizije ili Casopisa da
izgledam lijepo.

7. Zelio / Zeljela bih da moje tijelo izgleda poput tijela modela
koji se pojavljuju u Casopisima.
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8. Usporedujem svoj izgled s izgledom televizijskih i filmskih
zvijezda.

9. Glazbeni video spotovi na televizijskim programima vazan
su izvor informacija o modi i tome kako ,,biti atraktivan®.

10. Osjetio / Osjetila sam pritisak televizijskih programa i
Casopisa da budem mrSav / mrSava.

11. Volio / Voljela bih da moje tijelo izgleda poput tijela ljudi
koji su u filmovima.

12. Usporedujem svoj izgled s izgledom ljudi koji se
pojavljuju u casopisima.

13. Clanci u magazinima vazan su izvor informacija o modi i
o tome kako ,,biti atraktivan®.

14. Osjetio / Osjetila sam pritisak televizijskih programa ili
Casopisa da imam ,,savrSeno tijelo®.

15. Volio / Voljela bih izgledati poput modela u glazbenim
spotovima.

16. Usporedujem svoj izgled s izgledom ljudi u ¢asopisima.

17. Reklame u Casopisima vazan su izvor informacija o modi i
o tome kako ,,biti atraktivan®.

18. Osjetio / Osjetila sam pritisak televizijskih programa ili
Casopisa da zapocnem dijetu.

19. Slike u ¢asopisima vazan su izvor informacija o modi i
tome kako ,,biti atraktivan®.

20. Filmovi su vazan izvor informacija o modi i tome kako
,,bitl atraktivan®.

21. Osjetio / Osjetila sam pritisak televizijskih programa ili
Casopisa da promijenim svoj izgled.

22. Nastojim izgledati poput ljudi na televizijskim
programima.

23. Filmske zvijezde su vazan izvor informacija o modi i tome
kako ,,biti atraktivan®,

24. Poznati ljudi su vazan izvor informacija o modi i tome
kako ,,biti atraktivan®,
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Drugi dio (10)
1. Postujem svoje tijelo. 1 2 3 4 5
2. Osjec¢am se dobro u vezi svog tijela. 1 2 3 4 5
3. Osje¢am da moje tijelo ima barem neke dobre osobine. 1 2 3 4 5
4. Zauzimam pozitivan stav prema svom tijelu. 1 2 3 4 5
5. Pazim na svoje tjelesne potrebe. 1 2 3 4 5
6. Osje¢am ljubav prema svom tijelu. 1 2 3 4 5
7. Cijenim razli¢ite i jedinstvene karakteristike svoga tijela. 1 2 3 4 5
8. Moje ponasanje otkriva moj pozitivan stav prema mom
. . . : S 1 2 3 4 5
tijelu; na primjer, hodam drze¢i glavu visoko i smijeseci se.
9. Osje¢am se ugodno u svom tijelu. 1 2 3 4 5
10. Osjecam se lijepo ¢ak i ako se razlikujem od medijskih
prikaza atraktivnih ljudi (npr. manekena / manekenki, glumaca 1 2 3 4 5
/ glumica).

Treci dio — Brend Barbie

1. Jeste li se igrali s Barbie u mladoj dobi? 1) Da 2) Ne

2. Koliko dugo ste se igrali s Barbie u mladoj dobi? 1) Jedan dan 2) Manje od mjesec

dana 3) Godinu dana 4) Tri do Cetiri sata 5) ViSe od Cetiri sata
3. Koliko ste se dnevno igrali s Barbie u mladoj dobi? 1) Manje od sat vremena
2) Jedan do dva sata 3) Tri do Cetiri sata 4) Vise od Cetiri sata

4. Koliko ste Barbie lutkica imali? (izrazeno brojem)

5. Jeste li se s Barbie lutkicom / lutkicama igrali sami ili u druStvu? 1) Sam / sama
2) U drustvu 3) Sam / sama i u drustvu

6. Smatrate li Barbie pozitivnim ili negativnim likom u svom zivotu?

7. Ako Zelite, ljubazno vas molimo da opiSete svoje osobno iskustvo s Barbie. Unaprijed
hvala :)
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Sociodemografska pitanja (11)

1.
2.
3.

Vas spol: DM 27
Vasa dob:

Student/ica sam:

1) prve godine studija 2) godine studija 3) tre¢e godine studija 4) Cetvrte godine studija 5)

pete godine studija 6) Other (opcija koja dopusta sudionicima da na pitanje daju odgovor koji

nije ponuden)

4.

10.
11.

12.

Vrsta fakulteta koju pohadate:

1) tehnicki 2) prirodni 3) medicinski 4) biomedicinski 5) biotehnicki 6) drustveni
7) humanisticki 8) umjetnicki
Na kojoj sastavnici SveuciliSta u Zagrebu studirate? (npr. Agronomski fakultet,

Fakultet politickih znanosti (FPZ), Prirodoslovno-matematicki fakultet (PMF)...):

Broj stanovnika grada u kojem ste odrasli:

1) manji od 10 000 2) 10 000 3) 50 000 4) 100 000
5) 500 000 6) 1 000 000 7) Veciod 1 000 000

Broj stanovnika grada u kojem zivite:

1) manji od 10 000 2) 10 000 3) 50 000 4) 100 000
5) 500 000 6) 1 000 000 7) Veciod 1 000 000

Razina obrazovanja majke:
1) Bez skole 2) Osnovna skola 3) Srednja Skola/gimnazija 4) Preddiplomski studij
5) Magistarski studij 6) Poslijediplomski studij 7) Nepoznato

Razina obrazovanja oca:
1) Bez skole 2) Osnovna skola 3) Srednja Skola/gimnazija 4) Preddiplomski studij
5) Magistarski studij 6) Poslijediplomski studij 7) Nepoznato

Imate li brace i sestara? 1) Da 2) Ne
Ako ste na prethodno pitanje odgovorili s da, molim vas da brojem navedete koliko

brace 1 sestara imate:

Ako vas zanimaju rezultati istraZivanja, unesite svoju e-mail adresu i poslat ¢u vam ih

nakon provedene analize:
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8. ZIVOTOPIS

Autorica ovog rada je Martina Martinovi¢. Preddiplomski studij zavrSila je na Filozofskom
fakultetu Druzbe Isusove gdje je studirala filozofiju i religijske znanosti, a zatim je upisala
studij komunikologije na Fakultetu hrvatskih studija na kojem studira znanstveno istrazivanje
masovnih komunikacija. Uz studiranje, bavi se razli¢itim poslovima prodaje i promocije

zasnovanima na izgradnji kratkoro¢nih, a zatim i dugoro¢nih odnosa s klijentima.

Uocivsi slicnost medu definicijama utjecaja brendova i medija masovne komunikacije,
odlucuje se prosiriti znanje steceno studiranjem i radom s mnogobrojnim brendovima te
istraziti je li 1 brend jedno od sredstava masovne komunikacije. Kako bi odgovorila na to
pitanje kao primjer brenda odabire brend Barbie, koji je posljednjih Sest desetljeca neupitno
utjecao na milijune ljudi diljem svijeta, a zatim na uzorku studentica i studenata Sveucilista u
Zagrebu istrazuje postoji li povezanost izmedu izloZenosti brendu Barbie u mladoj dobi i
medijima masovne komunikacije te samopouzdanja i formiranja nezadovoljstva vlastitim
izgledom.

Autorica svoju ljubav prema brendu Barbie gradi od tre¢e godine kada na poklon od
majke dobiva lutkice Barbie kojima se ona igrala kao djevojcica. Tijekom ¢itavog djetinjstva
uzivala je provoditi vrijeme igrajuci se s lutkicama Barbie, kojih je imala gotovo 50, a u
studentskoj dobi svoj odnos s brendom Barbie proSiruje kroz istrazivanje njezina utjecaja.
Smatra da je Barbie pozitivno utjecala na njezino samopouzdanje te da ju je svojim primjerom
potaknula da i sama vjeruje da moze (biti) sve $to pozeli.

U buduénosti se na temelju Siroke asocijativne mreze o brendu Barbie nada provesti
daljnja istrazivanja, a znanja steCena pisanjem ovog rada primijeniti u svojoj profesionalnoj

karijeri.
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