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Sazetak

Pojavom medijskih influencera doslo je do promjene Citave medijske paradigme. Oni su postali
glavni komunikacijski kanali putem kojih se brandovi obraéaju ciljanim publikama. Paralelno
uz njih, javlja se i pojam medijske manipulacije koji je sve vise prisutan. Cilj rada je ukazati na
ulogu influencera u danasnjem svijetu druStvenih mreza te analizirati problem medijske
manipulacije koja ¢e u ovom radu prije svega biti usmjerena na propitkivanje promoviranja
idealnog fizickog izgleda, a koju brojni kriti¢ari drustvenih mreza povezuju uz aktivnosti

kojima se influenceri ponajvise bave.

Kljuéne rijeci: mediji, influenceri, drustvene mreze, medijska manipulacija



1. Uvod

U ljudskoj su povijesti od davnina su postojali ljudi ¢ije se misljenje cijenilo i postovalo,
¢ijoj se procjeni vjerovalo i Koji su svojim iskustvima utjecali na druge ljude. Nastankom i
razvojem novih digitalnih medija i drustvenih mreza, pojavila se moderna inacica utjecajnih

ljudi koji su svjesno ili ne postali neizbjezni dio nasih Zivota.

SadrzZaji medija su u dana$nje vrijeme dostupni svima. Uz koriStenje medijskih sadrZaja,
sve se ¢esce povezuje i pojam medijske manipulacije. Ona je prije svega vezana za fizi¢ki izgled
koji se promovira putem medija i drustvenih mreza. Cilj ovog rada je prikazati odnos izmedu
influencera, ponajprije onih na drustvenoj mrezi Instagram i medijske manipulacije koja se

Cesto veze uz njihovo ime.

Razvojem novih medija doslo je do promjene ne samo nacina distribucije i koriStenja
medijskih sadrzaja, ve¢ i do promjene u samom sadrzaju koji koristimo. Funkcija medija je
takoder dozivjela transformaciju. Uz obrazovnu i informativnu funkciju, mediji su postali i alat
za promoviranje pozeljnog izgleda, odjecée, kozmetike, mjesta za putovanja, hrane i tehnologije,

a preporucuju ih ,,obi¢ni* ljudi s kojima se publika lako moZe poistovjetiti.

Drustvene mreze su postale novi oblik dnevnih novina za koje nije potrebno otic¢i na
kiosk, ve¢ ih svi imamo na dohvatu ruke ¢im se ujutro probudimo u digitalnom formatu na
naSim uredajima. S ciljem boljeg razumijevanja utjecaja kojeg drustvene mreze imaju na ljude,
u nastavku ¢e biti rije¢ o psiholoskom aspektu i psihologiji drustvenih mreza. Budu¢i da je
medijska manipulacija osvijeStena kao problem danasnjice, osobito kada je rije¢ o
adolescentima i1 njihovom poimanju fizickog izgleda te izgleda koji se promovira putem
druStvenih mrezZa i medija, o njoj ¢e takoder biti rije¢i u ovom radu. Nadalje, u radu ¢emo se
baviti i pitanjem nametanja odredenog ideala ljepote kroz medije te ulogom koju bi mediji

trebali imati u razvoju samopouzdanja.



2. Mediji

Zivot s medijima postao je svakodnevica. Oni su pouzdani na¢in informiranja za ve¢inu
ljudi. Medutim, u posljednjih nekoliko godina, mediji su postali i puno vise od samog izvora
informacija. Doslo je do promjene Citave medijske kulture i medijskih obrazaca ponaSanja.
Kako bi iznijeli ispravnu definiciju medija, potrebno je znati da su oni kompleksan pojam te da
na njih moZzemo gledati s vise razli¢itih stajalista:

Mediji imaju svoje korijene u pocetcima drustvenih zajednica u kojima je postojala potreba za

javnim priopc¢avanjem informacija. Medij je posrednik prijenosa poruke od posiljatelja poruke

do primatelja. Sam naziv ima nekoliko znacenja, a zapravo se razliito tumaci s obzirom na
znanstveno podrucje ili podrucje drustvenoga djelovanja. U komunikacijskim znanostima medij

je tehnicko ili fizicko sredstvo pretvorbe poruke koja se moze slati preko kanala. Takoder se
definira i kao suvremeno sredstvo za prenosenje informacija (Jurci¢, 2017: 128).

Takoder, u ¢lanku 2 Zakona o medijima Republike Hrvatske (2013.) pise §to se u
zakonskom smislu smatra medijima. Zakon navodi kako ,,u medije ubrajamo novine i drugi
tisak, radijske i televizijske programe, programe novinskih agencija, elektronicke publikacije,
teletekst 1 ostali oblici dnevnog ili periodicnog objavljivanja uredni¢ki oblikovanih
programskih sadrzaja prijenosom zapisa, glasa, zvuka ili slike.*“ Nadalje, u Zakonu stoji i $to
ne ubrajamo u medije: ,knjige, udzbenike, biltene, kataloge ili druge nositelje objavljivanja
informacija koji su namijenjeni isklju¢ivo obrazovnom, znanstvenom i kulturnom procesu,
oglasavanju, poslovnoj komunikaciji, radu trgovackih drustava, zavoda i ustanova, udruga,
politi¢kih stranaka, vjerskih i1 ostalih organizacija, Skolska glasila, ,,Narodne novine* Republike
Hrvatske, sluzbena glasila jedinica lokalne i podru¢ne samouprave i ostala sluzbena priopcenja,
plakati, letci, prospekti i transparenti te video stranice bez Zive slike i druge besplatne

obavijesti.

Iz navedenih definicija medija mozemo zakljuciti da je razvojem i povecanjem broja
tehnoloskih inovacija doslo i do razvitka medija. U danasnjem svijetu medijskog pluralizma i
raznolikosti sadrZaja, svaki pojedinac ima moguénost vlastite slobode u biranju sadrzaja kojeg
¢e Koristiti. Neupitno je da su vremenom mediji stekli i utjecaj na drustvo, a uloga medija u

svakodnevnom zivotu ljudi je postala vaznijom nego ikad prije.

2.1. Funkcija medija

Kako bismo mogli bolje razumjeti fenomen medijske manipulacije potrebno je znati

koje su to primarne funkcije medija, s kojim ciljem su oni nastali te do kakvih promjena u
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funkcijama je doslo zahvaljuju¢i pojavi novih medija, a prije svega interneta. Danas
postoje primarne funkcije medija o kojima su autori pisali i prije dvadesetak godina, prije velike
ekspanzije novih medija i drustvenih mreza. Tako u knjizi ,,Zivot s medijima®, koja je priru¢nik
0 odgoju za medije, Manca Kosir, Nada Zgrablji¢ i Rajko Ranfl (1999: 61) tvrde kako postoji
nekoliko osnovnih funkcija medija koje mozemo pronaéi u novim komunikoloSkim teorijama,
a to su informiranje, oblikovanje javnog mnijenja, odgoj i obrazovanje te zabava. Takoder, u
istoj knjizi autori su naveli kako i koliko se te funkcije ostvaruju. Naime, oni tvrde kako se to
postize mjerenjem informativne vrijednosti, brojem i1 mjestom navedenih izvora informacija,
koli¢inom afirmativnih, kritickih ili neutralnih misljenja, utvrdivanjem moralnih sudova i

zivotnih vrijednosti (Kosir, Zgrablji¢, Ranfl, 1999: 61).

Nadalje, Michael Kunczik i Astrid Zipfel (2006: 38) navode trinaest funkcija medija za
koje smatraju da su najvaznije, a to su funkcija informiranja, stvaranje javnosti, funkcija
artikulacije, funkcija posredovanja, funkcija kompenzacije, redukcija kompleksnosti, funkcija
tematiziranja, selekcije i strukturiranja, funkcija kritike i kontrole, funkcija socijalizacije,
funkcija obrazovanja i odgoja, funkcija integracije, funkcija rekreacije odnosno zabave te na

kraju poticaji gospodarstvu reklamama.

S druge strane, Daniela Jurc¢i¢ (2017: 130) donosi nesto drugaciju listu medijskih
funkcija pa su prema njoj osnovne funkcije medija pruzanje informacija, artikulacija, agenda
setting, kritika i kontrola vladajuéih i politiara, zabava, obrazovanje, socijalizacija i vodstvo
te integracija (prema Rus-Mol i Zagorac KerSer, 2005). Buduc¢i da su brojni autori dali svoj
doprinos u nastanku podjele funkcije medija, a s vremenom uvodili i nove funkcije tesko ih je

obuhvatiti sve na jednom mjestu, no ove su iznesene definicije dostatne za potrebe nasega rada.

3. Drustvene mreze

Drustvene mreze su postale globalni fenomen koji se svakodnevno razvija velikom
brzinom te obuhvaca Sirok spektar aktivnosti koje se provode putem tih mreza. Definiciju
drustvenih mreza daju nam Lon Safko i David Brake (2010: 693) u svojoj knjizi The Social
Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for Business Success. Kazu kako one ,,obuhvacéaju

online zajednicu ljudi koji razmjenjuju aktivnosti, prakse i ponasanja kako bi dijelili



informacije, znanja i mi$ljenja.* Pojavom drustvenih mreZa promijenio se nac¢in na koji ljudi

svakodnevno komuniciraju.

Osim promjene u komunikaciji, velika promjena dogodila se i u na¢inu na koji ljudi
dolaze do informacija. Drustvene mreZe postale su brz i lak nacin za ljudsku komunikaciju u
poslovnom i privatnom zivotu, dijeljenje vlastitih iskustava s drugim ljudima, ali i za

upoznavanje novih ljudi.

Medutim, druStvene mreZze se sve viSe koriste za razne promotivne i marketinske
aktivnosti. ,,Drustvene mreZe imaju svoju ulogu u marketingu te sluze za web promociju i
oglasavanje koje se smatra druStveno odgovornim 1 izrazito ekoloskim jer se ne trosi papir i
otpadom ne zagaduje priroda. Zasnovane su na internetskim i pokretnim tehnologijama te se za
njih svakodnevno razvijaju nove aplikacije i dodatke za zabavu i razonodu“ (Grbavac, J.,
Grbavac, V., 2014: 207).

3.1. Nastanak i razvoj drusStvenih mreza

U sljedecem ¢e poglavlju biti prikazan razvoj najvaznijih drustvenih mreza kroz povijest
te navedene osnovne karakteristike za svaku mreZu. Prva preteca danasnjih druStvenih mreZa
bio je Internet Relay Chat System (IRC), koji je nastao 1988., a sluzila za dopisivanje unutar
,.chat soba“ u realnom vremenu. Zatim, se, sredinom 90.-ih godina pojavio ICQ chat sustav, a
sluzio je za brzo slanje poruka te se ta mreZza moze smatrati zaéetkom danasnjeg messaginga.
Medutim, prva drustvena mreza u danasnjem smislu te rijec¢i bila je Sixdegrees, nastala 1997.
godine. Glavne znacajke i koje su omogucene korisnicima bile su stvaranje vlastitog profila
putem kojeg ¢e se predstavljati te dodavanje i pretrazivanje prijatelja. Nekoliko godina kasnije,
2002. godine, nastaje drustvena mreza Friendster koja oznacuje pocetak brzog razvoja
konkurentskih drustvenih mreza. Godinu dana kasnije dolazi do pokretanja prve svjetske
poslovne drustvene mreze pod nazivom LinkedlIn, a njezin cilj je pomoc¢i Korisnicima pri
zaposljavanju i izgradnji vlastite karijere povezujuéi se sa potencijalnim poslodavcima. 2003.
godine nastaje MySpace, koji je tri godine kasnije postao najpopularnija drustvena mreza na
svijetu. Iste godine, 2003., javljaju se Wordpress i Skype, koji je bio prva drustvena mreza s
besplatnim audio i video-pozivima putem interneta. Jedna od najpopularnijih drustvenih mreza
danasnjice, Facebook, nastao je 2004. godine, a koristi se za drustveno, ali sve ¢esée i poslovno

umrezavanje. Sljedeca mreza koja se pojavila bila je YouTube, a njezina glavna znacajka je



kreiranje, konzumacija i dijeljenje video sadrzaja. Uz Facebook i YouTube, jedna od
najkoristenijih drustvenih mreza danas je Instagram. Ova mreza se temelji na dijeljenju
fotografija i videozapisa te je takoder koriste privatni, ali i poslovni korisnici (Povijest

drustvenih mreza, 2014., datum pristupa: 6. 9. 2020.)

3.2. Psiholoski aspekt drustvenih mreza

Bez obzira na brojne pozitivne strane i prednosti drustvenih mreza, u posljednjih se
nekoliko godina sve viSe govori o negativnim aspektima i posljedicama koje drustvene mreze
ostavljaju na mentalno zdravlje, osobito mladih osoba i adolescenata. Sadrzaji koji se na tim
platformama Cesto pojavljuju mogu biti Stetni za razvoj vlastitog identiteta i stvaranje slike o
sebi koja se tek razvija u osjetljivim adolescentskim godinama. Upravo je iz tih razloga
potrebno osvijestiti mlade o sadrzajima koji su ¢esto potpuno iskrivljeno prikazani na mrezama
koje svakodnevno koriste:

Mladima je rutinsko djelovanje svakodnevno provijeravanje informacije o aktivnostima koje su

vezane uz njihove prijatelje 1 ostale poznanike s drustvenih mreza i pri tome otvara im se

mogucénost da eksperimentiraju s identitetom oblikujuc¢i neke njegove karakteristike prema

trendovima iako to ne odgovara stvarnom stanju stvari (Christakis, Fowler, 2009, prema Kuni¢,
Mati¢, Sindik, 2016: 110).

Budu¢i da se na drustvenim mrezama danaSnjice predstavljanje primarno odvija
vizualnim putem, mladi ¢esto znaju koristiti preradene i uljepsane fotografije ne bi li izgledali
Sto bolje i zadovoljili nedostizne kriterije koji su nametnuti od strane druStva pa se tako
adolescentice usporeduju sa slavnim pjevacicama, glumicama i modelima i njihovim

fotografijama koje svakodnevno vidaju na druStvenim mrezama i u medijima.

Vazan kriterij pomocu kojeg se na drustvenim mrezama daje pozitivna ili negativna
povratna informacija, postala je opcije like. Autori Ana Cipri¢ i Ivan Landripet (2017.) tvrde

kako je odobravanje ili osporavanje necijeg sadrzaja na druStvenim mreZama postalo veoma

oo

ukupan broj ispod objave postao mjera za pozeljan izgled i ponasanje odredene osobe koja je

korisnik druStvene mreze.

3.3. Kako je Instagram postao novi oblik ,,radnog mjesta“?

Kao sto je bilo navedeno u kronoloskom pregledu razvoja drustvenih mreza, Instagram

je nastao 2010. godine s ciljem kreiranja i razmjene fotografija izmedu korisnika. Medutim, s



godinama se ova druStvena mreza razvila u nesto puno vise. Postala je ,,0bavezna“ platforma
za sve koji zele voditi uspjesan posao, ste¢i nove klijente i publiku i promovirati svoje proizvode

i usluge.

Otvaranje poslovnog profila na Instagramu postalo je jednako vazno kao i obavljanje
samog posla. Tom se politikom vodi sve veéi broj tvrtki, ali i privatnih korisnika koji Zele razviti
vlastiti posao. Iva Paska (2019.) dala je kratak izvjestaj o istrazivanju Eurostata za 2017. godinu,
vezano za tvrtke koje koriste druStvene mreze u svom poslu. Naime, 2017. godine, 45%
kompanija koristilo je najmanje jednu drustvenu mrezu, a ¢ak 84% ih je koristilo mreze u svrhu
promocije svog proizvoda ili razvoj branda. U odnosu na 2013. godinu, kada je tek 40% tvrtki
koristilo mreze u promotivne svrhe, moZemo primijetiti znaCajan porast u vaznosti

posjedovanja druStvenih mreza kada je posao u pitanju.

Vodenje profila drustvenih mreza neke tvrtke moze biti veoma izazovno. Komunikacija
putem Instagrama 1 ostalih mreza zahtijeva znanje u podrucjima vizualne komunikacije, visoku
razinu pismenog izrazavanja, razumijevanje potreba publike i njihovih interesa, kao i
vjerovanje u vrijednosti branda ¢ije stavove prenosimo javnosti. Buduc¢i da se na¢in na koji
tvrtke komuniciraju s javnostima uvelike promijenio, nastala je potreba za stru¢njakom koji ¢e
uspjesno predstavljati odredenu tvrtku na drustvenim mrezama. Stoga je nastalo zanimanje
community managera. Carmen Silva Robles (2016.) prepoznala je vaznost koju community
manager ima u danasnjem nacinu komunikacije s javnostima pa tako tvrdi da je porasla potreba
za zaposljavanjem profesionalaca koji ¢e biti posveceni odrzavanju dobre reputacije tvrtke te

prilagodavati viziju i misiju branda novom digitalnom okruzenju.

Medutim, osim platforme na kojoj tvrtke mogu razvijati svoj posao, promovirati svoje
proizvode te komunicirati s klijentima, proteklih nekoliko godina Instagram je postao

svojevrsno ,,radno mjesto nove skupine utjecajnih ljudi, takozvanih influencera.

4. Influenceri kao novo sredstvo komunikacije

Na mreznim stranicama Instituta za hrvatski jezik i jezikoslovlje, Bolje je hrvatski! nalazi se

hrvatska inacica rije¢i influencer koja glasi utjecajna osoba, skupina ili tvrtka:

Rijec¢ influencer u engleskome jeziku oznacuje opcenito osobu ili skupinu osoba koja ima kakav
utjecaj. U poslovnome jeziku nazivom influencer u engleskome se jeziku oznacuje osoba ili
skupina osoba koji mogu utjecati na poslovne odluke zbog svojega ugleda, polozaja ili veza te
¢ije misljenje i1 djelovanje ima vecu tezinu nego misljenje ili djelovanje njihovih kolega ili
usporedivih skupina (Institut za hrvatski jezik i jezikoslovlje, datum pristupa 21. 8. 2020.).



Neupitno je da su u zadnjem desetljecu influenceri preplavili drustvene mreze i stekli
povjerenje publike koja ih prati. To su uvidjeli i brandovi koji ih sve vise koriste u promotivne
i poslovne svrhe. Zahvaljujuci tome, nastala je pojava koja se naziva influencer marketing. Ovaj
kompleksan pojam predmet je proucavanja mnogih marketing stru¢njaka, s obzirom na brzinu
1 ucinkovitost koju pruza u danasnjem nacinu poslovanja. Milica Kosti¢ Stankovi¢, Sanja
Bijaksi¢ i Nino Cori¢ (2020: 150) objasnili su pojam influencer marketinga isti¢u¢i da tvrtke
koriste influencere i njima sli¢ne utjecajne ljude kako bi im prenijeli poruke o svojim
proizvodima ili uslugama, a zatim ih ti influenceri, u zamjenu za novac ili besplatne proizvode

dijele sa svojim pratiteljima putem drustvenih mreza

Influenceri se danas prije svega nalaze na drustvenoj mrezi Instagram, ali postoje i
djeluju i na drugim mrezama. Medutim, oni u svom djelovanju najc¢e$¢e kombiniraju vise
drustvenih mreza, ovisno o publici kojoj se Zele pribliziti. Takoder, influenceri se razlikuju i po
kategoriji kojoj pripadaju, $to znaci da mogu biti specijalizirani za modu, fitness, putovanja,
tehnologiju, ali i sve ¢eS¢u kategoriju pod nazivom lifestyle, to jest Zivotni stil, koja obuhvaca

sve navedene interese i prikazuje nacin Zivota odredenog influencera.

Osim po kategorijama, influencere mozemo dijeliti i prema broju pratitelja koje imaju
na odredenoj mrezi. Broj pratitelja vazan je za aspekt svakoga tko se Zeli baviti ovakvim
poslom. Naime, upravo po tome brandovi biraju influencere za suradnju — kako bi njihov
proizvod ili usluga doprla do sto Sire javnosti. Takoder, influencere mozemo podijeliti S
obzirom na broj pratitelja. Na portalu markething.hr (2020.) stoji kako je osnovna podjela
influencera s obzirom na broj pratitelja ona na mikro, mid level (srednju razinu) i makro
influencere. Navode kako su mikro influenceri oni koji imaju izmedu 5 000 i 100 000 pratitelja,
oni koji imaju izmedu 100 000 i milijun pratitelja pripadaju mid level — srednjoj kategoriji, a

oni koji imaju vise od milijun pretplatnika su makro influenceri.

Ono $to se moze zamjeriti influencerima na drustvenim mrezama je pokusaj
manipulacije mladim korisnicima tih mreza, osobito adolescentima. Naime, glavni argument
ove izjave je da druStvene mreZe, osobito Instagram, ne prikazuju stvaran Zivot, ve¢ samo one
najljepSe trenutke. Iako je mozda u samom zacetku djelovanja influencera bilo tako, danas se
sve vise njih odlucuje prikazivati 1 one ne tako savrSene trenutke u Zivotu, kako bi se njihova

publika mogla $to uspjesnije poistovjetiti s njima.



4.1. Dunja Jovanié: ,,Zivot nije Instagram!“

Poznata srpska influencerica, ¢iji Instagram profil ima preko 245 tisuca pratitelja 2019.
godine inicirala je snimanje dokumentarca pod nazivom ,,Zivot nije Instagram!“ u suradnji s
brojnim srpskim poznatim Instagram i YouTube influencerima. Glavna poruka ovog
dokumentarca bila je prenijeti publici iskustva s digitalnim nasiljem i nametanjem nedostiznih
ideala koji se promoviraju putem druStvenih mreza. Dokumentarac i njegova poruka postigli su
veliki uspjeh u kratkom vremenskom razdoblju, a cijelu je prica javnost odli¢no prihvatila
upravo u vrijeme kada se influencere najvise optuzivalo za manipulaciju mladima, pogotovo
kada je izgled u pitanju:

Htjela sam da probudim svijest kod ljudi, da je jako puno sadrzaja na drustvenim mreZama

fotoSopirano, djevojke na Instagramu ne izgledaju kao u realnom Zzivotu, te da to Cesto nema

veze jedno s drugim, zbog ¢ega mi je zao. Uvijek govorim ljudima da bi trebalo zivjeti zivot, a
ne Instagram (Dunja Jovani¢, 2019. za Story.hr).

Ovakva praksa kod influencera postaje sve ¢esca, sve vise njih otvoreno govori o svojim
problemima i prikazuje svoj stvaran zivot. Tako je i Wiener osiguranje u suradnji s Drustvom
za komunikacijsku i medijsku kulturu te agencijom Degordian pokrenulo kampanju u kojoj ¢e
se govoriti o online nasilju nad djecom i mladima i njegovoj prevenciji, a ¢iji ¢e glavni
predstavnici u pocetku projekta biti hrvatski youtuberi Masa Zibar, Veronika Rosandic,
Bernardo Brezni i Dennis Domian. Medutim, problem manipulacije na drustvenim mrezama i
dalje je prisutan. U sljede¢em ¢e poglavlju biti rije¢i o svijesti osoba o vlastitom izgledu, kao i
o ulozi koju mediji i drustvene mreze imaju u razvoju samopouzdanja kod mladih osoba, s

ciljem sprjeCavanja manipulacije putem sadrzaja na drustvenim mrezama.

5. Nametanje ideala ljepote preko medija i drustvenih mreza

Razvojem masovnih medija prosirio se ideal ljepote koji se ustalio u naSem drustvu.
Tisak i vizualni mediji, kao S§to su internet i televizija, imaju veliku mo¢ u odredivanju
pozeljnog u izgledu, tj. koje su tjelesne karakteristike oznacene kao ,,idealne* (Erceg Jugovi¢,
Kuterovac Jagodi¢, 2016b: 146). Najces¢e mediji zene prikazuju kao mrSave, bez previse
izrazenih miSi¢a s bujnim poprsjem (Benton 1 Karazsia, 2015; citirano prema: Erceg Jugovic,
Kuterovac Jagodi¢, 2016b: 146), a muskarce kao miSi¢ave, sa Sirokim ramenima te uskog
donjeg dijela trupa (Tiggemann, 2011; citirano prema: Jugovi¢, Kuterovac Jagodi¢, 2016b:

146). Buduéi da veéina djevojaka u adolescentskoj dobi ne moze dosti¢i takve ideale, koje
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svakodnevno vidaju na drustvenim mrezama i u medijima, javlja se nezadovoljstvo vlastitim
izgledom. Nezadovoljstvo moze dovesti do poremecaja u prehrani, ali 1 raznih poremecaja u

osobnosti, odbacivanja i neprihvacéanja.

Osim preko medija, idealna se ljepota promice i propagandnim porukama. Mnoge
industrije, poput farmaceutske i kozmeticke, putem medija reklamiraju svoje proizvode, a zatim
adolescentima usaduju potrebu za njima i sebi osiguravaju profit (Lubina, 2014: 223). Kao Sto
je re¢eno, mladi su u vrijeme adolescencije posebno ranjivi i podlozni raznim utjecajima te za
razliku od odraslih osjeéaju veci pritisak za postizanje odredenog izgleda, pri ¢emu je potrebno
samo kratko izlaganje medijima (Harper i Tiggemann, 2008, prema: Cipri¢, Landripet, 2016:
103).

Medutim, osim tradicionalnih medija, javlja se i utjecaj drustvenih mreza kao $to su
Instagram, Facebook i Twitter. Te mreZe govore o samoprezentaciji i potvrdivanju, koji se
odrazavaju u broju likeova i komentara (Cipri¢, Landripet, 2016). Ana Cipri¢ i Ivan Landripet
takoder tvrde da korisnici drustvenih mreza pokazuju vecu optereéenost fizickim izgledom od
onih koji te iste mreze ne koriste. Adolescenti mijenjaju svoj izgled na fotografijama koje
objavljuju na svojim profilima tako $to popravljaju ono Sto im se ne svida, u skladu s onim kako

misle da bi trebali izgledati (Haferkamp i Krdmer, 2011, prema Cipri¢, Landripet, 2016: 105).

Utjecaj medija na percepciju mladih o izgledu tema je brojnih istraZivanja. Jedno takvo
istrazivanje provele su Inja Erceg Jugovi¢ i Gordana Kuterovac Jagodi¢ (2016). Istrazivanje je
provedeno medu ucenicima i ucenicama osnovnih 1 srednjih skola. Cilj tog istrazivanja bio je
ispitati postoje li rodne razlike i razlike izmedu adolescenata u ranoj i kasnoj adolescenciji u
njihovom poimanju utjecaja medija na izgled, buduc¢i da se svijest o izgledu povecava u kasnoj
adolescenciji. Rezultati su pokazali da mediji viSe utjecu na djevojke 1 kod njih izazivaju Zelju
za gubljenjem kilograma, dok je njihov utjecaj na mladi¢e usmjeren na dobivanje tjelesne tezine
i miSi¢a. S obzirom na dobne razlike, djevojke i mladi¢i su u kasnoj adolescenciji podlozniji
utjecaju medija na vlastiti izgled od onih u ranoj adolescenciji. [z upravo opisanog istrazivanja
vidljivo je da mediji imaju vaznu ulogu u oblikovanju misljenja adolescenata 0 svom izgledu

te da ih oni na neki nacin i oblikuju (Erceg Jugovi¢, Kuterovac Jagodi¢, 2016).

5.1. Svijest o izgledu kod adolescenata

Adolescencija se definira kao razdoblje razvoja i odrastanja covjeka u kojem se zbivaju

mnoge bioloSke, psiholoske i socijalne promjene. U tom periodu zivota fizi¢ki se izgled u
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kratkom vremenskom razdoblju mijenja i takve promjene zahtijevaju odredenu psiholosku
prilagodbu (Erceg Jugovi¢, 2011: 42). Tada je svjesnost o vlastitom tijelu najintenzivnija.
Medijske poruke o izgledu najlakse dopiru do adolescenata, a njihovo promicanje moze dovesti

do smanjenja samopoStovanja.

Prema shvacanjima Anite Sujoldzi¢, Vlaste Rudan i Amelie de Lucie (2006: 9), razina
samopostovanja ovisi o tome kolika je razlika izmedu predodzbe o sebi i Zeljene slike o sebi.
Nisko samopostovanje moze sa sobom povuci brojne posljedice u kasnijem razvoju. Iako je
nezadovoljstvo tijelom prisutno i kod djecaka, ipak ono u vecoj koli¢ini prevladava kod
djevojaka koje u toj dobi pridaju vaznost misljenju suprotnog spola i na¢inu na koji ¢e ih drugi
dozivjeti, ho¢e 1i im se svidjeti ili ne¢e (Ambrosi-Randi¢ 2004, prema Erceg Jugovi¢, 2011:
43). Djecaci 1 djevojke se razlikuju i po tome kako im se tijelo mijenja i kako drusStvo to
percipira:

Promjene u obliku i veli¢ini tijela su kod djevojaka u adolescenciji praéene porastom
tjelesne tezine [...] Sto ih udaljava od sociokulturalnog ideala tjelesnog izgleda i ideala
mrsavosti kojih tada postaju sve svjesnije. [...]. Za razliku od onih kod djevojaka,
pubertalne promjene kod mladi¢a u vec¢oj mjeri pridonose njihovom priblizavanju

idealnom izgledu miSi¢avog muskog tijela jer ukljuCuju rast u visinu, Sirenje ramena i
dobivanje na miSi¢noj masi. (Erceg, Kuterovac Jagodi¢, 2016a: 220)

Drugim rijecima, pojava svijesti o izgledu prvi je korak u formiranju vlastite li¢nosti, pa
mu se stoga mora pristupiti na odgovarajuci nacin. Obitelj 1 prijatelji u okolini adolescenata
imaju vaznu ulogu u tome kako ¢e on shvacati sebe. No, u danaSnje vrijeme sve vecu ulogu u
tome imaju i mediji i druStvene mreZe o Cijem ¢e utjecaju na izgled biti rijeci u sljede¢em

poglavlju.

5.2. Uloga medija i drustvenih mreza u razvoju samopouzdanja

Cinjenica je da se vrijeme koje mladi provode koriste¢i raznovrsne medije izjednaéilo s
vremenom koje provode u Skoli (Milisa, 2009: 177). Milisa (2009: 177) takoder upozorava na
to kako je sve viSe manipulativnih sadrzaja, umjesto onih odgojne prirode. Upravo se zbog
takvih medijskih sadrzaja sve viSe povecava broj djevojaka i mladi¢a koji nisu zadovoljni
svojim izgledom. Oni teze tomu da slice danasnjim influencerima koji se prikazuju na televiziji,
u Casopisima i na drustvenim mrezama, a naj¢esc¢e su prikazi tih osoba racunalno obradeni,

zbog ¢ega mi kao konzumenti medijskih sadrzaja ne vidimo njihov pravi izgled.
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Umjesto promoviranja takvih sadrZaja, mediji bi se trebali usmjeriti na govor o razvoju
samopouzdanja, poticati mlade na pronalazak svog vlastitog stila, kao i na prihvacanje ¢injenice
da se ljudi izgledom medusobno razlikuju. Uz samopouzdanje, mediji bi trebali promicati
individualnost koja se naruSava tako $to se mladima nudi odredeni kalup izgleda koji bi trebali
popuniti. Svakako, osim medija vaznu ulogu imaju i roditelji. Miranda Novak (2017)

objasnjava kako majka moze pridonijeti formiranju izgleda svoje kceri:

Kriticki komentirajte reklame i sliku mrSavosti koju nude razni mediji, Zenski Casopisi.
Pokusajte djelovati vlastitim primjerom tako da sebi odredite dan bez Sminke. Ako bude
prilike, kéeri otvoreno kazite da se brinete jer imate dojam da misli da nije lijepa i da vidite
da se opterecuje izgledom. Ako mozete, kéeri posaljite poruku da su lijepe one djevojke i
zene koje vole sebe i da je upravo to onaj faktor X. Potaknite je da na taj nacin gradi sebe
[...]. (Novak, 2017. za portal Medijska pismenost.hr, datum pristupa 6. 9. 2020.)

Roditeljskim uklju¢ivanjem u djetetov Zivot i promicanjem unutarnjih vrijednosti putem
medija trebala bi se smanijiti opsjednutost izgledom u adolescentskoj dobi i stvoriti zdrav odnos
prema vlastitom tijelu i njegovom izgledu. Dakle, mediji bi trebali biti dio naseg Zivota, a ne

upravljati nasim zivotima i izgledom (Milisa, Toli¢, Vertovsek, 2010: 112).

6. Zakljucak

Pojavom medijskih influencera i naglim rastom njihova broja, postalo je tesko filtrirati
sadrZaje koje primamo. Vazno je osvjesStavati ljude o Stetnostima, ali i prednostima sadrzaja na
drustvenim mrezama. Medutim, odnos influencera i medijske manipulacije koja se veze za
njihovo ime, koji je i bio cilj ovog rada, veoma je kompleksan i na svakome od nas je da
odaberemo koga ¢emo pratiti i iz kojih razloga. 1z toga mozemo zakljuciti kako je medijska
pismenost u danasnje vrijeme jednako vazna kao i svi ostali aspekti obrazovanja. Osim
medijske pismenosti, vazno je razvijati svijest o sebi i svojim vrijednostima te raditi na razvoju
vlastitog samopouzdanja. Na taj nacin, ljudi mogu izbje¢i manipulativnim sadrzajima koji im
se Cesto namecu. Zakljuéno, iako mediji i drustvene mreze imaju brojne pozitivne i negativne
strane, u rukama korisnika je da izaberu na koji nacin ¢e percipirati ono $to svakodnevno koriste

na tim istim platformama.
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