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Sazetak

Drustveni mediji svojevrstan su fenomen masovne komunikacije, a znanstvenici ih opisuju kao
skupinu internetskih platformi koje se nadovezuju na ideoloske i tehnoloske temelje Weba 2.0
te omogucavaju stvaranje i razmjenu korisnickog sadrzaja. Nastankom Facebook-a, zapocela
je revolucija drustvenih medija. Ubrzo nakon, nastaju Instagram, TikTok, Snapchat, Tumblr i
mnoge druge mreze koje su prilagodljivim na¢inom poslovanja uspjele zadrzati svoju publiku.
Razni autori primjecuju kako moderno drustvo kroz drustvene medije mitologizira,
standardizira i objektivizira ljepotu i tjelesni izgled, a ljudi se sve ¢es¢e suocavaju s problemom
neprilagodbe vlastitom tijelu. Cilj ovog rada bio je istraziti koliko zapravo navike koristenja
drustvenih medija utjecu na nezadovoljstvo vlastitim izgledom i odluke o estetskim zahvatima.
Rezultati istrazivanja pokazali su kako koriStenje drustvenih medija nema utjecaj na stupanj
zadovoljstva vlastitim izgledom. Takoder, unato¢ sveprisutnim drustvenim medijima i
informacijama dostupnim na njima, ovo je istrazivanje potvrdilo kako ispitanice jo$ uvijek

najvise pouzdanja imaju u lije¢nike i struku u kontekstu informiranja o estetskoj medicini.

Kljuéne rije€i: drustveni mediji, estetska medicina, digitalni marketing, samopercepcija



Abstract

Social media is a phenomenon of mass communication, and scientists describe it as a group of
Internet platforms that are built on the ideological and technological foundations of Web 2.0
and enable the creation and exchange of user-generated content. With the emergence of
Facebook, the social media revolution began. Soon after, Instagram, TikTok, Snapchat, Tumblr
and many other networks emerged and managed to retain their audiences through a flexible
way of doing business. This paper showed how social media has an extremely strong influence
on women’s self-perception. Various authors note that modern society mythologizes,
standardizes, and objectifies beauty and body appearance, and people are increasingly faced
with the problem of not adapting to their own body. The aim of this paper was to investigate to
what extent the habits of using social media actually influence dissatisfaction with one's own
appearance and decisions about aesthetic procedures. The results of the research showed that
the use of social media does not affect the degree of satisfaction with one's own appearance.
Also, despite the ubiquitous social media and information available on them, this research
confirmed that the respondents still have the most confidence in doctors and the profession in

the context of informing about aesthetic medicine.

Keywords: social media, aesthetic medicine, digital marketing, self-perception
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1. Uvod

DrusStveni mediji postali su nezaobilazan fenomen danasnje komunikacije, a
karakterizira ih dvosmjerna komunikacija izmedu korisnika i rac¢unala. Danas se internetom
aktivno koristi 4,66 milijarde ljudi, sto ¢ini 59% ukupnog svjetskog stanovnistva, od cega se
njih 4.14 milijarde koristi drustvenim medijima (Statista, 2021). O'Rilley (2009: 14) smatra
kako glavne stavke novog doba interneta Cine participativna kultura i sloboda korisnika, $to
pojedincu omogucéava da aktivno sudjeluje u stvaranju iskustva, umjesto da bude pasivni

konzument medijskog sadrzaja.

Do razvoja drustvenih medija kakve poznajemo danas, doslo je zahvaljuju¢i medijskim
aspekata razvoja drustvenih medija je onaj poslovni, koji podrazumijeva razvoj digitalnog
marketinga, kao i, danas nezaobilaznog fenomena, influencer marketinga. Takva vrsta
marketinga omogucila je potrosa¢u dostupnost velikog broja informacija o proizvodu bez
napustanja vlastitog doma, kao Sto je i kompanijama omoguéila da raspolazu velikim
koli¢inama informacija za personalizirani pristup prema korisniku. S obzirom na njihovu
sveprisutnost u modernom svijetu, ovim radom Zeli se utvrditi povezanost izmedu koristenja

drustvenih medija i samopercepcije.

Adamovi¢ i Maskalan (2011: 54) smatraju kako je razvoj kapitalistiCkog drustva i
konzumerizma pozicionirao tijelo u centar oblikovanja ljudskog osjecaja identiteta. Estetske
nesavrSenosti smatraju se nepozeljnima, dok se ljudima namece lazni dojam da kupujuci
proizvode koji ih uklanjaju zapravo vode brigu o vlastitom zdravlju. Problem lezZi u tome $to se
tjelesne modifikacije poput estetskih zahvata na drustvenim medijima ¢esto ne shvacaju kao
nesto ovisno o vlastitoj volji, ve¢ ih se promice u kontekstu odgovornosti i ljubavi prema sebi,

uz stalno zanemarivanje financijskih i genetskih faktora.

Jedna od najvaznijih uloga druStvenih medija za estetsku medicinu je moguénost da
korisnici diljem svijeta medusobno komuniciraju svoja iskustva. Cak i ako kirurg ne Zeli
podijeliti povratne informacije svojih pacijenata o (ne)zadovoljstvu estetskim zahvatom,
zahvaljuju¢i druStvenim medijima, to je danas gotovo nemoguce sprijeciti. Ne moze se
zaustaviti dijeljenje miSljenja i iskustava pacijenata, Sto je znacajna prednost drustvenih medija

za korisnike.



Prema izvje$¢u Medunarodnog drustva estetskih plasti¢nih kirurga, u odnosu na 2018.
godinu, u 2019. godini doslo je do porasta od 7,1 % u broju kirurskih i 7,4% u broju nekirurskih
estetskih zahvata. 1z godine u godinu zabiljezen je stalni rast broja estetskih zahvata na

globalnoj razini.

Stoga, cilj ovog rada je istraziti postoji li korelacija izmedu navika u koriStenju

drustvenih medija i stupnja nezadovoljstva vlastitim izgledom.

Rad je strukturiran u cetiri dijela. Prvi dio rada govorit ¢e o druStvenim medijima,
njihovoj definiciji i razvoju. Takoder, opisat ¢e se pojava drustvenih medija u poslovnom
kontekstu, $to ukljucuje digitalni i influencer marketing te, naposljetku, razraditi utjecaj
drustvenih medija na korisnika. Drugi dio rada odnosit ¢e se na estetsku medicinu i poimanje
estetike kroz povijest. Takoder, opisat ¢e razvoj estetskih zahvata, kao 1 eti¢ki diskutabilna

pitanja u estetskoj medicini. Nadalje, utvrdit ¢e se uloga drustvenih medija u estetskoj medicini.

U trec¢em dijelu rada prikazat ¢e se rezultati dosadasnjih istrazivanja po pitanju odnosa
estetske medicine 1 druStvenih medija, dok ¢e se Cetvrti dio rada odnositi na samo znanstveno
istrazivanje. Nakon prikazanih rezultata istrazivanja, uslijedit ¢e rasprava, nakon koje ¢e se

donijeti zakljucci 1 temelji za buduca istraZivanja na temu.



2. DrusStveni mediji

2.1. Pojam i uloga drustvenih medija u suvremenoj masovnoj komunikaciji

Razvoj medijskog svijeta kakvog poznajemo danas obiljezilo je nekoliko medijskih
revolucija kroz povijest. Prvu medijsku revoluciju ¢ovjecanstvo je dozivjelo 1455. godine,
objavljivanjem Gutenbergove ,,Biblije, prve tiskane knjige u povijesti. Pojava tiskarskog stroja
ucinila je informaciju dostupnijom nego ikada ranije u ljudskoj povijesti, Sto je stvorilo uvjete
za daljnji napredak drustva. Pola stoljeca kasnije, doslo je do druge medijske revolucije —
pojave masovnih elektronskih medija. Radio i televizija postali su neizostavan dio ljudskih
zivota, a s vremenom je reklamna industrija postala neizostavan dio masovnih medija. Klju¢na
tehnika kojom se koristio televizijsko-industrijski kompleks bila je pokusaj da se ljude prekine
u onome §to rade i da im se skrene paznja na proizvod koji se nudi. Korak po korak, potroSace
se uvjerilo da prisutnost proizvoda na televizijskoj reklami garantira njegovu kvalitetu (Vuli¢,
2011: 117).

Krajem osamdesetih 1 pocetkom devedesetih godina 20. stoljeca, svijet se susrece s
trecom medijskom revolucijom. Zaposleni u Europskoj organizaciji za nuklearna istrazivanja,
Englez Tim Berners-Lee i Belgijanac Robert Cailliau, revolucionarno su predstavili novi
internetski servis, World Wide Web. Svrha izuma bila je olakSati suradnicima KoriStenje
mnostva podataka pohranjenih na raCunalima instituta, a prva je internetska stranica objavljena
6. kolovoza 1991. godine (Vuli¢, 2011: 117). Hrvatska enciklopedija danas World Wide Web
definira kao ,,najceSc¢e koristen internetski servis, koji korisnicima omogucava pregledavanje
mnostva digitalnth dokumenata danih na raspolaganje preko umreZenih racunala diljem
svijeta®“. Usporedno s 1992. godinom, kada je postojala samo nekolicina internetskih stranica,

danas ih je preko milijardu i 800 milijuna (Internet Live Stats).

Pojavu drustvenih medija oznacila je druga generacija Weba, Web 2.0, termin koji je
prvi put upotrijebljen 2003. godine, od strane Tima O'Rilleyja, osnivaca O'Rilley Media grupe
(Vuli¢, 2011: 119). Rije¢ je o novoj inacici Weba, koja podrazumijeva dvosmjernu
komunikaciju izmedu korisnika i racunala. O'Rilley (2009: 14) tvrdi kako glavne stavke novog
doba interneta Cine participativna kultura i sloboda korisnika, §to pojedincu omogucava da

aktivno sudjeluje u stvaranju iskustva, umjesto da bude pasivni konzument medijskog sadrzaja.
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Web 2.0 nije bio tehnicka nadopuna postojeceg sustava, veé je doSlo do promjena u shvacanju
interneta 1 na¢inu na koji se koristi. Takoder, ne postoji op¢i konsenzus oko toga tko je i kada

prvi put upotrijebio termin ,,drustveni mediji®.

Kaplan i Haenlein (2010: 61-62) drustvene medije definiraju kao skupinu internetskih
platformi koje se nadovezuju na ideoloske i tehnoloske temelje Weba 2.0 te omogucavaju
stvaranje i razmjenu korisnickog sadrzaja. Unutar ove opce definicije, tvrde autori, postoje
razne vrste drustvenih medija koje treba dalje razlikovati. Da bismo stvorili takvu
klasifikacijsku shemu, potrebno se osloniti na niz teorija iz podruéja istrazivanja medija i

podrucja drustvenih procesa.

Kada je rijec o istrazivanju medija, Kaplan i Haenlein (2010: 61) istiCu teoriju drustvene
prisutnosti prema Shortu, Williamsu i Christieu, koja govori o tome kako ¢e druStvena
prisutnost biti znatno smanjena kod asinkronih (npr. e-mail), nego kod sinkronih (npr. live chat)
komunikacija. Bitno je napomenuti kako veca druStvena prisutnost podrazumijeva i veéi
drustveni utjecaj koji komunikacijski partneri imaju na medusobno ponaSanje. Usko povezana
s navedenom teorijom je i teorija bogatstva medija, koju iznose Daft i Lengel. Ona,
pojasnjavaju autori, navodi da se drustveni mediji razlikuju po stupnju bogatstva koje
posjeduju, odnosno koli¢ini informacija za koju dopustaju da bude prenesena u odredenom
vremenskom periodu. S obzirom na to da ova teorija pretpostavlja da je cilj svake komunikacije
rjeSavanje dvosmislenosti i minimiziranje nejasnoca, moze se zakljuciti kako su neki drustveni

mediji u€inkovitiji po tom pitanju od drugih.

Prema navedenim teorijama, Kaplan i Haenlein (2010: 61) opisali su prvu klasifikaciju
drusStvenih medija, temeljenu na bogatstvu medija i stupnju drustvene prisutnosti koju taj medij
dopusta. Prvi, najnizi stupanj klasifikacije Cine stranice koje se smatraju suradnickim
projektima (npr. Wikipedia) i raznorazni blogovi, budu¢i da se temelje isklju¢ivo na tekstu i
samim time dopustaju samo najjednostavniju razmjenu informacija. Na sljedecoj razini nalaze
se zajednice sadrzaja i druStvene mreze (npr. YouTube, Facebook, Instagram) koje, osim
tekstualne komunikacije, dopusStaju razmjenu multimedijskog sadrzaja poput fotografija,
videozapisa i sl. Posljednja, najvi$a razina klasifikacije odnosi se na video igre i virtualne
svjetove (npr. World of Warcraft, Second Life), koji pokusavaju §to vjerodostojnije preslikati

interakciju ,,licem u lice* u virtualnom okruzenju.



Kada je rije¢ o druStvenim procesima kao drugom klju¢nom elementu drustvenih
medija, neizostavno je spomenuti koncept samopredstavljanja, koji tvrdi da u bilo kojoj vrsti
socijalne interakcije pojedinac zeli kontrolirati dojam koji druga osoba stvara o njemu,
pojasnjava Goffman (1956). Goffman (1956) je poSao od postavke da svaka analiza ljudskog
ponasanja mora imati uocljive aspekte socijalne interakcije, odnosno javno ponaSanje.
»Socijalna interakcija ljudi moze se objasniti metaforom dramske pozornice, po kojoj se
tijekom interakcije s drugima ponaSamo kao neka vrsta glumaca na pozornici: naSim
odijevanjem, govorom i gestama predstavljamo sebe kroz uloge. Stalno nastojimo otkriti kako
drugi tumace naSe ponasanje, kao $to 1 sami moramo korektno interpretirati ponaSanje drugih*
(prema: Burusi¢: 2007:13). Taj Goffmanov pristup naziva se i ,,dramaturSkim pristupom®, koji
pojasnjava kako se cijeli proces socijalne interakcije zapravo odnosi na utvrdivanje
simbolickog znacenja kako na$ih, tako 1 tudih akcija, pojasnjava autor. Objasnjava se
metaforama pozornice i publike, a samopredstavljanje se prikazuje kao uspjesno ispunjavanje
preuzetih drustvenih uloga, koje se mijenja ovisno o publici i njezinim oc¢ekivanjima. Svaka
nasa drustvena interakcija je poput predstave, u kojoj se trudimo $to bolje odigrati ulogu, kako
bismo se §to viSe prilagodili publici. AKO je nastup bio uspjesan, osjecamo se prihvacenima i

dolazi do pozitivne afirmacije sebe samih.

Ovakav pristup lako je primjenjiv na moderan koncept drustvenih medija. Jedan od
kljuénih razloga zbog kojeg ljudi otvaraju profile na druStvenim mreZzama je Zelja da se Sto
bolje predstave u virtualnom prostoru. ,,Pojedinac napravi takav nastup pred publikom koji je
olicenje svih sluzbeno prihvacenih drustvenih vrijednosti — ta slika se dakako razlikuje od
stvarne slike pojedinca, ali trud koji on ulaze kako bi se uklopio u idealnu sliku druStvenih
oc¢ekivanja je takoder nagraden od strane publike koja odobrava i poti¢e takvu prezentaciju‘

(Polancec, 2019).

Nastavno na koncept samopredstavljanja je i koncept samootkrivanja, koji se odnosi na
svjesno ili nesvjesno otkrivanje osobnih podataka, poput nasih osjecaja, misli ili ,lajkova®,
najcesce u skladu sa slikom o sebi koju zelimo prikazati drugima (Kaplan, Haenlein, 2010: 62).
Primijenivsi opisane koncepte na kontekst drustvenih medija, za pretpostaviti je da bi se druga
klasifikacija mogla napraviti na temelju stupnja samootkrivanja koji medij zahtijeva i vrste

samopredstavljanja koju dopusta, tvrde autori.



2.2. Razvoj druStvenih medija

Autori Jacinta i Vitomir Grbavac (2014: 210) opisuju razvoj drustvenih mreza kao
globalnog komunikacijskog fenomena, isticu¢i kako je prva drustvena mreza nastala 1997.
godine, a zvala se SixDegrees.com. Premda je, nastavljaju autori, prethodno postojala stranica
Classmates.com, preko koje su se mogli povezati Skolski kolege, SixDegrees.com je ipak bila
prva koja je imala profile i vidljivu listu prijatelja. Ideja za nastanak mreZe bila je teorija Six
Degrees of Separation, koja govori da je bilo koja dva ¢ovjeka moguée komunikacijski povezati
u Sest koraka ili manje. Teorija se temelji na istrazivanju koje je proveo Stanley Milgram 1967.
godine, u kojem je svaka poruka upuc¢ena nasumi¢ni odabranim pojedincima na drugom dijelu
kontinenta, uspjela do¢i do svog cilja preko najviSe Sest koraka zajednickih posrednika
(Kleinfeld, 2002.) Ipak, nakon 7 godina, stranica je prestala s radom. Njezin utemeljitelj smatra
kako je do toga doslo jer je stranica bila ispred svog vremena, s obzirom na relativno malen
broj korisnika u online nacinu rada, $to ju je, naposljetku, uc¢inilo neodrzivom (Grbavac,
Grbavac, 2014: 210). Za razliku od tada, danas se internetom aktivno koristi 4,66 milijarde
ljudi, Sto ¢ini 59% ukupnog svjetskog stanovniStva, od ¢ega se njih 4.14 milijarde koristi

drustvenim medijima (Statista, 2021).

Tijekom sljede¢ih nekoliko godina, razvilo se jo§ nekoliko drustvenih mreza
(LiveJournal, AsianAvenue, BlackPlanet, MiGente i dr.), a karakterizirala ih je jednosmjerna
poveznica medu korisnicima. Drugim rije¢ima, kod opcije dodavanja novih prijatelja, nije bilo
potrebe za njihovom potvrdom prijateljstva. U 2002. godini pokrenuta je druStvena mreza
Friendster, kao konkurent stranici za pronalazenje ljubavnih partnera Match.com. Friendster
se, za razliku od ostalih, temeljio na ideji kako su prijatelji prijatelja bolji potencijalni ljubavni
partneri od potpunih stranaca. Tada, u samo godinu dana mreza je imala preko 3 milijuna
registriranih korisnika. S vremenom, velik broj korisnika uzrokovao je brojne tehnicke

poteskoce, $to je na kraju rezultiralo gasenjem mreze (Grbavac, Grbavac, 2014: 211).

Godinu dana kasnije, razvijen je MySpace, druStvena mreZza koja je po svojim
karakteristikama bila najbliza ideji druStvenih mreza kakve poznajemo danas. Zamisljena je,
opisuju Grbavac i Grbavac (2014: 211), s ciljem pretvaranja drustveno mreznog
komunikacijskog fenomena u multimedijski. MySpace (u prijevodu: ,moj prostor®),
omogucavao je korisnicima da po prvi put sami kontroliraju svoju stranicu i postavljanje
sadrzaja u ,,svoj prostor®. Od 2005. do 2006. broj korisnika porastao je s dva milijuna na osam

milijuna, §to je tad bila nevjerojatna brojka, zakljucuju autori. Usprkos brojkama, popularnost
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MySpacea uskoro je zamijenjena inovativnijim mrezama. Nadalje, 2005. godine, razvijen je
YouTube, mreza koja je donijela potpuno novi na¢in komunikacije i dijeljenja sadrzaja medu

korisnicima (Hendricks, 2013).

Stvoren godinu dana ranije za komunikacijske potrebe studenata Harvarda, Facebook
je, uz Twitter, 2006. godine postao druStvena mreza dostupna korisnicima diljem svijeta
(Hendricks, 2013). Nastankom Facebook-a, zapocela je svojevrsna revolucija drustvenih
mreza. Ubrzo nakon, nastaju Instagram, TikTok, Snapchat, Tumblr i mnoge druge mreze koje
su prilagodljivim nacinom poslovanja uspjele zadrzati svoju publiku. Danas, trziSna vrijednost
Facebook-a iznosi 774, 20 milijardi americkih dolara, sa svojih 2,740 milijardi aktivnih
korisnika, $to ga Cini daleko najraSirenijom drustvenom mrezom u Svijetu (Statista, 2021).
Takoder, zanimljivo je napomenuti kako tvrtka Facebook, Inc. posjeduje 69.8% od ukupnog
trziSta druStvenih mreza (Social Media Stats Worldwide, 2021). Po broju korisnika slijede ga
YouTube (2, 291 milijarda), Instagram (1,221 milijarda), WeChat (1, 213 milijarda) i TikTok
(689 milijuna) (Statista, 2021). Navedene brojke bez sumnje upuéuju na vaznost druStvenih

medija danas.

2.3. Digitalni marketing i drustveni mediji u poslovnom kontekstu

Vladimir Vuli¢ (2011: 118) opisuje skupinu ,,vizionara“ koji su 1999. godine predstavili
svoje videnje razvoja interneta, pod nazivom The Cluetrain Manifesto. Autori su istaknuli kako
se internet razlikuje od svih dosadaSnjih medija koriStenih za masovni marketing, jer
omogucava komunikaciju izmedu ljudi koja ima potencijal da radikalno preoblikuje nacine
poslovanja. Knjiga izaziva tradicionalni nacin poslovanja, sadrzavajuci listu od 95 teza, pritom
aludirajuci na “95 teza o indulgencijama, dogmama i uredenju crkve” Martina Luthera, koje su
oznacile pocetak protestantske reformacije. Manifest je, pojaSnjava Vuli¢, bio jedan od prvih
teorijskih radova koji je analizirao utjecaj koji ¢e internet imati na kupce i organizacije u
buduénosti. Na poc¢etku Manifesta stoji:

»dnazan globalni razgovor je poceo. Zahvaljujuéi internetu, ljudi otkrivaju i pronalaze nove
nacine za razmjenu relevantnog znanja i to zasljepljuju¢om brzinom. Kao direktna posljedica, trzista
postaju pametnija i to mnogo brze nego vecina poduzec¢a. Ova trziSta su, u stvari, razgovori. Sudionici
komuniciraju jezikom koji je prirodan, otvoren, iskren, direktan, smijeSan, a ¢esto i Sokantan. Bez obzira

je li objasnjava ili se zali, Saljiv je ili ozbiljan, ljudski glas je uvijek originalan. Ne mozZze biti laziran‘

(prema: Vuli¢, 2011: 118).



Kosti¢ Stankovi¢, Bijaksi¢ i Cori¢ (2020: 148) definiraju digitalni marketing kao
,»ucinkovitu primjenu informacijsko komunikacijskih tehnologija u marketinskim aktivnostima
I proces kreiranja, predstavljanja, isporuke i razmjene ponude koja ima vrijednost za potrosace,
klijente, partnere i drustvo u cjelini®, navodeci temeljno nacelo digitalnog marketinga; ,,pomozi

kupcu da kupi®.

Prednosti novog, digitalnog marketinga u odnosu na tradicionalni su ponajprije manji
financijski troSkovi, zatim personalizacija te mogucnost mjerenja uc¢inka online promocije
(Leko, Topi¢ Stipi¢, 2020: 74). Suvremena tehnologija, pojasnjava autorica, omogucila je
potroSacu dostupnost velikog broja informacija o proizvodu bez napustanja vlastitog doma, kao
Sto je 1 kompanijama omogucila da raspolazu velikim koli¢inama informacija za precizno
ciljanje i personalizirani pristup prema korisniku. Nekada su se, nastavlja autorica, reakcije na
proizvod ili uslugu izmjenjivale samo u uskom krugu obitelji ili prijatelja, dok su danas reakcije
potrosaca, uz pristup internetu, vidljive odmah i dostupne svima. Za razliku od tradicionalnog
marketinga, u kojem su organizacije trazile kupce ili korisnike, u digitalnom se marketingu
dogada obrnut proces; korisnik, uz pomo¢ dostupnih alata, trazi proizvod, odnosno organizaciju
(Kosti¢ Stankovi¢, Bijaksic, Cori¢, 2020: 149).

Jedan od klju¢nih elemenata digitalnog marketinga je korisnicko iskustvo. Pracenje
korisni¢kog ponaSanja jedna je od glavnih aktivnosti marketinskih stru¢njaka danas, tvrde Leko
i Topi¢ Stipi¢ (2020: 75), citiraju¢i Welcha: ,,Jmamo samo dva izvora komparativne prednosti:
sposobnost nauciti viSe o nasim korisnicima brze od konkurencije 1 sposobnost pretvoriti to
znanje u akciju brze od konkurencije®. Vise od 83% korisnika prepoznaje Korisnicko iskustvo
kao glavni diferencijator u ponudi. Isto istrazivanje pokazalo je kako klju¢ne trendove u iducih
pet godina ¢ine analitika kupaca i1 digitalna sposobnost, s obzirom na ¢injenicu da digitalne
interakcije korisnika s kompanijama ¢ine vise od 42% svih interakcija. Generacija Y je ta koja
najvise kupuje online i ima veca ocekivanja od poslovanja, stoga je manje vjerna brendovima,

zbog ¢ega kompanije moraju ulagati dosta napora da ih zadrZe, zakljucuju autorice.

Jedan od najvec¢ih aduta digitalnog marketinga je personalizacija prema korisniku,
kljucan faktor druStvenih medija. Ona korisniku omogucava da se osje¢a ugodno 1 prijateljski
poveze s brendom, Sto ¢esto moze rezultirati povecanjem prodaje (Leko, Topi¢ Stipi¢, 2020:
76). Marketing na druStvenim mrezama proizvodi sadrZaj koji korisnici dijele s drugima, ¢ime
organizacija postize vecu izloZenost brenda i ve¢i domet, te u konacnici ostvaruje bolje
rezultate. Pracenje 1 dijeljenje sadrzaja potic¢e povjerenje i pouzdanost od strane korisnika prema
proizvodu, samim time i prema organizaciji, tvrde Kosti¢ Stankovi¢, Bijaksi¢ i Cori¢ (2020:
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149). Transparentnost druStvenih medija omogucéava da se korisnik poistovjeti s licem iza
brenda te pruza osjecaj poznavanja utjecajnih poslovnih ljudi kroz izno$enje njihovih prica i
predstavljanje usluga (Leko, Topi¢ Stipi¢, 2020: 76). Shodno tome, popularnost video uradaka
sve je veca. Za to je ponajprije zasluzan YouTube, a u posljednje vrijeme i Instagram Stories.
Instagram Stories sve je popularniji oblik dijeljenja fotografija i video uradaka na Instagramu,
¢ija je svrha prikazati trenutacno prozivljeno iskustvo svojim pratiteljima. Ono §to takav sadrzaj
¢ini zanimljivim i daje mu svojevrsnu dozu dinamike je ¢injenica da sadrzaj nakon 24 sata
nestaje s profila. Autorice isti¢u kako live video dodatno naglasava autenti¢nost i nesavrsenost,
stoga im Korisnici viSe vjeruju nego montiranim video uracima. Nadalje, za pretpostaviti je

kako 80% sadrzaja konzumiranog putem interneta ¢ine upravo video uraci.

Prema izvjes¢u Social Media Marketing Industry Report za 2019. godinu, doslo je do
odredenih promjena u koriStenju druStvenih medija (prema: Leko, Topi¢ Stipi¢, 2020: 77).
Primjerice, Facebook je ve¢ tada izgubio udio kao najvaznija platforma za marketing, pavsi sa
67% u 2018. godini, na 61% u 2019. godini. S druge strane, Instagram biljeZi kontinuirani rast,
kao druga drustvena platforma za marketing (nakon Facebooka), te je po prvi put nadmasio
LinkedIn. Od ispitanih marketinskih stru¢njaka, tvrdi autorica, njih 69% je izjavilo kako u
idu¢ih 12 mjeseci planira povecati aktivnosti na Instagram platformama, dok ih je 71% izjavilo
kako planira povecati konzumiranje YouTube videa. Vise od 70% marketinskih je stru¢njaka
izjavilo kako je oglasavanje putem drustvenih medija kroz posljednjih 12 mjeseci doprinijelo

povecanju prodaje njihovih proizvoda i usluga, zaklju€uje autorica.

Tuten i Solomon (2017.) iznose 3 evolucijske faze marketinga na drustvenim mrezama.
Prvu fazu, fazu isprobavanja, ukljuCuje testiranje i koriStenje raznih platformi, ali ih se nije
smatralo sastavnim dijelom marketinskog spleta. Nedugo zatim, nastupila je faza tranzicije, u
kojoj marketinSke aktivnosti postaju sustavnije, ali su ve¢inom neplanirane. Naposljetku, dolazi
do strateske faze, u kojoj organizacije planiraju mrezne aktivnosti uz jasno utvrdene ciljeve i
metriku za provodenije istih (prema: Kosti¢ Stankovié, Bijaksi¢, Cori¢, 2020: 149). Danas, svijet

marketinga bez druStvenih medija je nezamisliv.

2.4. Influencer marketing

Jasno je kako su oduvijek postojali pojedinci koji svojim autoritetom, znanjem, statusom

isur., 2020). Takve su osobe analizirali Katz i Lazarfeld jo§ sredinom 20. stolje¢a, nazivajuci



ih opinion leaderima, opisujuéi ih kao posrednike u komunikaciji gdje poruka poslana putem
masovnih medija ne postiZe utjecaj kao kada ju prenese opinion leader. Oni su ti u koje grupa
ima povjerenja te imaju mo¢ da modificiraju poruke i da na svoj nacin utje¢u na odluke ljudi,
tvrde autori. Takvi pojedinci u digitalnom okruzenju danas se svrstavaju pod jedan krovni
pojam — influenceri.

Kao hrvatska inac¢ica pojma influencer, predstavljena je rije¢ utjecajnik, no, buduci da ista

nije zazivjela u govornom jeziku, u radu se koristi pojam influencer.

Premda se danas pojam influencer odnosi na ,,0sobu koja ima velik broj pratitelja na jednoj
ili viSe drustvenih mreza“ (Lee, 2018.), taj fenomen u marketingu i nije tako nov. Promocija
proizvoda uz pomo¢ poznatih i slavnih osoba veze se uz J. Wegdwooda, kada je joS u 18.
stoljecu poklonio engleskoj kraljici Charlotte set za ispijanje ¢aja. Taj ,kraljevski odobren®
proizvod omogucéio je Wegdwoodu luksuzni status, koji brend i danas uziva (Brooks, 2019).
Nadalje, isti¢e autorica, neki od ranijih primjera influencera bili su Coco Chanel koja je
napravila modnu revoluciju svojom malom crnom haljinicom i tako postala jedna od
najpoznatijih modnih ikona 20. stolje¢a. Kao primjer influencera novijeg doba, autorica navodi
kosarkaSa Michaela Jordana, koji je svojim angazmanom tvrtki Nike, linijom sportske obucée

Air Jordans, donio profit od 70 milijuna ameri¢kih dolara u prvoj godini.

Takvi pojedinci, koji spadaju u kategoriju celebritija, odnosno slavnih osoba te su danas
popraceni s vise od milijun pratitelja na drustvenim mrezama nazivaju se mega influencerima
(Gottbrecht, 2016). Autorica procjenjuje da ih je u SAD-u oko 5 000. Premda zbog velikog
broja pratitelja imaju veliki doseg i ¢esto ih se koristi za kampanje podizanja svijesti 0 nekom
brendu, oni imaju najmanju moguénost motiviranja publike na Zeljene postupke. Sljedec¢u
kategoriju influencera ¢ine makro influenceri, dalje pojasnjava autorica. To su pojedinci koji
imaju izmedu 10 000 1 milijun pratitelja na druStvenim mrezama. NajceSce se radi o blogerima,
novinarima i poslovnim ljudima koji, poput mega influencera, cesto bivaju koristeni u
marketinske svrhe za podizanje razine svijesti o nekom brendu. Posljednju skupinu ¢ine mikro
influenceri, pojedinci koji imaju izmedu 500 i 10 000 pratitelja. Premda broj¢ano najslabiji,
karakterizira ih najviSa razina ukljuc¢enosti njihovih pratitelja. U odnosu na prethodno navedene
vrste influencera, oni imaju najjacu vezu sa svojim pratiteljima, a njihov utjecaj proizlazi is
osobnih iskustava s brendom, zakljucuje autorica. Nadalje, osim po broju pratitelja, influenceri
se dijele 1 prema podrucju djelovanja. S obzirom na to da njihov sadrzaj moZe pokrivati gotovo
svako podru¢je ljudskog djelovanja, tesko ih je precizno kategorizirati, no neke od najces¢ih

kategorija su fashion, lifestyle, food, travel, tech i fitness influenceri.
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Prema Lee-u (2018.), influencer marketing je pojava u kojoj se organizacije okrecu
influencerima na drustvenim mrezama sa zeljom da oni promoviraju njihove proizvode ili
usluge. Mundine (2018.) tvrdi kako su influenceri preuzeli ulogu koju su igrale slavne osobe u
promoviranju proizvoda, a viSe od polovice americkih kompanija danas ima proracun za

sponzoriranje kampanja na drustvenim medijima.

Autor Carter (2016: 2) pojaSnjava kako se promoviranje odvija putem objava koje
influenceri stavljaju na svoje drustvene mreze, za $to naposljetku dobivaju robnu ili nov¢anu
kompenzaciju. To moze biti pozitivno intonirana objava o posjeti odredenog smjestajnog
objekta, fotografija odjevnog predmeta ili video o prednostima koriStenja nekog proizvoda,
isti¢e autor. Influenceri su, tvrdi autor, ujedno i proizvodaci i distributeri sadrzaja. Takoder,
velik broj organizacija, osim $to koristi influencer marketing kako bi prodali proizvod, koriste

ga 1 kako bi ponajprije osvijestili javnost o postojanju proizvoda 1 pri¢i koja stoji iza njega.

Autorice Kosti¢ Stankovié, Bijaksié¢ i Corié (2020: 149) pozivaju se na Pratkanisa (2013.),
tvrde¢i kako okvir za proucavanje influencer marketinga predstavlja teorija drustvenog utjecaja
po kojoj je ponasanje pojedinca pod utjecajem drugih ljudi ovisno o tome kako on sebe

dozivljava u odnosu na one koji na njega mogu utjecati.

Kada je rije¢ o konkretnim brojkama, cijene u influencer marketingu se razlikuju, ovisno o
trziStu. Hrvatska Youtuberica Biby Andy (2019.) u svojem je videu prikazala kako se krecu
cijene na hrvatskom trzi$tu, pa je tako prosje¢na cijena po objavi za influencera koji ima desetak
tisua pratitelja sto eura po objavi. Influenceri koji imaju izmedu 40 i 60 tisuca pratitelja
zaraduju dvije do tri tisu¢e kuna, dok oni s viSe od sto tisuca pratitelja objavu naplacuju tri do
Sest tisuca kuna, tvrdi Biby. Na globalnom trzistu, vrijednost influencer marketing trzista u
aktualnoj godini iznosi vise od 13,8 milijardi americkih dolara. Na Slici 1 je vidljiv rast

vrijednosti trziSta tijekom posljednjih 5 godina (Statista, 2021).
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Slika 1. Velicina globalnog trzista influencer marketinga od 2016. do 2021.(u milijardama

americkih dolara)
Izvor: Statista, 2021.

2.5. Utjecaj drustvenih medija na korisnike 1 njihovu samopercepciju

Goran Livazovi¢ (2009: 109) tvrdi kako mediji imaju presudnu ulogu u oblikovanju
percepcije o svijetu i socijalnoj okolini pojedinca. Pozivajuci se na McQuail-a (1997.), autor
pojasnjava kako se istrazivanje medija promatra u kontekstu ambivalentnosti odnosa teorije
izravnih ucinaka i teorije ogranic¢enih ucinaka. Prva je usmjerena na prevladavajuée negativne
medijske ucinke te proucava odnos medijskog sadrzaja i ponaSanje primatelja, dok je druga
kritika prethodne i polazi od toga kako su medijski utjecaji posredovani raznim drustvenim
odnosima koji utjeu na interpretiranje medijskog iskustva i ponaSanje pojedinca. To potvrduju
i razliCite ispitane varijable koje dugoro¢no uvjetuju odredene oblike ponasanja pojedinca, iako
mozda kratkoro¢no nisu bile zapaZene. Dakle, kada je rije¢ o utvrdivanju medijskih utjecaja na
publiku, vazno je napomenuti kako mediji uvijek djeluju u suodnosu s brojnim drugim
drustvenim utjecajima, stoga se posljedice ne mogu mjeriti samo kroz trenuta¢ni u¢inak na
pojedinca, ve¢ zahtijevaju i postupno pracenje promjena u druStvenim normama, navikama i
obi¢ajima tijekom vremena (Livazovi¢, 2009:109). Jednako tako, nastavlja autor, mediji ne

djeluju na sve podjednako, Sto opravdava znacajnost istrazivanja. ,,Valja ukazati kako su mediji
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vazan socijalizacijski agens. Njihov utjecaj, iako kratkorocno imanentan i teSko opisiv, ipak
dugotrajnom izlozeno§¢u moze rezultirati nakupljanjem novostvorenih predodzbi, vjerovanja i

stavova koje modificiraju ponasanje pojedinca®, pojasnjava autor.

Postmodernist Baudrillard (2001.) smatra kako je suvremeni ¢ovjek uvelike pod utjecajem
masovnih medija i kako viSe nema vlastitog prostora stvarnosti, buduci da su ga mediji smjestili
u univerzum ,,simulakruma®“ (prema: Jurci¢, 2017: 134). Prema Baudrillardu, nastavlja
autorica, mediji su proizveli simultanost, a simultanost stvorila spektakl, $to je znacilo kraj
suosjecajnosti 1 misaonosti. Nadalje, jedan od najvec¢ih mislilaca 20. stolje¢a, Noam Chomsky,
smatra kako mediji, kojima upravlja privatni kapital, imaju klju¢nu ulogu u kontroli i nadzoru
masa, dok obrazovne institucije ne ¢ine niSta po tom pitanju, ve¢ su i same dio aparata za
indoktrinaciju 1 dezinformaciju (prema: Jurci¢, 2017: 134). Takoder, prema Tomu O'Sullivanu
(2003.) na pojedinca ne utjee samo ono $to prima posredstvom medija, ve¢ i pasivnost okoline,
kao i osobna pasivnost, koja se odnosi na inteligentnu i emotivnu nespremnost za zivot s
medijima.

Kada je rije¢ o drustvenim medijima, Keith Miller (2020) pise o 21 prednosti i mani
drustvenih medija i kako isti utjeCu na pojedinca. Kao najvaznije prednosti autor istice
mogucnost povezivanja s ljudima iz razli€itih dijelova svijeta, kao i omoguc¢enu komunikaciju
u stvarnom vremenu. Time se pojedincu pruza osjecaj globalne pripadnosti i povezanosti.
Takoder, neizostavno je spomenuti potencijalne poslovne prilike koje nude drustveni mediji,
kao i dostupne edukativne i zabavne sadrzaje. Nadalje, 1 od 4 tinejdZera izjavilo je kako im je
izlozenost na drustvenim medijima pozitivno utjecala na porast samopouzdanja u interakciji s
drugima u stvarnom Zivotu. Jednako tako, istraZivacki centar Pew objavio je studiju iz 2015.
godine, koja pokazuje kako druStveni mediji pozitivno utje€u na osobe starije Zivotne dobi.
Istrazivanje je potvrdilo kako se ispitanici osjecaju sretnije, budu¢i da im prisutnost na
drustvenim medijima izaziva osjec¢aj povezanosti sa zajednicom. Istaknuli su kako im je
tehnologija omogucila ¢es¢u komunikaciju s obitelji (Miller, 2020). S druge strane, Miller
(2020.) iznosi i negativne strane druStvenih medija. Prva koju navodi je prezasic¢enost
informacijama, od koje se danas nemoguce ograditi. Takoder, navodi autor, diskutabilne teme
u kontekstu drustvenih medija su 1 krSenja zaStite privatnosti, kao 1 sve ¢eSce prisutno virtualno
nasilje, poznatije kao cyberbullying. Osim toga, Miller kao problem istice i potencijalni razvoj
ovisnosti, nesanicu i ostale psiho-fizicke tegobe uzrokovane pretjeranom upotrebom drustvenih
medija. Istrazivanje koje je provelo SveuciliSte u Pittsburghu pokazalo je kako koriStenje

drustvenih mreza utjeCe na razvoj simptoma depresije kod osoba izmedu 19 i 32 godine, Sto
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dokazuje zabrinjavajucu pozitivnu korelaciju izmedu koriStenja druStvenih medija 1 razvoja

poremecaja li¢nosti.

Inja Erceg Jugovi¢ (2015: 469) istice kako mediji imaju klju¢nu ulogu u prijenosu
sociokulturalnih ideala, kao i mo¢ odredivanja tjelesnih karakteristika koje se u druStvu
smatraju pozeljnima. Autorica navodi istrazivanje koje su 2002. proveli Becker i suradnici na
oto¢ju Fidzi, ¢iji rezultati svjedoCe o snazi kulturalnog konteksta i medijskog utjecaja na sliku
tijela. Prije uvodenja zapadnih medija, tamosnji ideal ljepote podrazumijevao je punije zensko
tijelo, uz ¢injenicu da se nisu poticali pokus$aji mijenjanja tjelesnog izgleda. Nakon uvodenja
televizijskih programa iz zapadnjacke kulture, u periodu od tri godine doslo je do znacajnog
porasta provodenja dijeti, odstupajucih navika hranjenja kod djevojaka adolescentne dobi te

sveopéeg nezadovoljstva vlastitim tijelom.

Ideal zenskog, odnosno muskog tijela danasnjice podrazumijeva ,,mrSavo i ¢vrsto, ali ne
izrazito miSi¢avo Zensko tijelo bujnog poprsja (Levine i Smolak, 2002.) te miSi¢avo muSko
tijelo Sirokih ramena, ravnog trbuha te uskog struka i bokova (Tiggemann, 2011.). (prema:
Erceg Jugovié, 2015: 469). Svakodnevno naglasavanje vaznosti takvih ideala dovodi do opéeg
pada samopostovanja i primjene raznih estetskih zahvata u svrhu postizanja istih. Autorica
Metka Kuhar (2005: 98) napominje kako je medijski tjelesni ideal genetski nedostizan za 95%
zena. Takoder, osobama koje se ,,premalo* bave vlastitim tijelom nabija se osjecaj krivnje te se
implicira da svatko moZe imati savrSeno tijelo, neovisno o bioloSkim predispozicijama. Shodno

tome, insinuira se da je vitka osoba ujedno zdrava, sretna, seksualno privla¢na i vrijedna ljubavi.

Autorica Erceg Jugovié¢ (2015: 470) istice kako prikaz pozeljnog izgleda u medijima uistinu
odstupa od realnih proporcija tijela u populaciji. Mlade djevojke Cesto bivaju izloZene pritisku
postizanja idealnog tjelesnog izgleda, koje se promice preko modela mrSavih i pothranjenih
djevojaka. Autorica navode potkrjepljuje primjerima iz nekoliko relevantnih istrazivanja, koja
su pokazala kako gledanje fotografija mrSavih modela (preuzetih iz medija) dovodi do porasta
nezadovoljstva tijelom kod studentica. Primjerice, istiCe autorica, zanimljivo je istaknuti
rezultate eksperimentalnog istrazivanja koje su proveli autori Slater, Tiggemann, Firth i
Hawkins (2012.), ,,prema kojem je kod studentica koje su bile izloZene fotografijama modela
iz modnih casopisa s upozorenjem da su fotografije digitalno izmijenjene i uljepSane,
zabiljezeno nize nezadovoljstvo tijelom nego kod djevojaka koje su bile izloZene istim
fotografijama bez takvog upozorenja“. Jednako tako, relevantno je spomenuti istrazivanje koje
su proveli Malkin i Wornian (1999.), prikazavsi kako vec¢ina naslovnica Zenskih casopisa sadrzi
naslov o kontroli tjelesne tezine, Sminkanju ili mr$avljenju, dok naslovnice muskih ¢asopisa
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ve¢inom sadrzavaju naslove vezane uz zabavu, slobodno vrijeme, aktivnosti i hobije (prema:
Erceg Jugovi¢, 2015: 471). Autorica spominje i istrazivanje koje su proveli autori Ashikali,
Dittmar i Ayers (2014.), koje dokazuje kako gledanje emisija o preobrazbama tjelesnog izgleda,
koje ukljucuju estetske zahvate, loSe utjece na razinu samopouzdanja i zadovoljstvo vlastitim
izgledom kod adolescentnih djevojaka. Usprkos svim navedenim istrazivanjima koja dokazuju
utjecaj medija na pojedinca, autorica isti¢e kako su uglavnom usmjerena na ispitivanje tek
kratkoro¢nih ucinaka, Sto uzrokuje nedostatak longitudinalnih podataka koji bi omoguéili uvid

u dugorocne posljedice izlozenosti utjecaju medija na nezadovoljstvo tijelom.

3. Estetska medicina

3.1. Etika i estetika

Prema Ameri¢kom udruzenju plasti¢nih kirurga (2021.), estetska medicina odnosi se na
,»sve kirurske i nekirurSke zahvate koji preoblikuju strukturu tijela, u svrhu poboljSanja izgleda
1 samopouzdanja pacijenta”. Sli¢nu definiciju navodi i Hrvatska udruga estetske medicine
(2021.), isticuci kako se, ,,u Sirem smislu, estetska medicina bavi izgradnjom 1 rekonstrukcijom
psihofizi¢ke ravnoteze zdrave osobe, koja mozZe Zivjeti s nelagodom zbog loSeg prihvacanja
odredene nesavrSenosti svoga tijela®. Autor R. Malta pojasnjava kako je estetska medicina dio
plasti¢ne kirurgije, koja je specijalisti¢ki ogranak opce kirurgije (prema: Bilokapi¢, 2012: 96).
Dok je rekonstrukcijska plasti¢na kirurgija usmjerena na rekonstrukciju oSte¢enih tkiva i organa
¢ija je deformiranost urodena ili stecena (Sto moze biti posljedica razli¢itih nesreca, tumora ili
infekcija), estetska se medicina bavi korekcijom tjelesnih mana koje izazivaju ponajprije
psiholoske neugodnosti kod pojedinca, ali nemaju negativnih funkcionalnih uc¢inaka. Njezini

glavni ciljevi su pomladivanje i uljepSavanje, tvrdi autor.

Dakle, estetska se medicina od ostalih specijalisti¢kih grana razlikuje po tome §to ne
lijeci patologiju, ve¢ doprinosi poboljSanju u vidu psihosocijalnih promjena 1 kvalitete Zivota
(Mrak, 2016: 36). Kada je rije¢ o estetskim tretmanima, autorica naglasava kako je sve
aktualnije pitanje provodenja etickih nacela. Lijecnici bi trebali djelovati u najboljem interesu
za pacijenta, pritom mu pristupiti s poStovanjem i suosjecanjem, podsjec¢aju¢i ga da estetski

tretman nece promijeniti njegov identitet. Oni su tu, tvrdi autorica, kako bi pacijentu pomogli
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poboljsati kvalitetu Zivota, uz pomo¢ estetskog tretmana koji je na inicijativu pacijenta i s

informiranim pristankom.

Kearney, de Blacam i dr. (2015: 450) pojasnjavaju kako je zbog temeljnog pitanja
sigurnosti pacijenta 2013. Royal College of Surgeons of England (Kraljevski koledz kirurga
Engleske) objavio ,,Izvjes¢e o profesionalnim standardima za kozmeticku praksu®, ¢ime su
istaknuti standardi skrbi o pacijentima estetske medicine. Potrebno je naglasiti vaznost
pripreme pacijenta prije zahvata, detaljno opisujuci rizike koji su u njega ukljuceni, uzimajuci
u obzir potrebu za preoperativnom psiholoSkom procjenom 1 provedbom specificne
dokumentacije i zahtjeva za pristankom. Takoder, bitno je istaknuti kako u estetskoj medicini
posao kirurga ne zavrsava krajem operacije, ve¢ je postoperativno razdoblje takoder od kljucne
vaznosti. Nazalost, ¢esto pojedinci koji odluce pribjeci estetskom zahvatu bivaju osjetljivi po

pitanju istog, pritom ne bivajuéi svjesni odredbe koja postoji da bi ih Stitila.

Kako pojasnjava Mrak (2016: 38), ,,osnovna bioeticka pravila u medicini koja mogu
pomoc¢i operateru u odluci i provedbi estetskog tretmana predstavljaju Cetiri osnovna eticka
nacela po Beauchampu i Childressu: pravednosti, dobrocinstva, neskodljivosti i autonomije.*
Nacelo pravednosti podrazumijeva da bi estetska medicina trebala biti pristupacna svima te da
se svi pacijenti tretiraju jednako, bez obzira na spol, rasu, nacionalnosti, imovinski status i druge
¢imbenike. Nadalje, nacelo dobro€instva odnosi se na postupanje u najboljem interesu za
pacijenta, u svrhu poboljsanja njegovog zdravlja i samopouzdanja. Neskodljivost se nadovezuje
na spomenuta nacela 1 oznac¢ava obvezu lije¢nika da ne djeluje na nacin koji bi mogao izazvati
bilo kakav oblik Stete za pacijenta. Posljednje nacelo, nastavlja autorica, odnosi se na
autonomiju pacijenta. Naime, poznato je kako je tijekom povijesnog razvoja medicine ¢esto bio
prisutan tzv. ,paternalisticCki model“, odnosno model prema kojem doktor ima ulogu
,roditelja“, koji se brine za ,,djecu®, odnosno pacijente. Dakle, nije se pridavala velika vaznost
misSljenju pacijenta, ve¢ je doktor, kao obrazovani profesionalac, znao najbolje odluciti.
Evolucijom medicine, evoluirala je i autonomija pacijenta pa je danas situacija drugacija,
odnosno pacijenta se ukljucuje u proces donosenja odluka. U kontekstu estetske medicine, to
znaci da je informirani pristanak od strane pacijenta neophodan kako bi se moglo prije¢i na bilo

kakve daljnje korake.

Simun Bilokapi¢ (2012: 114) navodi kako se u kontekstu estetske medicine &esto presucuje
Cinjenica da ona, bas kao i svaka druga kirurgija, sa sobom nosi odredene medicinske rizike
koje je potrebno prije zahvata adekvatno razjasniti. Tomu doprinosi i nerijetka manipulacija
fotografijama u medijima, odnosno prikazivanje fotografija prije i poslije zahvata (nakon
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oporavka), dok se vrlo rijetko prikazuje fotografija realnog stanja pacijenta za vrijeme ili
neposredno nakon zahvata. To ,,nije ¢asno utoliko Sto iz kolektivne imaginacije i iz svijesti
potencijalnih pacijenata briSe stvarnu narav zahvata — onu kirurSku, a ostavlja netaknutom
prizeljkivanu komponentu — onu estetsku®, zakljucuje autor. Pritom, zanimljivo je primijetiti
kako se na fotografijama ,,nakon®, osoba uvijek prikazuje naSminkana, sredena, s osmijehom
na licu, dok je fotografija ,,prije” naj¢es¢e popracena crno-bijelim efektom i tuznim izrazom
lica. Upravo iz tih razloga, nastavlja, pitanje informiranog pristanka je od iznimne vaznosti za
etiku estetske medicine, tim viSe Sto je pacijent bioloski ,,zdrav*, §to znaci da rizik nije
proporcionalan zurnosti, a ¢esto ni nuznosti zahvata. DonoSenje odluke treba se temeljiti na
obostranom postivanju, a kirurg mora adekvatno utvrditi emocionalno i psiholosko stanje
pacijenta, tvrdi autor. U slucaju da se radi o osobi koja boluje od tjelesnog dismorfnog
poremecaja (BDD), odnosno poremecaja koji se sastoji od pretjerane preokupacije sa
zamiSljenim tjelesnim nedostatkom, lije¢nik ima pravo, temeljem nacela autonomije, uskratiti
estetski zahvat pacijentu u cilju njegova dobra, ali i vlastite zastite. Stovise, moglo bi se reéi
kako je posao estetskog kirurga samoregulirajuca profesija u etiCkom kontekstu pri odredenim
situacijama. Takoder, lije¢nici trebaju redovito preispitivati i diskutirati svoje odluke, kako bi
tako promicali odgovornost i zadrzali povjerenje javnosti u posao estetskih kirurga. S druge
strane, autor naziva necasnim 1 neetickim sva ona ponaSanja lije¢nika koja promoviraju
odredene tjelesne ili rasne znacajke, vrSe pritisak nad pacijentom emocionalno manipulirajuci
njime, grade nerealna ocekivanja 1 daju nepotpune informacije pacijentima. Uzevsi u obzir
navedene stavke, Bilokapi¢ (2012: 114) postavlja nekoliko pitanja o etickoj perspektivi estetske
medicine:

,Jesu li takvi zahvati u punom smislu medicinski i §to je u njima terapeutsko? Sto je to
nezdravo u borama i izgledu? Jesu li i koliki su pacijenti estetske kirurgije (u nastavku: EK)
zapravo psiholoski pacijenti s boleS¢u koja je takvom priznata, a koja je djelomi¢no uvedena
od strane drustva i pounutraS$njena krizom vrjednota vezanih uglavnom uz osje¢ajno podrucje?
Je 1i dopusteno 1 opravdano zahvatom EK, dakle kirurski, lijeciti takvu bolest? Gdje je granica
izmedu lijeCenja i usavrSavanja, ili se radi o pomicnoj granici podloznoj subjektivnom

tumacenju? Je li korisnik estetske kirurgije stvarno pacijent ili je samo klijent i potroSac
“medicinskih” usluga?

3.2. Poimanje estetike kroz povijest

Autorice Adamovi¢ 1 Maskalan (2011: 51) pojasnjavaju kako je povijesno gledano, u

srediStu mnogih filozofskih 1 religijskih sistema uspostavljen dualizam izmedu duha i tijela
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covjeka, pri cemu je duh ¢inio osnovu onoga po ¢emu je Covjek to Sto jest. Anticko poimanje
tijela, tvrde autorice, sjedinjavalo je fizicke s moralnim i intelektualnim kvalitetama pojedinca.
Definicija lijepog u grckoj se filozofskoj tradiciji poistovjecivala s matematickim zakonima i
redom, vezujuéi ljepotu uz broj, proporciju i simetriju (Metesi Deronji¢, 2010). Jednako tako,
poistovjecivanje ljepote s proporcijom bilo je 1 jedno od obiljezja srednjeg vijeka, o Cemu vise
govori Umberto Eco, tvrdi autorica. Prema Ecu, funkcionalnost je u srednjem vijeku bila
klju¢na karakteristika lijepog, odnosno lijepo se izjednacavalo s korisnim. Takoder, poznati
skolasticki mislilac Toma Akvinski, nastavlja autorica, procjenjuje ljepotu stvari prema
njihovoj funkciji, nazivaju¢i primjerice kristalni ¢eki¢ ruznim, buduéi da ne moze vrsiti svoju

funkeciju, unato¢ izvanjskoj ljepoti.

Prema povjesnicaru medicine, Sanderu L. Gilmanu (1998), tradicionalna negativna
konotacija koja se veze uz estetsku medicinu postoji zbog antickog, srednjovjekovnog, pa i
suvremenog shvacanja tijela kao ,,ogledala duse™ (prema: Maskalan, 2012: 86). Krs¢anska
tradicija, kako opisuju Adamovi¢ i Maskalan (2011.), smatrala je tijelo ,,nepostojanim,
pasivnim, gre$nim i manjkavim, preprekom i mucnim teretom na putu ljudskog duha prema
bozanskom.“ Neprivla¢no ili osteceno tijelo sluzilo je kao fizicki dokaz pocinjenih grijeha i
potencijalnih dusevnih mana, odnosno bolesno tijelo podrazumijevalo je i takvu dusu. Jedan od
najboljih primjera opisuje Maskalan (2012: 86), koja govori o tzv, ,,sifilicnim nosevima“ iz 16.
stoljeca. Uslijed epidemije sifilisa, jedna od glavnih posljedica bolesti bilo je razaranje nosne
pregrade, $to je krS¢anska zajednica smatrala pravednom BoZjom kaznom za sva izvanbra¢na
nemoralna djela te se strogo protivila ikakvom ,,popravljanju® istih. Ipak, s obzirom na ve¢
uznapredovale medicinske tehnike, doslo je do ,,dekoracije* greSnih noseva, pa je stoga i takva

kirurgija nazvana pogrdno chirurgia decoratoria ili estetska kirurgija, zakljucuje autorica.

Odnos Crkve prema estetskoj medicini promijenio se sredinom 20. stoljeca, nakon

govora pape Pija XII. na nacionalnom kongresu Talijanskog drustva plasti¢ne kirurgije:

»odredeni zahvati (su) posve legitimni, ¢ak preporucljivi u onim situacijama kada
deformiranosti ili samo “nesavrSenosti” ljudskoga tijela pothranjuju ozbiljne dusevne smetnje,
ili su preprjeka drustvenim i obiteljskim odnosima, ili su zaprjeka — osobito kod osoba
posvecenih javnom zivotu ili umjetnosti — obavljanju njihovih aktivnosti. Tim viSe Sto se
odredeni psiholoski fenomeni kao $to su osje¢aj manje vrijednosti uzrokovan vlastitim
izgledom, ili osjecaj tjelesne i estetske inferiornosti u usporedbi s vrSnjacima ili drugim
ljudima, mogu tako duboko ukorijeniti i stabilizirati u kompleksima, koji bi onda mogli voditi
razvoju karakternih anomalija i anomalija u ponaSanju, razli¢itim psihozama, a katkada i deliktu
samoubojstva.*
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To je bio prvi put da je na takav nacin jedan crkveni autoritet odobrio i1 priznao disciplinu

plasti¢ne kirurgije, zakljucuje Bilokapi¢ (2012: 99).

Bauman (2000.) opisuje kako se s vremenom mijenjao stupanj znacaja tijela u kontekstu
izgradnje identiteta, te taj proces pripisuje sve vecoj individualizaciji u suvremenom drustvu i
odbacivanju tradicionalnih druStvenih veza (prema: Adamovi¢ i Maskalan, 2011: 54). On
smatra, navode autorice, kako se u modernom i postmodernom drustvu vise stavlja naglasak na
vaznost tijela, Sto rezultira razvojem mnogih tehnickih moguénosti intervencije u vlastiti fizicki

izgled.

S druge strane, Maskalan (2012: 79) se pita je li imperativ fizicke ljepote zbilja
suvremen, napominjuci kako svjedo¢imo mnogim dokazima vaznosti lijepog izgleda i kroz
povijest. Podsjeca kako su lijepa zenska tijela oduvijek sluzila kao inspiracija mnogim
slikarima, pjesnicima i drugim umjetnicima. Mnogi znanstvenici, ukljucuju¢i antropologe,
povjesnicare i arheologe trudili su se prikupiti dokaze koji svjedo¢e o vjecnoj zelji za
uljepSavanjem izgleda i mijenjanjem tijela, ovisno o individualnim i kolektivnim standardima
lijepoga. Kako navodi Maskalan (2012: 80), ,,opsjednutost ljepotom nije moguée povijesno
pozicionirati, a onda i izvladiti iz nje znakove bolesti kulture”, te dodaje kako ,,jedina
eventualna razlika izmedu tradicionalnih 1 suvremenih poimanja fizicke ljepote 1 njezine
vaznosti lezi u tome $to su danas razvijeni mnogi postupci i metode kojima ostvarenje tog
navodno univerzalnog i svevremenskog ideala biva nadohvat ruke svima‘“. Nadalje, pojedini
lijecnici smatrali su kako estetska medicina ne vrsi primarnu svrhu medicine, a to je da lijeci
bolesti, nastavlja autorica. Medutim, njihov argument izgubio je na vaZnosti pojavom pojma
psihickoga zdravlja. Definiranje psihi¢kog zdravlja znatno je doprinijelo druStvenom
prihvacanju 1 lije€enju onih pojedinaca koji su zbog svojih psihi¢kih oboljenja bili na razne
nacine izopceni iz druStva. Kako navodi autorica, doslo je do kopernikanskog obrata, pa se
prestalo vjerovati da se samo dusSa zrcali na tijelu, ve¢ se uvazilo misljenje kako se 1 tijelo moze
zrcaliti na dusi. Dakle, zbog bolesnog i neprivlacnog tijela moze oboljeti i dusa. Samim time,
estetska medicina u potpunosti zadovoljava medicinske uvjete lijeGenja bolesti. Stovise,
Sigmund Freud (1976) je tvrdio kako bi znatan dio njegovih pacijenata svoje probleme prije

rijeSio kod estetskog kirurga nego kod psihijatra, zakljucuje autorica.

3.3. Razvoj estetskih zahvata
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Kako tvrdi Mrak (2016: 37), povijesni razvoj estetskih zahvata seze daleko u proslost.
Kroz mnoga razdoblja, ljudi su na razli¢ite nacine pokusavali poboljsati svoj izgled pa je tako
poznato da su se u Egiptu nanosile razli¢ite smjese soli, kiselog mlijeka ili Zivotinjskog ulja u
svrhu odrzavanja lijepe kozZe. Najstariji zapisi, nastavlja autorica, potjecu iz 2000.g.pr.n.e. u
Indiji, a govore o tome kako su rekonstrukcije nosa kod nastradalih ili kaznjenih osoba bile
jedan od prvih oblika estetskih zahvata. Taj zahvat, stru¢no nazvan rinoplastika, prvi je put
opisao pruski kirurg F. Differbach, 1845. godine. Takoder, pojavom antisepse i karbolne
kiseline u 19.stoljecu, opisuje dalje autorica, smanjile su se postoperativne infekcije i omogucila
se dezinfekcija operativnih instrumenata, stoga je estetska medicina dozivjela svoj ekspanzivan
rast. Nesto kasnije, po¢etkom 20. stoljeca, Charles C. Miller bio je prvi koji je opisao i uveo
nove kirur§ke zahvate poput zatezanja lica, kirurgije o¢nih kapaka i korekcije dvostruke brade,
pojasnjava dalje autorica. Sredinom 20. stoljeca, 1955., John W. Pangman opisuje koriStenje
implantata od polivinilnog alkohola, ¢ime zapocinje razdoblje moderne mamoplastike, odnosno
operacije grudi. Prema autorici, ono $to je uzrokovalo svojevrsnu revoluciju u svijetu estetske
medicine bilo je otkri¢e bovinog kolagena, za koje je zasluzan Terry R. Knapp 1981. godine.
To je otkri¢e bio veliki korak za nekirurSku estetiku, a dvadesetak godina kasnije kanadski
lije¢nici Jean i Alastair Caruthers prvi su u svome radu ukazali na upotrebu Clostridium
botulina, nama poznatijeg kao ,,Botoxa“. On stvara efekt paralize misi¢a te se koristi za
uklanjanje bora lica 1 vrata, najceS¢e u svrhu sprje€avanja znakova starenja. To je znacajno
utjecalo na popularizaciju nekirurske estetske medicine, koja je ekspanzivan rast dozivjela u

21. stolje¢u (Mrak, 2016: 38).

U izvjeS¢u Medunarodnog drustva estetskih plasticnih kirurga vidljivi su najcesce
izvodeni kirurski 1 nekirurSki estetski zahvati u 2019. godini (Slika 2). Anketa je provedena na
globalnoj razini te se podaci prikupljaju za prethodnu godinu. Statistika za 2020. jo$ uvijek nije

dostupna.
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Top 5

surgical procedures
for women

1,777,182 procedures
1,458,114 procedures
996,937 procedures
850,917 procedures
741,284 procedures

1. Breast Augmentation
2. Liposuction

3. Eyelid Surgery

4. Abdominoplasty

5. Breast Lift

Top 5

nonsurgical procedures
for women

1. Botulinum Toxin 5,429,754 procedures
2. Hyaluronic Acid 3,823,475 procedures

3. Hair Removal 929,328 procedures

Top 5

surgical procedures
for men

273,344 procedures
262,902 procedures
246,672 procedures
205,828 procedures
111,819 procedures

1. Gynecomastia
2. Eyelid Surgery
3. Liposuction
4. Rhinoplasty
5. Ear Surgery

Top 5

nonsurgical procedures
for men

1. Botulinum Toxin

2. Hyaluronic Acid

3. Hair Removal

841,735 procedures
492,384 procedures
113,622 procedures

4. Monsurgical Fat Reduction 386,064 procedures
347,305 procedures

4. Monsurgical Fat Reduction 76,705 procedures

5. Phota Rejuvenation 5. Micro-Ablative Resurfacing 48,463 procedures

Slika 2. Najcesce izvodeni kirurski i nekirurski zahvati u 2019. godini.
Izvor: ISAPS Global Statistics, 2019.

U odnosu na 2018. godinu, u 2019. godini doslo je do porasta od 7,1 % u broju kirurskih 1
7,4% u broju nekirurskih estetskih zahvata. 1z godine u godinu zabiljezen je stalni rast broja
estetskih zahvata na globalnoj razini. Na Slici 2 vidljivo je kako je i kod muskaraca, kao i kod
Botoxom najceSc¢e izvoden nekirurski estetski zahvat. Zanimljivo je, pritom i1 ocekivano, uociti

kako je broj estetskih zahvata kod Zena do 7 puta ucestaliji nego kod muskaraca.

Nadalje, kada je rije¢ o dobnim skupinama, izvjeS¢e je pokazalo kako se najvise
estetskih zahvata primjenjuje kod zena u dobi izmedu 35 i 50 godina. Takoder, zabiljezen je i
znacajan broj estetskih zahvata i kod maloljetnih osoba, od kojih je najCeSca rinoplastika,

odnosno korekcija nosa.

Sto se ti¢e geografskih znacajki u kontekstu estetske medicine, izvjesée je pokazalo
kako se najviSe estetskih zahvata odvija u SAD-u, ¢ak 15,9% od ukupnog broja svih zahvata.
Shodno tome, prema istrazivanju koje je provelo Ameri¢ko udruzenje plasti¢nih kirurga za
2019. godinu, u SAD-u je potroseno 16,7 milijardi dolara na estetske zahvate. Slijede ih Brazil,
Japan, Meksiko i Italija, dok su zemlje s najve¢im udjelom stranih pacijenata Tajland, Meksiko
i Turska.
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3.4. Ljepota u kontekstu kapitalisti¢Ckog druStva 1 konzumerizma

Autorice Adamovi¢ i Maskalan (2011: 54) smatraju kako je razvoj kapitalistickog drustva
1 konzumerizma pozicionirao tijelo u centar oblikovanja ljudskog osjecaja identiteta. U tijelu
je, pojasnjavaju autorice, ,,pronadeno sredstvo za pokretanje konzumacije te ono, da bi Sto
uspjesnije obavljalo tu funkciju, postaje podlozno kontroli 1 manipulaciji, bivaju¢i 1 samo
oblikovano prema komercijalnim mjerilima“. Danas su, kako kazu, tijela oblik fizi¢kog kapitala
koji se konvertira u onaj ekonomski. Autorice se pozivaju na Urlicha Becka (1992), koji
naglasava kako je suvremeno doba vrijeme nesigurnosti i rizika, zbog ¢ega se pojedinci okrecu
tijelu kao mjestu kontrole 1 ishodiStu izgradnje identiteta. Shodno tome, bilo kakve tjelesne
oznake, pa Cak i1 one prirodne, poput znakova starenja ili oziljaka, nastoje se sprije€iti ili
ponistiti. Ipak, postoje kulture koje vide ljepotu u ranjivosti, krhkosti i prolaznosti, kao $to su
wabi-sabi i kintsugi filozofije u zemljama Istoka (Buetow i Wallis, 2017). Kako navode autori,
wabi-sabi je princip koji slavi starenje i autenti¢nost pojedinca te cijeni krhkost tijela i
prolaznost vremena koja je vidljiva na njemu. Prihvaca ljepotu u prirodnim karakteristikama
poput asimetrije, slomljenosti i starenja, kao §to stvara prostor za izrazavanje ljepote u svojoj
prirodnoj raznolikosti. Takoder, slican wabi-sabiju je i princip kKintsugi, karakteristi¢an po tome
Sto slavi oZiljke na tijelu, smatrajuci ih veli€anstvenima jer ,,pricaju pricu®. S obzirom na to da
su oziljci svojevrsna prijetnja covjekovom samopouzdanju, ovaj princip koristi autopatografiju,
odnosno portretiranje vlastitih oZiljaka, kako bi se ljudima prikazala primjena umjetnosti u
medicini, ¢ija je svrha podrzati pacijente da se oslobode stigme i prihvate vlastite nesavr$enosti,
poput oziljaka (Buetow i Wallis, 2017). Autori zakljucuju kako je dana$nje ,,plastificiranje*
fizickog izgleda u zabrinjavaju¢em porastu, ¢emu neupitno doprinosi i napredak znanosti i

tehnologije, $to nije krivica lije¢nika i medicine, ve¢ drustva u cjelini.

Adamovi¢ i Maskalan (2011: 56) takoder ukazuju na problematiku tzv. ,,erotskog kapitala®,
napominjuci kako se ¢esto klijenti/ce estetskih modifikacija odlucuju na zahvate koji se odnose
na erotizirane dijelove tijela poput usta, grudi 1 straznjice. Takve investicije ¢esto su popracene
individualnim ocekivanjima da ¢e nakon njih uslijediti i materijalna, odnosno drustvena korist.
Na taj se nain ono §to je vezano uz spolnost pretvara u trgovacku robu. Autorice citiraju
Giddensa (2000: 230), koji tvrdi da se “spolne slike pojavljuju gotovo posvuda na trzistu kao
neka vrsta divovske prodajne varke. Prevlast spolnosti mogla bi se protumaciti kao (s)kretanje

iz kapitalistickog poretka, koji ovisi o radnoj snazi, disciplini i samoodricanju, prema poretku
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koji potiCe potrosacki mentalitet i prema tome hedonizam”. Estetske nesavrSenosti smatraju se
nepozeljnima, dok se ljudima namece lazni dojam da kupujuéi proizvode koji ih uklanjaju
zapravo vode brigu o vlastitom zdravlju. Dakle, problem lezi u tome $to se tjelesne modifikacije
poput estetskih zahvata u medijima cesto ne shvacaju kao nesto ovisno o vlastitoj volji, ve¢ ih
se promice u kontekstu odgovornosti i ljubavi prema sebi, uz stalno zanemarivanje financijskih
I genetskih faktora. Takoder, Adamovi¢ i Maskalan (2011: 56) naglasavaju kako tijela poznatih
osoba prisutnih u medijima uvelike utjecu na procjenu vaznosti izgleda u svakodnevnom zivotu.
Naravno, ta su tijela ¢esto produkt raznih estetskih zahvata, uz to i obradenih i digitalno
uredenih fotografija, ¢ega konzumenti sadrzaja ¢esto nisu svjesni. U tom smislu, autorice ih
nazivaju ,,nepostoje¢im izborima zudnje i frustracije koju je moguée utaziti samo kupovinom

prateéih proizvoda ili investicijom u sli¢an tjelesni izgled*.

Kada je rije¢ o estetskim trendovima, postoje dva dominantna, ovisno o tome jesu li
usmjerena prema ,,standardizaciji“ ili ,,groteskizaciji* (Adamovié¢, Maskalan: 2011: 58). Kako
su to autorice pojasnile, standardizacija tijela podrazumijeva ,kirurske intervencije u tijelo s
namjerom dosezanja odredenog (drustveno zadanog) tjelesnog standarda koji podrazumijeva
jednu ili vise popularnih tjelesnih proporcija ili normi®, dok se pojave “groteskizacije” tijela
odnose na ,kirurSke intervencije u tijelo s namjerom radikalnih van-standardnih mijenjanja,
povecanja ili isticanja pojedinih dijelova tijela. Tjelesna je groteskizacija nerijetka pojava u

suvremenom svijetu, kao potencijalni izvor zarade i popularnosti, zakljucuju autorice.

Francuska umjetnica Orlan u svojim je kontroverznim umjetni¢kim radovima ukazala na
problematiku promoviranja estetske medicine, od kojih su najvaznije zanemarivanje boli 1
opasnosti mnogih nezeljenih posljedica zahvata (Adamovi¢, Maskalan: 2011: 63). Naime, losi
rezultati estetskih zahvata ne dobivaju dovoljnu drustvenu, pa ni medijsku paznju. Svoje
performanse, opisuju autorice, Orlan zapocCinje Citanjem teksta psihoanaliticarke Eugenie
Lemoine-Luccioni, koji sugerira raskol izmedu onoga §to jesmo i onoga §to imamo. Predstavlja
sukob izmedu onoga $to ona misli da jest, i tijela kojeg ima. Ta se granica prevladava estetskom
medicinom, koja pomaze ostvariti harmoniju izmedu duha i tjelesnog izgleda, opisuju autorice.
Taj je problem zazivio u modernoj kulturi i Zenskim stavovima o vlastitom tijelu, poprac¢enih
izjavama poput: “Ja nisam ovo tijelo” ili “u ovom se pretilom tijelu skriva jedna mrsava osoba”.
Autorice postavljaju pitanje ,,kakvi to jesmo ako vlastito tijelo predstavljamo kao nesto toliko
strano pa ¢ak i neprijateljsko? Tko smo mi ako nismo to tijelo i na osnovu ¢ega smo tako snazno

uvjereni da to 1 takvo tijelo koje imamo nije ono “pravo” tijelo?*
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Postmoderne feministi¢ke teorije stavljaju naglasak na tijelo bez da propituju utjecaj drustva
i ¢injenicu kako stav o sebi i svom tijelu pojedinac stvara u odnosu na druge (Adamovic,
Maskalan: 2011: 65). Naime, danas se ljudi sve ¢e$¢e suoCavaju s problemom neprilagodbe
vlastitome tijelu; ,,nalaze se u rascjepu izmedu onoga kakvima se osjecaju i kakvima bi zapravo
zeljeli biti, nesvjesni da su tim osje¢ajem ulovljeni u zamku sistema koji upiranjem prsta u
ljudske mane i1 nedostatnosti uvecava osje¢aj nezadovoljstva (...) . Na temelju svega
navedenog, autorice zakljucuju kako je ljudsko tijelo postalo nepresusan izvor zarade, dok je

komercijalni interes za njega u stalnom porastu.

Kada je rije¢ o odnosu prema ljepoti, Autor Bilokapi¢ (2012: 108) tvrdi kako ,,nijedno
povijesno razdoblje, iako se kult ljepote rada s covjekom, nije s takvim intenzitetom poruka,
medijski posredovanim, manje ili viSe eksplicitnim, definiralo ljepotu i mladenacki izgled
kao primarne vrjednote®, kao Sto se to radi danas. Moderno drustvo, kako smatra autor,
demokratizira te vrijednosti, postavljajuéi ih kao zivotne prioritete pojedinca. Drugim rijeima,
ljepota, uz pomo¢ estetske medicine, postaje na$ vlastiti izbor. Pritom, ,,ako je ljepota trziSna
vrijednost dostupna svima, onda biti lijep postaje drustvena duznost, §to za posljedicu ima
otuznu Cinjenicu da tjelesna neprikladnost, neprilagodenost kanonima ljepote, naravna
nesavrSenost izazivaju strah, pa i1 osjecaj krivnje*, zakljucuje autor. Takoder, autor primjecuje
kako su mnogi analiti¢ari dosli do zakljucka da moderno drustvo mitologizira, standardizira i
objektivizira ljepotu i tjelesni izgled, uz zanimljivu napomenu da je to ono isto drustvo Koje je

dalo legitimitet svakom obliku emancipacije, subjektivizma 1 razli¢itosti.

Jednako tako, Bilokapi¢ (2012: 109) opisuje odnos prema ljepoti danas preinaivsi
dosadasnju formulu ,,zdrav ¢ovjek jednako lijep ovjek* u ,,lijep €ovjek jednako zdrav Covjek®.
Uz to, neizostavno je spomenuti kako se proces starenja doZivljava kao obolijevanje, dok se
»staraCki* izgled smatra antierotskim 1 patoloSkim. Takoder, granica “starosti” sve se viSe 1 brze
spusta, pa je tako danas osoba u Cetrdesetima ve¢ na pragu starosti. Ono §to zabrinjava autora
je da ,.takav proglas nerijetko implicira i vrijednosni sud: da su starije osobe — manje osobe, a
starije Zzene — manje zene 1 nipoSto Zenstvene, te su nuzno potrebne estetskih zahvata®.
Covjekovi prirodni procesi i stanja smatraju se patoloskima, kao da ih je potom potrebno
pomladiti 1 uljepSati. ,,Suvremeno, toboze detabuizirano i oslobodeno drustvo svojim
poimanjem ljepote 1 mladosti rada novi strah. To je strah od ruznoce, starosti i nenjegovanog
tijela®, zakljucuje autor. Uz to, redovito se podrazumijeva kako promjena vanjskog izgleda u
skladu s priznatim trendovima ljepote rjeSava i unutarnje konflikte i nezadovoljstva,

pretpostavljajuci kako se odlaskom ,,pod noz* ujedno postize i sre¢a. Takav stav suvremene
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kulture potaknut je idejom da je tijelo, ako je prepusteno samo sebi, nedostatno isiromasno,
dok je tjelesno modificiranje, osim §to je pametna investicija, ucinkoviti trenutak
samoodredenja (Bilokapi¢, 2012: 112). Kako dalje objasnjava autor, odnos prema tijelu danas
ocekuje stalna modeliranja. Najmanji znakovi njegovog ,,propadanja“ ili starenja trebaju biti
uljepsani ili sprijeCeni. Ono Sto autor smatra apsurdnim je drustvo koje ga je ucinilo takvim.
Kultura koja danas odasilje stav ,,ja nisam moje tijelo* ista je ona kultura ¢ija je poCetna nakana
bila oslobodenje i1 prihvacanje vlastitog tijela, sro¢eno u slogan “tijelo je moje i ja sam moje
tijelo”. Ve¢ spomenuta mitologizacija i standardizacija tijela i tjelesnog izgleda, tvrdi autor,
ostavljaju ozbiljne posljedice na drustvo i pojedinca, poput distanciranosti i nezadovoljstva
normalnim, prirodnim i funkcionalnim vlastitim tijelom i nezasitnom zeljom da se ono

modificira.

A. Maskalan (2012: 82) napominje kako industrija ljepote ne moze imati dobru namjeru,
buduéi da ne moze egzistirati bez potrosaca, a ljudi zadovoljni svojim izgledom ne trose na
njegovo uljepSavanje. Iz tog razloga, tvrdi autorica, neophodno je stvoriti potrosace, motivirati
ih da kupuju i koriste proizvode i tehnike uljepSavanja izgleda. Kako bi se to ostvarilo, potrebno
je mnoge uciniti nezadovoljnima sobom, ¢emu uvelike doprinosi i mo¢ medija, o ¢emu Ce vise

biti rije¢ u idu¢em odjeljku.

3.5. Uloga drustvenih medija u estetskoj medicini

U suvremenom drustvu mediji imaju veliku ulogu u odredivanju onoga $to se smatra lijepim
u kontekstu tjelesnog izgleda. Oni diktiraju koje bi tjelesne atribute osoba trebala imati kako bi
se u 21. stoljeu smatrala atraktivnom (Mrak, 2016: 40). Tu sliku, nastavlja autorica, koju
mediji projiciraju na ljude, ne zadovoljava znacajan broj ljudi, zbog ¢ega pojedinci koji ju zele,

a ne mogu prirodno posti¢i, poseZu za sredstvima estetske medicine.

Autorice Adamovi¢ 1 Maskalan (2011: 57) primjecuju kako radio i televizijske emisije,
video spotovi, moda i filmovi stvaraju globalne trendove i utjecu na pojam o tome kako tijela
trebaju 1 mogu izgledati. Mo¢ne industrije, nastavljaju autorice, poput kozmeticke i
farmaceutske, ¢esto doprinose stvaranju “masovne tjeskobe” kod potrosaca. Takoder, Maskalan
(2012: 78) skre¢e paznju na filmsku, modnu i glazbenu industriju (osobito nakon osnivanja
MTV-a 1981. godine i pocetka ere video spotova), u kojima primjecuje naglaseni izostanak

,heprivlacnih® muskaraca i zena. Nadalje, autorica se poziva na Karmen Lonc¢arek (2007) koja
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tvrdi kako je Covjek ne samo proizvod bioloske, ve¢ 1 kulturalne evolucije. Upravo zato,
nastavlja, ,,biologijski urodene standarde moguce je mijenjati drustvenom, kao $to je i bio-
logijski odredeno tijelo moguée mijenjati tehnickom intervencijom®. Istinitost navedene tvrdnje
potvrduje i mo¢ danaSnje modne, kozmeticke, stomatoloske, medicinske i fitnes industrije. Uz
pomo¢ medija, stvaraju tzv. ideale ljepote. Ti ideali ovise o kulturi 1 drustveno su uvjetovani, te

izazivaju nezadovoljstvo kod osoba koje ih ne mogu ostvariti (Maskalan, 2012: 82).

Kada je rije¢ o druStvenim medijima u kontekstu estetske medicine, Mark C. Domanski 1
Naveen Cavale (2012.) tvrde kako drustveni mediji imaju znacajnu ulogu u tome kako se
estetska medicina danas percipira i konzumira. Ono §to je najveca uloga masovnih medija je da
omogucavaju korisnicima diljem svijeta da medusobno komuniciraju svoja iskustva. U svojoj
osnovi, drustveni mediji omogucuju korisniku da komunicira odredeno iskustvo s vanjskim
svijetom, a istovremeno doseze ciljanu publiku. Drustveni mediji produzetak su preporuke
"usmenom predajom", smatraju autori. Na druStvenim mrezama, oni koji mogu ,,Cuti®
preporuku izlaganja Citav je svijet, a ipak, ograni¢en na one koji su zainteresirani. U estetskoj
Kirurgiji je zadovoljstvo pacijenta ono §to mjeri uspjeh zahvata. Uz pomo¢ medija, potencijalni
pacijenti mogu potraziti iskustva prijasnjih pacijenata i tako relevantnije donijeti svoju odluku.
Takoder, prednost drustvenih medija lezi u tome da, ukoliko kirurg ne Zeli podijeliti povratne
informacije svojih pacijenata o (ne)zadovoljstvu estetskim zahvatom, zahvaljujuci druStvenim
medijima, to je danas gotovo nemoguce sprijeciti. Ne moze se zaustaviti dijeljenje mi$ljenja i

iskustava pacijenata, $to je znacajna prednost druStvenih medija za korisnike.

Nadalje, Montemurro, Porcnik 1 dr. (2015) proveli su istrazivanje o tome kako drustveni
mediji 1 lako dostupne mreZne informacije utje€u na praksu estetske medicine. Dosli su do
zakljucka kako su gotovo svi pacijenti (95%) koristili internet za prikupljanje podataka prije
konzultacija, a za 68% ispitanika je to bila primarna metoda pretraZzivanja. DruStveni mediji
omogucuju pacijentima da medusobno podijele svoje osobno iskustvo 1 potencijalnim
,kupcima" ponude informacije iz prve ruke, navode autori. Za mnoge se ispitanike ta metoda
pokazala vaznom, budu¢i da je njih 72% izjavilo da su informacije s interneta smatrali ,,vrlo
korisnima“ ili ,,korisnima", zbog pronadene emocionalne podrske, prijasnjih iskustava, savjeta
za oporavak itd. Ipak, ¢ak i ako internet pruza dovoljno informacija, ne moze zamijeniti struéno
savjetovanje licem u lice, koje bi uvijek trebalo ostati najvazniji postupak pri donosenju odluke
0 estetskom zahvatu. Jednako tako, autori navode kako se vecina kirurga slozila da drustveni
mediji imaju generalno pozitivan utjecaj na njihovu praksu, posebno na poboljsanje reklame,

Sto moze rezultirati povecanjem broja pacijenata.
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4. Pregled dosadaSnjih istrazivanja o estetskoj medicini na
drustvenim medijima

Kada je rijeC o drustvenim medijima, njithovu vaznost sve viSe prepoznaju i profesionalci U
estetskoj medicini. P. Montemurro, M. Cheema i drugi (2019) proveli su istrazivanje o
navikama koristenja drustvenih medija od strane plasti¢nih kirurga u Svedskoj, u razdoblju od
nekoliko godina. Njihov cilj bio je utvrditi prisutnost plasti¢nih kirurga na drustvenim mrezama
i analizirati njihovu online aktivnost i angazman. Pod drustvene medije ukljucili su YouTube,
Facebook, Twitter, Instagram i LinkedIn. Od 85 ispitanika, njih 47 je aktivno koristilo LinkedIn,
30 ih je imalo profil na Facebooku, 12 na Instagramu i 9 kirurga se koristilo Twitterom. Niti
jedan kirurg nije imao YouTube kanal. Drustveni su se mediji pokazali kao znacajna platforma
medu kirurzima za medusobno povezivanje, komunikaciju i brendiranje te je o€ito kako je
njihova upotreba znacajno porasla tijekom posljednjih nekoliko godina. Primjerice, U 2011.
godini, 28.2% kirurga iz ASPS-a se koristilo drustvenim medijima, dok je ta brojka 2 godine
kasnije porasla za ¢ak 50.4%. Takoder, zanimljivo je spomenuti kako su znanstvenici primijetili
da Google, pri pretrazivanju kirurga, na visi rang stavlja kirurge koji imaju vise pratitelja na
drustvenim medijima. Jednako tako, premda nema podataka o to¢nim financijskim prihodima
kirurga, znanstvenici su utvrdili da koherentna i dobro usmjerena politika na drustvenim

medijima od strane kirurga, moze pozitivno korelirati s njihovim prihodima.

Kada je rije¢ o utjecaju drustvenih medija na stvaranje zelje za estetskim zahvatom, autori
Seo, Chung i Kim (2018) ispitali su stavove mladih Zena u 20-im godinama prema estetskim
zahvatima u Juznoj Koreji. Istrazivanje je ispitalo percepciju o nuspojavama nakon estetskih
zahvata, razinu prihvacéanja zahvata i ¢cimbenike koji utjecu na podvrgavanje zahvatima medu

korejskim zenama u 20-ima.

Prosje¢na dob ispitanica bila je 25,02 godine sa srednjim indeksom tjelesne mase (u
nastavku: ITM) od 21,37. Osamdeset tri (25,2%) ispitanice bile su studentice, dok ih 247
(74,8%) nije. U pogledu karakteristika estetskog zahvata, 323 (97,9%) dobilo je informacije o
nuspojavama, a 7 (2,1%) nije. Medu onima koji su se informirali, 185 je prikupljalo informacije
0 nuspojavama putem Interneta, 97 putem TV-a, novina ili ¢asopisa, 38 usmenom predajom, a

svega 3 putem lije¢nika. Ukupno 124 (37,6%) ispitanice imale su prijasnje iSkustvo s estetskim
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zahvatom, a prosjecna dob na prvom takvom zahvatu bila je 21 godina. 195 ispitanica

odgovorilo je s ,,da* na pitanje o razmatranju daljnjih estetskih zahvata.

Gotovo svi (97,9%) ispitanici su Culi za potencijalne nuspojave nakon odredenog estetskog
zahvata, a za njih 57.3% je Internet bio glavni izvor informacija. Njih 37.6% imalo je iskustva
s estetskim zahvatom, a prosje¢na dob pri obavljanju prvog zahvata bila je 21 godina. Nadalje,
ACS (eng: acceptance of cosmetic surgery), odnosno prihvacanje estetske medicine pokazalo
je negativnu korelaciju sa zadovoljstvom vlastitim izgledom, dok je postojala pozitivna
korelacija izmedu zadovoljstva izgledom i samopoStovanja te negativna korelacija izmedu
zadovoljstva izgledom i indeksa tjelesne mase. Takoder, vjerojatnost izlaganja estetskom

zahvatu pokazala se proporcionalna dobi ispitanica.

Zakljucak istrazivanja pokazao je kako su dob, ACS i ITM imali utjecaj na iskustvo u
estetskoj medicini te kako ¢e ljudi s prijasnjim iskustvom vjerojatnije prihvatiti podvrgavanje

buduc¢im kozmetickim postupcima.

Nadalje, u istoj anketi udio ispitanika koji smatra fizicki izgled bitnim kontinuirano se
povecavao s 45% u 1994. na 58% u 2004 i na 61% u 2014., $to ukazuje na rastu¢i udio Korejaca
koji smatraju izgled presudnom stavkom u svakodnevnom Zivotu. Pritom ne iznenaduje
¢injenica kako Juzna Koreja ima najvecu stopu estetskih zahvata u odnosu na njezinu
populaciju. Takoder, razvoj takvog trenda potaknut je 1 razvojem interneta i druStvenih medija

povrh svega.

Ovakvo visoko prihvacanje estetskih zahvata (ACS) pozitivno utjeCe na vjerojatnost da ¢e
se isti i iskusiti. U korejskim istrazivanjima na raznim sveuciliStima pokazalo se kako
studentima Cimbenici poput spola, ocjena, iskustva s kozmetiCkim postupcima i

samopoSstovanja utjecu na prihvac¢anje kozmetickih postupaka.

Uzevsi u obzir ove rezultate, moglo bi se pretpostaviti da je visoka razina ITM-a za Zzene u
dvadesetim godinama povezana s niskom razinom zadovoljstva izgledom, te da ¢e to vjerojatno
dovesti i do smanjene razine samopostovanja. Kako se vjerojatnost izlaganja estetskoj medicini
povecava proporcionalno dobi, potrebno je utvrditi i primijeniti u¢inkovite mjere za poboljSanje

samopostovanja prije adolescencije, kada se interes za izgled brzo povecava.

Jos jedno istrazivanje proveli su Candice E. Walker, Eva G. Krumhuber, Steven Dayan i
Adrian Furnham (2019), kojim su ispitali utjecaj koriStenja drustvenih mreza na zelju za

estetskom kirurgijom kod mladih Zena. Autori isti¢u kako su Holland and Tiggemann (2016) u
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prijasnjim istrazivanjima pokazali kako povecana upotreba drustvenih medija utjeCe na
zabrinutost vlastitim izgledom i razvoj poremecaja u prehrani. Nadalje, The Royal Society for
Public Health (2017) tvrdi kako je Instagram jedna od najStetnijih drustvenih mreza za
mentalno zdravlje i dobrobit mladih, poja$njavaju autori. Sli¢no tome, nastavljaju, studija
Browna i Tiggemanna (2016) pokazala je kako promatranje fotografija atraktivnih i poznatih
zvijezda i vrSnjaka na Instagramu ima negativan utjecaj na raspolozenje i predodzbu o vlastitom
izgledu kod Zena. Istrazivanja poput navedenih ukazuju na to da Cesta upotreba drustvenih
medija, osobito onih temeljenih na fotografijama, moze biti Stetna za samopercepciju i
psihosocijalni razvoj, osobito u kontekstu razvoja samoposStovanja i povecanja rizika od
depresije i anksioznosti, navode autori. Shodno tome, cilj ove studije bio je ispitati poveéava li

izloZenost slikama s kozmeti¢kim poboljSanjima lica zelju za estetskim zahvatom kod Zena.

Istrazivanje je bilo provedeno na nac¢in da je 118 Zena u dobi od 18 — 29 godina podijeljeno
u 2 skupine, po 59 ispitanica u svakoj, nakon ¢ega im je nasumi¢nim redoslijedom prikazan niz
od 15 fotografija s Instagrama. Prvoj skupini prikazane su fotografije zena koje su bile
podvrgnute estetskom zahvatu lica, dok su drugoj skupini prikazane fotografije s raznih
putovanja. Nakon pregledavanja fotografija, ispitanice su morale ispuniti nekoliko skala o
trenutnom raspoloZenju 1 stavovima o vlastitom izgledu, kao 1 stavovima o estetskoj kirurgiji.
Ocekivano, ispitanice koje su bile izloZene fotografijama kozmetickih poboljSanja lica pokazale
su vecu sklonost estetskim zahvatima te vec¢i stupanj loSeg raspolozenja i nezadovoljstva
vlastitim izgledom od ispitanica koje su bile izlozene fotografijama putovanja. Time je
potvrdena hipoteza da izlozenost fotografijama na kojima su prikazana kozmeticka poboljsanja

lica izaziva zelju za estetskom kirurgijom.

5. Metodologija istrazivanja

5.1. Ciljevi istrazivanja i hipoteze

Cilj ovog istrazivanja bio je ispitati utjecaj koriStenja drustvenih medija na opce
zadovoljstvo vlastitim izgledom 1 zelju za izlaganjem estetskim tretmanima kod Zena.
Istrazivanjem su se ispitale navike konzumiranja drustvenih medija, s naglaskom na ucestalost
koristenja i obicaj prac¢enja influencera. Nadalje, upitnikom se nastojalo do¢i do saznanja o
dosadasnjem iskustvu estetskih zahvata kod ispitanica, kao i sklonosti razmatranja ili

ponavljanja istih. Takoder, jedna od namjera istraZivanja bila je i utvrditi utjecu li
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sociodemografske karakteristike pojedinca na njihovu Zelju ili namjeru za estetskim zahvatom.
Ispitana je procjena percepcije o vlastitom izgledu u kontekstu koristenja drustvenih medija te

su na temelju navedenih ciljeva istrazivanja postavljene sljedece istrazivacke hipoteze:

H1: Ucestalost koristenja drustvenih medija proporcionalna je nezadovoljstvu vlastitim

izgledom

H2: Trendovi su ¢es¢i razlog podvrgavanja estetskom tretmanu nego nezadovoljstvo

odredenim dijelom tijela

H3: Osobe iz vecéih urbanih sredista sklonije su estetskim zahvatima nego osobe iz

manjih krajeva Hrvatske

H4: Osobe koje su imale iskustva s estetskim tretmanima, o istima su se u velikoj mjeri

informirale putem drustvenih medija

H5: Visina financijskih prihoda pozitivno utjece na samopercepciju ispitanica

5.2. Metoda istrazivanja

Sukladno ciljevima, u istraZivanju je koriSteno kvantitativno prikupljanje podataka,
metodom online ankete. Statistickom analizom podataka opovrgnuti ¢e se ili potvrditi
postavljene hipoteze. Kvantitativna metoda online ankete pogodna je za ovakav tip istrazivanja,
buduéi da omogucava brojcano iskazivanje podataka i1 generaliziranje zaklju¢aka o uzro¢nosti
na cjelokupnu populaciju (Sekol, Maurovi¢, 2017: 10). Kako tvrdi Milas (2009: 35), anketom
se dobiva “osobni iskaz o misljenjima, uvjerenjima, stavovima i ponaSanju, pribavljen

odgovaraju¢im standardiziranim nizom pitanja”.

Anketa je strukturirana u Cetiri dijela. Prvi dio ankete odnosi se na sociodemografske
karakteristike ispitanika. Drugi dio obuhvaca informacije o navikama konzumiranja drustvenih
medija, ukljucujuc¢i informacije o tome koje medije ispitanici najviSe koriste, kakav sadrzaj
prate, koliko vremena troSe na konzumiranje takvih medija te kakav stav imaju o utjecaju istih
na samopercepciju Zena danas. Nakon toga, tre¢i dio ankete odnosi se na stavove o sebi,
samopercepciju i stupanj (ne)zadovoljstva vlastitim izgledom. Nadalje, posljednji dio ankete

obuhvaca pitanja o dosadasnjim iskustvima s estetskim tretmanima. Ako su ispitanici imali
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takvo iskustvo, utvrdena je namjera ili Zelja za njihovim ponavljanjem, zadovoljstvo nakon
tretmana te razlozi zbog kojima su im se podvrgnuli. Jednako tako, ako ispitanici nisu imali
takva iskustva, ispitano je zaSto im se zele ili ne zele podvrgnuti. Takoder, definirani su stavovi

ispitanika o estetskoj medicini opcenito.

Anketni upitnik sastavljen je od pitanja otvorenog tipa, pitanja zatvorenog tipa s
jednostavnim DA ili NE odgovorima, pitanja zatvorenog tipa s viSestrukim izborom odgovora

te pitanja s Likertovom skalom.

5.3. Uzorak ispitanika

Za potrebe ovog istrazivanja, KoriSten je prigodni uzorak iz Kkategorije
neprobabilistickih uzoraka. Unato¢ njegovoj jednostavnosti i ekonomicnosti, takav tip uzorka
ne moze garantirati reprezentativnost za cijelu populaciju, budu¢i da ,,valjanost ovisi o

slu¢ajnom odabiru ispitanika“ (Milas, 2009: 406).

Sukladno prirodi istraZivanja, upitnik je bio namijenjen isklju€ivo Zenskom spolu. U
anketi je sudjelovalo 208 ispitanica u dobi od 15 — 50+ godina. Najvec¢i dio ispitanica (79.3%)
imao je izmedu 20 i 29 godina, 8.2% je imalo izmedu 30 i 39 godina, 5.3% izmedu 40 i 49,
4.8% izmedu 151 19 godina, dok ih je samo 2.4% bilo starije od 50 godina.

Vise od pola ispitanica (65.4%) kao mjesto stanovanja oznacilo je urbano srediste s vise
od 100 000 stanovnika, dok ih 15.9% Zzivi u mjestu od 10 do 100 tisuéa stanovnika, 12% u

naselju koje broji do 5000 stanovnika, a svega 6.7% u naselju od 5 do 10 tisuca stanovnika.

Kao steCenu razinu obrazovanja, 38% ispitanica oznacilo je strucni ili sveucili$ni
diplomski studij, dok ih je 29.8% steklo stru¢ni ili sveucilisni preddiplomski studij. Njih 28.4.%

oznacilo je srednju Skolu, 3.4% poslijediplomski studij, dok ih je 0.5% navelo osnovnu $kolu.

Kada je rije€ o financijskim prihodima, najvise ispitanica (66.3%) oznacilo je prosjecnu
visinu prihoda. Njih 22.1% broji iznadprosje¢ne prihode, 7.7% ispodprosjecne, 3.4% visoko

iznadprosjecne, a 0.5% visoko ispodprosjecne prihode.

31



Ukratko, prosjecan ispitanik ovog istrazivanja je osoba zenskog spola u dobi od 20 — 29
godina, s mjestom prebivalista u urbanom srediStu veéem od 100 tisu¢a stanovnika, sa

zavrSenim struc¢nim ili sveuciliSnim diplomskim studijem i prosje¢nim financijskim prihodima.

6. Rezultati istrazivanja i rasprava

Rezultati istrazivanja podijeljeni su u Cetiri odjeljka. Prvi dio odnosi se na navike
koriStenja druStvenih medija kod ispitanica, drugi dio govori o stavovima o vlastitom izgledu,
dok se tre¢i dio odnosi na iskustvo s estetskim tretmanima i stavovima o estetskoj medicini.

Posljednji dio poglavlja daje uvid u pojasnjenje dobivenih rezultata.

6.1. Navike konzumiranja drustvenih medija

Iz prvog pitanja anketnog upitnika (Grafikon 1) vidljivo je kako je Instagram najcesce
konzumiran druStveni mediji medu ispitanicama, a koristi ga ¢ak 87.5% njih. Slijede ga
Facebook, TikTok, LinkedIn i Twitter, dok svega 1.9% ispitanica ne koristi druStvene mreze

uopce.

Oznacite drustvene mreze koje koristite. lD

208 responses

Ne koristim drutvene mreZe[#—4 (1.9%)
Facebook 177 (85.1%)
Instagram 182 (87 .5%)
TikTok 67 (32.2%)
Twitter 20 (9.6%)
Linkedin 64 (30.8%)
Whatsapp, YouTube, Snapchat|—1 (0.5%)
Youtube|—1 (0.5%)
Youtube, Weheartit, Snapchat|—1 (0.5%)
Youtube, WhatsAppf—1 (0.5%)
Pinterest|—1 (0.5%)
WhatsApp|—1 (0.5%)
You Tube|—1 (0.5%)
YouTube|—1 (0.5%)
Tumblrf—1 {0.5%)
snap, whatsapp|—1 (0.5%)
0 5 100 150 200

Grafikon 1. Oznacite drustvene mreze koje koristite
Izvor: provedeno istrazivanje, N=208
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Na pitanje o ucestalosti koriStenja druStvenih medija (Grafikon 2), ispitanice su se izrazile
kako najve¢i dio njih drustvene medije koristi u prosjeku od 30 minuta do 2 sata dnevno.
Zanimljivo je primijetiti kako najmanji postotak ispitanica (9.1%) drustvene medije koristi

manje od 30 minuta dnevno.

Koliko vremena dnevno provodite na drustvenim mrezama?

208 responses

@ Manje od 30 minuta

@ Cd 30 minuta do 2 sata
O 0d 2 do 4 sata

@ Viie od 4 sata

Grafikon 2. Koliko vremena dnevno provodite na drustvenim mrezama?
Izvor: provedeno istrazivanje, N=208

Kada je rije¢ o vrsti profila kojima se ispitanice sluze na drustvenim medijima, Grafikon 3
pokazuje kako najveci dio njih koristi svoj osobni profil, a nekolicina njih se, uz privatni, sluzi

1 poslovnim profilom, dok niti jedna ispitanica nema iskljucivo poslovni profil.

Koju vrstu profila koristite na drustvenim mrezama?

208 responses

@ Privatni profil

@ Foslovni profil (u ime neke druge osobe
ili organizacije)

@ | privatni i poslovni profil

@ Ni privatni ni poslovni profil

@ Email

Grafikon 3. Koju vrstu profila koristite na drustvenim mreZama?
Izvor: provedeno istrazivanje, N=208
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Nastavno na prethodno, iduce je pitanje obuhvatilo informacije o ucestalosti objavljivanja
sadrzaja na drustvenim medijima s privatnog profila, pa se tako najveéi dio ispitanica izjasnio

kako sadrzaj objavljuje tek nekoliko puta godisnje (Grafikon 4).

Koliko ¢esto objavljujete sadrzaj na drustvenim mrezama na privatnom profilu?

208 responses

@ Svalki dan
@ Svaki tjiedan
Svaki mjesec

9.6% @ Mekoliko puta godignje
' @ Me objavljujem sadrZaj na drustvenim

mrezama

Grafikon 4. Koliko cesto objavijujete sadrzaj na druStvenim mrezama na privatnom profilu?
Izvor: provedeno istrazivanje, N=208

Takoder, ukoliko ispitanice ne bi bile zadovoljne dobivenim brojem ,,lajkova‘“ na objavljenu
fotografiju, 86.1% njih izjasnilo se kako ne bi istu uklonile, dok ih je 5.3% reklo da bi je uklonile
zbog nedovoljnog broja ,,lajkova“. Njih 8.7% nije se izjasnilo, odnosno na pitanje je odgovorilo

s ,,Ne znam*.

Nadalje, kada je rije¢ o koristenju efekata za uljepSavanje pri fotografiranju vlastitog lica ili
tijela, ovaj je upit podijelio ispitanice na gotovo jednak broj odgovora za obje opcije. Nesto vise
(51.9%) ih je odgovorilo kako se takvim efektima koristi, dok ih se 48.1% istima ne koristi. U
istrazivanju nije otkrivena nikakva korelacija izmedu koriStenja efekata za uljepSavanje pri
fotografiranju 1 ucestalosti konzumiranja drustvenih medija. Takoder, zanimljivo je spomenuti
kako se ¢ak 1 skupina ispitanica koje su starije od 50 godina koristi efektima za uljepSavanje,

premda se zbog generacijskog jaza mozda pretpostavljalo drugacije.

Kada je rije¢ o influencerima, na Grafikonu 5 vidljivo je kako 49% ispitanica aktivno prati
nekog influencera ili influencericu, 36.5% im barem povremeno posjeti profil, dok ih samo
14.4% ne prati influencere uopée. Kod ispitanica koje prate influencere ili im povremeno
posjete profil, istrazivanje je pokazalo kako su najpopularnija pracenja influencera iz kategorije
putovanja (64.2%), lifestyle (61.1%), moda (58%) i ljepota (37.8%).
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Pratite i nekog influenceraficu?

208 responses

@ Fratim

@ Me pratim aktivno, ali povremeno
posjetim profil
Me pratim

Grafikon 5.Pratite li nekog influencera/icu?
Izvor: provedeno istrazivanje, N=208

Idu¢ih nekoliko pitanja odnosila su se na utjecaj influencera na pojedinca, pa tako 65.5%
ispitanica smatra kako trendovi influencera ne utjecu na njihov vlastiti odabir odjece, obuce i
Sminke, dok ih je 34.5% odgovorilo kako utje¢e. Medutim, na pitanje o tome jesu li ikad
razmisljale kako bi htjele imati odredeni dio tijela poput nekog influencera, 64.7% ispitanica

odgovorilo je potvrdno, 27% negativno, a 8.3% njih izjasnilo se sa ,,Ne znam.*

Jednako tako, zanimljivo je primijetiti kako su se ispitanice izjasnile po pitanju utjecaja
drustvenih mreza na samopercepciju (Grafikoni 6 i 7). Znatan dio ispitanica smatra kako
drustvene mreZe nemaju pozitivan utjecaj na samopercepcCiju Zena danas, no kada se radi o
njima i njihovoj vlastitoj samopercepciji, onda je postotak nesto manji. To pokazuje slabu
relevantnost samoprocjene kada se radi o utjecaju medija. Stovise, pokazuje kako pojedinci
Cesto smatraju da mediji ne utjecu na njih jednako snazno kao i na njihovu okolinu (brojem 1
oznacena je tvrdnja ,,uopce se ne slazem®, dok broj 5 podrazumijeva tvrdnju ,,slazem se u

potpunosti®).
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Drustvene mreze pozitivno utjecu na samopercepciju Zena danas.

208 responses

a0

70 (33.7%) 70 (33.7%)

&0

40 46 (22.1%)

20

10 (4.8%) 12 (5.8%)

Grafikon 6.Drustvene mreze pozitivno utjecu na samopercepciju Zena danas.
Izvor: provedeno istrazivanje, N=208

Drustvene mreze pozitivho utjecu na Vasu samopercepciju.

208 responses

100 100 (48.1%)

75

50
47 (22.6%)

42 (20.2%)

25

14 (6.7%)

Grafikon 7.Drustvene mreze pozitivno utjecu na Vasu samopercepciju.
Izvor: provedeno istrazivanje, N=208

6.2. Stavovi o sebi

U ovom dijelu upitnika ispitani su stavovi o sebi i vlastitom izgledu. Buduéi da pitanja

iz ovog odjeljka nisu bila obvezna, na neka se od njih nisu izjasnile sve ispitanice.

Kada je rije¢ o procjeni vlastite fizicke privla¢nosti, Grafikon 8 pokazuje nam kako se

vecina ispitanica smatra fizicki privlaénim osobama.
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Fizicki sam privlacna osoba. Q

207 responses
100

93 (44.9%)
IE]

50

49 (23.79%) 52 (25.1%)

25

9 {4.3%)

Grafikon 8.Fizicki sam priviacna osoba.
Izvor: provedeno istrazivanje, N=207

Takoder, vecina ispitanica (76.2%) slaze se s tvrdnjom kako ih osobe iz njihove okoline
smatraju fizicki privlatnim osobama. Tomu doprinosi i statistika odgovora na iduce pitanje, u
kojem se 63.7% ispitanica izjasnilo kako ne osjec¢a nelagodu kada se pogledaju u ogledalo bez
odjece. Ipak, kada se radi o zelji za promjenom necega na sebi, Grafikon 9 pokazuje kako se

vecina ispitanica slozila s idejom da bi voljele nesto na sebi promijeniti.

Voljela bih nesto na sebi promijeniti. |D

206 responses

20

G0 66 (32%)

40 45 (21.8%) 46 (22.3%)

29 (14.1%)
20

20(9.7%)

Grafikon 9.Voljela bih nesto na sebi promijeniti.
Izvor: provedeno istrazivanje, N=206

Takoder, 14% ispitanica smatra se predebelom, dok se njih 4.4% smatra premrSavom.
Iznenadujuce, kada je rije¢ o idealnom izgledu, 43% ispitanica odgovorilo je kako za njih
postoji idealna slika zenskog tijela, dok ih je 47.6% odgovorilo kako je njihov vlastiti fizicki
izgled blizu njihove slike ideala Zenskog tijela.
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6.3. Stavovi o estetskoj medicini

Kada se radi o iskustvu s estetskim tretmanima, 29 (13.9%) ispitanica podvrgnulo se
nekom estetskom tretmanu, dok njih 179 (86.1%) nije (Grafikon 10). IstraZivanje je pokuSalo
utvrditi razloge zbog kojih se ispitanice jesu ili nisu odlucile na estetski tretman, kao i njihovo

op¢e misljenje o estetskoj medicini.

Jeste li ikad bili na estetskom tretmanu?

208 responzes

[ JE]
@ Ne

Grafikon 10.Jeste li ikad bili na estetskom tretmanu?
Izvor: provedeno istrazivanje, N=208

Od 179 ispitanica koje nisu imale iskustva s estetskim tretmanima, najveci dio ispitanica
(65.9%) nije to uc¢inio jer smatra ili djelomi¢no smatra kako su zadovoljne vlastitim izgledom,
dok se njih 27.9% slozilo ili djelomi¢no slozilo kako to nije ucinilo iz financijskih razloga.

Takoder, 19% ispitanica izjasnilo se da zeli ili planira oti¢i na estetski tretman u buducnosti.

Od 29 ispitanica koje su imale iskustva s estetskim tretmanima, njih 48.3% se slozilo ili
djelomicno slozilo kako je razlog tretmana bilo nezadovoljstvo i frustracija tim dijelom tijela,
17.2% ih se sloZilo ili djelomi¢no slozilo kako je razlog bio isprobavanje lijepog trenda, dok ih
se 17.2% slozilo ili djelomi¢no slozilo s tvrdnjom da je razlog tretmana bio zdravstvene prirode.
Po pitanju zadovoljstva, 82.8% ispitanica bilo je zadovoljno i osjecalo se dobro nakon tretmana,

a njih 55.1% planira i idu¢i.

Kada je rije¢ o informiranom pristanku i etici estetskih tretmana, iznenaduje podatak da
se 13.8% ispitanica podvrgnulo tretmanu, a smatra kako nisu bile upoznate sa svim rizicima i

moguéim nuspojavama istog. Takoder, 20.7% ispitanica nije se slozilo ili se djelomi¢no nije
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slozilo s tvrdnjom da su se o tretmanu raspitivale putem konzultacija sa stru¢nom osobom.
Jednako tako, 27.6% ispitanica odgovorilo je kako se slaze ili djelomi¢no slaze s tvrdnjom da

su se o tretmanu raspitivale putem drustvenih mreza i tudih iskustava.

Kada se radi o stavovima ispitanica prema estetskoj medicini, na Grafikonu 11 vidljivo
je kako se njih 32.2% djelomicno slaze te njih 24.5% slaze u potpunosti s tvrdnjom kako su

danas trendovi ¢e$¢i motiv estetskih tretmana, nego manjak samopouzdanja ili nezadovoljstvo.

Smatram da su trendovi ¢esci motiv estetskih tretmana, nego manjak samopouzdanja ili
nezadovoljstvo.

208 responses

20

50 67 (32.2%)

51 (24.5%) 51 (24.5%)

40

28 (13.5%)
20

11 (5.3%)

Grafikon 11. Smatram da su trendovi ceséi motiv estetskih tretmana, nego manjak
samopouzdanja ili nezadovoljstvo.
Izvor: provedeno istrazivanje, N=208

Idu¢i Grafikon (12) odnosi se na misljenje o estetskim tretmanima opéenito, pa se tako

najvedi dio ispitanica sloZio da isti nisu ,,bacanje novca®.

Smatram da su estetski tretmani "bacanje novca”.

208 responses

G0
59 (28.4%)
52 (25%)
48 (23.1%)
40

26 (12.5%)

20 23 (11.1%)

Grafikon 12. Smatram da su estetski tretmani ,,bacanje novca “..
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Izvor: provedeno istrazivanje, N=208

Takoder, najve¢i dio ispitanica (30.3%) ostao je neutralan pri tvrdnji da bi se osoba
koja se ne osjeca ugodno u vlastitoj kozi, trebala podvrgnuti estetskom tretmanu. Jednako
tako, neutralnih je najvise bilo i pri tvrdnji da izlaganje takvim zahvatima pozitivno utjece na

ostale aspekte Zivota (36.1%).

Nadalje, zanimljivo je primijetiti statistiku Grafikona 12. Premda se najve¢i dio
ispitanica prethodno slozio s tvrdnjom kako su trendovi ¢es¢i razlog izlaganja tretmanu, nego
osjecaj nezadovoljstva (Grafikon 11) , samo je 1% ispitanica odgovorilo kako bi se one same

iz tih razloga tretmanu i izlozile (Grafikon 13).

Biste li se podvrgnuli estetskom tretmanu zbog lijepoqg trenda, iako niste nezadovoljni tim
dijelom tijela?

208 responses

@ D=
® Ne

Grafikon 13. Biste li se podvrgnuli estetskom tretmanu zbog lijepog trenda, iako niste
nezadovoljni tim dijelom tijela??
Izvor: provedeno istrazivanje, N=208

S druge strane, kada je rijec o financijskim resursima, Grafikon 14 ukazuje na to kako

su financije prepreka za 40.9% ispitanica kada je rije¢ o estetskim zahvatima.
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Biste li se podvrgnuli estetskom tretmanu da imate neogranicene financijske resurse?

208 responses

® Dz
® Ne

Grafikon 14. Biste li se podvrgnuli estetskom tretmanu da imate neogranicene financijske
resurse?
Izvor: provedeno istrazivanje, N=208

Posljednje pitanje odnosilo se na podvrgavanje estetskom tretmanu na tudu inicijativu,
pa je tako 7.2% ispitanica odgovorilo kako bi obavile estetski zahvat ukoliko bi znale da ¢e to

usreciti njihovog partnera ili partnericu (Grafikon 15).

Biste li se podvrgnuli estetskom tretmanu ako znate da ce to usreciti Vaseg
partnera/partnericu?

208 responses

@ D=z
P Ne

Grafikon 15. Biste li se podvrgnuli estetskom tretmanu ako znate da ¢e to usreéiti Vaseg
partnera/partnericu?
Izvor: provedeno istrazivanje, N=208

41



6.4. Rasprava

Prva hipoteza ovog istrazivanja pretpostavlja da je ucestalost koristenja druStvenih
medija proporcionalna nezadovoljstvu vlastitim izgledom. Od ispitanica koje su se izjasnile da
se drustvenim medijima najvise Koriste (vise od 4 sata dnevno), njih 68.1% smatra se fizicki
privlaénim osobama, a 31.8% je na tom pitanju dalo neutralan odgovor, dok niti jedna ispitanica
nije odgovorila kako se ne smatra fizicki privlatnom. Kada je u pitanju procjena o tome
smatraju li ih ljudi iz njihove okoline fizi¢ki privlacnima, njih 68.1% dalo je potvrdan odgovor,
22.7% je neutralno, dok je 9.1% dalo negativan odgovor. Ipak, njih 63.6% voljelo bi nesto na

sebi promijeniti, 31.8% ih je po tom pitanju neutralno, dok ih 4.5% ne bi mijenjalo nista.

S druge strane, od osoba koje su se izjasnile kako ne koriste drustvene mreZe uopce,
50% ih se smatra fizicki privlacnima, 50% je neutralno, dok se niti jedna ispitanica ne smatra
fizicki neprivlaénom. Medutim, zanimljivo je primijetiti kako se 100% ispitanica koje ne
koriste drustvene mreze izjasnilo kako ne bi voljelo niSta na sebi promijeniti. Ipak, ovaj je

podatak zanemariv buduci da je ispitanica koje ne koriste drustvene mreze tek 1.9%.

Kako se postotak ucestalosti koriStenja druStvenih medija poveéavao, stupanj
zadovoljstva fizickim izgledom nije se smanjivao. Kod ispitanica koje koriste drustvene medije
do 30 minuta dnevno, kao i kod onih koje ih koriste od 30 minuta do 2 sata te od 2 sata do 4
sata, odgovori po pitanju fizickog izgleda variraju te nije pronadena korelacija izmedu
ucestalosti koriStenja druStvenih medija 1 zadovoljstva vlastitim izgledom. Stoga, prva hipoteza

ne moze biti potvrdena.

Druga hipoteza pretpostavlja kako su trendovi ¢eséi razlog podvrgavanja estetskom
tretmanu nego nezadovoljstvo odredenim dijelom tijela. U teoriji, kada je rije¢ samo o
stavovima ispitanica, ova bi se hipoteza mogla potvrditi, buduci da se ukupno 56.7 % ispitanica
slaze u potpunosti ili djelomicno slaze s tvrdnjom kako su trendovi ¢eS¢i motiv estetskih
tretmana, nego manjak samopouzdanja. Medutim, u praksi su brojke pokazale drugacije. Cak
99% ispitanica je odgovorilo kako se ne bi izlozilo estetskom tretmanu zbog lijepog trenda, ako
su zadovoljne odredenim dijelom tijela. Takoder, od ispitanica koje su imale iskustvo s
estetskim tretmanom, svega 17.2% ispitanica se slozilo ili djelomi¢no slozilo s tvrdnjom da je
razlog odlaska na tretman bio Zelja za isprobavanjem lijepog trenda, dok ih se 69% nije sloZilo
s tom tvrdnjom, a 13.8% je ostalo neutralno. Stoga, ni duga se hipoteza ne moze u potpunosti

potvrditi.
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Treca hipoteza govori o tome kako su osobe iz vec¢ih urbanih sredista sklonije estetskim
zahvatima nego osobe iz manjih krajeva Hrvatske. Od osoba koje su imale iskustva s estetskim
zahvatima, 79.3% ispitanica je iz veCeg urbanog sredista koje broji vise od 100 tisuca
stanovnika, 17.2% ih je iz naselja koje broji od 10 do 100 tisuca stanovnika, dok ih je 3.4% iz
naselja koje broji manje od 5 tisuca stanovnika. Shodno tome, ovim se brojkama potvrduje tre¢a

hipoteza.

Cetvrta hipoteza pretpostavlja da su se osobe koje su imale iskustva s estetskim
tretmanima, o istima u velikoj mjeri informirale putem drustvenih medija. Ova hipoteza ne
moze se potvrditi, buduci da se 62.1% ispitanica koje su imale takva iskustva izjasnilo kako se
nije o istima informiralo putem drustvenih mreza i tudih iskustava, dok njih 27.6% je, a 10.3%

ispitanica je ostalo neutralno.

Posljednja hipoteza pokusala je pronaci korelaciju izmedu financijskih prihoda i
zadovoljstva vlastitim izgledom pa tvrdi kako visina financijskih prihoda pozitivno utje¢e na
samopercepciju ispitanica. Od 208 ispitanica koje su sudjelovale u istrazivanju, 1 ispitanica
(0.5%) odgovorila je kako su njezini prihodi visoko ispodprosje¢ni. Kada je rije¢ o njezinom
zadovoljstvu vlastitim izgledom, ne smatra se fizicki privlaénom, ne smatra da ju ljudi iz
okoline smatraju fizicki privlaénom, gledanje u ogledalo bez odjece joj stvara nelagodu, voljela
bi nesto na sebi promijeniti, Smatra se predebelom te tvrdi kako su joj financije jedina prepreka
u obavljanju estetskog tretmana. Premda bi se na ovakvom primjeru mogla povuéi korelacija i
potvrditi ova hipoteza, s obzirom na to da se radi o postotku od svega 0.5% od ukupnog broja
ispitanica, ovaj je podatak zanemariv. Takoder, kod ispitanica koje su oznacile da imaju
ispodprosjecne financijske prihode, pokazalo se kako takve korelacije nema. Naime, njih 56.3%
smatra se fizicki privlaénim osobama, 6.3% se ne smatra, dok ih je 37.5% neutralnih. Jednako
tako, kod ispitanica koje imaju iznadprosjecne i visoko iznadprosjecne prihode, zabiljezen je
znatan broj ispitanica koje su nezadovoljnije vlastitim izgledom od ispitanica s nizim
prihodima. Shodno tome, nije uocCena korelacija izmedu financijskih prihoda i pozitivne

samopercepcije pa ni posljednja hipoteza ne moze biti potvrdena.
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7. Zakljudak

Drustveni mediji svojevrstan su fenomen masovne komunikacije. Do njihovog razvoja
doslo je kroz nekoliko medijskih revolucija kroz povijest, a znanstvenici ih opisuju kao skupinu

internetskih platformi koje omogucavaju stvaranje i razmjenu korisnickog sadrzaja.

Osobito zanimljiv aspekt druStvenih medija je njihov razvoj u poslovnom kontekstu,
ukljucujuéi pojavu digitalnog marketinga i moguénosti koje su dali kao komunikacijski kanal

u poslovne svrhe. U tom se smislu posebno isti¢e influencer marketing.

Okvir za proucavanje influencer marketinga predstavlja teorija drustvenog utjecaja po kojoj
je ponasanje pojedinca pod utjecajem drugih ljudi ovisno o tome kako on sebe dozivljava u
odnosu na one koji na njega mogu utjecati. Influencere su analizirali Katz i Lazarfeld jos§
sredinom 20. stolje¢a, nazivaju¢i ih opinion leaderima, opisuju¢i ih kao posrednike u
komunikaciji gdje poruka poslana putem masovnih medija ne postize utjecaj kao kada ju
prenese opinion leader. Oni su ti u koje grupa ima povjerenja te imaju mo¢ da modificiraju

poruke i da na svoj nacin utjecu na odluke ljudi.

Ovaj radi prikazao je nekoliko istrazivanja koja su pokazala kako drustveni mediji imaju

1zuzetno snazan utjecaj na samopercepciju zena.

Estetska se medicina od ostalih specijalisti¢kih medicinskih grana razlikuje po tome Sto ne
lijeci patologiju, ve¢ doprinosi poboljSanju u vidu psihosocijalnih promjena 1 kvalitete Zivota.
Donosenje odluke o takvoj vrsti zahvata treba se temeljiti na obostranom postivanju izmedu
lijecnika 1 pacijenta, a lije¢nik mora adekvatno utvrditi emocionalno i psiholosko stanje
pacijenta. Takoder, budu¢i da broj estetskih zahvata kroz posljednjih nekoliko godina biljezi

stalan rast na globalnoj razini, eticka regulacija struke je izuzetno bitna.

Kada je rije¢ o estetskoj medicini u medijima, problem leZzi u tome Sto se tjelesne
modifikacije poput estetskih zahvata ¢esto ne shvacaju kao nesto ovisno o vlastitoj volji, ve¢ ih
se promice u kontekstu odgovornosti i ljubavi prema sebi, uz stalno zanemarivanje financijskih
1 genetskih faktora. Razni autori primjecuju kako moderno drustvo mitologizira, standardizira
i objektivizira ljepotu i tjelesni izgled, a ljudi se sve ceS¢e suocavaju s problemom neprilagodbe

vlastitom tijelu.

Ovim radom pokusalo se do¢i do zakljucka koliko su zapravo navike koristenja druStvenih

medija proporcionalne razini nezadovoljstva vlastitim izgledom.
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Neupitno je da su se drustveni mediji ukorijenili u svakodnevni zivot Zena. Prema
rezultatima istrazivanja, oni se konzumiraju na dnevnoj bazi, iz raznovrsnih razloga, a ponajvise
Instagram. Najveci dio ispitanica aktivno ili pasivno prati barem jednog influencera ili

influencericu, $to je najbolji prikaz uspjeha i razvoja influencer marketinga u modernom svijetu.

Ipak, unato¢ sveprisutnim drustvenim medijima, ovo je istrazivanje potvrdilo kako
ispitanice jo$ uvijek najvise pouzdanja imaju u lije¢nike 1 struku u kontekstu informiranja o
estetskoj medicini, buduéi da se vecina njih o zahvatima nije informirala putem drusStvenih

medija 1 tudih iskustava.

Nadalje, mozda suprotno od ocekivanog, pokazalo se kako nije pronadena korelacija
izmedu koli¢ine vremena provedenog na drustvenim medijima i razini nezadovoljstva vlastitim
izgledom. Kako se postotak ucestalosti koristenja drustvenih medija poveéavao, stupanj
zadovoljstva fizickim izgledom nije se smanjivao niti povecavao. Ipak, istrazivanje je pokazalo
kako najve¢i dio ispitanica koje koriste druStvene medije zeli neSto na sebi promijeniti, dok
ispitanice koje ne koriste drustvene medije ne Zele na sebi mijenjati niSta. Medutim, ovakav
zakljuCak treba se uzeti s oprezom, buduci da je postotak ispitanica koje uopée ne koriste

drustvene medije zanemariv.

Takoder, prema rezultatima istrazivanja, osobe koje su imale iskustva s estetskim
tretmanima, ucinile su to iz raznovrsnih razloga, ali naymanje zbog lijepog trenda. Premda, kad
su u pitanju drugi i osobe iz njihove okoline, smatraju kako se to dogada mnogo ¢es¢e. Ovakav
rezultat svjedo€i pojavi kako pojedinci uvijek smatraju da mediji snaZznije utjeCu na njihovu

okolinu nego na njih same.
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9. Prilog — upitnik

I. Sociodemografska obiljezja

Dob *

15-19

20-29

30-39

40-49

50+

Mjesto stanovanja *

Naselje do 5000 stanovnika
Naselje od 5000 do 10 000 stanovnika
Naselje od 10 000 do 100 000 stanovnika

Zagreb, Split, Rijeka, Osijek (vise od 100 000 stanovnika)

SteCena razina obrazovanja *

Osnovna skola

Srednja Skola

Strucni ili sveucilis$ni preddiplomski studij
Strucni ili sveucilis$ni diplomski studij

Poslijediplomski studij

Prihodi u Vasem kuéanstvu

Visoko ispodprosjecni
Ispodprosjecni
Prosjecni
Iznadprosjecni

Visoko iznadprosjecni



II. Navike konzumiranja druStvenih medija

Oznacite druStvene mreze koje koristite. *

. Ne koristim drustvene mreze
. Facebook

. Instagram

. TikTok

. Twitter

. LinkedIn

. Ostalo:

Koju drustvenu mrezu najvise koristite?

Koliko vremena dnevno provodite na drustvenim mrezama? *
. Manje od 30 minuta

. Od 30 minuta do 2 sata

. Od 2 do 4 sata

. Vise od 4 sata

Koju vrstu profila koristite na druStvenim mreZama? *

. Privatni profil

. Poslovni profil (u ime neke druge osobe ili organizacije)
. | privatni i poslovni profil

. Ni privatni ni poslovni profil

. Ostalo:

Koliko Cesto objavljujete sadrzaj na druStvenim mrezama na privatnom profilu? *

. Svaki dan
. Svaki tjedan
. Svaki mjesec

. Nekoliko puta godisnje



. Ne objavljujem sadrzaj na druStvenim mrezama

Koristite li se efektima za uljepSavanje pri fotografiranju vlastitog lica ili tijela? *
. Da

. Ne

Biste li uklonili objavljenu sliku sebe ukoliko imate znatno manje "lajkova" nego $to ste htjeli?*

. Da
. Ne
. Ne znam

Pratite li nekog influencera/icu? *

. Pratim
. Ne pratim aktivno, ali povremeno posjetim profil
. Ne pratim

U koje biste kategorije svrstali influencere koje pratite 1 ¢ije profile posjecujete?

. Putovanja

. Ljepota

. Moda

. Tehnologija
. Lifestyle

. Hrana

. Ostalo:

Utjecu li njihovi trendovi na Vas$ odabir odjece, obuce, Sminke itd.?

. Da

. Ne

Jesu li Vam ikad kroz glavu prosle misli poput "Zeljela bih imati takvo tijelo, oéi, nos..."?
. Da

. Ne



. Ne znam
Drustvene mreZe pozitivno utjecu na samopercepciju Zena danas. * 1-5
Drustvene mreze pozitivno utjecu na Vasu samopercepciju. * 1-5

I11. Stavovi o sebi

. Fizicki sam privlacna osoba. 1-5

. Ljudi iz moje okoline smatraju me fizicki privlaénom osobom. 1-5
. Kad se pogledam u ogledalo bez odjece, to mi stvara nelagodu. 1-5
. Voljela bih nesto na sebi promijeniti. 1-5

. Smatram se predebelom. 1-5

. Smatram se premrSavom. 1-5

. U mojoj glavi postoji idealna slika zenskog tijela. 1-5

. Moj fizicki izgled blizu je mog ideala zenskog tijela. 1-5

IV. Stavovi o estetskoj medicini

Jeste li ikad bili na estetskom tretmanu? *
. Da

. Ne

Ako je na prethodno pitanje Vas odgovor "Da", molim Vas da odgovorite na navedene tvrdnje.
Ako je odgovor "Ne", idite na sljedece pitanje.

. Bila sam zadovoljna i dobro sam se osjecala nakon tretmana. 1-5

. Planiram idu¢i tretman. 1-5

. Bila sam upoznata sa svim rizicima i mogu¢im nuspojavama tretmana. 1-5

. Razlog odlaska na tretman bilo je nezadovoljstvo i frustracija tim dijelom tijela. 1-5
. Razlog odlaska na tretman bio je zelja za isprobavanjem lijepog trenda. 1-5

. Razlog odlaska na tretman bio je zdravstvene prirode. 1-5

. tretmanu sam se raspitivala putem drustvenih mreza i tudih iskustava. 1-5

. tretmanu sam se raspitivala putem konzultacija sa stru¢nom osobom. 1-5



Ako je Vas odgovor bio "Ne", molim Vas da odgovorite na sljedece tvrdnje.

. Nisam imala iskustva s estetskim tretmanima jer sam zadovoljna vlastitim izgledom.1-
5

. Nisam imala iskustva s estetskim tretmanima iz financijskih razloga. 1-5

. Nisam dosad, ali zelim/planiram oti¢i na estetski tretman. 1-5

. Raspitivala sam se o estetskom tretmanu putem drustvenih mreza i tudih iskustava. 1-5
. Raspitivala sam se o tretmanu putem konzultacija sa stru¢nom osobom. 1-5

Smatram da su trendovi ¢e$¢i motiv estetskih tretmana, nego manjak samopouzdanja ili
nezadovoljstvo. * 1-5

Ako se osoba ne osjeca ugodno u vlastitoj kozi, trebala bi se podvrgnuti estetskom tretmanu. *
1-5

Smatram da su estetski tretmani "bacanje novca". * 1-5

Smatram da podvrgavanje estetskom tretmanu pozitivno utjece i na ostale aspekte zivota. * 1-
5

Biste li se podvrgnuli estetskom tretmanu zbog lijepog trenda, iako niste nezadovoljni tim
dijelom tijela? * DA/NE

Biste li se podvrgnuli estetskom tretmanu da imate neogranic¢ene financijske resurse? * DA/NE

Biste li se podvrgnuli estetskom tretmanu ako znate da ¢e to usreciti Vaseg partnera/partnericu?
* DA/NE

*- obvezna polja



