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Sazetak

Cilj istrazivanja bio je otkriti u kojoj mjeri mladi smatraju da drustveni mediji utjecu na sliku
o vlastitom izgledu. Uzorak je ¢inilo 166 ispitanika pripadnika generacije Z, u dobi od 16 do
27 godina. Istrazivanje je provedeno putem online ankete, na prigodnom uzorku, a pokazalo
je da pripadnici generacije Z najvise koriste Instagram, najveci broj ispitanika na drustvenim
medijima prati influencere i usporeduje fizicki izgled s izgedom drugih korisnika Instagrama.
U istrazivanju je potvrdena hipoteza da praksa koriStenja foto i video filtera negativno utjece
na percepciju vlastitog izgleda medu pripadnicima generacije Z. Istrazena je uloga koju
modni brendovi imaju u stvaranju standarda ljepote kroz objavljivanje na drustvenim
medijima. Unato¢ tome §to vecina ispitanika smatra da modni brendovi putem drustvenih
medija postavljaju standard ljepote, hipoteza da se znacajke tjelesnog izgleda koje brendovi
na drustvenim medijima potenciraju kao najpozeljnije u velikoj mjeri poklapaju sa
znacajkama tjelesnog izgleda koje pripadnici generacije Z smatraju najpoZeljnijima nije
potvrdena u ovom istrazivanju. Rezultati pokazuju da body positivity sadrzaj na drustvenim
medijima, koji ukljucuje prikazivanje razli¢itosti na druStvenim medijima, utjece pozitivno na
zadovoljstvo vlastitim izgledom. Sadrzaj kojemu su pripadnici generacije Z izloZeni putem
druStvenih medija ostvaruje odredenu razinu utjecaja na stvaranje negativne percepcije o
njihovom vlastitom fizickom izgledu. Kao sadrzaj s najve¢om moguénosti negativnog
utjecaja najcesce Se spominjao sadrzaj vezan uz modu, ljepotu i fitness.

Kljucne rijeci: drustveni mediji, generacija Z, ideal ljepote, mentalno zdravlje, percepcija

Abstract

The aim of this research was to investigate the extent to which young people believe that
social media influences the image of their own appearance. The sample consisted of 166
respondents, members of Generation Z, aged 16-27. The research was conducted through an
online survey, on a convenient sample, and showed that members of Generation Z most often
use Instagram, the largest number of respondents follow influencers on social media and
compare their physical appearance with that of other Instagram users. The research confirmed
the hypothesis that the practice of using photo and video filters negatively affects the
perception of one's own appearance among members of Generation Z. The role that fashion
brands have in creating beauty standards through posting on social networks was
investigated. Even though most respondents believe that fashion brands set the standard of
beauty through social media, the hypothesis that the features of physical appearance that
brands emphasize as the most desirable on social media largely coincide with the features of
physical appearance that members of Generation Z consider the most desirable was not
confirmed in this research. The results show that body positivity content on social media,
which includes the portrayal of diversity on social media, has a positive effect on satisfaction
with one's own appearance. The content that members of Generation Z are exposed to
through social media has a certain level of influence on creating a negative perception of their
own physical appearance. Content related to fashion, beauty and fitness was most often
mentioned as content with the greatest potential for negative influence.

Keywords: social media, Generation Z, the ideal of beauty, mental health, perception
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Uvod

Istrazivanje provedeno 2017. godine o povazanosti izlozenosti medijskim sadrzajima i
nezadovoljstva vlastitim izgledom medu mladim Zenama, u kojemu je sudjelovala 1.301
sudionica, pokazalo je da je upotreba drustvenih medija povezana s nezadovoljstvom
vlastitim izgledom posredstvom internalizacije ideala tjelesnog izgleda (Cipri¢ i Landripet,
2016). Sudionice u spomenutom istrazivanju koje su provodile do sat vremena dnevno
koriste¢i druStvene medije bile su zadovoljnije vlastitim izgledom od sudionica koje su na
njima provodile Cetiri 1 viSe sati dnevno. Autorice stoga upucuju na mogucénost postojanja
kriticnog praga, odnosno da ucinak koriStenja druStvenih medija nastaje tek kod odredene

ucestalosti koristenja (Cipri¢ i Landripet, 2016).

lako se utjecaj drustvenih medija na percepciju vlastitog izgleda i samopouzdanje CeSce
povezuje s djevojkama nego s mladi¢ima, istrazivanja pokazuju da drustveni mediji takav
utjecaj imaju i kod velikog broja mladica (Erceg Jugovi¢ i Kuterovac Jagodic¢, 2016). Razlike
po spolu uzrokovane su razli¢itim idealima, odnosno razli¢itim pozeljnim tjelesnim
karakteristikama prezentiranim u medijima ovisno o spolu. Istrazivanje iz 2016. ukazuje da
djevojke dozivljavaju jaci utjecaj medija na mrSavljenje, dok mladi¢i dozivljavaju jaci utjecaj

na dobivanje na tezini i miSi¢noj masi (Erceg Jugovi¢ i Kuterovac Jagodi¢, 2016).

Vaznost teme utjecaja druStvenih medija nalazi se 1 u podizanju svijesti o nestvarnim
standardima ljepote koji mogu imati negativne posljedice na zadovoljstvo vlastitim izgledom
I samopouzdanje, poglavito kod mladih ljudi koji su skloniji nesigurnostima. Stoga je vazno
raditi na smanjenju uloge druStvenih medija u stvaranju percepcije o idealnom tijelu. U tom
procesu veliku ulogu ima medijska pismenost, a pretpostavka je da dovodenje medijske
pismenosti na vecu razinu kroz edukacije moze smanjiti negativne ucinke drustvenih medija

u razli¢itim segmentima zivota (Vuceti¢, 2019).

Ulogu drustvenih medija u stvaranju percepcije o vlastitom izgledu posebno je vazno utvrditi
kod generacije koja je odrasla s drustvenim medijima i internetom — generacije Z. U
spomenutu generaciju ubrajaju se osobe rodene izmedu 1995. 1 2010. godine (Fistri¢, 2019), a
rijeC je 0 osobama koje su, izmedu ostalog, odrasle uz mobilne telefone, tablete, racunala,

drustvene mreze i virtualnu stvarnost (Fistri¢, 2019). Ovaj rad analizira upravo spomenutu



generaciju i ulogu drustvenih medija u stvaranju percepcije o vlastitom izgledu medu

pripadnicima spomenute generacije.

U prvom, teorijskom, dijelu rada analiziraju se klju¢ni pojmovi koji se odnose na druStvene
medije, naéin stvaranja percepcije o vlastitom izgledu te ulogu modne industrije u stvaranju
ideala ljepote. Analiza je provedena proucavanjem i interpretacijom izvora iz stru¢ne
literature na temu razli¢itih mogucnosti utjecaja drustvenih medija na mlade, poglavito na
pripadnike generacije Z te istrazivanja o uc¢inku koji druStveni mediji imaju na njihovu

percepciju vlastitog izgleda.

Prva tri poglavlja tvore teorijski dio, u njima se objasnjava znacenje drustvenih medija u
suvremenom dobu te nacini na koje oni mogu utjecati na stvaranje percepcije o vlastitom
izgledu kod generacije Z. U prvom se poglavlju objasnjava definicija i sami pocetci
drustvenih medija, predstavljaju drustveni mediji koji su najrelevantniji za ovu temu te novi
oblik marketinga koji se pojavio sa druStvenim medijima. Drugo poglavlje se usredotocuje na
¢imbenike koji utje€u na stvaranje percepcije o vlastitom izgledu i vaznost fizickog izgleda
kod Zena i musSkaraca. Trece teorijsko poglavlje stavlja naglasak na modnu industriju i njenu
ulogu u stvaranju ideala ljepote, u njemu se prikazuju karakteristike fizickog izgleda koje se
stavljaju u prvi plan, ali i novi pristup velikog broja brendova ¢iji je cilj poticanje razliitosti i
pozitivnog stava o vlastitom tijelu. Osvrce se i na teze posljedice koje mogu biti rezultat

nedostiznih standarda ljepote.

U cetvrtom, istrazivackom dijelu metodom anketnog upitnika ispituje se percepcija
pripadnika generacije Z o ulozi drustvenih medija u stvaranju percepcije o vlastitom izgledu.
Cetvrto poglavlje ovog rada obuhvaéa definiranje pojmova, ciljeve, predmet i problem
istrazivanja, uzorak, hipoteze i metodologiju. 1znose se rezultati koji su dobiveni provedbom
anketnog upitnika. Rezulati se potom analiziiraju te se provodi rasprava rezultata istrazivanja.
U zaklju¢nom dijelu rada se povezuje teorijski i istrazivacki dio te se izvode zakljucci koji
mogu pomo¢i pri pronalasku preventivnih praksi koje u buduénosti mogu smanjiti negativan
utjecaj drustvenih medija na stvaranje percepcije o vlastitom izgledu te mogu biti oslonac za

daljna proucavanja iste tematike.



1. Znacenje druStvenih medija

Drustveni mediji postali su jedan od glavnih oblika socijalizacije i zabave za veliki broj
mladih, ali i starijih ljudi u suvremenom okruzenju. Postoje brojne prednosti koje su
drustveni mediji donijeli sa sobom, poput novih nadina komunikacije, dostupnosti
informacija te povezanosti drustva. Razvoj drustvenih medija je veliki dio ljudske interakcije
premjestio u online okruzenje gdje su korisnici svakodnevno izlozeni raznim oblicima
sadrzaja koji direktno ili indirektno mogu imati utjecaj na njihove stavove, misljenja, videnje

svijeta i samih sebe.

Monica Anderson i Jingjing Jiang su 2018. objavili istrazivanje 0 navikama i iskustvima
mladih na drus$tvenim mreZzama provedeno u Sjedinjenim Americkim Drzavama. Rezultati
istrazivanja pokazali su da velika vecina adolescenata u dobi od 13 do 17 godina ima pristup
pametnom telefonu, odnosno 95 % ispitanika, dok 45 % ispitanika istice da su dostupni
onilne gotovo konstantno (Anderson i Jiang, 2018). Iz ovih rezultata moze Se zakljuditi da za
mnoge adolescente boravak na internetu predstavlja dio svakodnevice te moze imati direktan

i indirektan utjecaj na njihov osobni razvoj i razmisljanja.

Mlada populacija velik dio svog vremena provedenog na internetu provodi upravo na
drustvenim medijima. IstraZivanje o navikama koriStenja internetom i drustvenim medijima
kod adolescenata srednjoskolske dobi u Hrvatskoj pokazalo je da Instagram Koristi 92,4 %
ispitanika, dok 32,7 % ispitanika ima otvorena dva profila na Instagramu (Buljan Flander i
sur., 2020). Veliki broj korisnika Instagrama u svojim objavama nastoji stvoriti dojam
idealnog Zivota, objavljivanjem pomno osmisljenih slika i popratnih opisa. O tome najbolje
govori istraZivanje o nacinu samoprezentiranja tinejdZerica kroz uredivanje i objavljivanje
selfija’ na Instagramu koje pokazuje kako se puno sati troi na dobivanje najboljeg kuta,
nanos$enje filtera i uredivanje fotografija kako bi se prikazala najbolja moguca reprezentacija
sebe (Chua i Chang, 2016). Pretpostavka je da ovaj trend utjeCe na nesigurnost i iskrivljeno
videnje vlastitog izgleda, poglavito kod mladih koji mozda nisu svjesni ili zanemaruju
¢injenicu da se radi o nerealnim prikazima. U spomenutom istrazivanju 63 % sudionika su
opisali nesigurnost kao kljuéni ¢imbenik koji pridonosi njthovom strahu od ,,ruZnih*
fotografija te kao uzrok njihove Zelje da izgledaju lijepo kao druge djevojke (Chua i Chang,
2016).

! Selfie - , fotografija samoga sebe obitno napravljena pomoéu mobilnoga telefona (Zavod za lingvistiku,
2016).



Brojni brendovi prepoznali su vrijednost i moguénosti Instagrama u marketin§kom pogledu,
zbog Cega je doslo do stvaranja tzv. influencera. Rije¢ je o korisnicima koji putem vlastitog
profila na Instagramu, ali i drugim drustvenim medijima, promoviraju odredene proizvode i
usluge s ciljem utjecaja na prodajne odluke svojih pratitelja. Ovakav oblik marketinga moze
izravno utjecati na mladu populaciju, ¢iji pripadnici ¢esto prate i imaju povjerenja upravo u

influencere (Lovri¢ i sur., 2022).

Kako bi se detaljno analizirao znacaj koji druStveni mediji imaju u svakodnevnom zivotu,
potrebno ih je definirati, klasificirati te objasniti na koji nacin su nastali. Odredeni druStveni
mediji su popularniji medu pripadnicima generacije Z od drugih, neki su zbog svojih
karakteristika pogodniji za stvaranje utjecaja na svoje korisnike od drugih. U nastavku rada
analizirat ¢e se karakteristike pojedinih drustvenih medija, na¢in na koji su nastali te na¢in na

koji su stekli svoju popularnost.

1.1. Definiranje, klasifikacija i povijest drustvenih medija

Drustveni mediji besplatna su online usluga koja korisnicima omogucuje komunikacijske
kanale s drugim korisnicima u obliku samoprezentacije, kreiranja vlastite publike ili
interaktivne komunikacije s prijateljima (Demeterffy Lanci¢, 2010). Jedna od glavnih
prednosti drustvenih medija je $to uvelike olaksavaju svakodnevnu komunikaciju, privatnu,
ali i poslovnu. U svakom trenutku omogu¢uju medusobnu povezanost korisnika, neovisno o

tome koliko su oni fizi¢ki udaljeni.

Jonathan A. Obar i Steven S. Wildman (2015) isti¢u slozenost to¢nog definiranja pojma
drustvenih medija. U svom radu odredili su nekoliko znacajki koje su zajedni¢ke svim
drustvenim medijima. Prva znacajka je da se radi o Web 2.0 internetskim aplikacijama koje
su internet uéinile interaktivnim (Obar i Wildman, 2015). Druga znacajka druStvenih medija
je da se oslanjaju na korisni¢ki generirani sadrzaj, drugim rije¢ima oslanjaju se na osobne
objave koje korisnici odluce podijeliti, primjerice fotografije, videozapise, tekstove i druge
oblike sadrzaja (Obar i Wildman, 2015). Takoder, Obar i Wildman (2015) oslanjaju se na
interakciju izmedu korisnika kroz medusobna ,,pracenja”, oznaCavanje sadrzaja oznakom
,svida mi se” 1 drugim varijacijama te oznake te komentiranjem objavljenih sadrzaja. Bez
spomenutog korisnicki generiranog sadrZaja i interakcije medu korisnicima drustveni mediji
bi bili ,,grad duhova” (Obar i Wildman, 2015). Stvaranje osobnih profila za svaki drustveni

medij je joS jedna od znacajki koja je zajedni¢ka svim drustvenim medijima, a koja je nuzna



kako bi se mogla stvoriti povezanost izmedu korisnickih profila (Obar i Wildman, 2015).
Zadnja znacajka koju spomenuti autori navode je da drustveni mediji olakSavaju razvoj
drustvenih mreza tako $to omogucavaju medusobno povezivanje korisnika (Obar i Wildman,
2015). Opcija povezivanja ima razli¢ite nazive ovisno o kojem drustvenom mediju se radi,
primjerice na drustvenom mediju Facebook korisnici se medusobno imaju moguénost dodati

na listu prijatelja (Obar i Wildman, 2015).

Andreas M. Kaplan i Michael Haenlein (2010) navode da postoje dvije dimenzije koje vode
do Kklasifikacije druStvenih medija, a prvu dimenziju ¢ine Stupanj socijalne prisutnosti i
medijsko bogatstvo. Prema teoriji 0 socijalnoj prisutnosti (Short i sur., 1976, prema: Kaplan i
Haenlein, 2010) ona se definira kao akusti¢ni, vizualni i fizi¢ki kontakt koji drustveni mediji
omoguéuju svojim korisnicima. Sto je socijalna prisutnost veéa, veéi je i utjecaj koji
komunikatori imaju jedan na drugog. Teorija medijskog bogatstva (Daft i Lengel, 1986,
prema: Kaplan i Haenlein, 2010) tvrdi da se mediji razlikuju po koli¢ini informacija kojima
omogucavaju prijenos u datom vremenskom intervalu — iz toga su razloga neki mediji
ucinkovitiji u rjeSavanju nejasnoca i nesigurnosti od drugih. Drugu dimenziju, prema Kaplan
i Haenlein (2010), ¢ini samoprezentacija i samootkrivanje. Erving Goffman (1959, prema:
Kaplan i Haenlein, 2010) smatra da u bilo kojoj drustvenoj interakciji ljudi imaju potrebu
kontrolirati dojmove koje drugi ljudi stvaraju o njima. Spomenuta teorija je primjenjiva i na
druStvenim medijima na kojima ljudi kroz razlicite formate objava prezentiraju sebe drugima.
Samootkrivanje je jedan od glavnih pokretaca kod stvaranja bliskih odnosa i odnosi se na
osobne informacije koje je netko spreman otkriti drugima prilikom interakcije (Kaplan i
Haenlein, 2010). Dakle, druga Klasifikacija se temelji na stupnju samootkrivanja koje

drustveni medij zahtjeva i vrsti samoprezentacije koju dopusta (Kaplan i Haenlein, 2010).

Obje dimenzije koje navode autori su bitne kako bi se utvrdile znacajke i stupanj utjecaja koji
pojedini drustveni mediji imaju na svoje korisnike, odnosno utjecaj koji korisnici drustvenih
medija imaju medusobno jedni na druge. Autori su kombiniraju¢i dvije spomenute dimenzije

predstavili klasifikaciju drustvenih medija koja je vizualizirana u Tablici 1:



Socijalna prisutnost/medijsko bogatstvo

Nisko Srednje Visoko
Visoko Virtualni  drustveni
) DrusStvene mreze B
Blogovi svijet
Samoprezentacija/ (npr. Facebook)

(npr. Second Life)

samootkrivanje

Nisko | Suradnicki SadrZajne Virtualni svijet igara
projekti zajednice (npr.  World  of
(npr. Wikipedia) | (npr. YouTube) Warcraft)

Tablica 1. Klasifikacija drustvenih medija (Kaplan, Haenlein, 2010: 62)

Iz Tablice 1 je vidljivo da su obzirom na socijalnu prisutnost i medijsko bogatstvo na najnizoj
razini blogovi i suradni¢ki projekti. Razlog tome je $to se Cesto temelje samo na tekstu $to
predstavlja relativno jednostavnu razmjenu (Kaplan i Haenlein, 2010). Na srednjoj razini su
drustvene mreze i sadrzajne zajednice, one uz tekstualnu komunikaciju omogucavaju i
djeljenje fotografija, videozapisa i drugih vrsta sadrzaja. Na najvi$oj razini su virtulni
drustveni svijet i virtualni svijet igara koji pokusavaju §to realisti¢nije replicirati interakciju
licem u lice. Kad je rije¢ o samoprezentaciji i samootkrivanju, blogovi su obi¢no iznad
suradnickih projekata jer su Cesto usredotoceni na specifican sadrzaj (Kaplan i Haenlein,
2010). Drustvene mreze omogucuju korisnicima da otkrivaju vise o sebi od sadrzajnih
zajednica. Drustveni mediji temelje se na kreiranju profila sa osobnim informacijama,
djeljenju osobnih fotografija, videozapisa i ostalih personaliziranih sadrzaja. Sadrzajne
zajednice Cesto od korisnika zahtjevaju unoSenje samo osnovnih podataka i baziraju se na
djeljenju medijskog sadrzaja. Nadalje, virtualni drustveni svijetovi dopustaju korisnicima da
otkrivaju puno vise o sebi nego Sto to dopusta virtualni svijet drustvenih igara jer u
virtualnom svijetu igara postoje unaprijed postavljena pravila kojih se korisnici, odnosno
igra¢i moraju drzati (Kaplan i Haenlein, 2010). Kako bi dobili cjelovitu sliku o tome $to su
drustveni mediji, vazno je spomenuti kako su i kada oni nastali. Prema Jacinti Grbavac i
Vitomiru Grbavcu (2014) prva web stranica koja se moze nazvati drustvenom nastala je 1997.
godine i zvala se SixDegrees.com. Stranica je bila temeljena na teoriji da je ,,svaki ¢ovjek

udaljen od drugoga za par koraka, tj. da je bilo koja dva covjeka moguce komunikacijski




povezati u par koraka ili manje” (Grbavac i Grbavac, 2014: 211). Stranica je ugaSena 2000.
godine jer nije bila odrziva, utemeljitelj stranice tvrdi da je bila ispred svoga vremena te da
nije bilo dovoljno online korisnika na mrezi u doba njenog nastanka (Grbavac i Grbavac,
2014). Autori navode da je u razdoblju 1997. — 2001. godine nastalo nekoliko drustvenih web
stranica koje su bile usmjerene na odredene etni¢ke skupine ljudi, to su stranice AsianAvenue,
BlackPlanet i MiGente koje su se koristile za povezivanje korisnika u razne svrhe. Stranica
Ryze.com nastala je 2001. godine i sluzila je za povezivanje korisnika u poslovne mreze, a
rije¢ je 0 stranici koja je imala sli¢énu svrhu kao danas mnogima poznat druStveni medij

LinkedIn (Grbavac i Grbavac, 2014).

Friendster je drustvena mreza nastala 2002. godine, a ideja iza ove drustvene mreze je bila da
prijatelji od prijatelja imaju bolji potencijal postati ljubavni partneri od stranaca (Grbavac i
Grbavac, 2014). U kratkom vremenskom periodu Friendster je postigao veliki rast $to je
stvaralo odredene tehnicke poteskoce za stranicu, javljali su se i drugi problemi poput velikog
rasta broja laznih profila, a svi problemi su s vremenom doveli do pada popularnosti
Friendstera i prelaska korisnika na druge aktualne druStvene mreze (Grbavac i Grbavac,
2014).

Drustvena mreza Myspace je nastala 2003. godine, upravo ona je privukla veliki broj
korisnika koji su napustili Friendster, medu prvima su to bili indie-rock glazbeni bendovi
koji su na tu drustvenu mrezu privukli i svoje obozavatelje (Grbavac i Grbavac, 2014).
Prednost ove druStvene mreze bila je u tome Sto je omogucavala postavljanje gotovo bilo
kakvog sadrzaja na svoje vlastite stranice (Grbavac i Grbavac, 2014). U razdoblju 2005. —
2006. godine Myspace je dozivio veliki rast, broj profila je porastao s dva na 80 milijuna, a
kasnije su se stranici pridruzivali i tinejdzeri, stoga je MySpace prilagodio svoja pravila
(Grbavac i Grbavac, 2014). Takoder, kako isticu Grbavac i Grbavac (2014), dogadali su se i
razli¢iti sigurnosni problemi i na drustvenoj mrezi zabiljeZeni su i slu¢ajevi pedofilije sto je

stvorilo paniku kod korisnika.

Jedna od popularinijih drustvenih mreza — Facebook — nastala je 2004. godine kada ju je
osnovao bivsi student Harvarda Mark Zuckerberg (Vidak, 2014). U svojim pocecima bio je
najmjenjen za medusobno komuniciranje studenata na Harvardu, a kasnije su se mrezi
prikljucila i brojna druga sveucilista, srednje Skole i kompanije (Vidak, 2014). Unato¢ tome
Sto je konkurencija medu drustvenim mreZzama velika, Facebook je jos uvijek najpopularnija

drustvena mreZa u svijetu s viSe od 2,912 milijuna korisnika (DataReportal, 2022a).
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Slika 1. Naj¢esce koristene drustvene mreze u svijetu (DataReportal, 2022)

Unato¢ tome $to je Facebook jo§ uvijek najpopularnija drustvena mreza u svijetu, mediji
Cesto izvjeStavaju da su druge drustvene mreze kao $to su Instagram i TikTok popularnije
medu mladim korisnicima te da mladi ,bjeze” s Facebooka. Primjer toga je ¢lanak koji
prenosi Insider s naslovom ,,Facebook zeli privu¢i mlade ljude, ali tinejdzeri generacije Z
kazu da je to ,,drustvena mreza za boomere” stvorena za starce” (Press-Reynolds, 2021). Ovaj
trend potvrduju i rezultati istrazivanju Pew Research centra iz 2018. godine. Rezultati
pokazuju da ,,otprilike polovica (51 %) tinejdzera u SAD-u u dobi od 13 do 17 godina kaze
da koriste Facebook, sto je znatno manje od udjela onih koji koriste YouTube, Instagram ili
Snapchat”(Anderson i Jiang, 2018).

1.2. Drustveni mediji Instagram i TikTok

Drustveni medij Instagram su osnovali Kevin Systrom i Mike Krieger 2010. godine
(Hartmans, 2020). Kako istice Avery Hartmans (2020), u srediStu Instagrama je od samog
pocetka bila fotografija, a ime je dobio spajanjem pojmova instant i telegram. Djevojka
jednog od osnivaca, Kevina Systroma, spomenula je da zeli da joj fotografije budu ljepse,
nakon ¢ega su osnivaci shvatili vaznost filtera za popravljanje i promjenu izgleda fotografija
koju su potom integrirali u aplikaciju (Hartmans, 2020). Vrlo brzo mu je rasla popularnost $to
su prepoznali brojni investitori, a 2012. godine ga je odluc¢io kupiti Facebook za milijardu

dolara (Sinov¢i¢, 2015). Od svojih pocetaka, Instagram je uveo puno novih opcija za svoje



korisnike. Uz objavljivanje fotografija na naslovnici, Instagram ima opciju objavljivanja
Instagram prica gdje ljudi mogu objaviti fotografije i videozapise iz svoje svakodnevice koje
drugim korisnicima prestanu biti vidljive nakon 24 sata. Ako korisnici ipak Zele da njihove
price budu vidljive drugim korisnicima nakon isteka 24 sata, imaju mogucnost dodati te price
u Naglaske ¢ime odabrane price postaju trajno vidljive na korisnikovom profilu. Jo$ jedna
opcija koju Instagram nudi je IGTV, a rije¢ je 0 moguénosti objavljivanja videozapisa do 10
minuta koji su vidljivi na glavnhom profilu i na odvojenoj IGTV Kartici. Ova opcija podsjeca
na usluge koje omogucava YouTube jer je rije¢ o objavi duzih videozapisa, medutim,
YouTube daje mogucnost objavljivanja puno duzih videozapisa na svojoj platformi. Opcija
Reels nudi mogucnost objave kratkih videozapisa do 60 sekundi i podsje¢a na Instagram
verziju TikTok aplikacije. Takoder, unutar Instagrama postoji moguénost slanja glasovnih
poruka te slikovnih poruka koje nestaju u nekoliko sekundi $to je sli¢no principu koji koristi
drustveni medij Snapchat (Instagram Help Center, 2022). Analiza objavljena na stranici
DataReportal (2022b) pokazuje rast broja dosega oglasa tvrtke od gotovo 60 % u posljednje
dvije godine. Ovi podaci pokazuju da je Instagram i dalje u velikom porastu, postoji
vjerojatnost da je konstantno uvodenje novih oblika sadrzaja ono S$to dodatno privlaci
korisnike, Instagram stalno ide uz korak s konkurencijom i kroz moguc¢nosti koje nudi trudi

se objediniti puno razli¢itih drustvenih medija u jedan.

TikTok je nastao 2016. godine, a veliki rast dozivio je 2020. godine za vrijeme pandemije
bolesti Covid-19 (Crn¢i¢, 2021). Rije¢ je o aplikaciji za objavljivanje videozapisa trajanja do
tri minute koja je izrazito popularna medu mladom populacijom (Crnéi¢, 2021). TikTok nudi
brojne mogucnosti za kreiranje videozapisa kroz koriStenje raznih popularnih zvukova,
filtera, efekata, opcije izrezivanja i umetanja prethodno snimljenih videozapisa i fotografija,
kao i stvaranje skica koje se kasnije mogu dalje uredivati. Sadrzaj na TikToku je raznovrstan,
svaki kreator sam moze odluciti u kojem smjeru zeli i¢i sa svojim sadrzajem. Popularni su
videozapisi koji prikazuju plesanje, pjevanje, pricanje prica, davanje savjeta, komentiranje
aktualnih dogadaja, Sminkanje, pokazivanje modnih kombinacija i mnoge druge vrste
sadrzaja. Korisnici imaju moguc¢nost jedni drugima komentirati videozapise, mogu raditi tzv.
duete koji omogucuju da korisnici snime videozapis koji se prikazuje paralelno sa
videozapisom kojeg je objavio drugi korisnik. Takoder, korisnici mogu Koristiti opciju stitch
koja omogucava kombiniranje dva videozapisa. Na ovoj aplikaciji se nalaze mnogobrojna
djeca koja su, kako navode Gabriel Weimann i Natalie Masri (2020), naivna i lakovjerna

kada je rije¢ o zlonamjenom sadrzaju te se takvim sadrzajem znatno lakSe utjece na njih.



Autori tvrde da je TikTok zbog ¢injenice da je rije¢ o platformi na kojoj korisnici gledaju
videosadrzaje od stranaca, a ne samo od odabranih ljudi koji su u njihovoj mrezi prijatelja,
pogodan za Sirenje raznih oblika zlostavljanja bez posljedica (Weimann i Masri, 2020).
Autori takoder spominju i TikTokov algoritam koji bi mogao potaknuti korisnike koji
nenamjerno vide uznemirujuci sadrzaj da vide sve viSe takvog sadrzaja zbog nacina na koji
funkcionira algoritam (Weimann i Masri, 2020). Unato¢ spomenutim problemima, TikTok

nezaustavljivo raste.
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Slika 2. Deset naj¢esce preuzetih aplikacija u 2021. (Blacker, 2022)

U 2021. godini Tiktok je bio aplikacija koju su korisnici preuzeli (eng. download) najvise

puta, a potom slijede Instagram i Facebook.
1.3. Influencer marketing

S razvojem drusStvenih medija su se stvorili 1 novi oblici marketinga. Mnogi brendovi su
prepoznali moguénosti koje nude drustveni mediji te utjecaj koji njihovi popularni korisnici

imaju na svoju publiku.

Influencer marketing moze se definirati kao ,,proces u kojem tvrtke daju naknadu slavnim
osobama, ,,zvijezdama* drustvenih medija ili stru¢njacima iz industrije da kreiraju sadrzaj u

ime robnih marki ili daju potporu robnim markama“ (Williamson, 2016, prema: Zietek, 2016:
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10). Osobe koje promoviraju odredene proizvode i usluge na svojim osobnim profilima na

drustvenim mreZama nazivaju se influenceri.

Koristenje influencera u marketingu je najvise doslo do izrazaja dolaskom dru$tvene mreze
Instagram. Obzirom da je sam Instagram najviSe baziran na estetici, lijepo uredenim
filtriranim fotografijama i pazljivo uredenim profilima, bio je dobar izbor za ovu vrstu
marketinga (Jin i sur., 2019). Sofie Biaudet (2017) navodi da 75 % korisnika Instagrama
poduzima odredenu akciju nakon $to su inspirirani objavom, dok 60 % korisnika Instagrama
tvrdi da zahvaljuju¢i njemu otkrivaju nove proizvode. Koriste¢i ovu aplikaciju, osobe koje
nisu poznate u javnom zivotu dobile su priliku postati poznate, stvoriti svoju publiku i
utjecati na nju kroz objavljivanje lijepih i pomno osmisljenih fotografija. Obzirom da neki
pratitelji zivot influencera percipiraju kao savrSen moze se stvoriti osjecaj nezadovoljstva
vlastitim zivotom kod pratitelja te zelja da budu $to sli¢niji influencerima koje prate. Prema
istrazivanju Female images in advertising: the implications of social comparison for
marketing, atraktivni i popularni Instagram influenceri imaju snaznije u¢inke na potrosace sa
nizim samopouzdanjem i vecom razinom diskrepancije izmedu videnja sebe i standarda
ljepote (Hogg i sur., 1999, prema: Jin i sur., 2019). Vise razine diskrepancije izmedu videnja
sebe i standarda ljepote povecavaju motivaciju potrosaca da oponasaju izgled utjecajne osobe
te da posjeduju proizvode luksuznih marki koji bi ih priblizili njihovom idealnom izgledu
(Hogg i sur., 1999, prema: Jin i sur., 2019). Proizvodi i usluge koje reklamiraju infuenceri
imaju potencijal dobro se prodati, posebice ako je odabran influencer koji ima dobru
povezanost sa svojom publikom i ¢ije preporuke pratitelji smatraju vjerodostojnima. Zato je,
kao S$to istiCe Biaudet (2017), kod odabira influencera bitno da dobro poznaju
proizvod/uslugu, da imaju istinski interes za njega/nju te da imaju pravu ciljnu publiku za
tvrtku.

Seunga Venus Jin, Aziz Mugaddam i Ehri Ryu (2019) usporedili su utjecaj koji imaju
mainstream poznate osobe, odnosno glumci, pjevaci, sportasi i sli¢no, s utjecajem kojeg
imaju osobe koje su postale poznate na Instagramu. Ako su mainstream poznate osobe i
Instagram poznate osobe na istom stupnju privlacnosti, odnosno ako ih javnost doZivljava
jednako fizi€ki atraktivnima, Cak 1 ako predstavljaju isti brend, stupanj vjerodostojnosti ¢e im
biti razli¢it (Jin i sur., 2019). Pratitelji se mogu viSe povezati sa Instagram poznatim osobama

zato $to njih dozivljavaju kao obic¢ne ljude sli¢ne sebi, dok se manje povezu s mainstream

.....
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im je i vjerodostojnost manja. Mnogi ljudi kada vide osobe koje su postale uspjeSne na
Instagramu, dobiju zelju i sami uspjeti na taj nac¢in. Obzirom da su mnogi influenceri uspjeli
bez da su bili povezani sa velikim televizijskim i modnim kué¢ama ovaj cilj se brojnim
korisnicima ¢ini realisticnim. Upravo iz tog razloga korisnici pocinju objavljivati fotografije
na kojima isti¢u svoj izgled na najbolji moguci nacin kako bi bili primjeceni i uspjeli dobiti

odredenu razinu utjecaja (Jin i sur., 2019).

lako se influencer marketing najce$¢e povezuje s drustvenim medijem Instagram, on sve
vecu vaznost postize i na TikToku, $to prepoznaju i brojne tvrtke. TikTok ima oko 3 milijuna
influencera koji kreiraju video oglase koji istovremeno zabavljaju gledatelje i prodaju im
proizvode (Yang i sur, 2021). Jedan od najvecih influencera na TikToku u Kini je mladi¢ Li
Jiaqi, koji je prodao vise od sedam milijuna ruzeva za usne u samo jednom danu, u
vrijednosti od 145 milijuna dolara (Yang i sur, 2021). Kao $to je ve¢ spomenuto, takav
ogroman marketinski utjecaj privukao je pozornost tvrtki ukljucujuéi i najveceg svjetskog
maloprodajnog trgovca Walmart Kkoji je i sam testirao promociju svojih proizvoda kroz
TikTok videozapise (Yang i sur, 2021). Iz navedenog se moze zakljuciti da TikTok postaje
stabilna virtualna reklamna regija u kojoj svi brendovi mogu pronaci svoju ciljnu skupinu
(Choudhary i sur., 2020).

2. Cimbenici stvaranja percepcije o vlastitom izgledu kod mladih

Postoji puno ¢imbenika koji mogu utjecati na stvaranje slike o vlastitom tijelu, posebice kod
mladih ljudi u procesu odrastanja. U ovom radu je naglasak stavljen na generaciju Z koja
predstavlja prvu generaciju koja je odrasla uz internet. Ova generacija nosi i druge popularne
nazive kao $to su Face-generacija ili iPhone generacija (Fistri¢, 2019). U ovom potpoglavlju
analizirat ¢e se ¢imbenici koji utjecu na razvoj samopouzdanja kod mladih Zena i muSkaraca,
a posebna pozornost usmjerit ¢e se na utjecaj koji druStveni mediji imaju na razvoj
samopouzdanja. Analizirat ¢e se dosadasnja saznanja o utjecaju koje ima koristenje filtera za
uljepsavanje koje nude brojni druStveni mediji ali 1 koriStenje raznih aplikacija za
uljepSavanje. Stoga se postavlja se pitanje na koji nacin je mogucée smanjiti utjecaj na
stvaranje niskog samopouzdanja. U ovom kontekstu spomenuti ¢e se medijska pismenost i

njena vaznost u suvremenom drustvu.

12



2.1. Generacija Z - internet generacija

Definirati pojam generacije nije jednostavno. Todor Kulji¢ (2007: 120) u svom radu navodi
da ,,osnovno jedinstvo generacije ne proizlazi niti iz toga $to odredeni broj ljudi Zivi u isto
vrijeme, niti iz toga Sto aktivno sudjeluju u drustvenim pothvatima, nego iz toga Sto na
specifi¢an i jedinstven nacin reagiraju na probleme i izazove koje zajednicka zivotna situacija
stavlja pred njih.” Dakle, specifi¢nost pojedinih generacija je I u nacinu na koji rjesavaju

probleme i izazove, a ne iskljucivo u tome u kojem vremenskom periodu su rodeni.

Od sredine XX. na prijelazu u XXI. stolje¢e govori se 0 generacijskim kategorijama koje
okupljaju pojedince rodene u odredenom vremenskom razdoblju koji imaju sli¢ne zivotne
navike, odgoj, nacin komuniciranja, potroSacke karakteristike i nacin provodenja vremena
(Fistri¢, 2019). Maja Fistri¢ (2019) u svom radu navodi pet generacija: bejbibumersi — rodeni
od 1946. do 1960. godine, generacija X — rodeni izmedu 1960. i 1980. godine, generacija Y —
rodeni izmedu 1981. i 1995. godine, generacija Z — rodeni izmedu 1995. i 2010.godine te
generacija Alfa — rodeni izmedu 2010. i 2025. godine.

Kao §to je ve¢ spomenuto, generacija Z je specifi¢na po tome $to je prva generacija koja je
odrastala uz internet. Neke od specifi¢nosti koje su dosle s tom ¢injenicom su pozitivan stav
prema tehnologiji, otvorenost prema novim stvarima, pronalazak informacija na internetu kao
i sposobnost da rade vise stvari istovremeno — multitasking (Golijanin i sur., 2014). Casopis
Time ih je nazvao GenM — Multitasking generation (Golijanin i sur., 2014). Medutim,
multitasking sa sobom donosi i negativne posljedice kao §to su gubitak paznje, gubitak
mogucénosti prepoznavanja pouzdanosti informacija te oslanjanje na misljenje, umjesto na

¢injenice (Golijanin i sur., 2014).
2.2. Vaznost fizickog izgleda Kod Zena i muskaraca

Mnogi ljudi pridaju znacaj svom fizickom izgledu i o njemu brinu na razli¢ite nacine.
Teretane, kozmeticki saloni 1 plasti¢ni kirurzi su samo neki od ponudaca usluga kojima ljudi

idu kako bi, izmedu ostalog, brinuli o svom izgledu.

Istrazivanja o slici tijela kroz povijest uglavnom su se fokusirala na Zene, zanemarujuci sliku
tijela kod muskaraca. Samo mali broj studija proveo je usporedbu slike tijela prema

spolovima i tijekom cijelog zZivotnog vijeka ukljucujuci ispitanike starije od pedeset godina
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(Quittkat i sur., 2019). U istrazivanjima Se slika tijela ¢esto ocjenjivala samo u smislu
nezadovoljstva tijelom, zanemareni su aspekti kao $to su uvazavanje tijela ili vaznost izgleda
(Quittkat i sur., 2019). U istazivanju o tjelesnom dismorfnom poremecéaju dobiveni rezultati
ukazuju na to da je 35,3 % opce njemacke populacije (26,7 % muskaraca, 42,2 % zena)
izjavilo da su zabrinuti za barem jedan dio svog tijela (Buhlmann i sur., 2010). Dijelovi tijela
0 kojima se ispitanici brinu se razlikuju obzirom na spol: zene su znacajno ¢e$¢e u odnosu na
muskarce nezadovoljne svojim ,, grudima, rukama, bokovima/straznjicom, nogama, kozom,
trbuha i tezinom, dok su muskarci nesto ¢es¢e nezadovoljni svojom ukupnom izgradnjom
miSic¢a, iako za to nije dosegnuta statisticka znacajnost” (Buhlmann i sur., 2010: 253).
Nezadovoljstvo vlastitim tijelom moZze dovesti do ozbiljnih posljedica kao $to su poremecaji
u prehrani, poglavito kod mladih osoba. Ovo potvrduje istrazivanje ¢iji rezultati sugeriraju da
su u ranoj adolescenciji prisutni ¢imbenici rizika, iako se poremecaji U prehrani najcesce
pojavljuju u kasnoj adolescenciji i ranoj odrasloj dobi (Rohde i sur., 2015). Autori smatraju
da rezultati naglasavaju potrebu za programima prevencije poremecaja hranjenja za rane
adolescentice, usmjerene na 14-godisnjakinje jer se Cini da su tada Cimbenici rizika
hranjenja u spomenutoj studiji je nezadovoljstvo vlastitim tijelom kod ranih adolescentica,
stoga Paul Rohde, Eric Stice i Nathan Marti (2015) smatraju da bi bilo korisno u tom periodu

zivota usmjeriti se na djevojke koje su nezadovoljne svojim tijelom.

Istrazivanje koje su proveli Ulrike Buhlmann i suradnici (2010) sugerira da su zene znatno
nezadovoljnije svojim tijelima od muskaraca. Autori su takoder utvrdili da nezadovoljstvo
nije pod utjecajem dobi, $to ukazuje na to da nezadovoljstvo tijelom ostaje stabilno u svim
dobima kod oba spola (Buhlmann i sur., 2010). Zene pridaju veéu vaznost svom izgledu nego
muskarci i ona ostaje stabilna u svim Zivotnim dobima (Buhlmann i sur., 2010). S druge
strane, kako isticu Buhlman i sur. (2010), istrazivanje je pokazalo da kod musSkaraca s
poveéanjem godina opada vaznost koju pridaju izgledu. Zene su u prosjeku spremnije uloziti
viSe sati dnevno kako bi postigle svoj idealan izgled u odnosu na muskarace, no stariji
muskarci i Zene bi ulozili manje sati od mladih muskaraca i zena (Buhlmann i sur., 2010).
Kod broja godina koje bi ljudi bili spremni Zrtvovati da bi postigli svoj idealan izgled, autori
nisu pronasli utjecaj spola, ali su utvrdili da je starost znacajan prediktor (Buhlmann i sur.,
2010). Drugim rije¢ima, stariji muskarci i zene spremni su zrtvovati manje godina svog

zivota kako bi postigli idealan izgled (Buhlmann i sur., 2010).
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Spomenuta istrazivanja daju uvid u podatke o vaznosti fizickog izgleda, pogleda na vlastito
tijelo te opasnosti koje sa sobom nosi negativna slika o vlastitom tijelu. 1z podataka je
vidljivo da Zene pridaju viSe vaznosti svom fizickom izgledu, kao i da ceS¢e iskazuju
nezadovoljstvo svojim izgledom od muskaraca. Vjerojatno je da se iz tog razloga istrazivanja

viSe usmjeravaju na zene, medutim, ovu tematiku je vazno istrazivati kod oba spola.

2.3. Filteri i aplikacije za uljepSavanje fotografija i videozapisa

Postoje brojne aplikacije koje nude moguénosti izmjene fotografija 1 videozapisa kroz razne
opcije. KoriStenjem spomenutih aplikacija, fotografije i videozapisi se mogu manipulirati na
razlicite nadine. Primjerice, moze se izmjeniti odjeca, brada, tezina, kosa, dob, ljepota i drugi
¢imbenici izgleda koji mogu biti prisutni na fotografijama i videozapisima. Jedna od takvih
aplikacija je FaceApp koja svojim korisnicima nudi mogucnost jednostavnog uredivanja
fotografija za zabavu i uljepSavanje. Ovakve aplikacije sa sobom mogu donijeti i razne
opasnosti jer napadaci mogu koristiti aplikacije za izgradnju lazne osobe te na taj nac¢in mogu
dovoditi druge korisnike na drustvenim mrezama u zabludu. Primjerice, dijete ili seksualni
grabezljivei mogu promijeniti svoju dob ili spol te s takvom izmjenjenom fotografijom

izraditi profil na drustvenim mrezama (Mirsky i Lee, 2021).

Javne osobe Cesto koriste Photoshop i druge programe i aplikacije kako bi sakrile svoje
,hedostatke” ili imaju osobe koje su zaduZene za uredivanje njihovih fotografija. Na
drustvenom mediju Instagram postoji profil pod nazivom beauty.false koji se bavi
prikazivanjem usporedbi izmedu obradenih i neobradenih fotografija brojnih influencera i
drugih javnih osoba. Cilj ovog profila je, kao §to je istaknuto u mnogim opisima fotografija
na spomenutom profilu, korisnike Instagrama podsjetiti na Cinjenicu da se ne trebaju
usporedivati s onim §to vide na Instagramu jer se cesto ne radi o realnom prikazu
(beauty.false, 2022).
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Slika 3. Instagram model Nxshaya, lijevo: uredena fotografija, desno: originalna fotografija
(beauty.false, 2022a)

Na prikazanom primjeru je vidljivo da je na uredenoj fotografiji struk modela znatno tanji,
boje su izrazenije, na lice je dodana Sminka i izmjenjena je tekstura koze. Moglo bi se re¢i da
je razlika izmedu uredene 1 originalne fotografije na ovom primjeru velika, medutim, postoje
1 primjeri gdje su fotografije uredene suptilnije Sto korisnicima dodatno otezava

prepoznavanje uljepSanih fotografija.

Slika 4. Instagram model Kristen Hancher, lijevo: uredena fotografija, desno: originalna fotografija
(beauty.false, Instagram, 2022b)

Slika 4 prikazuje usporedbu uredene i originalne fotografije gdje je vidljiva suptilnija razlika

u usporedbi sa Slikom 3 Na prvi pogled je teze primjetiti razliku, medutim, na uredenoj
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fotografiji su izmjenjene boje, povecane usne, podignut i smanjen nos te su podebljane obrve.
Mnogim korisnicima ovakve usporedbe pomazu da se osjecaju bolje u svojoj kozi i smanje
vlastite nesigurnosti, ovakav zakljuc¢ak izvucen je iz proucavanja komentara korisnika ispod

objava spomenutog Instagram profila.

Prema Bello Knoll (2020), u pojedinim drzavama, kao $to su Israel, Autonomni grad Buenos
Aires (Argentina) i Francuska, postoje zakoni koji reguliraju retuSiranje i digitalno
modificiranje fotografija koje brendovi koriste u svrhe oglasavanja. Zakoni zahtjevaju da ako
brendovi koriste retuSirane ili modificirane fotografije to moraju jasno naznaciti na dovoljno
istaknutom mjestu (Bello Knoll, 2020). Prema Kirsty Grant (2021) u Norveskoj je 2021.
donesen zakon koji zahtjeva da se na svim drustvenim medijima, prilikom objavljivanja
retusiranih fotografija u sklopu pla¢enog oglasa, mora jasno navesti da se radi o retusiranoj
fotografiji. Ovaj zakon utjece na svakoga tko objavljuje pla¢enu promociju na drustvenim
mrezama — influencere , glumce i pjevace. Na web stranici norveske vlade stoji da je zakon
donesen s ciljem smanjenja pritiska u drustvu te se odnosi na situacije kada tijelo osobe u
reklami nije u skladu sa stvarnosti. Zakon pokriva filtere kao $to su filteri na Snapchatu te

digitalne izmjene poput promjene oblika i veli¢ine tijela (Grant, 2021).

Filteri koji omogucavaju povecanje privlacnosti moguci Su i na videozapisima. Instagram,
TikTok i Snapchat su samo neki od drustvenih medija koji u svojoj ponudi imaju filtere koji

su primjenjivi na videozapisima.

® Atmosphere Appearance Accessories

Slika 5. 1zbor filtera unutar aplikacije TikTok (TikTok, 2022)
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Unutar izbornika mogu se pronaci razne skupine filtera i efekata. Prilikom ulaska u izbornik
prvo se prikazuju oni efekti koji su u trendu, potom novi, smijesni, atmosferski, filteri za

dodavanje Sminke i uljepSavanje, modni dodaci i drugi.

Mona Khattab (2019) analizirala je videozapise objavljene na TikToku kako bi ispitala
njegovu ulogu u videnju roda i ljepote. Jedan od takozvanih izazova koji je analiziran u
sklopu istrazivanja je #DontJudgeMeChallenge u kojem je cilj u prvom dijelu videozapisa
prikazati §to manje privlacnu verziju sebe dok se u drugom dijelu videozapisa kontarasno
prikazuje najbolja verzija sebe. Jedan od primjera koje autorica opisuje je iz jednog
videozapisa gdje je prikazan krupni plan lica muskarca gdje se jasno vidi da korisnik koristi
filter kako bi preuveliCao svoje znacajke, Cine¢i da mu nos i usne izgledaju vece, dodaje
kremu na lice, izobli¢uje ten, pusta kosu i ima objeseno drzanje (Khattab, 2019). U sceni koja
slijedi nakon transformacije, nema filtera, otkrivaju se redovite znacajke korisnika, ne koristi
kremu i kosa mu je stilizirana bandanom, mijenja se korisnikovo drzanje i stav, saginje glavu
na stranu, namigne i isplazi jezik (Khattab, 2019). Zatim se pojavljuje filter koji oslobada
ruziCasta srca oko korisnikovog lica S$to dodatno stvara seksualiziranu sliku koja je u
suprotnosti s pocetnom (Khattab, 2019). Tako Khattab (2019) zakljucuje da analizirani
videozapisi koji pokazuju kontast izmedu neatraktivnog i1 atraktivnog izgleda pokazuju
poznavanje i svjesnost korisnika o postoje¢im standardima ljepote. Iz spomenute analize je
vidljivo da su korisnici svjesni na koji na¢in moraju modificirati svoj izgled kako bi se
prezentirali kao privlacni ostalim korisnicima. Vidljivo je da u stvaranju poZeljne

reprezentacije vlastitog izgleda korisnici ¢esto koriste upravo filtere.
2.4. Medijska pismenost

Ministarstvo kulture 1 medija Republike Hrvatske na svojoj sluzbenoj web stranici medijsku

pismenost definira na sljedeci nacin:

,Budu¢i da smo svakodnevno izloZeni velikoj koli¢ini informacija, upravo nam medijska pismenost
omogucava bolje snalaZenje i prepoznavanje laznih vijesti, manipulacija i govora mrznje te odabir
kvalitetnog sadrzaja i relevantnih, istinitih i provjerenih informacija. Posebno je vazna za djecu koja
sve ranije pocinju koristiti razlic¢ite medije. Cilj medijske pismenosti je potaknuti razgovore o
medijima te sigurnom koriStenju tehnologija bez kojih ne moZemo napredovati u 21. stoljecu”
(Ministarstvo kulture i medija RH, 2022).

Obzirom da veliki dio mladih ljudi dobar dio svog vremena provodi u digitalnom okruZenju,
ukljucujuéi drustvene medije (Anderson i Jiang, 2018), vazno je da se provode edukacije o

medijskoj pismenosti kako bi se eventualni Stetni utjecaj smanjio. 2018. godine pokrenut je
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projekt ,,Dani medijske pismenosti” kojemu je cilj osvijestiti gradane o vaznosti medijske
pismenosti, pruziti im vjestine medijske pismenosti, stvoriti platformu za suradnju i razvoj
odrzivih projekata na ovu temu te pruziti potporu odgajateljima i nastavnicima u obliku
razvoja edukacijskin materijala. Projekt se sastoji od predavanja, radionica, debata,
proizvodnje 1 distribucije obrazovnih materijala te jednodnevnih radionica za uc¢enike koje se
provode u medijskim ku¢ama (medijskapismenost.hr, 2022). Istrazivanje koje je provedeno
uoci ,,Dana medijske pismenosti” 2022. godine pokazalo je da ,,gradani, posebice djeca i
mladi, ve¢ osjecaju utjecaj drustvenih mreza na svoje mentalno zdravlje. Jedan od tri u¢enika
i studenta odgovorio je da jezbog sadrzaja na drustvenim mreZama osjecao Stres,

usamljenost, zavist ili nizu razinu samopouzdanja” (Dokler, 2022).

Projekt ,,Djeca medija” ima u cilju sustavnu edukaciju o medijima, stvaranje korisnika koji ¢e
medije konzumirati s razumijevanjem i kritickim odmakom (Drustvo za komunikacijsku i
medijsku kulturu, 2022a). U okviru projekta objavljuju se brojni edukativni materijali medu
kojima su broSure, knjige, prirucnici i videomaterijali, a projekt pokriva Sirok spektar tema
vezanih uz medije ukljucujuéi i edukacije o medijskim prikazima ljepote (Drustvo za
komunikacijsku i medijsku kulturu, 2022b). U okviru projekta izradena je | brosura Stereotipi
i medijski prikazi ljepote: kako mediji oblikuju nas pojam lijepoga? Koja, izmedu ostalog,
donosi i informacije o tome kako se ljepota u medijima razlikuje od ljepote u stvarnom
svijetu te koje su najceSe posljedice prikazivanja nerealnih standarda ljepote u medijima
(Adamovic i sur., 2022). Postojanje ovakvih edukativnih sadrzaja pomaZe u podizanju svijesti
o vaznosti kritickog promisljanja o sadrzajima koji su nam dostupni putem svih vrsta medija.
Kroz ovakve vrste projekata mladi imaju priliku ste¢i dodatno znanje o koriStenju drustvenih

medija te nauditi prepoznavati moguce Stetne posljedice na njihovo mentalno zdravlje.
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3. Uloga modne industrije u stvaranju ideala ljepote

Ideal ljepote i savrSenog tijela se mijenjao kroz povijest, posebice za zene. Prema Melissi
Keen od 1400-ih najatraktivnijom se smatrala punija figura koja je ujedno bila znak bogatstva
jer su si bogati mogli pristiti da puno jedu. Pocetkom 1900-ih obline su se naglasavale
steznicima, dok je u 1920-ima najatraktivnija figura za zene bila djecacka figura (Keen,
2022). U 50-ima su se obline vratile zahvaljujuc¢i holivudskim zvijezdama poput Marilyn
Monroe, dok se u 90-ima ponovno vratio mrsav izgled i bilo je moderno izgledati sitno i
mrSavo (Keen, 2022). Danas se¢ idealnim Zenskim tijelom smatra velika straznjica i mali
struk. Kod muskarca se idealnim smatra visoko tijelo s minimalnim postotkom masnoce i

dobro definiranim misi¢ima (Keen, 2022).

Modna industrija je Zensko tijelo svela na proizvod koji servira potencijalnim potro$acima, a
modeli na pistama se koriste kao instrumenti u svrhu promocije (Lubina i Klimpak, 2014).
Modni brendovi na taj nacin promoviraju i postavljaju nove modne trendove. Danas se 0sim
modnih pisti, plakata, magazina, TV reklama i ostalih tradicionalnih kanala promocije, modni
brendovi promoviraju i na drustvenim medijima kroz angaziranje poznatih osoba i

influencera.
3.1. Modni brendovi na Instagramu (Primjer: H&M)

Mnogi modni brendovi imaju stroga pravila pri odabiru modela koji ¢e ith predstavljati.
Modna agencija The Models Kit iz Velike Britanije na svojoj je web stranici navela glavne
tjelesne karakteristike koje su pozeljne za bavljenje modelingom. Isticu kako je tesko navesti
najpozeljnije znacajke, ali navode neke univerzalne: visina iznad 170 cm, proporcionalno
tijelo (oblik pjes€anog sata), Cista, ujednacena koza, fotogeni¢nost, duge noge 1 misi¢ni tonus
(Keen, 2022). Unato¢ tome $to je jedan dio modnih brendova prepoznao potrebu za
prikazivanjem raznolikih modela u svojim kampanjama, mnogi pojedinci i dalje ne vide svoj

oblik tijela reprezentiran u marketinskim kampanjama modnih brendova Sto prikazuje Slika 6.
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Do you believe fashion industry shows your body type in their fashion marketing campaigns?

Allthe ime 17 144

Often 21
Occasionally 35
Never 44

v

Slika 6. Prikaz tijela u marketinskim kampanjama (Shakil, 2015)

Faizan Shakil je u okviru istrazivanja ispitanicima postavio pitanje o prisutnosti njihovog tipa
tijela u modnim marketinskim kampanjama. Najveci dio ispitanika, odnosno 37.3 % nikada
nije vidjelo svoj tip tijela u modnim marketinskim kampanjama, a $to ukazuje na to da
pojedini modni brendovi jo§ uvijek u svrhu promocije koriste tipove tijela koji su za mnoge
ljude nedostizni (Shakil, 2015). Kao $to je spomenuto, trenutno popularan tip tijela je oblik
pjescanog sata. Veliki utjecaj na popularizaciju ovog tipa tijela imale su ¢lanice obitelji
Kardashian/Jenner. U tematskoj analizi koja istrazuje sliku tijela i koriStenje druStvenih
medija medu mladim Zenama (Ahmed, 2019) svaka je sudionica tijekom svojih intervjua
¢esto spominjala Clanice obitelji Kardashian u smislu njihovog utjecaja na stvaranje idealne
slike tijela. Iz spomenutog istrazivanja je jasno da Su one utjecajne na drustvenim mrezama te
da imaju veliki utjecaj na stvaranje slike o tijelu. Koliko su ¢lanice obitelji Kardashian
trazene kao promotorice na drustvenim mrezama govori ¢injenica da je jedan modni brend
reality zvijezdi Kim Kardashian ponudio milijun dolara za jednu objavu u kojoj bi
promovirala njihovu odje¢u, medutim, odbila ih je zbog optuzbi da Cesto kopiraju brend

Yeezy koji je u vlasni$tvu njenog tadasnjeg muza Kanye Westa (Baxter-Wright, 2018).

H&M pripada medu najpopularnije brendove brze mode u Europi (Smith, 2022) i u svojim
kampanjama ¢esto koristi poznate influencere. Primjerice, u svojim kampanjama suraduje s

americkim supermodelom Gigi Hadid.
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Slika 7. Instagram objava Gigi Hadid, suradnja s brendom H&M (gigihadid, 2022)

Iz priloZene slike vidljivo je da je vise od tri milijuna korisnika objavljenu fotografiju
oznacilo sa oznakom ,,svida mi se” odnosno malom ikonom u obliku srca. Gigi Hadid je
visoka 178 cm, teSka 54 kg, ima plavo — zelene o¢i (StarsUnfolded, 2022a), ravan trbuh, pune
usne, simetri¢no lice. H&M suradivao je i sa svjetski poznatim supermodelom Kendall Jenner
koju je magazin Forbes proglasio najplac¢enijim supermodelom u 2018. godini (Lee, 2021).
Kendall Jenner je visoka 178 cm, a teSka 59 kg (StarsUnfolded, 2022b), ima vitku figuru,
simetri¢no lice 1 nos te punije usne. Njena objava s placenim partnerstvom za H&M na kojoj
pozira u ruzicastoj haljini na terasi s pogledom na more dobila je vise od pet milijuna oznaka

,,Svida mi se”.
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Slika 8. Instagram objava Kendall Jenner, suradnja s brendom H&M (kendalljenner, 2022)
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Na prethodnim primjerima prikazane su suradnje sa supermodelima koji vjerno predstavljaju
standard ljepote i za mnoge nedostizan izgled. Medutim, analizom Instagram profila brenda
H&M moze se ste¢i dojam da se brend u odredenoj mjeri trudi predstavljati raznolikost. U
njihovim objavama mogu se pronaci ljudi razlicitih dobi i rasa, koza na fotografijama nije u
potpunosti zagladena te se na mnogim fotografijama mogu primjetiti 1 prirodne nepravilnosti
koze. U pojedinim objavama na svom profilu jasno pokazuju da podrzavaju LGBTQ
zajednicu te se na fotografijama mogu vidjeti ljudi s razli¢itim stilovima i nacinima
prezentacije koje mnogi smatraju nekonvencionalnim. Na profilu postoje fotografije na
kojima su djevojke/zene jace tjelesne grade, medutim takvih fotografija je tek nekoliko. Iz
proucavanja fotografija na Instagram profilu u posljednih sest mjeseci dolazi se do zakljucka
da na fotografijama prevladavaju modeli s mrSavim tijelom bez puno oblina te modeli s
tijelom u obliku pjeS¢anog sata, §to i odgovara trenutnom standardu ljepote. Takoder, u
objavama prevladavaju Zenski modeli. Kampanju za musku kolekciju brend je napravio u
suradnji s komic¢arom i glumcem Pete Davidsonom. Takoder, na Instagram profilu objavljeni
su kratki videozapisi humoristi¢énog karaktera, a iz objavljenih videozapisa je vidljivo da Pete
Davidson koji je glavno lice kampanje u velikoj mjeri odgovara standardima ljepote za

muskarce koje prikazuje Slika 9.

Slika 9. Stereotipi i medijski prikazi ljepote: kako mediji oblikuju na§ pojam lijepoga (Adamovié i
sur., 2022)

Iz navedene analize Instagram objava moze se zakljuciti da proucavani brend pretezno
promovira tjelesne karakteristike koje su u skladu sa spomenutim trenutnim standardima

ljepote za Zene 1 muskarce, odnosno s onim karakteristikama koje danasnji mediji smatraju
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lijepima. Unato¢ tome, primjeCuje se teznja za prikazivanjem razli¢itosti u smislu
prikazivanja modela razliCitih zivotnih stilova, dobi, rase i tjelesne grade. Postoji mogucnost
da su objavljene fotografije i videozapisi obradeni u nekoj od aplikacija, odnosno programa
za uredivanje, medutim na fotografijama nisu skrivene sve tzv. nesavrSenosti zbog cega

fotografije izgledaju autenti¢no.

3.2. Body positivity movement - novi pristup

Dok Instagram profilma koji prikazuju idealizirane slike nastavljaja rasti popularnost, na
drustvenim mreZama se pojavio pokret poznat kao body positivity (pozitivan stav o tijelu).
Body positivity ima za cilj dovesti u pitanje dominantne ideale tjelesnog izgleda, poticati
prihvacanje i posStovanje svih tijela bez obzira na njihov oblik, veli¢inu i i druge znacajke.
Cilj je usredotociti se na uvazavanje funkcije i zdravlja tijela, a ne samo na nacin na koji
tijelo izgleda (Sastre, 2014). Ovaj pokret ima veliku popularnost na Instagramu, o ¢emu
govori Cinjenica da se hashtag #bodypositivity koristio vise od 10 milijuna puta (Instagram,
2022).

Od fotografija objavljenih na druStvenim mrezama ocekuje se da prezentiraju ekstravagantan
zivotni stil, druzeljubivost 1 najbolju verziju sebe koju korisnik moze predstaviti. Kao rezultat
toga, dolazi do stvaranja medusobne usporedbe medu korisnicima kroz koju korisnici stvaraju
percepciju vlastite vrijednosti u odnosu na druge Sto utjeCe na samopostovanje i cjelokupnu
interpretaciju sebe. U psihologiji se ovaj koncept ¢esto navodi kao faktor u nedavnom porastu
stopa depresije i anksioznosti kod mladih odraslihn osoba (Convertino i sur., 2016).
Istrazivanje temeljeno na preferencijama potrosaca sugeriraju da pruzanje vece raznolikosti
Zzenama u smislu prikazivanja razli¢itosti u medijskim slikama i razvoja druStvenih mreza
koje se fokusiraju na pozitivne kvalitete koje nisu usmjerene na izgled, predstavljaju dobar
put za promicanje pozitivne slike tijela na makro razini (Paraskeva i sur., 2017). Medutim,
pokret se suocava i s kritikama u kojima se tvrdi da osim §to se u sklopu pokreta prikazuju
osobe vece tezine, utjecajni body positivity profili obi¢no prikazuju konvencionalno privlacne
bijele Zene, lijepog lica i1 skladno rasporedenog viska kilograma. Kritizira se Ccesto
iskljuéivanje drugih marginaliziranih tijela, primjerice ljudi razlicite etni¢ke pripadnosti i

pojedinci s fizickim invaliditetom (Dalessandro, 2016).

Istrazivanje o utjecaju drustvenog medija TikTok na sliku o tjelesnom izgledu kod

adolescenata pronaslo je tri razliCita utjecaja: negativan utjecaj, pozitivan utjecaj i bez
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utjecaja (Hiilsing, 2021). Razli¢iti utjecaji ovisili su o sadrzaju koji su sudionici konzumirali,
sadrzaj koji je osjetljiv na sliku tijela poput fitnessa moze dovesti do negativnog utjecaja, dok
je body positivity sadrzaj bio povezan s pozitivnim ucincima (Hiilsing, 2021). Ve¢ spomenuta
drustvena usporedba ima vaznu ulogu u tome kako adolescenti gledaju na svoju vlastiti
izgled, a utvrdeno je i da usporedba na TikToku Steti slici tijela. TikTok Cesto predstavlja
nedostizan standard izgleda tijela, sli¢no kao i drugi druStveni mediji koji se temelje na
izgledu (Hiilsing, 2021). Kako istic¢e Greta Hiilsing (2021), to uglavhom dovodi do ideala
mrsavosti za zene te miSi¢avosti za muSkarce. Medutim, medu mladim Zenama postoji
trenutni pomak prema idealu tijela s oblinama ili opéenitom ukidanju standarda idealnog
tijela, $to je zakljuceno na temelju body positivity sadrzaja koji se §iri platformom (Hiilsing,
2021).

Mnogi modni brendovi pridruzili su se body positivity pokretu te promicu inkluzivnost na
razli¢ite nacine. Brend Nike predstavlja jedan od takvih primjera. Kroz svoju marketinsku
kampanju trude se osnaziti zene i pozvati na inkluzivnost Zena u sportu. Njihovi promotivni
materijali prikazuju pojedince razli¢itog porijekla, boje koze i rodnih identiteta (Slika 10).

Nike je u svoju promociju razli¢itosti ukljucio i lutke u plus-size varijanti (Jess, 2021).

Slika 10. Fotografije preuzete s Nike Instagram profila (Nike, 2022)
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Jo§ jedan modni brend koji u svojoj kampanji ima body positivity sadrzaj je Knix, kanadski

brend donjeg rublja koji u prvi plan stavlja udobnost i samopouzdanje Zena.

Slika 11. Fotografije preuzete s Knix Instagram profila (Knix, 2022)

Fotografije Knixa prikazuju razli¢ite modele, svih veli¢ina i tipova tijela. Takoder, njihove
fotografije nisu obradene u programima za uredivanje nego se objavljuju upravo onakve

kakve jesu (Jess, 2021).

3.3. Poremecaji prehrane i opsjednutost fitnessom

Istrazivanja potvrduju da su djeca i adolescenti posebno osjetljivi na poruke i slike koje se
prenose putem masovnih medija (Morris i Katzman, 2003). Mnogi od njih ne mogu
razlikovati ono §to vide od onoga Sto je stvarno. Na primjer, mladi ¢esto nisu svjesni da
modna industrija Cesto koristi digitalnu tehnologiju 1 manipulaciju fotografijama koje
plasiraju kako bi prikazali tzv. idealno Zensko i musko tijelo. Takve fotografije promicu
nerealne standarde koje je gotovo nemoguce posti¢i (Morris i Katzman, 2003). Provedeno je

istrazivanje Cija je svrha bila ispitati izravne i1 neizravne ucinke problemati¢ne upotrebe
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Instagrama na razlicite psihopatoloske ishode ukljuc¢ujuci usamljenost, depresiju, anksioznost
i socijalnu anksioznost putem nezadovoljstva vlastitom slikom tijela. Analize su pokazale da
je medu muskim adolescentima problemati¢na upotreba Instagrama izravno povezana s
usamljenosc¢u, depresijom, opéom anksioznoscu i socijalnom anksiozno$¢u, a nezadovoljstvo
vlastitom slikom tijela je djelomi¢no posredovalo u stvaranju tih ishoda (Yurdagiil i sur.,
2021). Medu Zenama, problematicna upotreba Instagrama je bila izravno povezana s
depresijom 1 neizravno s opéom anksiozno$¢u 1 socijalnom anksiozno$éu putem

nezadovoljstva vlastitom slikom tijela (Yurdagiil i sur., 2021).

Nezadovoljstvo slikom tijela, zajedno s drugim ¢imbenicima poput genetskih predispozicija,
vr$njackog, obiteljskog, kulturnog i medijskog pritiska pod kojima se osoba moze pronadi,
moze voditi prema promjeni odnosa s hranom §to se najcesée vidi kroz provodenje raznih
dijeta $to ne vodi nuzno do razvijanja poremecaja u prehrani, medutim, predstavlja faktor
rizika (Mackovié¢, 2017). Negativan stav prema vlastitom izgledu moze dovesti do ozbiljnih
poremecaja prehrane. Rezultati mnogih epidemioloskih studija pokazuju da od pedesetih
godina do danas raste broj djece i adolescenata s poremecajima prehrane, a primijeéen je i
porast ove pojave u sve nizim dobnim skupinama (Doko, 2020). Glavni poremecaji prehrane
u adolescenciji i mladoj dobi su anoreksija nervoza i bulimija nervoza (Gonzales i sur.,
2007). Mogu nastati kao posljedica razvojnih i obiteljsko-socijalnih poremecaja ili biti
uzrokovani bioloskim c¢imbenicima. Do anoreksije nervoze dolazi stalnim pokusajima
zadrzavanja minimalne tjelesne tezine zbog intenzivan og straha od debljanja ¢ak i kada je
osoba postigla minimalnu tezinu (Doko, 2020). Bulimiju nervozu karakteriziraju periodi

prejedanja nekon ¢ega slijede periodi povracanja i pretjeranog vjezbanja (Doko, 2020).

Fatima S. Parekh i Ruth A. Schmidt (2003) provele su istraZivanje 0 utjecaju modnog
marketinga na razvoj poremecaja prehrane kod mladih Zena. Provedena je kvalitativna
istrazivacka studija koriStenjem elektroni¢kih upitnika koji su dani uzorku oboljelih od
poremecaja prehrane, kao i kontrolnoj skupini mladih Zena koje nisu zahvacene ovim
stanjem. Studija je otkrila da se psiholoski pritisci koje nanosi drustvo, posebno kroz modne
marketinSke slike, smatraju vrlo snaznim utjecajem na sliku o sebi i prehrambene navike
ispitanika (Parekh i Schmidt, 2003). Zrtve poremecaja hranjenja koristile su poruke modne
industrije kao mehanizam za dodatno poticanje svoje bolesti, ispitanici u kontrolnoj skupini
pokazali su sli¢ne znakove, odnosno poruke modne industrije su i kod njih prouzrokovale isti

osjecaj 1 ponasanja (Parekh i Schmidt, 2003). Studija je takoder pokazala da se svi ispitanici

27



oslanjaju na drustveno prihvacanje kao glavni nositelj toga kako se osjecaju utjeSeno u svom
drustvenom okruZenju i vjeruju da prihvacanje ovisi o tome koliko su mrsavi (Parekh i
Schmidt, 2003). Iz navedenih rezultata istrazivanja vidljivo je da modni marketing ima
utjecaj na razvoj poremecaja prehrane kod mladih Zena. Modni brendovi u svojim
kampanjama Cesto koriste fitness influencere. Jeff Seid je profesionalni bodybuilder i fitness
influencer koji na druStvenom mediju Instagram ima vise od cetiti milijuna pratitelja
(Instagram, 2022). Na svojem Instagram profilu, osim $to promovira svoju vlastitu sportsku
modnu marku SeidWear, vidljivo je da ima suradnje i sa poznatom sportskom modnom
markom Adidas. Elena Chatzopoulou, Raffaele Filieri i Shannon Arzu Dogruyol (2020)
provele su istrazivanje 0 tome kako je percepcija slike tijela i ponasanje muskih korisnika
Instagrama pod utjecajem izlozenosti fitness hashtagovima i kakve su posljedice toga na
njihovu dobrobit. U tu svrhu proveli su dubinske intervjue s #fittam muskim korisnicima
Instagrama s razli¢itim razinama angazmana. Ispitanici s niskom razinom angaZmana i
niskim samopouzdanjem Zude za tzv. instabodom i ukljucuju se u transformaciju tijela kako
bi pratili trend fitnessa koji je populariziran na Instagramu. Napor koji je potreban uloziti za
transformaciju tijela motivira korisnike s niskim angazmanom da se viSe angaziraju, $to ima
razli¢ite uéinke na njihovu dobrobit: s jedne strane se osjecaju tjeskobno i u natjecanju s
drugim vr§njacima $to ¢esto dovodi do simptoma miSi¢ne dismorfije. S druge strane, osjecaju
se muzevnije i imaju vise samopouzdanja, ve¢u motivaciju da ostanu u formi i zdravo se

hrane (Chatzopoulou i sur., 2020).
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4. Istrazivanje o ulozi drustvenih medija u stvaranju percepcije o
vlastitom izgledu

Povod istrazivanja ovog rada je utvrdivanje povezanosti izmedu koristenja drustvenih medija
I stvaranja percepcije o vlastitom izgledu kod pripadnika generacije Z. Teorijske Cinjenice za
potrebe ovog diplomskog rada su obradene u prvom dijelu rada. Nakon obradenih teorijskih
Cinjenica provedeno je istrazivanje kroz anketni upitnik kao kvantitativnu metodu
istrazivanja. Putem spomenute metode pokuSava se utvrditi misljenje ispitanika o zadanoj

temi.
4.1. Definiranje pojmova, ciljevi istraZivanja, hipoteze i metodologija

Cilj rada je istraziti koja je uloga drustvenih medija u stvaranju percepcije vlastitog izgleda
kod pripadnika generacije Z. Drugim rije¢ima, istraziti kako objave na druStvenim mrezama,
prvenstveno fotografije i videozapisi koji prikazuju standard ljepote i pozeljnog izgleda,
utjecu na mlade konzumente tog sadrzaja. Utjecaj na stvaranje koncepta pozeljnog izgleda
imaju modni brendovi (Parekh i Schmidt, 2003) koji koriste drustvene medije kako bi
promovirali svoje proizvode, povecavali svoju vidljivost i ucvrséivali trziSnu poziciju.
Neovisno o tome ostvaruju li komunikaciju na blogovima, forumima, vlastitim profilima na
drustvenim mrezama ili u suradnji s influencerima, cilj brendova je pribliziti
se razli¢itim generacijama odnosno konzumentima sadrzaja na druStvenim medijima. U tom
kontekstu posebno se istiCe generacija Z — osobe rodene izmedu 1995. i 2010. godine — koja
odrasta s pametnim telefonima, tabletima, prijenosnim rac¢unalima i drugim vrstama uredaja

koji omogucuju pristup drustvenim medijima (Fistri¢, 2019).

Istrazivacki problem rada je ispitivanje uloge drustvenih medija u Stvaranju percepcije o
vlastitom izgledu kod generacije Z. Stoga je i temeljni cilj ankete ispitati u kojoj mjeri mladi
smatraju da druStveni mediji utjeCu na njihovu sliku o vlastitom izgledu. 1z temeljnog cilja

proizlaze specifi¢ni ciljevi istraZivanja:

1. Ispitati koji oblik sadrzaja na druStvenim medijima u najveoj mjeri izaziva
nesigurnost u vlastiti izgled kod pripadnika generacije Z

2. Utvrditi utjecaj izloZenosti foto i video filterima na zadovoljstvo vlastitim izgledom

3. Ispitati utjeCe 1i body positivity sadrzaj na drustvenim medijima pozitivno na

zadovoljstvo vlastitim izgledom
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U skladu s ciljevima istrazivacka pitanja su sljedeca:

1. Koji oblik sadrzaja na drustvenim medijima u najvecoj mjeri izaziva nesigurnost u
vlastiti izgled kod pripadnika generacije Z?

2. Ima li izlozenost foto i video filterima utjecaj na zadovoljstvo vlastitim izgledom?

3. Utjece li body positivity sadrzaj na drustvenim medijima pozitivno na zadovoljstvo

vlastitim izgledom?

Prema navedenim ciljevima istrazivanja postavljene su hipoteze:

H1: Praksa koristenja foto i video ,,filtera® negativno utjeCe na percepciju vlastitog izgleda

medu pripadnicima generacije Z

H2: Znacajke tjelesnog izgleda koje brendovi na drustvenim medijima potenciraju kao
najpoZeljnije se u velikoj mjeri poklapaju sa znacajkama tjelesnog izgleda koje pripadnici

generacije Z smatraju najpozeljnijima

H3: Body positivity sadrzaj na druStvenim medijima utjeCe pozitivno na zadovoljstvo

vlastitim izgledom

Tocnost hipoteza se utvrdivala provedbom kvantitativnog istrazivanja, metodom ankete.
Instrument istrazivanja je bio anketni upitnik otvorenog i zatvorenog tipa. IstraZivanje se
provelo na slu¢ajnom uzorku ispitanika putem online anketnog upitnika koji se sastojao od 28
pitanja. Vecina, odnosno 26 pitanja su pitanja zatvorenog tipa s mogucnoscu visestrukog
izbora, dva pitanja su pitanja otvorenog tipa u kojima su ispitanici imali moguénost dodati
svoje odgovore. Populacija koja je ispitana su pripadnici generacije Z, odnosno osobe u dobi
od 16 do 27 godina (Fistri¢, 2019), neovisno o spolu, svih razina obrazovanja i radnog statusa
s prebivaliStem ili boravistem na podru¢ju Hrvatske. U istraZivanju je sudjelovalo 198
ispitanika, od sveukupnog broja ispitanika, sudjelovalo je 159 osoba Zenskog spola te 39
osoba muskog spola. Od 198 ispitanika, 166 ispitanika su pripadnici generacije Z koji ¢ine

uzorak istrazivanja.
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4.2. Rezultati istrazivanja

Prva cetiri pitanja u upitniku odnosila su se na sociodemografske karakteristike ispitanika. U
istrazivanju su vecinski sudjelovale osobe zenskoga spola, to¢nije 80,3 % osoba zenskoga

spola i 19,7 % osoba muskoga spola (Grafikon 1).

A

198 odgovora

Grafikon 1. Spol ispitanika

Ispitanici su potom morali oznaciti u koju dobnu kategoriju pripadaju. Najvise ispitanika
spada pod kategoriju od 19 — 24 godine, pod tu kategoriju spada 105 ispitanika, odnosno 53
%. Druga najbrojnija skupina su ispitanici od 25 — 27 godina, ukupno 57 ispitanika, odnosno
28,8 %. Nadalje, 32 ispitanika, odnosno 16,2 % spada u kategoriju iznad 27 godina.
Najmanje zastupljeni su ispitanici od 16 — 18 godina, 4 ispitanika, odnosno 2 % ispitanika
(Grafikon 2). Ovo pitanje bilo je iskljucujuée za sve one koji su oznacili 27+ godina jer se
istrazivanje odnosi na ispitivanje stavova pripadnika generacije Z, odnosno osoba u dobi od
16 do 27 godina (Fistri¢, 2019:126). Ukupni broj sudionika koji je uklju¢en u analize

podataka nakon ovog pitanja je 166.

198 odgovora

® 16-18

@ 19-24
25-27

® 27+

Grafikon 2. Dab ispitanika
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Nadalje, ispitanici su morali oznaliti svoj najviSi zavrSeni stupanj obrazovanja. NajviSe

ispitanika, odnosno 42, 2 % je zavrSilo srednju Skolu. Stru¢ni ili sveuéili$ni preddiplomski

studij zavrsilo je 34,3 % ispitanika dok je strucni ili sveucilisni diplomski studij zavrsilo 22,3

% ispitanika. Najmanji broj ispitanika kao najvisi zavrSeni stupanj obrazovanja ima 0snovnu

Skolu (0,6 %) te poslijediplomski studij (0,06 %) (Grafikon 3).

165 odgovora

& Csnovna Ekola

@ Srednja Skola

@ Struéni ili sveuéiligni preddiplomski studij
@ Strucni ili sveudiliSni diplomski studij

@ FPoslijediplomski studij

Grafikon 3. Ispitanici prema zavr§enom stupnju obrazovanja

Sljedece pitanje odnosilo se na mjesto stanovanja ispitanika. Najveci broj ispitanika (38,6 %)

stanuje u mjestu s vise od 500 000 stanovnika. U mjestu s manje od 100 000, a vise od 10 000

stanovnika stanuje 24,1 % ispitanika. 21,1 % ispitanika stanuje u mjestu s manje od 10 000

stanovnika, dok 16,3 % ispitanika zivi u mjestu s manje od 500 000, a vise od 100 000

(Grafikon 4).

166 odgovora

@ Mijesto s vise od 500 000 stanovnika

@ Mjesto s manje od 500 000, & vise od
100 000 stanovnika

© Mjesto s manje od 100 000 stanovnika,
a vise od 10 000 stanovnika

@ Mjesto s manje od 10 000 stanovnika

Grafikon 4. Ispitanici prema mjestu stanovanja
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Nakon sociodemografskih pitanja, prelazi se na pitanja vezana uz druStvene medije. Na
pitanje ,,Koliko sati dnevno provodite na drustvenim medijima?” vise od polovice ispitanika
(50,6 %) je odgovorilo da na druStvenim medijima provodi od 1 — 3 sata dnevno. Ispitanika
koji na drustvenim medijima provode od 4 — 5 sati dnevno je 36,7 %. Nadalje, 5,4 %
ispitanika na drustvenim medijima provodi o 6 — 7 sati, dok 4,2 % na drustvenim medijima
provodi viSe od 7 sati. Najmanji broj ispitanika (3 %) na druStvenim medijima provodi manje

od 1 sat (Grafikon 5).

165 odgovora

® Manjgodih
®1-3h

®4-5h
®G5-7h
® VideodTh

=]

Grafikon 5. Ispitanici prema dnevnom provodenju vremena na drustvenim medijima

Najvise ispitanika odgovorilo je kako na svojim osobnim profilima na drustvenim medijima
objavljuju nekoliko puta godi$nje (44 %). Jednom u dva tjedna objavljuje 16,3 % ispitanika,
jednom mjese¢no 12 %, dok jednom tjedno objavljuje 9,6 % ispitanika. Na druStvenim

medijima nikada ne objavljuje 7,8 % ispitanika (Grafikon 6).

166 odgovora

@ Vise puta dnevno

@ Svaki dan

@ Dva puta tiedno

@ Jednom tjiedno

@ Jednom u dva tjiedna
@ Jednom mjesecno

@ Nekoliko puta godisnje
@ HNikad

Grafikon 6. Ucestalost objava na osobnim profilima ispitanika
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Vise od polovice ispitanika, odnosno 54,2 %, najceS¢e koristi drustveni medij Instagram.
Nakon toga slijedi WhatsApp kojeg najéesce koristi 19,9 % ispitanika, potom Facebook kojeg

najcesce koristi 10,8 % ispitanika (Grafikon 7).

166 odgovora

@ Facebook

@ Instagram

© TikTok

& Snapchat

@ Youtube

@ Twitter

® Whatsapp

® Ne koristim drustvene medije

112

Grafikon 7. Najcesce koristeni drustveni mediji

Nadalje, ispitanicima je u anketnom upitniku navedena definicija pojma influencer. Nakon
toga, uslijedilo je pitanje: ,Pratite li influencere na druStvenim medijima? > Najvec¢i broj
ispitanika, odnosno 63,9 % odgovorilo je da prati, dok je 31,9 % ispitanika odgovorilo da ne

prati influencere na drustvenim medijima (Grafikon 8).

166 odgovora

® Cs
@ Ne

Me mogu procijeniti

Grafikon 8. Pracenje influencera na drustvenim medijima

Nakon ovog pitanja, ispitanicima je naglaseno da postoje aplikacije i programi za
uljepSavanje lica i tijela te da mnogi drustveni mediji unutar svojih aplikacija nude koriStenje

filtera za uljepSavanje na fotografijama 1 videozapisima. Navedene su 1 neke od
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funkcionalnosti spomenutih filtera kao Sto su smanjivanje i naglaSavanje odredenih tjelesnih
znaCajki, zagladivanje teksture koze, mjenjanje strukture lica i slicno. Poslije uvoda,
uslijedilo je pitanje: ,,Smatrate li da mozete prepoznati fotografije/videozapise na druStvenim
medijima na kojima su koriSteni filteri za uljepSavanje lica/tijela?” Velika vecina, odnosno
76,5 % ispitanika smatra da moze prepoznati koristenje filtera, 10,8 % smatra da ne moze
prepoznati koriStenje filtera na druStvenim medijima. 12,7 % ispitanika ne moZe procijeniti

smatraju li da mogu prepoznati koristenje filtera (Grafikon 9).

166 odgoveora

@®Da
@® Ne

MNe mogu procijeniti

Grafikon 9. Prepoznavanje filtera za uljepSavanje na fotografijama i videozapisima na drustvenim

medijima

Potom su ispitanici morali odgovoriti koriste li oni filtere za uljepSavanje lica/tijela na
fotografijama/videozapisima koje objavljuju na drustvenim medijima. NajviSe ispitanika,
odnosno 48,8 % odgovorilo je da nikad ne koriste filtere za uljepSavanje, 44,6 % je
odgovorilo da ih koristi rijetko, filtere ¢esto koristi 6 % ispitanika, dok 0,6 % odnosno 1
ispitanik u ovom istrazivanju, filtere za uljep$avanje koristi uvijek prilikom objavljivanja

fotografija ili videozapisa na drustvenim medijima (Grafikon 10).

166 odgovora

@ Nikad
@ Rijetko
Cesto
@ Uviek
@ Ne mogu procijeniti

Grafikon 10. Ucestalost koristenja filtera za uljepsavanje na fotografijama i videozapisima koje

ispitanici objavljuju na drustvenim medijima
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Od ispitanika se trazilo da daju odgovor na pitanje otvorenog tipa vezano za pitanje prije.
Odnosno, pitanje je glasilo: ,,Zasto koristite/ne koristite filtere za uljepSavanje lica/tijela na
fotografijama/videozapisima koje objavljujete na druStvenim medijima?” Ispitanici Koji
koriste filtere za uljepSavanje su ¢esto odgovarali da to ¢ine kako bi suptilno sakrili ono §to
smatraju svojim nedostacima. Primjerice, jedan ispitanik je odgovorio: ,.Koristim iskljucivo
da sakrijem neku trenutnu nepravilnost na licu/tijelu (npr. ako je rije¢ o0 aknama, koje nemam
uvijek, njih se rijesim jer zasto bih se prisjecala da sam taj dan na trenutak fotografiranja
imala akne).” Drugi ispitanik je odgovorio: ,,Uvijek si izbijelim zube filterom ili malo
zabluram lice jer se bojim da ¢e netko pomisliti da su mi zubi ruzni ili da mi je lice pristavo.”
Pojedini ispitanici ¢esto samo promijene osvjetljenje 1 dodaju boje fotografiji bez mjenjanja
svojih fizickih karakteristika: ,,Rijetko ih koristim, ali najcesce stavim samo efekt na sliku da
je posvijetli ili da boje budu izrazene.” Jo§ jedan primjer takvog odgovora je: ,,Nemam
naviku unistavati svoju ljepotu photoshopom ili necim, ali znam staviti neki filter jer ljepse
izgleda s filterom koji vise neke stvari dovede do izrazaja.” Jedan ispitanik je odgovorio da
koristi filtere na svojim fotografijama kako bi one izgledale ,,drustveno prihvatljivije”.
Ispitanici koji ne koriste filtere za uljepsavanje uglavnom su odgovarali kako smatraju da im
nisu potrebni, primjerice, jedan od odgovora glasi: ,,Ne trebaju mi. Zadovoljna sam sobom i
kako izgledam.” Jedan od odgovora je: ,Jer ne vidim smisao u tome.” Sli¢no tome, jedan
odgovor glasi: ,,Ne koristim jer nema smisla postavljati sliku koja ne izgleda kao ja.” Jedan
ispitanik navodi da se ne osje¢a ugodno koriste¢i filtere: ,,Ne koristim filtere, ne osjeam se

ugodno kada je slika druk¢ija od stvarnosti.”

Da izlozenost fotografijama na kojima su osobe uljepSane filterima utjeCe na stvaranje
nesigurnosti vezanih uz vlastiti fizicki izgled smatra 81,9 % ispitanika, njih 10,2 % ne smatra

da utjece, dok ih 7,8 % ne moze procijeniti (Grafikon 11).
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166 odgovora

@ Da
® Ne

Me mogu procijeniti

Grafikon 11. Misljenje o postojanju utjecaja izlozenosti fotografijama uljepsanih filterima na

stvaranje nesigurnosti vezanih uz vlastiti fizicki izgled

Gotovo polovica ispitanika, odnosno 45,8 % usporeduje svoj izgled s izgledom drugih
korisnika Instagrama. Nesto manji broj ispitanika, odnosno 39,8 % odgovorilo je da ne

usporeduje svoj izgled s drugim korisnicima Instagrama (Grafikon 12).
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Grafikon 12. Usporedivanje vlastitog izgleda s izgledom drugih korisnika Instagrama

Sljedece pitanje odnosilo se na usporedivanje vlastitog izgleda s izgledom drugih korisnika
TikToka. Najveci broj ispitanika (40,4 %) odgovorilo je da nemaju otvoren profil na TikToku.
39,2 % ispitanika ne usporeduje, dok 18,7 % ispitanika usporeduje svoj izgled s izgledom
drugih korisnika TikToka. Ako se ovi rezultati usporede s rezultatima dobivenim na isto
pitanje vezano uz drustveni medij Instagram, moze se zakljuciti da su korisnici viSe

optereceni izgledom prilikom koriStenja Instagrama. Medutim, treba uzeti u obzir ¢injenicu
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da relativno veliki postotak ispitanika uopée nema otvoren profil na drustvenom mediju
TikTok za razliku od Instagrama na kojem tek 9 % ispitanika nema otvoren profil (Grafikon
13).
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Grafikon 13. Usporedivanje vlastitog izgleda s izgledom drugih korisnika TikToka

Ispitanici su potom trebali odgovoriti koji oblik sadrzaja najviSe prate na druStvenim
medijima. NajviSe ispitanika, odnosno 25,9 % najéesée prati sadrzaj o modi i ljepoti, 22,9 %
ispitanika najceSc¢e prati sadrzaj o putovanjima, potom slijedi zdravlje i fitness kojeg najcesce
prati 18,1 % ispitanika. Umjetnost najcesce prati 12,7 % ispitanika, 1,2 % ispitanika najcesce
prati sport, isti je postotak ispitanika koji najeSée prate znanost. Na ovom pitanju su
ispitanici imali moguénost dodati svoj odgovor pod opcijom ,,0stalo”, 18 % ispitanika je
odabralo opciju ,,0stalo” te su napisali koji oni sadrZaj najviSe prate. Neki od dodanih
odgovora bili su: gadgeti, tehnologija, geming, nogometni klubovi, komedija, kuhanje,

zivotinje i drugi (Grafikon 14).
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Grafikon 14. Najpraceniji oblik sadrzaja na drustvenim medijima
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Da konzumacija odredenog oblika sadrzaja moze utjecati na stvaranje negativne percepcije o
vlastitom fizickom izgledu 71,7 % ispitanika. Nadalje, tek 9,6 % ispitanika smatra da
konzumacija odredenog oblika sadrzaja ne moZe utjecati na stvaranje negativne percepcije o

vlastitom fizi¢kom izgledu, 18,7 % ispitanika ne moze procijeniti (Grafikon 15).
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Grafikon 15. Misljenje o postojanju utjecaja odredenog oblika sadrzaja na stvaranje negativne

percepcije o vlastitom fizi¢kom izgledu

Sljedece pitanje je bilo otvorenog tipa i odnosilo se samo na ispitanike koji su na prethodno
pitanje odgovorili s odgovorom ,,Da”. Od ispitanika se trazilo da navedu za koji oblik sadzaja
smatraju da moZe utjecati na stvaranje negativne percepcije o vlastitom fizickom izgledu.
Ovo pitanje nije bilo obavezno te je na njega odgovorilo 90 ispitanika. 1z dobivenih odgovora
vidljivo je da veliki dio ispitanika smatra da takav utjecaj moze imati sadrzaj o modi i ljepoti,
fitnessu te sadrzaj influencera i drugih korisnika koji prekomjerno ureduju svoje fotografije.

Slika 12 prikazuje dio dobivenih odgovora (12 odgovora):
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Za sadrZaj zdravije i fitness. Ljudi Zele postici izgled tijela kao fitness treneri $to je nekad i dobro jer im oni
davaju motivaciju ali nekad i ne jer budu nezadovoljni svojim izgledom jer nisu postigli Zeljenu figuru koju
mozda ne mogu posti¢i zbog svoje genetike ili zdravija.

Pracenje celebritya i fotosopiranih korisnika instantama

Zdravlje i fitness ili moda i ljepota jer osoba gleda fotografije osoba koja izgledaju "savreno’, a svjesna je
da mozda tako nikada ne¢e modi izgledati

Gdje se ljudi prikazuju kao da je fotografija slikana slu¢ajno, a model je Ispao savreno
Bilo kakav sadrzaj koji promovira vrijednosti koje nisu u nekim granicama sposobnosti obicne osobe

Pratim razne fitness influencere i nerijetko se uhvatim da pocnem pretjerivati u usporedivanju njihovih
navika sa svojim. U smislu, vidim da je influencerica X danas odradila dva treninga, a ja nijedan pa se
odmah osjec¢am debelo, lijeno i sl. Mislim da previSe bilo kakvog sadrzaja na dr.mrezama pa makar on bio
naizgled pozitivan (zdravi recepti, savjeti za vjezbanje) moze dovesti do negativne percepcije o viastitom
izgledu. Sto sam starija to sve manje utjeée na mene i brzo me prode, ali opet utjeée barem na kratko.

Opcenito ljudi na drustvenim mrezama ne prikazuju istinito niti svoj zivot, a jos manje izgled.. sto su
korisnici, tj pratitelji mladi to im je teze shvatiti da stvarni ljudi ne izgledaju tako u stvarnosti te tako
nastaju lazni | neostvarivi ideali ljepote

Govor o0 tome da su svi savrseni, bez celulita, bez problema

Fitness influenceri. Op¢e je poznato da je to njihov posao i da kao takav moraju sebe objavljivati u
najboljim izdanjima. Opet smatram da i oni imaju svoje lose dane i ne drze se te rutine svaki dan kao $to je
prikazana. Mislim da bi danasnje generacije (a i ja sama), trebale sebe voljeti onakvima kakvi jesmo. Ako
Zelimo raditi na sebl, super, ako ne, ne treba se optereéivati "savréenim” Zivotima. Nase tijelo | nas Zivot je
savrsen upravo takav kakav je :)

Svi sadrzaji koji imaju uljepsana tijela/lica do razine koja nije realna i koju 99% ljudi ne moze dosticu

Ako stalno vidamo slavne osobe kojima se divimo kako izgledaju savrdeno i uvijek su u formi i imaju
savrSenu koZu | onda tvrde da ne vjezbaju ill se ne hrane zdravo |li koriste filtere kada koriste mozemo
misliti da je to normalni | moguce postici ni ne shvacajuci koliko jd vjerojatno iza toga uloZeno

sadrzaji o slavnim osobama, modi i ljepoti, fitnessu

Slika 12. Oblici sadrzaja koji mogu imati utjecaj na stvaranje negativne percepcije o vlastitom

fizickom izgledu

Potom su ispitanici upitani smatraju li da sadrzaj koji oni konzumiraju putem drustvenih
medija kod njih osobno utjeée na stvaranje negativne percepcije o vlastitom fizickom izgledu.
25,9 % ispitanika smatra da nimalo ne utjece, najveéi broj ispitanika (48,2 %) smatra da malo

utjece, 17,5 % smatra da utjece, dok 6,6 % ispitanika smatra da snazno utjece (Grafikon 16).
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Grafikon 16. Stupanj utjecaja koji sadrzaj drustvenih medija ima na stvaranje negativne percepcije o
vlastitom fizickom izgledu kod ispitanika

Nadalje, ispitanici su morali odgovoriti smatraju li da modni brendovi putem drustvenih
medija postavljaju standard ljepote. Veéina ispitanika, odnosno 85,5 %, smatra da modni
brendovi putem drustvenih medija postavljaju standard ljepote, dok 6 % ispitanika smatra da

ne postavljaju. 8,4 % ispitanika ne moze procijeniti (Grafikon 17).
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Grafikon 17. Slaganje ispitanika s tvrdnjom da modni brendovi putem drustvenih medija postavljaju

standard ljepote

Da modni brendovi promoviraju odredeni standard ljepote koji negativno utjee na percepciju
vlastitog izgleda smatra 72,9 % ispitanika, dok se 11,4 % ispitanika ne slaze s tom tvrdnjom.

15,7 % ispitanika ne moze procijeniti (Grafikon 18).

41



166 odgovora

® Dz
@® Ne
@ Me mogu procijeniti

Grafikon 18. Slaganje ispitanika s tvrdnjom da modni brendovi promoviraju odredeni standard ljepote

koji negativno utjece na percepciju vlastitog izgleda

Ispitanici su trebali odgovoriti slazu li se s tvdnjom da su fizicke karakteristike koje modni
brendovi isti¢u kao pozeljne ujedno i karakteristike koje oni smatraju pozeljnima. Malo vise
od polovice ispitanika, odnosno 51,2 %, odgovorilo je da se ne slaze s ovom tvrdnjom. S
spomenutom tvrdnjom se slaze 22,9 % ispitanika, dok 25,9 % ispitanika ne moze procijeniti

(Grafikon 19).
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Grafikon 19. Slaganje s tvrdnjom da su fizicke karakteristike koje modni brendovi isticu kao pozeljne

ujedno i karakteristike koje ispitanici smatrataju pozeljnima
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Sljedece pitanje je glasilo: ,Jesu li Vas ikada fotografije modnih influencera potaknule na
odlazak na dijetu? ” Najve¢i broj ispitanika je na ovo pitanje odgovorilo s odgovorom ,,Ne”,
odnosno 47,6 % ispitanika. Fotografije modnih influencera su na dijetu potaknule 22,3 %
ispitanika, dok 26,5 % ispitanika ne prati modne influencere (Grafikon 20).
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Grafikon 20. Fotografije modnih influencera kao poticaj za odlazak na dijetu

Na pitanje ,Jesu li Vas ikada fotografije modnih influencera potaknule na negativnu
percepciju vlastitog izgleda?” veéina ispitanika odgovorila je s odgovorom ,,Da” (36,7 %).
Nesto manji postotak ispitanika, odnosno 22,3 % odgovorilo je s odgovorom ,,Ne”, 25,9 %

ispitanika je odgovorilo da ne prati modne influencere (Grafikon 21).
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Grafikon 21. Fotografije modnih influencera kao poticaj na negativnu percepciju vlastitog izgleda
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63,3 % ispitanika smatra da moze prepoznati kada modni influenceri koriste filtere na svojim
fotografijama, 8,4 % ispitanika smatra da to ne moze prepoznati, 12,7 % ispitanika ne moze

procijeniti moze li prepoznati kada modni influenceri koriste filtere (Grafikon 22).
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Grafikon 22. Prepoznavanje koristenja filtera na fotografijama modnih influencera

Nadalje, ispitanicima je objaS$njen termin body positivity (pozitivan stav o tijelu). Kao §to je
objasnjeno u teorijskom dijelu rada, radi se o pokretu koji za cilj ima dovesti u pitanje
dominantne ideale tjelesnog izgleda, poticati prihvacanje i poStovanje svih tijela bez obzira
na njihov oblik, veli¢inu i druge znacajke. Nakon objasnjenja uslijedilo je pitanje visestrukog
izbora na kojem su ispitanici mogli oznaciti vise od jednog odgovora. Ispitanici su morali
oznaciti koji od ponudenih sadrzaja povezuju uz termin body positivity. Odgovor koji je
oznacen najvise puta je ,,Prikaz fotografija koje nisu obradene/uredene”, njega je oznacilo
123 ispitanika odnosno 74,1 %. Slijedi ,,Prikaz ljudi s vidljivim invaliditetom” kojeg je
oznacilo 114 ispitanika, odnosno 68,7 %. Potom, slijede odgovori poredani od najviSe prema
najmanje puta oznacenima: ,,Prikaz tijela s oziljcima” (65,7 %), ,,Prikaz lica s aknama” (59
%), ,,Prikaz zenskog tijela nakon poroda” (57,2 %), ,,Prikaz ljudi razlicitih rasa” (53,6 %),
,Prikaz ljudi s vidljivim invaliditetom” (47,6 %), ,,Prikaz dlakavosti kod zena” (41,6 %),
,,Prikaz misi¢avog zenskog tijela” (34,9 %), ,,Fitness” (34,3 %), ,,Prikaz ljudi s tetovazama”
(30,1 %), ,,Prikaz dlakavosti kod muskaraca” (28,9 %) te ,,Prikaz miSicavog muskog tijela”
(27,7 %). 1,8 % ispitanika odgovorilo je da niSta od navedenog ne povezuju s terminom body

positivity (Grafikon 23).

44



166 odgovora

Fitness 57 (34,3 %)
Prikaz tijela razlicitih veli¢ina. .. 123(741%
Prikaz tijela s oZiljcima 109 (65,7 %)
Prikaz ljudi razli¢itih rasa 89 (53,6 %)
Prikaz fotografija koje nisu o... 114 (68,7 %)
Prikaz ljudi s vidljivirm invalidi... 79 (47,6 %)
Prikaz ljudi = tetovaZzama 50 (30,1 %)
Prikaz Zenskog tijela nakon._ .. 85 (572 %)
Prikaz lica s aknama 93 (59 %)
Prikaz migicavog Zenskog tij... 53 (34,9 %)
Prikaz migicavog muskog tijela 46 (27,7 %)
Prikaz dlakavosti (noge, paz... 69 (41,6 %)
Prikaz dlakavosti (noge, paz... 48 (28,9 %)
Nista od navedenog 3 (1,8 %)

Grafikon 23. Sadrzaji prema povezanosti s terminom body positivity

Zatim su ispitanici upitani smatraju li da modni brendovi objavljuju sadrzaj vezan uz body
positivity. Odgovori su podjednako rasporedeni. 34,3 % ispitanika smatra da objavljuju, 33,1
% da ne objavljuju, dok 32,5 % ne moze procijeniti (Grafikon 24).

166 odgovora

@ Da
® Ne

MNe mogu procijeniti

Grafikon 24. Slaganje ispitanika s tvrdnjom da modni brendovi objavljuju sadrzaj vezan uz body

positivity

Nadalje, ispitanici su morali odgovoriti smatraju li da body positivity sadrzaj, kojem su se
okrenuli odredeni brendovi na druStvenim medijima, pozitivno utjeCe na zadovoljstvo
vlastitim izgledom. 10,8 % ispitanika smatra da nimalo ne utjece, 33,1 % smatra da malo
utjece, 36,1 % smatra da utjeCe, 4,8 % smatra da snazno utjece, dok 15,1 % ne moze
procijeniti (Grafikon 25). Iz rezultata je vidljivo da najveéi broj ispitanika smatra da body

positivity sadrzaj pozitivno utjece na zadovoljstvo vlastitim izgledom.
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Grafikon 25. Stupanj u kojem body positivity sadrzaj pozitivno utjece na zadovoljstvo vlastitim

izgledom

Posljednje pitanje je glasilo ,,Smatrate li da modni brendovi kroz svoju promociju na
druStvenim medijima u dovoljnoj mjeri ukljucuju modele razli¢itih fizickih karakteristika? ”,
visSe od polovice ispitanika, odnosno 55,4 % smatra da ne ukljucuju, 25,3 % ne mogu

procijenti, dok 19,3 % smatra da u dovoljnoj mjeri ukljucuju (Grafikon 26).
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Grafikon 26. Slaganje ispitanika s tvrdnjom da modni brendovi kroz svoju promociju na drustvenim

medijima u dovoljnoj mjeri uklju¢uju modele razlicitih fizickih karakteristika
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4.3. Rasprava

Na temelju dobivenih rezultata moze se re¢i da pripadnici generacije Z u prosjeku provode 1
— 3 sata na drustvenim medijima, najviSe koriste druStveni medij Instagram te prate
influencere. Smatraju da mogu prepoznati kada su na fotografijama/videozapisima
objavljenim na druStvenim medijima koristeni filteri za uljepSavanje. Medutim, kada su
upitani koriste 1i oni osobno filtere za uljepSavanje na svojim fotografijama/videozapisima,
gotovo svi ispitanici su odgovorili da to ne rade nikada (48,8 %) ili da to rade rijetko (44,6
%). Tek 6 % ispitanika oznacilo je da filtere za uljepSavanje koristi ¢esto. Vecina (81,9 %)
smatra da izloZenost fotografijama na kojima su osobe uljepSane filterima utjece na stvaranje
nesigurnosti vezanih uz vlastiti fizicki izgled. Uzimajuéi u obzir navedene podatke, moze se
zakljuciti kako je prva hipoteza (H1): ,Praksa koristenja foto i video ,,filtera“ negativno
utjece na percepciju vlastitog izgleda medu pripadnicima generacije Z*“ potvrdena u ovom

istrazivanju.

45,8 % ispitanika usporeduje svoj izgled s izgledom drugih korisnika Instagrama, puno manji
postotak (18,7 %) usporeduje svoj izgled s izgledom drugih korisnika TikToka. Najveci
postotak ispitanika odgovorio je da na druStvenim medijima najces$¢e prate sadrzaj o modi i
ljepoti (25,9 %). Veliki postotak ispitanika (71,7 %) smatra da konzumacija odredenog oblika
sadrZaja moZe utjecati na stvaranje negativne percepcije o vlastitom fizickom izgledu. Kada
su upitani za koju vrstu sadrZaja smatraju da najviSe utjece na stvaranje negativne percepcije
o vlastitom izgledu, ispitanici su najcesSce pisali da je to sadrzaj vezan uz modu, ljepotu i
fitness te sadrzaj koji ukljuCuje pretjerano koriStenje Photoshopa i drugih
programa/aplikacija. Najveci postotak ispitanika (48,2 %) smatra da sadrzaj koji konzumiraju
putem drustvenih medija kod njih osobno malo utjeCe na stvaranje negativne percepcije o

vlastitom fizickom izgledu.

Vecina ispitanika, odnosno 85,5 %, smatra da modni brendovi putem drustvenih medija
postavljaju standard ljepote. Vecina (72,9 %) takoder smatra da modni brendovi promoviraju
odredeni standard ljepote koji negativno utjece na percepciju vlastitog izgleda. Medutim,
najveci postotak ispitanika (51,2 %) ne slaze se sa tvrdnjom da su fizicke karakteristike koje
modni brendovi isti¢u kao pozeljne ujedno i karakteristike koje oni smatraju pozeljnima. 1z
ovih rezultata proizlazi zakljucak da druga hipoteza (H2) ,,Znacajke tjelesnog izgleda koje
brendovi na drustvenim medijima potenciraju kao najpozeljnije se u velikoj mjeri poklapaju

sa znaCajkama tjelesnog izgleda koje pripadnici generacije Z smatraju najpozeljnijima‘ nije
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potvrdena u ovom istrazivanju. Moguc¢i razlog tome je da ljudi odbijaju prihvatiti da brendovi
na takav nacin utjecu na njihovu percepciju pozeljnog i lijepog. Unato¢ takvom stavu,
ispitanici i dalje smatraju da standard ljepote koji modni brendovi promoviraju na drustvenim

medijima moze negativno utjecati na percepciju vlastitog izgleda.

Prema dobivenim rezultatima, 22,3 % ispitanika odgovorilo je da su ih fotografije modnih
influencera potaknule na odlazak na dijetu, dok je nesSto veci postotak (36,7 %) ispitanika
odgovorio da su ih fotografije modnih influencera potaknule na negativnu percepciju
vlastitog izgleda. Drugim rije¢ima, otprilike svaka Cetvrta osoba je odgovorila da je nakon
izlozenosti fotografijama modnih influencera bila potaknuta na odlazak na dijetu. Otprilike
svaka treCa osoba je odgovorila da su je fotografije modnih influencera potaknule na
negativnu percepciju vlastitog izgleda. Iz spomenutih rezultata moze se zakljuciti da
fotografije koje objavljuju modni influenceri imaju utjecaj na stvaranje negativne percepcije
o vlastitom izgledu te da mogu utjecati i na ponasanje ljudi, primjerice u smislu odlaska na
dijetu. Veéina ispitanika (63,3 %) smatra da moze prepoznati kada influenceri koriste filtere
za uljepSavanje. Ovakav rezultat je pozitivan jer postoji moguénost da ljudi koji mogu
prepoznati filtere na fotografijama ujedno mogu osvijestiti da se ne radi o realnim prikazima,

samim time, moguce je da je negativan utjecaj filtriranih fotografija na te ljude manji.

Body positivity (pozitivan stav o tijelu) pokret ispitanici najvise povezuju s prikazom tijela
razli¢itih veli¢ina i oblika. Ovakav rezultat nije neobican iz razloga $to body positivity pokret
ima svoje korijene u pokretu za prava debelih osoba iz 1960-ih. Kasnije se taj pokret
pretvorio u body positivity (West, 2022). Najveéi postotak ispitanika smatra da modni
brendovi objavljuju sadrzaj vezan uz body positivity, medutim, odgovori su poprili¢no
ravnomjerno rasporedeni. 34,3 % ispitanika smatra da objavljuju, 33,1 % da ne objavljuju i
32,5 % ne moze procijeniti objavljuju li modni brendovi body positivity sadrzaj. Najveci
postotak ispitanika (36,1 %) smatra da body positivity sadrzaj, kojem su se okrenuli odredeni
brendovi na drustvenim medijima, utjece pozitivno na zadovoljstvo vlastitim izgledom. Nesto
manji postotak (33,1 %) smatra da malo utjece, dok 10,8 % ispitanika smatra da nimalo ne
utjece. Iz navedenih rezultata moze se zakljuciti da je treca hipoteza (H3): ,,Body positivity
sadrzaj na druStvenim medijima utjeCe pozitivno na zadovoljstvo vlastitim izgledom*
potvrdena u ovom istrazivanju. Vecina ispitanika smatra da body positivity sadrzaj ima

odreden stupanj pozitivhog utjecaja na zadovoljstvo vlastitim izgledom. Vecina ispitanika
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(55,4 %) smatra da modni brendovi kroz svoju promociju na druStvenim medijima u

dovoljnoj mjeri ne ukljucuju modele razlicitih fizickih karakteristika.

Istrazivanje sadrzi odredene metodoloske nedostatke i ogranienja na koje je potrebno
upozoriti. Naime, istrazivanje je provedeno na prigodnom uzorku ne-probabilisti¢ki, uzorak
nije izabran prema Kriteriju matematicke vjerojatnosti. Anketa je objavljena u nekoliko
Facebook grupa, vecinski namjenjenim mladima i studentima. Prednost prigodnog uzorka je
jednostavnost i brzina prikupljanja odgovora ispitanika. U istrazivanju je sudjelovao znacajno
veci postotak osoba Zenskoga spola (80,3 %). Iako je na pocetku anketnog upitnika naglaSeno
da je anoniman, uvijek postoji moguénost da ispitanici nisu iskreno odgovarali na sva pitanja,
razlog tomu primjerice moze biti sram, strah i nesigurnost. Prijedlog za buduca istrazivanja je
da se u istrazivanje ukljuce i dubinski intervjui kako bi se dublje uslo u problematiku te kako
bi se dobili detaljniji odgovori i obrazloZzenja. Takoder, u budu¢im istrazivanjima bi bilo
dobro imati vecu zastupljenost osoba muskog spola, kako bi se dobili reprezentativniji podaci

za oba spola.
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5. Zakljucak

Sadrzaj kojemu su izloZeni pripadnici generacije Z putem drustvenih medija ostvaruje
odredenu razinu utjecaja na stvaranje negativne percepcije o njihovom vlastitom fizickom
izgledu. Nije iznenaduju¢e da se kao sadrzaj s najve¢om mogucnosti negativnog utjecaja
najces¢e spominjao sadrzaj vezan uz modu, ljepotu i fitness. Ovi podaci su ocekivani iz
razloga Sto se kroz takvu vrsta sadrzaja Cesto promovira ideal ljepote koji je mnogima tesko

dostizan.

Pripadnici generacije Z najcesce koriste drustvenu mrezu Instagram te u velikom broju prate
influencere. Gotovo polovica ispitanika usporeduje svoj izgled s izgledom Instagram
influencera. Mogu¢i razlog tome je S$to influenceri cesto na druStvenim medijima
predstavljaju svoj zivot u najboljem svjetlu. Predstavljaju se kao uspjesni pojedinci koji vode
zabavan Zivot i uz to Cesto izgledaju u skladu s idealom ljepote. Moguce je da se iz toga
razloga mnogi pratitelji, svjesno ili nesvjesno, ugledaju na njih S$to moze rezultirati

usporedivanjem svog fizickog izgleda s izgledom influencera.

Istrazivanje pokazuje da pripadnici generacije Z ve¢inom smatraju da mogu prepoznati kada
je na fotografiji/videozapisu koriSten filter za uljepSavanje. Prema dobivenim rezutatima,
najveci broj ispitanika tvrdi da nikada ne koristi filtere za uljepSavanje, dok neSto manji broj
tvrdi da ih koristi, ali rijetko. Pojedini ispitanici su naveli da su zadovoljni svojim izgledom i
1z toga razloga nemaju potrebu dodatno uredivati svoje fotografije, dok neki to ne rade jer ne
vide smisao objavljivanja fotografije koja se razlikuje od realnosti. Oni koji ureduju svoje
fotografije to rade najcesce kako bi uklonili neke nedostatke koje ih ¢ine nesigurnima ili im
smetaju. Velika veéina ispitanika smatra da izloZenost fotografijama na kojima su osobe
uljepSane filterima utjece na stvaranje nesigurnosti vezanih uz vlastiti fizicki izgled. Ovakav
rezultat je ocekivan iz razloga §to aplikacije, kao §to je primjerice FaceApp, u nekoliko
sekundi mogu stvoriti potpuno novo lice/tijelo, koje nalikuje Vasem ali je otklonjeno sve ono
Sto se smatra nedostatkom. S obzirom na to da se bilo tko na druStvenim medijima moze
predstaviti kao netko bez fizickih nedostataka, ocekivano je da to moze stvarati pritisak na

druge korisnike, ¢ak i1 ako znaju da su fotografije koje gledaju uredene.

Vecina pripadnika generacije Z smatra da modni brendovi putem druStvenih medija
postavljaju standard ljepote te da on negativho utjece na percepciju vlastitog izgleda. S

obzirom na to da je modna industrija kroz povijest Cesto postavljala standarde ljepote na

50



razli¢ite nadine, ovakvi rezultati nisu iznenadujuéi. Cinjenica da veéina ispitanika ne smatra
da su fizicke karakteristike koje modni brendovi isti¢u kao pozeljne ujedno i karakteristike
koje oni smatraju pozeljnima je zanimljiva iz razloga $to postoji moguénost da ovakav
rezultat predstavlja jednu vrstu bunta i iskazivanja nezadovoljstva trenutnim standardima

ljepote.

Body positivity pokret medu pripadnicima generacije Z uglavnom ima pozitivhu konotaciju.
Vecina ispitanika smatra da body positivity sadrzaj u odredenom stupnju pozitivno utjece na
zadovoljstvo vlastitim izgledom. Vecina takoder smatra da modni brendovi kroz svoju
promociju na drustvenim medijima ne ukljucuju u dovoljnoj mjeri modele razlicitih fizickih
karakteristika. Iz ovakvih rezultata moze se izvu¢i zakljuCak da prikazivanje razli¢itosti
putem drustvenih mreza ima potencijal smanjiti negativan utjecaj na percepciju o vlastitom
izgledu kod mladih. Vazno je napomenuti da u razli¢itost ne spadaju samo ljudi razli¢itih
oblika i veli¢ina, kako bi se pokazala razli¢itost u pravom smisli te rijeci, potrebno je da
modni brendovi na drustvenim medijima objavljuju 1 ljude s aknama, invaliditetom, oziljcima
i drugim fizickim karakteristikama koje postoje medu nama, ali nisu normalizirane u

medijima.
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7. Prilozi

Anketni upitnik: Istrazivanje o ulozi drustvenih medija u stvaranju percepcije o vlastitom

izgledu medu pripadnicima generacije Z

Svrha ovog kvantitativnog istrazivanja jest ispitati stavove pripadnika generacije Z o
povezanosti drustvenih medija i njihovog videnja vlastitog izgleda. Tijekom istrazivanja od
Vas ¢e se traziti da ispunite upitnik koji sadrzi pitanja o VaSim opcim demografskim
podatcima, spolu, dobi, zavrSenom stupnju obrazovanja i mjestu stanovanja. IstraZzivanje je u
potpunosti anonimno, a Vasi rezultati nee se moéi povezati s Vasim identitetom. U bilo
kojem trenutku imate pravo i moguénost bez ikakvih posljedica odustati od sudjelovanja ili se
iz njega povuéi. Detaljne upute o nafinu odgovaranja nalaze se u samom upitniku.
Ispunjavanje upitnika smatra se VaSim pristankom na sudjelovanje u istrazivanju. Uvid u
rezultate istraZivanja imat ¢ete nakon dovrSavanja cjelovitoga rada, a za sve upite koje Zelite
postaviti bilo kada, molim Vas da se javite na e-adresu vburazero@hrstud.hr. Sudjelovanje u
ovom istrazivanju je dobrovoljno i imate pravo bez ikakvih posljedica odustati od

sudjelovanja ili se iz njega povuci.

1. Spol?
00z
0 OM

2. Dobh?
] [J16-18
] [119-24
0 [J25-27
0 027+

3. ZavrSeni stupanj obrazovanja?

[0 Osnovna Skola
] Srednja Skola

1 Struéni ili sveucili$ni preddiplomski studij

o o 0o o

"1 Strucni ili sveucili$ni diplomski studij
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1 [J Poslijediplomski studij

4. Mjesto stanovanja:

] [ mjesto s vise od 500 000 stanovnika
] [ mjesto s manje od 500 000, a vise od 100 000 stanovnika
] [ mjesto s manje od 100 000 stanovnika, a visSe od 10 000 stanovnika

1 [J mjesto s manje od 10 000 stanovnika

5. Koliko sati dnevno provodite na drustvenim medijima?

1 [JManjeod 1h

1 001-3h
1 [14-5h
1 6-T7h
1 [JViseod 7h

6. Koliko ¢esto objavljujete na svojim osobnim profilima na druStvenim medijima?

] ViSe puta dnevno
] Svaki dan

1 Dva puta tjedno

0

0

J

1 [J Jednom tjedno
1 [J Jednom u dva tjedna

1 [0 Jednom mjesecno

] [ Nekoliko puta godiSnje
0

] Nikad
7. Koji drustveni medij koristite najéesce?

"1 [J Facebook
] [ Instagram
1 [ TikTok

"] [ Snapchat

1 [ YouTube
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1 Twitter
"1 WhatsApp

] Ne koristim drustvene medije

(N I I

[] Ostalo:

Osobe koje promoviraju odredene proizvode i usluge na svojim osobnim profilima te su
sposobne utjecati na odluke ljudi koji ih prate na druStvenim mrezama nazivaju se

influenceri.

8. Pratite li influencere na drustvenim medijima?

1 [ Da
[1 [JNe

1 [1 Ne mogu procijeniti

Postoje brojne aplikacije i programi za uljep$avanje lica i tijela, mnogi drustveni mediji
unutar svojih aplikacija nude koriStenje filtera za uljepSavanje na fotografijama i
videozapisima. KoriStenjem filtera ili posebnih programa za obradu fotografija i videozapisa
(npr. Photoshop) moguce je smanjiti ili naglasiti odredene tjelesne znaajke, zagladiti

teksturu koZe, promjeniti strukturu lica, boju kose i mnoge druge znacajke.

9. Smatrate 1i da mozete prepoznati fotografije/videozapise na druStvenim medijima na

kojima su kori$teni filteri ili posebni program za uljepSavanje lica/tijela?

1 [JDa
1 [J Ne

][] Ne mogu procijeniti

10. Koristite 11 filtere 1ili posebne programe za uljepSavanje lica/tijela na

fotografijama/videozapisima koje objavljujete na drustvenim medijima?

] Nikad
I Rijetko
] Cesto
"1 Uvijek

O o 0o o o

"1 Ne mogu procijeniti
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11. Zasto koristite / ne koristite filtere i/ili posebne programe za uljepSavanje lica/tijela na

fotografijama/videozapisima koje objavljujete na drustvenim medijima?

12. Smatrate li da izlozenost fotografijama na kojima su osobe uljepSane koristenjem filtera

ili posebnih programa poput Photoshopa utjece na stvaranje nesigurnosti vezanih uz vlastiti

fizicki izgled?
] [ Da
(] [JNe

1 [1 Ne mogu procijeniti
13. Usporedujete li svoj izgled s izgledom drugih korisnika Instagrama?

[1 Da
[1 Ne

") Nemam otvoren profil na Instagramu

(0 I O B

"1 Ne mogu procijeniti

14. Usporedujete li svoj izgled s izgledom drugih korisnika TikToka?

1 [0 Da
1 [ Ne
][] Nemam otvoren profil na TikToku

1 [J Ne mogu procijeniti

15. Koji oblik sadrZaja najviSe pratite na druStvenim medijima?

1 [J Zdravlje i fitness
] Putovanja
'] Moda i ljepota

"1 Umjetnost

0o o o o

] Drugo:
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16. Smatrate 1i da konzumacija odredenog oblika sadrzaja moze utjecati na stvaranje

negativne percepcije o vlastitom fizickom izgledu?

(1 [JDa
(1 [ Ne

][] Ne mogu procijeniti

17. Ako je odgovor da, navedite za koji oblik sadrzaja smatrate da moze imati takav utjeca;j:

18. Smatrate li da sadrzaj koji konzumirate putem drustvenih medija kod Vas osobno utjece

na stvaranje negativne percepcije o vlastitom fizickom izgledu?

] Nimalo
"1 Malo utjece
T Utjece

1 Snazno utjece

O o 0o o o

"1 Ne mogu procijeniti
19. Smatrate li da modni brendovi putem drustvenih medija postavljaju standard ljepote?

1 [JDa
[1 [JNe

][] Ne mogu procijeniti

20. Smatrate li da modni brendovi promoviraju odredeni standard ljepote koji negativno

utjeCe na percepciju vlastitog izgleda?

1 [JDa
1 [JNe

1 [J Ne mogu procijeniti

21. Slazete li se sa tvrdnjom da su fizi¢ke karakteristike koje modni brendovi isti¢u kao

pozeljne ujedno i1 karakteristike koje Vi smatrate poZeljnima?

(1 [JDa
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1 [ Ne

1 [J Ne mogu procijeniti
22. Jesu li Vas ikada fotografije modnih influencera potaknule na odlazak na dijetu?

] [ Da
1 [ Ne
1 [J Ne pratim modne influencere

1 [J Ne mogu procijeniti

23. Jesu li Vas ikada fotografije modnih influencera potaknule na negativnu percepciju

vlastitog izgleda?

1 [ Da
] [JNe
][0 Ne pratim modne influencere

1 [J Ne mogu procijeniti

24. Mozete li prepoznati kada influenceri koriste filtere ili obraduju svoje fotografije i video

zapise posebnim programima?

-} [0 Da
] [JNe
][] Ne pratim modne influencere

][] Ne mogu procijeniti

Body positivity (pozitivan stav o tijelu) pokret ima za cilj dovesti u pitanje dominantne ideale
tjelesnog izgleda, poticati prihvacanje i poStovanje svih tijela bez obzira na njihov oblik,

veli¢inu i1 druge znacajke.
25. Koje bi ste od ovih sadrzaja povezali uz body positivity?

"I Fitness
"1 Prikaz tijela razli¢itih veli¢ina i oblika

"1 Prikaz tijela s oziljcima

0O o o o

"1 Prikaz ljudi razli¢itih rasa
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1 [0 Prikaz fotografija koje nisu obradene/uredene rarazli¢itim filterima i programima
za obradu fotografija (npr. Photoshop)

"1 Prikaz ljudi s vidljivim invaliditetom

1 Prikaz ljudi s tetovazama

] Prikaz zenskog tijela nakon poroda

"] Prikaz lica s aknama

] Prikaz miSi¢avog zenskog tijela

"1 Prikaz misi¢avog muskog tijela

1 Prikaz dlakavosti (noge, pazusi, ruke...) kod zena

] Prikaz dlakavosti (noge, pazusi, ruke...) kod muskaraca

s I D Y O N

] Nista od navedenog

26. Smatrate li da modni brendovi objavljuju sadrzaj vezan uz body positivity?

1 [ Da
(1 [J Ne

1 [1 Ne mogu procijeniti

27. Smatrate li da body positivity sadrzaj, koji odredeni brendovi objavljuju na drustvenim

medijima, pozitivno utjece na zadovoljstvo vlastitim izgledom?

] Nimalo
'] Malo utjece
[ Utjece

1 SnaZno utjece

O o 0o o od

"1 Ne mogu procijeniti

28. Smatrate li da modni brendovi kroz svoju promociju na drustvenim medijima u dovoljnoj

mjeri ukljuuju modele razli¢itih fizickih karakteristika?

1 [JDa
(1 [J Ne

][] Ne mogu procijeniti

Hvala Vam na sudjelovanju.
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