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1. Uvod

Danasnja djeca odrastaju u svijetu u kojem su izgled i socijalni status vazniji nego ikad
ranije u povijesti, te su svakodnevno izlozeni medijskim sadrzajima koji im kreiraju pogled na
zivot i na koncu, kreiraju njihov identitet. Izgled je oduvijek bio vazan u ljudskoj povijesti, ali
danas nam mediji ,,prodaju pri¢u“ da je lako dosti¢i sociokulturni standard ljepote koristeci
plan prehrane, vjezbanje, estetske operacije, proizvode za ljepotu, najnoviju modu i $to god je
potrebno. Odrasli se teSko mogu obraniti od utjecaja trzisno orijentiranih medija koji su
pojavom digitalizacije proSirili poruke o sociokulturnom standardu ljepote na sve strane, a
djeca su najvise pogodena njihovim utjecajem zbog manje razvijenog kritickog pogleda na
medije. Prema navedenome, lako je shvatiti da mediji imaju ogroman utjecaj na stvaranje
slike o samopredodzbi vlastitoga izgleda, poglavito kod djece, te kako na sva zvona

propagiraju kulturno pozeljne izglede Zena i muskaraca.

Djeca nisu imuna na te poruke te se od najranije Zivotne dobi nesvjesno susreéu s
televizijom, reklamama, filmovima i crtanim filmovima koji su prepuni prikaza ljudi koji
izgledaju savrseno, tj. medijski poZeljno. Takve slike ostaju u dje¢joj memoriji te se otkrivaju
prilikom odrastanja kada djeca ve¢ imaju kreiranu sliku pozeljnog izgleda Zena i muskaraca,

koju najcesce i sami zele dostignuti, ¢ak i1 po pitanju vlastitoga zdravlja.

Tema ovog diplomskog rada jest samopercepcija vlastitoga izgleda kod djece
oblikovana izlozeno$¢u medijskim sadrzajima. U prvom dijelu rada prikazat ¢e se izlozenost
djece medijima, iskrivljeni prikaz tjelesnog izgleda u medijima te nedostiznost postignuéa
medijskih ideala ljepote. Drugi dio rada bavit ¢e se samopercepcijom izgleda kod djece i
utjecajem medija, kao 1 obitelji 1 vrSnjaka na kreiranje slike o izgledu, te stvaranja mase s
iskrivljenim vrijednostima i pogledima na Zivot, kao i razli¢itim utjecajem medijskih ideala
ljepote na muskarce i zene. Takoder ¢e se objasniti pojam i funkcije medijske pismenosti, kao
I njezin znacaj u obrazovanju mladih te negativni pogled na sliku tijela i poremecaji u

prehrani.

Osim teorijskog dijela, rad sadrzi i istrazivacki dio kojim ¢e se nastojati utvrditi koliko
je izgled vazan djeci u sedmom i osmom razredu osnovne $kole, kao i vrijeme koje djeca
provedu uz pojedine medije te njihovi stavovi o dru$tvenim mreZzama i utjecaju koji isti imaju

na njihov zivot. Najprije ¢e se opisati predmet i1 svrha istrazivanja, potom metoda i uzorak te



ciljevi i hipoteze od kojih se polazi u istrazivanju. Opisat ¢e se i instrument istrazivanja,
nakon Cega Ce uslijediti rezultati istrazivanja u obliku tablica i interpretacije rezultata. U

zaklju¢nom dijelu rada ¢e se obuhvatiti pregled prihvaéenih i odbacenih hipoteza istrazivanja.



2. Uloga medija u Zivotu djece

Mediji ne samo da odrazavaju stvarnost, ve¢ je i konstruiraju. Neizostavan su dio
ljudske socijalizacije, bitan agens u zivotu pojedinca, te kao
»Masovni mediji su drustvene institucije koje nepristrano, trenuta¢no i javno posreduju informacije
velikom, heterogenom i raznovrsnom opéinstvu. Oni su forum javne rije¢i u kojemu se prelama proces
javnog konsenzusa izmedu vlasti i javnosti. U demokratskim dru$tvima, kao posrednici izmedu vlasti i
javnosti, trebaju biti nadzor vlasti i informirati javnost o0 svim relevantnim temama za dru$tvenu
zajednicu, kako bi se ispravno formiralo javno miSljenje gradana, uzimajué¢i u obzir njihovu

ideologiziranost svojstvenu medijskom kao i svakom drugom druStvenom diskursu, te njihovu formu koja
ne odrazava, ne zrcali stvarnost, nego je konstruira.* (Zgrablji¢ Rotar, 2005: 4)

Nazalost, mediji ne ispunjavaju svoju funkciju u pogledu informiranja javnosti o svim
relevantnim temama jer u ve¢em omjeru ispoljavaju oglasivacke poruke i promicu zenama i
muskarcima kako bi trebali izgledati da bi bili drustveno pozeljni i imali uspjeSan Zivot jer
vrlo Cesto pribjegavaju defincijama kako pretili ljudi nisu sretni i ispunjeni. Za danasnju djecu
sve viSe vrijedi ono §to je istaknuo Niklas Luhmann (2004: 9 prema Ciboci, Kanizaj i Labas,
2011: 36): ,,Sve §to znamo o naSem druStvu, o svijetu u kome zivimo, znamo iz masovnih
medija“. To konkretno zna¢i da na nasa videnja i opazanja svijeta znacajno utjeCu medijske
konstrukcije realnosti, $to je dovelo do toga da se na masovne medije gleda kao na jedno od

najmoc¢nijih sredstava promjena u druStvu.

,»Kako su djeca 1 njihovi Zivoti sastavni dio drustvene zajednice, nije ih moguce gledati
izdvojeno od te ukupnosti“ (Ciboci, Kanizaj i Labas, 2011: 7). ,,Govoriti o0 medijima danas
ponajprije znaci priznati im sveprisutnost, vaznost 1 mogucénost utjecaja, kako na odrasle tako
1 na djecu. Mediji imaju vaZan utjecaj na formiranje javnog mnijenja te mogu utjecati na
postavljanje standarda zaStite djece i njihovih prava.“ (Ciboci, Kanizaj i Laba$, 2011: 7) Lana
Ciboci, Igor Kanizaj i Danijel Labas isti¢u i problem nedostatka sadrzaja za djecu, posebice
pozitivnih, za koje stru¢njaci kazu da snaznije utjecu na djecje ponasanje nego oni negativni.
Nije Cest slucaj da djeca sudjeluju u kreiranju medijskog prostora, da su aktivni sudionici,
primjerice, u uredivanju emisija za djecu, pisanju ¢lanaka, osmisljavanju televizijskih emisija,
Sto bi djeca svakako mogla kad bismo im dali priliku i poticaj (2011: 8). Dodatno, ,,jako je
vazno istaknuti da djeca nisu konzumenti samo onih sadrzaja koje zovemo dje¢jim, jer djeca
Citaju 1 druge sadrzaje, pa i one namijenjene odraslima. Vazno je da to na umu ima i svaki
autor koji objavljuje tekstove u bilo kojem obliku i u bilo kojem mediju.” (Ciboci, Kanizaj i
Labas, 2011: 9-10)



Mediji su bitan agens ljudske socijalizacije, a djeca ih Cesto koriste bez prethodnih
uputa i savjeta od strane roditelja i nastavnika kako pravilno koristiti dostupnu tehnologiju i
medijske sadrzaje koje je potrebno gledati kritickim o¢ima. Ne mozemo roditelje u potpunosti
okriviti za nerazvijanje medijske pismenosti kod djece jer zive uzurbanim tempom zbog kojeg
se Cesto nemaju vremena posvetiti vlastitoj djeci u pogledu razvijanja i edukacije 0 medijskoj
pismenosti, jer mozda ni sami nisu svjesni svih utjecaja i zamki koje se kriju iza kulise
medijskih sadrzaja. S druge strane, nailazimo na nepovoljnu situaciju u hrvatskom
kurikulumu u pogledu manjkavosti potrebne edukacije o medijskoj pismenosti, koju bi trebalo
podi¢i na viSu razinu uvodeci cjeloZivotno obrazovanje o medijima. Mediji imaju iluziju
stvaranja slike kako Zivot treba biti lak, ¢cime dolazi do potisnutog osjecaja da on to ipak nije,
a koji za posljedicu ima neutemljeno vjerovanje o moguénostima zivota bez napora i brzog

uspjeha (Milivojevi¢ i Dragovi¢, 2014: 591).

Nada Zgrablji¢ Rotar (2005: 3) navodi kako mediji nisu ni $tetni ni korisni, a mogu
biti 1 jedno i drugo. lako se javnost najeS¢e bavi opasnom i Stetnom stranom medija,
pretjeranim nasiljem, pornografijom, stereotipima, senzacionalizmima i zutilom, oni mogu
biti 1 koristan izvor zabave i informacija. Oba naina utjecu na druStvenu socijalizaciju i
oblikovanje identiteta djece i odraslih osoba, pa i nacionalnih identiteta. Cristiana De Paoli na
internetskoj stranici www.savethechildren.org istice kako je ¢ak 80 % mladih svjesno da
internet skriva opasnosti i rizike, ali takoder tvrde kako se znaju suocavati s njima (prema
Ciboci, Kanizaj i Labas, 2011: 42). Unato¢ tome, potrebno je djeci pruziti potrebnu poduku ne
samo o tehnickim kompetencijama, nego i o odnosima koji vladaju internetom kako bi se
preventivno sprije¢ile moguce opasnosti (Ciboci, Kanizaj i Labas, 2011: 42). Putem dijaloga
bi se trebalo do¢i do najboljeg rjesenja te nema jednostavnog odgovora na pitanje kako mediji

utjecu na zivot djece jer je pristutan i pozitivan i negativan utjecaj.

Medijski sadrzaji su prepuni nasilja, pornografije, stereotipa i reklama koje djeca
upijaju poput spuzve od najranije zivotne dobi, Stoga djeci treba dati priliku da se vise
izrazavaju i da se viSe medijskog sadrzaja proizvede za njih. Ovako padaju u zamku da
gledaju sadrzaj koji je namijenjen odraslima, a za koji oni nisu medijski educirani te bi
pretjerano izlaganje takvim sadrzajima moglo dovesti do krive percepcije o svijetu u kojem
zive jer u toj dobi jos uvijek nisu spremni shvatiti znacenje odrasloga svijeta. 1z dana u dan
kvaliteta medijskih sadrzaja koju proizvodi javna televizija znacajno pada, te umjesto da cuva
svoj kulturni identitet, ona popusta zbog konkurencije komercijalnih televizija i mijesa

ozbiljne sadrzaje s elementima komercijalnog programa, na nacin kako to Cine Casopisi i
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radijske postaje (Kosir, Zgrablji¢ i Ranfl, 1999: 60). Navedeno rezultira da su djeca od
najranije zivotne dobi izlozena reklamama i oglasima. Primjerice, mala djeca stalno
zahtijevaju da im se Cita jedno te ista bajka koju znaju napamet, bas kao Sto se i reklame
ponavljaju i postaju djetetove dobre poznanice. Reklame se temelje na osjec¢ajima radosti,

uspjeha, srece, uzitka i brzo pronalaze put do djecjeg srca (Kosir, Zgrablji¢ i Ranfl, 1999: 82).

Danasnja djeca odrastaju uz medije te doslovce prvi pametni telefon pocinju koristiti i
prije polaska u osnovnu Skolu. Okruzeni su tehnologijom, a nove spoznaje i tehnoloska
dostignuca upijaju brzinom munje, puno brze od njihovih roditelja. Neminovno je da su
informaticki pismeni u punom smislu te rije¢i, no zabrinjavajuca je ¢injenica da provode vise
od pet sati dnevno koriste¢i druStvene mreze i igrajuc¢i online igre. Moramo biti svjesni
¢injenice da nisu svi medijski sadrzaji namijenjeni djeci te kako vecina djece gleda nasilje,
pornografiju, stereotipe i reklame bez kritickog promis$ljanja i pogleda na te sadrzaje.
Takoder, ¢eS¢e se govori o ugrozenosti pojedine djece te o potrebi da ih se zastiti, umjesto o
pravu na sudjelovanje i izrazavanje vlastitog misljenja. Djeca bi mogla sudjelovati u kreiranju
prostora kada bismo im dali poticaj i priliku ¢ime bi vise do izrazaja dosli njihovi stavovi i
potrebe (Ciboci, Kanizaj i Labas, 2011: 8). ,,Djeci bi trebalo puno vise slu¢ajeva poput Ulice
Sezam koja ¢ini mnogo dobroga. U¢i djecu toleranciji, visokim Zivotnim vrijednostima i
eticnom drZanju. Takoder pobuduju djetetovu mastu, pomaZzu mu u hrabrijem izrazavanju
misli i navode ga na izbor pozitivnih Zivotnih obrazaca“ za razliku od nasilja koje se dobro
prodaje i1 koje ne uci djecu postivanju zZivota ve¢ ih navodi na nasilno rjeSavanje sukoba

(Kosir, Zgrablji¢ i Ranfl, 1999: 66).

,,Covijek je po definiciji drustveno i druZeljubivo bide, s izrazitom potrebom za
uklju¢enoséu u zajednicu. Zanima ga Sto se oko njega dogada, informiranjem o vaZnim
dogadajima kod kuce i u svijetu dobiva osjecaj sudjelovanja u dogadajima.* (Kosir, Zgrablji¢
i Ranfl, 1999: 24) Iz navedenoga ne ¢udi da djeca prate odredene vrste sadrzaja kako bi imali
o ¢emu razgovarati s vrSnjacima. Problem lezi u ¢injenici da su medijski sadrzaji puni
iskrivljenih prikaza na pojam idealnog tijela Zena 1 muskaraca, zbog ¢ega djeca od rane
zivotne dobi, a poglavito u razdoblju predadolescencije osjecaju nezadovoljstvo vlastitim

tijelom koje ne dolazi samo od sebe, ve¢ je nametnuto od strane medija, pa onda i drustva.

Djeca takoder imaju potrebu za odredenim medijskim sadrzajima te postoje pitanja
koja bi mogla biti zanimljiva i o kojima bi voljeli viSe znati pa je zbog toga potrebno

poboljsati medijski prostor koristan 1 posvecen djeci. Suoceni s manjkom medijskih sadrzaja



koja su djeci zanimljiva, ne preostaje im niSta drugo nego pratiti sadrzaje koji Cesto nisu
prikladni za njihov uzrast. Roditelji imaju vaznu ulogu u odgoju djece i razvijanju kritickih
pogleda na medijske sadrzaje, ali roditelji ¢esto nemaju vremena i potrebnog znanja kako bi
objasnili djeci kakav utjecaj mediji mogu imati, bilo svjestan ili nesvjestan. Takoder, djeca
odrastaju uz televizor koji Cesto postaje njihova dadilja. Roditelji Cesto nisu svjesni
negativnog utjecaja kojeg mediji mogu imati na djecu koja sve viSe vremena provode
koriste¢i medije, a ponajvise mobitele bez kojih ne idu nigdje te koje ¢esto koriste i za vrijeme
nastave. Ne mozemo djecu kriviti zbog te ¢injenice jer 1 odrasli sve visSe vremena provode uz
medije te mnogo poslova obavljaju koriste¢i mobitel i druStvene mreZe. Djeca ne bi trebala
biti prepustena sami sebi ve¢ bi zajedno s profesorima i roditeljima trebali uciti razumijevati
medije i utjecaj kojeg oni imaju na druStvo. Veéini djece je televizija dadilja jer s njom

provode viSe vremena nego li sa zauzetim roditeljima.

Oduvijek je postojao strah od novih komunikacijskih sredstava. | prvi pisani tekstovi
su prouzrocili zabrinutost u kulturama koje su njegovale i Zivjele usmenu predaju (Ciboci,
Kanizaj i Labas, 2011: 50). Upravo bi nas taj strah trebao potaknuti na dublje razmisljanje 0
onome Sto nam nove digitalne tehnologije donose u vidu kreiranja potreba drustva 1 novog
nacina poimanja svijeta u kojem zivimo zahvaljuju¢i medijima. Primarno iskustvo, koje se
stjeCe putem Cula, ugrozeno je sekundarnim ,,iskustvom iz druge ruke®, u kojem nam drugi, a
to su uglavnom mediji, biraju, mijenjaju, pakiraju i predstavljaju informacije. ,,Granice
izmedu 'stvarne' zbilje i 'virtualne' zbilje su pomucene, postale su nejasne, i teSko ih je
razaznati, upozorava Jean Baudrillard* (Baudrillard, 2001 prema Ciboci, Kanizaj i Labas,
2011: 37).

Djeca u velikoj mjeri koriste medije, dok digitalizacija za njih nije nepoznanica.
Medutim, potrebno je razluciti informacijsku pismenost od medijske pismenosti koja se Cesto
poistovjeéuje i ne tumaci pravilno. Violeta Vidacek Hanis, Valentina Kirini¢ i Ksenija
Pletenac informacijsku pismenost definiraju kao sposobnost prepoznavanja potrebe za
informacijom 1 identificiranja, vrednovanja i koriStenja informacije za rjeSavanje trenutnog
problema ili zadatka S$to se razlikuje od medijske pismenosti koja podrazumijeva vjestinu
kritickog razmisljanja (2007: 71). Ne mozemo, a da se ne slozimo kako mediji zaista postaju
odgajatelji mladih generacija jer roditelji zbog uzurbanog vremena u kojem Zivimo sve manje
poducavaju i1 usaduju djeci moralne vrijednosti, te na taj nacin tu ulogu odgoja prepustaju
medijima, a da nisu ni svjesni negativnog utjecaja kojeg masovni mediji mogu imati na

njihovu djecu (Ciboci, Kanizaj i Labas, 2011: 12). Djeca su uvijek korak ispred roditelja u
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poznavanju tehnologije i noviteta u drustvenim mrezama te se zbog toga roditeljima ponekad
¢ini da teSko mogu uhvatiti ritam i biti svjesni svih zamki i potencijalnih opasnosti koje
internet i drustvene mreze kriju. S druge strane, medijska pismenost podrazumijeva potrebne

vjestine za koriStenje digitalnih platformi koje djeca jo$ trebaju svladati.

Ciboci, Kanizaj i Laba$ (2011: 54-55) upozoravaju kako nas novi mediji i nove
digitalne tehnologije ¢esto mogu dovesti u varku u pogledu odgojne optike. S antropoloske
strane se uocava kako mogu nastetiti meduljudskim odnosima i interpersonalnoj neposrednoj
komunikaciji, dok s druge strane, na kognitivnoj razini, uo¢avamo problem ,,pretjerane
informiranosti“ ili ,,zaguSenja informacijama‘“ koje se ¢esto brkaju sa znanjem, pri ¢emu je
vidljiv 1 gubitak ,specificne tezine* informacija zbog nepobitne Cinjenice da je u bujici
informacija koje nas svakodnevno zapljuskuju preko raznih medija, posebno preko
internetskih stranica — na kojima svatko moze biti ,,novinar — jako tesko razluciti koje su

vazne, a koje su potpuno nebitne informacije.

Labas (2009) navodi kako za danasnju djecu ne postoji razlika izmedu stvarnosti i
interneta te su zbog toga prili¢no iskreni na drustvenim mrezama koje postaju njihov dnevnik
kako bi sacuvali prijateljstva te se predstavljaju onakvima kakvi zaista jesu. S obzirom na to
da otkrivaju brojne situacije iz svojih privatnih Zivota, ¢esto nisu svjesni kako zapravo sami
namecu odredene trendove svojim vr$njacima i obrnuto. Oni medije koriste zbog odrzavanja
drustvenosti i odnosa sa svojim prijateljima i poznanicima. Cesto misle da ¢e prikazujuéi
detalje iz svog Zivota putem objava posti¢i neki imidZ te da ¢e na taj nacin biti popularniji u
druStvu, stoga ne ¢udi mo¢ koju imaju druStvene mreze. Ciboci, KaniZaj 1 Labas (2011: 47)
smatraju kako se odredenoj djeci internet moze pretvoriti u mjesto otudenja, mjesto na koje
odlaze jer im se ne svida zivot kakav vode ili odnosi koje imaju sa svojim vrsnjacima, pa tako
moze do¢i i do otudenja, razvoja asocijalnosti, umjesto da internet bude prilika za
uspostavljanje boljih ljudskih odnosa.

»Potter (2001) dijeli utjecaje medija na kratkorocne i dugorocne, s obzirom na to kad se utjecaj pojavi —
odmah nakon konzumiranja medija ili dugo vremena nakon konzumiranja medija. On istiCe da se iz
medija uci, pa tako mediji imaju posljedice na znanje. Drugo, mediji djeluju na nasSe stajaliSte o nekom
pitanju, odnosno oni stvaraju naSe misljenje, jacaju ga, oblikuju. Tre¢e — mediji djeluju na emocije pa
tijekom gledanja filmova osjeéamo strah, bol, tugu, radost, veselje. Cetvrto — mediji izazivaju fizioloske
reakcije kao $to su jace lupanje srca, visi krvni tlak, poviSeni adrenalin, poglavito kod sadrzaja koji nas

plase ili seksualno uzbuduju. Peto — mediji utjeCu na ponaSanje gledatelja. Posebno je to izrazeno kod
male djece.” (Zgrablji¢ Rotar, 2005: 8)

Okruzeni smo razli¢itim ekonomskim i politickim pritiscima prilikom koriStenja
medijskih sadrzaja. Na taj nacin mediji nam stvaraju privid da zivimo u nasilnom svijetu,
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prikazivanjem pornografije kod djece stvaraju krivi dojam o intimnim meduljudskim
odnosima, stereotipima konstruiraju svijet kakav zapravo nije, a sve to radi necijeg interesa,
tvrdi Chomsky (prema Zgrablji¢ Rotar, 2005: 9). Nadalje, Zgrablji¢ Rotar (2005: 12) navodi
da se teSko pronalazi balans izmedu slobode medija i komunikacijskih prava medijskih
korisnika, te je stoga potrebno poduzeti mnogo malih aktivnosti kako bismo zastitili djecu u
medijskom okruzenju. S druge strane, ne mozemo nijekati doprinos medija koji nas

izvjestavaju o razlicitim zivotnim dogadanjima i spoznajama, kao i Sirenju znanja.

Ne smijemo se dovesti u napast da samo razmisljamo o tome $to mediji ¢ine ljudima,
ve¢ se moramo zapitati §to mi ¢inimo s medijima, koristimo li ih pametno i u korisne svrhe ili
im samo pribjegavamo kada nam je dosadno i kada se zelimo uklopiti u drustvo pa iz tog
razloga pratimo s$to se dogada u svijetu kako bismo imali o ¢emu pricati u drustvu.
,Jedna od karakteristika koristenja medija kod djece i adolescenata koja je otkrivena u istrazivanju
ogroman je skok do kojeg dolazi kada dodu u dob izmedu 11 i 14 godina. Kod djece te dobi porast
koristenja medija je veéi od tri sata na dan, a ukupni je porast Cetiri sata na dan, ako se uzme u obzir opet
multitasking, to jest Cinjenica da istodobno koriste viSe medija ili jedan medij za viSe namjena. Ta
promjena znaci da skupina u dobi od 11 i 14 godina u prosjeku koristi medije nesSto manje od 8 sati i 40

minuta na dan, ili gotovo 12 sati ako se uzme u obzir multitasking. Ta izlozenost medijima dogada se u

razdoblju u kojemu mladi prolaze kroz ,tranzicijsku fazu* prema adolescenciji.* (Ciboci, Kanizaj i Labas,
2011: 52)

Ne mozemo govoriti o toénim podacima pozitivnog ili negativnog utjecaja medija jer
svakim danom rastu istrazivanja koja se bave tematikom utjecaja medija na djecu 1 mlade s
obzirom na ucestale novitete u samoj recepciji medija. Djeca vole provoditi svoje slobodno
vrijeme koriste¢i medije te su se njihovi vrSnjaci s igraliSta ,,preselili na druStvene medije.
Vecinu toga $to znaju, danas$nja djeca znaju zahvaljuju¢i Google-u i ostalim internetskim
pretrazivac¢ima. Ne mozemo osporiti pozitivan utjecaj interneta kod djece, ali zato moramo
biti svjesni rizika da jednim dijelom djeci kradu djetinjstvo. Laba$ navodi da je sve veca
neravnoteZza izmedu meduljudske komunikacije 1 one putem raCunala (na primjer na

Facebooku) koja se razvija u korist drustvenih mreza i novih digitalnih medija (2009: 14).

Roditelji bi se trebali zabrinuti i za crtane filmove koje njihova djeca gledaju od
najranije zivotne dobi, a koji su puni nasilnih scena. Aletha Huston i suradnici (1992)
istrazivanjem su utvrdili da crtani filmovi koji se prikazuju na malim ekranima subotom
ujutro sadrzavaju prosje¢no 20 nasilnih scena po satu, dok se u najgledanijem terminu objavi
svega pet nasilnih scena $to je zabrinjavajuci podatak jer roditelji ve¢inom nemaju vremena

nadgledati Sto djeca prate te se najmanje nadaju da obi¢ni crtani filmovi mogu sadrzavati



toliko nasilnih scena (Gentile, Saleem i Anderson, 2007: 18 prema Ciboci, Kanizaj i Labas,
2011: 12).

2.1 Iskrivljeni prikaz tjelesnog izgleda u medijima

Manca Kosir, Nada Zgrablji¢ i Rajko Ranfl navode kako zenama mediji dodjeljuju
malo prostora te ih se najc¢eSc¢e prikazuje na stereotipan nacin prema kojem su Zene domacice,
brizne mame, Zene sluzavke, sve ¢esce 1 miss 1 fotomodeli (1999: 71). Problem lezi u tome $to
zivimo u drustvu zabave u kojemu su stvarni idoli filmske zvijezde, vrhunske manekenke i
sportasi, a ne oni koji bi djecu poticali da im mozdane stanice rade (Kosir, Zgrablji¢ i Ranfl,
1999: 73). Kosir, Zgrablji¢ i Ranfl navode kako djeca svoju osobnost ponajprije oblikuju
oponasanjem. Oponasaju obitelj, prijatelje i masovne medije. Jedno je sigurno — mladi trebaju

idole, a njih u danaS$njem druStvu u najvecoj mjeri kreiraju masovni mediji (1999: 74).

Mediji kreiraju internalizaciju pojma medijske ljepote kojeg djevoj¢ice od rane Zivotne
dobi wusvajaju putem svih medija (Casopisa, televizije, druStvenih mreza, interneta).
Internalizacija pojma medijske ljepote u sebi ima ukorijenjeno misljenje kako bi sve Zene
trebale teziti vitkoj figuri kao jedinoj idealno pozeljnoj. Djevoj¢ice se u fazi puberteta
udaljavaju od pojma idealne figure te se zbog toga okre¢u raznim nacinima i tehnikama kako
bi dostigle druStveno pozeljni izgled. Da je medijski odgoj itekako potreban po pitanju
negativnog pogleda na sliku tijela kod djevojcica i djeCaka pokazuje osmomjesecna Skolska
intervencija za ucenike od 11 do 14 godine Zivota koju je 2006. godine razvila Gail L. McVey
u Torontu. ,,Njezin projekt je ukljucivao poboljsani kurikulum, osposobljavanje nastavnika i
osoblja, obrazovanje roditelja, spolno podijeljene grupe za potporu, te pregled i raspravu o 50
minutnoj predstavi na temu medijskih 1 vrSnjackih pritisaka. Nakon SestomjeseCnog pracenja,
djecaci i djevojcice u sedmom razredu su pokazali manje nezadovoljstvo vlastitim tijelom.*
(Levine i Smolak, 2014: 4) Intervencija je imala pozitivne rezultate, djevojcice svih razreda
prikazale su manju svijest i internalizaciju pojma medijske ljepote te su preskocCile manje

obroka.

,»Najnoviji rezultati Globalnog projekta monitoringa medija pokazuju kako su zene jo$
uvijek puno manje vidljive u medijima od musSkaraca i samo su u 24 posto slucajeva predmet
zanimanja tradicionalnih medija.« (Tarabochia, 2015) Malo je prikaza sposobnih zena koje
rade posao isto kao i muskarac te prikaza u kojima i muskarci obavljaju kuc¢anske poslove.
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Zivimo u 21. stoljeéu, ali medijski prikazi podjele Zenskih i muskih poslova opstaju unato¢
revoluciji 1 promjenama koju su se dogodile po pitanju prava zena. ,,Agencija za elektronicke
medije na temelju medijskih istrazivanja provedenih u 2015.godini navodi kako na malim
ekranima, ali i tiskanim medijima i dalje vladaju seksizam i rodni stereotipi. Zene se najéesce
smjestaju u kucanstvo, reklamama im se nude proizvodi za ¢iS¢enje, a zensko tijelo prikazuje
se kao prostor nesavrSenosti koji treba popraviti, dok se musSkarce prikazuje u radnom

okruzenju i kao glave obitelji i struénjake u svim podru¢jima.“ (Bratonja Martinovié¢, 2015)

2.2. Nedostiznost postignuca medijskih ideala ljepote

Unutar zapadno industrijaliziranih kultura, tijekom godina mijenjali su se pozeljni
oblici i veli¢ine tijela koje se smatraju atraktivnim i zdravim, posebno za Zene. Moguce je uéi
u trag kulturnoj promjeni u ,idealnoj figuri“ od raskos$nih figura naklonjenih od srednjeg
vijeka do prijelaza ovog stolje¢a, do tankih tipova tijela koje favoriziraju danasnji modni
Casopisi (Grogan, 2001: 13). MrSavost nije uvijek bila u centru pozornosti jer se punasnost
smatrala modernom i eroti¢cnom sve do nedavno. U srednjem vijeku umjetnici su idealizirali
,reproduktivnu figuru® zene koja je bila simbol plodnosti (Fallon, 1990 prema Grogan, 2001:
14). ,,Zensko tijelo je predstavljalo zaobljene bokove, bedra i grudi. Ovu tezu dokazuje
Manetovo umjetnicko djelo 1863. koje su osudili da prikazuje golu zenu prosje¢ne veli¢ine jer
su smatrali da zena na slici nije dovoljno debela da bi bila eroti¢na“ (Fallon, 1990 prema

Grogan, 2001: 14).

,Idealizacija vitkosti je relativnho novija pojava koja se pojavljuje 1920-ih godina.
Cesto se tvrdi da je ideal vitkog tijela posljedica uspjesnog marketinga modne industrije, koja
je postala standardom kulturne ljepote u industrijaliziranim bogatim druStvima dvadesetog
stolje¢a.” (Gordon, 1990 prema Grogan, 2001: 14) Sve do 1920-ih modna odjeca je bila
predstavljena rukom crtanim ilustracijama, nakon ¢ega su bile fotografirane i1 pocele se Siroko
distribuirati u masovnim modnim casopisima koji su predstavljali sliku o tome kako bi zene
trebale izgledati. Susie Orbach (1993 prema Grogan, 2001: 14) navodi kako je moda pocela

zahtijevati oblikovanje zenskog tijela jer je svaki ,,izgled” odgovarao odredenom obliku tijela.

,Flapper moda nastala nakon Prvog svjetskog rata zahtijevala je djecacku figuru s
ravnim prsima da pokaze ravne, nisko-stru¢ne haljine te je zanimljivo kako su u toj fazi Zene
srednje 1 viSe klase pocele vezivati grudi temeljnim haljinama kako bi poravnale svoje siluete,
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te su koristile dijete za izgladnjivanje i tjelovjeZzbe kako bi svoja tijela dovele u pred-
adolescentski ideal, bez grudi (Silverstein i sur., 1986 prema Grogan, 2001: 14). ,,Nakon te
faze, u 1950-ima holivudska i modna industrija su pocele promicati velike grudi, zajedno sa
sitnim strukom i tankim nogama, a Marilyn Monroe je specificirala taj trend” (Grogan, 2001:
15). ,,Kasnije dolazi do sve veéeg pomaka prema mrSavosti koja postaje uzor mladim Zenama
i nedostizni ideal kojeg zele dosti¢i. To dokazuju pobjednice Miss America koje su sve
mrsavije i vitkije, kao i modeli u ¢asopisima Vogue i Playboy“ (Mazur, 1986 prema Grogan,
2001: 15).

Zanimljivo je vratiti se u proslost kada mrSavost nije bila povezana sa zdravljem. Na
pocetku 20. stoljeCa mrSavost je bila povezana s boles¢u u Americi i Britaniji zbog
povezivanja s tuberkulozom i AIDS-om (Bennet i Gurin, 1982 prema Grogan, 2001: 9). Samo
desetljece nakon, opée uvjerenje javnosti glasi da je debljina nezdrava i da je mrSavost
pokazatelj dobrog zdravlja. Postoji opca suglasnost da je druStveni pritisak prilagodbi vitkim
idealima na zapadu ve¢i kod Zena nego kod muskaraca. Idealizacija vitkosti kod Zena Cesto se

dozivljava kao proizvod povijesne evolucije koja se dogodila tijekom proslog stoljeca
(Grogan, 2001: 13).
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3. Samopercepcija izgleda kod djece

3.1. Utjecaj medija na samopercepciju vlastitoga izgleda kod djece

Ivana Dela¢ Horvatin¢i¢ i Marijana Kozari¢ Cikovi¢ definiraju samopoimanje kao
skup misljenja i stavova koje pojedinac ima o sebi (2010: 446). Samopercepcija obuhvaca i
vaznost drugih u izgradivanju samopercepcije, a kao najvaznije ubrajamo roditelje, bracu i
sestre, prijatelje, ucitelje 1 ostale. Dela¢ Horvatin¢i¢ i Kozari¢ Cikovi¢ (2010: 447) navode
kako prema suvremenim istraZivanjima, samopoimanje nije urodeno, ve¢ se uéi i razvija
tijekom Zzivota te ako je realni i idealni pojam o sebi neuskladen onda dolazi do osjecaja
nezadovoljstva. Ako se djeca usporeduju s nekim koga smatraju superiornijima bit ¢e sklona
podcijeniti sebe, a ako se usporeduju s nekim koga smatraju inferiornima, vjerojatno ¢e sebe
precijeniti (Dela¢ Horvatin¢i¢ i Kozari¢ Cikovi¢, 2010: 447). Autorice navode kako su
ispitanici s visokim samopos$tovanjem otporniji na utjecaje okoline koji nisu u skladu s
njihovim vlastitim opazanjima, fleksibilniji su i mastovitiji, te probleme rjeSavaju na
originalnije nadine od pojedinaca s niskim samopostovanjem (Dela¢ Horvatin¢i¢ i Kozari¢
Cikovi¢, 2010: 447). ,,Ugledanje na druge ljude svakako je dio ljudske prirode jer djeca uce
imitiranjem* (Milivojevi¢ i Dragovi¢, 2014: 591). Cinjenica je da mediji stvaraju ,sliku“
djeteta, utjeCu na percepciju javnosti o tome tko su djeca, kakva su 1 kako se ponaSaju.
Pravobraniteljica za djecu (2009: 30) u zborniku navodi kako ta slika mozZe u javnosti poticati
1 razvijati poStovanje prema djetetu i njegovim snagama i ograni¢enjima, kao $to se iz nje

mogu $iriti predrasude i stereotipi.

Znanstveno proucavanje medijskih utjecaja pocelo je pocetkom proslog stoljeca
(McQuiail, 1994: 48) tijekom kojeg se mijenjalo misljenje znanstvenika i medijskih kriti¢ara o
snazi 1 utjecaju medija jer je Cesto bilo teSko odgovoriti na pitanje kako 1 na koji nacin mediji
utjecu na sluSatelje, gledatelje i Citatelje. Problem lezi u tome $to je istrazivanje medijskih
utjecaja ,,sklizav teren” i velika je konfuzija izmedu kratkoro¢nih i dugoro¢nih ucinaka, a
osim toga mnogi pojedinci odbijaju vjerovati kako mediji utjeCu na njih, uvijek smatraju da na
druge ljude viSe utjeCu nego na njih same. Zbog navedenoga je teSko do¢i do to¢nih spoznaja
0 stvarnom utjecaju medija na korisnike (O'Sullivan i sur., 2003: 118 prema Zgrablji¢ Rotar,
2005: 8).
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Thomas Cash (1990 prema Grogan, 2001: 7) tvrdi da se ljude s prekomjernom tezinom
drugacije tretira od djetinjstva. Djeca se ne Zele igrati sa svojim pretilim vrSnjacima te
pripisuju negativne pridjeve osobama s prekomjernom tezinom. Te predrasude se nastavljaju
u doba odrastanja kada se na ljude s prekomjernom tezinom gleda kao na manje aktivne,
manje inteligentne, manje radno aktivne, manje uspjeSne, manje atletski gradene i manje
popularne od mrSavih ljudi. Uz sve to, teze pronalaze stanove, nailaze na poteskoce prilikom
prijavljivanja na dobre americke fakultete i teze pronalaze posao od svojih mr$avih vr$njaka
(Grogan, 2001: 7). Adolescentske godine su dobar primjer razvoja slike tijela jer se mnostvo
,hormalnih“ razvojnih ¢imbenika poput odnosa s vrSnjacima spajaju kako bi oblikovali sliku

tijela tinejdzera (Markey, 2010: 1387).

Ne smije se zanemariti kako imidz tijela igra veliku ulogu u razvoju te je potrebno
baviti se ovom temom i u buduéim istrazivanjima. ,,Slika tijela nije stati¢no svojstvo
pojedinca i nije samo mjereno kao intrapersonalna kvaliteta. Razumijevanje tjelesne slike
zahtijeva razumijevanje kako pojedinci osjecaju sebe jer neizbjezno prolaze fizicke promjene
tijekom cijelog zivotnog vijeka.” (Markey, 2010: 1387) Prema Warrenu (1983) fizicke
promjene djevojcica koje prate pubertet Cesto ith dovode dalje od kulturnog ideala ljepote sa
znacajnim povecanjem tezine (Markey, 2010: 1388). Jennifer A. O'Dea i Suzanne Abraham
(1999) smatraju kako pubertet moze predstavljati rizican faktor i na sliku tijela djecaka, dok
postpubertalni djecaci izrazavaju vece zadovoljstvo tijelom, nego djecaci koji jo$ nisu usli u

pubertet ili ga trenutno prozivljavaju (Markey, 2010: 1388).

3.2. Izgled kao sve vaznija tema kod djece

Inja Erceg i Gordana Kuterovac Jagodi¢ navode kako nije zanemariv podatak da
mladi¢i u adolescenciji prikazuju visoku preokupaciju i zabrinutost zbog tjelesnog izgleda,
tjelesne tezine te veli¢ine i oblika tijela (2016: 221). U pravilu su mladi¢i u adolescenciji
okupirani miSi¢avoscu, ali nalazi nekih istrazivanja ukazuju na postojanje ovih preokupacija i
kod djecaka predadolescentne dobi. Marika Tiggemann i Esther Rothblum (1988) su u
psiholoskoj studiji ispitale stereotipna stajaliSta o debelim 1 mrSavim muSkarcima 1 Zenama
velike grupe americkih i australskih studenata (Grogan, 2001: 7). Od ispitanika se trazilo da
daju svoj osvrt na osam osobina koje vezu uz mrSave muskarce i zene, kao i na debele

muskarce 1 zene. I Zene 1 muSkarci u obje kulture su pripisali negativne osobine debelim
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zenama i muSkarcima. Iako su debele ljude smatrali toplijima i prijateljski nastrojenima,
takoder su ih smatrali manje sretnima, samodopadnima, manje samouvjerenima, manje
discipliniranima, lijenima i manje privlaénima od mrsavijih ljudi. Dodatno, navedene
prosudbe su bile viSe vezane za debele zene, nego i za muskarce, dok je posebno zanimljiva
¢injenica kako nema razlike u stereotipizaciji izmedu debelih 1 mrSavih studenata, Sto znaci da
i studenti s prekomjernom tezinom imaju negativne prosudbe o debelim ljudima (Grogan,
1999: 7). Jednim dijelom zapadna kultura pokazuje sklonost prema mrsavosti jer biolozi i
psiholozi smatraju da mrSavost proizlazi iz biologije 1 da je zdravija za tijelo od pretilosti, no
teoretiCari koji su promatrali kulturne razlike u preferencijama oblika tijela u razli¢ito vrijeme
i u razli¢itim kulturama pokazali su da biologija igra malu ulogu u idealizaciji vitkosti i da se

ona uvelike u¢i (Grogan, 1999: 9).

Da roditelji igraju veliku ulogu u zadovoljstvu vlastitim tijelom pokazuje i
longitudinalno istraZivanje Sarah Kate Bearman i sur. (2006) koje pokazuje vezu izmedu
deficita roditeljske podrSke i kasnijeg povecanja nezadovoljstva tijelom (Markey, 2010:
1388). Diane Carlson Jones i Joy K. Crawford (2006) navode kako su adolescentske godine
vazno razdoblje za razvoj vr$njaCkih odnosa, te ukazuju na vaznu ulogu koju vr$njaci mogu
odigrati u oblikovanju osjecaja adolescenata prema svojim tijelima (Markey, 2010: 1388).
,,Eksplicitna negativna povratna informacija od vrSnjaka u vidu zadirkivanja koja je povezana
s izgledom pokazala se posebno Stetnom za razvoj slike tijela i moze imati dugorocne
posljedice ne samo na sliku tijela, nego 1 na razvoj samopoimanja i meduljudskih odnosa“
(Davison i Birch, 2002 prema Markey, 2010: 1388). ,,Tantleff-Dunn i Thompson (1995)
smatraju da romanti¢ni partneri ne samo da mogu oblikovati sliku tijela, nego mogu utjecati
na ranjivost pojedinca na poremecaje u prehrani i na njihovo opée psihi¢ko zdravlje.*
(Markey, 2010: 1389).

3.3. Potreba za medijskom pismenoscu

Prema Erjavec i Zgrablji¢ (2000) potrebno je medijsku pismenost, koja se za sada
predaje u okviru nastave hrvatskoga jezika u osnovnim Skolama, pojacati na nacin da se uvede
poseban predmet koji ¢e se baviti samo medijskom pismenosc¢u, te autorice navode kako je to
proces koji se ne moze ostvariti jednom aktivnoséu, ve¢ je svaka inicijativa korisna, a

strategije korisne i zakoni nuzni (Zgrablji¢, 2005: 13). Lana Ciboci (2018: 24) navodi kako
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,dosadasnja analiza nastavnih materijala o medijskoj kulturi iz Hrvatskoga jezika te dubinski
intervjui provedeni s predava¢ima medijske kulture u Skolama — uciteljima razredne nastave i
nastavnicima Hrvatskoga jezika — pokazuje da je program medijske kulture, kao model
medijskog obrazovanja u hrvatskim Skolama, zastario te da se kroz nastavne sadrzaje ucenike
rijetko potice na kriticko promisljanje i stvaranje vlastitih medijskih sadrzaja®. ,,IliSin (2003)
navodi kako je moguée pretpostaviti i da kvalitetnija komunikacija, $to ukljucuje i razgovor o
medijskim sadrzajima, razvija sposobnosti kod djece koje se, izmedu ostaloga, ocituju i u

boljem kolskom uspjehu.“ (prema Nakié, Simuni¢ Cvrtila i So$ié, 2017: 325)

S obzirom na pojacane trendove komercijalizacije i tabloidizacije (Zgrablji¢, 2004)
sadrzaji postaju manje kvalitetni 1 sve siromasniji, ali i ekstremniji u prikazivanju stvarnih ili
konstruiranih skandala iz zivota javnih osoba, kao i intimnih dogadaja iz Zivota obi¢nih
gradana. Mediji ne bi smjeli imati snagu i mo¢ sami po sebi, ve¢ bi trebali sluziti gradanima
kao forum za razmjenu mis$ljenja i kao posrednik izmedu gradana i vlasti (McQuila, 1984
prema Pravobranitelj za djecu, 2009: 34). Kosir, Zgrablji¢ i Ranfl naglaSavaju da moramo
prihvatiti utjecaj medija kao dio kulture danasnjeg svijeta, te kako ne smijemo podcjenjivati
ulogu koju oni imaju u djelovanju drustva (1999: 11). Karl R. White (1982) navodi da je
znacajan utjecaj obitelji na Skolsku uspjesnost pronaden u mnogim istraZivanjima (Dela¢ i
Kozari¢, 2010: 448). Ako roditelji mogu djecu uciti o vaznosti Skolskog uspjeha, mogu ih

uditi i 0 moralnim vrijednostima i samopostovanju, kao i 0 medijskoj pismenosti.

Prema Zgrablji¢ Rotar (2005) pojam medijske pismenosti definiran je na konferenciji
0 medijskoj pismenosti 1992. godine (National Leadreship Conference on Media Literacy,
1992) kao ,,sposobnost pristupa, analize, vrednovanja i odaSiljanja poruka posredstvom
medija“ (Aufderheide, 1992 prema Zgrablji¢c Rotar, 2005). Cilj medijskog odgoja je
osposobiti mladog Covjeka kako bi bio u mogucnosti samostalno koristiti medije pritom
imajuc¢i na umu kriti¢ki stav prema velikoj koli¢ini svakodnevnih poruka kojim ga obasipaju
masovni mediji. Cilj je biti sposoban prosuditi kojoj poruci vjerovati i koji interes mozda stoji

iza nje.

Keval Kumar istice da je medijsko obrazovanje ,kriti¢na druStvena analiza medija s
ciljem podizanja svijesti i razumijevanja nacina rada medija, onoga tko ih stvarno kontrolira i
oblikuje, uloge profesionalaca, kao i1 reklamiranja, marketinga i odnosa s javno$¢u u
oblikovanju njihovog sadrzaja, te razliitih nacina na koje publika tumaci poruke medija“

(Reichmayr, 2001: 7 prema Ciboci, Kanizaj i Labas, 2011: 39). Ciboci, Kanizaj i Labas isti¢u
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kako se danas u hrvatskim Skolama, usprkos brojnim naporima ucitelja, teSko mogu pronaci
primjeri problematiziranja medijskih sadrzaja jer hrvatski osnovnoskolski sustav u okvirima
medijske kulture promice pitanje educiranja o filmu, bez da osnazi ucitelje i da se zalaze za
educiranje o svim medijima masovne komunikacije kojima smo danas okruzeni (2011: 31).
Ciboci, Laba$ i Kanizaj (2011: 40) navode kako iako medijsko obrazovanje postoji ve¢ vise
od pola stolje¢a, ono je i dalje podlozno individualnim i lokalnim inicijativama, dok je u
hrvatskom $kolskom kurikulumu medijska kultura gotovo u potpunosti marginalizirana. Ne
mozemo osporiti medijima da su oni bitan faktor drustvene socijalizacije i oblikovanja

identiteta, posebice kod djece.

»Medijska pismenost znac¢i uciti o svim medijima — tisku, radiju i televiziji, njihovu
povijest, produkcijska i ekonomska nacela funkcioniranja, tko posjeduje i kontrolira medije,
kakva je koncentracija medijskog vlasni$tva i njezine posljedice — koncentracija drustvene
mo¢i, osiromasenje 1 komercijalizacija sadrzaja“ (Perusko, 2003 prema Zgrablji¢ Rotar, 2005:
2). Studenti novinarstva su obrazovani da znaju kreirati medijski sadrzaj, raspoznati moguéu
pozadinu iza svih vijesti, ali ostatak stanovnistva, poglavito djeca, nemaju u sebi usadenu tu
vjestinu, te je iz tog razloga potrebna medijska pismenost od najranije dobi. Stoga bi medijsku
pismenost kao zaseban kolegij trebalo uvesti u osnovnoj i srednjoj Skoli, tj. tijekom

cjelozivotnog obrazovanja.

»Metode 1 strategije kojima se medijska pedagogija koristi su dijalog, razmisljanje 1
djelovanje, a obuhvaca vise podrucja.” (Masterman, 1995 prema Ciboci, Labas i Kanizaj,
2011: 39) Na prvome je mjestu medijska didaktika, to jest ucenje s medijima, uz KkoriStenje
medija, a zbog postizanja obrazovnih ciljeva. Na drugome je mjestu stjecanje znanja o
medijima: rije¢ je o tehnickim znanjima i upoznavanju konkretnih karakteristika pojedinih
medija. Vazno je jednako tako i prenoSenje znanja o funkcijama medija, kao i istraZivanje
medija koje s jedne strane analizira posiljatelja medijskih poruka, a s druge ponasSanje

primatelja (Uldrijan, 2011: 185 prema Ciboci, Labas i Kanizaj, 2011: 39).

Medijska pismenost koja je izrazito potrebna danasnjoj mladezi se u Hrvatskoj razvija
zahvaljuju¢i volonterima, profesorima, korisnim inicijativama, medu kojima ,,isti¢emo
Drustvo za komunikacijsku i medijsku kulturu koje, medu ostalim, provodi projekt Djeca
medija nastao u okviru Matice hrvatske, te Udruge za izvannastavne i izvanskolske aktivnosti
(CINAZ) i njihovu inicijativu 'Deset dana bez ekrana™ (Tudor i sur., 2010 prema Ciboci,

Kanizaj i Laba§, 2011: 40). ,,.Djeca medija je projekt kojeg provode dragovoljci odrzavajuci
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predavanja za roditelje, nastavnike i pedagoge osnovnih i srednjih $kola, radionice za djecu u
Skolama i knjiznicama, uredujuci radijsku emisiju i pripremajuéi sadrzaje za djecu, roditelje i
nastavnike na sluzbenome portalu projekta (www.djecamedija.org)“ (Ciboci, Kanizaj i Labas,
2011: 49).

,Pilot-istrazivanje pokazalo je da unutar Europe postoje velike razlike u razini medijske pismenosti, Sto
je, izmedu ostaloga, posljedica razli¢itih medijskih kultura pojedinih drzava. Tako, primjerice, najvisu
razinu medijskih kompetencija imaju gradani skandinavskih drzava, gradani drzava srednje Europe
posjeduju srednju razinu medijske pismenosti, dok je najnizi stupanj medijske pismenosti zabiljezen u
drzavama juZne i isto¢ne Europe. Autori zakljuCuju kako su najbolji rezultati postignuti u drzavama s
visokim stupnjem demokracije, drustvenog i eckonomskog blagostanja te s dobro razvijenom
infrastrukturom.* (Celot i Pérez Tornero, 2009a: 12 prema Ciboci, 2018: 27)

Cinjenica je da o medijima danas vise govore psiholozi i sociolozi nego pedagozi pa bi
se moglo re¢i da pedagozi (oni koji se profesionalno bave odgojnom problematikom) ne
uspijevaju svoja razmisljanja prenijeti na publiku, ili se njihove analize medijima ¢ine suvise
slozenima i ,,nezanimljivima‘ (Ciboci, Kanizaj i Labas, 2011: 55). S obzirom na to da mediji
korisnicima najces¢e namecu odredene stavove 1 misljenja inokulacijska metoda ili pristup u
prvi plan isti¢e kako je maloljetnike potrebno zastititi od medija, posebno od interneta. Tom
metodom se nastoji neutralizirati utjecaj medija (Ciboci, Kanizaj i Labas, 2011: 56-57).
Medijski odgoj je potreban kako bi djeca otkrila vlastiti identitet, a ne oponasali medijski

reprezentiran (Kosir, Zgrablji¢ i Ranfl, 1999: 79).

3.4. Stvaranje mase sa iskrivijenim vrijednostima i pogledima na Zivot

Noam Chomsky (2002) kao drugi veliki mislilac medija i medijskih utjecaja, smatra
kako mediji u suvremenom druStvu imaju presudnu ulogu u sustavu kontrole 1 nadzora masa,
a njima upravljaju privatni kapital i privatni interesi, a jo§ sramotnijim smatra da Skole ne ¢ine
niSta po pitanju obrane takvog utjecaja, ve¢ su i same dio tog aparata za indoktrinaciju i
dezinformiranje drustva (prema Zgrablji¢c Rotar, 2005: 8). Djeca nisu dovoljno zrela za
donosenje zrelih odluka, te su kao takvi publika do koje je lako doéi jer nisu svjesni da
komunikacija razli¢itih brendova putem reklama ima za cilj prodati odredene proizvode i
usluge (Ciboci, Kanizaj i Labas, 2011: 38). Industrija hrane i pi¢a iskoriStava digitalne
tehnologije, te je pojavom pametnih telefona sve veci opseg oglasivackih poruka jer djeca
mobitele nose svugdje sa sobom. ,,Zlatno pravilo marketinskih stru¢njaka glasi: svoju robnu

marku utisni djetetu u glavu do desete godine starosti.* (Kosir, Zgrablji¢ i Ranfl, 1999: 89) Tu
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se radi 1 o impregniranju vrednotama, zivotnim stilovima koje namecu multinacionalne tvrtke.
Djeca vise ne zive u svijetu igre i maste, nego s odraslima dijele neuroti¢ni, lakomi potrosacki

svijet. Masovni mediji podrzavaju materijalisitcki mentalitet, ispunjenje Zelja i zabavu.

»opiegel (2004) navodi kako sve vise djece i mladezi crpi samosvijest iz potrosackog
mentaliteta jer moraju drzati korak s drugima ¢ime se na koncu mijenja vrijednosni sustav*
(Kosir, Zgrablji¢ i Ranfl, 1999: 89). Zato autori upozoravaju kako medijski odgoj nudi
odli¢nu moguénost odabiranja slobode, uzgajanja radoznalosti i u¢enja razmisljanja vlastitom
glavom. ,,Trebamo se mi odgojiti za medije kako mediji ne bi mislili za i umjesto nas.*

(Kosir, Zgrablji¢ i Ranfl, 1999: 97)

Dok nove tehnologije iz godine u godinu otvaraju nove mogucnosti za komunikaciju,
ujedno postoji i veliki rizik $to se tehnologija moze koristiti i kao sredstvo za manipulaciju,
odnosno kao nacin da se dopre do djece i mladih kao ciljne skupine (Ciboci, Kanizaj i Labas,
2011: 14). Oglasivaci putem medija stvaraju ,,vjernu“ publiku od ranog djetinjstva. Tako je
primjerice vrlo vjerojatno da ¢e se jedan djeCak koji odmalena prati reklame odredenog
automobila kada odraste prilikom kupnje odlu¢iti upravo za kupnju dobro reklamirane marke
automobila. OglaSivaci su svjesni kako djeca lako manipuliraju roditeljima i ulazu mnogo u
reklame kako bi osvojili trziSte. Time se namec¢u materijalne vrijednosti ¢ime se djecu od rane
zivotne dobi uci kako ¢e$ biti sretniji 1 uspjeSniji ako posjedujes odredene proizvode. Ovu
¢injenicu potvrduje 1 teza kako mediji da bi opstali u prvi plan stavljaju Zelju za zaradom,
posebice komercijalni mediji koji zive od oglaSivac¢a. Okruzeni smo reklamama na dnevnoj
bazi, slusajuci radio, gledajuéi televiziju, listaju¢i novine, surfajuc¢i po internetu neprestano
nam ,,iskadu* reklame svih formata od kojih jedva uspijemo proditati Zeljene informacije. Cak
I ako ne idemo za Cinjenicom da ¢emo primjerice video reklamu pogledati do kraja, tih pet
sekundi nam ostane u sje¢anju pa Cesto nesvjesno pamtimo odredene brandove i prilikom
kupnje se ¢esto odluc¢ujemo upravo za njih jer nam djeluju poznati (Citaj s reklama) pa se s

njima lakse poistovje¢ujemo.

Djeca nisu dovoljno zrela da bi donosila odluku o kupnji niti imaju razvijeno kriticko
promisljanje, ali svejedno Zele kupiti odredeni proizvod kako bi bili u koraku s vr§njacima.
Ovim putem se stvaraju ,,najbolji potrosaci koji odmalena koriste odredene proizvode. Osim
sugestije koje proizvode imati i1 kupiti, mediji zahvaljujuéi svojoj moc¢i i sugestijama duboko

utjeCu na brojne dimenzije ljudskoga zivota — moralne, intelektualne, vjerske, kulturne,
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osjec¢ajne — dovodeci Cesto u pitanje dobro djece (Vecchi i Di Cicco, 2002 prema Ciboci,
Kanizaj i Labas, 2011: 38).

3.5. Negativan pogled na sliku tijela i poremecaji u prehrani

Erceg i Kuterovac Jagodi¢ navode kako se nezadovoljstvo tijelom odnosi na raskorak
izmedu trenutnog i idealnog tjelesnog izgleda te je snazan rizi¢ni ¢imbenik zaokupljenosti
tijelom i poremecaja hranjenja (2016: 219). ,,Slika tijela viSedimenzionalan je konstrukt koji
je subjektivna reprezentacija vlastitog tjelesnog izgleda 1 tjelesnih iskustava odrzavajuci
percepciju, misli 1 osjecaje osobe vezane uz vlastito tijelo, te je uvjetovana unutras$njim
(bioloskim i psiholoskim) i vanjskim (kulturalnim i socijalnim) ¢imbenicima® (Erceg i
Kuterivac Jagodi¢, 2016: 220). Tako bi nezadovoljstvo tijelom predstavljalo subjektivnu
negativnu procjenu vlastitog tjelesnog izgleda ili pojedinih karakteristika. Nezadovoljstvo
tijelom oznacava razliku izmedu percipiranog i druStveno uvjetovanog idealnog tjelesnog

izgleda.

Marija Naki¢, Romana Simunié¢ Cvrtila i Dajana Sogi¢ (2017: 319) na temelju svog
istrazivanja vezanog uz utjecaj masovnih medija na prehrambene navike kod djece od
jedanaest do Cetrnaest godina veliki broj ucenika smatra da reklame i oglaSavanje nemaju
utjecaj na njih pri odabiru prehrambenih navika, razlog je u tome sto djeca nemaju dovoljno
izrazajan kriti¢ki stav prema medijskoj populaciji, dok s druge strane prepoznaju proizvode
koji se reklamiraju $to dokazuje da oni nisu svjesni utjecaja medija, te da reklame
poistovjecuju s ostalim medijskim sadrzajem. ,,U negativne posljedice uzrokovane
prekomjernim utjecajem medija spadaju brojni socijalni, akademski i zdravstveni problemi,
slabo razvijene socijalne vjeStine, smanjeni socijalni kontakti, kao Sto su smanjena
komunikacija s obitelji 1 ostalim vr$njacima, poticanje konzumerizma, te smetnje paznje i
koncentracije, nesanica, smanjena tjelesna aktivnost, pretilost, povecana upotreba duhana ili
alkohola* (Naki¢, Simuni¢ Cvrtila i Sogi¢, 2017: 324). ,,Buri¢ (2010: 631) smatra kako su se
mediji planski zatvorili u egoisti¢ni svijet trgovacke norme koja jedino poznaje jezik novca i
mo¢i, a da ¢e egoisticna zatvorenost trajati toliko dugo koliko im drustvene strukture koje
trebaju nadzirati medije budu i tolerirale takvo ponasanje” (prema Naki¢, Simuni¢ Cvrtila i

Sosi¢, 2017: 325)
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Levine i Smolak (2014: 4) navode projekt ATHENA S$to je skracenica za sportase koji
ciljaju na zdrave vjezbe i alternative prehrani. ,,Taj projekt je bio kreiran kako bi sprijecio
probleme s prehranom i nezdrave postupke oblikovanja tijela i upravljanja tezinom, gdje su
ucenici srednjih skola koristili dijetalne pilule, dodatke prehrani za izgradnju miSi¢a. Nakon
projekta sudionici su smanjili svoje namjere da izgube na tezini, te da koriste lijekove za
kontrolu tezine* (Levine i Smolak, 2014: 4). Takoder, Levine i Smolak (2014: 5) navode
,»pozitivan primjer teorije kognitivne disonance u kojoj su sudionice nakon tri tjedna
jednosatnih programa u malim grupama vodenim od strane psihologa ili studenta medicine
pisale, govorile i radile razlicite stvari koje proturjece i javno izazivaju njihovu ukorijenjenu
internalizaciju pojma vitkosti nakon Cega su cure pokazale smanjenje ideala vitkosti,

nezadovoljstva tijelom, provodenjem dijeta, negativnim utjecajima i simptomima bulimije®.

Sociokulturni pritisak na tjelesnu privlacnost kod zena se manifestira u nezadovoljstvo
tijelom 1 problem sa prilagodbom u drustvu. DjevojcCice se od malena uci kako trebaju uvijek
biti lijepo dotjerane 1 privlaéne muskarcima. Erceg 1 Kuterovac Jagodi¢ navode kako strana
istrazivanja pokazuju da je Cak polovica djevojCica u zavrSnim razredima osnovne Skole
nezadovoljna svojim tjelesnim izgledom i tezinom (2016: 220). Za razliku od djevojcica, s
razvojem 1 pubertalnim promjenama djeCaci se priblizavaju idealnom tjelesnom izgledu
miSicavog tijela, dok djevojcice nastale promjene doZivljavaju negativno te se trude postici
idealno mrsavo zensko tijelo (Erceg i Kuterovac Jagodi¢, 2016: 220). I domaca istrazivanja
pokazuju kako su djevojéice nezadovoljnije tijelom od djeCaka te kako pokazuju veca
odstupanja u navikama hranjenja i kako provode restriktivnije dijete od mladi¢a (Erceg i
Kuterovac Jagodi¢, 2016: 221). Erceg i Kuterovac Jagodi¢ istrazivanjem nisu uocile spolne
razlike u vaZznosti koju djevoj¢ice 1 mladi¢i pridaju svom tjelesnom izgledom, ve¢ u
postojanju razlike na razini pridavanja vazZnosti njegovim odredenim aspektima i
karakteristikama. Mladi¢i CeS¢e primjenjuju strategije dobivanja na tjelesnoj tezini te
ucvrsc¢ivanja i povecanja misi¢a u odnosu na djevojke koje primjenjuju strategije mrsavljenja
(2016: 224-225). Djevojcice teze idealu vitkosti, a djecaci idealu misi¢avosti i na tom putu

zbog nezadovoljstva tijelom mogu koristiti Stetne strategije promjene tjelesnog izgleda.

Kada govorimo o muskom idealnom tijelu, zanimljiva je Cinjenica kako se musSko
tijelo u staroj Grckoj smatralo ljepSim 1 sve skulpture su prikazivale vitkog, miSi¢avog, golog
muskog ratnika. U to vrijeme musko tijelo je bilo cijenjeno i smatrano privlacnijim od
zenskog tijela. Danas se veci pritisak stavlja na idelano vitko tijelo kod Zena, dok se kod

muskaraca veli¢a miSi¢avost. Ogden (1992: 48) tvrdi kako je dijetna industrija savrSena jer
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stvara problem nezadovoljstva tijelom i onda nudi rjeSenje za njega. Stvara trziSte za sebe 1
osigurava da se zene i dalje osjecaju debelo i da nastave podrzavati industriju dijete (Grogan,
1999: 21).

Nadalje, u drugim kulturama, nezapadnjackim, pojam mrSavosti se povezuje s
pothranjenoscu, siromaStvom i zaraznim bolestima, dok povecana tezina djeluje pozitivno,
pokazatelj je zdravlja, bogatstva i prosperiteta (Grogan, 1999: 19). Dijeta je jedna od
najmocnijih snaga u promicanju mrsavosti na Zapadu. Zabrinjavajuca je ¢injenica kako je oko
95 % zena u odredenom trenutku u svom Zzivotu isprobalo dijetu, ne iz zdravstvenih razloga,
veé estetskih (Grogan, 1999: 20). Vecina Zena za sebe smatra da su debele i da Zele biti
mrsavije, kao 1 to da smatraju da muSkarce privlace mrSavije figure tijela. Sve to podiZe vecu
svijest o slici tijela i stavlja pritisak Zenama da pod kontrolom drze svoju tezinu i oblik tijela i
da neprestano pokuSavaju dosti¢i nerealne mrSave oblike tijela. Zadovoljstvo tijelom je
povezano sa samopoStovanjem pa Su stoga Zene koje imaju visoko samopostovanje 0 sebi u
pravilu i zadovoljnije svojim izgledom (Grogan, 1999: 29). 1z tog je razloga potrebna
medijska pismenost koja ¢e djecu uciti o veCem samopostovanju kako bi bili zadovoljni
vlastitim izgledom 1 vodili ispunjene Zivote. Unato¢ promjenama u Zenskom idealu, Zene su
kroz desetljeca bile ohrabrivane da promijene svoj oblik i tezinu kako bi se prilagodile

aktualnim trendovima.

3.6. Razlicit utjecaj medijskih ideala ljepote na muskarce i Zene

Vedina istrazivanja o pocetku nezadovoljstva vlastitim tijelom pociva na primjeru
adolescenata, ali rastu¢a istrazivanja potvrduju kako su djevojc¢ice u dobi od 8 do 11 godina
sve nezadovoljnije vlastitim izgledom, te Zele biti mrSavije (Cusmano, Thompson, 2001
prema Field i sur.,, 2001). Hayley K. Dohnt i Tiggemann smatraju da je nezadovoljstvo
tijelom postalo drustveni problem (2006: 141) te navode kako opsezan pregled literature
implicira da djeca koja su nezadovoljna vlastitim tijelom u razdoblju prije adolescencije vode
prema rizi¢nim faktorima i ostavljaju posljedice poput niskog samopostovanja, ugrozavanja
vlastitoga psiholoSkog blagostanja, povec¢anim poremecajima u prehrani, prakticiranjem dijeta
i depresije. Porazavajuce je $to djevojcice vec u Sestoj godini Zivota zude za mrSavijim tijelom
i svjesne su utjecaja dijete s ciljem postizanja cilja u mrSavljenju (Dohnt i Tiggemann, 2006:

142). ,,Zanimljivo je kako su mnoge Zene prihvatile i internalizirale pojam vitkosti kao
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drustveno pozeljno, unato¢ tome Sto vec¢ina njih teSko moze posti¢i tu idealnu tezinu.
Navedeni ideal vitkosti prenosi se i pojacava razli¢itim drustveno-kulturnim mehanizmima

poput roditelja, vr$njaka i medija.” (Dohnt i Tiggemann, 2006: 142)

Susan Bordo (1993), prate¢i drustvena zbivanja vezana uz vitkost tijekom godina,
pokazuje kako pocevsi od kraja proslog stoljeca, visak mesa je doveo do povezivanja s niskim
moralom, a Cije se stanje nastavilo u 90-im gdje se vanjski izgled tijela smatrao simbolom
osobnog poretka ili poremecaja. Vecina ljudi prirodno nema vitko tijelo, stoga moraju biti
oprezni kroz vjezbanje i prehranu kako bi dosegli ideal vitkosti. Tiggemann (2003) smatra da
su masovni mediji zapravo najmocnije sredstvo Sirenja drustveno kulturnih ideala jer ne samo
da prikazuju slike nerealisticnih prikaza mrSavih tijela, ve¢ uvjeravaju publiku kako je to
moguce ostvariti 1 pruzaju informacije kako posti¢i mrsavi izgled (Field i sur., 1999 prema
Dohnt i Tiggemann, 2006: 142). Stoga ne ¢udi da brojna istrazivanja kod Zena i tinejdZerica
pokazuju uzro¢no-posljedicnu vezu izmedu gledanja televizije 1 izloZenosti magazinima s
pretjeranom brigom o tezini i poremecajima u prehrani (Dohnt i Tiggemann, 2006: 142).
Dohnt i Tigemman su provele istrazivanje s uzorkom od 128 djevojcica koje su pohadale prva
4 razreda osnovne Skole, u dobi od 5 do 8 godine Zivota putem kojeg su istrazivaci htjeli do¢i
do rezultata kako i u kojoj mjeri vrSnjaci 1 mediji utjecu na negativnu sliku nezadovoljstva
vlastitim tijelom i svjesno$c¢u o dijetama kao nacinu dolaska do mrSave figure (2006: 148).
Navedeno istrazivanje je potvrdilo da vecina djevojéica Zeli mr$aviju figuru, polaznicama je
bila prikazana slika djevoj¢ice Anne prije nego se udebljala i nakon debljanja te su bile
ispitane §to bi one ucinile da se i njima isto dogodi i1 znaju li mozda razlog debljanja. Skoro
polovica djevojéica je izjavila kako bi koristile neku dijetu da bi smr3avile. Cinjenica je da su
djevojcice od Sest godina usvojile druStvena vjerovanja o poZeljnom i prihva¢enom izgledu
tijela, Sto za rezultat u kasnijem pubertetu moZe imati za posljedicu nezadovoljstvo vlastitim
tijelom i manjak samopos$tovanja. ,,Nakon medija, kao vazan drustveni ¢imbenik utjecaja,
dolaze vrSnjaci koji upijaju medijski utjecaj i potom medusobno jedni druge gledaju na
iskrivljeni nacin. Vecina glazbenih spotova popracena je zenama koje su obucene
provokativno, koje su mrSave i dobro izgledaju, te djevojéice smatraju kako je to idealna

tezina koju bi i one trebale dosti¢i.” (Dohnt i Tiggemann, 2006: 149)

Erceg 1 Kuterovac Jagodi¢ zakljucuju kako nezadovoljstvo tijelom kod mladi¢a cesto
ostaje zanemareno i neprepoznato te nismo svjesni kako moze imati znatne negativne uéinke
na opée funkcioniranje kao i kod osoba zenskoga spola (2016: 231). Grogan i Wainwright

(1996) smatraju da se predrasude u korist ideala vitkosti nalaze u psiholoskom 1 socioloskom
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kontekstu s kritickom procjenom uloge biologije 1 kulture u promicanju ideala vitkosti.
Grogan (1999: 6) navodi kako se u zapadnim dru$tvima vitkost povezuje s pojmom srece,
uspjeha, mladosti i druStvene prihvatljivosti, dok je pretilost povezana s lijenoscu,
nedostatkom volje i bivanjem izvan kontrole. Takoder, neuskladenost s vitkim idealom ima

niz negativnih drustvenih posljedica i smatra se fizi¢ki neprivlatnom.
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4. Metodologija istraZivanja

4.1. Predmet i svrha istraZivanja

Ovim se radom zeli istraziti utjecaj kojeg mediji imaju na kreiranje samopercepcije
vlastitoga izgleda kod djece u sedmom i osmom razredu osnovne Skole, a oblikovanu
izlozenos¢u medijskim sadrzajima. Svrha istrazivanja je ispitati koje medije djeca koriste i u
kojoj mjeri oni utjeu na njihov stav o idealnom tjelesnom izgledu, kao i koji su im
influenceri i youtuberi najveéi uzori u kreiranju slike o pozeljnom tjelesnom izgledu.
Istrazivanje moze pridonijeti opéem znanju o utjecaju kojeg mediji imaju na djecu sedmog i
osmog razreda osnovne $kole te kako se taj ujecaj odrazava na njihov zivot i odnose s
bliznjima, kao i odnose prema samima sebi po pitanju utjecaja na samopercepciju vlastitoga
izgleda i zadovoljstva ili nezadovoljstva tijelom u kojem potonje ¢esto vodi do problema u
prehrani. Istrazivanje mozZe posluziti 1 kao pokreta¢ vece potrebe za medijskom pismenosti
koju treba uvesti u cjelozivotno obrazovanje kako bismo djecu odgojili da znaju Koristiti

medije i preispitivati medijske sadrzaje na odgovarajuéi nacin.

Prije nego krenemo detaljnije razradivati predmet istraZivanja, potrebno je objasniti
osnovne pojmove s kojima se susreCemo u anketnom upitniku. Mediji imaju neosporiv utjecaj
na ljude, a pogotovo na djecu koja kreiraju svoj identitet od malih nogu, koriste¢i medije na
dnevnoj bazi i upijajuci kulturno pozeljne tjelesne izglede ¢esto nesvjesno, pri cemu je teSko
istrazivanjem do¢i do to¢nih rezultata o utjecaju kojeg mediji imaju na njihove stavove i
misljenja. Jedne od najpopularnijih druStvenih mreza koje djeca sedmog i osmog razreda
koriste 1 na kojima su pronasli uto¢iSte od ,,medija za odrasle” su Instagram i Youtube na
kojem mnoga djeca ostavljaju dijelove svog privatnog zivota kako bi bili ,,in“ i zanimljivi

svojim vr$njacima.

4.2. Metoda i uzorak istraZivanja

U radu je koriStena anketa kao jedan od najceS¢e koriStenih postupaka za ispitivanje
javnog mnijenja. Anketni upitnik sadrzavao je pitanja otvorenog i zatvorenog tipa. Zadatak

ispitanika prilikom ispunjavanja anketnog upitnika u pitanjima zatvorenog tipa je bio da
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zaokruze jedan ili viSe unaprijed ponudenih odgovora. Pitanja otvorenog tipa ne sadrze
unaprijed ponudene odgovore, te sluze kako bi se doslo do §to raznolikijih odgovora koji
prikazuju misljenje i stavove ispitanika, a koji sluze za interpretaciju statisticki obradenih
podataka. Uzorak ¢ine ucenici i ucenice sedmog i osmog razreda osnovne $kole iz grada
Zagreba, njih 150, od ¢ega 80 djevojcica i 70 djecaka, prosje¢ne dobi 13 godina. Za uzorak su
odabrani ispitanici sedmog i osmog razreda iz razloga §to se djeca te dobi nalaze u razdoblju
predadolescencije i prolaze kroz promjenu fizickoga izgleda s obzirom na pubertalne
promjene koje ih udaljavaju od sociokulturnog pojma ljepote. Zanima nas njihov pogled, tj.

samopercepcija vlastitoga izgleda oblikovana izlozenos¢u medijskim sadrzajima.

4.3. Ciljevi i hipoteze istraZivanja

Glavni cilj istrazivanja je ispitati u kojoj su mjeri djeca sedmog i osmog razreda osnovne
Skole izlozena odredenim medijskim sadrzajima (internet, televizija, druStvene mreze,
Casopisi, radio) i u kojoj mjeri ti sadrzaji utjeCu na njihovu samopercepciju o vlastitom
tjelesnom izgledu. Daljni ciljevi istrazivanja koji proizlaze iz osnovnog cilja su utvrditi
potencijalne razlike u pogledu vaznosti izgleda i brizi o izgledu s obzirom na spol ispitanika;
utvrditi broj ispitanika koji imaju otvoren profil na Youtubeu i Instagramu; utvrditi koji
medijski sadrzaj privlaci djecu sedmog i osmog razreda osnovne $kole; utvrditi s kime djeca
usporeduju vlastiti izgled (prijatelji, vrnjaci, javne osobe, ¢lanovi obitelji); utvrditi smatraju
li ispitanici da je izgled vazna karakteristika za uspjesan zivot te utvrditi u kojoj mjeri djeca
sedmog | osmog razreda prate razli¢ite medije. Na temelju postavljenih ciljeva proizasle su

sljedec¢e hipoteze:

H1: Ucenici sedmog i osmog razreda osnovne $kole provode vise od 3 sata dnevno koristeci

internet.

H2: Ucenicima sedmog i osmog razreda izgled je vazan u Zivotu te vode mnogo racuna 0

vlastitom izgledu.

H3: Vecina ucenika sedmog i o0smog razreda osnovne Skole ima otvoren racun na drustvenoj

mrezi Instagram.

H4: Stopa usporedivanja izgleda s drugim ljudima na Instagramu kod ucenika sedmog i

0smog razreda osnovne $kole je visoka.
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H5: Vecina u¢enka sedmog i 0smog razreda osnovne Skole smatra da je lako biti influencer.

H6: Ucenici sedmog i osmog razreda, prateci profile na Instagramu i drus$tvenim mreZama,

primjecuju sve vece nezadovoljstvo vlastitim izgledom.

4.4, Instrument istraZivanja

U anketnom upitniku ¢e se ispitati spol i godine ispitanika te prosjeéno provedeno
vrijeme uz razli¢ite medije (internet, druStvene mreZe, televizija, radio, Casopisi, online
platforme za igranje igara, informativni portali, Youtube, Instagram) koje varira od
minimalno 30 minuta do maksimalno viSe od tri sata dnevno, kao i opcije ne koristenja
odredenog medija. Sudionici su na ljestvici od 1 do 5 trebali oznaciti u kojoj mjeri im je vazan
izgled te koliko ra¢una vode o vlastitome izgledu. Ispitanike se trazilo i da navedu prate li
modne trendove, imaju li otvoren ra¢un na druStvenoj mrezi Instagram, smatraju li da je
Youtube kanal online platforma na kojoj crpe inspiraciju za Zeljenim izgledom i ponaSanjem.
Jedno od kvalitativnih pitanja je traZilo od ispitanika da navedu koje Youtube kanale prate i iz

kojih crpe inspiraciju za Zeljenim izgledom 1 ponaSanjem.

Ispitivanjem se htjelo utvrditi imaju li ispitanici otvoren racun na dru$tvenoj mrezi
Instagram te smatraju 1i da profili 1 nacin prikazivanja drugih ljudi na Instagramu moZze
utjecati na samopercepciju vlastitoga izgleda. U upitniku je bilo navedeno kako pojam
influencera oznacava osobu ili skupinu osoba koja ima kakav utjecaj te kako su u tom
kontekstu influenceri ¢esto poznate osobe i stru¢njaci u pojedinim podruéjima, tj. osobe koje
na drus$tvenim mrezama imaju mnogo pratitelja. S obzirom na to da je Instagram trenutno
najpopularnija drusStvena mreza, istraZzivanjem smo htjeli do¢i do odgovora usporeduju li
djeca svoj izgled s drugima na Instagramu, te ukoliko je odgovor potvrdan, usporeduju li ga s
vr$njacima, prijateljima, javnim osobama, influencerima i Youtuberima, ¢lanovima obitelji, a
imali su mogucénost i navesti sami 0sobe s kojima ga usporeduju, kao i zaokruziti vise

mogucih odgovora.

Jo§ jedno kvalitativno pitanje je bilo potrebno u upitniku kako bismo doznali koje
influencere ispitanici prate na Instagramu te kvantitativna pitanja poput misle li da je lako biti
influencer te bi li i sami voljeli postati influenceri. One u¢enike koji su odgovorili potvrdno da

bi voljeli postati influenceri, pitali smo ih i da objasne zasto. U upitniku je koristena i
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Likertova ljestvica od pet stupnjeva koja se krece od 1 stupnja (u potpunosti se ne slazem) do
5 stupnja (u potpunosti se slazem) kako bi utvrdili stupanj slaganja ispitanika S odredenim

tvrdnjama vezanima za stavove o izgledu i koliku vaznost ispitanici pridaju istome.

4.5. Procedura istrazZivanja

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 150 ucenika i u¢enica sedmog i osmog razreda
osnovne $kole ,,Kustosija““ u Zagrebu. S obzirom na to da su ispitanici maloljetni, za provedbu
istrazivanja bilo je potrebno dobiti suglasnot ravnateljice osnovne $kole i roditelja djece.
Ucenici 1 roditelji su bili upoznati sa svrhom provedbe istrazivanja u sklopu pisanja
diplomskog rada na Hrvatskim studijima Sveucilista u Zagrebu. Ispitanicima je bilo naglaseno
kako je njihovo sudjelovanje u potpunosti anonimno i dobrovoljno te ih se molilo za iskrene i
potpune odgovore isti¢uéi da ne postoje neto¢ni odgovori. Za rjeSavanje upitnika ispitanicma

je bilo potrebno desetak minuta.
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5. Rezultati istrazivanja i rasprava

U sljede¢ih nekoliko tablica ¢e se prikazati prosje¢no provedeno vrijeme u danu

koristeno Uz razlicite medije.

Tablica 1. Prosjecno vrijeme provedeno na internetu (N=149)

M V4 Ukupno

N % N % N %
Manje od 30 minuta 4 58 8 10 12 8,1
30 do 60 minuta 14 20,3 21 26,3 35 23,5
1 do 2 sata 21 30,4 22 27,5 43 28,9
2 do 3 sata 11 15,9 6 7,5 17 114
Vise od 3 sata 19 27,5 23 28,7 42 28,2
Ne koristim 0 0 0 0 0 0
Ukupno 69 100 80 100 149 100

Podaci prikazani u Tablici 1. pokazuju kako najvec¢i postotak djece sedmog 1 osmog
razreda osnovne Skole koristi internet 1 do 2 sata dnevno (njih 28,9 posto), dok ovaj postotak
slijedi ¢injenica kako 28,2 posto djece internet koristi i vise od 3 sata dnevno. Zanimljivo je
da nijedan ispitanik nije izjavio da uopce ne koristi internet, dok manje od 30 minuta dnevno
internet koristi svega 8,1 posto ispitanika, a od 1 do 3 sata dnevno internet koristi 34,9 posto
ispitanika. Rezultati pokazuju veliku vaznost ovog medija kojim su djeca u predadolescentoj

fazi okruzena na dnevnoj bazi.
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Tablica 2. Prosjecno vrijeme provedeno na drustvenim mreZama (N=149)

M 7 Ukupno

N % N % N %
Manje od 30 minuta | 9 13 11 13,8 20 13,4
30 do 60 minuta 12 17,4 8 10 20 13,4
1 do 2 sata 16 23,2 21 26,3 37 24,8
2 do 3 sata 24 34,8 22 275 46 30,9
Vise od 3 sata 5 7,2 18 22,5 23 15,4
Ne koristim 3 4,3 0 0 3 2
Ukupno 69 100 80 100 149 100

Podaci u Tablici 2 pokazuju da najveci broj ispitanika provede 2 do 3 sata dnevno
koriste¢i drustvene mreze, njih 30,9 posto. Vise od 3 sata provede 15,4 posto ispitanika, 1 do
2 sata provede njih 24,8 posto. Zanimljivo je kako ¢ak 3 ispitanika ne koriste drustvene mreze
uopée ¢ime ¢ine 2 posto od ukupnog uzorka. Manje od 30 minuta dnevno provede 13,4 posto
ispitanika, dok 30 minuta do sat vremena dnevno na druStvenim mrezama dnevno provede
takoder 13,4 posto ispitanika. Ovi podaci pokazuju kako djeca u velikoj mjeri koriste
drustvene mreze te nisu ni svjesna utjecaja kojeg te mreZze imaju na njihovu percepciju o
vlastitom izgledu 1 zadovoljstvu, kao 1 raznim Zivotnim navikama poput komercijalnog 1

iskrivljenog pogleda na svijet, meduljudske odnose i poZeljne tjelesne izglede.

Tablica 3. Prosje¢no vrijeme provedeno gledajuci televiziju (N=150)

M 7 Ukupno

N % N % N %
Manje od 30 minuta 19 27,1 19 23,8 38 25,3
30 do 60 minuta 14 20 16 20 30 20
1 do 2 sata 14 20 22 27,5 36 24
2 do 3 sata 12 17,1 13 16,3 25 16,7
Vise od 3 sata 6 8,6 7 8,8 13 8,7
Ne koristim 5 71 3 38 8 53
Ukupno 70 100 80 100 150 100
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Podaci prikazani u Tablici 3 pokazuju kako najveci broj ispitanika, njih 25,3 posto,

provede manje od 30 minuta dnevno gledajudi televiziju, iza Cega slijede ispitanici koji

provedu 1 do 2 sata dnevno gledajuci televiziju (24 posto). Najmanji postotak ispitanika ne

koristi televiziju, njih 5,3 posto. Preostalih 45,4 posto ispitanika televiziju dnevno gleda od 30

minuta do 3 sata dnevno. Ovi podaci ukazuju na znacajno opadanje vaznosti televizije u

dje¢jim zivotima s obzirom na njihovo razdoblje predadolescencije, ali ne ukazuje nuzno ni

na smanjenu vaznost televizije kao medija u djec¢jim zivotima.

Tablica 4. Prosje¢no vrijeme provedeno slusajuci radio (N=150)

M Vi Ukupno
N % N % N %
Manje od 30 minuta 17 24,3 14 17,5 31 20,7
30 do 60 minuta 8 114 8 10 16 10,7
1 do 2 sata 10 14,3 15 18,8 25 16,7
2 do 3 sata 10 14,3 12 15 22 14,7
Vise od 3 sata 3 4,3 4 5 7 4,7
Ne Kkoristim 22 314 27 33,8 49 32,7
Ukupno 70 100 80 100 150 100

Podaci prikazani u Tablici 4 pokazuju kako najveci postotak ispitanika (32,7 posto) ne

slusa radio u svojoj svakodnevici, nakon ¢ega slijede ispitanici koji ga sluSaju manje od 30

minuta, njih 20,7 posto. Unato¢ ¢injenici da veéina djece nema naviku slusanja radija, 26,7

posto ispitanika je izjavilo kako radio slusaju od 30 minuta do 2 sata §to opet predstavlja

vaznu vrijednost radija kao medija. 19,4 posto ispitanika slusa radio od 2 do vise od 3 sata.

Preko radija se pustaju najnoviji glazbeni hitovi, ali s obzirom na njegovu audio funkciju, ne

propagira pozeljne medijske izglede, ¢ime predstavlja jedan od pozitivnijih medija koji ve¢inu

svog medijskog sadrzaja proizvodi zapravo iz glazbe i vijesti, te pojedinih emisija i reklama.
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Tablica 5. Prosjecno vrijeme provedeno ¢itajuci ¢asopise (N=149)

%

M V4 UKkupno
N % N % N %
Manje od 30 minuta | 10 14,5 11 13,8 21 14,1
30 do 60 minuta 10 14,5 13 16,3 23 15,4
1 do 2 sata 10 145 11 13,8 21 14,1
2 do 3 sata 6 8,7 8 10 14 9,4
Vise od 3 sata 6 8,7 4 5 10 6,7
Ne koristim 27 39,1 33 41,3 60 40,3
Ukupno 69 100 80 100 149 100

Podaci prikazani u Tablici 5 pokazuju kako najveci broj ispitanika (40,3 posto) ne Cita

potrebnih informacija.

Tablica 6. Prosjecno vrijeme igranja igara na online platformama (N=149)

M 7 Ukupno

N % N % N %
Manje od 30 minuta 3 4,3 11 13,8 14 9,4
30 do 60 minuta 10 145 21 26,3 31 20,8
1 do 2 sata 26 37,7 11 13,8 37 24,8
2 do 3 sata 16 23,2 12 15 28 18,8
Vise od 3 sata 6 8,7 3 3,8 9 6
Ne koristim 8 11,6 22 275 30 20,1
Ukupno 69 100 80 100 149 100

casopise. 30 do 60 minuta dnevno Casopise ¢ita 15,4 posto ispitanika, dok manje od 30 minuta
za Casopise dnevno odvaja 14,1 posto djece. Zanimljivo je i da 30,2 posto ispitanika Cita
casopise od 1 do viSe od 3 sata pri ¢emu je primjeceno da djevojcCice cesce Citaju Casopise od
djecaka, ali opet nije primje¢ena znacajnija razlika. Izumiranje navike ¢itanja ¢asopisa ne ¢udi
s obzirom na digitalizaciju koja je sa sobom donijela ogromne promjene u svijetu medija, gdje
svatko moze biti novinar 1 pisati svoje misljenje o raznim Zivotnim sferama. Vecina ¢asopisa
je dozivjela konvergenciju medija Sto znaci da se dobar dio ¢lanaka iz ¢asopisa moze pronaci i
na internetu pa ljudi imaju sve manju potrebu trositi novac na Casopise, dok su mobitel i

internet postali nova medijska sredstva brze komunikacije sa svijetom, kao i brzi pronalazak

31



Podaci prikazani u Tablici 6 pokazuju da najveci postotak ispitanika 1 do 2 sata
dnevno Kkoristi online platforme za igranje igara, njih 24,8 posto. Po veli¢ini ih slijedi 20,8
posto ispitanika koji igraju igre na drustvenim mrezama 30 minuta do sat vremena dnevno.
Zanimljivo je istaknuti kako 20,1 posto ispitanika ne igra igre na online platformama, a veéi
udio u neigranju imaju djevojcice koje u prosjeku manje vremena dnevno provedu igrajuci
igre od dje¢aka. Cak 27,5 posto djevojéica ne igra igre na dnevnoj razini. Dva do vise od tri
sata dnevno igrajuci igre provede 24,8 posto ispitanika, dok manje od 30 minuta dnevno za
igranje igara izdvoji 9,4 posto ispitanika. Online igre su takoder pune stereotipa u kojima se
djevojcice prikazuje na seksisti¢ki nacin, a djeCake kao superjunake koji ¢e spasiti svijet i

svoje princeze.

Tablica 7. Prosje¢no vrijeme provedeno ¢itajuci informativne portale (N=146)

v

M V4 Ukupno
N % N % N %
Manje od 30 minuta | 19 27,9 25 31,66 44 29,9
30 do 60 minuta 17 25 15 19 32 21,8
1 do 2 sata 7 10,3 19 24,1 26 17,7
2 do 3 sata 14 20,6 7 8,9 21 14,3
Vise od 3 sata 3 4.4 5 6,3 8 54
Ne koristim 8 11,8 7 8,9 15 10,2
Ukupno 68 100 78 100 146 100

Podaci prikazani u Tablici 7. prikazuju kako 29,9 posto ispitanika provodi vrijeme
Citajuci informativne portale manje od 30 minuta, dok 30 minuta do sat vremena dnevno za
Citanje informativnih portala izdvoji 21,8 posto ispitanika. Zabrinjavajuéi su podaci kako 10,2
posto ispitanika ne ¢ita informativne portale, tj. nema naviku koriStenja istih. Od 1 do vise od
3 sata dnevno ¢itajuci informativne portale provede 37,4 posto ispitanika. Dobivene rezultate
mozemo spojiti sa ¢injenicom kako djecu u sedmom i osmom razredu osnovne Skole vise
zanimaju teme poput zabave, igra s vr$njacima i druStvene mreze te kako nemaju potrebu ni

zelju ¢itati informativne portale.
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Tablica 8. Prosje¢no vrijeme provedeno na Yotubeu (N=150)

v

M 4 Ukupno

N % N % N %
Manje od 30 minuta 5 71 9 11,3 14 9,3
30 do 60 minuta 11 15,7 15 18,8 26 17,3
1 do 2 sata 18 25,7 19 23,8 37 24,7
2 do 3 sata 15 214 18 22,5 33 22
Vise od 3 sata 21 30 16 20 37 24,7
Ne koristim 0 0 3 38 3 2
Ukupno 70 100 80 100 150 100

Podaci iz Tablice 8 pokazuju kako najveci broj ispitanika koristi Youtube platformu
viSe od 3 sata dnevno, njih 24,7 posto. Isti je postotak sudionika koji koriste Youtube 1 do 2
sata, dok 22 posto ispitanika provede na Youtubeu 2 do 3 sata dnevno. Samo 2 posto ne

koristi Youtube. Do sat vremena dnevno na Youtubeu provede 26,6 posto ispitanika.

Tablica 9. Prosje¢no vrijeme provedeno koristeéi drustvenu mreZu Instagram (N=150)

M V4 Ukupno
N % N % N %
Manje od 30 minuta | 7 10 9 11,3 16 10,7
30 do 60 minuta 16 22,9 12 15 28 18,7
1 do 2 sata 8 114 20 25 28 18,7
2 do 3 sata 13 18,6 10 12,5 23 15,3
Vise od 3 sata 8 114 19 23,8 27 18
Ne koristim 18 25,7 10 12,5 28 18,7
Ukupno 70 100 80 100 150 100

Podaci iz Tablice 9 pokazuju podjednak postotak od 18,7 posto za ispitanike Kkoji
uopce ne koriste Instagram, tj. nemaju otvoren korisnicki profil, 18,7 posto koji ga koriste 1
do 2 sata i 18,7 posto koji ga koriste 30 minuta do sat vremena dnevno. Slijedi postotak od 18
posto sudionika koji koriste Instagram vise od 3 sata dnevno. Manje od 30 minuta dnevno
10,7 posto sudionika provede na Instagramu, a 2 do 3 sata dnevno provede 15,3 posto
ispitanika. To bi znacilo da oni koji koriste Instagram ga koriste u velikoj mjeri, a s druge

strane postoje oni sudionici koji uopce ne koriste Instagram.
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Tablica 10. VazZnost izgleda za djecu 7. i 8. razreda osnovne $kole (N=150)

M 7 Ukupno

N % N % N %
1 2 29 0 0 2 13
2 4 5,7 2 25 6 4
3 20 28,6 25 31,3 45 30
4 23 329 | 30 375 53 35,3
5 21 30 23 28,7 44 29.3
Ukupno 70 100 | 80 100 150 100

Ispitanici su trebali oznaciti stupanj vaznosti izgleda za njih na skali od 1 do 5. Iz
Tablice 10 vidljivo je kako najveéi broj ispitanika, njih 35,3 posto, oznacava vaznost izgleda s
visokim brojem 4. Po veli€ini postotka slijede ga ispitanici koji ga oznacavaju srednje vaznim
s brojem 3 (30 posto). Visoku percepciju o vaznosti izgleda pokazuje 29,3 posto sudionika, od
Cega je izrazena veca vaznost kod djevojCica (najviSe oznacavaju vaznost izgleda s visokim

brojevima 4 i 5). Ostatak sudionika, njih 5,3 posto, oznacava vaznost izgleda od 1 do 2.

Tablica 11. Briga o vlastitom izgledu kod djece 7. i 8. razreda osnovne $kole (N=150)

M V4 Ukupno

N % N % N %
1 0 1 13 1 0,7
2 4 5,7 11 138 15 10
3 24 | 343 6 75 30 20
4 24 | 343 42 52,5 66 44
> 18 | 257 20 25 38 253
Ukupno 70 100 80 100 150 100

Uslijedilo je i pitanje o brizi za izgled, tj. koliko racuna ispitanici vode o svom izgledu.
Rezultati iz Tablice 11. pokazuju kako najveci broj ispitanika posvecuje brizi o vlastitome
izgledu visokim brojem 4, njih 44 posto. Po jacini brige o izgledu slijede ih po veliini
sudionici koji su brigu o izgledu oznadili s najve¢im brojem 5 (25,3 posto). Ostatak sudionika,
njih 10,7 posto, je brigu o izgledu oznacilo brojevima od 1 do 2, pri ¢emu je srednju brigu o

izgledu pokazalo ¢ak 20 posto ispitanika.
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Tablica 12. Praéenje trendova u modi kod djece 7. i 8. razreda osnovne $kole (N=150)

M 7 Ukupno
N % N % N %
Da
23 32,9 46 575 69 46
Ne 47 67.1 34 425 81 54
Ukupno 70 100 80 100 150 100

Iz Tablice 12 mozemo vidjeti kako veci broj ispitanika ne prati trendove u modi, njih
54 posto. Zanimljivo je da je potvrdan odgovor dalo 46 posto ispitanika. Mozemo primijetiti i
razliku s obzirom na spol, gdje djevojéice u znacajnijoj mjeri prate trendove u modi, za
razliku od djecaka, gdje 57,5 posto djevojcica prati, dok 42,25 posto isti¢e da ne prati. Ovi
rezultati se mogu poistovjetiti i s medijskim pritiskom na izgled Zena, gdje djevojéice CeSce

od djecaka od najranije Zivotne dobi brinu o svom izgledu.

Tablica 13. Vlastiti kanali na Youtubeu (N=150)

M 7 Ukupno
N % % N %
Da 17 24,3 9 11,3 26 17,3
Ne 53 75,7 71 88,8 124 82,7
Ukupno 70 100 80 100 150 100

Iz Tablice 13 mozemo primijetiti kako mali broj ispitanika ima otvoren vlastiti kanal,

njih 17,3 posto, dok preostali broj ispitanika (82,7 posto) nema otvoren kanal na Youtubeu.

Tablica 14. ,,Youtube je online platforma iz koje djeca 7. i 8. razreda crpe inspiraciju za
Zeljenim izgledom i ponasanjem* (N=149)

M 7 Ukupno

N % N % N %
Da 23 32,9 27 | 342 | 50 | 336
Ne 40 57,1 22 27,8 62 41,6
Ne pratim poznate Youtube kanale 7 10 30 38 37 | 248
Ukupno 70 100 79 100 149 100

Tablica 14 pokazuje kako veéi broj ispitanika ne smatra da je Youtube online

platforma iz koje crpe inspiraciju za Zeljenim izgledom i ponaSanjem. Slijedi postotak od 33,6
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posto ispitanika koji smatraju kako je Youtube relevantna online platforma iz koje oni crpe
inspiraciju za zeljenim izgledom. 24,8 posto ispitanika ne prati poznate Youtube kanale. 1z
dobivenih rezultata mozemo procijeniti kako su podvojena misljenja ispitanika vezana za

utjecaj Youtubea na promjenu njihova izgleda.

Tablica 15. Korisni¢ki ra¢un na Instagramu (N=150)

M 7 UKupno
N % N % N %
Da 42 60 59 73,8 101 67,3
Ne 28 40 21 26,3 49 32,7
Ukupno 70 100 80 100 150 100

Podaci iz Tablice 15 pokazuju kako ve¢i udio ispitanika ima otvoren korisni¢ki racun
na Instagramu (67,3 posto). S obzirom na ¢injenicu kako je Instagram najpopularnija
drustvena mreza, zanimljiva je ¢injenica da poprilican postotak ispitanika nema otvoren
vlastiti profil, §to ne ¢udi s obzirom na uvjete koristenja koji su propisani od strane Instagram
osnivaca, a koji navode kako je potrebno imati najmanje 13 godina kako bi bili legalni
korisnici Instagram zajednice, dok najveci broj ispitanika ima 13 godina ¢ime su tek dosli do

mogucénosti otvaranja korisni¢kog racuna.

Tablica 16. ,,Smatrate li da profili i na¢in prikazivanja drugih ljudi na Instagramu moze
utjecati na samopercepciju vlastitoga izgleda?* (N=147)

M 7 Ukupno
N % N % N %
Da 34 50 65 82,3 99 67,3
Ne 34 50 14 17,7 48 32,7
Ukupno 68 100 79 100 147 100

Iz Tablice 16 mozemo vidjeti da 67,3 posto uCenika smatra da profili i nacini
prikazivanja drugih ljudi na Instagramu mogu utjecati na samopercepciju vlastitoga izgleda.
Ukoliko usporedimo navedeni odgovor s rezultatima iz Tablice 14 mozemo primijetiti da svi
ispitanici koji imaju otvoren Instagram profil (67,3 posto) smatraju da on utjece na njihovu
samopercepciju vlastitoga izgleda. S druge strane, ispitanici koji nemaju otvoren profil,
smatraju da Instagram profili drugih ljudi ne utjece na njihovu samopercepciju vlastitoga
izgleda. Zanimljivi su i postotci koji prikazuju kako djevojcice u ve¢oj mjeri smatraju da

Instagram profili utjeu na njihovu samopercepciju vlastitoga izgleda (82,3 posto), dok
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djecaci u jednakoj mjeri smatraju da utjecu, kao i da ne utjeCu na samopercepciju izgleda (50

posto odgovorilo i potvrdno i negativno).

Tablica 17. Usporedivanje svog izgleda s drugima na Instagramu (N=149)

M 7 Ukupno

N % N % | N | %
Da 25 357 | 41 519 | 66 | 443
Ne 27 38,6 28 354 | 55 | 36,9
Nemam profil na Instagramu 18 | 257 | 10 | 12,7 | 28 | 188
Ukupno 70 100 79 100 | 149 | 100

Tablica 17 potvrduje kako ispitanici u vecoj mjeri usporeduju svoj izgled s drugima na
Instagramu (44,3 posto), pri ¢emu to osobito Cine djevojcice (51,9 posto usporeduje izgled s
drugima s Instagrama). Nije zanemariv ni podatak da 36,9 posto sudionika ne usporeduje svoj
izgled s drugima, kao i 18,8 posto sudionika koji nemaju otvoren profil na Instagramu.

Tablica 18. ,,Biti influencer je lagan posao* (N=150)

M V4 Ukupno
N % N % N %
Da 10 14,3 15 18,8 25 16,7
Ne 18 25,7 27 33,8 45 30
Ne znam 42 60 38 47,5 80 53,3
Ukupno 70 100 80 100 150 100

Ispitanicima se prilikom ispunjavanja upitnika, a prije anketnih pitanja o misljenju i
stavovima o influencerima, navelo znacenje istoga prema ¢emu influencer oznacava osobu ili
skupinu osoba koja ima kakav utjecaj. Influenceri su u tom kontekstu ¢esto poznate osobe i
strucnjaci u pojedinim podrucjima, tj. osobe koje na druStvenim mreZama imaju mnogo
pratitelja. 1z Tablice 18 moZemo primijetiti kako vise od pola ispitanika, njih 53,3 posto, ne
zna je li biti influencer lagan posao. Slijede ih ispitanici koji smatraju da biti influencer nije
lagan posao (30 posto), kao i oni koji smatraju da je to lagan posao (16,7 posto). Prema
odgovorima, mozemo primijetiti kako sudionici nisu svjesni opisa posla kojeg imaju

influenceri, kao i to da ne smatraju da je biti influencer jednostavan zadatak.
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Tablica 19. ,,Influencer kao zanimanje buduénosti (N=150)

M 7z Ukupno
N % N % N %
Da 6 8,6 17 21,3 23 15,3
Ne 40 57,1 38 475 78 52
Ne znam 24 | 343 25 31,3 49 32,7
Ukupno 70 100 80 100 150 100

Tablica 19 prikazuje odgovore na pitanje bi li u buduénosti sudionici voljeli postati

influenceri, na koje je vise od pola ispitanika odgovorilo negativno (52 posto). Slijede

ispitanici koji ne znaju bi li voljeli postati influenceri, njih 32,7 posto, dok bi samo 15,3 posto

ispitanika voljeli jednog dana postati influenceri.

Slijede tablice Likertove skale koje se odnose na stavove i miSljenja ispitanika o

percepciji  vlastitoga izgleda i potencijalnog utjecaja kojeg na njih imaju mediji

influenceri/Yotuberi.

Tablica 20. ,,Htio/htjela bih da moj Zivot izgleda kao Zivot ljudi koje pratim na
Instagramu/ Youtubeu“ (N=150)

M 7 Ukupno

N % N % N %
U potpunosti se ne slazem 14 20 22 27,5 36 24
Uglavnom se ne slazem 22 314 16 20 38 25,3
Niti se slaZzem niti se ne slazem 13 18,6 21 26,3 34 22,7
Uglavnom se slaZzem 13 18,6 15 18,8 28 18,7
U potpunosti se slazem 8 11,4 6 7,5 14 9,3
Ukupno 70 100 80 100 150 100

Da vecina djece voli imati svoju privatnost i da ne Zele svoje privatne Zivote izlagati

javnosti, dokazuje i cinjenica prema kojoj se najve¢i postotak ispitanika (49,3 posto) u

potpunosti ili uglavhom ne slaze s tvrdnjom da bi htjeli da njihovi zivoti izgledaju poput

zivota ljudi koje prate na Instagramu/Youtubeu. Slijedi ih 28 posto ispitanika ¢iji odgovori

variraju od uglavnom do u potpunosti se slazem s navedenom tvrdnjom. Neutralno misljenje

ima 22,7 posto ispitanika.
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Tablica 21. ,,Drustvene mreZe su vazan izvor informacija o modi i poZeljnom izgledu*

(N=150)
M 7 Ukupno

N % N % N %
U potpunosti se ne slazem 4 57 2 2,5 6 4
Uglavnom se ne slazem 14 20 9 11,3 23 15,3
Niti se slazem niti se ne slazem 22 31,4 29 36,3 51 34
Uglavnom se slazem 22 314 26 32,5 48 32
U potpunosti se slazem 8 11,4 14 17,5 22 14,7
Ukupno 70 100 80 100 150 100

Iz Tablice 21 mozemo vidjeti da se najveci broj ispitanika uglavnom ili u potpunosti
slaze s tvrdnjom da su drustvene mreze vazan izvor informacija o modi i pozeljnom izgledu
(46,7 posto). Slijede ispitanici koji se niti slazu niti ne slazu s tvrdnjom (34 posto), dok se
19,3 posto ispitanika u potpunosti ili uglavnom ne slaze s navedenom tvrdnjom. Iz
navedenoga mozemo zakljuciti kako su drustvene mreze vazan izvor informacija o modi i

pozeljnome izgledu.

Tablica 22. ,,Prateéi profile na Instagramu i drustvenim mreZzama primjecujem sve vecée
nezadovoljstvo vlastitim izgledom* (N=149)

M Vi Ukupno
N % N % N %
U potpunosti se ne slazem 21 30,4 16 20 37 24,8
Uglavnom se ne slazem 11 15,9 16 20 27 18,1
Niti se slazem niti se ne slazem 14 20,3 18 22,5 32 21,5
Uglavnom se slazem 18 26,1 22 27,5 40 26,8
U potpunosti se slazem 5 7,2 8 10 13 8,7
Ukupno 69 100 80 100 149 100

Rezultati Tablice 22 pokazuju kako se najve¢i broj ispitanika uglavnom ili u
potpunosti ne slaze s tvrdnjom da prate¢i profile na Instagramu i druStvenim mrezama
primjecuju sve veée nezadovoljstvo vlastitim izgledom (42,9 posto), od ¢ega je zamjetno veci
broj djecaka. S tvrdnjom se uglavnom do u potpunosti slaze 35,5 posto ispitanika pri ¢emu
djevojcice u vecoj mjeri potvrduju kako osjecaju vlastito nezadovoljstvo zbog izlozenosti
pojedinim profilima na Instagramu koji im stvaraju komplekse i namec¢u nedostizne ideale.

Neutralni pogled na navedenu tvrdnju ima 21,5 posto ispitanika.
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Tablica 23. ,,Htio/htjela bih imati odjecu poput vr$njaka koji imaju tisuce pratitelja na
drustvenim mreZama* (N=149)

M V4 Ukupno
N % N % N %
U potpunosti se ne slazem 19 27,1 | 16 | 20,3 35 23,5
Uglavnom se ne slazem 17 243 | 18 | 228 35 23,5
Niti se slazem niti se ne slazem 11 15,7 19 24,1 30 20,1
Uglavnom se slazem 20 28,6 15 19 35 23,5
U potpunosti se slazem 3 43 11 | 139 14 9,4
Ukupno 70 100 | 79 100 149 100

Podjednak postotak ispitanika (23,5 posto) u Tablici 23 se uglavhom do u potpunosti
ne slaze s tvrdnjom da bi voljeli imati odjecu poput vr$njaka koji imaju mnogo pratitelja na
drustvenim mrezama ¢ime zajedno ¢ine najveéi postotak ispitanika (47 posto). Slijedi 32,9
posto ispitanika koji se uglavnom do u potpunosti slazu s tvrdnjom da bi voljeli imati odje¢u

poput popularnih vr$njaka, dok je 20,1 posto ispitanika dalo neutralne odgovore.

Tablica 24. ,,Htio/htjela bih biti popularan/popularna na Instagramu i Youtubeu zbog
svog izgleda“ (N=150)

M V4 Ukupno

N % N % N %
U potpunosti se ne slazem 21 30 17 21,3 38 25,3
Uglavnom se ne slazem 9 12,9 16 20 25 16,7
Niti se slaZzem niti se ne slazem 24 34,3 20 25 44 29,3
Uglavnom se slazem 12 17,1 18 22,5 30 20
U potpunosti se slazem 4 57 9 11,3 13 8,7
Ukupno 70 100 80 100 150 100

Iz Tablice 24 jasno vidimo kako se najve¢i postotak ispitanika u potpunosti ili
uglavnom ne slaze s tvrdnjom da bi voljeli biti popularni na Instagramu i Youtubeu zbog svog
izgleda (42 posto). Slijede ih ispitanici koji se niti slazu niti ne slazu s navedenom tvrdnjom
(29,3 posto), dok se u potpunosti ili uglavnom s navedenom tvrdnjom slaze 28,7 posto
ispitanika.
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Tablica 25. ,,Volio/voljela bih da je moj izgled uzor svojim vr$njacima* (N=150)

M Z Ukupno

% N % N %
U potpunosti se ne slazem 5 7,1 14 17,5 19 12,7
Uglavnom se ne slazem 14 20 10 | 125 24 16
Niti se slaZzem niti se ne slazem 19 27,1 25 31,3 44 29,3
Uglavnom se slazem 23 32,9 17 | 21,3 40 26,7
U potpunosti se slazem 9 12,9 14 | 175 23 153
Ukupno 70 100 80 100 150 100

Kao $to prikazuje Tablica 25 najveéi broj ispitanika se u potpunosti ili uglavnom (42

posto) slaze s tvrdnjom da bi voljeli da je njihov izgled uzor vr$njacima. Slijede ih sudionici

koji u pravilu nemaju jasno izrazeno misljenje o tome bi li voljeli da je njihov izgled uzor

vr$njacima (niti se slazu niti ne slazu; 29,3 posto). Najmanji broj ispitanika (28,7 posto) se u

potpunosti ili uglavnom ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Tablica 26. ,,Smatram kako je lijep izgled vaZan za uspjesan Zivot*“ (N=149)

M 7 Ukupno

N % N % N %
U potpunosti se ne slazem 5 7,1 14 17,5 19 12,7
Uglavnom se ne slazem 16 22,9 13 16,3 29 19,3
Niti se slazem niti se ne slazem 23 32,9 25 31,3 48 32
Uglavnom se slazem 14 20 18 22,5 32 21,3
U potpunosti se slazem 11 15,7 10 12,5 21 14
Ukupno 69 100 80 100 149 100

Tablica 26 pokazuje zabrinjavaju¢e podatke prema kojima se ¢ak 35,3% u potpunosti

ili uglavnom slaze s tvrdnjom da je lijep izgled vaZzan za uspjeSan zivot. Pritom se 32 posto

ispitanika niti slaze niti ne slaze s navedenom tvrdnjom, dok se isti postotak ispitanika, njih 32

posto, uglavnom ili u potpunosti ne slaze s tvrdnjom da je izgled najvazniji za uspjesan Zivot.
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Tablica 27. ,,Smatram kako se ljudi viSe vole druziti s lijepim ljudima* (N=149)

M Z Ukupno
N % N % N %

U potpunosti se ne slazem 5 7,2 8 10 13 8,7
Uglavnom se ne slazem 13 18,8 8 10 21 14,1
Niti se slazem niti se ne

slazem 12 17,4 19 23,8 31 20,8
Uglavnom se slazem 25 36,2 34 425 59 39,6
U potpunosti se slazem 14 20,3 11 13,8 25 16,8
Ukupno 69 100 80 100 149 100

Tablica 27 pokazuje da se najveci broj ispitanika, njih 56,4 posto, uglavnom, odnosno
u potpunosti slaze s tvrdnjom da se ljudi vise vole druziti s lijepim ljudima. Slijede ih
ispitanici koji se uglavnom ili u potpunosti ne slazu s tvrdnjom da ljudi imaju veéu sklonost

druziti se s lijepim ljudima (22,8 posto). Neutralno misljenje izrazilo je 20,8 posto ispitanika.

Tablica 28. ,,Ljudi koji se lijepo odijevaju i izgledaju su popularniji“ (N=149)

M V4 Ukupno
N % N % N %
U potpunosti se ne slazem 9 12,9 2 2,5 11 74
Uglavnom se ne slazem 8 11,4 8 10,1 16 10,7
Niti se slazem niti se ne slazem 28 40 17 21,5 45 30,2
Uglavnom se slazem 12 17,1 29 36,7 41 27,5
U potpunosti se slazem 13 18,6 23 29,1 36 24,2
Ukupno 70 100 79 100 149 100

U Tablici 28 mozemo primijetiti sliéne odgovore ispitanika kao i u pro§lim pitanjima
vezanima za pojam izgleda, gdje djeca sedmog i osmog razreda osnovne $kole u pravilu
smatraju kako ljudi koji lijepo izgledaju te se lijepo odijevaju su i popularniji. Takvim
razmiSljanjem stvaramo drusStvo koje veci naglasak stavlja na brigu o izgledu, umjesto na
brigu o drugim druStveno vaznijim pitanjima. Takvo razmiSljanje ne dolazi samo od sebe,
mediji ga propagiraju putem razli¢itih kanala i djecu se odmalena uci o internalizaciji pojma
medijske ljepote i pozeljnog izgleda. Najveci broj ispitanika (51,7 posto) se uglavnom ili u
potpunosti slaze s tvrdnjom da su ljudi koji se lijepo odijevaju i izgledaju popularniji. Slijede
ih ispitanici koji imaju neutralan pogled na tvrdnju (30,2 posto), dok se najmanji broj

ispitanika uglavnom ili u potpunosti ne slaze s navedenom tvrdnjom (18,1 posto).
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Tablica 29. ,,0sje¢am pritisak od strane medija za promjenom vlastitog izgleda“

(N=150)
M Z Ukupno
N % N % N %

U potpunosti se ne slazem 10 14,3 17 21,3 27 18
Uglavnom se ne slazem 15 21,4 9 11,3 24 16
Niti se slazem niti se ne
slazem 12 17,1 21 26,3 33 22
Uglavnom se slazem 26 37,1 21 26,3 47 31,3
U potpunosti se slazem 7 10 12 15 19 12,7
Ukupno 70 100 80 100 150 100

Navedeni podaci pokazuju da mediji zaista u velikoj mjeri stvaraju pritisak na
promjene vlastitog izgleda, $to potvrduje Tablica 29 prema kojoj se najveci broj ispitanika (44
posto) uglavnom ili u potpunosti slaze s tvrdnjom da osjecaju pritisak za promjenom vlastitog
izgleda. Slijede ih ispitanici (34 posto) koji se uglavhom do u potpunosti ne slazu s
navedenom tvrdnjom, prema ¢emu ne osjecaju toliki pritisak za promjenom svog izgleda, a
nametnutog od strane medija. 22 posto ispitanika se niti slaZze niti ne slaze s navedenom

tvrdnjom.

Tablica 30. ,,Do lijepog izgleda se dolazi kupnjom razli¢itih beauty proizvoda“ (N=149)

M Z Ukupno
N % N % N %
U potpunosti se ne slaZzem 12 17,1 19 24,1 31 20,8
Uglavnom se ne slaZzem 10 14,3 15 19 25 16,8
Niti se slaZem niti se ne slazem 25 35,7 12 15,2 37 24,8
Uglavnom se slazem 13 18,6 19 24,1 32 21,5
U potpunosti se slazem 10 14,3 14 17,7 24 16,1
Ukupno 70 100 79 100 149 100

U tablici 30 odgovori pokazuju kako veliki broj ispitanika smatra da se do lijepog
izgleda dolazi kupnjom beauty proizvoda (37,6 posto ispitanika se uglavnom ili u potpunosti
slaze s tvrdnjom da beauty proizvodi pomazu u kreiranju lijepog izgleda, dok se s druge
strane 37,6 posto ispitanika u potpunosti ili uglavnom ne slaze s navedenom tvrdnjom). 24,8

posto ispitanika ima neutralno misljenje glede ove tvrdnje.

43



Tablica 31. ,,Usporedujem svoje tijelo s tijelima poznatih osoba* (N=149)

M V4 Ukupno

N % N % N %
U potpunosti se ne slazem 19 27,1 17 21,3 36 24
Uglavnom se ne slazem 11 15,7 10 12,5 21 14
Niti se slaZzem niti se ne slazem 16 22,9 20 25 36 24
Uglavnom se slazem 16 22,9 23 28,7 39 26
U potpunosti se slazem 7 10 10 12,5 17 11,3
Ukupno 69 100 80 100 149 100

Industrija kozmeti¢kih proizvoda se bogati zahvaljujuci idolima, tj. poznatim osobama
s kojima djeca cesto usporeduju vlastiti izgled od malih nogu prizeljkujué¢i da jednog dana i
oni budu u moguénosti ostvariti slican izgled kako bi postali slavni, prihvaceni u drustvu i sl.
Istrazivanje je pokazalo da se 38 posto ispitanika uglavnom ili u potpunosti ne slaze s
tvrdnjom da usporeduju svoja tijela s tijelima poznatih osoba, dok se 37,3 posto ispitanika
uglavnom ili u potpunosti slaze s tvrdnjom da usporeduju svoj izgled s poznatim osobama.

Neutralnih ispitanika za navedenu tvrdnju je 24 posto.

Tablica 32. ,,Mediji imaju veliki utjecaj na kreiranje vlastitog misljenja o drustveno
poZeljnom izgledu* (N=150)

M V4 Ukupno

N % N % N %
U potpunosti se ne slazem 5 7.1 5 6,3 10 6,7
Uglavnom se ne slazem 11 15,7 9 11,3 20 13,3
Niti se slazem niti se ne slazem 20 28,6 20 25 40 26,7
Uglavnom se slazem 20 28,6 19 23,8 39 26
U potpunosti se slazem 14 20 27 33,8 41 27,3
Ukupno 70 100 80 100 150 100

Tablica 32. pokazuje kako se najveci broj ispitanika uglavnom ili u potpunosti slaze s
tvrdnjom da mediji imaju velik utjecaj na kreiranje vlastitog misljenja o drustveno pozeljnom
izgledu (53,3 posto). Slijede ga ispitanici neutralnog misljenja (26 posto), te oni koji se u

poptunosti ili uglavnom ne slazu s navedenom tvrdnjom (20 posto). Nakon prikazanih
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podataka ne mozemo, a ne priznati i uvidjeti utjecaj medija na samopercepciju vlastitoga

izgleda kod djece.

Tablica 33. U¢enici sedmih i osmih razreda svoj izgled usporeduju s: (N=126)

Ukupno
N %
Vrs$njacima 46 36,5
Prijateljima 33 26,2
Javnim osobama 25 19,8
Influencerima i Youtuberima 16 12,7
Clanovima obitelji 6 4,8
Ukupno 126 100

Tablica 33 pokazuje omjer osoba koje utjeCu na ucenike sedmih i osmih razreda
prilikom usporedivanja svog izgleda. Najveci broj ispitanika, njih 36,5 posto, ima tendenciju
usporedivanja vlastitog izgleda s vrSnjacima, slijede prijatelji s kojima se druze (26,2 posto),
nakon Cega slijede javne osobe (19,8 posto), influenceri i Youtuberi (12,7 posto), a na
zadnjem mjestu su se nasli ¢lanovi obitelji (4,8 posto). Rezultati pokazuju kako se djeca Zele
uklopiti u svoje drustvo i izgledati kao i svoji vrSnjaci, a na sve njih utjeCu javne osobe i

influenceri od kojih kopiraju ideje za izgled, modu, ponasanje i aktualne trendove.

5.1. Kvalitativna pitanja

Drugi dio anketnog upitnika sastojao se od kvalitativnih pitanja. Ispitanici su trebali
navesti koje Youtube kanale prate, a iz kojih crpe inspiraciju za zeljenim izgledom i

ponasanjem. Slijede njihovi odgovori:

e  Nika II¢i¢ — xfabiksx“

e ,Hope for Paws, Anna McNulty*

e Logan Paul, Jake Paul 1 Jack Roherty*.

e Liza Koshy, Djota Freestyle, Baka Prase*

e lako pratim poznate kanale, znam da se na kameri ponasaju lijepo 1 pristojno, ali su u
stvarnosti drugaciji‘.

e Felix von der Laden, PewDiePie, LazarBeam, MonsterEnergy*
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e  Pratim kanale sa Sminkanjem (npr. James Charles) ili plesom (Kenzy i Maddie Ziegler)
ili ponekad smijesne kanale ali rijetko.“

e _Ninja Molt, Baka Prase, Nika Il¢i¢*.

Nika II¢i¢, najpopularnija hrvatska Youtuberica na svom kanalu prenosi mnogo
sadrzaja iz svojih intimnih zivotnih trenutaka, dobrovoljno iznoseé¢i svoju privatnost pred
ogledalo javnosti. 1z njenih se videa moze primijetiti i ruganje drugim ljudima, kao primjerice
kada se javljala deckima na stranici za upoznavanje te je javno objavljivala njihova imena i
poruke. Ponekad djeluje arogantno, ima previse samopouzdanja, nastoji biti zanimljiva svima
paipod cijenu da iznosi svoje emotivno stanje i pricu. Nika II¢i¢ ima 18 godina, kao i vec¢ina
popularnih Youtubera koje djeca redovito prate. Cesto koristi engleske rijedi u govoru, daje
savjete drugima, uvijek je nasminkana, te je ve¢ imala plasti¢nu operaciju usana ¢emu je ¢ak
posvetila jedan video. Takvim ponasanjem daje drugima za primjer kako je izgled jako vazan
i kako se svojih kompleksa najbolje rijesiti. Na Instagramu ima 193.000 pratitelja, a na
Youtubeu 261.675 pretplatnika.

scena, medu kojima se istice Youtube kanal ,,Baka Prase* koji ima 1.224,337 pretplatnika. Na
kanalu se moze na¢i mnogo psovki, ludih stvari, videa u kojima se vlasnik kanala
»ispovijeda“ svojim pratiteljima. Youtuberi kanal smatraju dnevnikom pa tako dijele mnogo
privatnih informacija i nesmislenih recenica, kao primjerice kad su se probudili ujutro, Sto
jedu, §to piju, s kim se druze, komentiraju¢i druge Youtubere, iznoseci svoja stajaliSta o

nekim pitanjima 1 slicno.

Na kanalu ,,Djota Freestyle* kojeg prati 809.000 pretplatnika, vlasnik kanala pokuSava
biti zanimljiv svojim pratiteljima, upoznaje ih sa svojom djevojkom s kojom o raznim temama
prica Sirokoj publici. Pretpostavka je da su djeca svoje uto€iSte od odraslih medijskih sadrzaja
pronasli upravo na Youtubeu gdje prate svoje vrSnjake (obicne djecake i djevojcCice koji imaju
mnogo pratitelja na drustvenim mrezama) i nesto starije od sebe, kao i javne osobe (glumce,
pjevace, plesace itd.). Youtuberi zive od svoje slave te promoviraju razli¢ite brendove 1
stajaliSta o pitanjima koja su zanimljiva mladim osobama, poglavito djeci kojima oni postaju
jedna vrsta idola. U svojim ludorijama i izazovima koje prikazuju kroz videe Cesto znaju i
pretjerati u negativnom kontekstu. Tako je primjerice, svjetski poznat Youtuber Logan Paul
koji ima 19 milijuna pretplatnika, jednom prigodom pronasao mrtvog Covjeka u Sumi i

napravio video kao da je to normalna i ,,cool* stvar, tj. ismijavao je situaciju 0 samoubojstvu.
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Osudili su ga svi mediji, ali nakon toga se vratio svojim videima i vratolomijama ispri¢avajuci
se javnosti i govoreéi kako ga je to iskustvo promijenilo na bolje, kako je sad ozbiljniji i kako

ipak treba imati neke granice u svoj toj popularnosti i trazenju iste.
Na pitanje koje influencere prate na Instagramu sudionici su naveli sljedece:

e . Ema Luketin, Sonja Kovac, Ela Jerkovi¢, Marko Vuleti¢*

e _Ne pratim utjecajne ljude, koristim Instagram samo za zabavu i komunikaciju s
prijateljima.*

e Ne pratim poznate influencere, samo obitelj i prijatelje.*

e Sonja Kova¢, Ema Luketin, Kim Lamarin®.

e James Charles, Jeffree Star, Alexis Ren, Nikki i Brie Bella, Collen Ballinger, Georgina
Rodriguez*

e _Kylie Jenner, Kim Kardashian®.

e  Marko Vuleti¢, Ema Luketin®.

e _Kim Kardashian, Kylie Jenner, David Dobrik, Donatella Versace, Beyonce, Ariana
Grande, Nicki Minaj, Jelena KarleuSa, Kevin Hart, Cardi B, Danielle Bregoli (Bhad
Bhabie), Maya Berovic.*

e . Vecinom nogometase, Tfue, Cristian DelGrosso, Orange guy, Jake Paul, Logan Paul,
Rhino, Tom Holland, Kanye West, Ninja, Tfue*.

Mnogo je imena koje ucenici sedmog i osmog razreda osnovne $kole prate. Velika
vecina njih su djeca koja su postala poznata putem druStvenih mreza. Ispitanici prate i poznate
osobe, poput glumaca, pjevaca, nogometasa. Zanimljivi su i odgovori koji pokazuju da
odredeni ispitanici ne prate influencere, vec¢ svoje prijatelje i vrSnjake. Na slici br. 1 moZzemo
vidjeti Instagram profil jedne od najpoznatijih hrvatskih influencerica, glumice Sonje Kovac.
Sonja putuje svijetom, nosi odje¢u najpoznatijih svjetskih dizajnera, odlazi na skupocjena
mjesta i dogadaje, te promovira odredene proizvode za ljepotu. Svojim savrSenim
fotografijama jednim dijelom djeci, s naglaskom na djevojcice, nameée pozeljne izglede,
modu i obrasce ponasanja. Zivimo u svijetu u kojem cijenimo tuda misljenja i boli nas ako nas
prijatelj ili poznanik ima vise ,,lajkova“ na fotografijama na drustvenim mrezama. Medutim,
Eme Luketin prikazan na Slici 2. Ema Luketin ima 17 godina, 116.000 pratitelja na
Instagramu, dok na Yotube kanalu ima 68.164 pretplatnika. Njezin profil na Instagramu, kao i

ve¢ina drugih profila kod influencera, ima odreden dizajn i pri¢u po ¢emu su influenceri

47



poznati. Njihove slike su savr$ene, SvVojim osmijesima i uZivanju na razli¢itim mjestima daju

do znanja drugima kako zive svoj zivot punim plu¢ima i kako je njihov zivot lagodan.

Slika 3. Instagram profil Marka Vuleti¢a

Jedan od poznatijih muskih influencera kojeg djeca prate je Marko Vuleti¢, a njegov
Instagram profil je prikazan na Slici 3. Marko ima 134.000 pratitelja na Instagramu te jos vise
na Youtubeu, vrtoglavih 177.645 pretplatnika. Marko se od ostalih influencera isti¢e svojom

I(‘

otvorenos¢u, ,,cool“ je djeci Sto dokazuje broj osoba koji ga prate. Takoder mnoge privatne

trenutke objavljuje na drustvenim mrezama $to mu je i donijelo popularnost.
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od dnevnika i svih informativnih vijesti. Danasnja djeca zive u svijetu gdje misle kako se
lijepim izgledom i popularno§éu moze postati Sto zelis, kako je lako biti poznat, Zive u svijetu
gdje se svaki ,lajk“ i ,,pratitelj broje. Ispitanike koji su odgovorili potvrdno, tj. da jednog
dana zele biti influenceri, zamolili smo i da obrazloze svoje odgovore. Vecina njih je
odgovorila da Zele biti influenceri jer smatraju kako su oni dobro placeni, a malo rade.

Uslijedili su i sljede¢i odgovori, od kojih izdvajamo najzanimljivije:

e ,.7elim imati odjeéu po najnovijoj modi.“

e ,Ako ti ne preostane nista u zivotu, mozes biti influencer.*

e . Ne bih takav Zivot jer ne bih htio tako javan Zivot i htio bih imati privatnost®.
e _Mozda da, ako mi se bude dalo.*

e ,Lagano zaradivanje novaca npr. Samo slikanje, reklamiranje proizvoda.*

e . Zato Sto mislim da bi bilo zabavno biti poznat i biti izvan mode.*

e . Svida mi se taj posao®.

e . Uveseljavam druge ljude®.

Iz navedenih odgovora moze se naslutiti kako ucenici sedmog i osmog razreda
dozivljavaju influencere kao osobe koje uz malo truda zaraduju velike novce, kao i to da se
tim zanimanje moze baviti svatko, s ¢ime se primjerice starija populacija ne bi slozila jer su
svjesni kako je to ponekad zamoran posao 1 kako nije lako biti ,,zanimljiv* velikoj masi ljudi,
takozvanih ,,pratitelja®. Jo$ neki od razloga zasto ispitanici prate influencere su bili da im se
svida njihov izgled, ali da ne Zele biti kao oni. ,,Rade zanimljive stvari 1 imaju umjetnicke

slike.* ,,Svida mi se njihov zivotni stil, zanimljivi su, cool su i sl.*
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6. Zakljucak

.....

djece sedmog i osmog razreda osnovne Skole koji medije koriste radi bolje komunikacije s
vr$njacima. Osim S§to Cine neizostavan dio ljudske socijalizacije, mediji u velikoj mjeri
propagiraju sociokulturne obrasce ljepote koje djeca imaju tendeciju oponasati. Cesta
izloZenost pozeljnim oblicima i veli¢inama tijela kod Zena i muSkaraca moze imati negativne
posljedice kod samopercepcije vlastitoga izgleda koji moze rezulturati nezadovoljstvom
tijelom 1 zeljom za promjenom istoga, kao i raznim drugim posljedicama poput poremecaja u
prehrani, tehnikama dijeta i sl. $to potvrduju brojna istrazivanja na ovu temu (usp. Erceg i
Kuterovac Jagodi¢, 2016; Levine i Smolak, 2014; Dohnt i Tiggemann, 2006; Grogan, 1999).

Rezultati istrazivanja samopercepcije Vlastitoga izgleda kod djece oblikovanoga
izloZeno$¢u medijskim sadrzajima pokazuju da 71,9 posto djece sedmog i osmog razreda
osnovne $kole koriste internet od 0 minuta do 180 minuta dnevno. S druge strane, 28,2 posto
ispitanika provede vise od 3 sata dnevno koriste¢i internet, iz ¢ega proizlazi da je prva
hipoteza odbacena, odnosno da vec¢ina djece sedmog i osmog razreda osnovne Skole ne
provedu vise od tri sata dnevno koriste¢i internet i time se izlazu¢i sociokulturnim pritiscima

pozeljnog izgleda.

Druga hipoteza koja se htjela provjeriti istrazivanjem jest da je izgled ucenicima
sedmog 1 osmog razreda vazan u Zivotu, kao i da vode mnogo racuna o vlastitom izgledu.
Stupanj vaznosti izgleda za djecu sedmog i osmog razreda osnovne $kole se nalazi na
visokom mjestu pri ¢emu 35,3 posto ispitanika oznacava Vvisoku vaznost izgleda, dok vrlo
visoku vaznost izgledu pridaje 29,3 posto ispitanika, pri ¢emu je djevojcicama izgled vazniji
nego djecacima. Najveéi broj ispitanika, njih 44 posto, vodi racuna o izgledu, dok po jacini
brige o izgledu slijede sudionici koji su brigu o izgledu oznadili vrlo visokom (25,3 posto). 1z
navedenoga je moguce zakljuciti da je druga hipoteza potvrdena, odnosno da ucenici sedmog
1 osmog razreda osnovne Skole izgled smatraju vaznim u Zivotu i o njemu vode mnogo

racuna.

Najveci udio ispitanika (67,3 posto) ima otvoren korisni¢ki profil na Instagramu ¢ime
je potvrdena treca postavljena hipoteza prema kojoj vecina djece sedmog i osmog razreda

osnovne Skole ima otvoren racun na Instagramu.
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Cetvrta hipoteza koja se provjeravala ovim istrazivanjem jest da ¢e se stopa
usporedivanja izgleda s drugim ljudima na Instagramu kod ucenika sedmog i osmog razreda
osnovne skole pokazati visokom. Rezultati su pokazali kako 44,3 posto ispitanika usporeduje
svoj izgled s drugima na Instagramu. Iz dobivenih rezultata mozemo =zakljuéiti da je
usporedivanje izgleda s drugim ljudima na Instagramu prisutno, medutim, postotak ispitanika
koji nisu izrazili usporedivanje svoga izgleda s drugim ljudima na Instagramu iznosi 36,9
posto. Preostali ispitanici nemaju otvoren profil na Instagramu (18,8 posto) stoga nemaju

dodirne tocke s Instagramom.

Peta hipoteza navodi da vecina u¢enika sedmog i osmog razreda osnovne $kole smatra
da je lako biti influencer. Ova hipoteza nije potvrdena buduéi da vise od od pola ispitanika,
njih 53,3 posto, ne zna je li biti influencer lagan posao, dok 30 posto ispitanika smatra da biti

influencer nije lagan posao.

Sesta hipoteza koja se provjeravala ovim istraZivanjem je da ée ucenici sedmog i
osmog razreda osnovne Skole prateci profile na Instagramu i druStvenim mrezama primjetiti
sve veée nezadovoljstvo svojim tijelom. Cak 42,9% ispitanika se uglavnom ili u potpunosti ne
slaZe s tvrdnjom da prateci profile na Instagramu i drustvenim mreZama primjecuju sve vece
nezadovoljstvo vlastitim izgledom, pri ¢emu djecaci izrazavaju manju zabrinutost izgledom. S
tvrdnjom se u potpunosti ili uglavnom slaze 35,5 posto ispitanika pri ¢emu djevojcice u vecoj
mjeri osjecaju vlastito nezadovoljstvo zbog izloZenosti pojedinim profilima na Instagramu
koji im stvaraju komplekse i namecu nedostizne ideale. Iz navedenoga mozemo zakljuéiti da
je Sesta hipoteza odbacena, odnosno da djeca sedmog i osmog razreda osnovne $kole prateci
profile na Instagramu i drustvenim mrezama uglavnom ne primjecuju nezadovoljstvo svojim

izgledom.

Na temelju dobivenih rezultata ocigledno je da su mediji djeci sedmog i osmog
razreda vazan agens socijalizacije. Internet, kao jedini medij koji je prisutan kod sto posto
ispitanika, dio je njihova svijeta putem kojeg djeca poput spuzve upijaju pozeljne
sociokulturne obrasce ponaSanja. Nastavno na navedeno, potrebno je uvesti medijsku
pismenost u Skole koja bi pomogla u stvaranju pozitivne samopercepcije o vlastitom izgledu,
a sve s ciljem smanjenja utjecaja medija na kreiranje vlastitog misljenja o druStveno

pozeljnom izgledu.

S obzirom na ¢injenicu da su mediji neizbjezan kreator drustva, vazno je napomenuti

kako se medijska pismenost mora ,,pojacati u okvirima hrvatskog kurikuluma, a sve u svrhu
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odgajanja generacija mladih ljudi koji ¢e samostalno i kriticki prosudivati medijske sadrzaje
te koji ¢e shvatiti kako izgled nije najvaznija karakteristika presudna za uspjesan i lagan Zivot.
Osim osvjezavanja hrvatskog kurikuluma u pogledu razvijanja medijske pismenosti, potrebno
je staviti naglasak i na ulogu roditelja koji igraju vaznu ulogu u odgoju vlastite djece, $to
znaci da bi se roditelji trebali vise educirati u pogledu medijskih sadrzaja, a ¢ije ¢e znanje
naposljetku prenijeti i na vlastitu djecu. Potrebno je shvatiti nacin funkcioniranja medija i
kapital koji se krije u reklamama, a koji je sastavni dio konzumacije svih medijskih sadrzaja.
Jednom kada djeca od malih nogu nauce pravilno zivjeti s medijima, bit ¢e manje optereceni
vlastitim izgledom jer ¢e shvatiti kako naglasak na ljepotu i drustveno pozeljne obrasce
izgleda kreiraju upravo mediji, tj. industrija ljepote se krije iza njih te ¢e naposljetku vise

prihvacati jedni druge i ne osudivati i prosudivati druge ljude na temelju izgleda.
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8. Prilozi

ANKETNI UPITNIK

Dragi ucenici sedmih i osmih razreda osnovne $kole!

Pred Vama se nalazi anketni upitnik kojim se zeli istraziti uloga medija u djec¢jim Zivotima.
Upitnik je sastavni dio istrazivanja koje se provodi u sklopu izrade diplomskog rada na Hrvatskim
studijima Sveucili§ta u Zagrebu. Upitnik je u potpunosti anoniman te Vas molim za iskrene i
potpune odgovore. Za rjeSavanje ¢e Vam biti potrebno deset minuta. Vase miSljenje nam je
izrazito vazno.Unaprijed se zahvaljujem na VaSem sudjelovanju.

Mila Petrusic

1.Spol: 1) Muski 2) Zenski
2. Godine: 1) 11 2) 12 3)13 4) 14

3. Koliko prosje¢no vremena dnevno provedete na navedenim medijima?

Manje od 30 30 do 60 1do2 2do3 Vise od 3 Ne
minuta minuta sata sata sata koristim

Internet

Drustvene mreze

Televizija

Radio

Casopisi

Online platforme za
igranje igara

Informativni portali

YouTube

Instagram

4. Na ljestvici od 1 do 5 zaokruzite koliko Vam je vazan izgled? 123 4 5
5. Koliko ra¢una vodite o vlastitome izgledu? 1 23 45

6. Pratite li trendove u modi? 1) Da 2) Ne

7. Imate li otvoren vlastiti kanal na drustvenoj platformi Youtube? 1) Da 2) Ne

8. Smatrate li da je Youtube kanal online platforma na kojoj crpite inspiraciju za Zeljenim
izgledom i ponaSanjem? 1)Da 2) Ne 3) Ne pratim poznate Youtube
kanale

9. Ukoliko je Vas prethodan odgovor na pitanje potvrdan, navedite koje Youtube kanale pratite
i iz kojih crpite inspiraciju za Zeljenim izgledom i ponasanjem?

10. Imate li otvoren ra¢un na drustvenoj mrezi Instagram?1) Da 2) Ne
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11. Smatrate li da profili i nacin prikazivanja drugih ljudi na Instagramu, moZe utjecati na

samopercepciju vlastitoga izgleda? 1) Da 2) Ne
12. Usporedujete li svoj izgled s drugima na Instagramu?1) Da 2) Ne 3) Nemam profil na
Instagramu

13.Ako ste na prethodno pitanje odgovorili pozitivno, s kojim osobama usporedujete vlastiti
izgled?

1) Vr$njacima 2) Prijateljima 3) Javnim osobama 4) Influencerima i youtuberima 5) Clanovima obitelji
6)Nekim drugim (navesti):

Influencer oznacuje opcéenito osobu ili skupinu osoba koja ima kakav utjecaj. Influenceri su u tom
kontekstu Cesto poznate osobe te strucnjaci u pojedinim podrucjima, tj. osobe koje na drustvenim
mreZama imaju mnogo pratitelja.

14. Navedite koje influencere pratite na Instagramu?

15. Mislite li da je lako biti influencer? 1) Da 2) Ne 3) Ne znam

16. Kada budete stariji, biste li i sami voljeli postati influencer? 1) Da  2) Ne 3) Ne znam

17. Ako ste na prethodno pitanje odgovorili da, objasnite zaSto.

18. Zasto pratite influencere? Moguce je zaokruziti viSe odgovora.

1) Zato $to ih moji prijatelji prate.

2) Jer me zanima kako se oblaciti i koji imidz koristiti.

3) Svida mi se njihov izgled, te bih tako i sam/sama zelio/Zeljela izgledati.
4) Zelim se uklopiti u drustvo i izgledati kao moji vrinjaci.

5) Neki drugi razlog (navedite koji):

6) Ne pratim influencere.
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19.Pazljivo procitajte sljedece izjave i znakom X oznacite svoj stupanj slaganja s njima:

U potpunosti
se ne slazem

Uglavnom
se ne slazem

Niti se slazem
niti se ne slazem

Uglavnom
se slazem

U potpunosti
se slazem

Htio/htjela bih da moj zivot izgleda kao Zivot
ljudi koje pratim na Instagramu / Youtubeu.

Drustvene mreze su vazan izvor informacija o
modi i pozeljnom izgledu.

Prateci profile na Instagramu i drustvenim
mrezama primjec¢ujem sve vece nezadovoljstvo
vlastitim izgledom.

Htio/htjela bih imati odjecu poput vr$njaka koji
imaju tisuce pratitelja na drustvenim mrezama.

Htio/htjela bih biti popularan/popularna na
Instagramu i Youtubeu zbog svog izgleda.

Volio/voljela bih da je moj izgled uzor mojim
vr§njacima.

Smatram kako je lijep izgled vazna
karakteristika za uspjeSan zivot.

Smatram kako se ljudi vise vole druziti s
lijepim ljudima.

Ljudi koji se lijepo odijevaju i izgledaju su
popularniji.

Osjec¢am pritisak od strane medija za
promjenom vlastitog izgleda.

Do lijepog izgleda se dolazi kupnjom razli¢itih
beauty proizvoda.

Usporedujem svoje tijelo s tijelima poznatih
osoba.

Mediji imaju veliki utjecaj na kreiranje
vlastitog misljenja o drustveno pozeljnom
izgledu.
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