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SAZETAK

Cilj mog preddiplomskog rada jest pozabaviti se pitanjem medija, odnosno ocitim, ali i onim
skrivenim i svakodnevnim primjerima manipulacije koju provode te zavodenja kojeg mozda i
nismo svjesni, a uz to pokazati koliki je zapravo znacaj istih, kako se osvijestiti i primjereno
reagirati, odnosno oduprijeti se.

U prvom sam dijelu objasnila osnovne pojmove kojima ¢u se u radu baviti, a to su
minfluenciranje® i ,,manipulacija®, te se dotakla i njihove razlike kako bih kroz rad dokazala
svoju tezu kako imaju mnogo sli¢nosti. Takoder, pojmovno sam odredila medije; njihove
vrste, funkcije i druge aspekte funkcioniranja, te objasnila meduodnos s druStvom u cjelini.
Drugi dio rada bavi se praksom ideologije zavodenja, te kakav to utjecaj ima na ljude
(posebice na mladu populaciju). Kroz primjere sve popularnijih blogera, odnosno influencera,
odabrala sam druStvenu mrezu Instagram kao svoje polje proucavanja, te se bazirala na
poslovanje i djelovanje razli¢itih medijskih korporacija koji za to koriste istaknute pojedince,
no $to je jo§ vaznije - Kako i u kojoj mjeri ti ljudi utje¢u na svoje pratitelje. Na posljetku, u
radu se na pricu o influencerima nadovezujem sa psiholoskim aspektom poimanja sebe i

stvaranja vlastite percepcije, a zavrsavam s pricom o blogovima i celebrity kulturi.

Klju¢ne rije¢i: mediji, medijske manipulacije, komunikacija, drustvene mreze, Instagram,

influenceri, drustvo spektakla



1. MATERIJALI | METODE

U izradi rada koriSteni su novinski ¢lanci, struéne knjige iz podrucja medija, drustvena
mreza Instagram, te on-line dostupni materijali. Metode rada bile su uglavnom pretraZivanje
uz pomo¢ kljuénih rijeéi bitnih za rad, Citanje literature i on-line portala, prou¢avanje objava i
njihovih sadrzaja na Instagramu, te davanje vlastitog suda i zakljuc¢aka. Dakle, zelim saznati
na koji nacin suvremeni masovni mediji, konkretno druStvene mreze, a posebice Instagram,
prenose informacije, kako sudjeluju u stvaranju stavova, predrasuda ili odredenih misljenja
kod konzumenata. Kre¢em s premisom kako suvremeni masovni mediji poput tiska i
televizije, a posebice Interneta, uvelike pridonose stvaranju trendova, odnosno ukoliko ih veé
direktno ne stvaraju, zasigurno pripomazu prenoSenju odredene ideologije na Sire mase.
Takoder, ne zelim zanemariti mo¢ Interneta i drustvenih mreza kao medija sa snaznim
utjecajem na popularnu kulturu 1 suvremeno druStvo i u skladu s tim okreéem se ka sve
popularnijim ,,influencerima® i opisujem koja je njihova uloga i kojim se metodama sluze u
prenosenju odredenih poruka. Razlog tome je §to mi je izrazito zanimljivo koliko su se
zanimanja i poslovi s vremenom promijenili, za $to ne moramo gledati daleko u proslost.
Dovoljno je da sagledamo posljednjih 20 godina. Revolucija u industriji (najéesée modnoj)

koju su napravili blogeri je zapanjujuca.

2. UVOD

Danasnja sredstva primanja javnih informacija - masovni mediji (posebice vizualni, a
nekada i tisak) vrlo su mocni u prijenosu socioloskih i kulturnih ideala i isticanju odredenih
(obi¢no nepozeljnih) tjelesnih odrednica. Tako utje¢u na sliku sebe samoga, posebice kod
mladih narasStaja koje smatramo osjetljivom skupinom zbog razdoblja u kojem pronalaze sami
sebe i grade se kao osobe, zbog Cega su ranjivi i podlozni utjecaju, a kojima je ova vrsta
medija i najdostupnija. Slika tijela jest subjektivna percepcija vlastitog izgleda. Prozimaju ju
osjecaji, dozivljaji i misli vezani za svoje tijelo, a stvara se pod utjecajem okoline. Bas je zato
u suvremenom drustvu slucaj da je gotovo sva paznja usmjerena na fizicki izgled, a u
promoviranju ideala ljepote mozda i najve¢u ulogu igraju upravo mediji. lako je ljepota i
njena percepcija subjektivna i ¢esto se kaze kako se o ukusima ne raspravlja, danas su rijetki
oni Kkoji su potpuno samouvjereni i zadovoljava ih vlastiti izgled, $to je pomalo
zabrinjavaju¢e. U nastavku ovoga rada, bit ¢e rijeci 0 posljedicama utjecaja medijskih

sadrzaja na percipiranje sebe samog, samopouzdanju, odnosno njegovu padu,



samopostovanju, pove¢anom Zeljom za promjenom, medijima opéenito te utjecaju odredenih
poznatih li¢nosti na vlastito zadovoljstvo. Osobno mi je vrlo zanimljiva influencerica Paula
Sikiri¢ na koju ¢u se u radu posebno osvrnuti, ¢iji rad pratim i1 kroz njen ¢u primjer dokazati
postavljene teze.

Budu¢i da je medijsko polje vrlo Siroko, ogranicila sam se na detaljnije proucavanje druStvene
mreze Instagram jer osobno ondje provodim mnogo vremena i na vlastitom sam primjeru
primijetila kako se osobe/stranice koje pratim mijenjaju ovisno o tome Sto me trenutno
zanima, $to nerijetko utjeCe na mene. Ljudski mozak radi 24 sata na dan i podsvjesno nam
Salje slike koje je negdje vidio. Ako primjerice u ve¢oj mjeri gledamo slike modela koji imaju

savrSeno isklesana tijela, pozeljet ¢emo to.

3. MANIPULACIJA VS. INFLUENCIRANJE

Ono $to sam ja postavila kao glavnu tezu koju ¢u dokazivati u svom radu, kao $to 1 sam
naslov kaze; zanima me jesu li manipulacija i influenciranje isto. No prije nego to pocnem
dokazivati, potrebno je poblize objasniti oba pojma 1 naglasiti po ¢emu su sli¢ni a po ¢emu se
razlikuju. Prema Hrvatskom jezicnom portalu izdvojit ¢u tri od Cetiri ponudene definicije
rije¢i manipulacija koje mogu iskoristiti u svojoj analizi. ,,1. Rukovanje ili baratanje
predmetima ili robom, 2. a) postupak pod¢injavanja pojedinaca, drustvenih skupina, javnosti,
komunikacijske procedure, komunikacijskih kanala, medija 1 subjekata odredenoj vrsti
interesa, b) psih. model ponaSanja obiljezen pokuSajima da se iskoriste meduljudski kontakti.
3.) Smisljeno baratanje krivim podacima, izvrnutim ¢injenicama, laznim interpretacijama,
vjesto podmetanje.* (Hrvatski jezicni portal (2017.) dostupno S
http://hrvatski.enacademic.com/31001/manipulacija, pristupljeno 23.8.2018.)

S druge strane, ,.rije¢ influencer u engleskome jeziku oznacuje opéenito osobu ili skupinu
osoba koja ima kakav utjecaj. U poslovnome jeziku nazivom influencer u engleskom se jeziku
oznacuje osoba ili skupina osoba koja moze utjecati na poslovne odluke zbog svojega ugleda,
polozaja ili veza te ¢ije miSljenje 1 djelovanje ima vecu tezinu nego misljenje ili djelovanje
njihovih kolega ili usporedivih skupina. U hrvatskome se jeziku, u poslovnome Zargonu,
engleska rijec influencer upotrebljava u tome znacenju, ali ona ne pripada standardnomu
jeziku. Ta se rije¢ upotrebljava takoder, i u engleskome i hrvatskome, u vezi s drustvenim
mrezama i popularnoséu koju osoba ili skupina na njima ima. Influenceri su u tome kontekstu

¢esto novinari, poznate osobe te struc¢njaci u pojedinim podru¢jima, tj. osobe koje na


http://hrvatski.enacademic.com/31001/manipulacija

drustvenim mrezama imaju mnogo sljedbenika.” (Bolje je hrvatski, dostupno s:

http://bolje.hr/rijec/influencer-gt-utjecajna-osoba-skupina-tvrtka/136/ (pristupljeno 23.8.2018.)

Osobno mi je fenomen influencera vrlo zanimljiv i pomalo neshvatljiv jer si postavljam
pitanje kako netko uopce to postaje i ¢ime zavrjeduje paznju pratitelja. A ako tu paznju i mo¢
dobije, onda treba biti i odgovoran. Vazno je razmisljati o sadrzaju koji Salju u javnost i kakvu
on poruku Salje jer mediji nisu samo prenositelji suvremene realnosti, ve¢ prije svega i njeni
aktivni kreatori. Zivimo u medijski konstruiranoj drustvenoj zbilji u kojoj je postalo
nemoguce odvojiti realnost od virtualne realnosti. Virtualna stvarnost postala je toliko
isprepletena s materijalnom da ih je nemoguce razlikovati, odnosno virtualna stvarnost je i
postala realnost. Ponekad prestajemo biti svjesni da Instagram (i ostale drustvene mreze) nisu
stvaran zivot.

Prema ovim definicijama rije¢i da se zakljuciti da nije potpuno isto biti manipulator i biti
influencer. Po mom misljenju, manipulacija u vecini slu¢ajeva ima samo negativnu konotaciju
i ipak je ,stepenicu iznad“ influenciranja. Ipak, pojmovi su vrlo sli¢ni. Influenciranje je
proces navodenja osoba da razmisljaju, reagiraju ili vjeruju onako kako mi to Zelimo. (Chris
Hadnagy, Social Engineering: The Art of Human Hacking.) S druge strane, manipulacija je
jaci oblik utjecanja na nekoga za vlastitu korist. I ovdje se nalazi osnovna razlika medu
pojmovima. Influenciranje, odnosno utjecanje na nekoga ima obostranu dobrobit, a
manipulacija ne, ona koristi samo manipulatoru.

Zanimljivo je proucavati i same rije¢i u hrvatskom jeziku. Manipulirati (s nekim/ ne¢im)
stavlja ovog drugog u podreden polozaj, dok influencirati/ utjecati (na nekoga) postavlja
osobe u manje hijerarhijski odnos. Naravno da utjecaj moze biti dobar i1 lo$, no rije¢ ima
znaCajno manje negativnih konotacija nego manipulacija. Alati kojima se Kkoriste 1

manipulacija i influenciranje su jednaki, no razlika je u tendenciji.

4. MEDIJI
4. 1. DEFINICIJA MEDIJA

U danasnje vrijeme, gdje god se okrenemo; u novinama, oglasima i na malim ekranima
svakodnevno mozemo vidjeti savrseno oblikovana tijela koja nam prezentiraju. Ono o ¢emu
ne razmi$ljamo jest da su upravo takva tijela vrlo rijetka u stvarnosti, dobivena su zahvaljujuc¢i
kirurSkim zahvatima, profesionalnim fotografima koji svoje uratke dodatno rac¢unalno
obraduju, odnosno koriste popularni Photoshop. Modeli, manekenke, glumci, glumice i

poznate licnosti na takvim snimanjima ponekad provedu i ¢itav dan, jer iziskuje mnogo truda i


http://bolje.hr/rijec/influencer-gt-utjecajna-osoba-skupina-tvrtka/136/

rada. Uz to, suraduju s najboljim modnim kreatorima, profesionalcima na polju frizerstva i
make- upa. No, valja napomenuti da je u sve ulozeno i mnogo njihova osobnog truda kroz
striktno pridrzavanje dijeta, sati provedenih u teretani i raznih tretmana kako bi se dobio taj
,idealan® izgled. Poruka koju Salju publici jest da ba$ tako trebaju izgledati (Kuhar, 2001;
prema Kuhar 2005). Mediji nam tako daju odreden okvir ideala ljepote kojem bi trebali teziti.
Kao $to sam ve¢ rekla; buduci da taj izgled nije potpuno prirodan, za vecinu populacije zato je
nedostizan, te se kao posljedica javlja nezadovoljstvo vlastitim tijelom i tada dolazimo do
problema. To ¢ak moze dovesti do poremecaja percepcije slike o sebi, pada samopostovanja |
raznih poremecaja prehrane poput bulimije i anoreksije.

., Medij najcesce odredujemo kao sredstvo komuniciranja ili prenosenja vijesti, medutim, da
bismo na konkretan i precizan nacin definirali medij, ali i njegove uloge i funkcije, moramo
imati u vidu da postoji mnogo tumacenja svrhe, ali i funkcije medija i novinarstva. Ovisno o
tome tko tumaci medije (znanost, poslovni ili politicki krugovi), razlikuju se pogledi na
medije, odnosno uloge medija u suvremenome svijetu. U komunikacijskim znanostima medij je
fizicko ili tehnicko sredstvo pretvorbe poruke u signal koji se moze slati kanalom. Oni su
sredstvo kojim se ostvaruje komunikacija, posrednici su izmedu vlasti i javnosti, informiraju
javnost o svim relativno vaznim temama za druStvenu zajednicu, a sve to kako bi ispravno
formirali (ili danas, nazalost, sve vise, manipulirali) javno misljenje gradana“ (Jurcic,
2017:128).

Dakle, osnovni je zadatak bilo kojeg medija da prenese informaciju do primatelja, odnosno
svakoga od nas. Problem je $to je danas sve Ce$¢i slucaj da se iskoriStava mo¢ i namece
odredena vladajuca ideologija ili miSljenje. Ne treba u pitanje dovoditi da su mediji u
danasnjem svijetu (pogotovo komunikacije) vazni, a sukladno s tim su proZeti kroz gotovo
sve drustvene i kulturalne aspekte i na njih utjecu. ,,John Fiske razlikuje tri vrste medija:
prezentacijske (lice, glas, tijelo), koji su ograniceni na ,,ovdje“ i ,,sada® jer je medij sam
komunikator, zatim reprezentacijski (fotografije, knjige, slike), koji se koriste kulturnim i
estetskim konvencijama za stvaranje komunikacijskih djela i odredenoga diskursa i mehanicki
mediji (radio, televizija, telefon), koji odaSilju i prezentacijske i reprezentacijske medije, a
kategorije se izvode na osnovi medusobnih razlika* (Jur¢i¢, 2017:128). Dakle, mediji se mogu
definirati na nekoliko nacina. Postoji medij koji je vizualni, taktilni ili auditivni, odnosno kad
oznacava komunikacije. Takoder, postoje mediji pomocu kojih se izraZzava neka nova poruka-
jezik, boja ili ton. U tehnologijskom znacenju, medij jest sredstvo koje posreduje izmedu

znakovne proizvodnje i njezine potrosnje;, a u socioloskom (u kojem medij shvacamo kao



institucijsko- organizacijski okvir komunikacije), govori se o politici, gospodarstvu, znanosti,
odgoju... (Jurci¢, 2017:129)

4. 2. FUNKCIJA MEDIJA

Kao osnovne funkcije medija izdvajaju se prvenstveno informiranje, artikulacija
informacija, odnosno postavljanje problema okvire koje javnost moze prihvatiti. Zatim
zabava, obrazovanje, ali i socijalizacija gledatelja, odnosno prikladnije je re¢i konzumenata,
jer danas viSe nije slucaj da samo gledamo. Mediji su ti kojima je zadatak predstaviti problem
ili odredenu tematiku javnosti, ali i onih koji ju moraju rjesavati, te integracija, odnosno
spajanje ljudi na mnogostruke nacine. ,Jean-Claude Bertrand, professor emeritus na
Francuskome institutu za tisak SveuciliSta u Parizu, odreduje sljedece funkcije medija:
promatranje sredine, kroz pribavljanje, analizu, filtriranje i plasman informacija od vaznosti
za gradane, osiguravanje socijalne komunikacije kroz stvaranje uvjeta za javnu diskusiju i
povezivanje pojedinca u javhome diskursu; predstavljanje slike o svijetu, posebno o udaljenim
pojavama koja nasa cula ne sagledavaju; prenoSenje kulture (tradicije, vrijednosti, nasljeda),
prinos sreci i zabava (korisnici medija uglavnom ocekuju da ih mediji zabave i potaknu
stvaralastvo); prodaja (mediji povecavaju prodaju i dodatno poticu razvoj potrosackog
drustva, oni su glavno sredstvo oglasavanja i imaju kljucnu poziciju u lancu prodaje ** (Jur¢ié,
2017:130).

Prema stavovima razlicitih teoreti¢ara, zakljucujem da vecina ima razliita stajaliSta 0
funkcijama medija. Svaki medij je predodreden za obavljanje nekih funkcija. Kao osnovnu
funkciju tiska mozemo istaknuti informiranje, televizije isto tako, ali uz to i zabavu. Kada
bismo analizirali radijski sadrzaj, dosli bismo do zakljuc¢ka da je na prvom mjestu zabava, a
tek onda informiranje i sli¢éno. Uloga medija danas je da prije svega budu pouzdana druStvena
aktivnost, i izvor informacija koji je ide rame uz rame s modernim i suvremenim na¢inom

Zivota.

4. 3. MASOVNI MEDIJI

Promatrajuéi definiciju iz ,,Leksikona radija i televizije*, masovni mediji su jednostavno
sredstva masovne komunikacije. Zajednicke karakteristike svima su ve¢inom jednosmjerne
poruke (od medija ka korisnicima), koje su tu da budu dostupne svima, te raznolika-

heterogena, anonimna i prostorno rasprSena publika (Leksikon radija i televizije, 2016).



Masovni mediji isklju¢ivo oni mediji kojima je funkcija informiranje. To su novine (i ostali
tisak), TV program, radio, on- line publikacije, teletekst i drugi sadrzaji preneseni zapisom
slike, glasa ili zvuka. Ono §to ne smatramo masovnim medijima su oni sadrzaji Cija je
namjena iskljuivo obrazovanje ili slicna namjena (znanost, poslovna komunikacija,
oglasavanje...), odnosno ovdje spadaju udzbenici, katalozi, knjige... (Zakon o medijima,
2013; prema Leksikon radija i televizije, 2016). Ipak, prema mnogim teorijama struc¢njaka,
knjiga, film i nosac¢i zvuka ipak se mogu svrstati u ovu kategoriju jer mogu imati itekakav
utjecaj na kulturu i promjene pojedinaca, ali i drustva u cjelini (Leksikon radija i televizije,
2016). Perusko (2011:15) definira masovne medije kao ,institucije koje zadovoljavaju
potrebu drustva za javnom komunikacijom u kojoj mogu sudjelovati svi ¢lanovi drustva.*
Nadalje, kaze da su masovni mediji ,,istovremeno komunikacijski oblici odnosno proizvodi,
institucije, organizacije, i kulturne formacije. Institucije masovnih medija proizvode i
distribuiraju simboli¢ka dobra koja se mogu reproducirati neograni¢en broj puta, dok su
proizvodi i sadrzaji namijenjeni prodaji i dostupni su svim ¢lanovima drustva“.

Prema tome, internet je nesto drugaciji medij. Njegova proizvodnja nije institucionalizirana,
proizvodi koje ondje susre¢emo nisu nuzno namijenjeni oglasavanju i prodaji, a komunikacija
nije jednosmjerna ve¢ je interaktivna i bas zato sam se u svom radu odlucila pozabaviti njime.
Masovni mediji su, mozemo reci, pokazatelji otvorenosti drustva. Informacije, odnosno
njihovi izvori su svima dostupni i tako postaju odraz drustva; njegove zatvorenosti ili
otvorenosti i demokratizacije. Ako se osvrnemo na ¢injenicu da je danasnje drustvo
materijalisticko tada zaklju¢ujemo da medijsko poslovanje i funkcioniranje pokreée profit, a

da pritom zaboravlja na osnovna eticka i moralna nacela koja idu u korist dobrobiti javnosti.

4.4. MEDIJI NEKAD | DANAS

Znamo da su se mediji, ali i samo nase koriStenje istih, vremenom mijenjali i razvijaju se iz
dana u dan. Prije samo 30ak godina, televizija postaje najutjecajniji medij i ulazi u Siru
uporabu. U veéini kucanstava nije bilo racunala ni pristupa Internetu. Nisu se Koristile
drustvene mreze poput Facebooka, Twittera ili Instagrama niti najnovije aplikacije kao danas,
dok su telefoni bili fiksno spojeni za jedno mjesto u kuéi i nije se moglo razgovarati u isto
vrijeme. Mobiteli su bili toliko glomazni i tezili su nekoliko puta vise od danasnjih tako da ih
nije bilo moguce spremiti U dzep. TV uredaju kakve danas vidamo u domovima, tada nismo
mogli vidjeti. Ekrani su bili teski i veliki, a kod nekih i crno - bijeli. U vecini se obitelji

nalazio samo jedan televizijski ekran, a program su gledali zajedno $to, gledajuéi iz



perspektive danasnjice, smatram pozitivnom stranom jer je obitelj bila na okupu i zblizavala
se kroz tu vrstu razonode, dok je danas slu¢aj da svatko odlazi za svojim poslom, a ako to nije
tako, lako dolazi do svada oko toga Sto ¢e se 1 kada gledati. Takoder, $to se tice promidzbenog
programa u pauzama emitiranih emisija, bilo ga je mnogo manji nego danas, a nije bio ni
toliko realan i uvjerljiv. Danas se u reklame ulaZze mnogo novaca, truda i profesionalaca kako
bi pratile aktualne dogadaje u drustvu (praznike, trendove, dogadanja, prvenstva...)

Radijski prijamnici su bili glomazni i bez svjetle¢ih ekrana. Danas je novinskih formata sve
manje i polako odlaze u proslost, ali nekada to nije bilo tako. Teme su bile ozbiljnije, a one
same vece 1 s vise stranica, pa je zato bilo potrebno i vise vremena za njihovo isCitavanje. Sve
ovo je danas pomalo nemoguée zamisliti jer se tehnologija razvija iz dana u dan. Medutim,
ono $to je ostalo isto jest da, ba$ kao i nekad, televizija zauzima sredis$nje mjesto u naSim

dnevnim boravcima i okuplja obitelj.

5. INSTAGRAM

Instagram je druStvena mreZa nastala 2010. godine od tvoraca Kevina Systroma i Mikeaa
Kriegera koji su u srediste odlucili staviti fotografije Sto se naizgled ¢ini mnogo jednostavnije
od ostalih drustvenih mreZa koje nisu tako ograni¢ene. No, u nastavku ¢u objasniti kako
Instagram zapravo funkcionira, $to je na njemu sve moguée raditi i zasto je zapravo toliko
popularan.

Dvije godine kasnije- 2012., Instagram se drasti¢no razvija, a presudan je trenutak bio kad ga
za ,,sitnu” milijardu dolara odlucila kupiti, ni vise ni manje nego poznata i ve¢ razvikana
kompanija Facebook. Tada je Instagram poceo pisati svoju povijest. Osvréuéi se na
informaciju da je Facebook za aplikaciju Whatsupp izdvojio 19 milijardi dolara, zaklju¢ujemo
kako je kupnja Instagrama bila odli¢an poslovni potez ¢emu u prilog ide i ¢injenica da mu je
vrijednost do danas porasla 100 puta i trenutno premasuje 100 milijardi dolara.

»Instagram je kreativna 1 prije svega besplatna aplikacija pomocu koje fotografije i
videozapisi u kratkom vremenu postaju viralni i §ire se. Ova inovativna aplikacija omogucava
korisnicima Sirom svijeta da snime, obrade i1 podijele svoje doZivljaje s prijateljima,
poznanicima i pratiteljima.© (Portal Poslovni plus (2018.), Instagram i sve §to trebate znati o

njemu, dostupno s: https://poslovnipuls.com/2018/07/14/instagram-i-sve-sto-trebate-znati-o-

njemu/, pristupljeno 16.8.2018.) Na Instagramu je moguce pratiti osobe koga Zelite, naravno
ako im je profil javan. Ukoliko netko zakljuca svoj profil §to je sve CeSca situacija jer

korisnici Stite svoje osobne podatke, da biste ga poceli pratiti morat Cete zatraziti njegovo
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odobrenje. S tom funkcijom korisnici imaju moguc¢nost odabira osoba koje ¢e ih pratiti.
Instagram je jedinstven jer nikad ne postane dosadan zbog toga $to nam konstantno pruza
novitete i funkcije koje su korisne, ali uz to i zanimljive.

No §to nam Instagram sve zapravo nudi? U pocetku je nedostatak bio to §to su objavljene
fotografije mogle biti samo jednog oblika, i to kvadratne. Danas je moguce koristiti i druge
oblike. Kada govorimo o uredenju sadrzaja koji objavljujemo, moguénosti su brojne. Nakon
Sto odaberemo ono §to zelimo objaviti, provla¢imo to kroz vise od 10 ponudenih filtera,
izoStravamo ili zamagljujemo sliku, poigravamo se s kontrastom, svjetlinom... Ponekad su
slike toliko uredene da nemaju veze sa stvarnos¢u. S ovakvim alatom koji nam ova druStvena
mreza pruza svatko od nas se makar na tren osjeca kao profesionalac.

To je jedan od razloga zasto Cesto zaboravljamo kako Instagram nije stvaran zivot. Na njemu
mozemo vidjeti ili proc€itati svasta, no to ne mora biti realnost. Takoder, daje nam moguénost
objavljivanja videozapisa na nas$ profil ili na popularni ,,story“. Instagramske su price slike ili
videozapisi koji se automatski uklanjaju nakon 24 sata. Moguce je objaviti i videozapis uzivo
i isto ga tako na profilu zadrzati jedan dan. Ponekad se dogodi da imamo fotografiju idealno
uredenu, ali nemamo inspiraciju za objavu ni popularne ,hastagove® koji specificni i
prepoznatljivi za ovu drustvenu mrezu. Nema problema. Objavu spremimo u skice i mozemo
ju objaviti bilo kada. Hastagovi su rijec¢i ispred kojih se stavlja znak # i pomocéu njih je
moguce pretrazivati 1 do¢i do svih osoba koji su iskoristili isti u svojoj objavi. Ako nam se
neka objava na kojoj smo oznaceni mozda ne svida, postoji nacin da ju uklonimo s profila

¢ime se korisnici takoder Stite.

5.1. PROMOCIJA NA INSTAGRAMU

Ono cega mozda mi kao ,,mali“ korisnici Instagrama nismo svjesni, ali marketinski
stru¢njaci itekako jesu jest to da je Instagram ,,zlatna koka“ za promociju brenda u kojoj
danas$nje marketinski struénjaci uocavaju izvanrednu priliku za ponudu proizvoda i usluga.
Veéina stru¢njaka PR-a su kreativni jer im je to profesija, a ukoliko im je zadatak oglasiti i
promovirati brend koji ,,puca“ na vizualno kod prodaje i samog plasiranja na trziste, onda su
odabiru¢i Instagram napravili pravi korak. DruStvena je to platforma ¢iji broj korisnika
svakim danom sve viSe raste. Dobna skupina koja je najaktivnija jesu mladi od 18 do 35
godina i ako bas njima Zelimo nesto prodati, onda je i vise nego korisno otvoriti profil na
Instagramu, jer ¢e za samo nekoliko godina upravo ti korisnici postati poslovni ljudi, a svo

ulaganje u reklame na ovoj druStvenoj mrezi jest, prema ovome i ulaganje u uspjeh u
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buduénosti. Takoder je moguée posjedovati i vise od jednog profila na istom uredaju $to
dovodi do brzeg i efikasnijeg upravljanja. Na Instagramu je moguce oglasavati vlastite
proizvode, usluge ili brend, ali da bi se poslovanje moglo statisticki pratiti potrebno je profil
prebaciti na opciju poslovnog i povezati se s Facebookom. Ako pak promet i paznju korisnika
zelimo privudi ili usmjeriti na drugu drustvenu mrezu ili web stranicu, u opis profila dodaju se
linkovi. | nikako ne smijemo zaboraviti navaznost hashtagova. Vazno je odabrati one
najbliskije proizvodima ili uslugama koje se nude. Oni se mogu pohranjivati za objave u
buducnosti, a postoje i sitni trikovi da bi se maknuli iz prvog plana kako ne bi preuzeli objavu.

Tako se konzumenta usredotoci na ono §to mu Zelimo prikazati kao vazno.

5.2. INSTAGRAM- ,,DOM*“ INFLUENCERA

Kada govorimo o promoviranju brenda, usluge ili proizvoda bitno je imati na umu da je
kvalitetno oglaSavanje pola posla. Konkretno na Instagramu, taj dio se ne odvija samostalno
ve¢ je sve povezano s Facebookom s kojim je povezan. Oglasiti se moZemo u tri oblika-
fotografija, videozapis ili fotografija u nizu, ali u opisu valja oznaciti da je sadrZaj
sponzoriran. Ono S$to je takoder vazno imati na umu jest da Kkorisnici Instagrama vec¢inom
pripadaju mladoj populaciji i $to onda vrijedi promovirati proizvod ili uslugu, ako ga ciljana
skupina neée vidjeti. Postoji 1i lak$i nacin za obuhvatiti §to veéi broj ljudi nego preko
posrednika i to onog koji ima tisu¢e ili milijune pratitelja? Zasigurno ne postoji. | ovdje
dolazimo do popularnih influencera koji pod sobom imaju veliku platformu koju na ovaj
na¢in samo proSiruju. U sluc¢aju ovakvog oglaSavanja, obje strane profitiraju. Agencije ili
firme koje zele prodati ili ponuditi svoje proizvode to ucine na brz i efikasan nacin, a
influencerima to donosi zaradu i nove pratitelje koji u konacnici takoder donose zaradu jer
Instagram funkcionira po principu da kada prijedete odreden broj pratitelja, vise vas placaju
za objave. Oni koje prati desetak tisuca “followera” po objavi dobivaju oko 100- 150 dolara, a
zarada raste proporcionalno s brojem pratitelja. Tako oni sa vise od 100.000 pratitelja zarade 1
preko 500 dolara.

Kao $to sam ve¢ ranije rekla, influencer je najjednostavnije pojedinac koji je eksponiran u
modernom digitalnom svijetu Instagrama, Facebooka, Twittera, blogova i ostalih drustvenih
mreza. To su osobe koje utjeCu na odluke javnosti buduci da promoviraju ili koriste odredene
proizvode/ usluge. Razlozi za to su razli¢iti. To moze biti glumac, pjevac ili neka druga javna

li¢nost, no u pravom smislu te rijeci, to su ljudi koji nemaju tako javno zanimanje. Oni kroz
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svoj profil pokazuju djeli¢ svog svakodnevnog zivota koji je po neCemu drugaciji i zanimljiv.
Spomenula sam da su oni posrednici preko kojih se brandovi mogu lako povezati s ciljanim
skupinama kroz nekoga kome korisnici vjeruju. Upravo je zato sve popularniji ,,Influencer
marketing”. ,Razvojem druStvenih medija oglaSiva¢ima se otvara svijet novih
komunikacijskih moguénosti, a influencer marketing jedan je od mo¢nih alata kojim se
brendovi i proizvodi pozicioniraju u odgovarajuci kontekst i pruzaju potrosacima relevantan,
prirodniji i prilagodeniji sadrzaj u odnosu na tradicionalno oglasavanje. Ipak, influencer
marketing trazi mjeru te strateSko promisljanje i planiranje kako sa strane brenda tako i sa
strane influencera, kako bi povezivanje brenda i influencera bilo ugodno iskustvo za potrosaca

te vjerodostojno i u¢inkovito* (Portal 24 sata, dostupno s: https://www.24sata.hr/news/tko-su-

influenceri-i-kakve-to-veze-oni-imaju-s-oglasavanjem-515959. pristupljeno 25.5.2018).

svijet influencera se toliko razvio da ih moZemo podijeliti u grupe i ciljano s nekim poslovati.
Nekome ¢emo se prije obratiti za modu, nekome za sport, nekome za majc¢instvo ili bilo $to
drugo Sto se podudara s brendom kojeg zelimo oglasiti. Dobrim influencerom smatramo
onoga tko je sposoban u svoj postojec¢i medijski prostor uklopiti kampanju koju zastupa, a da
to ne izgleda kao ocita reklama. Cilj je postici Sto prirodniji privid 1 pribliZiti ga kupcima. Kao
dobar primjer navela bih popularni proizvod ovog ljeta ,,Beach Babe* kojeg potpisuje
hrvatska pjevacica Lana Jurevi¢. Budu¢i da pod sobom ima ve¢ sigurnu platformu
obozavatelja i pratitelja, nije mnogo bilo potrebno da dobro reklamira svoj proizvod. Osim na
njenom profilu, ovo ulje za suncanje reklamiralo se i na profilima njezinih poznatih kolegica
koje takoder imaju mnogo pratitelja. I naravno da nije mnogo trebalo da se proizvod pocne
dobro prodavati. Imala sam priliku 1 osobno ga probati 1 zakljucak je da je reklama u
danasnjem svijetu neopisivo vazna i dobra reklama moZe prodati gotovo sve.

Influencer marketing jest sve raSireniji oblik komuniciranja na drus$tvenim mreZama koji
svojim sadrzajem ima cilja na odredenu skupinu u druStvu i uz to je brzog dosega. U tome je
klju¢ njegova uspjeha. Najveci izazov je zapravo pronaci nekoga tko je inovativan i drustvu
zanimljiv, a uz to da se uklapa u politiku brenda kojeg bi trebao reklamirati

Doba suvremenih druStvenih mreza otvara jednu sasvim novu dimenziju influencera. Danas
se ,,kako si proveo dan* ne prepri¢ava uzivo, oci u o€i, ve¢ preko kamera snimajuci vlogove.
Svaki se trenutak provlaci kroz filtere 1 zaraduje se viSe novaca od ljudi koji su se godinama
Skolovali za neku struku. Oni su sasvim novi posrednik u komunikaciji jer svojim odabirom
(rijeci, proizvoda, usluga...) odreduju trendove. Instagram se pokazao kao najplodnije tlo za

njihov razvoj 1 Sirenje, te je svojim uspjehom u sjednu stavio ¢ak 1 slavni Facebook.
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Konstantno se uvode noviteti i to ga €ini izuzetno zanimljivim za korisnike i nikada ne

zastarjelim.

5.3. PRIMJER PAULE SIKIRIC

U moru popularnih influencera sa svih polja, za oko mi je prosle godine zapela Paula. Na
prvu me privukla vanjStinom moram priznati, jer je izrazito lijepa djevojka. Kada sam malo
dublje zavirila u njen rad i pocela pratiti njene objave, osvojila me do kraja. Ne samo da su
fotografije koje na njenom profilu mozemo naci oku zanimljive i neuobicajene, ve¢ ¢e vas
osvojiti i ,,na drugu®. Istice se od mnogobrojnih konkurenata u tom poslu svojim opisima i
nacinu na koji prikazuje svoj Zivot. | kako se ¢ini, dosla je do toga da sve $to takne (0odnosno u
vecini sluc¢ajeva odjene), pretvara se u zlato. Svakom novom objavom, no jo$ vise opisima uz
nju, dobiva sve vise pratitelja. Paula je vrlo brzo postala ambasadorica mnogih brendova,
kozmetickih ili frizerskih salona, a njezin je dio posla da se slika s nekim od proizvoda i
objavi to na svom profilu, potpise oglasivaca, napise nesto u svom stilu po kojem je posebna i
reklama je tu. “Dopustim si da sanjam. Dopustim samoj sebi bajkoviti san u kojem je i ono
crno zapravo ruzicasto. Dopustim si oblake, jednoroge i dobre vile. Dopustim si, ali se
probudim na vrijeme. E, to ti je savrSen balans, put ka snovima u realnom zivotu!”, kaze jedan
njezin post, dok drugi kroz rimu veli: “Stisni zube, stisni guzu, pronadi si motivaciju i muzu.
Ako nisi doSao do toga, ne brini, ima$ sebe samoga. Najbolju verziju sebe izvuci, i sve lajave
jezike potuci!”. “Sve je s razlogom. Razlog zasto danas places, sutra ¢e te nasmijati. Danasnja
suza je bivSa negativna energija, koja je tu istu suzu prizvala. Zato razvuci osmijeh na lice, za
vedrije sutrasnjice!”. (Portal Antena Zagreb, dostupno s:

https://www.antenazadar.hr/clanak/2018/05/paula-sikiric-o-poslu-influencerice-i-zaradi-na-

instagramu-sve-je-krenulo-s-jednom-objavom/, pristupljeno 29.8.2018). Nerijetko se kroz
rimovane stihove 1 nasali: ,,U Zivotu je najbitniji balans! Red rada, red uzivanja. Red boja, red
crnila. Red janjetine, pa jo§ jedan red janjetine. Red reda, red nereda.” Zanimljivo je kako
njene Instagram statistike pokazuju da su najbrojniji pratitelji djevojke izmedu 18 1 23 godine,

zatim one nesto starije, ali 30 posto pratitelja ¢ine i muskarci.

No, kakvu zapravo poruku influenceri $alju i kakvu percepciju sebe stje¢u mladi koji budnim
okom prate svaku njihovu objavu i na raznim drustvenim portalima i mrezama provode
veéinu svog slobodnog vremena? Gledaju ljude koji su lijepi, koji nose skupu odjecu, objave

su im locirane u prekrasnim domovima na jos ljepsim lokacijama. Zbog toga im se vlastiti stil
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zivota moze UCiniti neprivlatnim ili dosadnim. “Mreze definitivno utjeCu na percepciju
mladih o sebi, zato i nastojim da moj profil izgleda stvarno. Nitko od nas nije savrSen, svi
imamo mane i probleme, ali, opet, poruujem da je svatko zapravo savrsen na svoj nacin, i da
ne treba nekog drugog slijepo pratiti. Ni ja ne Zelim da mene netko slijepo prati, nego ljude
nastojim motivirati da budu ono $§to jesu, i da s takvim sobom budu zadovoljni”, iskrena je
Paula. “Uglavnom od Zena, puno manje mus$karaca. Nije to ljubomora, ne, veé¢ neki
neobjasnjivi jal. Misle valjda da je moj Zivot glamurozan, a nije”, zakljucuje Paula. (Portal

Antena Zagreb, dostupno s: https://www.antenazadar.hr/clanak/2018/05/paula-sikiric-0-poslu-

influencerice-i-zaradi-na-instagramu-sve-je-krenulo-s-jednom-objavom/, pristupljeno

29.8.2018). I bas zato ona objavljuje postove koji su pomalo neobi¢ni za influencere, zaviruje

na onu drugu ,,obi¢nu‘ stranu svog zZivota i pokazuje da je i ona jedna sasvim obi¢na djevojka.

6. POIMANJE SEBE

Sigurno se svatko od nas Cesto upitao ,,tko sam ja?* ili barem nesto tome sli¢no. Kada na
to pitanje odgovaramo, automatski stvaramo takozvani self- koncept ili poimanje sebe §to
uvelike utjece na zivot koji zivimo. Pocinje odredivati $to nam je vazno, a $to nije, koje ¢emo
poteze povladiti, §to poduzimati, koje si ciljeve postaviti i ho¢emo li u konacnici biti
zadovoljni s onim §to smo postigli 1 kakva ¢e biti nasa reakcija. Ponekad zavirujuéi u sebe
objaSnjavamo neka prosla i sadaSnja ponaSanja, ali time kontroliramo i ona buduca. Pojam o
sebi nam ponekad takoder pomaze da prozivimo dobra i pozitivna iskustva, ali s druge strane i
izbjegnemo negativna. Uz sve ovo, dobivamo i odreden osjecaj samopostovanja. (Miljkovi¢ i
Rijavec, 2001). Prema Miljkovi¢ i Rijavec (2001) postoje tri dimenzije poimanja Sebe: znanje

o sebi, o¢ekivanja od sebe i1 vrednovanje sebe.

1. Znanje o sebi

Prije svega moramo upoznati svoje ,,ja“ da bismo dalje mogli mijenjati ono Sto treba
promijeniti. Ako nemamo stvarnu sliku o sebi, odnosno ne vidimo se onakvima kakvi smo
zapravo, promjena nece biti moguca. Takoder, ako nismo svjesni svojih postignuca, vrlina,
mana, uspjeha ili neuspjeha, ne¢emo ni vidjeti koji su nas razlozi doveli do toga. Ako ne
znamo za$to zbog ¢ega nas neki ljudi simpatiziraju ili pak suprotno, tada ¢emo se zasigurno
teZe suociti sa stvarnim problemom. Dakle, vazno je na sebe i svoje tijelo gledati objektivno,
onako kakvi smo zapravo, sa svim manama i vrlinama, a ne idealizirati i vidjeti se onakvima
kakvi bismo htjeli biti. (Miljkovi¢ i Rijavec, 2001).
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2. Ocekivanja od sebe

Svatko od nas ima odredena ocekivanja od samoga sebe. Osim onoga §to smo zapravo,
imamo ideju i sliku o tome kakvi bismo tek mogli biti. Ta se ocekivanja pojavljuju u dva
oblika- idealno i ocekivano ,ja“. Kako kazu Miljkovi¢ i Rijavec (2011) pod ,,stvarno ja“
spadaju one osobine za koje sami vjerujemo da ih posjedujemo ili to misle ljudi oko nas.
Nadalje, ,,idealno ja* su pak one koje bismo Zeljeli posjedovati. NaSa nadanja, zelje i teznje.
Postoji 1 ,,0¢ekivano ja* koje ¢ine obaveze, duznosti i odgovornosti koje smatramo da trebamo
imati ili to okolina od nas ocekuje. Do odredenog problema dolazi kad se ovi aspekti
poimanja ,,ja“ medusobno razilaze. Primjerice, ako je jaz izmedu stvarnog i idealnog ,,ja“
velik, osoba je obi¢no povucena, sramezljiva, tuzna ili ¢ak razoCarana jer osjec¢a kako nije
uspjela posti¢i svoj cilj 1 ostvarila snove koje si je postavila ili su joj ih nametnuli drugi.
Nasuprot tome, ako se ,,stvarno ja*“ suvise razlikuje od ocekivanog, dolazimo do toga da
pojedinca mudi osjeéaj tjeskobe, straha i krivnje. Cini mu se da se nije ponio odgovorno ili u
skladu s duZznostima koje ima. Na posljetku, postoji moguénost i da ¢e zbog toga biti

optuzivana ili kaznjavana od strane drugih iz okoline. (Miljkovi¢ i Rijavec, 2001).

3. Vrednovanje sebe

»Svakodnevno procjenjujemo ono $to jesmo 1 kakvi jesmo, usporedujemo s onim $to bismo
htjeli, mogli ili trebali biti. Rezultat ovih procjena je samopostovanje.“ (Miljkovi¢ i1 Rijavec,
2001:9). Ako su nam procjene veé¢inom negativne, sukladno tome i nase ¢e samopostovanje

takoder biti nisko, a vrijedi i obratno. (Miljkovi¢ i Rijavec, 2001).

6. 1. SAMOPOSTOVANJE

Definicija samopostovanja bi bila da je ono naSa osobna, subjektivna slika o sebi koja
moze vuéi na pozitivnu ili negativnu stranu. To je nasa procjena samoga sebe, a tvore ju dva
dijela: samopouzdanje i osjecaj vlastite vrijednosti. Taj osjecaj (selfrespect) se odnosi na
svijest da svatko ima pravo na srecu pa tako i ja. Zasluzujem uspjeh, ljubav, prijatelje, obitelj,
postignuca... osobe koje karakterizira nisko samopostovanje u to ne vjeruju. Oni se boje
izrazavati svoje Zelje, osjecaje, potrebe ili misljenje. S druge strane postoji samopouzdanje ili
engleski self-confidence. Njega karakterizira uvjerenje da imamo sposobnost i predispozicije

da u¢imo, donosimo odluke, razmisljamo, biramo i donosimo odluke, svladavamo prepreke,
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promjene i izazove... Osoba koja ima pomanjkanje samopouzdanja ne vjeruje u svoje tjelesne

1 intelektualne sposobnosti ni na¢in razmisljanja. (Miljkovi¢ i Rijavec, 2001).

Sliku sebe, osim subjektivnim poimanjem, gradimo i s obzirom na to kako nas drugi vide.
Odnosno, Cesto zamisljamo kakvi smo u o¢ima drugih i ovdje najve¢u ulogu u danasnje
vrijeme ima Internet 1 sve druStvene mreze kojima u nekoliko klikova svakodnevno
pristupamo ni ne znajuéi §to si zapravo ¢inimo. Dobna skupina koja je tome najvise izloZena i
pod najvec¢im je utjecajem, te zaokupljena kako ih netko vidi i poima, su svakako adolescenti.
Pojedinci pripomazu izgradivanju negativne slike o sebi budu¢i da ne primjec¢uju ono dobro
kod sebe, ve¢ se samo potpuno prepuste misljenju drugih. Postoje 1 situacije u kojima si neki
zacrtaju cilj koji je nedokuciv i prevelik je zalogaj, pa kad ga ne uspiju ispuniti ko rezultat
dobivaju nisko samopoStovanje 1 razocarenje. ,,S obzirom na to da se globalno
samopostovanje u adolescenciji uvelike temelji na slici tijela, ako je ona negativna, dolazi do
niza negativnih osjecaja i vjerovanja o sebi.” (Levine i Smolak, 2002; prema Erceg Jugovic,

2011: 42).

6. 2. SLIKA TIJELA | NEZADOVOLJSTVO ISTOM

Body image, odnosno predodzba ili slika tijela jest naSe vlastito subjektivno videnje
tjelesnog izgleda i iskustva vezana za to. Ono S$to ju tvori su osjecaji, percepcija i misljenja
vezana uz na$ jedini dom - tijelo. Mozemo ga sagledavati u cjelini ili pak samo odredene
dijelove, seksualnost, tjelesne funkcije... Kada konstruiramo sliku tijela, radimo to
viSedimenzionalno. Ono §to ju uvjetuje su dvije skupine faktora: internalni (odnosno
psiholoski 1 bioloski) i1 eksternalni (socijalni i1 kulturalni). Takoder, dvije su osnovne
komponente, a to su subjektivne i perceptivne. Perceptivna je ona pod koju spada naSa
procjena velicine, oblika i tezine te objektivna tocnost ovih podataka u odnosu na one stvarne.
(Banfield i McCabe, 2002; prema Erceg Jugovi¢, 2011). Subjektivna je ona komponenta koja
sa sobom donosi ugodu ili neugodu, zadovoljstvo ili nezadovoljstvo oblikom i veli¢inom svog
tijela. (Gardner, 2002; prema Erceg Jugovi¢, 2011). Slika tijela nije uvijek nuzno uskladena s
tjelesnim osobinama. (Erceg Jugovi¢, 2011). Nezadovoljstvo vlastitim tijelom je jedan od
poremecaja pogleda na tijelo, a varira od blazeg i usmjerenog ka specifi¢nim dijelovima do
prekomjernog totalnog omalovazavanja na racun vlastitog izgleda. Tada pojedinci svoje tijelo
pocinju dozivljavati kao potpuno odbojno i ne mogu prihvatiti sami sebe. Do ovih poremecaja

dolazi kada raste razlika medu idealnog izgleda koji za sebe zamisljamo ili kojem tezimo i
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onog percipiranog. (Gardner, Friedman, Stark i Jackson, 1999; prema Erceg Jugovi¢, 2011).
Najvidljivije posljedice neslaganja dvaju komponenti javljaju se u periodu adolescencije jer su
tada tjelesne promjene najizraZenije i odvijaju se najbrze. Djevojke su te koje su osjetljivije od
djecaka 1 nac¢in na koji ih drugi dozivljavaju (posebice suprotan spol) postaje im sve vazniji.
(Ambrosi-Randi¢, 2004; prema Erceg Jugovié¢, 2011). Mnoga istrazivanja koja su provedena u
ovoj dobnoj skupini na temu slike tijela i nezadovoljstva daju rezultate u prilog tome
(Thompson, Heinberg, Altabe i Tantleff-Dunn, 1999; prema Erceg Jugovi¢, 2011), Sto
mozemo povezati s veéim socioloSkim i kulturnim pritiskom na Zene, odnosno njihovu
tjelesnu privla¢nost. (McKinley, 1999; prema Erceg Jugovi¢, 2011). ,Idealan tjelesni izgled
danasnjice podrazumijeva mrsavo zensko tijelo, a isticanje njegove vaznosti dovodi do
nezadovoljstva tijelom, snizenog samopoS$tovanja i primjene raznih strategija za dostizanje
takvog izgleda.” (Forbes i sur., 2005; prema Erceg Jugovi¢, 2011:43). Mlade djevojke su
izlozene slikama idealiziranog mr$avog Zenskog tijela i shvaéaju kako je ono bolje prihvaceno
u drustvu i upravo se radi toga odlucuju njemu teziti. Postoji mnogo razli¢itih izvora
¢imbenika iz kojih potjecu ¢imbenici za javljanje nezadovoljstva tijelom. Osim onih bioloskih
(spol, dob, vrijeme ulaska u pubertet, tjelesna masa...) takoder je jak utjecaj socio-kulturalnih
¢imbenika jer su upravo oni izvori najsnaznijih poruka o tome §to je pozeljno ili prihvatljivo,
a Sto nije. Te ¢imbenike razmatramo i prema ,,Bronfenbrennerovu modelu ekoloskih sustava“
(Bronfenbrenner, 1979; prema Erceg Jugovi¢ 2015). Kao najvaZznije istaknula bih makro i
mikro sustav. Makro sustav, kako mu i samo ime kaze, su Siri utjecaji raznih medija-
televizija, tisak, Internet... Mikro sustav jest manja sredina, odnosno okolina s kojom imamo
svakodnevni utjecaj. Ovdje kao najvazniji spadaju vr$njaci koji nerijetko znaju biti vrlo grubi
i obitelj, odnosno posebice roditelji. 1zloZenost svim ovim utjecajima iz odredene socijalne
okoline uvjetuje neke norme, standarde ljepote i ideale kojima poc¢injemo teziti. Valja se samo
zapitati kako to uteCe na nasu percepciju samog sebe 1 podupire nezadovoljstvo tijelom.
Takoder, ista ta okolina stvara odredeni pritisak kako bismo se uklopili u te nametnute
standarde priblizavaju¢i se ,,idealnom®. O tome koliko je zapravo mocan socio-kulturalni
utjecaj na percipiranje samoga sebe i sliku tijela, potvrduje podatak iz eksperimenta s Barbie
lutkama koji kaze da su djevoj€ice od pet do sedam godina pokazale manje zadovoljstvo
svojim tijelom, a povecanu zelju za gubitkom kilograma nakon $to su im lutke bile pokazane.
Thompson (1992; prema Erceg Jugovi¢, 2011) iznosi Cetiri osnovna pristupa pri razvoju
nezadovoljstva vlastitim tijelom 1i/ili odrzavanja istog. To su socio-kulturalni pritisak,
socijalna usporedba, negativni verbalni komentar i razvojni pristup. Pocet ¢u s pristupom

socijalne usporedbe prema kojem su osobe koje svoj izgled ¢eS¢e s drugima izloZene veéem
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riziku od onih koji to ¢ine rjede. Socio-kulturalni pristup kaze da su ti utjecaji izvori vrlo
snaznih poruka poslanih u drustvo o onome §to je tjelesno (ne)prihvatljivo. U ovoj se
kategoriji posebno isti¢u tiskani i vizualni mediji. Negativni verbalni komentar i razvojni
pristup su pak usmjereni na socijalne i razvojne ¢imbenike napredovanja nezadovoljstva.
Posebno su vazni i izrazeni tokom djetinjstva i u mladoj dobi. Primjerice, u pubertetu je
najjaci utjecaj vrsnjaka. Pristup koji svoje temelje postavlja na negativhom verbalnom
komentaru zagovara da je rana izlozenost zadirkivanju vezanom za izgled ili tezinu i
zadirkivanju na racun toga pridonosi nezadovoljstvu, poremecajima prehrane i narusavanju
psiholoskog funkcioniranja. (Cattarin i Thompson, 1994; prema Erceg Jugovi¢, 2011).
Cinjenica je da su tjelesne promjene 7, posebice kod djevojaka vidljive. U pitanju je porast
tezine, Sirenje bokova, bedara i straznjice. I tako se, ne svojom voljom, poc¢inju udaljavati od
kulturno nametnutog ideala Zenskog tijela i mrSavosti. Vecina istrazivanja kaze kako djevojke
koje ranije sazriju od svojih vrSnjaka imaju sliku svoga tijela koja je viSe negativna od
uobicajenog jer su tome izlozene duzi period. Djeacima je u ovoj dobi malo lakSe jer se
obi¢no njihova tijela razvijaju u smjeru ideala- oni naglo izrastaju u visinu, Sire im se ramena i
raste miSi¢na masa.

Ideali, standardi i norme tjelesne ljepote su osim bioloski, u velikoj mjeri uvjetovane
okolinom koja utjece na sliku i percipiranje tijela i moguénost pojave nezadovoljstva njome.
Takoder, stvara se i pritisak uklapanja u odredene okvire standarda. Razvojem masovnih
medija §iri se prihvacanje tih ideala tjelesne ljepote na Sire mase, na pojedince razlic¢itog
porijekla, geografskog polozaja ili drustvenog sloja. Sredstva za javno informiranje- vizualni
mediji (TV emisije, Internet, serije, filmovi, reklame, spotovi...) i tisak nose vodecu ulogu u
prijenosu svih navedenih socio-kulturalnih normi. | zato smatram da su svi influenceri,
ukljucujuéi i1 Paulu, pomalo krivi za mijenjanje slike o sebi posebice kod mladih. Ono $to bih
istaknula kao negativnu stranu njenih objava jest Cesto isticanje (ve¢inom kroz Salu) kako je
,debela®“,, a djevojka je i viSe nego mrSava. I onda pogledas nju, pogledas sam sebe u

ogledalo 1 zapitas se.

7. MANIPULACIJA MEDIJA

Cesto se isti¢u pozitivni utjecaji medija od kojih prednjaée moguénost stjecanja znanja ili
umijeca, razvoj stvaralackih sposobnosti, informiranje, bogatstvo moralne i socijalne

dimenzije... Medutim, nikako ne smijemo u drugi plan staviti i one negativne strane medija.
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jer znaju da je tako lakSe manipulirati. Takoder, zahvaljuju¢i njima smo previSe izloZeni

nasilju, kriminalu, konzumerizmu i sl.

Rije¢ manipulacija dolazi od latinske inacice ,,manus® Sto znaci ruka i ,,pulare ili glacati.
Budu¢i da je danas na snazi percepcija medija kao negativnog i manipulacijskog utjecaja, s
druge strane se mora nalaziti svojevrsni imunitet na medijsku zlouporabu i stvaranje trendova.
Reklame danas vise nemaju funkciju zadovoljenja primarnih potreba, ve¢ nam stvaraju one
umjetne, a konacni je cilj profit, odnosno zarada. Vazno je upozoriti bas na tu Cinjenicu.
Dalje, njihova je ogromna mo¢ u tome S§to su lako dostupne, svugdje se pojavljuju, stru¢njaci
su ih napravili privla¢nima oku i u stanju su nas uvjeriti i u nemoguce. One takoder utjecu na
sliku vlastitog tijela, posebice kod mladih koji nisu potpuno izgradene osobe i primaju
podrazaje sa svih stana. Budu¢i da se u reklamama, ali i kod ostalih medija, promice slika
teSko dostupne vitkosti kao standard tijela oba spola, lako je zakljuciti da dolazi do
poremecaja slike tijela. Osim toga, djeluju i na samopostovanje $to bih istaknula kao bitno jer
se osobe koje imaju samopouzdanja i sigurne su u sebe mogu lakse oduprijeti reklamama i
ostalim utjecajima. Kako kaZu istraZivanja, tisak kao medij u Hrvatskoj ostvaruje ¢ak 27%
prihoda samo od oglasavanja, a televizijske kuce i do 60%. U zemljama koje su razvijenije od
nas, postoci su nesto nizi, pogotovo za televiziju. Ovi podaci ju stavljaju u vrlo pogodan
vladajuci polozaj u smislu iskoriStavanja istog posredstvom reklama. Ipak, uzimajuci u obzir
vrijeme u kojem Zivimo, Internet polako ali sigurno preuzima tu ulogu 1 koristi reklame gdje
god stigne. Nerijetko se desi da nam usred ¢lanka koji ¢itamo ili glazbe koju sluSamo iskoci
reklama koja nas mozda uopce ne zanima. Nekada su novine iskoriStavale svoj potencijal, no
danas se sve viSe okre¢emo modernoj tehnologiji. Bez obzira na to, korisnici postaju sve
oprezniji 1 kriti¢niji prema ovom nacinu reklamiranja uzimajuci u obzir ¢injenice da razni

oglasi i reklamne kampanje zauzimaju medijski prostor koji im ne pripada.

7. 1. IDEAL LJEPOTE KOJI SE PROMOVIRA U MEDIJIMA

Djeca danasnjice sve ranije su okruzena stereotipnim Konstruiranim likovima i idealima
ljepote i tamo gdje ne bi smjeli biti- u omiljenim crtanim filmovima, igrama, emisijama ili
reklamama. Slucaj je da su muske figure prikazane kao junaci koji spaSavaju, kao vode 1

inteligentni pojedinci, a s druge stane Zenama je zanimanje naj¢eS¢e da budu kucanice, da
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brinu za obitelj i djecu, budu dobre majke ili su pak uciteljice i1 sluskinje. Ne kazem da ti
poslovi nisu cijenjeni i vazni, ve¢ hocu naglasiti koliko su podredene. U medijima
svakodnevno mozemo pronaci savjete i napomene kako bismo trebali izgledati 1 Cemu teziti te
nam se time namece konstruirani ideal savrSenog izgleda i ljepote koja Cesto nije prirodna.
Ono $to iskace iz tih okvira dovodi nas do srama, neprihvacenosti i odbacenosti. Pretjerano
izlaganje pogleda takvim nerealnim tijelima u medijima, kod svih, a posebice kod mladih ima
utjecaj na njihovu sliku o tijelu i u kona¢nici na razmisljanje i odluke. Razli¢ito od odraslih,
djeca 1 mladi nisu jo$ u potpunosti razvili kriticku svijest, sliku o samome sebi i svom tijelu, a
na posljetku 1 identitet. Samim time su pod znacajnijim utjecajem medijskih sadrzaja, Sto
potkrepljuju i brojna istrazivanja. (Dostupno s: http://www.medijskapismenost.hr, pristupljeno
16.6.2018).

Uzimajuéi u obzir da je idealizirani tjelesni izgled prikazan svugdje oko nas za vecinu
nedostizan, njegovo konstantno isticanje i internalizacija dovodi do sve veceg nezadovoljstva.
U svemu ovome prednjaci norma fizickog izgleda, odnosno vitkosti jer su ljudi sve vise
estetska bica. Istina je da ovaj problem viSe pogada djevojke, no ni momci nisu iskljuceni.
Neslaganje predodzbe idealnog tjelesnog izgleda i onog trenutnog moze dovesti do psihickog
pritiska. PotroSacko drustvo danasnjice Cesto istice vitkost i ostale tesko dostizne idealne kao
bitne $to se posebice odrazava na djevojkama koje se CeSce time optere¢uju. Ljepota u
medijima zauzima golem prostor i paznju koja se preusmjerava na oblikovanje shvacanja
privla¢nosti. Zbog mnogobrojnih nepovoljnih prikaza i pojave stereotipa o ljepoti, mediji kao
posljedicu za sobom vuku moguénost pojave poremecaja u prehrani. Ponekad se prelaze
granice 1 promovira svojevrsno gadenje naspram debljine, promoviraju se razne dijete 1 raste
modna industrija Sto naglasak stavlja isklju¢ivo na fizicki izgled. Smatram da je vazno brinuti
o sebi prvenstveno zbog zdravlja, a ostali bi razlozi trebali biti u drugom planu. Nije niSta
novo kako vecina teenagera u SAD-u za svoju punoljetnost poZeli kao poklon neku plasticnu
operaciju, makar to bilo i povecanje usana filerima. Popularnije su operacije grudi, straznjice,
nosa i sliéno kako bismo zadovoljili sebe, ali i druge. Cak niti samo fotografiranje nije ono §to
je bilo nekada. Sada je to preslo u poziranje. Moderna je razmjena fotografija koje bi mogle
nekoga diskreditirati ¢ak i trajno. Djevojke sve ranije mastaju o tome da postanu slavne, da
budu poznate li¢nosti s naslovnica, uspjesni modeli ili manekenke, a ¢ini se da je kljuc
uspjeha, sudeé¢i po trenutnoj situaciji s estrade, oskudno se odjenuti i zauzimati zavodljive
poze. Poruke koje nam mediji svakodnevno odasilju Cesto su tvorci odredenih kriterija,

stavova 1 ponaSanja koje 1 Zele stvoriti. Listovi namijenjeni teenagerima isticu da je
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estetizacija tijela najvaznija §to medu mladima stvara stav da smo bez druStvenog priznanja

zapravo bezvrijedni.

Postoji odredena ,,borba* onih koji shvacaju koju opasnost mediji nose sa sobom i zalazu se
za njihovu kontrolu i s druge strane onih koji zagovaraju slobodu. U isprepletanju ponovo
najviSe stradavaju mladi koji su zbog svoje nezrelosti 1 nesposobnosti kritickog promisljanja
meta profitera pri ostvarenju ciljeva. Poznato je da je svakoj propagandi cilj gusenje slobode
kriti¢kog izbora ili dijaloga, pri ¢emu se deSava to da stvari poprimaju ljudski lik. Ljudsko se
tijelo, s druge strane, tretira poput robe jer je forma stavljena ispred sadrzaja, a metode

suptilnijeg zavodenja su zamijenjene izravnijima.

8. MEDIJSKI SPEKTAKL

Kao koncept, spektakl se veze uz francuske situacioniste, odnosno Situacionisticku
Internacionalu, a posebice njegova najvaznijeg ¢lana Guya Deborda i njegovu knjigu Drustvo
spektakla. Situacionist¢ka kritika kozumeristickog kapitalizma primarno je namijenjena
konceptu spektakla koji je prosSiren na sve sfere svakodnevnice te je zivotno iskustvo u
drustvu spektakla zamijenjeno beskrajnim nizom medijsko-oglasavackih reklamnih poruka, a
aktivna drustvena participacija zamijenjena pasivnim pogledom. Iako se drustvo spektakla i
«kultura slavnih» veéinom smatraju nedavnim drustvenim fenomenima, njihova pojava u
razli¢itim oblicima seZze daleko u proSlost. Ono Sto razlikuje suvremeno druStvo spektakla i
celebrity kulture od onih ,,slavnih* iz proslosti jest neizostavna uloga i podrzavanje tabloidnih
masovnih medija. Oni postaju nezamjenjivi ne samo za promociju ve¢ i za proizvodnju
kulture slavnih i1 druStva spektakla. Kultura slavnih dominira u medijskim sadrZajima te u
takvoj medijski konstruiranoj realnosti vlada nacelo «insceniranja Zivota kao druStvenog

dozivljajay.

8. 1. CELEBRITY KULTURA

Suvremeni «selebritiji» ne nude nista konkretno kao svoj talent, ve¢ su poznati zbog svoje
popularnosti i ljudi koji prate njihov rad, odnosno obi¢no njihove profile na drustvenim

mrezama. Kao primjer ¢u uzeti reality zvijezdu Kim Kardashian jer sam osobno veliki fan nje
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1 Citave njene obitelji. Ona nije glumica, pjevacica, plesacica, sportasica ili osoba koja
odredenim talentom zavrjeduje medijsku paznju. Spletom okolnosti je stekla popularnost koju
sada odrzava vjeStim koriStenjem medijskih alata. Dijelom je to njena zasluga i trud, a dijelom
je to dobila samim svojim rodenjem a odredenom prostoru pogodnom za to i u obitelji sklonoj
prikazivanju u javnosti. Njen lik postaje idealni okvir za medijsku reklamno-oglasavacku
strategiju. Ona svojom velikom prisutno$¢éu u medijima nudi sebe marketinskim kompanijama
kao idealnu osobu putem koje oni mogu reklamirati svoje proizvode. | to itekako donosi
prihod i njoj i drugoj strane. Dakle, svi od toga imaju koristi. Milijunski pratitelji na
drustvenim mrezama i reality tv emisija omogucili su joj da pokrene uspjeSan marketinski
biznis, a uslugu koji ona nudi marketinskim kucama je reklamiranje i promoviranje putem
vlastitog lika, jer eto, ima ogromnu platformu koja joj to dopusta. Kim, koliko god da je
realna osoba, u istoj mjeri je i medijski konstruirana. Dobru i loSu stranu medija mozemo
vidjeti upravo na njenom primjeru. lako su mediji nju stvorili kao poznatu li¢nost, isto su joj
tako mnogo i oduzeli. Privatnost je za nju nepoznanica buduci da paparazzi prate svaki njen
korak. Svi kao da ¢ekaju kada ¢e ona (ili bilo koja druga javna osoba) napraviti ili re¢i nesto
krivo oko Cega ¢e se podi¢i velika prasina i1 okrenuti protiv nje. Smatram da je to ogroman
teret za 0sobu jer u svakom trenutku mora biti optereéena $to ¢e i kako re¢i/ napraviti i kako
izgleda, a mozda nije svaki dan raspoloZena za to §to je sasvim normalno ili ljudski. Covjek je
po svojoj naravi sklon osudivanju i ismijavanju, ¢esto bez posebnog povoda ili dubljeg
analiziranja. Ne razmiSlja hoce i svojim djelima povrijediti drugoga. Zaboravljamo da je
slobodan ¢ovjek onaj ¢ija sloboda ne zadire u tudu. Kim Kardashian je surovu cijenu celebrity
svijeta u kojem Zivi platila 2016. godine kada je u Parisu opljackana i zarobljena. Mnogi su je
optuzivali da je sama za to kriva jer je netom prije na svojim drustvenim profilima objavila
fotografiju viSemilijunskog nakita koji je bio i1 glavna meta pljacke. Pljackasi su imali toliko
dobro isplaniran plan da joj sva zastita nije mogla pomoc¢i. Budu¢i da se nasla u zivotnoj
opasnosti, taj je dogadaj na nju ostavio velik trag. Na neko se vrijeme potpuno povukla iz
javnog Zivota, nije izlazila, druZila se s ljudima, izlagala sebe ili svoju obitelj opasnosti, pa
cak ni objavljivala sadrzaje na drustvenim mrezama $to joj donosi zaradu.

Po svemu sude¢i, mogu zakljuciti da su nam mediji prijeko potrebni, prije svega za
komunikaciju i informiranje, no ako to prelazi njihove osnovne funkcije, dovodimo sebe i

druge u fizicku i psihi¢ku opasnost. Lako nas ponesu i odvedu u svoj svijet.
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8.2. MODNI BLOGOVI

Blogosfera je hipertekstualni prostor. Hipertekstualnost je postala uobiCajen naziv za
elektroni¢ko povezivanje mnos$tva tekstova i slika, spojenih neprestano promjenjivom gradom
mreze. Link, takoder zvan i hiperlink, je taj koji omogucava korisnicima Interneta da se
pokrecu kroz internetsku gradu, skacucéi s jedne stranice na drugu klikom na oznacenu rijec.
Na taj nacin korisnik interneta je neogranic¢en tekstom - on moze konzumirati tekst na nacin
koji Zeli 1 odlaziti izvan teksta. Kada citatelj klikne na link, slike, rijeci i zvukovi pojavljuju se
u isto vrijeme na ekranu, nadopunjujuéi i nadmecuéi se, $to tekst modnih blogova, za razliku
teksta modnih magazina, odrzava u stalnom pokretu, uvijek novim i bez zavrSetka. Iskustvo
Citatelja modnog magazina je ograniceno samom materijalnos¢u magazina, odnosno limitom
stranica. Tekstu modnih blogova moze se pristupiti «ovdje 1 sada» na Internetu i mozZze ga se
Citati bez ikakvih granica. Tekst se viSe ne Cita linearno, ve¢ nelinearno, za razliku od
magazina koji postojeCom unutarnjom strukturalnom podjelom tjeraju Citatelja na linearno
Citanje teksta (iako se fizi¢ki magazin moze otvoriti na bilo koju stranicu). Modni blogovi
izuzetno odgovaraju kultu novoga u modi. Relevantnost postova je kratkog vijeka- Citatelji
nudedi svakodnevno novi modni sadrzaj na svojim stranicama. Kako nudenje novog sadrzaja
ovisi 0 redovnim kupnjama tih proizvoda, promijenili su i na¢in kupovanja. On-line kupovina
zazivjela je upravo uz pomoé linkova na njihovim stranicama. Citatelja tako od kupnje dijeli
samo klik miSa, $to zadovoljava zed za trenutnosti, pa tako i u kupovini. Blogeri nisu samo
korisnici Interneta, oni su 1 stvaratelji, aktivni sudionici u stvaranju medijskog sadrzaja. To su
prepoznale marketinske kuce 1 dizajneri koji su u blogovima vidjeli odli¢nu platformu za
promoviranje svojih proizvoda. Blogovi tako u «ZariSte» mogu staviti manje poznate
brandove. Problem kod ove vrste posla i oglaSavanja je §to moze proSiriti pogre$nu sliku o
sebi, 0 kojoj sam ranije govorila. Npr. ako smo fan neke javne osobe i svidi nam se proizvod
koji ona promovira, te ga odlu¢imo kupiti, ne znaci da ¢e on odgovarati i njima. Tada moZe
do¢i do razocarenja i loSih emocija te nezadovoljstva samim sobom. Takoder, vrijednost
proizvoda takvim reklamiranjem raste jer ¢emo manje razmiSljati o njegovoj cijeni ako

vidimo da ga koristi javna osoba, te samim time ne¢emo ulaziti u njegovo preispitivanje.
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9. ZAKLJUCAK

Mozemo zakljuéiti da mediji nisu niti Stetni niti korisni, odnosno, s druge strane opet mogu
biti oboje. Oni doprinose jacanju i rusenju nasih stavova, utjeCu n emocije; razveseljavaju nas,
smiruju, rastuzuju, potiu na djelovanje... lako se u znanstvenim krugovima i javnosti
najcesc¢e interpretira ona Stetna, nepozeljna i opasna strana medija (istiCu se stereotipi, nasilje,
pornografija, senzacionalizam...) oni su itekako koristan izvor zabave i (ono §to bi im trebala
biti primarna funkcija) informiranja. | dobra i losa strana utjeCu na svakoga od nas, na
stvaranje nasih identiteta te formiranje i mijenjanje stavova i slike o sebi. Ono §to treba Ciniti
jest, kao i sve ostalo, procjenjivati/ propitivati medije Cesto. Najvaznijim smatram, pogotovo
za mlade narastaje, podi¢i svijest o iluziji koju oni stvaraju. Informacije koje $alju ne smiju se
uzimati zdravo za gotovo jer nije istina sve ono $to vidimo ili ¢ujemo. Uz svu danaSnju
tehnologiju, to je nazalost teSko posti¢i. Potrebno je stvaranje jasnih pravila ponasanja na
Internetu i u medijima i svakako educirati mlade i njihove roditelje o sigurnosti i uputiti ih
kako se zastititi. Takoder, u fokus treba staviti tko odreduje strukturu medijskih sadrzaja,

kakvo je njihovo djelovanje, te ga dodatno pojasnjavati nama kao primateljima.
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