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Predgovor

Po prirodi sam komunikativna osoba, zbog ¢ega sam za studij odabrala upravo novinarstvo
koje mi je omogucilo da izrazim sebe kroz pisanu rije¢, a tu se nasao i fitness koji mi je pomogao
u tome da postanem najbolja verzija sebe. Takoder sam i estet, privlace me lijepe i profinjene
stvari, one koje su ugodne oku. Kad smo na drugoj godini studija dobili kolegij vizualne
komunikacije, bila sam odusSevljena tim spojem rijeci i vizuala koji prenose odredene poruke i
uvidjela sam koliko je vazno da naCin na koji neSto reprezentiramo bude jasan, kvalitetan,
razumljiv, ali i estetski privlacan. Pandemija koronavirusa promijenila je nac¢in na koji gledamo
svijet, ali i prenosimo i prihvacamo informacije. Samim time promijenila je i nacin
komunikacije. U svojem zavrSnom radu htjela sam istraZiti utjecaj pandemije koronavirusa na
djelatnost kojom se bavim — fitness industriju, ali i prikazati poruke koje se komuniciraju i na
koji se na¢in vizualna komunikacija, koja podrazumijeva spoj dizajna i novinarstva, promijenila

kroz povijest fitness industrije i koji trag je globalna pandemija ostavila na njoj.

Prvenstveno bih htjela zahvaliti svojoj majci Tamari, magistri dizajna vizualnih
komunikacija, bez koje bi moj interes za ovo podrucje bio manje izraZzen. Zatim zahvaljujem
svojem mentoru, doc. Luki Danielu Bor¢i¢u koji me potaknuo da piSem rad o ne¢emu $to volim
i dozvolio mi da se maksimalno izrazim. Naposljetku, zahvaljujem svim profesorima
Sveudilista Sjever koji su mi ove studentske dane preddiplomskog studija u¢inili maksimalno
ugodnim 1 ipak me uvjerili da nastavim dalje sa studijem novinarstva, unato¢ mojim

nedoumicama.



Sazetak

Tema ovog rada je utjecaj pandemije koronavirusa na vizualnu komunikaciju i marketing
fitness industrije. Prvi dio rada orijentiran je na povijest fitnessa i njegove kulture te nastanak
korporativne industrije kakvu danas poznajemo. Drugi dio rada bazira se na utjecaju pandemije
koronavirusa na vizualnu komunikaciju fitness industrije, a naglasak je na oblicima
komuniciranja koji se pojavljuju u fitness industriji. Cilj rada bio je analizirati i prikazati nove
trendove u komunikaciji fitness industrije.

Kljucne rijeci: fitness, industrija, koronavirus, vizualna komunikacija, marketing



Summary

The topic of this thesis is the impact of the coronavirus pandemic on the visual
communication and marketing of the fitness industry. The first part of the paper focuses on the
history of fitness and its culture and the emergence of the corporate industry as we know it
today. The second part of the paper is based on the impact of the coronavirus pandemic on the
visual communication of the fitness industry, and the emphasis on the forms of communication
that appear in the fitness industry. The aim of the paper was to analyze and present new trends

in the communication of the fitness industry.

Keywords: fitness, industry, coronavirus, visual communication, marketing
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1. Uvod

,»Ostavite cijelo poslijepodne za vjezbu i rekreaciju, jer su jednako potrebne kao i Citanje,

¢ak 1 potrebnije, jer zdravlje je vaznije od nauke.* (Thomas Jefferson)

Vizualna komunikacija dio je ljudske komunikacije ¢ak i prije pojave jezika. Komuniciralo
se pokretima tijela, crtezima, bojama, oblicima, itd. Razvojem jezika, a kasnije tehnologije,
poprimila je metode i drugih vrsta komunikacije — vizualne metode (likovne umjetnosti,
graficki dizajn), jezik (pisani i znakovni), auditorne metode (glazba, glas) ali i fizikalne (dodir,
pokret, osjet) s ciljem prenoSenja informacija 1 poruka. U danaSnje vrijeme smatra se
neizostavnim dijelom marketinga. Vazan je segment svih djelatnosti kojima se prilagodava na
razli¢ite nacine. Tako je i neizostavan dio fitness industrije koja je jedna od najbrze rastucih

industrija.

Globalna pandemija koronavirusa koja je pokorila svijet krajem 2019. godine uzrokovala je
mnoge ekonomske i gospodarske Stete koje su rezultirale jednom od najvecih financijskih kriza
u povijesti. Gotovo sve djelatnosti, osim esencijalnih i nuZznih za prezivljavanje, bile su
primorane obustaviti svoj rad s ciljem sprec¢avanja Sirenja bolesti. Industrija koja se posebice
naSla na meti udara od strane znanstvenika, epidemioloskih stru¢njaka i1 vlada je fitness
industrija, a teretane i rekreacijski centri smatrani su plodnim tlom za $irenje zaraze. lako je
fitness industrija svoj vrhunac dozivjela 1970-1h godina 20. stolje¢a, ova pandemija promijenila
je kut gledanja na zdravlje, a samim time i cijelu kulturu koju ova snazna industrija sa sobom
nosi. Njezina komunikacija s korisnicima do sada je vise bila orijentirana na verbalno 1 fizic¢ki

kontakt, a nikada do sada se nije ovoliko ulagalo u marketing i reprezentativnost.

Ovaj zavrSni rad nastao je kombinacijom nekoliko metoda istraZivanja: induktivni i
deduktivni pristup istrazivanju, metoda deskripcije, metoda kompilacije i intervju koji je
sastavni dio rada i upotrebljen je na nacin da se kroz podatke dobivene iz intervjua dolazi do
pojedinih saznanja i ¢injenica. Tema ovog rada je utjecaj pandemije koronavirusa na vizualnu
komunikaciju fitness industrije. Predmet istrazivanja je vizualna komunikacija fitness
industrije, odnosno nacin na koji se plasiraju informacije i koje poruke se $alju putem odredenih
kanala (medija) te utjecaj pandemije koronavirusa na istu. Glavni cilj rada je prikazati rast
fitness industrije, promjene u na¢inu komunikacije kroz razli¢ite vremenske periode te nastojiti
analizirati poruke i prikazati nove trendove u komuniciranju u okrilju pandemijskih i

postpandemijskih vremena.



Zavrsni rad podijeljen je na nekoliko poglavlja i potpoglavlja. U poglavlju Fitness kultura
i njezini socioloski, kulturni i ekonomski aspekti govorit ¢u o razvoju fitnessa kroz tri faze
globalizacije, od razvoja kulture tjelovjeZzbe do korporativne industrije. U poglavlju Fitness
zajednica 1 marketing fitness industrije kao i u potpoglavljima Fitness i marketing na
drustvenim mrezama 1 Fitness influenceri osvrnut ¢u se na marketinske strategije fitness
industrije, pronaci korelaciju s drustvenim mrezama i pojasniti pojam fitness influencera koji
igraju znacajnu ulogu za vizualnu komunikaciju fitness industrije na drustvenim mrezama.
Zatim slijedi poglavlje Vizualna komunikacija u kojoj ¢u se fokusirati na objasnjenje pojma
vizualne komunikacije, kratko objasniti njezin razvoj i vaznost, a u potpoglavlju Vizualna
komunikacija fitness industrije: primjeri i nacini komuniciranja objasnit ¢u razvoj vizualne
komunikacije fitness industrije od pocetaka fitnessa kakvog danas poznajemo 1970-ih godina,
do danas, uz predodzbu (vizualnih) poruka koje su se slale i predodzbi koje su utjecale na
kreiranje javnog mnijenja. Nadalje, u poglavlju Utjecaj pandemije COVID-19 na vizualnu
komunikaciju i oglasavanje u fitness industriji uz Kkoristenje podataka i razgovor s nekoliko
vlasnika teretana u Hrvatskoj analizirat ¢u utjecaj pandemije na njihovo poslovanje u segmentu
vizualne komunikacije i marketinga. Kona¢no, u potpoglavlju Pojava novih trendova
komuniciranja istrazujem nove metode i trendove koji su se pojavili u fitness industriji a
odrazuju se na vizualnu komunikaciju te nastojim zakljuéiti u kojem smjeru komunikacija

fitness industrije ide.



2. Fitness kultura i njezini sociolo$ki, kulturni i ekonomski

aspekti

Eng. fitness (fit + ness = the condition of being physically fit and healthy) rije¢ je koja svoju
zamjenu u hrvatskom jeziku jo§ uvijek nije pronasla, a oznacava sposobnost pojedinca za
fizickom spremom. lako ima viSe znacenja, danas se smatra moguénoséu koristenja vlastitog
tijela za izvodenje odredenih pokreta, a sa sobom donosi brigu o zdravlju i nerijetko se veze uz

pravilnu i izbalansiranu prehranu.

Vjenceslav Svoboda u ¢lanku ,,Kako je fitness postao industrija“! navodi da bi nam fitness
trebao omoguciti da se osjeCamo zdravo, zadovoljno, sposobno za obavljanje svakodnevnih
zadaca 1 normalno funkcioniranje tijela pri obavljanju bilo kojih tjelesnih radnji na poslu ili u

slobodno vrijeme.

Glavni alat fitnessa je tjelovjezba, a iako je fitness kao takav svoju slavu dozivio tek u drugoj
polovici 20. stolje¢a, svoje korijene vuce joS do vremena starih Grka i Rimljana. Tada je
tjelovjezba sluzila kao orude, a mladi vojnici vjezbali su osnovne tjelesne radnje poput hodanja,
skakanja, puzanja i bacanja tereta kako bi bili spremni srusiti protivnike u ratu. Paralelno s time

tjelovjezba se razvijala u kulturu u obliku sporta, navodi Svoboda.

Opce je poznato da su Grei izumitelji olimpijskih igara, a dok su se tada sportovi bazirali
na tjelesnim sposobnostima koje bi omogucavale bolje ratovanje, poput bacanja koplja ili
hrvanja, 1 fizicka aktivnost sluzila je za postizanje cilja, s vremenom se pocela razvijati

filozofija koja je danas sazeta u uzrecici ,,U zdravom tijelu, zdrav duh®.

,»Kasnije u srednjem vijeku Sirenjem krs¢anstva tijelo je zapostavljeno i obiljezava se kao
nevazno 1 greSno. Fokus je prebacen na pripremu za Zivot nakon smrti. No za seljake koji su
bili tlaceni od strane feudalaca, teski rad je znacio i vjezbanje od kojeg su mnogi i umirali.
Renesansa je donijela veliki preokret. Probudila se zainteresiranost za tijelo, anatomiju,
biologiju, zdravlje i tjelesnu kulturu. To je bio novi pocetak za tjelesnu kulturu koji se iz Italije

polako poceo Siriti po cijeloj Europi. Pocele su se osnivati skole, izdavati knjige sa uputama 1

! https://pokretom.org/clanak.php?id=1490958000



savjetima za vjezbanje, a osim vjezbanja educiralo se o higijeni, prehrani i prevenciji ozljeda i

bolesti.«?

Prva faza globalizacije fitnessa javlja se krajem 18. i pocetkom 19. stolje¢a medu srednjom
i visokom drustvenom klasom koja je pokuSavala pronaci nacin za poboljsanje zdravlja, nakon
Sto je industrijska revolucija i pojava strojeva koji su zamijenili fizicki rad dovela do

ekonomskih i drustvenih problema i pokusavala stvoriti sjedilac¢ki nacin zivota kod ljudi.

Jonas Gustav Zender, Svedski lijecnik, 1880-1ih godina izumio je sprave za vjeZbanje koje
su preteca danaSnjih sprava koje se koriste u fitness centrima, a samim time dolazi do otvaranja
sve veceg broja rekreacijskih centara, kao 1 do komercijalizacije bicikala. Ideja o vjezbanju se
polako sve vise popularizirala te se stvorio velik interes za vjezbanjem. Iz tradicije dizanja tereta

koja se zadrzala jo$ od starih Grka, polako se pocCinje javljati interes za dizanjem utega.

U Europi se u to doba javlja i nacionalisti¢ki zar pa je biti fizicki spreman znacilo sluziti
domovini §to je sa sobom donosilo 1 ¢ast. Friedrich Jahn, otac gimnastike, Siri ideju o razvoju
tijela 1 uma kroz fizicku aktivnost pa pojavom gimnastickih sprava gimnastika postaje

prakti¢na. Pocinju se osnivati i sportske organizacije, poput ¢eSkog Sokolskog pokreta.

,,Organiziraju se predavanja i masivni gimnasticki festivali poznati kao Sletovi. Sletovi su
bili demonstracija snage, koordinacije, fleksibilnosti, brzine i poruka njihova jedinstva u

pokretu.*?

Dok su u Europi popularnost stekli snagatori kojima je cilj bio pokazati snagu, odnosno,
podiéi Sto veci teret, u Sjedinjenim Americkim Drzavama javlja se interes za snagu i dizanje
utega koji za cilj imaju poboljsanje fizickog izgleda 1 zdravlja, ali tek nakon dolaska emigranata.
Bernarr Mcfadden u SAD-u postavio je temelje fitnessa kakvog poznajemo danas, onoga koji
se orijentira na ostvarenje profita i estetike. Glavni principi preuzeti su iz bodybuildinga, koji
podrazumijeva koristenje sprava i utega, za koji je, uz Mcfaddena, zasluzan i Eugen Sandow
koji je dolaskom u Sjedinjene Americke Drzave stekao popularnost estetikom i simetrijom
tijela, a spominju ga Jasper Andreasson i Thomas Johansson u znanstvenom ¢lanku ,,The

Fitness Revolution* (2014). Paralelno s time, razvijala se 1 moderna fotografija pa su se

2 |sto
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fotografije skladnih i lijepo oblikovanih tijela pocela pojavljivati u novinama $to je utjecalo na
Citateljstvo koje se divilo toj novoj pojavi i mogucnosti ljudskog tijela da se oblikuje na takav
nacin. Takva popularnost dovela je do sve vece potraznje za bucicama i utezima, ali i
edukativnog materijala koji su objas$njavali ovaj novi pristup. Talijansko-americki bodybuilder
Charles Atlas jos je jedna vazna osoba u povijesti fitnessa. Nakon §to je 1921. godine pobijedio
na natjecanju ,,Najbolje gradeni muskarac na svijetu®, postao je popularan promovirajuci
vlastiti sustav treninga nazvan ,,dinamicka napetost. Reklamirao ga je pomocu stripa, a slogan
iz stripa ,,Hej mrsavi, vide ti se rebra“* proglasen je jednim od najuspjesnijih reklama u povijesti

oglasavanja.

«.YER RIBS
ARE SHOWING!

1 IM TIRED OF BEING ) I HERE'S A LOVE-TAP -~ B
A SKINNY SCARECROW " FROM THAT “BAG OF BONES,
CHARLES ATLAS SAVS HE { 4 S £5( REMEMBER ? -~

Slika 2.1. Citat iz stripa ,,Hej Mrsavi, vide ti se rebra**

Sandow 1 Atlas zasluZni su za postavljanje temelja fitness kulture i njezinog Sirenja diljem
svijeta. Sa sobom su donijeli 1 ¢imbenike koji su koristili njezinoj komercijalizaciji, poput

opreme (bucice, utezi, sprave) i osiguranja medijskog prostora. Stvorena je jedna nova slika o,

* https://www. building-body.com/bodybuilding-modernog-doba-1920-1930/



tada jo$ samo muskom tijelu koja je sve vise budila strast za takvom vrstom treninga medu
mladom 1 srednjom populacijom — biti mrSav viSe nije bilo moderno, tada nastupa doba

,»akcijskih figurica.* ljudskog tijela.

Whats My Job7-1 Manufacture
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Let Me Make YOU a NEW MAN
—IN JUST 15 MINUTES A DAY!

CHARLES ATLAS, Dept.
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Slika 2.2. Charles Atlas u novinama kao prikaz ,,novog muskarca “

Druga faza razvoja fitnessa usko je vezana uz bodybuilding i Cesto se naziva zlatnom erom
bodybuildinga, a obuhvaca razdoblje izmedu 50-ih i 70-ih godina 20. stoljeca. Najvise zasluga
zasigurno se veze uz ime Joea Widera koji je, zajedno sa svojim bratom Benom Weiderom
pokrenuo izdavanje Casopisa Your Physique, 1953. godine. Zahvaljuju¢i Casopisima i
osiguravanju medijskog prostora, bodybuilding je dosegao velik broj obozavatelja Sto je

rezultiralo i javnim interesom za bavljenje ovom novom profesijom. Tako su braca Weider
6



zasluzna za osnivanje najveée bodybuilding organizacije, poznatije kao IFBB (The
International Federation of Bodybuilding and Fitness) koja djeluje i danas te odrzava godi$nja
natjecanja u pojedinim kategorijama bodybuildinga s natjecateljima iz cijelog svijeta. Braca
Weider su tada vladali svijetom fitnessa, podjednako teretanama i ¢asopisima — bili su kraljevi
fitnessa koji je tada postojao. Slavu im je, uz medijsku eksponiranost, pridonijela i vlastita
tvrtka za proizvodnju suplemenata i dodataka prehrani — Weider Nutrition. Unato¢
popularizaciji kroz Weider Nutrition i Your Physique, bodybuilding je tijekom Sezdesetih
godina jo$ uvijek smatran besmislenom preokupacijom muskaraca, a zlatne godine nastupaju

sredinom sedamdesetih i po¢etkom osamdesetih godina pojavom nekih novih lica na sceni.

,,Druga osoba je Arnold Schwarzenegger koji je djelovao pod pokroviteljstvom Weidera.
Postao je kultna li¢nost 1 njegova figura je postala model za poistovjeivanje sa
bodybuildingom. Angaziran je i kao hollywoodski glumac $to je jo§ viSe doprinijelo
popularizaciji takve fitness industrije. Tome nije nastetilo ni to Sto je priznao da je koristio

anabolic¢ke steroide, opravdavajuéi se da su u vrijeme jo$ bili zakonski dozvoljen.*®

Pocetkom devedesetih polako dolazi do jasne raspodjele izmedu bodybuildinga i fitnessa, a
razlog tomu, navodi Andreasson je upotreba steroida i slicnih nedozvoljenih supstanca.
Zanimanje za razli¢ite oblike vjezbanja medu Zenskom populacijom 1980-ih probudila je
glumica Jane Fonda zahvaljujué¢i svojim video uracima prilagodenim kucanicama, a bila je
medu prvima koja je donijela novi pristup vjezbanju preko televizora, koji se kasnije sve vise

popularizirao, a u danasnjoj pandemiji odigrao je klju¢nu ulogu.

Bodybuilding je krajem 20. stolje¢a postao supkultura, a fitness masovni pokret §to je
dovelo do otvaranja fitness franSiza diljem svijeta; tako je fitness postao jos jednom Zrtvom
mekdonaldizacije druStva. Danas je fitness iz kulture preSao u masovnu industriju koji se
pokusSava oteti raljama komercijalizacije, unato¢ konstantom nametanju nekog ideala ljepote

koji se mozda nikada nece u potpunosti izgubiti.

5 Isto



3. Fitness zajednica i marketing fitness industrije

Nakon $to se fitness odmaknuo od bodybuildinga, fitness kultura se prosirila po cijelom
svijetu i sa sobom je donijela nove izazove, termine i forme. Stvorena je fitness zajednica koja
se, pojavom drustvenih mreza, sve viSe orijentirala na online, nematerijalno i rukom
neopipljivo, ve¢ samo o¢ima ugodno.

Klju¢nu ulogu tu igra marketing. Marketing fitness industrije ne razlikuje se previse od
marketinga ostalih djelatnosti; podrazumijeva fitness proizvode i usluge, cijene fitness
proizvoda i usluga, distribuciju tih proizvoda i usluga te promociju istih. Prema Phillipu
Kotleru i Kevinu Kelleru (2008: 6), fitness proizvod ili usluga obuhvaéa sve ono $to moze
zadovoljiti potrebe 1 potraznju na tom trzistu. To mogu biti fitness centri, programi tjelovjezbi,
organizacije 1 ideje. Takoder navode kako se cijena 1 distribucija fitness proizvoda mogu
realizirati samo na sportskom trzistu. S druge strane, Mert Batuu (2010: 104) pise da se fitness
proizvodi i usluge najce$¢e promoviraju putem reklama (oglasi u novinama, internetu i
televiziji), unaprjedenjem prodaje (nagradne igre, besplatni uzorci) i osobnom prodajom

(osobni kontakt s korisnicima).

Aaron Smith (2008:84) navodi kako se u marketingu industrije fitnessa rije¢ proizvod moze
koristiti kao fizicko dobro ili roba, usluga, ideja ili kombinacija svega navedenog. Neki od
primjera fitness proizvoda su girje, bucice, utezi, suspenzijski trenazeri, elasti¢ne trake i gume,
odnosno, proizvodi koji se koriste kao pomo¢ pri izvedbi tjelovjezbe. Takoder, postoje
proizvodi koji se ne koriste iskljucivo za tjelovjezbu, ali indirektno utjeCu na nju, a kao primjer
se moZe navesti sportska odjeca koja ukljucuje majice, tajice, trenirke, tenisice, kape, Carape,
itd. Fitness usluge, za razliku od drugih djelatnosti, nisu opipljive ve¢ se pokazuju u obliku
treninga, priruc¢nika za trening, rekreacijskih centara, itd. Kada se nalaze u fizickom obliku,
naravno, oni jesu opipljivi i ujedno podrazumijevaju i proizvode, ali se mogu skladistiti prije i

nakon upotrebe te imaju dugacak rok trajanja.

Potrosaci fitness industrije uzivatelji Su fitness usluga, obozavatelji, sponzori. Smith (2008:
43) razlikuje motive potrosaca te ih dijeli na psiholoske motive, socio-kulturoloske motive i
motive samopoimanja. Psiholoski motivi podrazumijevaju neku osobnu namjeru i Zelju za
poboljsanjem fizickog i psihickog izgleda, a nerijetko su povezani s nametnutim idealima i
standardima koje promic¢u mediji, neko¢ televizija i magazini, danas drustvene mreze. Socio-
kulturoloski motivi odraZavaju vrijeme razdoblja i potroSaci, navu€eni upravo informacijama

plasiranim putem masovnih medija, Zele sudjelovati u neCemu $to je popularno i aktualno. lako



su psiholoski motivi i motivi samopoimanja sli¢ni, ipak su u opreci privlac¢nosti i identifikacije.
Motivi samopoimanja odnose se na identifikaciju sa sportasima i ne predstavljaju unutarnju

pozudu, ve¢ odredeni drustveni koncept prema i odnos koji obozavatelji imaju sa sportasima.

Autor David Shilbury u knjizi Strategic Sport Marketing (2009: 9) razlikuje pet
karakteristika po kojima se marketing fitness industrije razlikuje od op¢eg marketinga, a

prikazan je u Tablici 1.



Tablica 1. Specifiénosti marketinga fitness industrije °

Trziste fitness proizvoda i usluga
o Fitness centri se istovremeno natjecu i suraduju.
o Potrosaci se sami smatraju stru¢njacima za bodybuilding i tjelovjezbu.
Fitness kao proizvod
o Fitness je neopipljiv i subjektivan.
o U marketingu industrije fitnessa potrebno je staviti naglasak na prosireni proizvod, a
ne samo na njegovu osnovu.
o Fitness se konzumira i doZivljava javno te je 1 zadovoljstvo potroSaca pod znac¢ajnim
utjecajem drustva.
o Fitness izaziva snaznu osobnu identifikaciju i emocionalnu povezanost.
Cijena fitness proizvoda i usluga
e (Cijena koju placa potrosac je niska u odnosu na ukupan trosak.
e Rijetko se od fitness natjecanja i programa o¢ekuje da ostvare profit.
e (Cijena se najcesce odreduje prema iznosu kojeg ¢e potroSac moc¢i podnijeti.
Promocija fitnessa
e Zbog velike izloZenosti fitnessa u medijima, nedovoljan naglasak je stavljen na
koordiniranu i sustavnu promociju.
e Zbog visoke vidljivosti fitnessa brojni poslovni subjekti su zainteresirani suradivati
s fitness centrima i osobnim trenerima.
Distribucija fitnessa
e Fitness proizvodi 1 usluge u ve€ini slucajeva ne zahtijevaju fizicku distribuciju
proizvoda, ve¢ se proizvodi i usluge proizvode, distribuiraju 1 konzumiraju na

jednom mjestu.

& Prema: Shilbury, D.; Westerbeek, H.; Quick, S.; Funk, D., 2009. Strategic Sport Marketing. Boston, 3rd
Edition, Allen & Unwin.



3.1. Fitness i marketing na drustvenim mreZama

Laura DiBiase, autorica na portalu sortrender.com, u tekstu ,,How Social Media Redefined
the Fitness Industry*’ objasnjava da je internetska revolucija katapultirala svijest o javnom
zdravlju i da su drustvene mreze odgovorne za popularizaciju fitnessa. Prema autorici, aktivan
nadin zivota, redovito vjezbanje i zdrava, odnosno, pravilna prehrana, postali su trend, a
sukladno tome, pracenje sadrzaja povezanog s fitness temama ima ogroman angazman u
svijetu. Dominacija druStvenih mreZza, od Facebooka, Instagrama, YouTubea, Pintresta i
mnogih drugih, stvorila je novi termin u svijetu fitnessa, a za bavljenjem tom profesijom vise
nije bilo potrebno imati diplomu kinezioloskog ili zdravstvenog usmjerenja, ve¢ je vazno bilo
stvoriti zajednicu vjernih pratitelja. Tako dolazimo do termina fitness influencera koji su se
poceli pojavljivati kako su pristizale i nove druStvene mreze. Fitness influenceri koristili su ove
platforme kako bi postali medunarodne zvijezde, tvrtke koje se bave prodajom suplemenata i
odjece za vjezbanje okupili su vojsku sljedbenika, a fitness centri svake godine povecavali su
broj svojih ¢lanova, objaSnjava DiBiase. Dok je prije deset godina postojao mali broj novih
influencera koji su najcesce, uz aktivne profile na drustvenim mreZama, razvijali i vlastite
aplikacije koje su se placale, poput australske online trenerice Kayle Itsines, danas je takvih
poput Kayle mnogo, a fitness zajednica doseze svoj kapacitet i svatko tko pokuSava biti
njezinim dijelom mora garantirati autenticnost i pouzdanost.

Ucinak je zarazan: posao ambicioznog fitness modela postaje bolje placen od regularnog
posla zbog Cega ljudi nerijetko napustaju radna mjesta kako bi se bavili ovim poslom, odjeca
za treninge konkurira visokoj modi i ,,kompleti¢i za vjezbanje* postaju najpozeljniji odjevni
komadi koji se prodaju po izdasnim ciframa, a fitness centri postaju preplavljeni korisnicima
koji viSe vremena provode ispred ogledala ,,naslikavajuéi se* nego trenirajuci.

Neven Seri¢ u knjizi Istrazivanje trZista u sportu i sportskoj industriji (Seri¢ 2017: 21)
navodi da fitness industrija koristi drustvene mreze kao marketinsku platformu radi promicanja
imidza 1 aktivnosti sportskog subjekta, poboljSanja i unapredenja prodajne funkcije,
distribucije ponude, jacanja imidZa marke i privla¢enja novih sljedbenika, potroSaca i sponzora.
Prema Seriéu, druitvene mreZe u marketingu fitness industrije imaju dvije vazne prednosti.

Prva prednost je pristupanje velikom broju pojedinaca prilikom provodenja istraZivanja, dok

7 https://www.sotrender.com/
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se druga ogleda u ¢injenici da su drustvene mreze prilagodene platforme za interakciju medu
korisnicima, §to omogucuje brzo dobivanje stavova i misljenja na postavljeno pitanje (Serié
2017: 21).

,Osim vizualnog i1 organizacijskog aspekta, druStvene mreze postale su dio dvosmjerne
komunikacije izmedu robnih marki i njihovih publika, a fitness influenceri postali su glasnici
izmedu prodavaca 1 korisnika, ¢ime su robne marke i velike kompanije dobile
visedimenzionalan prostor u kojem korisnici mogu ostavljati svoje dojmove, bilo pozitivne ili

negativne. Postale su zlatnim standardom PR-a“ (Noonan 2018: 8).

3.2. Fitness influenceri

Rije¢ influencer, prema portalu bolje.hr u engleskom jeziku oznacuje opcenito osobu ili
skupinu osoba koja ima kakav utjecaj. ,,U poslovnome jeziku nazivom influencer u
engleskome se jeziku oznacuje osoba ili skupina osoba koji mogu utjecati na poslovne odluke
zbog svojega ugleda, polozaja ili veza te Cije misljenje 1 djelovanje ima vecu tezinu nego
misljenje ili djelovanje njihovih kolega ili usporedivih skupina. U hrvatskome se jeziku, u
poslovnome zargonu, engleska rije¢ influencer upotrebljava u tome znacenju, ali ona ne
pripada standardnomu jeziku. Ta se rije¢ upotrebljava takoder, 1 u engleskome 1 hrvatskome, u
vezi s drustvenim mrezama i popularnos$¢u koju osoba ili skupina na njima ima. Influenceri su
u tome kontekstu Cesto novinari, poznate osobe te stru¢njaci u pojedinim podrucjima, tj. osobe

koje na drustvenim mrezama imaju mnogo sljedbenika.*®

Prema stranici amire.com®, razlikujemo &etiri tipa influencera:

1. Nano influenceri — relativno nov pojam, ali naj¢e$¢e se nano influencerima smatraju
osobe i stranice s manje od 1000 pratitelja, a njihova publika se sastoji od obitelji,
prijatelja i obitelji. Kao primjer nano influencera mogu se navesti ucitelji, zdravstveni

djelatnici, itd.

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

®https://www.amire.com.au/blog/different-types-of-influencers-%EF%BB%BF%EF%BB%BFmega-macro-
micro-nano%EF%BB%BF/



2. Mikro influenceri — mikro influenceri imaju izmedu 1000 i 100 000 pratitelja, a
smatraju se liderima znanja u svojem podruc¢ju te ih tvrtke najcesSce angaziraju za
promociju proizvoda.

3. Makro influenceri — ovom tipu influencera pripadaju one osobe i profili ¢iji broj
pratitelja doseze milijun, a njihova klasi¢na znacajka je sposobnost kreiranja novog
sadrzaja na dnevnoj bazi toliko da im osigurava i egzistenciju, $to zna¢i da mnogi od
makro influencera rade isklju¢ivo samo taj posao.

4. Mega influenceri — kao §to samo ime nalaze, to su profili s vise od milijun pratitelja.
Najces¢e je rije¢ o A-listi celebrityjima, odnosno, pjevac¢ima, glumcima,
nogometasima, itd.

Prema Noonan (2018: 9), fitness influenceri su u znatnoj prednosti u odnosu na druge
influencere. Ono §to ih razlikuje, Noonan objaSnjava, jest ideja stvaranja i uklju¢ivanje publike.
Fitness za mnoge moze biti teSka tema pa je vazno pronaci osobu koja ¢e te voditi kroz to
putovanje i odgovarati na pitanja, imati strpljenja i znanja koja mogu biti od koristi svakom
pocetniku. Postavljajuci interesantne videe treninga i upecatljive slike jelovnika predstavljaju
taj zivot, koji je mnogima stran i zastrasuju¢, kao nesto uzbudljivo, ukusno i pozeljno. Tako je
tehnologija drustvenih mreza omogucéila ,,obi¢nim* ljudima koji ¢ak i nisu strucnjaci da
podijele svoja iskustva i na taj nain motiviraju zajednicu kojoj je neizmjerno potrebna
podrska.

Mnogi autori razlikuju marketing drustvenih mreza fitness influencera od ostalih tipova
marketinga, ali ono $to je svim fitness influencerima zajednicko, ali i nuzno, jest koristenje
analitike, piSe DiBiase. Neki od najpoznatijih fitness influencera poput Tammy Hembrow ili
Christiana Guzmana obi¢no prije objave bilo kakvog sadrzaja povezanog s brandovima ili ne,
raspravljaju o metrikama.

DiBiase smatra da fitness centri i teretane ne koriste potencijale analitika u mjeri u kojoj bi
trebale, a predlaze i nekoliko nacina kako metrika moZe revolucionirati teretane:

e orijentiranost na dob i spol

e mjerenje vremena provedenog u teretani

e pracenje opcija tagiranja i oznacavanja

e veli angazman na drustvenim mrezama



« visoka kvaliteta sadrzaja i edukacije.'

Vecina autora slaze se da je promocija vjezbanja i zdrave prehrane vazna, ali ih smeta
¢injenica da se ne radi o profesionalcima, ve¢ o laicima koji imaju dobru volju i namjeru. Iako
im je cilj promovirati trening i nutritivno bogatu hranu, ne smije se izostaviti ¢injenica da im
je vazan i broj sljedbenika, klikova i svidanja kako bi sve to §to rade uopée imalo smisla.
Primjerice, njihovi videozapisi na YouTubeu i Instagramu obecavaju oblikovane straznjice i
uske strukove u 35 dana. Razmecu se miSi¢avim i utegnutim tijelima usmjeravajuci gladne
gledatelje na najnoviji video koji ¢e ih dovesti do takvog tijela. Kako ne bi dobili optuzbe da
zanemaruju prehranu, vrlo ¢esto objavljuju dnevne obroke i planove prehrane od 1200 kalorija
koje ¢e osigurati ravan trbuh. Treninzi se najcesce sastoje od desetak razliCitih vjezbi
nepovezanim redoslijedom u trajanju od ne vise od 20 minuta. Jedna od takvih influencerica je
1 ve¢ spomenuta australka Kayla Itsines koja dominira fitness scenom posljednih 10 godina, a
skupila je vojsku od 13 milijuna pratitelja na Instagramu diljem svijeta. Njezini Instagram
profil odiSe raznoliko$¢u vjezbi koje su nepovezane, rijetko donose konkretne rezultate, ali su

prilagodene masovnoj populaciji i mogu se izvoditi svugdje uz minimalnu opremu.

Sweat Trainer
Kayla Itsines

Slika 3.1. Online fitness trenerica Kayla Itsines i primjer njezinog 15-minutnog low-impact
treninga

10 https://www.sotrender.com/


https://www.sotrender.com/

Paradoksalno, fitness influenceri uvijek napominju svojim pratiteljima i kupcima programa
vjezbanja da se nikad ne smiju usporedivati s drugim korisnicima na Instagramu jer svatko pise

SvVoje putovanje.

Slika 3.2. Chloe Ting i prikaz njezinog treninga na YouTubeu ,, Trbusnjaci za 2 tjedna

Dok su fitness influenceri 2010-ih bili nova pojava u svijetu fitnessa i prehrane koja s njim
dolazi, novo desetlje¢e 2020-ih, kao i globalna pandemija koronavirusa, donijelo je nova lica i
profile koji su promijenili pristup. Odjednom su drustvene mreze bile preplavljene slikama
hrane koja ne sadrzi iskljucivo piletinu, brokulu i rizu, ve¢ se pocinje promicati izbalansirana
prehrana, pravilan unos makronutrijenata, a isklesana tijela mogu se posti¢i i uklapanjem
slatkiSa, brze hrane i kruha u svakodnevnu rutinu. Kardio i grupni treninzi prestaju biti osnova
za zensko vjezbanje 1 javlja se sve veci broj djevojaka i mladih Zena koje treniraju s utezima,
dizu velike kilaze i ne boje se pokazati obline, kao 1 razliku izmedu poziranja i nepoziranja.
Mijenja se standard u kojem se moralo izgladnjivati, biti mrsav i isklju¢ivo tréati na traci —
dosla su vremena u kojem se cijeni i veli¢a snaga, funkcionalnost i zdrava psiha koja ne poznaje
zabranu bilo kakvog oblika. Zajednica se sve viSe angazira, korisnici po¢inju dijeliti vlastita
iskustva, a razgovori oko poremecaja u prehrani poput anoreksije, bulimije i ortoreksije
prestaju biti tabu temom. Pojavljuje se i trend tzv. intuitivnog jedenja koji podrazumijeva
konzumaciju hrane po osje¢aju, odnosno, slijedi se pravilo ,,jedes kad si gladan i kad osjecas
da je tvom tijelu potrebna hrana®. Sve je vise dostupnih informacija o nutrijentima koji su nam

potrebni da bismo zivjeli, pa se tako odbacuje i ono staro pravilo da ugljikohidrati debljaju.



Pocinje se razumijevati da hrana ima kalorijsku vrijednost i da izgladnjivanje viSe nije opcija,
ali i da predstavlja hedonizam i simboliku uZivanja u zajedni¢kim trenucima.

Upravo zahvaljuju¢i influencerima koji promicu drugaciji pristup dolazi do pojave jednog
novog poimanja zenskog, ali i muskog tijela. Pocinje se shvacati da su tijela savrSeni strojevi,

ali 1 da su jedina mjesta na kojima ¢emo Zivjeti pa o njima moramo voditi najbolju brigu.

3.3. Primjeri fitness influencera koji promicu

drugaciji pristup

Vlastitim odabirom spomenut ¢u Cetiri fitness influencerice koje djeluju putem drustvene
mreze Instagram i Facebook, neke od njih imaju i vlastite aplikacije, e-bookove, knjige,
priruénike, programe, ali zagovaraju drugaciji pristup u fitnessu. Jedna od najpoznatijih
svjetskih trenerica Britanka je Krissy Cela, instagramskog profila @krissycela. Suosnivadica
je aplikacije Tone & Sculpt, kao i branda fitness odje¢e Oneractive. Ono $to razlikuje Krissy
od ostalih trenera 1 fitness influencera je ¢injenica da je obrazovana, a u svojim treninzima
nastoji educirati oko muskulature i objasniti pravilno izvodenje vjezbi. Njezina aplikacija nudi
pregrst treninga 1 jelovnika s ispisanim kalorijskim vrijednostima, makronutrijentima, a svoju
publiku oslovljava s ,,familia“ te uvijek nastoji osobno odgovoriti na svako pitanje i
nedoumicu. Kako je Velika Britanija bila u karanteni gotovo viSe od godinu dana, teretane i
fitness centri bili su zatvoreni, Krissy je na svojim druStvenim mrezama objavljivala
videozapise treninga u kuénim uvjetima s minimalno opreme; treninge koji su kratki, efikasni,
prilagodljivi zaposlenoj zeni koja radi, brine o ku¢anstvu i djeci. Takoder, otvoreno razgovara
upravo i o tome §to znaci biti Zena i majka danas i koliko je tesko balansirati privatan i poslovni
zivot te svakodnevno objavljuje ohrabruju¢e motivacijske poruke svojoj zajednici koju ¢ine

ponajvise Zene.



KRISSY CELA

Slika 3.3.3.3.3. Krissy Cela i citat iz njezine knjige ,, Do this for you (Ucini to za sebe)"
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& krissycela

OQvY N

@MY Liked by toneandsculptapp and 92,644 others

krissycela I'm here to remind you that you can do it.

Last year | graduated from law school. My first month at
university | remember thinking “there is no way I'll be
able to fit in the gym, work and studying!” Everything
just became a lot to handle. BUT, | made it happen. |
used to work 30-40hrs a week at a little Italian
restaurant as a waitress, study in the early hours of the
morning and workout during my break...... oh and

Slika 3.3.3.4. Krissy Cela na Instagramu s motivacijskom porukom

Drugi instagram profil je @collegecleaneating iza kojeg stoji Amerikanka Katrina Wright,
koja je profil otvorila, kao $to i ime sugerira, dok je bila na sveuciliStu 1 sama ulazila u svijet
fitnessa te je objavljivala zdrave 1 ukusne recepte prilagodene studentskom budZetu. Danas je
Katrina vlasnica programa The Sculpt You koji koristi nekoliko stotina tisuca zena s ciljem
oslobadanja straha od hrane, dizanja utega i osobnog rasta. Katrinin pristup orijentiran je na
osobni rast i razvoj koji promice politikom dizanja utega i pokuSava educirati Zene o vaznosti
treninga snage i kako se ne trebaju bojati velikih kilaza. Cesto stavlja svoje transformacijske
slike u kojima jasno pokazuje kako je iz ,,mrSavice* prerasla u Zenu s oblinama koja zadovoljno

pokazuje svoje tijelo jer je njezino tijelo njezin uspjeh. Osim treninga, Katrina naglasak stavlja
11



1 na mentalno zdravlje, stoga je za vrijeme najvece karantene u vlastite programe uvela i opciju
vodenja dnevnika gdje ostavlja mogucénost svakom korisniku, tj. korisnici da zapiSe svoje
osjecaje i emocionalno stanje. lako je inicijativa pokrenuta karantenom, u vremenu kad je
mnogima ostanak kod kuce teSko pao, a rezultirao je i problemima unutar obitelji i ku¢anstva,
Katrina je nastavila s dnevnikom te svakodnevno na svojim Instagram pri¢ama ima satove
psihicke pomoc¢i gdje otvoreno govori o zlostavljanju, prevari, ljubomori i ostalim problemima

s kojima se nose mlade djevojke i Zzene u vezama i brakovima.

Wellness Vault

Click here to search yoga...

Your Weekly ¢

Slika 3.3.5. Sculpt it You stranica, odabir prehrane, tjelovjezbe i dnevnika za mentalno zdravlje
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Slika 3.3.3.6. Katrina Wright/collegecleaneating na Instagramu, slika prije/poslije

Stephanie Buttermore nekoc je bila profesionalna sportasica, natjecala se u bikini kategoriji
bodybuildinga koji naglasava muskulaturu 1 zahtijeva izrazito nizak postotak masnog tkiva
kako bi svaki miSi¢ doSao do izrazaja. Ova kategorija inace je jedna od najzahtjevnijih za
zensko tijelo, s obzirom na to da direktno utje¢e na promjenu hormona, a vrlo nizak postotak
masnog tkiva ¢esto rezultira problemima sa Stitnjacom i gubitkom mjese¢nice. Stephanie je na
svojem profilu objavljivala sve faze svojih priprema, koje su ukljucivale fazu mase, definicije
i posljednjeg usavrSavanja koje Cesto znaci izgladnjivanje i dehidraciju. Otvoreno je govorila
0 svojem problemu s hranom i konstantnim osjec¢ajem gladi koji je imala, stoga je krajem 2019.
godine zapocela svoje all in putovanje koje je podrazumijevalo unos i do 3000 kalorija
svakodnevno, bez osjecaja griznje savjesti, kako bi suzbila strah od hrane i poremecaj
kompulzivnog prejedanja. Objavljivala je slike svojih tjelesnih promjena, transofrmaciju iz
mrSavice u ,,debeljucu®, pisala je o promjenama u hormonima, ali i o tome kako je na kraju
pronasla balans i pobijedila svoje strahove te je svakome porucivala da je najvaznije sluSati
tijelo 1 ono $to nam govori. Ako smo gladni, trebamo jesti, ne razmisljati o hrani. Ali je vazno

znati kad moramo i prestati.
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Slika 3.3.3.8. Stephanie Buttermore na Instagramu
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Svedanka Linn Lowes poznato je ime u svijetu fitnessa, a najpoznatija je po svojoj borbi s
leukemijom koju je uspjesno pobijedila. Linn je dokumentirala svoju bolest i svoje stanje
dijelila sa svojim pratiteljima, a danas je zagovornica fleksibilnog pristupa svemu i konstantno
podsjeca svoje pratitelje da je zivot samo jedan te da je kretanje i briga o tijelu ne samo vazna,
ve¢ 1 nuzna. Poput ostalih, Linn je otvorena u prikazivanju svog rasta, ¢esto ponavlja kako je
dizanje utega i trening snage najbolja stvar koja se moze dogoditi jednoj zeni. Pored svega,
Linn je i zagovornica potpuno prirodnog nac¢ina zivota i u svoju prehranu ne uvrstava nikakve
suplemente, ve¢ koristi organsku i izvornu hranu. Jedna je od rijetkih koja progovara o Stetnosti
whey proteina (protein iz praha sirutke koji se smatra osnovnim sredstvom u bodybuildingu i
fitnessu) i nastoji educirati o prirodnim izvorima proteina. Njezin izgled svakako moze

potvrditi da je prirodno zaista najbolje.

7

\;} linnlowes

Slika 3.3.3.3.9. Linn Lowes na Instagramu, slika prije/poslije borbe s rakom

15



3 weeks ago

CUPCAKE OMELETTES

Slika 3.3.3.10. Linn Lowes, primjeri zdravih recepata s web stranice

Ove Cetiri Zene zasigurno igraju veliku ulogu u kreiranju svijesti kod Zena, posebice mladih
djevojaka i djevojcica koje pocinju sve aktivnije koristiti drustvene mreze. Dok su prije
nekoliko godina Instagram i1 Facebook bili prepuni mrSavih djevojaka s ravnim trbuhom 1
velikim straznjicama, uskim bokovima i velikim trepavicama, pojavom novih influencera koji
kreiraju drugadiji sadrzaj i promicu prirodnost i unutarnju ljepotu, dolazi do stvaranja jedne

nove slike zbog kojih se djevojcice viSe ne Zele izgladnjivati, ve¢ rasti.
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4. Vizualna komunikacija

Vizualna komunikacija prisutna je svuda oko nas, od drustvenih mreza do jumbo plakata
dok prolazimo autocestom. Neovisno tko je proizvodi, izvrsna vizualna komunikacija je vise
od slike — ona osvaja, informira i ostavlja gledatelja zeljnim za vise.

Prema Hayes (2012: 1), vizualna komunikacija je svaki dvodimenzionalni oblik
komunikacije postignut likovno-grafickim elementima poput tipografije, linije, oblika, boja,
fotografije, ilustracije, simbola, znaka. Hayes, izmedu ostalog, smatra i da ljudima, iako su
zatrpani mnoStvom vizualnih sadrzaja oko sebe, u sustini nedostaje znanja o razumijevanju
predstavljenih vizualnih poruka. Razvoj vizualne komunikacije seze i prije uspostave jezika,
dok su ljudi komunicirali slikama i hijeroglifima u S$piljama. U meduvremenu, tehnoloski
napredak donio je i napredak u alatima koje koristimo za vizualnu komunikaciju. Infografika,
vizualizacija podataka 1 drugi vizualni sadrZaji promijenili su na¢in na koji ¢itamo, dijelimo 1

razgovaramo o informacijama u razli¢itim djelatnostima i publikama.

Abi Polkoff, autorica ¢lanka ,,The Basics of Visual Communication: Marketing Strategies
for a Visual World* sa stranice materialplus.io!! naglasava razlike izmedu osnova vizualne
komunikacije, grafickog dizajna i vizualizacije podataka jer vrlo Cesto dolazi do mijeSanja
pojmova. Primjerice, ponekad mozemo imati samo dobar dizajn koji nuzno ne mora prenositi
poruku, ukoliko ne uklju¢imo sve segmente vizualne komunikacije. Vizualizacija podataka je,
prema Polkoff, vizualni prikaz tvrdih brojeva. To su pojedina¢ni grafikoni ili grafikoni koji
uzimaju podatke i prikazuju ih u vizualnom 17renda. Podaci se mogu ukljuciti u veéi dio
vizualne komunikacije, ali jedna vizualizacija podataka moze se sama boriti za isporuku
slozenije poruke ili 17rend. To je razlog zasto se elementi podataka, odnosno podaci, ¢esto
kombiniraju kako bi stvorili infografiku, grafiku kretanja ili drugu vrstu vizualne
komunikacije. Grafic¢ki dizajn je vizualni medij u kojem se kombiniraju razli€iti elementi
dizajna kako bi se stvorilo umjetnicko djelo, oglas, reklama, itd. Najces¢i cilj grafickog dizajna
je posti¢i estetiku stvarajuéi ton ili raspoloZenje, dok sam za sebe ne moze predstavljati
vizualnu komunikaciju, ve¢ je njezin sukreator. Sukladno navedenim tvrdnjama, vizualna

komunikacija koristi kombinaciju vizualizacije podataka i grafickog dizajna za stvaranje

Uhttps://www.materialplus.io/resources/designing-meaningful-products/the-basics-of-visual-

communication-marketing-strategies-for-a-visual-world
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sadrzaja €iji je cilj dostaviti informacije na tocan i uvjerljiv na¢in, objasnjava Polkoff. Koristi
razliCite vizualne elemente za razvoj pripovijesti i koristi vise formata za dosezanje publike.

To je pravokutnik, dok su vizualizacija podataka i graficki dizajn jednostavno kvadratni.

Vizualna komunikacija primjenjiva je u razli¢itim medijima i industrija. Neki od formata

koje navodi Polkoff ukljucuju:

e Infografike

e (Godis$nja 1 financijska izvjesca
e Grafiku u pokretu

e Interaktivni sadrZaj

e Tiskani material

e Identitet 18renda

e ProSirenu 1 virtualnu stvarnost

¢ Vizualne komunikacijske kampanje.

Medutim, u ovom zavr§nom radu manje ¢e biti rije¢ o medijima i formatima koji se koriste,
a vise o oblicima komunikacije i promjeni komunikacije te poruka koje ona sa sobom nosi i

kako se mijenjala kroz razvoj industrije.

4.1. Vizualna komunikacija u fitness industriji: primjeri i
nacini komuniciranja

Bilo da ste osobni trener, sportski terapeut, kondicijski trener, trener grupnih programa ili
bilo tko tko radi s ljudima, komunikacijske vjesStine neSto su Sto ¢e vas izdvojiti od ostalih.
Mozete posjedovati najbolje znanje o programiranju snage, ali ako to ne znate iskomunicirati,
nitko vas$ nece slusati niti razumjeti.

Utvrdili smo da vizualna komunikacija obuhvaca jednako grafi¢ki dizajn 1 vizualizaciju
podataka, stoga se na isti nac¢in primjenjuje u fitness industriji te joj je cilj stvoriti sadrzaj koji
informira i utjeCe na javnost. Osim tog ,,softverskog® dijela koji podrazumijeva interaktivni
sadrzaj, fotografiju, slogane, video produkciju, vizualna komunikacija u fitness industriji

obuhvaca i estetiku interijera, modne i prehrambene industrije, ali i kinesteziju tijela.
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Infografike su danas mozda najvazniji format vizualnog komuniciranja u fitness industriji,
a koriste se za Sirenje i prijenos informacija. Nastoje ukljuciti publiku, interaktivnog i
edukativnog su konteksta. PrenoSenje uvjerljive poruke koja ¢e natjerati potrosaca/korisnika
da Zeli saznati viSe o vasem proizvodu teze je nego ikad jer su danasnji potroSaci svjesniji nego
ikad prije. Dok je tijekom pedesetih, Sezdesetih i sedamdesetih godina proslog stoljeca bilo
jednostavno prodati pricu o isklesanom muskom tijelu koja nalikuje akcijskoj figurici, danas

to donosi dozu skepticizma. Sto se sve promijenilo?

Marc Stern u radu ,, The Fitness Movement and the Fitness Centre Industry, 1960-2000s"?,
iznosi pregled o tome na koji nacin se industrija fitnessa promijenila u gotovo pola stoljeca.
Stern objasnjava kako se ve¢ u deset godina, u periodu izmedu 1960. 1 1970. dogodila znac¢ajna
promjena, a to je sve vece ukljucivanje Zenske populacije u rekreativan fitness. Samim time,
predodzbe o zdravlju, ljepoti, profesionalnom uspjehu i seksualnosti po¢inju naglaSavati
atletsku gradu i tonirano, tj. misi¢avo tijelo. Fitness je poprimio posebno snazno znacenje za
zene koje su bile pod utjecajem feministickog pokreta koji je promijenio njihove ekonomske i
drustvene uloge, potaknuo uspon zenskog sporta i raspad nestabilnih bra¢nih zajednica. Fitness
centri odjednom su preuzeli ulogu i drustvenih centara gdje su se ljudi odlazili medusobno
upoznavati i potencijalno traziti partnere. Paradoksalno, dok je fokus bio na tijelu, a vjezba se
sve vise formalizirala, velik dio stanovni$tva se nije uspio okrenuti novom nacinu Zivota, ve¢
su se poceli masovno debljati, a pretilost je postala problem svih dobnih skupina. ,,Koji su
temelji razvoja komercijalnog fitnessa? Zdravlje, naravno. Ideja o fitnessu djelomi¢no je
potekla iz rastuce svijesti o pogorsanju fizickog stanja ve¢ine Amerikanaca. Nacija koju muce
bolesti srca, plu¢a i krvnih Zila suodila se sa svojom neaktivno$cu i pretilo§¢u* (Stern 2008: 3).
Vjezba je postala preventivni lijek za pojedince koji su sve svjesniji ogranicenja medicine, cak
i nadin smanjenja bolesti te ulazak u zdrav naéin zivota. Cak je i Jane Fonda, ameri¢ka glumica,
fitness evandelistica u intervjuu za poznati americki lifestyle ¢asopis, Harper’s Bazaar,
izjavila: ,,Vjezbe nisu lijek za sve (...), no nema sumnje da se mnogo toga $to nas muci ne

moZe umanjiti ¢inec¢i da pluéa i srce zaista rade.* 13 Pretpostavljalo se da ¢e komercijalizacija

12 hitps://thebhc.org/sites/default/files/stern_0.pdf

13 Harper s Bazaar, sijetanj 1980., str. 83.
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fitnessa povecati kondiciju i produktivnost, Smanjiti izostanak s posla, omogucéiti zaposljavanje

i poboljsati moral.

Glavna misao koju je industrija fitnessa nosila tijekom 70-ih i 80-ih godina 20. stoljeca i
koju je htjela nametnuti javnosti bio je pojam vje¢ne mladosti i vitalnosti. Uzmimo samo za
primjer spomenutu Jane Fondu. Jane Fonda je 1982. godine objavila serijal video vjezbi, a tada
je ve¢ imala 45 godina (Jane Seymour Fonda, rodena 21. prosinca 1937.). To je ¢ak Sest godina
bila najpopularnija VHS vrpca. Njezino postignuée iznjedrilo je imitatore i potaknulo nalet

1“¥ postao je uobitajena izreka

zenskih satova vjezbi. Njezin ohrabrujuc¢i uzik ,,Feel the burn
koja se afirmirala medu mnogim budu¢im instruktorima fitnessa, uz poznatu poslovicu ,,No
pain, no gain®. Stern ovaj fenomen objaSnjava citiraju¢i A. J. Sniderov ¢lanak ,,Exercise Not
Always Beneficial*: ,,Nitko se viSe ne moze ne ¢initi mladim. (...) Zaljubljeni smo u mladost.
A §to je obiljezje mladosti? KoriStenje tijela umjesto mozga. Lijepo tijelo, ono koje je
oblikovano vjezbanjem, pocelo je simbolizirati vrline vlasnika® (Snider 1973: 53). Dok su
lije¢nici poceli sve viSe educirati o prednostima, ali i manama tjelovjezbe, oni koji su fitness
ucinili stilom zivota, sve su viSe poceli priznavati da vjezbaju jer Zele imati lijepo tijelo.
Fitness postaje estetika, a to je glavna poruka koju su tadasnji marketinski stru¢njaci htjeli
poslati. Tako moZemo primijetiti da su i plakati, naslovnice ¢asopisa, televizijske emisije, itd.

bile usmjerene ka promicanju ljepote, fizickog izgleda, a ljepota izvana automatski je znacila

osobnu ispunjenost. Sve je bilo brzo, dostupno i efikasno.

14 Jane Fonda Video
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Slika 4.1. Oglas iz novina 1973. ,,Misiéi u 35 dana “
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Slika 4.2. Jane Fonda video trening iz 1982. godine.
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Slika 4.3. Oglas dijetetskog centra iz 1983. ,,Prvo sam promijenio/la tijelo, zatim um. Izgubi
kilograme bez da izgubis razum*

Slika 4.1.4. Reklama za prije/poslije transformaciju vjezbanja iz 1983.
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U ovom narcistickom razdoblju ljudi ne traze osobni spas, ve¢ trenutnu iluziju osobne
dobrobiti 1 zdravlja. Ovaj feti$ tijela formiran je zajedno sa slikom o ljepoti, seksualnosti,
muskosti, Zenstvenosti i identitetom. Stvorili su ga komercijalni mediji u suradnji sa
holivudskim zvijezdama 1 modelima ¢ija su se tijela prikazivala kao ,,normalna“, dok su se
uistinu radila, oblikovala, pumpala i drogirala brojnim operacijama. Pravi muskarci i Zene bili
su ispumpani ili mrsavi, izvan svake ljudske stvarnosti, a kao takvi propagirali su se u modi,
filmu, oglasavanju, ¢ak i kroz animirane crti¢e za djecu.

Fitness viSe nije bio povezan sa zdravljem, ljudi su mu se okretali zbog nekog osobnog
ispunjenja i neostvarene zelje da postanu neka druga verzija sebe, ona verzija s naslovnice
Casopisa, iz filma ili iz videa Jane Fonde. ,,Bio je mac s dvije oStrice — istovremeno je koristio
za afirmaciju snazne Zene, ali je i nametnuo nerealne standarde seksualnosti i ljepote. To je
preraslo u obavezu odrzavanja odredenog stila Zivota jer samo ako malo bolje jedes, vise
vjezbas, bit ¢eS uspjeSnija u zZivotu, a posebice s muSkarcima, bas poput Zena u oglasima 1

filmovima“ (Stern 2008: 9).

Tijekom 1990-ih i poc¢etkom 2000-ih godina nastavila se slicna promidzba. Javlja se sve
veci broj osobnih trenera (personal trainer) u novootvorenim Centrima zdravlja (Health
Clubs). ,,Odrzavanje tijela, rezimi prehrane i fitnessa postaju najnovija terapija, a stru¢njaci i
gurui su tu da vrate ljude na put samopoboljsanja“ (Featherstone 2010: 202). Javljaju se tzv.
programi uljepSavanja, transformiranja, 30-dnevni izazovi 1 sli¢no. Tijelo se pocinje
objektivizirati jaCe nego prije, a fitness kao neki sustav vjezbanja i1 pravilne prehrane sve se
viSe gubi u plastificiranom, umjetnom i umetnutom. Dolazi do pojave novih umjetnih trendova
mrsavljenja; tableta i ¢ajeva koji poticu gubitak kilograma, ¢okoladica koje smanjuju apetit,
steznika koji oblikuju tijelo i ostalih Cudesnih naprava koje stvaraju savrSeno tijelo s
naslovnica, poput vibracijskih remena, tenisica koje uévrs¢uju. U medijima i oglasavackoj
industriji prevladavaju klikbejtovski oglasi poput: 8-minutni trbusnjaci za ravan trbuh, 15 dana

do brazilske straznjice, itd.

Transformacija nije samo u sredistu kulture potrosaca, ve¢ je jedna od klju¢nih nacela

zapadne modernosti. Sve to moZemo svesti u jednostavnu tezu: prirodno nije lijepo.
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SHECHERS

I Shape-Lips &

is tying your sho i

Slika 4.1.6. Shape-ups tenisice koje oblikuju tijelo

Do danas se nastavljaju i mega teretanski lanci iz 70-ih i 80-ih koje karakterizira kvantiteta
prije kvalitete, odnosno velika koli¢ina sprava i utega, ogroman i pomalo neugledan prostor.
No, ono $to se promijenilo je to da potrosaci traze intimnije i osobnije iskustvo. Tijekom
posljednjeg desetljeca pojavljuju se buticne teretane, delikatnog i otmjenog ugodaja, a fitness
viSe nije mekdonaldiziran (efikasnost, proracunljivost, predvidljivost i standardizaciji te
kontrola), ve¢ postaje nesto Sto si ne moze svatko priustiti. Ve¢ 2010. poéinjemo primjecivati

pomak od tradicionalnih ciglenih sportskih dvorana prema funkcionalnim prostorima s
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minimalnom opremom. Razvojem drustvenih mreza komunikacija fitness industrije svedena
je na on line, ¢ak i kad se radi o osobnim trenerima, grupnom fitnessu ili zumba plesu, u
danasnje vrijeme poznavanje drustvenih mreza i mrezne komunikacije ne smatra se posebnim
umijeéem ve¢ nuznodéu. Cak i prije pandemije koja je natjerala sve da se zatvore u svoje
domove, mnogi su poceli koristiti drustvene mreze kao sredstvo komuniciranja i oglasavanja.
Dok su se neko¢ reklame za fitness, bodybuilding, crossfit, itd. oglasavale u magazinima, na
televiziji ili radiju, danas sve moze svesti u nekoliko klikova. Nakon ovog rezimea, vracamo se
na pocetno postavljeno pitanje: Sto se promijenilo u komunikaciji fitness industrije da vise nije
jednostavno prodati pricu ili proizvod? Odgovor je jednostavan — sve je ve¢ videno. Oni
klikabilni, bombasti¢ni naslovi koji samo prividno i kratkotrajno zadrzavaju paznju veé su
duboko utaboreni u promatracku politiku potroSaca. Poruka danas mora biti kratka, udarna i
stvarna. Fitness industrija jedan je od najzasi¢enijih sektora proizvoda i usluga izazvan
ogromnom konkurencijom 1 informacijama, ali je takoder mjesto gdje potrosaci zele pronaci
rjeSenje koje im odgovara. Informacije stoga moraju biti autenti¢ne i korisne, a to se postize
kvalitetnom fotografijom, dobrim tempiranjem i konzistencijom. Integrirana vizualizacija
jedan je od najuinkovitijih naCina prikupljanja informacija, a kvalitetan dizajn s
odgovaraju¢im informacijama koje potkrepljuju podatke o proizvodu i1 usluzi lako se pridobiva

paznju.

Internetskim pretrazivanjem odabrala sam nekoliko primjera pozitivhog i negativnog

vizualnog komuniciranja, a bit ¢e prikazani u slikama nize, uz objasnjenje 1 vlastitu percepciju.

Primjeri negativnog vizualnog komuniciranja

Gold's Gym Dreamland

This is no shape for a girl

058
(4 L)

THIS IS NO
SHAPE

FOR A GIRL.

L

u challenge yourself
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Slika 4.1.7. Kampanja Gold's Gym Dreamland ,, This is no shape for a gir/“

Kampanja i oglas egipatskog Gold's Gym Dreamlanda, iako nosi dobronamjernu poruku
svakako se moze smatrati bodyshaming-om (kritiziranje fizickog izgleda). Cilj ove kampanje
bio je osvijestiti pretilost kod mladih djevojaka i Zena referirajuci se na to da Zensko tijelo ne
bi smjelo imati oblik kruske (deblje noge, veci struk, okrugla figura) ve¢ se unutar njega krije
vitko i fit tijelo. Tako je pretilost ozbiljan zdravstveni problem, ono se ne smije iskoriStavati u
svrhu vrijedanja ni na kojoj razini. Gold's Gym se, nakon §to je javnost u potpunosti
izkritizirala kampanju, javno ispri¢ao, a nekoliko godina kasnije i zatvorio svoje fitness

centre u Egiptu. *°

love.
_without the handles.

“i curl popchips straight fo my lips. good thing they don't go straight to my hips.”

Katy Perry

think popped!

never fried. never baked.

Slika 4.1. 8. . Kampanja Popchipsa

15 https://www.albawaba.com/editorchoice/body-shaming-ad-prompts-gold%E2%80%99s-gym-end-its-
egypt-branch-contract-874494
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Americka pjevacica i glumica Katy Perry bila je zastitno lice Popchipsove kampanje 2012.
godine ® koji je predstavio novu liniju zdravijih, prirodnijih popularnih grickalica. ,,Love.
Without the handles ““ u engleskom jeziku igra je rije¢ima koja oznacava neZeljene jastucice
masnih naslaga koji se pojavljuju na donjem dijelu leda kao posljedica konzumacije prevelike
koli¢ine masne i procesirane hrane. Popschipsova ideja bila je docarati ljubav koja necée
rezultirati debljanjem, a Katy Perrry olicenje je fit zenskog tijela koje ne treba dizati utege da

bi dobro izgledalo, ve¢ moze drzati vrecice zdravog Cipsa u rukama.
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Slika 4.1.9. Oglas na ulazu u britansku teretanu ,, Isn't it time you felt confident taking a full body
selfie?

Jos jedan primjer bodyshaming-a u fitness centru koji bi trebao biti mjesto gdje se promice
zdrav nacin Zivota, a fizicki izgled predstavlja samo bonus. Velikim tiskanim slovima, tako da
je vidljivo i najnezainteresiranijem prolazniku napisano je ,, Nije li vrijeme da samouvjereno

uslikas selfie cijelog tijela? «“ Govorenje protiv pretilosti ne moze biti jednako kao bodyshaming.

18 https://www. brandingmag.com/2012/08/30/katy-perry-popchips/
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Dapacde, ako je cilj borba i suzbijanje pretilost, sramocenje i ruganje ne smije biti taktika koja ¢e se
koristiti u komunikaciji i promociji.

Primjeri pozitivnog vizualnog komuniciranja

'

el N MUDVELYD.
e plala,

46T blink |55

A MONTH FITNESS | HAPPY

Slika 4.1.10. Kampanja Blink Fitnessa ,,We're members. Not models *

Njujorkska teretana Blink Fitness 2017. godine u svojoj je kampanji odlucila uzeti
prave ¢lanove umjesto modela ', §to je jasno i naglasila tipografskom porukom na plakatu.
Pravi ¢lanovi nikad nec¢e bith i modeli, ne izgledaju svi isto niti svi imaju iste kapacitete
(primjerice, jedan ¢lan je na Stakama Sto znac¢i da mozda nije u mogucénosti izvoditi sve vjezbe).
Oni su svi obi¢ni ljudi, mladi 1 stariji, razli¢itih boja koze, razli€itih tipova tijela, ali tu su svi s
istim ciljem — da treniraju i rade na sebi. Poruka koja se Salje je zdrava i potie zajednicki
interes.

https://www.press.blinkfitness.com/blink-fitness-launches-2017-ad-campaign-featuring-real-gym-
members
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Slika 4.1.11. Semafor s hamburgerom i brokulom

Rad njujorkskog fotografa Travisa Rathbonea jednostavan je, a inovativan potez u
prikazivanju dva smjera u zivotu — zdravog i nezdravog. Zdrav smjer predstavlja brokula, a
ujedno i zeleno svjetlo na semaforu, odnosno, ono kroz koje je prolazak slobodan. Nezdravi
smjer oznacen je hamburgerom, brzom i preradenom hranom, a on je smjeSten u crvenom
svjetlu na semaforu koje oznacava zabranu prolaska. Autor je htio prikazati da imamo izbor,
ali na kraju je samo jedan ispravan. Povezao je primjere iz svakidaSnjeg zivota tako da se

gotovo svi mogu poistovjetiti s njime.
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OBJECTIVE: My idea for this entire campaign has been to place the advertising in an environment that interacts with everyday elements. For this scene, the impression is that
the bodybuilder is doing the “Leg Press” with a heavy back door of a trash truck.

GYM

OBJECTIVE: This entire campaign for Powerhouse revolves around a construction site, giving it a sense
of interaction with everyday elements to the public eye. This scene shows a body builder doing “Cable Flys®
on a double-craned construction site. This gives an impression that he is lifting the heavy weight from the
construction site.

Slika 4.1.13. Powerhouse Gym kampanja
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Kampanje americ¢ke fransize Powerhouse Gym iskoristile su prostor grada za inovaciju.
Ideja za ovu kampanju bila je postavljanje oglaSavanja u okruzenje koje je u interakciji sa
svakodnevnim elementima. 8 Za prvu scenu, impresija je da bodybuilder izvodi vjezbu Leg
press na teSkim straznjim vratima kamiona za odvoz smeca, dok je na drugoj sceni prostor
gradevinske konstrukcije s dizalicama iskoristen za prikaz vjezbe Cable pull, a objekti (kamion
i dizalice) koristile su kao prave sprave u teretani. Komuniciranje kroz prostor ili objekt s kojim
korisnici imaju svakodnevnu interakciju ne samo da je pozitivno, ve¢ i jam¢i vecu sigurnost,

odaziv i prihvacanje.

——

MAK

4 PART OF YOUR LIFE.

-

REFCAMPS

MAKE FITNESS

e

4
www.bootcampsaustra

““

Slika 4.1.14. Bootcamps oglasi ,,Make a fitness part of your life.

18 https://www.adsoftheworld.com/media/ambient/powerhouse_gym_leg_press

31



Bootcamps Australia *° tako se odlu¢io za oglasavanje svojih fitness centara uz pomo¢
prikaza fitnessa kroz svakodnevni zivot, a logo i moto kampanje bio im je ,,U¢ini fitness
dijelom svog Zivota “. Za impresiju su koristili prostore ku¢anstva u koje su ubacili prikladnu
fitness opremu ili sprave. Primjerice, na prvom vizualu primje¢ujemo da su $ipku za izvodenje
vjezbe bench press stavili kao dio kreveta, a krevet preuzima ulogu klupice u teretani. Tako
odmah kad se ustanete mozete dan zapoceti tjelovjezbom. Na drugom vizualu iskoristili su

blagavaonski stol, a umjesto stolaca stavili pilates lopte koje sluze za odrzavanje ravnoteze.

N

,S;
#BEMOREHUMAN

Slika 4.1.15. Reebok kampanja, Be more human

19 http://www.postkiwi.com/2007/boot-camp-fitness/
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Slika 4.1.16. . Reebok kampanja, ,, Be more human *

Poznata ameri¢ka kompanija koja proizvodi i prodaje sportsku odje¢u i obucu, Reebok, 2016.
godine lansirala je kampanju pod nazivom ,, Be more human *“ (Budi vise ¢ovjek). Promice ideju
da postoji bolji zivot vrijedan zivljenja na ovom svijetu punom agresivne kondicije i stvarne
potrebe da svi trebaju biti ljudskiji i tjelesniji. Rije¢ je o sposobnosti ljudi da se uhvate u kostac
s najtezim Zivotnim izazovima i pokazivanju sposobnosti pojedinca da se transformira u

najtezim okolnostima te prikaze najbolju verziju sebe.

33



5. Utjecaj pandemije COVID-19 na vizualnu komunikaciju i

oglasavanje u fitnes industriji

Krajem 2019. godine u Kini se pojavila nova vrsta koronavirusa koja se tad jo$ ¢inila
daleka i nama nedostupna. Nitko nije slutio da ¢e se, ve¢ nekoliko mjeseci kasnije, cijeli
svijet na¢i u karanteni — da ¢e nam biti onemoguéeno slobodno kretanje, uzivanje u
svakodnevnim aktivnostima, a da ¢e zagrljaj bliske osobe 1 obi¢no vecernje druzenje s
prijateljima postati ,,ekskluziv*. lako do ovog trenutka ne postoji konsenzus oko toga na
koji nacin je virus nastao, a CovjeCanstvo se podijelilo na lijeve i desne, stru¢njake,
teoretiCare zavjera i one koji su pronasli neki svoj smisao i zadovoljstvo u svemu tome. U
Hrvatskoj je sluzbeni prvi lockdown zapoc¢eo 19. ozujka a trajao je do 4., odnosno 13.
svibnja 2020. godine za pojedine djelatnosti. Drugi lockdown poc¢inje 28. studenog 2020.
godine, traje nepuna tri mjeseca, a na najve¢em udaru ovaj put nalaze se ugostitelji i fitness
djelatnosti. Teretane i rekreacijski objekti u Hrvatskoj u tijekom 2020. godine nisu radile
ukupno 88 radnih dana, Sto je gotovo 35% od ukupnih radnih dana za 2020. godinu.
Apsolutno svi rekreacijskih i sportski objekti morali su privremeno obustaviti rad, a
vlasnici spomenutih objekata diljem svijeta odrzavali su Zustre prosvjede 1 pokusavali
objasniti vaznost ove profesije za ocuvanje psihi¢kog i fizickog zdravlja. Osim fitnessa,
obustavljena su i sva druga sportska dogadanja koja ukljuéuju velika natjecanja, utakmice
s gledateljima, pripreme, itd. Prvi put u povijesti otkazane su olimpijske igre.

Uzevsi u obzir sve navedeno, objaSnjavaju Rasi¢, Tosi¢ i Deleti¢ u analitickom ¢lanku
,,Utjecaj pandemije COVID-19 na industriju oglasavanja i sponzorstva u sportu“?° iz 2020.
jasno je da su se mnoga odjeljenja za marketing i oglasavanje nasla pred velikim izazovima
— kako prona¢i kreativne i inovativne marketinske strategije koje ¢e nesmetano
funkcionirati za vrijeme pandemije, ali i nakon nje; pracenje promjena na trzistu zbog
ekonomskog utjecaja na sve sektore industrije izazvanog pandemijom; suocavanje sa
povecanom konkurencijom; razumijevanje ponaSanja potroSaca u novonastaloj situaciji;

strateSko planiranje u slovima neizvjesnosti i nesigurnosti; identificiranje potencijalnih

20 https://scindeks-clanci.ceon.rs/data/pdf/2217-2769/2020/2217-27692002105D. pdf
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novih proizvoda i usluga potrebnih da se zadovolje potrebe i ocekivanja potrosaca; efikasno

koristenje drustvenih medija i sl.

COVID-19 promijenio je fitness industriju kakvu poznajemo. ZakljuCavanja, mjere i
ograni¢enja imala su ogroman utjecaj na na¢in na koji ljudi vjezbaju i treniraju. Socijalna
distanca postala je ,,novo normalno*, a grupni fitness uzivo ¢inio se kao daleka proslost. No,
kriza koju je koronavirus donijela, ostavila je pozitivan trag i naglasak je stavljen na nuznost i
vaznost vijezbanja i kretanja. Usvojene su nove navike vjezbanja; vidimo veliki porast kuénih
treninga 1 digitalnog fitnessa, kao 1 porast potraznje za informacijama o vjezbanju u
novonastalim okolnostima. U porastu su streaming platforme i osobni digitalni fitness, a mnogi
ljudi odlucili su se pokrenuti i na drugacije nacine, poput svakodnevnog hodanja, bicikliranja
ili drugog oblika kardio aktivnosti. Dom viSe nije mjesto na koje dolazite nakon radnog dana
— to je va$ ured, teretana, Skola 1 fakultet. Tehnologija je mnogima omogucila pristup
digitalnom fitness sadrZaju, a fitness brendovi (0sobni treneri, teretane, velike korporacije, itd)
stvorili su jo$ prilagodenija rjeSenja. ,, Dok su veliki korporacijski centri, najéesée americki,
poput poznatog Planet Fitnesa, udruzio s interaktivnom platformom iFit kako bi razvio
vrhunski fitness sadrzaj te je, prema podacima koje je objavio na svojim sluzbenim stranicama,
dobio ¢ak 20% novih korisnika koji nisu bili ¢lanovi teretan, mnogi manji objekti nasli su se
pred financijskim kolapsom te su bitno morali promijeniti strategiju kako bi opstali. «?

U razgovoru s vlasnicima i voditeljima nekoliko fitness centara i brandova fitness opreme
u Zagrebu saznala sam kako je pandemija koronavirusa utjecala na njihovo poslovanje,
odnosno, koje su komunikacijske oblike primjenjivali u odnosu na predpandemijsko stanje.

Andrija Klari¢ vlasnik je Quantum Premium Gyma na TreS$njevci, a javnosti je postao
poznat kad je 15. veljade ove godine bio jedini koji je te je istog dana i priveden.?? Klari¢ je
pocetkom prve karantene na svojem Facebook profilu objavljivao treninge koji se mogu
izvoditi bez minimalne opreme u ku¢nim uvjetima, bili su besplatni za sve, a vrlo ¢esto je

koristio 1 opciju prijenosa uzivo ¢ime je ostavio mogucénost da ljudi treniraju s njim u virtualnoj

2L https://www.bloomberg.com/news/articles/2021-01-19/fitness-industry-may-never-return-to-its-old-ways-

after-covid-19

22 https://www.jutarnji.hr/video/news/vlasnik-teretane-izasao-iz-pritvora-policajci-su-zakljucili-da-sam-bio-
heroj-a-ne-zlocinac-15047561
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https://www.jutarnji.hr/video/news/vlasnik-teretane-izasao-iz-pritvora-policajci-su-zakljucili-da-sam-bio-heroj-a-ne-zlocinac-15047561

stvarnosti simultano; treninzima je dao simboli¢an naziv ,,OSTANI DOMA — TRENING*
aludiraju¢i na masovni pokret poprac¢en hashtagom, #stayhomeitcouldsavelives.

Takav oblik poslovanja do tada mu je bio nepoznat, no i sam priznaje da mu je okretanje
tehnologiji bilo pozitivno iskustvo i da je skupio velik broj novih klijenata. Medutim, ono $to
je svakako nedostajalo bio je fizicki kontakt koji je u ovoj profesiji nuzan. Ispravljanje
pogresnog pokreta, pravilna demonstracija vjezbe pa ¢ak i tonalitet i boja glasa nesto su Sto se

ne moze nadomjestiti i virtualnom okruzenju.

P WHOLE BODY WORKOUT

QUANTUM

PREMIUM GYM

[t

D j‘ Bicepsi Hellb

0D 89 dan 153. 08.03.21.

#0s © Pokreni
© Dodaj na listu za pregled

~ Podijeli

Vjezbanje u
vlastitom domu

D 87 dan 151 31.01.2021.

dstani doma trening

0

Slika 5.1. Web stranica ,, Ostanidomatrening.com “ by Andrija Klari¢, viasnik Quantum Premium
Gyma na Tresnjevci

Klari¢ je komunikacijske vjestine sa svojim klijentima u doveo do zavidne razine prije
pandemijskog doba. Do tada, na svojim sluzbenim kanalima (Facebook, Instagram)
objavljivao je ve¢inom fotografije slabije kvalitete i rezolucije, uz manje opise pojedinih
vjezbi i tehnika. Sad je na svojim stranicama uveo i opciju odabira trenera, te je time dao
izbor korisnicima da odaberu uz ¢ije treninge Zele vjezbati i da sami procjene koji trener je za

njih najadekvatniji.
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Slika 5.2. ,, Ostanidomatrening.com * by Andrija Klari¢, odabir trenera

O svakom treneru piSu 0sobni podaci kao i razlozi koji je utjecao na njegov/njezin odabir
oVve profesije, ¢ime potrosace motivira na psiholoskoj razini i razini samopoimanja (Smith
2008: 43). Klijenti (potrosaci) tako se mogu poistovijetiti s pojedinim trenerom i potencijalno
ispisati vlastitu pri¢u. Ono Sto je svakako zanimljivo za istaknuti jest i cijena njegovih usluga,
koja je u prvom lockdownu, u periodu izmedu 20. ozujka i 13. svibnja 2020. godine, za
koriStenje ostanidomatreninga.com bila besplatna za sve, a kad se broj korisnika povecao
nakon ljeta 2020. godine, cijena je dosegla 99 kn mjese¢no, odnosno, 13 eura, a placanje je
bilo moguce za 3 mjeseca unaprijed Sto iznosi 40 eura, $to je opet bilo jeftinije nego osobni
dolazak u objekt i mnogima je odgovarala jer su se ljudi naviknuli na kuéne treninge, a
nekolicina ih je 1 bila skepti¢na oko dolaska zbog provodenja vremena u zatvorenom s
nepoznatim ljudima. Klari¢ objasnjava da je razlog tomu svakako bio strah, ali i odredena

ugoda koju su korisnici dobili uz kuéne treninge.
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Base Boutique Gym mala je dvorana za funkcionalni trening smjeStena na zagrebackoj
Kneziji, a vodi je bivsi vojni specijalac Dalibor Deli¢ i Kristiana Bozicevi¢, specijalistica za
digitalni marketing. Upravo zahvaljuju¢i njezinim digitalnim umije¢em, njihov mali, ali
prestizni gym nije osjetio posljedice pandemije, barem u financijskom smislu. Objavljivajuéi
svakodnevne kratke funkcionalne treninge za cijelo tijelo, zdrave recepte i Saljive motivacijske
tekstove, zadrzali su svoju online zajednicu na zavidnom nivou, do te mjere da su se odlucili
za otvaranje posebnog Instagram profila, pod nazivom @base.boutique.gym.online uz moto
,1t’s not a one month challenge, it’s a way of life “ koji sluzi iskljucivo za online poslovanje.
Na profilu objavljuju treninge koji se odrZavaju u dvorani te tako ostavljaju mogucnost
korisnicima da treniraju uzivo s grupom iz udobnosti svog doma ili da odrade trening kad god
oni to Zele jer ostaje spremljen na profilu, kao i mnoge zanimljive prijedloge obroka, nutritivnih
vrijednosti, itd. Vecina tih virtualnih vjezbi moze se izvesti preko mobitela, tableta, laptopa ili

drugog prijenosnog racunala.

Slika 5.3. Base Boutique Online
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Uz online trening

Jednostavno

Uz navedene koli¢ine
i kalorijske vrijednosti
398 kcal

Tost s jajima i avokadom

Svida mi se: 56
Jaja base.boutique.gym CHIA PUDING v» JABUKAMA
Svjeza Jaja, 2 jaje Za dvije porcije:

250ml bademovog/ kokosovog mlijeka

Sol + papar + bosiljak ERIISRNNARSEmIe

Avocado 2-3 zlice pirea od jabuke (moj je domadi i sladak ali
ima za kupiti i nezasladeni, u tom slu¢aju dodati 1
Zlicu meda ili javorovog/ agavinog sirupa)
Sve dobro promijesati pa za par minuta opet dobro
T " promijesati i ostaviti preko no¢i u fridgu.
recepti i prijedlozi za zdravu prehranu Integral Ujutro na 2lici vruéeg kokosovog ulja popriti jabuku

Tost From Lidl, 2 slice na kockice, dodati Zlicu javorovog sirupa, malo
cimeta i dinstati dok ne omeksa pa ohladiti.

M Zdravi deserti 0,5 medium

Slika 5.4. Base Boutique Gym prijedlozi obroka

Obzirom su ljudi u karanteni bili zatvoreni u domove, visak vremena natjerao je sve da
provode sate u kuhinji $to je rezultiralo i u poveéanju broja pretilih osoba, a dokazano je i da
je debljina vazan faktor u borbi protiv koronavirusa, odnosno, da pretile osobe imaju $ansu za
oboljenje tezim oblikom bolesti, prema mnogim istrazivanjima. 22 Upravo zbog toga mnogi iz
fitness industrije odlucili su se za sli¢an pristup — promociju pravilne, uravnotezene prehrane
1 zdravog stila Zivota, basS poput i ekipe iz Base Boutiqua. Osim prehrane i tjelovjezbe,
nastojali su educirati korisnike o vaznosti svakodnevnog kretanja i provodenja vremena u
prirodi i na zraku. Sukladno tome, povecao se i broj takvih objava na drustvenim mrezama, a
profili rekreacijskih objekata/teretana/fitness influencera viSe nisu bila mjesta na kojima se
moze informirati samo o treningu s utezima ili bez njih, pronaci prijedlog zdravog obroka,
ve¢ pronaci i inspirativna mjesta za izlet, druzenje u prirodi ili avanturisticki trening na

otvorenom.

23 https://www.thelancet.com/journals/eclinm/article/P11S2589-5370(21)00342-4/fulltext
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Slika 5.5. Base Boutique Gym i prljedlog izleta u prirodi
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Slika 5.6. Base Boutique Gym i primjer treninga na otvorenom s deblom kao Sipkom

2.boutique.gym
Soca Trail
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Dok veliki fitness centri nisu podizali cijenu svojih usluga, ovi manji poput Quantuma bili
su primorani povisiti mjese¢nu ¢lanarinu za treninge uzivo. Upravo zbog povecanja cijena,
mnogi ostaju pri on line opcijama koje, ako ve¢ ne ostaju u potpunosti besplatne, dostupne su
po znatno manjoj cijeni. Ono S$to je sigurno jest da je fitness vazniji nego ikad, a vizualna
komunikacija trenutacno je jedini oblik komuniciranja koji se zasigurno ne moze unistiti, ve¢
samo napredovati. Okretanje modernoj tehnologiji, kvalitetnom vizualnom sadrzaju moze biti
samo bonus. | dok je za fitness influencere ova pandemija donijela samo potvrdu kvalitete
dosadasnjeg stanja, iznjedrila je i nova lica ljudi koji su odlu¢ili hobije pretvoriti u posao, poput
24-godiSnje Leonarde Rizvi¢, medicinske sestre po struci. Rizvi¢ je vrhunac pandemije
docekala u no¢noj smjeni u hitnoj, a nakon dugogodis$njeg rada u struci, odlucila je pokrenuti
vlastiti posao od kuce. Trenuta¢no ima 23 tisuce pratitelja na Instagramu, a svoje programe
vjezbanja i prehrane prodaje na web shopu. Pandemija joj je donijela uvid u to $to joj je zapravo
vazno, a klijentela koja se pokazala Zeljnim promjena u svijetu on line fitnessa, dokazala joj je
da nije pogrijesila. Rizvi¢ je, poput mnogih, u vrijeme karantene objavljivala video uratke
treninga kod kuce ili na otvorenom, a svoje klijente i pratitelje uvijek je nastojala motivirati
kad im je bilo najteze pa je, izmedu ostalog, pocela organizirati i godi$nje izazove u trajanju
od mjesec dana. Izazovi su koncipirani na nac¢in da se trenira uzivo putem platforme, a svaki
pristupnik dobije e-book sa smjernicama za prehranu te se najbolji rezultat vrednuje novéanom

ili drugom simboli¢cnom nagradom.

leonarda.rizvic

agreb, Hrvatska leonarda.rizvic

Park Suma Dotri¢ina

SN TSR
. ey

Slika 5.7. Leonarda Rizvi¢ na Instagramu s primjerom treninga na otvorenom
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Slika 5.8. Leonarda Rizvi¢ i Fitmas Challenge

Sli¢na situacija bila je 1 s brandovima 1 lancima fitness opreme 1 odjece, koji su svoju
komunikaciju 1 marketinske strategije morali podi¢i na novu razinu, a za razliku od fitness
centara koji su bili zatvoreni 1 morali su pronaci alternativan nacin poslovanja, dogodila se
ekspanzija u prodaji fitness opreme. Tako je, primjerice, Kineta fitness, hrvatski brend koji se
bavi prodajom fitness opreme i odjec¢e doZivio ogroman uspjeh i u prvom tromjesecju 2021.
gotovo svi proizvodi na web du¢anu vise nisu bili na stanju. Razlog tomu je 1 briljantan trik
kojeg su osmislili — kolo srece i prijava na newsletter koja omogucuje dobitak do ¢ak pedeset

posto popusta na ukupnu kupnju.
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Slika 5.9. Kineta fitness i marketinski trik ,,Kolo srece

Na taj nacin sebi su osigurali dovoljan broj novih kupaca, a svakome dali mogucnost 1
priliku da nesto osvoji pa se tako stvara zadovoljna mreza korisnika koja ¢e se ponovno
vracati provjerenom proizvodacu. I dok je komunikacija putem drustvenih mreza do tada bila
nekontinuirana, u pandemijsko doba Kineta fitness na profilu drustvene mreze Instagram
objavljivala je fotografije, dnevne i tjedne rasprodaje, najpopularnije rekvizite za trening, itd.
gotovo svaki dan. Angazman na drustvenim mreZzama rezultirao je suradnjom s mnogim
trenerima i influencerima koji su promovirali opremu na svojim profilima te su drustvene
mreze postale viSedimenzionalan prostor u kojem korisnici ostavljati svoje dojmove i
komunicirati s brandom preko drugih kanala, o ¢emu govori i Noonan u svojem radu

(Noonan 2018: 9).
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Slika 5.10. Suradnja Kineta fitness i influencerice Antonele Golobi¢

5.1. Pojava novih trendova i oblika komuniciranja

lako su se teretane i rekreacijskih centri uglavnom otvorili, vra¢anje na staro nije bilo toliko
nuzno, S obzirom na to da su se pojavili novi trendovi u vizualnoj komunikaciji i oglasavanju.
EyeEm?* u svojem ¢&lanku ,,Health and Fitness Trends That Brands Should Know in 2020
izdvojio je tri:

1. Vazno je usredotoditi se na pojedince i ¢lanove obitelji — umjesto objavljivanja slika

stranaca, odnosno, preuzimanja slika s Interneta, preporuca se fotografiranje pojedinaca

24 https://www.eyeem.com/
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ili skupine prijatelja kako bi se stvorila prijateljska atmosfera i kako bi emocionalna
potpora odigrala ulogu u brendiranju.

2. Misliti izvan okvira: kreativni prostor za vjeZbanje u zatvorenom — kako biste se
povezali sa svojom publikom, morate se poistovjetiti s njihovom stvarnoséu. Uredene
,»,instagramske* lokacije za vjezbanje viSe nece odigrati presudnu ulogu i preporuca se
treniranje u uvjetima koji nisu idealni (u neredu, u maloj sobi, u garazi, itd.).

3. Aktivnost je nuzna u svim godinama — fitness u kuénim uvjetima ne smije biti
prilagoden samo milenijalcima, ve¢ svim uzrastima obzirom se javlja velik interes za

zdravlje medu svim ¢lanovima obitelji.

Prema provedenom istrazivanju, dosla sam do nekoliko zaklju¢aka o utjecaju pandemije
koronavirusa na vizualnu komunikaciju, a podijelit ¢u ih na pozitivne i negativne.

Pozitivni utjecaj svakako se odnosi na okretanje alternativnom nacinu poslovanja,
pronalazak rjeSenja u vremenima kad zaista nije bilo lako ostati pribran. Fitness industrija
to moze zahvaliti svojoj transparentnosti i ¢injenici da su remote i on line na¢ini vjezbanja
ve¢ nekoliko desetljeca prisutni u ovoj bransi, a sada su samo dosegli kvalitetan nivo 1
omogucili da ovakav nacin poslovanja ostane u primjeni i dugo nakon pandemije. Kuéni i
vanjski (outdoor) treninzi otvorili su i neke nove poslovne ideje, popularizirale su se nove
vrste treninga i nacina izvodenja vjezbi. MoZemo re¢i i da je pandemija u jednu ruku
usporila zivote, dosadasnji brzi tempo rijetko je omogucavao ljudima da se posvete
tjelesnoj aktivnosti, a karantene i zaklju¢avanja uCinile su bas suprotno, a fitness industrija
naSla je naCin kako da se popularizira u tome. Marketing je postao vazniji nego ikad,
kvalitetniji sadrzaj dobivao je vecu klijentelu. Tako su se i fitness djelatnici (treneri,
rekreativcei, sportasi, itd) nasli pred novim izazovom 1 bili su gotovo primorani nauciti nove
tehnike, od fotografije, video uredivanja do programiranja web stranice. Poraslo je
zanimanje iza zdravu prehranu, pa se tako pojavljuje i sve veéi broj profila 1 brandova koji
objavljuju primjere zdravih, jednostavnih i brzih obroka. Nakon popustanja mjera, mnogi
su iskoristili priliku da ponovno brandiraju svoje usluge i steknu novu Kklijentelu ljudi pa se
povecao i broj sponzoriranih objava, pla¢enih oglasa i angaZman na druStvenim mreZama
bio je izvanredan. Cak i nakon ponovnog otvaranja mnogo ljudi htjelo je nastaviti s
vjezbanjem kod kuce, pa se okrecu on line trenerima 1 teretanama koje nude tu moguénost.
Tako je porasla i potraznja za fitness opremom zbog ¢ega su mnogi proizvodaci odlucili

promijeniti pristup i djelovati u angazmanu s nekim drugim, najcesce fitness influencerom
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koji bi na svojim kanalima sponzorirao proizvod. Komunikacija izmedu korisnika i
pruzatelja usluga nikad nije bila toliko vazna. Ljudi su se okretali onim brandovima i licima
koja su ulijevala povjerenje, ¢iji je sadrzaj bio vizualno ugodan ikoji je davao najosnovnije
informacije.

Ono cega je svakako nedostajalo je fiziCkog kontakta i neverbalne komunikacije koja se u
ovoj profesiji izrazava tjelesnim pokretima. Promijenio se pristup —tijekom on line treninga
moralo se paziti da svaka rije¢ bude pravilno izgovorena kako bi vjezbaci koji sudjeluju u
treningu sve razumjeli 1 Culi, a loSa kvaliteta video poziva najceS¢e je narusSavala samu
kvalitetu treninga. Zbog toga su se vise koristile metode prethodno snimljenih treninga,
manje simultanog treniranja u realnom vremenu. Tako je, primjerice, Daliboru Delicu iz
Base Boutique Gyma, bivSem vojnom specijalcu koji je navikao ,,derati se*“ na svoje

vjezbace, bilo potpuno suludo da se sada mora derati na kompjutor!

Trendovi 1 koje EyeEm navodi svakako ¢e nastaviti s praksom i u buduénosti, a ve¢ se
pokazalo da osobna poveznica s korisnicima znaci puno vise od samo lijepog vizualnog
prikaza. Pandemija je na fitness industriju utjecala na nacin da ona postane emocionalna
poveznica izmedu ljudi i postala je viSe od samog vjezbanja. Fitness sada obuhvaca i
problematiku prehrane, bolesti 1 poremecaje u hranjenju, ljubavne i partnerske odnose,
generalno zdravlje od menstruacijskog ciklusa do karcinoma. Fitness zajednica, koja je sad
u potpunosti presla na druStvene mreze, okupila je ljude koji viSe nisu iskljucivo
certificirani instruktori fitnessa ili savjetnici za prehranu. Oni su ljudi sa vlastitim zivotima
i drugim poslovima koji imaju svoje price, a fitness im je posluzio kao bijeg od problema.
Strah od pandemije 1 njezinih posljedica zamijenio je interes za fizicko i mentalno zdravlje
1 rad na poboljSanju istoga. MoZemo re¢i da je ponovno zazivjela stara poslovica, ,, U

zdravom tijelu, zdrav duh.

Trenuta¢no jo$ uvijek ne znamo koliko ¢emo dugo osjecati posljedice pandemije. Mjerenje

temperature ispred teretana i fitness centara mozda ¢e postati nova norma. Svakako je korisno

da se javio javni interes i osvijeStenost za imunitet, zdravlje i kondiciju. Industrija fitnessa

presla je dug put od starogrékih vremena, a kako se pojavila u mainstreamu, trendovi su dolazili

i odlazili. Tako tehnologija ostaje u srzi inovacija, fitness brendovi morat ¢e se prilagoditi novim

zahtjevima potroSaca, a prema svemu sude¢i, na dobrom su putu.
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6. Zakljucak

Kultura fitnessa svojedobno je prerasla u industriju u kojoj je briga o zdravlju, koja joj je
bila najvaznija funkcija, zamijenjena brigom o profitu i kapitalu. Kao ogranak bodybuildinga
koji je naglasak stavljao samo na estetiku tijela, proporciju misic¢a i tjelesnu kompoziciju, dugo
je imao negativnu percepciju medu javnosti i smatralo se da promice krivu svijest o ljudskom
tijelu. Vizualna komunikacija fitness industrije dugi niz desetljeCa bila je usmjerena na
predstavljanje odredenog standarda ljepote koji su promicale holivudske zvijezde, TV li¢nosti
i odabrana elita. S godinama mijenjala je svoje funkcije, ali se nikada nije uspjela oduprijeti
nacelima bodybuildinga iz kojega je zapravo proizasla. Tek se u posljednjih nekoliko godina,
a posebice u novim okolnostima globalne pandemije koronavirusa, vizualna komunikacija
fitness industrije svela na promicanje kvalitete zivota, poboljSanja zdravlja 1 unutarnjeg mira,
a sve se viSe zanemaruje ono materijalno i fizicko. U ovom zavr§nom radu objasnjen je razvoj
fitness industrije kroz vizualnu komunikaciju i1 njezine oblike kroz razliCite promjene,
analizirane su poruke koje su se odasiljale javnosti i rad je potkrepljen vizualnim primjerima

prema vlastitom odabiru autorice koji su interpretirani.

Tema rada je utjecaj pandemije koronavirusa na vizualnu komunikaciju fitness industrije,
Sto je bilo 1 glavno istrazivanje rada. Istrazivanje je provedeno analizirajuéi pojedine fitness
centre i teretane, pregledavajuci njihove drustvene mreZe, nac¢in komuniciranja i poslovanja,
kao 1 kroz razgovore s vlasnicima istih koji su pomogli u istrazivanju objaSnjavajuéi nacin
komuniciranja. Cilj rada bio je prikazati utjecaj pandemije na vizualnu komunikaciju fitness

industrije, posebice kroz prikaz manje poznatih centara i brandova.

Provedeno istrazivanje donijelo je rezultate koji su podijeljeni prema kriteriju ocjenjivanja
na pozitivno i negativno. Pozitivni utjecaj pandemije koronavirusa na vizualnu komunikaciju
fitness industrije, prema tome su: okretanje k alternativhom naé¢inu poslovanja, ve¢i angazman
na druStvenim mreZama $to pridonosi i ve¢em broju pratitelja/novih korisnika, primijenjivanje
novih tehnika (kuéni treninzi s inovativnom opremom, treninzi na otvorenom, prilagodavanje
razli¢itim skupinama, nove vrste treninga, itd.), ve¢i emocionalni pristup i poveznica s
korisnicima, porast kvalitete sadrZaja, stvaranje zdrave zajednice koja nije samo usredotocena
na tjelovjezbu ve¢ podrazumijeva i mentalno zdravlje, pravilnu prehranu i rjeSavanje
svakodnevnih problema te uspjesan odgovor na krizu i pronalazak rjeSenja u novim

okolnostima stvaranjem novih trendova. Negativni utjecaji pandemije koronavirusa na
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vizualnu komunikaciju uklju¢uju nedostatak verbalne i neverbalne komunikacije ¢ime je
automatski smanjena kvaliteta obavljanja posla jer je za ovakav tip profesije neverbalno i
verbalno komuniciranje jednako vazno, stvaranje prevelike konkurencije jer je fitness
zajednica postala prezasi¢ena i ponekad se prevelik prostor daje pogre$nim osobama, centrima
I brandovima te nedostatak informiranja o vaznosti tjelovjezbe i pravilne prehrane putem
medija, dapace, ono je potpuno zanemareno i osvijestenost naroda duguje se isklju¢ivo fitness
zajednici na druStvenim mrezama i internetskim platformama koja je, unato¢ teSkom polozaju
u kojem se nasla, uspjela vlastitim angazmanom, trudom i informiranjem, osigurati i dokazati

svoju esencijalnost.

Na kraju ovog zavr§nog rada moZze se zakljuciti da je vizualna komunikacija jedan od
najvaznijih segmenata svake industrije, posebice u okrilju novih vremena koja su svedena na
digitalno i udaljeno, manje na kontaktno, a fitness industrija iskoristila je pandemijske uvjete i
promjene koje je globalno zaklju¢avanje i ekonomska kriza sa sobom donijela da uspije
informirati javnost te na kraju krajeva, promijeniti sliku o ljudskom tijelu koje vise nije samo
objekt fizicke ljepote i estetike, ve¢ Cudesni mehanizam sposoban za mnogosta, samo ako

vodimo adekvatnu brigu o njemu.
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IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljudivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, Tara Musulin (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljucivi
autor/ica zavrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

Utjecaj pandemije koronavirusa na vizualnu komunikaciju fitness industrije (uplsatl naslov) te da u

navedenom radu nisu na nedozvoljeni nacin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

(vlastorucni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrsne/diplomske
radove sveuciliSta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveucilisne knjiznice
u sastavu sveucilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavrsnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéiliSne knjiZnice. Zavr$ni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajudi nacin.

Ta, Tara Musulin (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pOd naslovom Utjecaj pandemije koronavirusa na vizualnu komunikaciju fitness industrije (upisati

naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Tara Weadon

(vlastorucni potpis)
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