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- opisati i obrazloziti pojam "ljepota”,
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Sazetak

Drustvene mreze i mediji sredstva su masovne komunikacije te nam pruzaju mnoge
informacije i usluge. Mediji su nam uvelike olaksSali zivot tako §to nas informiraju, educiraju i
zabavljaju. Do vecine informacija dolazimo putem interneta i postoje razne aplikacije koje nam
omogucuju lakse i brze ucenje (npr. Duolingo za ucenje jezika). Kako tehnologija napreduje, tako
se digitalizirao novinski tisak, a kroz neko vrijeme poceo se §iriti na sve dostupne drustvene mreze,
tako i na Facebook, Instagram, Twitter i ostale. Svatko od nas ima razli¢itu viziju ljepote i ona se
ne mora odnositi samo na osobu, ve¢ na predmet ili ono §to nam stvara osjecaj ugode. Koliko god
nam mediji nametali standarde ljepote koji su pozeljni u drustvu, ne mozemo svi izgledati jednako

I percipirati ljepotu jednako.

Kljuéne rije¢i: drustvene mreze, Facebook, ljepota, mediji, reklame.

Summary

Social networks and media are resources of mass communication who provides us with
information and services. The media has made are lives much easier by informing, educating and
entertaining us. We get most of the information online and there are various applications that
allow us to learn easier and faster (eg Duolingo for learning languages). As tehnology advances,
so did the print press, and over time it begin to spread to all avilable social networks, as well as
Facebook, Instagram, Twitter and others. Each of us has a different vision of beauty and it does
not have to refer only to a person, but to an object or anything that creates a sense of comfort for
us. As much as the media imposes on us the standards of beauty that are desirable in society, we

cannot all look the same or perceive beauty equally.

Keywords: social networks, Facebook, beauty, media, advertisements
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1. Uvod

lako je ,ljepota uvijek u oku promatraca®, u naSem suvremenom drustvu stvaraju se
karakteristike ljepote. Brojni filozofi nisu mogli sasvim to¢no definirati §to je ljepota, ali najvise
0 njoj govorili su Sokrat i Platon. S obzirom na to da se ljepota naj¢es¢e povezivala s umjetnoscu,

za Platona je ona bila sklad i proporcija te sjaj (Eco 2004: 48).

U vremenu gdje tehnologija velikom brzinom preuzima sve aspekte zivota, bilo koji pojam
mozemo sagledati kroz stvaranje percepcije istog putem medija. Posebice kada govorimo o ljepoti,
bilo u novinama, na televiziji, portalima ili drustvenim mrezama. Okruzeni smo reklamama o
kozmeti¢kim proizvodima, estetskim zahvatima, fitness trenerima i razno raznim preparatima koji
bi nas trebali ,,uljepsati“ i pomo¢i nam da dostignemo neodredeni ideal ljepote. Na razlic¢itim
portalima mozemo vidjeti kako bi trebala izgledati savrSena zena. Cosmopolitan je objavio kako
na to gledaju muskarci, a kako zene. Prema muskarcima, idealna Zena ima kosu Scarlett Johanson,
lice Megan Fox, grudi Kim Kardashian, trbuh kao Michelle Keegan i noge kao Rosie Huntington-
Williams (Cosmopolitan, 2014.).

Najveci fokus bit ¢e na Zenskoj populaciji zbog ceSceg pojavljivanja u medijima i eS¢eg
prikazivanja Zena kao seksualnih objekata. Iako su 1 muskarci su ti koje se vrlo ¢esto pokuSava
smjestiti u odredene kalupe izgleda ili ponaSanja. Sam naslov zavrSnog rada upucuje na
istrazivanje koje ¢e se odnositi na koji na¢in odredeni medij utjeCe na stvaranje ideala ljepote. U
teorijskom dijelu osvrnut ¢u se na suvremeniji dio ove teme 1 prikazati neke novije primjere

utjecaja medija na cjelokupno drustvo.

Slute¢i da smo svi mi nekad bili pod utjecajem reklama ili oglasa pa kupili odredeni proizvod,
uslugu ili pokusali promijeniti neSto na sebi, odluc¢ila sam napraviti analizu sadrzaja. Predmet
analize Ce biti objave na portalima te ¢u uz analiticku matricu detaljno prikazati svaki od portala
(24 sata, Telegram i Jutarnji list) u razdoblju od 5 dana. Jedinica analize bit ¢e jedna objava, a

najveci fokus bit ¢e na naslovu, podnaslovu i fotografiji.



2. Ljepota

2.1. Definiranje pojma ljepote

Pojam ljepote je kroz godine mijenjao svoj smisao i predstavnike/ce, primjerice 1950. godine
ideal ljepote bila je Marilyn Monroe dok je danas to Kim Kardashian. Lijepo je temeljna odrednica
filozofije umjetnosti. Platon je lijepo smatrao vje¢nom i najviSom idejom koja samo djeluje na
prolaznim stvarima i time ih odreduje kao lijepe, dok ono suprotno — ruzno, oznacava odsutnost

lijepoga.t

Umberto Eco u svojoj knjizi Povijest ljepote napravio je podjelu onoga $to moze biti lijepo. Ne
govore¢i samo o ljudima, ve¢ o strojevima, medijima i raznim vrstama ljepote. Takoder,

razlikovale su se ljepote u umjetnika, filozofa pa cak i religije (Eco 2004: 45-46).

Kako je Atena kroz povijest bila velika vojna i gospodarska sila, samim time postajala je i
kulturna sila. Umjetnost na prvo mjesto stavlja subjektivnost, tj. dopusta vlastito shvacanje raznih
oblika i oslanja se na istrazivanje tijela. Od 4. stoljeca u Grckoj se pokuSava izraziti, posebice u

kiparstvu, psihofizicka ljepota koja dusu i tijelo dovodi u sklad (Eco 2004: 45-46).

Kao $to je ve¢ spomenuto, mnogi filozofi su imali razli¢itu definiciju ili shvacanje ljepote.
Filozofi koji su se najvise osvrtali na pojam ljepote i kasnije ga definirali bili su Platon, Hume i
Kant. Dva najvaznija poimanja ljepote donosi Platon, a to su ljepota kao sklad 1 proporcija i ljepota

kao sjaj (Eco 2004: 48).

Hume govori o tome kako ne mozemo odrediti ljepotu samo prema izgledu stvari, ve¢ ona
postoji u nasem umu — subjektivna je. Covjek ne mozZe naéi potpunu ljepotu ili potpunu ruznoéu,

to samo ovisi o pojedincu.

1 https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=36493 (pristup — 11. srpnja 2020.)
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2.2. Ljepota 20. stoljeca

Stereotipi s kojima se danas susreCemo u vecem broju slucajeva pogadaju zene. Takoder,
mozemo vidjeti kako se ideali ljepote mijenjanju s trendovima koji velikom brzinom dolaze i
odlaze. Umberto Eco u svojoj Povijesti ljepote donosi prikaz predstavnika lijepoga kroz povijest.
Govoreéi o blizoj povijest (1950.), zlathom dobu filma i glazbe, najve¢u popularnost dosezu
upravo glumci i pjevaci koji postaju idoli diljem svijeta, kako zbog stvaralastva, tako dijelom i
zbog izgleda. Elvis Presley koji je nazvan Kraljem, zatim Marlon Brando, Arnold
Schwarzenegger, Humphrey Bogart, James Dean i ostali muskarci koji su svojom pojavom i
djelom znacajni za to razdoblje i jo$ uvijek se smatraju idealom muske ljepote.

Zene najznadajnije za isto razdoblje koje su ostavile trag u shvaéanju ljepote, ali i u raznim
filmovima koji su danasnji klasici su: Marilyn Monroe, Brigitte Bardot, Rita Hayworth, Anita
Ekberg i ostale (Eco 2004: 16-35).

U 20. stoljecu ljepota se po€inje prezentirati na drugaciji nacin, pokusava se izbjeci doslovno
prenosenje slike i detalja te se daje na znacaju apstraktnoj umjetnosti. Pravei kao $to su kubizam 1
nadrealizam stvaraju slike koje provociraju i uc¢e publiku kako da tumaci ono §to je oko nje na
vlastiti na¢in. Najznacajniji predstavnik nadrealizma i kubizma je Pablo Picasso (Eco 2004: 415-
418).

2.3. Novo doba i ideali ljepote

Pojavom drustvenih mreza mogli smo primijetiti da je narcizam u covjeka postao posebno
izrazen. Dolazi do velike potrebe da nam se drugi ljudi dive, lajkaju i komentiraju sve §to
objavljujemo. Fotografije za Instagram ili Facebook uvijek moraju biti savrSeno uredene i bez
ikakve mane. Pojavom interneta svakome se pruza mogucnost da postane poznat, a najbolji dokaz
za to su nam influenceri. ,,Influencer je osoba koja ima utjecaj na druge ljude i time moze djelovati
na njihova stajaliSta i videnja raznih stvari.“ (Tromba, 2020). Potrebno je imati vise od 1000
pratitelja na Instagramu kako bi osoba postala influencer, a ako osoba ima do 5000 pratitelja,
smatra se mikro influencerom (Jadrijevi¢ Tomas, 2018). Kako je skoro cijeli svijet na drustvenim

mrezama, tu brojku nije toliko tesko dosti¢i.

Influenceri u Hrvatskoj suraduju s velikim tvrtkama. Reklamiraju odjecu, kozmetiku,
putovanja i ostalo. Dakle, kupci ili pratitelji imaju potvrdu neke slavne osobe da je ono §to kupuju

kvalitetno i najbolje za njih. Na profilima influencerica u Hrvatskoj ¢esto se spominje tko je gdje
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kupio koji komad odjece ili obuce. Pratiteljice to traze i Zele znati jer im se nesto svida i zele nositi
isto Sto i njihova omiljena influncerica. Osim $to se Zele oblaciti kao one, zele i izgledati kao one.
Tako je influencerica Dora Predojevi¢ (na Instagramu dorica505) objavila pri¢u u kojoj je jedna
od njenih pratiteljica u frizerskom salonu trazila frizuru istu kao njenu.

., Takoder, pored termina selebrizacija, recentnija stru¢na literatura posvecena ovim temama uvodi
I termi selebrifikacija (celebrification). Shodno tim interpretacijama, selebrifikacija oznacava
procese transformacije i pretvorbe kako obi¢nih ljudi, tako i javnih li¢nosti u poznate i slavne
osobe, dok je selebrizacija pojmljena kao meta-proces koji obuhvac¢a promjenu karaktera, kao i
drustvenu te kulturalnu smjeStenost kulta poznatosti, Sto moze biti promatrano kroz procese
demokratizacije, diversifikacije i migracije.” (Hromadzi¢ 2014:46). U posljednjih godinu dana
dolazi do booma influencera koji su tu da reklamiraju i recenziraju proizvode, dijele fotografije, a

zauzvrat dobivaju pratitelje ( followere) i lajkove. Upravo je to najbolji primjer selebrifikacije.

lako se svi vodimo time da je Covjek puno vise od povrSnog izgleda, svi tezimo tome da
izgledamo §to bolje i samim time se osjecamo bolje. U danasnje vrijeme sve nepravilnosti moguce
je ,izbrisati“ raznim kirurS§kim i estetskim zahvatima. Na to nas svakodnevno podsjecaju
kozmeticka, medicinska 1 fit industrija koje nam putem medija serviraju idealnu sliku ljepote 1

standarde koje bi drustvo trebalo slijediti (Maskalan 2012: 82).

,Obratimo li paZnju npr. na holivudsku ili bolivudsku filmsku industriju, modnu industriju,
televiziju i dobar dio Casopisa, pa ¢ak sve vise i glazbenu industriju (osobito nakon osnivanja MTV-
a 1981. godine 1 pocetka ere video spotova), primijetit cemo naglaseni izostanak neprivlacnih
muskaraca i Zena.“ (Maskalan 2012: 78). Zenski ¢asopisi, spotovi, filmovi i reklame ne toleriraju
mane. Posljednjih nekoliko godina ipak dolazi do iznimaka. Na ekranima, portalima i drustvenim
mrezama sve se vise pojavljuju plus size modeli koji ruse predrasude o tome kako slavne Zene
trebaju izgledati. Najpoznatiji plus size model u svijetu je Ashley Graham, a u Hrvatskoj je to
Lucija Lugomer. Tako nisu tipi¢ne visoke i vitke Zene, u zadnje vrijeme Cesto su zastitna lica
modnih ili kozmetickih brandova. Plus size modeli pokusavaju prikazati da je normalno da modeli
dolaze u svim veli¢inama, $to dio druStva ne odobrava i smatra da je viSak kilograma zapravo

rezultat manjka brige o vlastitom tijelu.

Suvremeni ideal ljepote nastao je jo§ mnogo prije jer upravo je povijest ta koja nam govori da
su ljudi uvijek tezili onome §to je lijepo. Stovala su se lijepa tijela i lica ljudi te ih se pokusalo
prenijeti 1 zabiljeZiti na platnu, pretvoriti u kip ili opisivati u pjesmama. Ne mozZe se odrediti kada

je to¢no pocela opsjednutost ljepotom. Razlika izmedu suvremenog i tradicionalnog poimanja
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ljepote je razli¢it nain interpretacije, a to mozemo vidjeti prema ljudima koji su se u odredenom
vremenu smatrali idealima ljepote (Maskalan 2012: 80). Od ve¢ spomenutih 50-ih godina 20.
stoljeca pa sve do danas, mozemo vidjeti kako drustvo prihvaca nove stilove i nove vrste lijepoga.
Ipak, ljepota je u oku promatraca i zapravo je odredivanje onoga Sto nam je lijepo uvijek

subjektivno.



3. Masovni mediji

Rije¢ medij dolazi od latinske rije¢i medius $to znaci srednji, u sredini. Mediji su, dakle,
najjednostavnije receno — posrednici. Posrednici izmedu vlasti i1 javnosti (Jur¢i¢ 2017: 128). Osim
toga, ,,masovni mediji su sredstva masovnog priop¢ivanja, skupni naziv za komunikacijska
sredstva ili sredstva javnoga priopéivanja i ustanove koje djeluju na velik broj Citatelja, slusatelja
1 gledatelja.”“ (Hrvatska enciklopedija). Poznato nam je jo$ iz povijesti da su se masovni mediji
uvijek koristili kao sredstvo propagande. Svi veliki vode koristili su neku vrstu medija za Sirenje
svoje ideologije. Cak su i neki veliki pisci u svojim djelima istaknuli koliko medij kao §to je
televizija ili radio, moze utjecati na velike mase ljudi. Tako George Orwell u 1984. govori o

Velikom Bratu i kontroliranju cijelog jednog drustva uz pomoc¢ televizije.

Masovni mediji ili sredstva masovne komunikacije imaju nekoliko zajednickih odrednica.
Najbitnije su odrednice te da informacije obi¢no idu u jednom smjeru — prema publici (koja je
heterogena, anonimna i prostorno rasprSena). Masovnim medijima smatraju se samo oni mediji
koji su namijenjeni iskljucivo informiranju; “novine 1 drugi tisak, radijski i TV programi, sadrzaji
novinskih agencija, elektronic¢ke publikacije, teletekst i ostali oblici dnevnog ili periodi¢nog
objavljivanja urednicki oblikovanih sadrzaja prijenosom zapisa, glasa, zvuka ili slike.”? U
masovne medije ne ubrajamo publikacije namijenjene obrazovnom, znanstvenom i kulturnom

procesu, oglasavanju, poslovnoj komunikaciji itd.?

Temeljni ciljevi medija su da informiraju, zabave i educiraju. ,,Svaki medij, po svojoj prirodi,
predodreden je za neke funkcije. Tako tisak informira, televizija informira 1 zabavlja, radio
uglavnom zabavlja, potom informira i slicno. Mediji danas imaju ulogu da budu pouzdana

drustvena aktivnost, koja je neraskidivi dio modernoga i suvremenoga Zivota.* (Jur¢i¢ 2017: 131).

2 https://www.zakon.hr/z/38/Zakon-o0-medijima (pristup — 9. srpnja 2020.)

3 https://obljetnica.hrt.hr/leksikon/m/masovni-mediji/ (pristup — 8. srpnja 2020.)
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3.1. Utjecaj medija na drustvo

Mediji nam najces$ce pruzaju informacije i zabavu. Saznanje o tome da u realnom vremenu na
dlanu mozemo imati informacije sa bilo koje strane svijeta zapravo nas poti¢e da razmislimo
koliko su one vjerodostojne. Velika je vjerojatnost da su informacije koje dodu do nas u tako
kratkom vremenu barem djelomi¢no promijenjene. Posebice na news portalima koji vrlo Cesto

preuzimaju i prevode vijesti sa raznih njemackih, austrijskih ili britanskih portala.

Jedan od najcesc¢ih nacina plasiranja informacija je manipulacija. Glavni interes koji vecina
slijedi je ostvarenje dobiti koje je uvijek povezano sa drustvenim utjecajem. Sto je medij
utjecajniji, veCe je ostvarenje dobiti. Ono Sto se najce$¢e namece su trendovi — od mode,
prehrambenog stila, stila Zivota, vrste glazbe koju preferiramo, umjetnosti, politickih preferencija
i ostalih Zivotnih izbora ili stavova. Mediji najveéi utjecaj imaju na mlade i djecu, posebice jer su
oni populacija u druStvu koja ih najées¢e i1 koristi. Mnoge reklamne agencije, oglasivaci i
proizvodaci nude poruke i proizvode koje ih privlace i hipnotiziraju (Knezovi¢, Maksimovi¢ 2016:

649).

Mediji postaju kreatori druStvenih procesa, oblikuju potrebe ljudi i trendove te ih na privlacan
naéin prezentiraju. Samo neki mediji, poput knjiga, zadrzali su svoju pocetnu svrhu. Masovni
mediji na spretan nacin obuhvacaju sve ono $to zanima mlade ljude ili djecu (elektronicke igrice,
nezdravu hranu, kupovine tocno odredenih stvari, igracaka, odjece ili obuce). Koriste se

imperativima u porukama ili sloganima koji poti¢u na kupnju (Buri¢ 2010: 630-634).



4. Televizija

Televizija je prvi medij koji je po¢eo prenositi pokretne slike i emitirati spotove, serije i filmove
na kojima su se vrlo rijetko pojavljivali neprivlacni muskarci ili Zene. Na taj nacin televizija uvodi
standarde ljepote koji postaju nerealni i nedostizni. Serije iz 80-ih ili 90-ih godina utjecale su
najvise na mlade generacije. Primjerice, serija Baywatch koja se emitirala 1989.-2001. jos uvijek
je popularna zbog svojih kupaéih kostima koji su nosile Pamela Anderson, Alexandra Paul i ostale
glumice, a takvi kupaci kostimi se i danas prodaju. Serija Friends (1994.-2004.) bila je toliko
popularna da je frizura koju je tada imala Jennifer Aniston nazvana Rachel haircut. Mozemo
zakljuciti da je televizija medij koji je postupno uvodio standarde ljepote putem serija i filmova, a
zatim i reklama. Upravo televizija je na taj nacin imala velik utjecaj u stvaranju ideala ljepote koji

su kasnije preneseni na portale i drustvene mreZe.

4.1. Televizijske reklame

Koliko god se smatralo da ¢e se pojavom jednog medija ugasiti drugi, to se ipak nije dogodilo.
Radio kao najstariji medij jo$ uvijek je ostao neizbjezan dio nase svakodnevice. Radio i televizija
djelomi¢no su izgubili na vaznosti pojavom interneta, ali nije doslo do potpunog zaborava ,,starih
medija“. Televizija je jo§ uvijek prisutna i u raznim situacijama mozemo vidjeti koliko nam je taj
medij jo$ uvijek vaZan i potreban. Za vrijeme izolacije tijekom epidemije koronavirusa upravo
mediji su bili ti koji su nas povezivali s vanjskim svijetom i donosili nam sve bitne informacije.
Moze se re¢i da su i televizija, radio 1 internet u takvim trenutcima bili jednako vazni. Pojava
televizije na zahtjev (Netflix, HBO GO) pokazala se odli¢cnom ustedom vremena i novca, ali ne

moze nadomjestiti ono $to svaka televizija mora imati u programskom sadrzaju — informativni dio.

Komercijalne televizijske kuée financiraju se od oglasavanja, a reklame samim time postaju
redovni dio programa. U c¢lanku 30, Zakona o elektronickim medijima stoji ,,Oglasavanje i
teletrgovina moraju biti lako prepoznatljivi i razlikovati se od urednickog sadrzaja. Ne dovodeci u
pitanje uporabu novih tehnika oglaSavanja, oglaSavanje i teletrgovina moraju se jasno odvojiti od
drugih dijelova programa putem optic¢kih 1/ili akustickih 1/ili prostornih sredstava.” Takoder,

dopusteno vrijeme oglasavanja unutar jednog sata ne smije prije¢i 12 minuta. *

4 https://www.zakon.hr/z/196/Zakon-o0-elektroni%C4%8Dkim-medijima (pristup — 11. srpnja 2020.)
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Oglasavanje putem televizijskih reklama jo$ uvijek je najucestalije u Hrvatskoj. Upravo zato u
ovom radu spominjem televiziju i utjecaj reklama na gledatelje. U ovom sluc¢aju mozemo se voditi
time da ,,reklama govori vise od tisucu rijeci®. Sasvim sigurno je da ¢e reklama emitirana na

televiziji imati puno veci utjecaj na gledatelja, nego ona emitirana na radiju.

Emitiranje televizijskih reklama zapocinje 1941. godine. Prvu televizijsku reklamu emitirao je
program WNBT 1. srpnja 1941. godine u 8 sati ujutro. Pocetkom dvadesetih godina nekoliko
stanica emitiralo je reklame besplatno, tek eksperimentalno. U svibnju 1942. godine radilo je svega
deset reklamnih stanica, a njih Sest nastavilo je s radom i tijekom Drugog svjetskog rata. Prvu
komercijalnu reklamu emitirala je takoder WNBT televizija, ali ovog puta to je bila reklama za
Gillette (19. lipnja 1946.) prilikom utakmice Louis — Conna na Yankee stadionu (Agnew i O'Brien
1965: 8).

Danasnje reklame prilicno su drugacije od samih pocetaka. Donose ogroman novac i
oglasavanje je zasebna grana koja se upravo time i bavi. lako mnoge medijske kuce Zive od
oglasavanja, Cesto se u pitanje dovodi eticnost istog. Proizvod se oglaSava tako da se prikazuju

samo dobre strane bez prikazivanja nedostataka koje proizvod zasigurno ima.

Prema Zakonu o nedopustenom oglasavanju, ,,0glasavanje je svako ocitovanje u bilo kojem
obliku koje netko daje u okviru obavljanja svoje poslovne djelatnosti, odnosno u okviru obavljanja
djelatnosti slobodnog zanimanja, koje je usmjereno na promidzbu s namjerom pospjeSenja prodaje

proizvoda ili usluga, ukljuéujuéi nekretnine, prava i obveze.* °

Ono $to je zabranjeno zakonom je reklamiranje alkohola, oruZzja, streljiva, pribora za vatromet,

vidovnjaStvo ili gatanje, cigarete i ostali duhanski proizvodi i sl. (Matkovi¢ 1995: 123).

Oglasivacke agencije i sluzbe za odnose s javnostima bave se uvjeravanjem publike, a sve u
svrhu prodaje i dobiti. Samim time postoji granica zbog koje drustvo ne ocekuje jednaku ili

potpunu istinu od oglasivaca i1 primjerice - novinara. Dvije tehnike kojima se najcesce koriste

5 https://www.zakon.hr/z/229/Zakon-0-nedopu%C5%Altenom-ogla%C5%Alavanju (pristup — 11. srpnja 2020.)
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oglasivaci su: dvosmislenost i preuveli¢avanje. Ono §to privlaci potrosace je obian proizvod
predstavljen na drugaciji i zabavan nacin. Preuveli¢avanje je uvijek prisutno (najveci, najjaci,
najpovoljniji...), ali kupci bi takve poruke trebali primati s odredenom dozom skepticizma (Louis

Alvin Day 2004: 122-123).

Klju¢ uspjeha reklame je predstavljanje proizvoda ili branda kao simbola ne¢ega $to je puno
veée od njega samoga. McDonald's je na taj nadin postao simbol Zapada i Slobode. Lanac
restorana brze hrane naiSao je na veliko odobravanje upravo zbog simbolike — pripajanja istoka
,suvremenom svijetu” (Ali¢ 2009:128). U dokumentarnom filmu Djeca potrosaci -
komercijalizacija djetinjstva® mozemo vidjeti kako izgleda proces stvaranja potrebe za
potro$njom. Djeca u takvim reklamama uvijek izgledaju sretno i upravo tako se Zeli osjecati bilo
koje dijete koje u tom trenutku prati reklamu. One nas od malena okruZzuju, emitiraju se na
televiziji, nalaze se u trgovinama, na hrani, u knjigama i svemu $to najmladi prate ili na mjestima
gdje se najéesce krecu. Primjerice, reklame koje se emitiraju na televiziji za vrijeme crtanih
filmova najceS¢e su reklame s igraCkama. Emitiranje takvih reklama ucestalije je u vrijeme
blagdana, kada je predvideno da ¢e veéina djece dobiti poklon za Bozi¢. Emitiraju se Top Shop
reklame s raznim lutkama, auti¢ima ili druStvenim igrama koje se toliko ¢esto ponavljaju da je

tesko ne zamijetiti ih.

8 Djeca potrosaci — komercijalizacija djetinjstva (2008). Adriana Barbaro, Jeremy Earp.
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5. Portali u Hrvatskoj

News portali u Hrvatskoj danas su najée$éi oblik informiranja. Cesto se koriste drustvenim
mrezama te objavljuju vijesti i na taj nacin. NajviSe sadrzaja o ljepoti, zdravlju 1 sl. objavljuju
,,zenski portali“ kao $to su Gloria, Cosmopolitan, Zadovoljna.hr, ali ¢esto ih objavljuju i 24 sata,
Jutarnji list, Vecernji list koji imaju takav sadrzaj u rubrikama lifestyle, ljubav ili zdravlje. Vrlo
Cesti su naslovi Kako treba izgledati savrsena zena? ili Sto treba imati pravi muskarac? Koji
savjetuju kako bi se trebali ponasati i kako bi trebali izgledati. Najée$ce se uz takve objave nalaze

1 fotografije koje predstavljaju kako bi idealan muskarac ili Zena trebali izgledati.

Pojavi portala u Hrvatskoj prethodi pojava interneta 1991. godine. Najsli¢nije portalima prije
njihove pojave bio je teletekst — spoj novina i televizije. Prvi portal koji se javlja nakon pojave
interneta je portal Hrvatske radiotelevizije. Sadrzaj koji se objavljivao bio je isti onaj koji se
emitirao na radiju i televiziji. Ubrzo nakon toga, 1996. godine, Glas Istre prelazi u digitalni oblik,

a godinu nakon pojavljuje se portal Monitor.hr koji je jo$ uvijek aktivan.

0Od 1998. dolazi do rasta broja portala, a najvise se isti¢e Vjesnik koji uz portal omoguéuje PDF
preuzimanje novina. Nakon toga, vecina portala prelazi u digitalni oblik, a osim Vjesnika (koji je
prestao s objavljivanjem 2012. godine), svi ostali su aktivni 1 nalaze se medu najCitanijim portalima

u Hrvatskoj (Najbar-Agici¢ 2015: 216-217).

Prema istrazivanju medijskih navika u RH Ipsos Puls je u ozujku 2019. objavio da je najéesce
koriSten medij internet koji dnevno koristi 91, 6% ispitanika, televiziju 58,3%, a radio 45,9%
ispitanika. Medij koji se smatra najpouzdanijim, jedinstvenim, vjerodostojnim i informativnim
upravo je internet. Najvazniji medijski sadrzaji koje korisnici prate su vijesti iz zemlje i lokalne
vijesti, odmah nakon toga slijedi zdravlje, sport, glazba, znanost i tehnologija. Najveci broj
ispitanika prati dnevne novine putem njihovih portala, ¢ak njih 69,9%. Tiskana izdanja se najcesce
Citaju izvan kuée — u kafi¢ima i restoranima, kod frizera i sl. S obzirom da su news portali najéesci
oblik informiranja, velik dio ljudi ih prati i ¢ita na dnevnoj bazi. Najcitaniji portali vrlo lako mogu
plasirati informacije koje ¢e ih uciniti utjecajnijima ili im donijeti zaradu. Portali s velikim brojem
Citatelja mogu utjecati na drustvo, §to je spomenuto i ranije u ovom radu. Takoder, news portali
viSe nisu namijenjeni samo mladim osobama koje su prije najcesce koristili internet kao sredstvo
informiranja, ve¢ se ta razlika u dobi smanjuje. Prema Ipsosu, u slucaju koristenja interneta,

»generacijske razlike nestaju: 9 od 10 korisnika je na internetu, bez obzira na dob*
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6. Drustvene mreze

Pocetkom drustvenih mreza smatra se 1997. godina. Kod nekih je razgovor bio dozvoljen samo
preko registracije, dok je kod drugih bio potreban samo nadimak. Najve¢i zna¢aj tada imao je e-
mail koji je 1 danas jedna od najkoriStenijih usluga drustvenih mreza. Najjednostavnije receno,
drustvene mreZe su web stranice na kojima je moguce kreirati svoj profil, uredivati ga, oglasavati
putem drustvenih mreza te komunicirati s ljudima diljem svijeta. Zahvaljujuéi internetu i gotovo
svakodnevnom napretku tehnologije, u posljednjih se desetak godina razvio novi nacin
komuniciranja koji doseze globalne razmjere i omogucuje ostvarivanje komunikacije s ostatkom

svijeta.

6.1. DruStvene mreze kao sredstvo zarade

Drustvene mreZe postale su sredstvo zarade. lako ih jo$ uvijek ne tretiramo kao stalni posao,
osobe koje se u dovoljnoj mjeri potrude u uredivanju svog profila i pove¢avanju broja pratitelja,
vrlo lako mogu zaraditi svoju mjese¢nu placu. Tako jedna osoba koja ima manje od 10 000
pratitelja moze zaraditi 93-137 dolara po objavi. Potrebno je vise od 1000 pratitelja kako bi osoba
uopée mogla poceti zaradivati. Naj¢es¢e profili s manjim brojem pratitelja postaju popularniji.
Upravo zbog interakcije s pratiteljima, pisanju komentara i koristenja raznih usluga (npr. Q&A)

koje pruza Instagram. Bas zbog takvog angazmana influencera pratitelji imaju dojam blizeg

.....

Nacin na koji osobe na drustvenim mreZama prezentiraju sebe ili neki proizvod koji pokusavaju
prodati je klju¢ uspjeha. Primjerice, influencerica Jelena Marinovi¢ na suptilan nacin pokusava

prezentirati sponzorirani sadrzaj i tako se zapravo priblizava ljudima koji ju prate.
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Slika 1. Influencerica Jelena Marinovié¢

Opis koji stoji ispod ove objave glasi ovako: ,,Mislim da sam viSe upita dobila za njoke u
umaku od $pinata nego za bilo koju krpu iz mojeg ormara, pa evo ‘receptusa’ i ovdje(y)
Prodinstas luk i ¢eSnjak pa dodas malo pancete. Zatim ubaci§ Spinat (ja najCeS¢e koristim
zamrznuti) i na laganoj vatri ¢ekas da se otopi uz dodavanje mlijeka (kod mene je sve odokativno).
Ubaci$ zacine (sol, papar, mljevenu slatku papriku), a kad se Spinat otopi, ubacis i njoke, sve to
zalije$ finim Halta vrhnjem za kuhanjem, pusti§ da malo prokuha i voila... Sa strane sam, u pe¢nici,

ispekla losos u maslinovom ulju i limunu. Dobar tek! @)«

Prema ovoj objavi pomislili bi da Ce to biti tipi¢na reklama za Halta vrhnje za kuhanje, ali uz
dijeljenje recepta za koji je ve¢ naznaceno da je imala viSe upita, pokuSava se pribliziti svojoj
publici i pokazati da zapravo Cita poruke koje joj njeni pratitelji Salju i brine o tome da im na neki
nacin udovolji. Na sli¢an nacin objavljuje i Ella Dvornik, koja ima puno veci broj pratitelja (486
tis.). U svojim objavama ona se najcesce obrac¢a majkama ili trudnicama te objavljuje sponzorirani

sadrZaj namijenjen njima ili njihovoj djeci.
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7. Stereotipi u medijima

,»Stereotip je sklop pojednostavljenih i pretjerano uopéenih osobina koje se pridaju svim
pripadnicima neke drustvene skupine (etnicke, rasne i dr.). To je raSirena i razmjerno trajna
kognitivna shema o zajedni¢kim, ¢eSce negativnim nego pozitivnim znacCajkama drustvenih

skupina.«’

Iako su zene te koje najcesce sluze kao inspiracija oglaSivackoj industriji, isto se dogada i
muskarcima. Kao i djevoj¢icama, i djeCacima je od najranije dobi odredena igracka, plava boja 1
sve ostalo §to povezujemo s djecom, a da to radimo nesvjesno. Cesto se emitiraju reklame u kojima
muskarci uvijek imaju savrSeno tijelo (npr. Axe, Old Spice) i koriste se izrazi kao §to su pravi
muskarac 1 sl. Osim popularizacije stereotipa, takve reklame stvaraju savrSenu sliku ljepote koja
se temelji na laznim prikazima, uredivanjem slika i1 brisanju svih nesavrSenosti. Pojavljivanje
savrSenih ljudi na naslovnicama, u reklamama ili na billboardima utjece na svijest ljudi koji kasnije
teze takvom izgledu (Sever Globan, Plenkovi¢, Varga 2018: 84-85). Dr. Metke Kuhar provela je
istrazivanje u nekoliko slovenskih srednjih $kola o utjecaju medija na samopredodzbu mladih.
Rezultati govore da oko 38% djevojcica usporeduje svoj izgled s izgledom Zenskih osoba iz

medija, a pozitivno je odgovorilo i 14% djecaka (Kuhar 2005: 105).

Seksizam se joS uvijek u medijima koristi kao negativna prezentacija Zena, $to najvise koristi
oglaSivacka industrija. Takav nacin prezentiranja Zena u medijima prikazuje u kojem se poloZaju
nalaze one danas. Stvaranjem reklama i slogana u kojima se Zene koriste kao objekti aludira da je
ovo suvremeno drustvo jo$ uvijek patrijarhalno te da je sve podredeno muskim potrebama i
zeljama. Kada se potroSaci pokusavaju prisjetiti nekog proizvoda, oni to ¢ine na nacin da se prisjete
slike (Lubina 2014: 216-217). Primjerice, reklama za PAN u kojoj muskarac zove konobaricu i
govori Purda, daj jos Cetiri pana!, vrlo brzo postala je popularna i postala je $ala koje se zadrzala
jo§ dan danas. Kada bi se muskarac nasao u obrnutoj situaciji kao konobar, reklama vjerojatno ne
bi naisla na takvo odobravanje, bas zbog uvrijezenog misljenja da pivo nije namijenjeno Zenama.

Upravo nam PAN pivo stvara sliku Zene na radnom mjestu konobarice.

7 https://enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=58036 (pristup — 8. rujna 2020.)
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Nova reklama za Pipi sok podijelila je publiku. Pipi je na svojim druStvenim mreZama objavio
fotografije dvije zene koje se drze za ruke na plazi 1 fotografiju dvojice muskaraca koji leZze na
plazi i takoder se drze za ruke. Slika je objavljena uz opis ,,Promjena vrimena, a i vrimena se
minjaju. I #bolimepipi.“ lako je to brand koji ima dugu tradiciju, svojim novim reklamama
prilagodava se suvremenom dobu 1 trudi se prilagoditi svima, bez obzira na seksualnu
opredijeljenost, dob ili spol. Vecina ljudi na drustvenim mrezama odobrava reklamu i podrzava
hrabrost na koju se mnogo tvrtki ipak ne bi odluéilo. Drugi dio publike objavljuje komentare
govoreci kako odbija dalje kupovati i piti sok. Pipi je na ovaj nacin dokazao, kao §to su i sami
napisali, da se vremena mijenjaju i da nesto $to je tradicionalno, ne mora ostati konzervativno. Sa
svojim prepoznatljivim fotografijama 1 zarkim bojama jo§ viSe se istice, a #bolimepipi pokazuje

da ih zapravo i nije toliko briga $to ¢e publika reéi.

Slika 2. reklama za Pipi sok
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8. Analiza sadrzaja objava news portala na Facebooku

Ono §to se u ovom radu pokusava istraziti jest nacin prikazivanje Zena i muskaraca u medijima.
Posto je Facebook najrasirenija drustvena mreza, bavit ¢u se profilima odredenih news portala.
Koristit ¢u metodu analize sadrzaja, a za analizu koristim prilagodenu matricu SOT (Sexual object
test) koju je razvila dr. Caroline Heldman (2012), a preuzeta je i dodatno prilagodena iz

diplomskog rada Maje Cehuli¢.

Analizirat ¢u Facebook profile portala 24 sata (kao najéitanijeg portala u Hrvatskoj),
Telegrama i Jutarnjeg lista. Analiza ¢e se odvijati na svakom portalu 5 dana, 9.7.2020-14.7.2020.

Hipoteze koje ¢u potvrditi ili opovrgnuti kvantitativnom analizom su:

1. Zene se pojavljuju u objavama &e$¢e od muskaraca.

2. Najcesce se pojavljuju poznate, mlade i lijepe Zene.

3. Zene se esée od muskaraca koriste kao seksualni objekt u medijskom prostoru.

4. Zene e se vise puta pojaviti razgoli¢ene na naslovnicama 24sata, nego Jutarnjeg lista

ili Telegrama

Takoder, dodatno ¢u koristiti kvalitativnu analizu nakon svake tablice kako bih iznijela svoja
zapazanja o odredenim naslovnicama, naslovima, podnaslovima i izborom fotografija. Za jedinicu

analize uzimam jednu objavu.

8.1. Mjerni instrument

Kao mjerni instrument Koristit ¢u matricu za analizu sadrzaja koja se dijeli, u ovom slu¢aju, u
dvije kategorije i jo§ nekoliko potkategorija: Op¢i podaci o objavama (vrsta objave, spol koji se
pojavljuje, broj Zena ili muskaraca, vrijeme objavljivanja i godine) i seksualna objektifikacija Zene
(golo tijelo Zzene, Zena oskudno odjevena, prikazivanje dijelova Zene, prikazivanje zene bez glave,
prikazivanje grudi Zene, prikazivanje Zenske straznjice, prikazivanje Zenskih intimnih dijelova,
prikazivanje ruke Zene, prikazivanje noge zene, prikazivanje Zene s leda) i ideali ljepote. Napravit

¢u posebnu podjelu za svaki od portala te na kraju usporediti 1 objasniti sli¢nosti i1 razlike.
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8.2. Rezultati istrazivanja (Facebook profili 24 sata, Telegram i Jutarnji list)

Tablica 1. Vrsta objave (tekst ili videozapis)

24 sata Telegram Jutarnji list Sve
Frekvencij | Postota | Frekvencij | Postota | Frekvencij | Postota | Frekvencij | Postota
a k a k a k a k
Tekst 223 42,97% 162 31,21% 134 25,82% 519 87,23%
Videozapi 76 12,77%
. 69 90,79% 0 0 7 9,21%
Ukupno 292 49,08% 162 27,23% 141 23,70% 595 100%

Posto je na drustvenim mrezama informaciju moguce dobiti u bilo kakvom obliku, odlucila sam
podijeliti objave na dvije kategorije — tekst i videozapis. Najvise objava u ispitanom razdoblju na
Facebooku imaju 24 sata, zatim slijedi Telegram pa Jutarnji list. Takoder, najvise objava u obliku
videozapisa ima 24 sata. Ponajvise zbog intervjua sa slavnim osobama (20 pitanja) i kratkih

videoreportaza. Najmanje videozapisa, tj. niti jedan nema Telegram.

Tablica 2. Spol koji se pojavljuje u objavama

Frekvencija Postotak

Ne pojavljuje se 141 23,70%

Zene 124 20,84%

Muskarci 212 35,63%

Zene i mugkarci 118 19,83%
Ukupno 595 100%

Najcesce se spominju osobe muskog spola. To je najvise vidljivo na Telegramu. Od ukupnog broja
objava, na Telegramu se 47,53% osoba muskog spola nalazi na naslovnim fotografijama. Zene su
na profilu tog portala vrlo malo zastupljene, a neke od njih koje se najcesc¢e spominju su Alemka
Markoti¢ i Blazenka Divjak. Na profilu portala 24 sata nema prevelike razlike izmedu
zastupljenosti osoba muskog i Zenskog spola, iako na 24 sata viSe prostora zauzima rubrika
lifestyle koje je bliza zenskoj populaciji, dok su portali Telegram i Jutarnji list vise politicki

orijentirani.
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Tablica 4. Seksualna objektifikacija muskaraca i zena po idealu ljepote na Facebook profilima

news portala

Seksualna objektifikacija muskarca

po idealu ljepote

Seksualna objektifikacija zena po

idealu ljepote

Frekvencija Postotak Frekvencija Postotak

Ne pojavljuje se 186 87,74% 76 61,29%

Pojavljuje se 26 12,26% 48 38,71%
Ukupno 212 100% 124 100%

,»,Seksualna objektifikacija je proces predstavljanja ili tretiranja osobe kao seksualnog objekta koji

sluzi drugome kao seksualni uzitak.* (Pavlovi¢, 2012).

U ovom slucaju Zene se ¢eS¢e od musSkaraca pojavljuju kao Zrtve seksualne objektifikacije.

Najc¢esce na Facebook profilu 24 sata. Takoder, u objavama u kojima se najcesce koriste rijeci kao

Sto su izgled, ljepota, seks nalaze se Zene ili zene i muskarci zajedno. Vrlo rijetko se desava da se

samo muskarce koristi kao sinonime za ranije navedene rijeci i druge sli¢ne njima.
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Tablica 5. Tijelo kao objekt pozude

Ne prikazuje se

Prikazuje se

Frekvencija Postotak Frekvencija Postotak
Golo tijelo Zene 108 87,10% 16 12,90%
Zena oskudno
_ 93 75% 31 25%
odjevena
Prikazivanje
- 94 75,81% 30 24,19%
dijelova Zene
Prikazivanje
118 95,16% 6 4,84%
zene bez glave
Prikazivanje
. 102 82,26% 22 17,74%
grudi Zene
Prikazivanje
106 85,49% 18 14,52%
zenske straznjice
Prikazivanje
zenskih intimnih 122 98,39% 2 1,61%
dijelova
Prikazivanje
70 56,45% 54 43,55%
ruke Zene
Prikazivanje
. 76 61,29% 48 38,71%
noge zene
Prikazivanje
113 91,13% 11 8,87%
zene s leda

Tablica 5. Tijelo kao objekt pozude ima izvedena kategorije prema seksualnoj objektifikaciji zena
iz tablice 4. Iako su musSkarci viSe zastupljeni u medijima, Zene su te koje se ¢eS¢e koriste i
usporeduju sa seksualnim objektima. Upravo zato sam preuzela ovu tablicu iz ranije navedenog

diplomskog rada kako bih potvrdila ili opovrgnula svoju hipotezu ,,Zene se &es¢e od muskaraca

koriste kao seksualni objekt u medijskom prostoru.*
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Tablica 6. Ideali ljepote (od ukupnog broja muskaraca, Zena i muskaraca i Zzena)

Ne prikazuje se Prikazuje se
Frekvencija Postotak Frekvencija Postotak
Mlade i mrSave
o 396 87,23% 58 12,78%
bjelkinje
Slavne osobe 316 69,60% 138 30,40%
Atraktivne osobe 324 71,37% 130 28,63%

U Tablicu 6. Ideali ljepote ukljuéila sam vise kategorija, tj. ve¢u skupinu ljudi zbog velikog broja

stereotipa s kojima se nose i muskarci i Zene, 1 zato $to su stereotipi ve¢ dugo velik dio objava u

medijima. Takoder, ova tablica se veze uz moju posljednju hipotezu, $to ¢u i obrazloziti u ishodu

analize.

8.3. Ishod analize

Hipoteze koje sam ovom kvantitativnom analizom pokuSala potvrditi, tj. opovrgnuti bile su:

1
2
3.
4

Zene se pojavljuju u objavama medija ¢e$ée od muskaraca.

U medijima se naj¢e$ce pojavljuju poznate, mlade i lijepe osobe.

Zene se eSée od muskaraca koriste kao seksualni objekt u medijskom prostoru.

Zene ée se &edce pojaviti razgolidene na naslovnicama 24sata, nego Jutarnjeg lista ili

Telegrama

Prva hipoteza je opovrgnuta ovom analizom, posto mozemo vidjeti da musSkaraca ima skoro za

15% viSe od zena u ukupnoj analizi 1 ispitanom vremenu. Mozemo re¢i da je dobrim dijelom na

takvo stanje utjecala i koronakriza iz razloga $to je najveci broj objava posvecen upravo brojevima

zarazenih, novostima ili kriznom stozeru. Na profilu news portala Telegram i Jutarnji list se to

vrlo lako moglo zakljuciti, naglaSavaju¢i opet da su dvije najceS¢e spomenute Zenske osobe

Alemka Markoti¢ i Blazenka Divjak. Portal 24 sata ima sve odrednice tabloida, ali je najcitaniji

portal i tiskovina u Hrvatskoj. On je ipak sacuvao svoje light objave i fokusirao se na objavljivanje

i zabavnog sadrzaja uz onaj obavezni, informativni. Najvise takvih objava bilo je na Facebooku

zbog same opustenosti te platforme i drustvenih mreza opcenito.
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Druga hipoteza glasila je da se u objavama najcesce pojavljuju poznate, mlade i lijepe (,,ideal
ljepote* = visoke 1 vitke Zene 1 miSicavi i mladi muskarci) osobe koja isto tako nije dokazana. Kada
bih odvojila podatke zasebno za svaki portal, hipoteza bi bila potvrdena u sluc¢aju 24 sata, dok se
Telegram i Jutarnji list najcesce osvréu na teme iz politike 1 na naslovnicama se nalaze poznati
politicari i politicarke. Telegram vrlo vjerno bira svoje naslovne fotografije. One najcesce ne
sadrze nikakve Zarke boje, a na slici se nalazi osoba o kojoj se radi ili neka karikatura ako se radi
o kolumni i sl. Takoder, zenske osobe na njihovim fotografijama su uvijek prikazane potpuno

,»zakopc€ane* i uslikane u krupnom ili blizem planu.

Treca hipoteza koja glasi da se Zene ¢eS¢e od muskaraca koriste kao seksualni objekti u
medijskom prostoru je potvrdena. Sto nam i govori podatak iz Tablice 4. Kod muskaraca se
seksualna objektifikacija pojavljuje u 12,26% slucajeva dok je kod zena taj postotak nesto visi 1

iznosi 38,71%.

Cetvrta hipoteza je odredena zbog pretpostavke da ée 24 sata imati o¢ekivane objave na
druStvenim mrezama i portalu. Pretpostavka se i obistinila zbog praéenja objava poznatih osoba
na drustvenim mreZama 1 objavljivanju istih. S obzirom na drustvo spektakla kakvo smo postali,
nije teSko plasirati fotografije npr, Nives Celsius, Soraje ili Ecije Ivusi¢ uz nekoliko re€enica 1

pretvoriti to u vijest.
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9. Zakljucak

Kroz povijest se definicija onoga $to je lijepo mnogo puta mijenjala. Umberto Eco u svojoj
knjizi Povijest ljepote napravio je podjelu onoga $to moze biti lijepo, ne govore¢i samo o ljudima,
vec o strojevima, medijima i raznim vrstama ljepote. Ljepota se razlikovala u mnogim zemljama i
religijama. Danas smo svjedoci istih promjena, mozda ¢ak i brzih. Setajuéi trgovima gradova
mozemo vidjeti da su trendovi odijevanja i izgled ljudi raznoliki. Danas se to poistovjecuje sa
slobodom izrazavanja i prikazivanjem vlastite osobnosti kroz odijevanje i izgled. Putem drustvenih

mreza mozemo podijeliti svoj stil i mi odabiremo na koji nacin ¢e nas drugi ljudi gledati.

Ciljevi ovog seminarskog rada bili su pokazati da je izgled i ljepota ono $to se najvise naglasava
u svijetu drustvenih mreZa i medija opéenito. Analiza sadrzaja koju sam provela dokazuje da u
novinama kao $to su 24sata najéesée mozemo ocekivati objave iz rubrika lifestyle, zabava, zivot i
slicno. Objavljivanje takvog sadrzaja na druStvenim mreZama je blizi publici 1 olakSava im
komentiranje, lajkanje i dijeljenje stvari koje odobravaju ili ne odobravaju. Drustvene mreze
postale su hrana raznim novinama i ¢asopisima kojima dobar dio naslovnica zauzimaju objave

slavnih osoba i prac¢enje onoga §to oni objavljuju 1 $to pisu.

Smatram da je stiglo vrijeme u kojemu se obi¢ne objave prezentiraju kao nesto $to je vrlo bitno
za nas i koristenje rijeci kao $to su Sokantno, nevjerojatno i ostalih, stvaraju drustvo spektakla koje
zeli takve objave i koje ¢e biti publika za najmanje bitnu vrstu informacija. lako se u analizi
sadrzaja najviSe spominju Zene koje su najéesce izloZene seksualnoj objektifikaciji i muskarci su

ti koji se Cesto nalaze u istoj poziciji.

Postupno postaje normalno to da je svaka osoba razlicita, da ljepota dolazi u svim oblicima i
veli¢inama. Dokaz toga su plus size modeli koji su sve &eée zastitna lica raznih reklama. Zene ne
moraju biti mriave i vitke, a muskarci ne moraju biti migi¢avi. Zene mogu biti sa Zenama i
muskarci mogu biti sa muSkarcima. Reklama za Pipi sok u kojoj se dvojica muskaraca drze za
ruke na plazi je nesto Sto se ne vida Cesto u Hrvatskoj. Upravo ta reklama pokazuje da tradicionalno

ne mora uvijek biti i konzervativno, a ono $to drustvo treba shvatiti je da se vrimena minjaju.

U Koprivnici, _17. 9. 2020. Vlastoruéni potpis
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Sveuciliste
Sjever

SVEUCILISTE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je ist 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 citivani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisad izjavu o
autorstvu rada,
. _— {

Ja, Adcana \a 0l (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovorno$én, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/lca zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

DWL\KW'\\E}’ echay Q/\WOE Qn em@fh(q (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljem naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Aromat Tpme
(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatmost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveuéili$ta su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilisne kujiZnice
u sastavu sveucilista te kopirati u javmu internetsku bazu zavrsnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveunéiliSne knjiZnice. Zavrini radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnika ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nacin.
/

Ta, Nofha e TomE (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrinog/di omskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom __5% “”:\“\L (\i A g (upisati
naslov) €iji sam autor/ica. , N

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Q\’U/\c‘(ﬂ G } b"VV\\C
(\\;lastoruéni potpis)
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12. Prilog — analiticka matrica

Op¢i podaci o objavama:
1. Vrsta objave
1=tekst
2=videozapis
2. Spol koji se pojavljuje u objavama:
0= nijedno
1= zene
2= muskarci
3= Zene i muskarci

3. Broj muskaraca koji se pojavljuje u objavama:

99 — neodreden broj

4. Broj Zena koji se pojavljuju u objavama:

99 — neodreden broj

5. Vrijeme objavljivanja:

1= Ujutro (7-12h)

2= Popodne ( 12-19h)

3= Vecer (19-24h)

6. Osobe koje se prikazuju u objavi su djeca:

0=ne

1=da

7. Osobe koje se prikazuju u objavi su adolescenti:

O=ne

1=da

8. Osobe koje se prikazuju u objavi su mladi odrasli ljudi: (20-40 god.)
O=ne

1=da

9. Osobe koje se prikazuju u objavi su zreli odrasli ljudi: ( 40-60 god.)
0=ne

1=da

10. Osobe koje se prikazuju u objavi su osobe starije dobi: ( starije od 60)

O=ne
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1=da

Seksualna objektifikacija:

11. Je li u objavama prisutna objektifikacija muSkaraca prema idealu ljepote? (IDEAL
LJEPOTE= miSi¢avi i mladi muskarci)

0=ne

1=da

12. Je li u objavama prisutna objektifikacija Zena prema idealu ljepote? (IDEAL
LJEPOTE= mlade i mriave Zene)

O=ne

1=da

Seksualna objektifikacija Zena:

ZENSKO TIJELO KAO OBJEKT POZUDE:

13. Prikazuje li se u objavi golo Zensko tijelo ili se daje naznaka da je gola:

0=ne

1=da

14. Prikazuje li se u objavi Zena oskudno odjevena:

0=ne

1=da

15. Prikazuju li se u objavi samo dijelovi tijela Zene:

0=ne

1=da

16. Prikazuje li se u objavi Zena bez glave:

0=ne prikazuje se

1= prikazuje se

17. Prikazuju li se u objavi grudi Zene:

0= ne prikazuju se

2= prikazuju se

18. Prikazuje li se u objavi Zenska straZnjica:

0= ne prikazuje se

1= prikazuje se

19. Prikazuju li se u objavi ruke Zene:

0= ne prikazuje se

1= prikazuje se

20. Prikazuju li se u objavi noge Zene:

0= ne prikazuje se
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1= prikazuje se

21. Prikazuju li se u objavi Zenski intimni dijelovi otkriveni:
0= ne prikazuje se

1= prikazuje se

22. Prikazuje li se u objavi Zena samo s leda:

0= ne prikazuje se

1= prikazuje se

23. Jesu li Zene koje se nalaze na fotografiji mlade i mrSave bjelkinje?
0=ne

1=da

24. Jesu li Zene koje se nalaze na fotografiji slavne osobe?
0=ne

1=da

25. Jesu li Zene koje se nalaze na fotografiji atraktivne Zene?
0=ne

1=da
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