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SAZETAK

Cilj ovog rada je objasniti poimanje ideala ljepote u danasnje vrijeme, temeljem ¢ega i zbog
Cega se osoba odluci na kupnju te koliki psiholoski utjecaj ideali ljepote imaju na drustvo i
kupovinu odredenog proizvoda. Sve pocinje identitetom na kojeg je moguce utjecati na razne
natine. Mediji imaju gotovo najve¢i utjecaj na druStvo putem raznih kanala kojima
komuniciraju. Komunikacija se odvija na razne nacine, a pro€itan i viden sadrzaj od strane
druStva moze imati lo$ ili dobar utjecaj. Objave koje drustvo vida predstavljaju uglavnom
nerealnu, gotovo i nemogucu sliku, ¢ime uvelike dolazi do nerazmjera ideala i stvarnosti.
Mitovi o ljepoti koji svoje korijene vuku jo$ od davne proslosti usadeni su toliko duboko da i
dan danas imaju utjecaj na Zensku populaciju, Sto se odrazava kako na medije, tako i na Zene
koje se, ukoliko ne izgledaju savrSeno, osjec¢aju loSe i manje vrijednima. Osje¢aja manjka
vrijednosti i samopouzdanja Zzene se nastoje rijesiti, ili barem smanjiti, okretanju plasti¢noj
kirurgiji 1 raznim kozmeti¢kim proizvodima. Djelovanje navedenog se zatim odrazava i na
potroSacko ponasanje Zena koje u mislima zatim imaju sliku savrSene Zene u ¢asopisu pa Ce,
shodno tom misljenju, vjerojatno vise puta razmisliti jesu li dovoljno dobre za odredeni komad
odjece. Ipak, vecina Zena koja zakljuci da njezin fizicki izgled nije primjeren za odredeni komad
odjece, prema standardima koji se predstavljaju u medijima, moguce je u tim istim medijskim
¢lancima pronaci valjano rjeSenje za postojeci problem. Tako ¢esto mediji preporucuju odlazak
na dijetu ili u teretanu, $to Zena pomaze da se osjecaju bolje, vrijednije 1, u globalu, dovoljnom.
Briga o zdravlju i rad na dobrom izgledu ne predstavlja nista loSe, no uvjeravanje drustva da je

to jedini nacin kako bi se osoba osjecala dobro, jest.

Kljuéne rije€i: ideal, ljepota, zena, mediji, potrosaci.



SUMMARY

The aim of this paper is to explain the understanding of the beauty ideals today, what a person
bases a purchase decision on and why and how much psychological impact the beauty ideals
have on society and the purchase of a particular product. It all begins with a person’s identify,
which can be influenced in a variety of ways. Via the many channels through which they
communicate, the media have almost the biggest impact on society. Communication occurs in
a variety of ways, and the content that is read and seen by society represent a mostly unrealistic,
nearly impossible picture of beauty ideals, resulting in a significant gap between ideals and
realities. Beauty myths, which have their origins in the past, are so firmly established in the
population that they continue to have an impact on the media and women who feel bad and less
valuable if they don’t appear flawless. In order to get rid of or at least reduce the feeling of lack
of value and self-confidence, women turn to plastic surgery and various cosmetic products. The
above has an effect on women’s purchasing behavior, as they will have in mind the image of
the perfect woman in the magazine and will doubtless consider if they are good enough for a
particular piece of clothes numerous times. If they conclude they are not, the media will provide
a viable solution: going on a diet or going to the gym will make them feel better, more
important, and more sufficient. Taking care of one’s health and appearance is not a negative

thing, but convincing society that it is the only way to make someone feel good is.

Key words: ideal, beauty, woman, media, consumers.



1. UvOD

Kako i sam naslov rada glasi, ideali ljepote, osim $to utjeCu na samopouzdanje pojedinca, u
ovom slucaju Zene, utjece 1 na odluku koju Zena donosi prilikom obavljanja kupnje, neovisno o
tome o kojem se proizvodu radi. Na taj se nacin, utjecajem raznih ¢imbenika formira potroSacki
obrazac, u ovom sluc¢aju, kod Zena. Ideali ljepote i utjecaji raznih ¢imbenika postojali su i u
prijasnjim razdobljima, no uvelike su se razlikovali od onih koji prevladavaju danas i nije im
se pridavala tolika vaznost u usporedbi s danaSnjicom. Sadas$nje moderno doba
okarakterizirano je velikim i snaznim utjecajem medija i sadrzaja koji oni plasiraju. Prikaz
idealnog tijela Zene neizbjezan je sadrzaj bilo da se radi o novinama, internetskom sadrzaju,
glazbenim spotovima ili izlogu u du¢anu. Povijest je tijela zena prikazivala onakvima kakva
ona u stvarnosti jesu, bez dodatnog uljepSavanja sluzeci se raznim alatima, kao $to se to ¢ini u
danasnje vrijeme ¢ime dolazi do iskrivljenja realne slike Zenskog tijela. Videnje tako savrSenih
tijela bez mana, a koja udovoljavaju aktualnim standardima ljepote na populaciju imaju snazan
utjecaj, bilo da se radi o fizickom ili psihickom zdravlju. Plasti¢na kirurgija i kozmeticki
tretmani izmedu ostalog predstavljaju dio rjeSenja na putu ka savrSenom tijelu kojim se zatim
postize prihva¢anje u druStvu 1 zadovoljavanje nametnutih kriterija. Nemogucénost
podvrgavanja istima kod Zena izaziva osjecaj nezadovoljstva 1 manje vrijednosti.
Kako se kroz povijest potrosacka kultura mijenjala tako su se mijenjali 1 ¢imbenici koji utjecu
na nju. U radu ¢e se objasniti teorija potrosacevog ponasanja, odnosno proucavanje ponasanja
potrosaca koje je od iznimne vaznosti marketinskim struénjacima i trgovcima koji na taj nacin
pokusavaju do¢i do saznanja kako utjecati na potroSacke aktivnosti pojedinca ili skupine.
Potrosacevo ponasanje je u globalu nepredvidivo, ali unato¢ tome odluke potroSaca su donesene
na racionalan na¢in. Modeli ponasanja potroSaca sluZe upravo tome - prepoznavanju ¢imbenika
I procesa koji djeluju na potrosacevo ponasanje prilikom kupnje. Oglasi i sli¢ni oblici promocije
od velikog su znacaja jer kod potrosaca bude odredene emocije koje ponekad pojedinca mogu
potaknuti na kupnju koju inaCe ne bi izvrsio.
Cilj rada jest objasniti ideale ljepote danas i kroz povijest, spoznati §to i kako utjece na
potrosacko ponasanje zena, ali i njihovo ponaSanje opcenito i naposlijetku otkriti ima li

percipiranje ideala ljepote kod Zena utjecaj i na ono $to kupuju.

Diplomski rad sastojat ¢e se od dva glavna dijela: teorijskog te empirijskog, kvantitativnog
istrazivanja. Kako bi se navedeni cilj ostvario, kvantitativno istrazivanje provest ¢e se

koristenjem istrazivacke metode anketnog upitnika.



1.1. Problem i predmet istrazivanja

Kao $to je i navedeno u uvodnom dijelu, problemom istrazivanja definiraju se ideali ljepote
kojima se oblikuje potrosacko ponasanje. To jest, postavljanjem ovog problema nastoji se
utvrditi je li potrosacko ponaSanje definirano idealima ljepote te ukoliko jest, zaSto 1 u kojoj
mjeri ono definira ponaSanje potroSaca.

Kriterij koji je morao biti zadovoljen kako bi osoba sudjelovala u anketi jest da pripada zenskom
rodu te da ima od 16 do 35 godina. Zadovoljavanjem navedenog Kriterija osobe su mogle
sudjelovati u istrazivanju.

Anketa se provodila na podru¢ju Republike Hrvatske, pretezito Varazdinska Zupanija, a u istoj

je sudjelovalo dvjestotinjak ispitanica.

1.2. Ciljevi istrazivanja i hipoteze rada

Cilj ovog istrazivanja je utvrditi ideale ljepote i potroSacko ponasanje kod djevojaka u dobi od
16 — 35 godina u RH.

U skladu s tim postavljeni su sljede¢i istrazivacki problemi 1 hipoteze:
Problem 1: Ispitati povezanost socio-demografskih karakteristika (dob, obrazovanje,

prihodi....) s potrosa¢kim ponasanjem.

Hipoteza H1: Sto su djevojke mlade spremnije su izdvojiti vi§e novaca na skuplji predmet, ako

ono $§to je u modi.

Hipoteza H3: Djevojke sa ve¢im primanjima su spremnije izdvojiti viSe novaca na skuplji

Sto je u modi.

Problem 2: Ispitati hoce li, ovisno o dobi, ispitanice viSe kupovati online ili u trgovini.



Hipoteza H4: Mlade ispitanice ¢e ¢e$¢e kupovati online nego starije ispitanice.

Problem 3: Utvrditi moze li se 1 u kojoj mjeri predvidjeti potrosacko ponasanje na temelju

percepcije ideala ljepote.

Hipoteza H5: Percepcija ideala ljepote je znacajan prediktor potroSackog ponasanja djevojaka
u dobi od 16 do 35 godina.

1.3. Izvorii metode prikupljanja sadrzaja

Primarni izvori prikupljanja samog sadrzaja za diplomski rad bili su znanstveni radovi,
diplomski radovi te ¢lanci s internetskih stranica kao i knjige vezane uz temu diplomskog rada.
Zatim, zahvaljujuéi provedenom vlastitom istrazivanju - anketom, dobiven je i sadrzaj koji je

iskoristen u svrhu objaSnjavanja i potkrepljivanja pretpostavka.

1.4. Struktura rada

Struktura ovog rada podijeljena je u Sest cjelina.
Prvom cjelinom ¢itatelja se nastoji uvesti u temu, zatim otkriti problem i predmet provedenog
istrazivanja, pobliZe objasniti temeljni cilj ili ciljeve 1 hipoteze rada, i pojasniti koja su sredstva
koristena za pisanje rada.
Drugo poglavlje pod nazivom Suvremena potrosacka kultura i ideali ljepote govori 0
suvremenoj potrosackoj kulturi i idealima ljepote; o oblikovanju identiteta, manipulaciji
medijskog  sadrzaja, utjecaju medija na  percepciju  ljepote 1  sli¢no.
Drevni prikaz lijepih Zena naziv je trece cjeline kojom su ,,otvorena su vrata“ drevnom prikazu
lijepih Zena, kako kroz povijest tako 1 u Zapadnoj kulturi, uz spomenutu danasnju industriju
ljepote i ponesto 0 modernizaciji uljepSavanja.
Cetvrto poglavlje naziva Potrosacko ponasanje pojasnjava potrodacko ponasanje opéenito, te
navodi modele 1 ¢imbenike potroSackog ponasanja kao i psiholoske ¢imbenike potroSackog
ponasanja.

Peta cjelina jest empirijski dio rada koji je izraden na temelju provedene ankete i prethodno
definiranih ciljeva i hipoteza.
Nadalje slijedi Sesta cjelina rada kojom se zakljuCuje tema rada 1 dolazi do samog kraja

istrazivanja.



2. SUVREMENA POTROSACKA KULTURA I IDEALI LJEPOTE

Kako se 1 zasSto te temeljem ¢ega oblikuje identitet, kako mediji u danasnje vrijeme manipuliraju
medijskim sadrzajem, te kakav utjecaj to naposljetku ima na drustvo i na percipiranje ljepote,
sve veca prisutnost nerazmjera ideala i stvarnosti, zapadnjacko poimanje ljepote, etimoloski
razvoj konstrukta seks simbola te tjelesnosti 1 vitalnosti, $to su to mitovi o ljepoti te kakav
utjecaj na drustvo imaju danas i u konacénici modifikacije tijela i tjelesnog izgleda uz pomo¢

tehnologije i koriStenjem proizvoda.

Suvremena potrosacka kultura ili kultura konzumerizma jest kultura u kojoj je najbitnija
aktivnost potro$nja uz istovremeno isticanje vaznosti njene simboli¢nosti. Potro$nja postaje
glavno sredstvo zadovoljenja vlastitih potreba, odnosno, cilj troSenja jest ispunjenje vlastitih
zelja ili Zudnji. PotroSacko drustvo koje je naviknuto troSiti, stvoreno je simbolizacijom

potro$nje koja nadilazi sve druge vrijednosti.
Obiljezja suvremene potroSacke kulture jesu:

e PotroSnja — primarna aktivnost drustva,
e Htijenje boljeg Zivota 1

e Odbacivanje ideoloskih strategija i meta narativnosti (Jasovi¢, 2005).

Gloria Steinem, urednica i suosnivacica Casopisa Ms kaze: ,, Nemojte pretpostaviti da su
standardi ljepote slucajni. Oni odrazavaju strukturu moci u nasem drustvu. Zato su danas
etnicki izgled i starije Zene prihvatljiviji
(https://www.washingtonpost.com/archive/lifestyle/wellness/1987/01/27/beauty-through-
history/301f7256-0f6b-403e-abec-f36c0a3ec313/ ; datum pristupa: 10.06.2022).

Ljudi su, neovisno o dobu, uvijek tezili lijepome, a osvrnuvsi se na povijest, moze se do¢i do
zakljucka kako nam upravo ona predocava Sto je i kad bilo lijepo. Unato€ povijesti, jos uvijek
nije mogucée zakljuciti u kojem je vremenskom razdoblju zapocela opsesija ljepotom
(Maskalan, 2012). Jo$ od davnih vremena, zensko tijelo bilo je podlozno promjenama temeljem
nametnutih ideala ljepote. Musko tijelo je s druge strane ostalo manje-vise dosljedno donekle
istim idealima ljepote koji su bili uspostavljeni u proslosti. Neke od karakteristika koje i u
danasnje vrijeme definiraju pozeljan izgled kod muskaraca jesu: atletski gradeno tijelo, Siroka

ramena te ostre crte lica 1 slicno (Plisko, 2017).


https://www.washingtonpost.com/archive/lifestyle/wellness/1987/01/27/beauty-through-history/301f7256-0f6b-403e-abec-f36c0a3ec313/
https://www.washingtonpost.com/archive/lifestyle/wellness/1987/01/27/beauty-through-history/301f7256-0f6b-403e-abec-f36c0a3ec313/

Ideali ljepote, osim $to se mijenjaju sukladno suvremenim trendovima, takoder dolaze i odlaze
velikom brzinom (Eco, 2004). Periodi¢no pojavljivanje i nestajanje ideala ljepote kroz povijest

izazvala je duboku preobrazbu shvacanja Zenske ljepote (https://www.visagemedart.com/brief-

history-of-feminine-beauty/ ; datum pristupa: 10.06.2022.). Neovisno o stereotipima aktualnih

u dana$nje vrijeme, isti u najvecoj mjeri pogadaju Zene (Eco, 2004).

2.1. Oblikovanje identiteta

,,Pitanje o identitetu uvijek je pitanje o smislu ljudskog postojanja, o silama i procesima koji
utjecu na njega i njegove promjene* (Cifri¢, 2005:340).

Svaki pojedinac posjeduje svoj identitet, odnosno ljudi kao fizicka bi¢a imaju vlastiti identitet

(https://www.funkymem.com/zones/identiteti-i-oblikovanje-realnosti ;  datum  pristupa:

05.06.2022). Usprkos tome $to svaki pojedinac posjeduje svoj identitet, neizbjezna je ¢injenica
kako je javnost na neprekidnom udaru medijskih utjecaja koji svima pokuSava nametnuti ista
»pravila®“. Na taj se nacin formira miSljenje drustva, zajednice, grupe, pa i naposljetku
pojedinca, ¢ime se ostvaruje utjecaj na prosudivanje, valorizaciju i neprekidno formiranje i
odrzavanje potreba za informacijama koje dolaze iz raznoraznih podrué¢ja (Patekar, 2019).
Giddens (2003) kaze kako utjecaj post modernog stanja neizvjesnosti vise utjeCe i ugrozava

pojedinca 1 drustvo, ¢ime oni u vecoj mjeri preispituju vlastiti identitet 1 o€uvanje istog.

Cimbenici koji dovode do poveéanja aktualnosti identiteta jesu:

1) ,,unutarnji drustveni procesi,
2) globalizacijski procesi“ (Cifri¢, 2005:340).

Utjecajem unutarnjih druStvenih procesa dolazi do izmjene polozaja koji zauzima pojedinac,
kao i do mijenjanja vrijednosti koje se nalaze u konstrukciji hijerarhijskog poretka, odnosno
njihovog znacenja. Uz navedeno, dolazi i do promjene znacajnosti koje posjeduju socio-
kulturna obiljezja, ¢ime dolazi i do preispitivanja vaznosti ponekih preostalih vrijednosti u
smislu manje i viSe pozeljnih, kako individualnih, tako i drustvenih ciljeva. S druge strane,
drugi navedeni ¢imbenik uvelike djeluje na ,,socio-kulturno bice nekoga drustva (kulture),
namecu nove dileme i odrednice globalne kulture, a time i nove vrijednosti kao (ne)pozeljne

ciljeve* (Cifri¢, 2005:340).
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Pojedinac uz identitet posjeduje i svijest koja je nevidljiva i neopipljiva. Svijest bez tijela ne bi
postojala. Ono §to je bitno spomenuti uz identitet i svijest jest ego, kojim je oblikovan i
uvjetovan tijek Zivota svakog pojedinca od njegovog rodenja pa sve do smrti. Ljude uvjetuje i
okolina kao i razni utjecaji. Sve ono §to osluSkujemo, vidimo, dodirnemo 1 okusimo ukljucuje
okruzenje. Utjecaji kao Sto su obitelj, roditelji, prijatelji, mediji i slicno itekako utjecu na
pojedinca kako na podsvjesnoj tako i na nesvjesnoj razini. Temeljem tih utjecaja oblikovan je i
nas osjecaj samopouzdanja, na temelju tih utjecaja formira se i slika pojedinca o sebi samome

te nacin na koji pojedinac opaza svijet oko sebe (https://www.funkymem.com/zones/identiteti-

i-oblikovanje-realnosti ; datum pristupa: 01.06.2022).

Tijelo osim S§to je prvobitni simbol identiteta, posjeduje poveéi kapacitet za eventualnu
modifikaciju, a pritisak na vrSenje tjelesnih promjena izvrSava konzumerizam kojem je
ostavljeno i dovoljno prostora za tu radnju (Geiger, Zeman, 2019). Takoder, valja spomenuti
kako se oblikovanje identiteta odvija u procesu, odnosno, konkretne identitetske odrednice
odredene su procesima (Cifri¢, 2005).

Pove¢i fragment identiteta pojedinca usvaja se protivho volje pojedinca, automatski,
podsvjesno, ali i nesvjesno i na nepromisljen nadin. Covjek moze prihvacati informacije koje
su kontradiktorne, to¢nije; Covjeku nije strano zagovarati dva suprotna stajali$ta, a ujedno
lobirati za svaki od njih ako je to u skladu sa stavovima pojedinca o na¢inu na koji on/a vidi
samog sebe ili svijet.

Sposobnost potvrdivanja, prosudivanja, razlikovanja i procjenjivanja informacije ima svaki
pojedinac, a logika u ovim zadacima ,,igra* najvecu ulogu. Upravo na taj nacin ljudi oponasaju
uvjete oko sebe. Ako se osoba odluci na to, moze preraditi, reprogramirati i promijeniti samu
sebe, ili moZe ostati uvjetovana i programirana, oblikovana uvjetima koje diktira druStvo
(https://www.funkymem.com/zones/identiteti-i-oblikovanje-realnosti ; datum  pristupa:
01.06.2022).
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2.2. Manipulacija medijskog sadrzaja

Sveprisutnost medija u danasnje vrijeme je toliko intenzivna da je zapravo i nemoguce zamisliti
kako je izgledalo drustvo prije njih (Patekar, 2019).
Informiranje, zabava, sadrzaji vezani uz odgoj i obrazovanje djece i mladih, dogadanja diljem
svijeta koja u medijima zavrSe u vrlo kratkom roku nakon §to su se iz deSavala i sli¢no, samo
su neki od sadrzaja kojima se mediji posvecuju i,,0pskrbljuju® publiku (Knezovié¢, Maksimovic,
2019).

Glavnim informativnim sredstvom 1 izvorom raznih revijalnih sadrZaja u danaSnjem, tehnoloski
razvijenom druStvu, smatraju se masovni mediji (Knezovi¢, Maksimovi¢, 2019). Masovni
mediji su definirani kao alati kojima je moguce masovno priopcavati, a ujedno i komunicirati s
javnosti — slusatelji, Citatelji i gledatelji, a diferencirani su prema: ,, tipu, razini i dosegu, obliku
i viasnistvu te programu i nacinu privredivanja “

(https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?1D=39312 ; datum pristupa: 13.06.2022).

Primarnim usmjerenjem masovnih medija smatra se privladenje $to veéeg broj korisnika
(Knezovi¢, Maksimovi¢, 2016).

Unato¢ svim prednostima koje mediji nude, postoji 1 ,,druga strana medalje*. Moguce Stetno
djelovanje medija oc€ituje se u plasiranju informacija koje nisu provjerene, a ni to¢ne. Upravo
obavijesti o dogadanjima za koje medijima treba vrlo malo vremena kako bi ih prezentirali,
javnosti dovode u pitanje vjerodostojnost, provjerenost i tocnost prezentiranih sadrzaja, a
uglavnom se radi o poluistini i nagadanju, S$to se na kraju krajeva svodi na krucijalan pojam u

polju medijske etike —manipulacija (Knezovi¢, Maksimovié, 2016).
Neki od oblika medijskih manipulacija jesu:

e LaZna vijest,

e Dezinformacija,

e Spin,

e Pristrano izvjeStavanje,

e Prikriveno oglasavanje,

o Clickbait,

e Neprovjerene informacije,

e Satira,


https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?ID=39312

e Cenzura,
e Teorija zavjere,

e Pseudo nauka  (https://medijskapismenost.raskrinkavanje.ba/oblici-manipulacija-i-

kome-se-obratiti-ako-ih-uocite/koji-sve-oblici-medijskih-manipulacija-postoje/ )
datum pristupa: 05.06.2022).

.....

informacijama kojima se slijedi trzisni interes za ostvarenjem dobiti, ali nije zanemarivo ni
stjecanje drustvenoga utjecaja kao sto je nametanje trendova od odjevne mode, prehrambenih
navika i zivotnoga stila do glazbenoga i uopce umjetnickoga uzitka ili izbora zanimanja,
politickoga opredjeljenja, odnosa prema spolnoj orijentaciji i svih drugih Zivotnih stavova*
(Knezovi¢, Maksimovié¢, 2016:646).

Pojmovi, mo¢ medija, utjecaj medija i zlouporaba medija, povezuju se uz pojam manipulacije
¢ime je shvatljivo oznacena cjelokupna problematika koju masovni mediji imaju u suvremenom

drustvu (Knezovi¢, Maksimovi¢, 2016).

2.2.1. Utjecaj medija na percepciju ljepote

Pravo na informaciju postala je, uz zadovoljenje osnovnih zivotnih potreba, jedna od
neizbjeznih potreba koje ovjek ima. Informacije, osim §to su svuda oko nas, neprestano nas
okruZuju 1 utjecu na nas, na nase stavove, na ono §to vjerujemo, na na¢in na koji se ponasamo
te govore kako bi trebali izgledati, ¢ime ujedno i postavljaju standarde lijepog. Novi mediji i
televizija naposljetku posjeduju veliku mo¢ i smatraju se aktivnim tvorcima stvarnosti (Patekar,
2019).

Zahvaljujuci suvremenoj potrosackoj kulturi drustvo je u velikoj mjeri opskrbljeno stajaliStima
o tjelesnim idealima, bilo da se radi o zdravlju, snazi, snaznoj volji, samodisciplini,

samokontroli, mladosti ili ljepoti (Kuhar, 2005).

Tekstovi koje mediji objavljuju puni su savjeta, nekada ¢ak 1 naredbi o tome kako posti¢i vitkiju
liniju, biti miSicaviji, kako da koza bude sjajnija i1 ljepSa, kako da kosa ima viSe sjaja i bude
ljepsa i slicno. Neprestano sugeriranje medija kako bi idealan pojedinac trebao izgledati i Sto bi
trebao Ciniti da bi tako izgledao/la neizbjezna je tema u medijima. Put do privlacnog tijela

poplocen je zdravim nacinom zivotu, kazu mediji (Kuhar,2005).
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Ljepota se ne moze definirati, potvrdeno je to i starom izrekom koja govori da je ,,Ljepota u
oku promatraca* (Patekar, 2019).

., Prosudba ukusa nije dakle spoznaja spoznaje i stoga nije logicna, ve¢ estetska, po kojoj
razumijemo da cije odrediste ne moze biti drugo nego subjektivno. “ Ukus osobe je u pravilu
subjektivan, no svako je prosudivanje ljepote temeljeno na osobnom iskustvu pojedinca,
odnosno, svaka je prosudba pojedinca drugacija* (https://hr.edustanford.com/5804727-
beauty#menu-1 ; datum pristupa: 16.06.2022)

Svaka osoba voli razliCite stvari 1 ima preferencije prema razli¢itim stvarima, stoga se moze
zakljuciti kako vrednovanje ljepote ovisi o tome kako je pojedinac percipira. Svako odredeno
razdoblje od, davne proslosti pa sve do danas posjeduje svoj ,,ideal fizickog izgleda“. S obzirom
na taj ,,ideal fizickog izgleda®, ljudi su skloni slijediti ga u Zelji za §to ve¢im prihva¢anjem
drustva i1 okoline (Patekar, 2019). Zaklju¢no s time, dolazi do povezivanja vanjskog izgleda,
to¢nije vanjske slike s uspjehom i popularnosti, ali i sa zdravljem i samospoznajom. Zbog
navedenog dolazi i do usporedivanja vlastitog tjelesnog izgleda s idealnim slikama kojima
masovni mediji, oglasi, ali i modna industrija obasipa drustvo (Kuhar,2005).
Odnosno, misli se kako je najvaznija odlika osobe ona tjelesna, da je sasvim ,legitimno® i
,normalno* da se osoba izgladnjuje, bude na dijeti, daje impozantnu svotu novcu za teretanu ili
fitness centar kako bi vjezbala, pa i naposljetku odlazak na plasticnu operaciju ili ubrizgavanje
botoxa, a sve to u svrhu postanka zdrave, suvremene, mladenacke, optimisti¢ne i potpune slike
Covjeka (Deli¢, 2014). Kako navodi Maskalan (2012:91): ,, To znanstveno seciranje tijela i
tjelesnih procesa manifestirano opsjednutoscu indeksima tjelesne mase, brojem kilograma,
debljinom sala, brzinom pulsa, kolicinom kalorija i tezinom utega proporcionalnom broju
godina definira zdravlje i ljepotu matematickom preciznosScu karakteristicnom za industrijski
dizajn namjestaja i automobila. “ Osobe koje u vlastito tijelo ne ulazu toliko ili ne ulazu uopce
,Citanjem navedenog sadrZaja pocinju osjecati krivnju i ujedno su navedeni na prihvacanje
zdravog nacina zivota (Kubhar, 2005).
Neovisno o tome o kojoj se vrsti medija radi, svaka uglavnom govori i prikazuje iste slike
zadovoljnih i privlaénih ljudi koji uzivaju u procesu rada na svome tijelu te clanke o koristima
koji izviru primjenom tih postupaka.

Moze se zakljuciti kako je pouka medija u tim objavama da idealno tijelo i privlacan izgled
osiguravaju sre¢u, samopouzdanje, vitkost, zdravlje i odredenu vrijednost kao npr. ljubav

Kuhar, 2005).
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2.2.2. Nerazmjer ideala i stvarnosti

Jedna od najces¢ih tema danasSnjica jesu stajalista o tjelesnim idealima, kao $to su: mladost,
zdravlje, ljepota 1 sli¢no. Uz opskrbljivanje navedenim, ponudeni su i savjeti kako postici
tjelesni ideal. No, u medijima se uz raspravljanje o temama tjelesnog ideala prilazu i slike kako
bi tjelesni ideal zapravo trebao izgledati, $to naposljetku dovodi do usporedivanja osobe koja
to ¢ita/gleda sa samim sobom, a upravo je to ono $to rezultira nerazmjerom ideala i stvarnosti
(Kuhar, 2005). Takoder, nerazmjer ideala i stvarnosti uocava se u sve vecoj rasprostranjenosti
tijela zena koja izgledaju kao da se izgladnjuju, a vrlo ¢esto je ono stvoreno ili dobiveno na vrlo
loSe nacine 1 bolestima kao S$to su anoreksija i bulimija, zatim oSteenjem zglobova
ponavljaju¢im pokretima kod vjezbanja te naposljetku uzimanjem raznih supstanca kao §to su
amfetamini i diuretici. Samim time, ostala tijela padaju u drugi plan i kao da im je uskracena
moguénost ,,zracenja aure zdravlja i samokontrole” (Maskalan:2002 prema Loncarek:
2007:90).

Bitno je napomenuti neusporedivo veliku ulogu fotografije danas no sto je bila prije u povijesti
tiskovine. Upotrebom filtera, svjetline i kontrasta, ali i raznim drugim manipulacijama,
fotografije se dovode do savrSenstva i postavlja se pitanje $to je uistinu ispravno i

stvarno. Poistovje¢ivanjem 1 usporedivanjem sa slikama u medijima, pojedinci prozivljavaju
negativne posljedice proizasle iz toga, kao $to su gubitak samopouzdanja i neopravdano

razmiSljanje da imati idealno tijelo znaci biti uspjesan i sretan (Mise, 2020).

2.2.3. Zapadnjacko poimanje ljepote

., Klasicna koncepcija je da se ljepota sastoji od rasporeda integralnih dijelova u koherentnu
¢jelinu prema proporciji, skladu, simetriji i slicnim pojmovima. To je iskonska zapadnjacka
koncepcija ljepote, a utjelovijena je u klasicnoj i neoklasicistickoj arhitekturi, skulpturi,
knjizevnosti i glazbi gdje god se pojavili** (https://hr.edustanford.com/5804727-beauty ; datum
pristupa: 16.06.2022).

Tema Zenskog tijela u danasnje je vrijeme vrlo aktualna. Zene su, kada je rije¢ o njihovom
tijelima redovito bile na meti raznih stilova zivota. Takvo je nacelo u danaSnje vrijeme s
vlastitim implicitnim praksama preraslo u profitabilan biznis iz razloga §to su ljudi prisiljeni

biti zdravog, mladolikog i vitkog izgleda.
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Moze se re¢i kako se to na muSkarce i zene odrazava drugacije, buduc¢i da muskarci koji
pripadaju zapadnjackom okrilju imaju ,,dopustenje* biti prekomjerne tezine, dok se Zenama
tako sto ne dopusta (Deli¢, 2014).

Neovisno o tome o kojem se vremenskom razdoblju povijesti radi, svako je od njih imalo
odredene poglede na ljudsko tijelo i ljepotu ljudskog tijela. Umjetno su stvorene predodzbe i
norme o izgledu tadaSnjeg drustva koje je ono trebalo ispuniti (Plisko, 2017).

wldeal zapadnjacke ljepote predstavijala je mrsava bjelkinja velikih grudi, malog nosa,
besprijekorne kozZe, punih usana te plave kose* (Krmpoti¢, 2018:26).

Putem globalizacije 1 ostalih druStvenih procesa, neupitno je da su mediji 1 moderne industrije
uspjeli u nametanju zapadnjackog standarda ljepote, a osoba koja ga ne zadovoljava osjeca se

ranjivo, isklju¢ivo kada je to pitanje zenskog roda (Buljubasi¢, 2020).

2.2.4. Pregled etimoloSkog razvoja konstrukta seks simbola

Prema Brozu i Ivekovi¢u (1990) u hrvatskim rjecnicima, osim §to se fraza seks simbol ne
spominje, ne spominju se ni rijeci ili izrazi koji bi u vlastitom izvoru sadrzavali rije¢ seks, a
prema tome ni objaSnjenja fraze. U Rje¢niku hrvatskog jezika (2000) 2000. godine dolazi do
pojave 1 definicije rijeci ,,seks* 1 pridjeva ,,seksi““. Unato¢ navedenom, fraza ,,seks simbol* jo$
uvijek nema svoju definiciju.

Najslicnije objasnjenje koje se vezuje uz frazu jest objaSnjenje ,,seks bombe* koja definira
,Zenu iz javnog Zivota koja svojom izazovnom i privilacnom vanjstinom pobuduje interes

Jjavnosti“ (Rje¢nik hrvatskog standardnog jezika, 2015:1384).

Objasnjenje seks simbola u oxfordskom rjecniku glasi: ,,osoba koja je vecini populacije

seksualno  priviacna*  (https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/sex-

symbol ; datum pristupa: 08.06.2022). Seksipil se ne moze definirati samo kao fizi¢ka
karakteristika osobe ve¢ je ono mnogo vise od samo fizi¢ke karakteristike. Ono predstavlja

nacin na koji osoba zivi i djeluje, govori, kako se krece, njen cjelokupan stav (Plisko, 2017).
Percipiranje zZena poput seks simbola temeljem utjecaja mnogih sredstava te promjena u drustvu

koje su se desavale tijekom druge polovice 20.stoljeca, uvelike se promijenilo. Nacin na koji se

definirao sam pojam i shvacale njegove znacajke tijekom godina se mijenjao.
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Nastanak fraze seks simbol veze se uz Ameriku, u prvoj polovici 20.stolje¢a. Egzaktna godina
nastanka nije precizno utvrdena zbog mnostva raznovrsnih informacija, N0 prvo spominjanje
dogodilo se u antropologiji 1871.godini. Kako godina nije u potpunosti to¢no odredena, tako
nije ni svrha samog izraza. Pretpostavka je da se upotrebljavala u marketinske svrhe, tocnije
prodaje, uz istovremeno seksualiziranje zena.

Pojavom prve reklame za ,,Pearl duhanske proizvode, u kojoj se pojavila i Zena bez odjece,
potvrdena je gore navedena teza, jer se i nakon te reklame niz nastavio u mnostvu reklama,

neovisno o industriji (Plisko, 2017).

2.3. Mito ljepoti

., Mit o ljepoti prodaje svoju pricu: kvaliteta koja se naziva "ljepota’ objektivno i univerzalno
ne postoji. (...) "Ljepota" je valutni sustav poput zlatnog standarda. Kao i bilo koje
gospodarstvo, odreduje ga politika, a u suvremeno doba na Zapadu, to je i posljednji i najbolji
sustav — uvjerenja  koji ne wugrozava muSku  dominaciju”  (Wolf, 2008:22).
Dobivanje dugo ocekivanih Zenskih prava, §to je ujedno znacilo i odredenu mo¢, nazalost je
znacilo i uzlet odredenog mita, to¢nije mita o ljepoti, a sve to s ciljem kontroliranja Zzena u
povijesti preko politike (Krmpoti¢,2018). Kako navodi Krmpoti¢ (2018: 27): ,, Ne slavi se
Zenska ljepota, ne uzdize se Zenstvenost ve¢ se radi o seksualnoj represiji i kontroliranju Zena

3

putem politike. *

Postojanje mitova o ljepoti ni u danasnje vrijeme nije iskorijenjeno, samo je adaptirano,
odnosno, prilagodeno je uvjetima danasnjice (Krmpoti¢, 2018). Wolf (2008: 26) smatra kako:
., Mit o ljepoti nema svoje temelje u povijesti, biologiji, spolu, rodu, religiji, pa niti estetici, ve¢
iskljucivo u moci.“ Smatra se da se mitovima koji su se stvarali o ljepoti Zene drzalo u
takozvanom ,,mentalnom zatvoru®. Obzirom na nestajanje mitova o majcinstvu i domacicama
te njenoj ulozi, novi nacin kojom su Zene u drustvu bile kontrolirane morao je stupiti na snagu

(Krmpoti¢,2018).

Opsjednutost ljudske populacije vlastitim izgledom spominje se jo$ u davnoj povijesti, to¢nije
od nastanka prvih mitova i strahova vezanih uz starenje — mitsko prokletstvo vje¢ne mladosti
ili besmrtnosti. Nakon mnogo vremena i nebrojivo puno promjena u raznim podruc¢jima zivota,
jedino §to se desilo jest recikliranje, kopiranje, prepakiranje mitova kao i ve¢ postojecih mitskih

reprezentacija ¢ime bi se ljudima u kulturi trebao osigurati znacajan status (Deli¢, 2014).
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Postojanje Zenskih mitova o ljepoti ne iskljuuje postojanje muskih mitova o ljepoti. Wolf
smatra kako su muskarci u ve¢oj mjeri determinirani u transformiranju svojeg tijela, a ujedno i
pretjerivanju u istome, §to dovodi do neljudskog pretjerivanja. Zenska verzija bi u, usporedbi s
muskom, mogla Zenama nastetiti u manjoj mjeri nego Sto bi muskarcima (Wolf, 2008).
Unatoc Skodljivosti koju mitovi nose, postoje poneke dobre strane zbog kojih ne zavreduju da
ih se zanemari u potpunosti. Wolf (2008) nalaze kako bi drugacije Zivotno okruzenje dovelo do

bitne promjene, odnosno — ispravno je mijenjati pravila, a ne vlastita tijela.

2.4. Modifikacije tijela i izgleda uz pomo¢ tehnologije i proizvoda

Myers (1992) je konstatirao kako modifikacije tijela definiraju postupci koji su koristeni s
ciljem izmjene izgleda tijela, kao §to su: tetoviranje, zigosanje, busenje podrucja na tijelu,

skarifikacija, kozmetika, izrada frizure i sli¢no.

Misao vodilja vezana uz ¢ovjeka jest da je covjek mnogo vise od povrsinskog izgleda, no unato¢
tome, teznja Covjeka jest da izgleda ¢im bolje, a time se ujedno 1 osjeca bolje. Suvremeno doba
nudi rjeSenje kako ukloniti nepravilnosti na vlastitom tijelu kojekakvim estetskim i kirursSkim
zahvatima. Zahvaljujué¢i kozmeti¢koj, medicinskoj 1 fit industriji, javnost se svakodnevno
podsjeca na odredene standarde ljepote uz priloZenu sliku osobe koja nametnute standarde

zadovoljava, a koji bi na kraju trebali biti slijedeni od strane drustva (Maskalan, 2012).

Modifikacije tijela su u danasnje vrijeme, u usporedbi s prosloscu, uvelike uznapredovale, npr.
u Sjedinjenim Americkim Drzavama je u 2008.godini u usporedbi s 1997.godinom izvedeno
cak 167% vise plasti¢nih operacija. Plastiénim operacijama uglavnom su se podvrgavale zene,
cak 98% njih, a uglavnom se radilo o povecanju grudi, liposukciji odredenog dijela tijela,
rinoplastici 1 abdominoplastici. Povecanje grudi na Zenskom tijelu obavlja se zbog dva

najvaznija razloga, a to su:

1. Utjecaj modne industrije i stavljanje dekoltea u ,,prvi plan‘ te

2. Utjecaj pornografske industrije ¢ije su preferencije obline.

13



Izbavljivanje od prirodno dobivenog tijela i druStveno stvorenih normi, kojima se na odredeni
nacin tijela koja ne udovoljavaju istima penaliziraju, razlozi su zbog kojih se pojedini ljudi
odluce podvrgnuti nekoj tjelesnoj modifikaciji s ciljem ostvarenja boljeg i prikladnijeg fizickog
izgleda (Maskalan, 2012). Zaklju¢no s navedenim, lako je rezimirati kako se naglasak na
zenskom tijelu kojem je zadatak biti dopadljivo i estetski privla¢no, kroz povijest pa sve do

danas, nije promijenio (Adamovi¢ i Maskalan, 2011).
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3. DREVNI PRIKAZ LIJEPIH ZENA

Slijedeca ¢e cjelina osim drevnog prikaza lijepe Zene kroz povijest prikazati i drevni prikaz
zene Zapadne kulture, detaljnije objasniti kako funkcionira i kKakva je danasnja industrija
ljepote, koji kozmeti¢ki proizvodi se koriste s ciljem stvaranja i odrzavanja ljepote. Takoder u
cjelini ¢e se prikazati kako se ti isti ciljevi odrzavanja ljepote ostvaruju u plasti¢noj kirurgiji,
pojasnit ¢e se fenomen Kawaii, odnosno gdje se koristi i kako izgleda upotreba navedenog
stila/fenomena, i re¢i ¢e se nesto vise o tome kako su i na koji nacin zene u Zenskim ¢asopisima

konstruirane u danasnje vrijeme.

3.1. Drevni prikaz lijepe Zene kroz povijest

Osvrnuvsi se na standarde ljepote kroz povijest, lako je zakljuciti kako se isti kroz nju
konstantno mijenjaju. Ono oko ¢ega se glavnina slaze jest da su odredene Zene zaista lijepe, no
da je ljepota, i ono $to ljepotu definira u odredenom vremenskom razdoblju kroz povijest, vrlo
kompleksno (https://www.washingtonpost.com/archive/lifestyle/wellness/1987/01/27/beauty-
through-history/301f7256-0f6b-403e-abec-f36¢c0a3ec313/ ; datum pristupa: 13.06.2022).

Figurice u kojima se ujedno i nalaze najranije znani izrazi ljepote Zene, potjecu ¢ak iz europskog
ledenog doba, od prije priblizno 25 000 godina, poznatiji kao ,,Venera“
(https://www.visagemedart.com/brief-history-of-feminine-beauty/; datum pristupa:
06.06.2022).

Nabrekli oblici u potpunosti ocuvanih figurica, npr. figurica Venera iz Vestonica, prilicno

shvatljivo prikazuju majcinstvo, na nacin da pojedine vaZzne crte u vec¢oj mjeri dolaze do
izrazaja, kao $to su: grudi, bokovi, intimno podrucje. Posebna se vaznost pridaje izradi frizure
ili ponekog ukrasa na glavi, dok se licu pridaje manja vaznost te je ono tek ravna ploha. Sloboda
pretjerivanja imala je za cilj povecati ljepotu figurice, a samim time i1 izazvati stvarne asocijacije
kod osobe koja figuricu promatra (Bol¢evi¢, 2016). Neolitik takoder simboliziraju figurice, no
s drugacijim obiljezjima: male grudi, naglaseni bokovi, noge stanjene i krzljave prema dolje.
Simbol majcinstva je, kao i kod figurica Venere je s obzirom na izgled figurice ostao

podjednake vaznosti (Bolcevic¢, 2016).
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Drasti¢na promjena u videnju Zenske ljepote desila se otkricem artefakata iz drevnog Egipta,

reljefnim prikazom Tut-anch-Amuna i njegove supruge Anch-es-Amun
(https://www.visagemedart.com/brief-history-of-feminine-beauty/ ;  datum  pristupa:
06.06.2022).

Prikazuje se specifi¢na i elegantna moda te njezno i vitko Zensko tijelo. Tijelo Zene bilo je u
cijelosti obrijano, ponekad ukljucujuéi i glavu, a navedeno se naglaSavalo nosenjem $to vise
otvorenih suknji. Lijepo lice u Egiptu su simbolizirale lijepe crte lica, velike i izrazajne oci te
duga kosa.

Drevnom ikonom Zenske ljepote smatrala se kraljica Nefertiti (Stojadinovic, 2020).

Durant (1993) iz svoje perspektive navodi nekoliko detalja ideala kineske ljepote: njezne i
ljupke dame koje nastoje biti §to bjelije nanoseci $to svjetliji puder, rumenilo koriste na usnama
i obrazima, obrve nastoje oblikovati na nacin da sli¢e vrbi ili polumjesecu, a koje su ujedno
tamne i tanke. Frizura Zene je uglavnom punda koja je ukrasena cvjetovima, a o$tra i tanka kosa

bila je zajednicka i Zenama i muskarcima.

Nadalje, Indija posjeduje vlastite ideale ljepote. Indijske Zene itekako teze ostvarivanju ideala

ljepote koji prevliadavaju u Indiji (https://hr.atomiyme.com/indijske-zene-tajne-indijske-

ljepote/ ; datum pristupa: 15.06.2022). Indijske figure izgledaju kao da na tijelu nemaju odjecu,
no zapravo ona na sebi ima Savove, oko zapesc¢a, vrata i gleznjeva linije, kojekakve ukrase te
nakit. Bitnost nakita u Indiji je neopisiva. Smatra se kako osoba koja na sebi nema nakit,
odnosno osoba koja nije ukrasena, tuguje (Gilih, 2020). Razlike izmedu standarda ljepote u
Europi i Indiji uvelike se razlikuju. U Indiji se crtezima, naj¢es¢e osobnim, nastoji istaknuti

seksualnost 1 individualnost Zene (https://minikar.ru/hr/eto-interesno/standarty-krasoty-v-

amerike-mavritaniya-i-samoa-avstraliya/ ; datum pristupa: 16.06.2022). Indijci su vjerovali da

se ukraSavanjem tijela moze ostvariti bogatstvo, sreca i dobar zivot (Gilih, 2020). Jedna od

Bindi - tocka izmedu obrva koja mora biti lijepa i uredna. Uz navedeno, Zene nose i piercing u

nosu, vrlo tezak nakit, nauSnice i nakit za glavu (https://minikar.ru/hr/eto-interesno/standarty-

krasoty-v-amerike-mavritaniya-i-samoa-avstraliya/ ; datum pristupa: 16.06.2022).
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3.2.Drevni prikaz lijepe Zene Zapadne kulture

,Zapadna kultura poznata je kao svemir vrijednosti, obi¢aja, praksi, tradicija, vjerskih
uvjerenja, ekonomskog sustava i politicko-drustvenog ustroja koji predstavljaju
predstavnike zapadne i zapadne Europe, bilo zato $to su oni nastali tamo, bilo zato §to su ih
smatrali vlastitim* (https://hr.encyclopedia-titanica.com/significado-de-cultura-occidental ;
datum pristupa: 17.06.2022).

Pocetak definiranja standarda zapadne ljepote jest oko prije 2400 godina u Grc¢koj i Rimu.
Grei su unato¢ vaznosti zadovoljavanja tada postavljenih standarda ljepote smatrali kako je
ljepota puno vise od samo fizi¢kog izgleda, pridavali su vaznost izvrsnosti kao $to su postenje
ili hrabrost. Budu¢i roditelji su unato¢, gore navedenoj Cinjenici, bili uvelike zabrinuti hoce li
njihovi potomci biti lijepi, a smatrali su kako ¢e im u ostvarenju zacetka lijepe djece pomoci
kipovi Afrodite i Apoleona koje su stavljali u spavace sobe. Carol Ravenal kaze kako su skladni
omjeri crte lica prema grékim standardima tajna ljepote — ravan nos, nisko ¢elo za mladi izgled,
,obrve ljupkosti“ koje su predstavljale savrSene obrve s lukom tik iznad kosti, prirodno
crvenkasta usta s donjom usnicom mal¢ice punijom od gornje, savrSeno okrugla i glatka brada.
Sto se ti¢e kose, plava kosa smatrala se najljepsom, §to dokazuje i prikaz grékih bogova &ija je
kosa uvijek bila plava. Frizure koje su Zene nosile bile su vrlo jednostavne, pocesljana kosa s
razdjeljkom koja se skupljala na zatiljku i zatim vrpcama uplela u visoki ¢vor. Sminka kojom
su se koristile jesu puder i rumenilo, crvene i crne olovke te parfemi. Bore su sakrivale koristeci
se bijelom bojom kojom su mazale bore, a wujedno i prikrivale sijede
(https://www.washingtonpost.com/archive/lifestyle/wellness/1987/01/27/beauty-
through-history/301f7256-0f6b-403e-abec-f36c0a3ec313/ ; datum pristupa: 17.06.2022).

Zene su bile popriliéno robusne konstitucije, uskih ramena, malih grudiju, naglasenih bokova i
Sirokih bedara. Zajednicka karakteristika ideala ljepote kod Grka i Rimljana bila je glatka bijela
koza. Nadalje, Rimljanke su, kako bi imale glatku kozu, koristile masku koju bi slijedeée jutro
s lica skidale mlijekom te piling za tijelo koji je uklju¢ivao maslinovo ulje i skidanje kalcijevim
karbonatom. Nije bilo strano ni kupanje u kupkama mlijeka. Zene su postale toliko opsjednute
bijelom kozom da su pocele koristiti i brasno od graha za maksimalno blijedi izgled. Oblik
badema na o¢ima, oStar nos, srednja veli¢ina o¢iju i u$iju te obraz i brada ovalnog oblika bili
su karakteristi¢ni za lice lijepe zene u Rimu. Takoder, cijenili su se lijepi i bijeli zubi koji su se

Cistili prahom plovuéca ili octa.
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Sto se tice kozmeti¢kih preparata, Zene su ih trebale nanositi u odredenoj koli¢ini jer je
pretjerano koriStenje Sminke karakteriziralo prostitutke. Boja za obraze koja se dobivala iz
taloga, odnosno crvenice, bila je najvise koristena, a osim toga bila je smatrana zdravom. Guste
obrve su se bojale ¢adom s ciljem stvaranja jedne obrve.

Kosa Rimljanki koja se smatrala najljepSom jest ona boje mahagonije ili crvene boje, no kasnije
je novom opsesijom postala kosa plave boje. Zlatna se kosa stvarala na nafin da se
izbjeljivanjem octom ili Safranom, a zatim se posipavala zlatna prasina ili Koristila zlatna
su bile udane, npr. svecéenice, nosile su frizuru koja je imala Sest pletenica. Republikanska
frizura bila je prili¢no jednostavna, razdjeljak po sredini i punda. U carsko doba u modi su bile
komplicirane kreacije s nekoliko slojeva. Cak su i skromne Zene koristile prekrizene pletenice
preko ¢ela. Udane Zene, poput vestalki i svecenica, nosile bi frizuru poznatu kao sex crines (Sest
pletenica) (https://quizzclub.com/stories/history/what-were-the-beauty-standards-of-ancient-
rome-like/ ; datum pristupa: 15.06.2022).

3.3. Danasnja industrija ljepote

"Ono sto je zajednicko svim lijepim Zenama danas je ocigledan izgled zdravija", kaZe Andrea
Robinson, urednica ljepote Voguea. "Cak i ton koZe modela implicira da ona vodi zdrav Zivot.
Ovo je izgled koji danasnje Zene pokusavaju postic¢i “
(https://www.washingtonpost.com/archive/lifestyle/wellness/1987/01/27/beauty-through-
history/301f7256-0f6b-403e-abec-f36c0a3ec313/ ;datum pristupa: 17.06.2022).

Obzirom na nakanu koju danasnja industrija ljepote ima, gotovo je apsurdno pomisliti kako je
ta ista nakana dobra. Svaka industrija, pa tako i ova, ne moze opstati bez vlastitih konzumenata.
Osobe koje su zadovoljne vlastitim izgledom nemaju potrebu utrositi vrijeme i novac kako bi
se uljepsavale, stoga je jedina opcija stvoriti i motivirati konzumente da kupuju i1 kontinuirano
ulazu u proizvode koji sluze uljepsavanju. Ostvarivanje navedenog smatra se uspjeSnim ako ce
se vecina osjecati nezadovoljnima samim sobom, a jo$ je 1 poZeljnija opcija bolesnim 1 ruznim
(Maskalan, 2012). Reklame su danas neSto §to je neizbjezno, bilo da se radi o gledanju
televizije, listanju novosti na mobitelu ili ¢itanju novina. Ono §to te iste reklame promoviraju

jesu nerealni, zapravo i nemoguci standardi ljepote i savrSenog tijela.
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Temeljem istih tih reklama, Zene se s vremenom pocnu osjecat loSe u vlastitom tijelu Sto

predstavlja veliki problem danasnjice (Krmpoti¢, 2018).

3.3.1. Kozmeticki proizvodi u funkciji stvaranja i odriavanja ljepote

Zelja za ostvarenjem prizeljkivanog socijalnog dojma moguéa je i uljep$avanjem ljudskog
tijela, u ovom slu¢aju kada se radi o vanjskoj konstituciji. Covjek se trudi uljepsati vlastitu

vanjstinu jo§ od samog nastanka, a u tome veliku ulogu ,,igraju® upravo kozmeticki proizvodi.

Kozmeticke industrije neprekidno se trude biti inovativne pa iz koze ljudi nastoje stvoriti crtae
platno. Upotreba kozmeti¢kih proizvoda u danasnje vrijeme biljezi najveci porast u usporedbi
s nekadasnjom upotrebom. Ljudi koriste i vjeruju svemu $to pise na proizvodu, a sve to s ciljem

uljepsavanja ili, u najboljem slucaju, mijenjanja onoga §to smatraju vlastitim nedostatkom.

Neke od uloga kozmetike jesu:

e Njegovanje tijela,
e Naglasavanje ljepote i
e Mentalna funkcija: pomo¢ u izgradnji i podizanju samopouzdanja i Spoznaji 0 svojem

,,ja“.

Takoder, sagledavanje kozmetike iz psiho-socijalnog aspekta moguce je upravo zbog navedene

zadnje funkcije koju posjeduje (Perkusic, 2016).

3.3.2. Plasti¢na kirurgija u funkciji stvaranja i odrZavanja ljepote

U danasnje je vrijeme plasti¢na kirurgija postala relativno normalna pojava. Unato¢ tome $to
je, kada se neka poznata licnost odluci na plasti¢nu operaciju, to velika senzacija, plasti¢na
kirurgija je bila prva prihva¢ena u krugu poznatih. Neovisno o zanimanju kojim se poznate
licnosti bave, bilo da se radi o modelima kojima je posao uvijek izgledati dobro, pa ¢ak i 0
politi¢arima, odlucuju se podvrgnuti plasti¢noj kirurgiji s ciljem povecanja samopouzdanja i

socijalne afirmacije.
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Nedugo nakon prihvacanja plasticne kirurgije u svijetu slavnih, prihvacanje istog se ubrzo
prenijelo i na Hulice* (Vujacic, 2008).
Loncarek smatra kako se u danasnje vrijeme plasti¢noj kirurgiji u najvecoj mjeri podvrgavaju
,he-bolesne* osobe (Loncarek, 2009). Neke od tih ,,ne-bolesti* koje ,,ne-bolesne* osobe odluce
»izlijeciti* jesu: ¢elavost, vrecice ispod o€iju, starenje, tjelesna neprivlacnost, celulit i sli¢no, u
globalu, problemi estetike tijela (Smith, 2002).

Plasti¢na je Kirurgija, osim $to je sama po sebi vrlo unosan posao, postigla svoju ekonomi¢nost
zahvaljuju¢i drustveno-vrijednosnim institucijama, kao S$to su mediji, industrija mode,
videospotovi 1 sli¢no. Navedene institucije kontinuirano rade na tome da strogo definiraju kako
bi Zenska i musSka ljepota trebale izgledati, a osim toga i kojima bi se drustvo trebalo
prilagodavati neovisno o njihovom spolu, rasi, dobnoj i seksualnoj pripadnosti i tako dalje
(Deli¢, 2014).
Ubrzo je plasti¢na kirurgija postala temom rasprave mnogih stru¢njaka iz razli¢itih znanstvenih
podrucja koji su masovnu pojavu tumacili iz razli¢itih gledista - radi li se o zaista nuznoj potrebi
ili se radi o prolaznom hiru nastalom u modernom drustvu. Ona duhovna vrijednost osobe
»pala®je u drugi plan, te je u prvom planu iskljucivo fizicki izgled i vrijednost osobe, neovisno
o psihickim dobrobitima koje ona potencijalno izaziva kod osobe. Najmoc¢nije sredstvo
medijske kulture na dnevnoj bazi postaje ljudsko tijelo koje se erotizira, a i gotovo u potpunosti
otkriva (Vujaci¢, 2008).

3.3.3. Fenomen Kawaii

,Kawaii“ jest pridjev na japanskom jeziku Ccije je znacenje Sladak ili simpatican (

https://hr.encyclopedia-titanica.com/significado-de-kawaii ; datum pristupa: 20.06.2022).

Nadalje, osim svog primarnog znacenja moze biti koriSten u svrhu pohvale, a specificno
pohvale upucene ,,mladim ljubiteljima pop kulture* gdje estetika i1 kvaliteta posebice imaju
posebnu vaznost ( https://hr.encyclopedia-titanica.com/significado-de-kawaii ;datum pristupa:
20.06.2022).

Rijec ,.kawaii‘ koristi se na nekoliko nacina:

e za one kategorije stvari kojima se stvara afinitet, vezanost ili naklonost,

e kao istoznacnica za smijes$no od strane otakusa te
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e kao indikaciju na nevine i stidljive ljude ( https://hr.encyclopedia-

titanica.com/significado-de-kawaii ; datum pristupa: 20.06.2022).

Nastanak kulture vezuje se uz prosvjede koji su se iz deSavali u kasnim u 1960-ima te
napredovanje ekonomije 1970-ih i 1980-ih (Jerkovi¢, 2020). Kawaii kao oblik kulture moze se
pronaci u raznim likovima u igrama, raznim proizvodima kao $to su hrana ili potrepstine za
kucu (Bari¢,2019). Tijekom 1970-ih doslo je do porasta kawaii-ja u kulturi Japana, njegovom
pojavom kao dijelom novonastalog stila pisanja. Djevojke su se pocele koristiti bo¢no
mehanickim olovkama u usporedbi s onima koje se koriste u tradicionalnom japanskom pisanju,
a prvobitna razlika je u debljini. Pisanje bi se zatim ukrasavalo raznim slikama, a nakon toga
je, kako je vrijeme prolazilo, doslo i do nastanka posebnog Zivotnog stila i reflektiranja na
vanjski izgled pojedinca i predmete u okolini (Jerkovi¢,2020).

Djetinjast rukopis, govor, oblacenje, proizvodi i poneki Zanr mange vezuje se uz nacine na koje
se kawaii kao stil poceo iskazivati(Jerkovi¢, 2020). Ciljanom publikom uglavnom se smatraju
mlade i odrasle Zenske osobe (Barosevi¢, 2019). Svjetski poznati proizvod za ,.kawaii* jest
Hello Kitty, dok Lolita slovi kao jedan od najglasovitijih stilova (Bari¢,2019). S obzirom na
strog japanski kolektiv, Japanci pronalaze nacin za izlazak iz zone ugode na nacin da se u
potpunosti posvete ovom posebnom stilu koji je dio pop kulture i tako se istaknu (Bari¢, 2019).
,,5h0jo* je lik koji se povezuje uz kvalitetu kawaii, radi se o mladoj slatkoj djevojci. Pojavljuje
se gotovo svugdje u pop kulturi Japana, kao Sto su to npr.: ¢asopisi, televizijske komedije, serije,

pa ¢ak 1 u pornografiji (BaroSevi¢, 2019).

3.3.4. Konstrukcije Zena u Zenskim casopisima

Reklame, naslovnice 1 fotografije u danasnje se vrijeme masovno retuSiraju. Osim toga,
ponekad se i na lice modela lijepi lice drugog modela. Zene koje su modeli nakon poroda moraju
izgledati kao $to su i izgledale prije. Nije strana Cinjenica da su te fotografije, ako ne
udovoljavaju uvjetima, bilo da se radi o visku kilograma ili nekom drugom nedopustenom
,hedostatku®, retuSirane. Spomenuvsi retusiranje fotografija, ne primjenjuje se isto samo na
zenama s viSkom kilograma ve¢ 1 na mrSavim zenama kako bi izgledale joS mrSavije, a krajnji
cilj jest kreiranje mrsavijeg tjelesnog ideala koji ¢e zatim kad-tad u¢i u umove zenskih osoba

(Krmpoti¢, 2018).
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., Zene sa savrienom konturom lica, velikim i inteligentnim ocima te bujnom kosom. Zdrave i
prepune energije!“ — mnafin je na koji su opisani modeli koje fotografira Scavullo
(https://www.washingtonpost.com/archive/lifestyle/wellness/1987/01/27/beauty-through-

history/301f7256-0f6b-403e-abec-f36c0a3ec313/ ;  datum  pristupa:  20.06.2022).

Prizor koji je nerijedak u Casopisima jest onaj zene koja je nasmijana i sretna, a u isto vrijeme

servira neki brand (kao npr. juhe) uku¢anima. Temeljem takvih prizora Citatelji s vremenom
stvore odredenu sliku o tome (u ovom slucaju) kakva bi savrSena zena trebala biti. Njihovo
ponasSanje i o¢ekivanja se, u skladu s onim §to su vidjeli u medijima, postepeno prilagodavaju
(Krmpoti¢,2018 prema Brki¢, Klimpak, Lubina, 2014).

sadrzaja su: bolje podupiranje feministickih ideja, naglasava se kontroliranje i zadovoljavanje
osobnih potreba, fokusiranje na karijeru, organiziranje i uravnotezenje obaveza, a naglasava se
i danasnja tabu tema — seks. Slavne osobe i seksualizacija tijela na koju utjecu kozmeticke

industrije, takoder su u poja¢anom fokusu (Gill, 2007).
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4. POTROSACKO PONASANJE

U nastavku cjeline govorit ¢e se o ponaSanju potrosaca, kakvo je ono, $to utjece na njih, koji su
modeli 1 ¢imbenici ponasanja, bilo da se radi o drustvenim, osobnim ili psiholoskim
¢imbenicima. Naposljetku, docCarat ¢e se i1 detaljno objasniti proces koji pojedinac prolazi

prilikom donosenja odluke o kupnji.

»Buduci da su sve potrosacke aktivnosti u principu tjelesne prakse, tijelo i potrosastvo ne mogu

se proucavati separacijski“ (Buljubasi¢, 2020:22). Citat je ovo kojim valja zapoceti cjelinu.

Ponasanje potrosaca jest zapravo izucavanje potroSaca te procesa kojima se potrosaci koriste
kako bi odabrali, koristili ili konzumirali i1 raspolagali proizvodima i1 uslugama, ukljucivsi
emocionalne, mentalne i bihevioralne reakcije potroSaca. Vaznost proucavanja ponasanja
potrosaca ocituje se u pomo¢i koja se pruza trgovcima koji zatim razumiju koje odluke utjecu
na potrosaca prilikom kupnje. Osim trgovcima, marketinSkim stru¢njacima, koji nakon
proucavanja potrosaca dolaze do valjanih zakljucaka i shodno tome znaju na koji je nacin
potrebno  predstaviti odredeni proizvod, maksimizirajuéi uinak na potroSace

(https://www.omniconvert.com/blog/consumer-behavior-in-marketing-patterns-types-

segmentation/ ;datum pristupa: 07.06.2022).

Individualne vrijednosti su u zapadnim zemljama uvelike vrednovane, dok to u istoénim
zemljama nije tako — individualizam i opCenito isticanje pojedinca smatra se ¢ak i nepozeljnim.
Sustav vrijednosti u pravilu jest cjelokupnost vrijednosti te korespondentnih relativnih vaznosti.
Postoje tri skupine kulturnih vrijednosti koje imaju utjecaj na ponasanje potrosaca, a ujedno su

pomo¢ marketinSkim stru¢njacima kako bi definirali i predvidjeli ponasanje:

1. Usmjerene prema drugima — prikazuju nacin na koje drustvo gleda na odnose
izmedu pojedinaca i organizacija/grupa u drustvu,

2. Usmjerene prema okolini — prikazuju odnose drustva u razliCitim vrstama
okruzenja; ekonomsko, tehnicko 1 fizicko,

3. Usmjerene prema samome sebi — prikazuju one ciljeve ili pristupe koji su pozeljni

u zivotu (Grbac, Loncari¢, 2010).
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Prilikom kupnje svaki se kupac ponasa drugacije, stoga valja objasniti koje su cCetiri glavne
vrste ponasanja potrosaca sukladno kojima ¢e se lakSe provesti proces segmentacije tipova

kupaca:

1. Kompleksno ponasSanje prilikom kupnje — karakteristicno je kod kupovine
proizvoda kojeg se kupuje rijetko a skup je, kao npr. kupovina kuce ili auta. Kupac
je predan procesu kupnje i istrazuje sve moguénosti, dobre i loSe strane.

2. PonaSanje kupca koje smanjuje nesklad — maksimalna ukljuc¢enost kupca u proces
kupnje, no prisutne su poteskoce kod odredivanja razlike medu markama. Moguce
zaljenje zbog konacnog izbora moze stvoriti disonanciju.

3. Nespecifi¢no ponasanje prilikom kupnje — mala ukljucenost potrosaca u kategoriju
proizvoda ili marke, npr. kupnja kruha. Kupnju kruha ne karakterizira Cvrsta
lojalnost prema odredenom brendu, ve¢ odlazak u trgovinu i kupnju proizvoda —
uobicajeni obrazac.

4. PonaSanje okarakterizirano raznoliko$¢u — kupovina drugacijeg proizvoda jer
potroSac zeli raznolikost, kao npr. gel za tuSiranje

(https://www.omniconvert.com/blog/consumer-behavior-in-marketing-patterns-

types-segmentation/ ;datum pristupa: 07.06.2022).

Jedno je sigurno, joS uvijek se druStvo u suvremenom modernom potrosackom svijetu nije ni
kolektivno, a ni individualno odmaknulo od mitoloskih reprezentacija, odnosno prijasnjeg
dominantnog nacina Zivota 1 tumacenja nacina Zivljenja koje su stvorili prve civilizacije 1

kulture (Deli¢, 2014).

4.1. Modeli ponaSanja potrosaca

,,Modeli su pojednostavljena slika stvarnosti i predstavljaju okvir analize ponasanja potrosaca.
Njima se na opcenit i jednostavan nacin pokusSava prikazati skup cimbenika i procesa koji

utjecu na ponasanje potrosaca u procesu kupnje‘* (Grbac, Loncari¢, 2010:54).

Korist modela o€itava se u proucavanju ponasanja potrosaca, naime oni prikazuju kompleksne
procese koji se vezuju uz ponaSanje potrosaca, na jednostavniji na¢in. Takoder, ono Sto uvelike
doprinosi razumijevanju ponaSanja potrosaca jest konceptualni okvir istrazivanja koji modeli

predstavljaju, u kojima se vizualno ilustriraju sastavnice kupovnog ponasanja.
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Tri grupe modela kreirane s ciljem prikaza ponaSanja potroSaca te povezivanja s odredenim

stimulansima jesu:

1., 0opdi,

2. ekonomski i

3. bihevioristicki“* (Kesi¢, 2006: 370).

Opcim modelom razmatraju se psiholoske kategorije koje su vezane uz reakcije pojedinca. Ono
Sto je pozeljno kod opéeg modela jest predvidjeti kako ¢e se potrosac ponasati, Sto zbog velikog
broja potencijalnih utjecaja ima svoju tezinu. Model bi se trebao sastojati od Sto vise
informacija, ali kako bi mogao biti koriSten u §to veCem broju situacija trebao bi biti i
zadovoljavajuce opcenit. Nastanak bihevioristickog modela temelji se na opéem modelu (Grbac

1 Loncari¢, 2010).

Ekonomski modeli se, prema Grbac i Loncari¢ (2010) odnose na mikro i makroeckonomske
modele. Koncept grani¢ne korisnosti ishodiste je mikroekonomskih modela. Pretpostavka je da
svaki kupljeni proizvod kupcu donosi odredeno zadovoljstvo ili korist, a do prestanka kupnje
dolazi kada je potreba za nekim proizvodom podmirena. Ekonomskim modelom nagada se
logicko i mudro zakljucivanje potrosaca o proizvodu kojeg planira kupiti, uz istovremenu
motiviranost korisnos¢u istog. Makroekonomski model se u usporedbi s mikroekonomskim
fokusira na ponasanje vece skupine kupaca. Takoder, njime se ne moze objasniti ponasanje
pojedinca ali se u obzir mogu uzeti odredene veli¢ine kao npr. afinitet prema Stednji ili potroSnji
te prihod, koje ¢ine kupovnu mo¢ te na trziStu krajnje potrosnje potraznju potrosaca (Grbac i

Loncari¢, 2010).

Bihevioristicki model temeljen je na saznanjima o djelovanjima na ponasanje potroSaca, a
takoder sluzi 1 boljem razumijevaju tijeka odlucivanja na trziStu kona¢ne potro$nje, odnosno
njegove kompleksnosti.

Razlikuju se jednostavni i slozeni bihevioristicki model. Jednostavni model karakteriziraju
nepoznate varijable te je pretpostavka da je ponaSanje potroSaca uvjetovano djelovanjem
mnogih ¢imbenika. Slozeni model u usporedbi s jednostavnim karakterizira popriliéno puno

varijabli i uzajamno povezanih veza (Grbac i Loncari¢, 2010).
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Preduvjet za razvoj kompleksnih bihevioristi¢kih modela, Cije obiljezje tvore socio-psiholoski
segmenti potroSaca, jesu op¢i modeli ponasanja potrosaca. Tri modela koja su od velike koristi

za ponasanje potrosaca izdvojena iz op¢ih modela ponasanja potrosaca jesu:

1. ,,Allportov socio-psiholoski model — po prirodi jednolik, u identificiranju ponasanja
potrosaca ima veliki udjel, model kod kojeg se definicija stereotipa, poput pozitivnih ili
negativnih emocija prema pojedincu ili stvari, ne temelji na realnom iskustvu. Pojmovi poput
kulture i drustvenog staleza jesu veliki pojmovi od kojih polazi te se potom bavi preispitivanjem

spoznajne uloge i motiviranosti osobe.

2. Freudov psihoanaliticki model — spoznaja o funkcioniranju ljudske svijesti temelj je na kojem
je zasnovan ovaj model. Ono §to ga dovodi do direktnog kontakta s druStvom jesu Zelje i nagoni
ljudi. Um Covjeka sastoji se od svjesnog i nesvjesnog djela, to¢nije ida, ega i superega. Upravo
zbog nesvjesnih dijelova koje ¢ovjekov um posjeduje, ono u Sto Freud vjeruje da zbog tih
nesvjesnih dijelova psiha Covjeka ne moze biti nadzirana. Doprinos ovog modela jest

objasnjenje o funkcioniraju dijelova ¢ovjekovog uma - svjesnog i nesvjesnog.

3. Pavlovljev model ucenja — izvodenjem eksperimenata na zivotinjama stvoreni su navodi 0
ponaSanju ljudi koji su temeljeni na dobivenim rezultatima provedenih eksperimenata.
Primjenom asocijacije i uvjetovanja u eksperimentu sa psom, zakljucio je kako i ¢ovjek moze
uciti na iste nacine. Ono zbog ¢ega je ovaj] model posebice vaZzan jest postupak asocijacije u
ulozi faze prilikom donoSenja odluke. Podcjenjuje se na temelju osnove, to¢nije izvrSava se

diskriminacija sluze¢i se uvjetnim podrazajima u izboru kupovine (Kesi¢, 1999).
Primjenom modela ponasanja potrosaca isti¢u se 3 vrste koristi:

1. bolje razumijevanje nac¢ina na koji se potroSaci ponasaju,

2. prikaz usporednog okvira istrazivanja u budué¢nosti ukazivanjem na nedostatke koji
postoje u znanju i razumijevanju i

3. razvijanje marketinSkih strategija postavljanjem temelja informacijskih sustava (Grbac,

Loncari¢, 2010).
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4.2.Cimbenici ponaSanja potrosaca

Postoji puno stvari koje imaju utjecaj na ponasanje potroSaca, ali najvise njih pripada jednom
ili viSe od tri navedena Cimbenika: druStveni, osobni i psiholoski ¢imbenici potrosackog

ponasanja (https://innovationmanagement.se/2020/11/29/the-three-factors-that-drive-

consumer-behavior/ ;datum pristupa: 10.06.2022). Velik broj varijabli, koje osim §to imaju

utjecaj jedna na drugu, utjecu i na kupca prilikom kupnje (Kesi¢, 2006). Svaka varijabla je za
potrosaca bitna, na neke od njih potrosac¢ promjenom misljenja u vezi proizvoda moze utjecati.
Odredivanje ¢imbenika koji najvise utjecu na potrosaca bitno je kako bi se moglo utvrditi radi
li se o pozitivnom ili negativnom utjecaju. Razumijevanje ponaSanja potroSaca zahtjeva
proucavanje kompleksne interakcije elemenata u razli¢itim fazama — onih prije kupnje, tijekom

pa sve do nakon kupnje (Salig, 2020).

Potro$a¢ na kraju krajeva, neovisno o tome radi li se o malom djetetu ili odrasloj osobi, uvijek

zeli kupnjom proizvoda zadovoljiti svoje Zelje i/ili potrebe (Lautianen, 2015).

4.2.1. Drustveni ¢imbenici potroSackog ponasanja

Okolina takoder utje¢e na odluke o kupnji. Zudnja za prilagodavanjem u okolinu u kojoj
boravimo neprestana je, a rezultira utjecanjem drustvenih ¢imbenika na ponasanje prilikom

kupnje.

Drustveni ¢imbenici jesu:

e Obitelj — uloga obitelji u kupovini odredenog proizvoda zapravo je znacajna. Obitelj
pojedinca kroz godine koristi odredeni proizvod, time se stvara sklonost prema tom
proizvodu i ustrajanje u kupnji istog.

e Referentne grupe —odnose se na one skupine ljudi s kojima je stvorena povezanost. Bilo
da se radi o skoli, crkvi, klubovima i sli¢no. Referentnu grupu karakterizira voda koja
ima velik utjecaj na preostale sudionike u ponasanju koje potrosa¢ ima u kupnji, takoder

najceS¢e imaju obrazac kupnje koji je zajednicki.
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e Uloge i status —uloga koju pojedinac ima u drustvu, itekako utje¢e na pojedinca. Visa
pozicija znaci veci utjecaj statusa na ono Sto se 1 koliko kupuje
( https://www.analyticssteps.com/blogs/5-factors-influencing-consumer-behavior
datum pristupa: 22.06.2022).

4.2.2. Osobni ¢imbenici potrosackog ponasanja

Pristup i videnja u definiranju osobnih ¢imbenika potrosackog ponasanja razliciti su od autora
do autora. Osobni faktori, poput dobi i faze zivotnog vijeka, zanimanja, ekonomske okolnosti
te Zivotnog stila i osobnosti kao 1 ideja o sebi samome, utjecu na odluku koju donosi pojedinac

(Lautianinen, 2015).

Kesi¢ (2006) opet s druge strane definira komponente za koje smatra da imaju utjecaj na

ponasanje potrosaca:

1. Motivi i motivacija — oba navedena ¢imbenika jesu unutarnji ¢imbenici kojima
se covjeka fokusira na odredenu aktivnost. Udovoljavanje potrebe koja je nastala
potaknuto je motivacijom, a motiv koji je postojao ispunjavanjem potrebe
nestaje. Bioloski, druStveni i osobni, tri su vrste motiva. Nuzno je ispunjenje
bioloskih motiva kako bi se moglo nastaviti ispunjavanje preostalih.

2. Stavovi — predstavljaju mentalnu pripremnost pojedinca da pozitivno ili
negativno reagira na odredenu situaciju — nastanak rezultirao iskustvom.
Uglavnom su trajni, a proces promjene iziskuje mnogo vremena. Emocije, dobre
ili negativne koje utjecu na potroSaca prilikom odabira proizvoda mogu stvoriti
pozitivan ili negativan stav prema proizvodu.

3. Obiljezja licnosti — prikaz potroSaceva nacina razmisljanja i emocija. Potrosac
se u odredenoj situaciji uvijek ponasa na identi¢an nacin Sto jest jedna od
karakteristika — konzistentnost. S druge strane, potrosac bi trebao biti pripravan
promijeniti li¢nost kako bi se ostvarila prilagodba situaciji. Povezana obiljeZja

licnosti jesu ono $to prikazuje integrirana li¢nost.
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4. Znanje — jest ono $to potrosa¢ zna o marki — gdje se kupuje, kolika je cijena i
sli¢no. To su naucene i pohranjene informacije. Prosjecna cijena proizvoda jest
ono $to kupca zadovoljava, stoga je potrebno znati cijene proizvoda razli¢itih
proizvodaca. Osim navedenog dobro je znati kako se i za $to koristi, a ako to
kupac ne zna, zadatak je prodavaca da kupca uputi i objasni mu trazeno.
Marketing, odnosno stru¢njaci u marketingu imaju zadatak na najbolji nacin
prezentirati proizvod kako bi potrosa¢ uopce saznao da isti postoji. Nakon §to
pojedinac sazna za proizvod, moze formirati svoje pozitivno ili negativno

miSljenje.

4.2.3.  PsiholoSki ¢imbenici potroSackog ponaSanja

Psiholoski ¢imbenici jesu ¢imbenici koji takoder imaju utjecaj na ponaSanje potroSaca, tocnije

na njegove postupke koji dovode do kona¢nog zadovoljstva.

Cetiri vazna psiholoska ¢imbenika jesu:

1. Motivacija,
2. Percepcija,
3. Ucenje i

4. Stavovi i uvjerenja.

Razina potroSaeve motivacije ima utjecaj na ponasSanje potroSaca prilikom kupovine.
Maslowljeva teorija hijerarhije potreba sastoji se od nekoliko razina, pocevsi od najnize:
osnovne potrebe, sigurnosne potrebe, drustvene potrebe, potreba za postovanjem te potreba za
samoostvarenjem. Potrebe koje se uglavnom zadovoljavaju prve jesu osnovne i sigurnosne.
Nakon zadovoljenja osnovnih i sigurnosnih potreba, ponasanje potrosaca je zatim usmjereno

na potragu i zadovoljavanje zadovoljstva.

Ono §to takoder ima utjecaj na odluku o kupnji jest percepcija, odnosno kako potrosac percipira
neki proizvod ili marku. U procesu percepcije deSava se nekoliko radnji: odabir, organiziranje

te tumacenje informacija s ciljem izvlacenja smislenog zakljucka.
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Vjestine koje se kroz praksu razvijaju te znanje i namjere koje se stjeCu iskustvom, utjecu na
ucenje pojedinca. Postoje dvije vrste uCenja u ovom slucaju: uvjetno i kognitivno ucenje.
Uvjetno ucenje karakterizira uvjetovanje odredenih podrazaja, dok kognitivno ucenje
podrazumijeva primjenu svojih vlastitih znanja, stavova, vrijednosti 1 uvjerenja te vjestina s

ciljem pronalaska adekvatnog rjeSenja.

Stavovi i uvjerenja koje je potroSac stvorio prema nekim proizvodima naposljetku imaju utjecaj
na odluku o Kupnji. Potrosa¢ ¢e stoga ovisno o vlastitim stavovima i uvjerenjima na neki
proizvod imati odredenu reakciju S$to ujedno stvara imidz marke ovisno o reakciji
(https://businessjargons.com/psychological-factors-influencing-consumer-behavior.htmi
;datum pristupa: 22.06.2022).

4.3. Proces donoSenja odluke o kupnji

Zahvaljujuéi gore navedenim modelima ponaSanja potroSaca, proces donoSenja odluke jest
pojednostavljen i lakSe razumljiv. Modelima ponasanja pokazuju se varijable koje imaju utjecaj
na kona¢no donesenu odluku. Sekventni utjecaji i odluke od kojih se sastoji proces donosenja

odluka o kupnji, ishodi naposljetku zeljenom radnjom.
Pet faza kroz koje prolazi proces o kupnji jesu:

Spoznavanje potrebe,
Potraga za informacijama,
Valorizacija informacija,

Kupnja i

a & w0 N e

Poslije kupovno ponasanje.

Kada pojedinac spozna potrebu za odredenim proizvodom, on odlucuje zadovoljiti tu potrebu,
odnosno kupiti proizvod, sto predstavlja prvu fazu procesa donosenja odluke o kupnji. Kupnja
proizvoda moZze biti rezultat rutinske kupnje ili  marketinskih  aktivnosti.
Pretraga informacija odnosi se na internu memoriju u kojoj potrosac vrsi svoju pretragu s ciljem
pronalazenja potrebne informacije. Pronalazak informacije u internoj memoriji ne iziskuje
pretragu na eksternim informacijama, no ako tome nije tako, pretraga se vrsi na eksternim

informacijama.
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Trec¢a faza, ili faza u kojoj se informacije preraduju, prolazi takoder kroz nekoliko faza:
- prva u kojoj dolazi do izlaganja/aktivacije osjetila kako bi se bolje opazali podrazaji koji
dolaze 1z okruzenja,
- druga u kojoj paznja preuzima ulogu i rasporeduje se psihicki kapacitet koji sluzi preradi
primljenih informacija,

- treca faza u kojoj utjecaj na potrosaca ima ona poruka koja je prihvaéena i zadrzana.

Fazu valorizacije informacija karakterizira procesuiranje marki (jedne po jedne) i usporedivanje
obiljezja S bazalnim obiljezjima.
Zadnje dvije faze, faze kupovnog procesa, jesu faze u kojoj se proizvod kupuje i konzumira §to
uglavnom znaci kraj kupovine. Ukoliko se proizvod kupio kako bi se rijesio odredeni problem,
dolazi do nastavka procesa i nakon kupnje i konzumacije proizvoda. Aktivna psihicka
uklju€enost pojedinca rezultira vrednovanjem kupljenog proizvoda usporedivsi ga sa drugim

mogucim alternativama.

Impulzivna kupnja koju karakterizira misaona disonanca jest nesklad izmedu onog Sto je
potroSac ocekivao i onog $to je potrosa¢ dobio. Do impulzivne kupnje dolazi ako kupcu nije
bila namjera kupnja odredenog proizvoda, no ipak se odlu¢io na kupnju istog. GriZnja savjest i
razni ostali negativni osjecaji mogu se javljati nakon impulzivne kupnje, buduc¢i da je ista

percipirana kao negativna (Kesi¢, 2006).
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5. EMPIRIJSKI DIO RADA

Empirijskim dijelom rada nastoji se primijeniti teorija u praksi pa a ovaj dio rada predstavlja
prakti¢ni dio. Istrazivanje se provodilo pomocu anketnog upitnika, nasumi¢nim uzorkom koji
se odnosio na Zene u razdoblju od 16 — 35 godina. U provedbi online anonimne ankete izradene
pomocu Google obrasca sudjelovalo je 206 ispitanica. Pitanja koja su postavljena odnosila su
se na ideale ljepote danas, utjecaj medija, potroSacke navike, hranidbene navike i naposljetku

pitanja demografske naravi.

5.1. Problem i predmet istraZivanja

S obzirom da su nametnuti ideali ljepote u danasnjem suvremenom svijetu uzeli maha,
istrazivanje proizlazi upravo iz tog problema. Cijeli svoj zZivot zene Su izlozene pogledima
osudivanja ako ne udovoljavaju upravo tim idealima, a to posebice dolazi do izrazaja u danasnje
vrijeme kada su mediji 1 druStvene mreZe pocele nametati kako bi savrSena Zena zapravo trebala
izgledati. Osim na samopouzdanje Zena, velik utjecaj imalo je i na potrosacke navike. Zene su
se pocele usporedivati s objavljenim slikama u medijima te je nekolicina pocela kupovati
proizvode koje ranije vjerojatno ne bi kupile ili kupuju upravo ono §to aktualni trendovi

predlazu, pa ¢ak i zahtijevaju.

5.2. Hipoteze rada

Istrazivanjem koje se provodilo postavljeno je pet hipoteza:

1. H1: Sto su djevojke mlade, spremnije su odvojiti vie novaca na skupi predmet, ako im

modi.
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Obrazlozenje HI: Ozirom na dostupnost interneta opcenito, a tocnije drustvenih mreZa
I raznoraznog modnog sadrzaja, smatra se kako ¢e mlade djevojke koje, osim §to
provode vise vremena na pametnim uredajima, vise vremena posvecivati modi
opcenito, bilo da se o radi o tome da se djevojka zeli osjecati lijepo ili o uklapanju u
drustvo nosenjem onoga Sto je ,,in .

2. H2: Djevojke s visim stupnjem obrazovanja su spremnije izdvojiti vise novaca na

skuplji predmet ako im se zaista svida te prate trendove i gotovo uvijek nastoje kupiti
1/ili nositi ono §to je u modi.
Obrazlozenje H2: Visi stupanj obrazovanja u teoriji znaci i rad na visoj i boljoj poziciji
pa stoga i veci iznos place. Smatra se kako ce te iste djevojke biti spremnije izdvojiti
vecu svotu novca za odredeni predmet koji im se zaista svida, moguce zbog (u teoriji)
veceg iznosa place.

3. H3: Djevojke s ve¢im primanjima su spremnije izdvojiti viSe novaca na skuplji predmet
je umodi.

ObrazlozZenje H3: Veca primanja ujedno i osiguravaju vise mogucnosti za kupnju onoga
Sto se osobi zaista svida, neovisno o cemu se radilo, pa tako i u ovom slucaju kupnju
odredenog proizvoda koji je u trendu.

4. H4: Mlade ispitanice ¢e ¢eSc¢e kupovati online nego starije ispitanice.

ObrazlozZenje H4: Za pretpostaviti je da se mlada skupina ljudi vise koristi Internet
trgovinom u usporedbi sa starijom populacijom koja se vjerojatno jos uvijek koristi
tradicionalnim nacinom kupnje uzivo u trgovini.

5. Hb5: Percepcija ideala ljepote je znacajan prediktor potrosackog ponasanja djevojaka u
dobi 16-35 godina.

Obrazlozenje H5: Zbog Zelje da mlade ispitanice budu u trendu te utjecaja drustva,
povodljivije su i rade gotovo sve sto je potrebno kako bi se uklopile u drustvo. Takoder,
starije ispitanice su vjerojatno vec formirale vlastite stavove i uvjerenja o percepciji

ideala ljepote te vjerojatno ne podlijezu tolikom utjecaju drustva.

Prikazom rezultata dat ¢e se uvid u kona¢no prihvacanje ili odbacivanje postavljenih hipoteza.
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5.3. Ciljevi istrazivanja

Cilj istrazivanja je:

e Utvrditi ideale ljepote u danaSnjem svijetu te

e Ispitati potroSacko ponaSanje djevojaka od 16-35 godina.
Sukladno tome postavljena su slijedeca istrazivacka pitanja:

1. Jesu li dob, obrazovanje i prihodi povezani sa potrosackim ponasanjem?
2. Hoce i, ovisno o dobi, ispitanice vise kupovati online ili u trgovini?
3. Moze li se 1 u kojoj mjeri predvidjeti potroSacko ponaSanje na temelju percepcije ideala

ljepote?

5.4. Diskusija rezultata istraZzivanja

Analiza pouzdanosti

Tablica 1 Koeficijent pouzdanosti

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha |N of Items
,671 14

Izvor: rad autorice

Prije analize podataka dobivenih istrazivanjem, bilo je nuZno utvrditi pouzdanost mjerne
ljestvice koja je koriStena u istrazivanju. Sami pojam pouzdanosti moze se definirati kao
odsutnost mjernih pogresaka u testu ili kao to¢nost njegovog mjerenja. Cronbachova Alpha je
koeficijent pouzdanosti, ali 1 dosljednosti, odnosno, koliko su ¢estice povezane jedna s drugom.
Chronbachova Alpha moZze imati vrijednost izmedu 0 1 1; §to je bliZe vrijednosti 1, to je mjerna
ljestvica pouzdanija, no to ne znaci da je mjerna ljestvica ,,jednodimenzionalna®. Kline (1998)
navodi sljedece kriterije pouzdanosti mjernih ljestvica: ukoliko koeficijent pouzdanosti
(ukljucujuéi i Cronbach alfa koeficijent) ima vrijednost oko 0,9, pouzdanost se moze smatrati

izvrsnom, vrijednost oko 0,8 se moze smatrati vrlo dobrom pouzdanos¢u, dok se kod vrijednosti
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oko 0,7, pouzdanost moze smatrati prihvatljivom. Koeficijent pouzdanosti manji od 0,5 ukazuje

na ¢injenicu da bi vise od polovice opazene varijance moglo biti posljedicom slucajne pogreske.

U ovom istrazivanju koristena je Chronbachova Alpha koja je mjerena na 14 Cestica na koja su

ispitanice davale odgovore od 1 do 5. Kako je koeficijent pouzdanosti 0,671 moZe se smatrati

da je pouzdanost mjerne ljestvice zadovoljavajuca tj. prihvatljiva.

Tablica 2 Summary ltem statistics

Summary Item Statistics

Maximum N of
Mean | Minimum | Maximum | Range | Minimum Variance | Items
Item
3,357 (1,578 4,728 3,150 (2,997 1,193 14
Means

Izvor: rad autorice

U 14 Cestica/ tvrdnji koje su se odnosile na ideale ljepote 1 potroSacko ponaSanje ispitanica,

prosjek odgovora je 3,357 s minimalnim brojem odgovora 1,578 i maksimalnim brojem

odgovora 4,728 te varijancom od 1,193.
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Deskriptivna statistika

Tablica 3 Sociodemografska struktura ispitanica

Dob

N Postotak
16-18 8 3,9
20-22 48 23,3
23-24 79 38,3
25-30 52 25,2
31-35 19 9,2
Koji je vas$ radni status?
Ucgenica 7 3,4
Studentica 107 51,9
Nezaposlena 18 8,7
Zaposlena 74 35,9
Mjese¢na primanja
nemam mjesecna
primanja 67 32,5
1000-2000 30 14,6
2001-3000 12 5,8
3001-4000 19 9,2
4001-5000 44 21,4
5000 1 vise 34 16,5
Razina obrazovanja:
Fakultet ili diplomski
studij 89 43,2
Srednja skola 54 26,2
Visa Skola ili
preddiplomski studij 63 30,6

Izvor: rad autorice
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Tablica 4 Deskriptivni parametri tvrdnji/pitanja vezanih za ideale ljepote ispitanica

Minimum | Maximum | Mean

Std.

Deviation

Variance

1. Ljepota nije ono §to
je prikazano izvana, ve¢
ono $to dolazi iznutra.
2. Smatram da se
standardi ljepote
konstantno  mijenjaju
zavisno o trendovima u
popularnoj kulturi.

3. Osjeéam se lijepo
isklju¢ivo kada sam
naSminkana.

4. MrSavost nije ono §to
simbolizira ljepotu
zene.

5. Osoba moze biti
lijepa 1 privlacna
drugima cak 1 ako ima
desetak kilograma viSe
nego li Sto bi trebala
imati.

6. Smatram da je slika
ideala Zenske ljepote u
danasnje  vrijeme u
potpunosti iskrivljena.
7. Operativni zahvati
plasti¢ne kirurgije su u
nekome trenutku
potrebni 1 nuzni da

osoba cijeli zivot bude

206

206

206

206

206

206

206

2 5 4,24

1 ) 4,51

1 5 2,50

1 5 4,17

2 5 4,73

1 5 4,55

1 5 2,73
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, 782

1,260

1,057

071

742

1,307

,758

,612

1,588

1,117

,326

,951

1,709




zadovoljna svojim

fizickim izgledom.

Valid N (listwise) 206

Izvor: rad autorice

Prvi problem ovog istrazivanja bio je utvrditi kakvi su ideali ljepote i potrosacke navike
ispitanica. U Tablici 4 prikazani su osnovni deskriptivni parametri tvrdnji/pitanja vezani za
ideale ljepote ispitanica. Ispitanice su odgovarale na tvrdnje putem odredenog stupnja
slaganja/neslaganja s odredenom tvrdnjom izrazenog na Likertovoj skali ( 1- apsolutno se ne
slazem; 2 — ne slazem se; 3 — niti se ne slazem, niti se slazem; 4 — slazem se; 5 - apsolutno se

slazem)

Vrijednost ,,mean* prikazuje aritmeticku sredinu odgovora ispitanica na pojedinu tvrdnju. Iz
Tablice 4 se moze uociti kako najvecu aritmeticku sredinu ima tvrdnja Osoba moze biti lijepa
i privlacna drugima cak i ako ima desetak kilograma vise nego li §to bi trebala imati.(4,73),
dok najmanju aritmeti¢ku sredinu ima tvrdnja Osjecam se lijepo iskljucivo kada sam

nasminkana (2,50).
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Tablica 5 Deskriptivni parametri tvrdnji/pitanja vezanih za ideale ljepote ispitanica (1)

1.
Operativni
zahvati
plasticne
5. Osoba kirurgije
moze biti su u
2. Smatram lijepa i nekome
da se privlaéna | 6. trenutku
1. standardi drugima | Smatram | potrebni i
Ljepota | ljepote ¢ak 1 ako | da je slika | nuzni da
nije  ono | konstantno 4. ima ideala osoba
Sto je | mijenjaju Mrsavost | desetak zenske cijeli zivot
prikazano | zavisno 0 | 3. Osjecam | nije  ono | kilograma | ljepote u | bude
izvana, trendovima | se lijepo | sto viSe nego | danasnje zadovoljna
ve¢ ono | U iskljucivo simbolizira | li $to bi | vrijeme u | svojim
Sto dolazi | popularnoj | kada  sam | ljepotu trebala potpunosti | fizickim
iznutra. kulturi. naSminkana. | Zene. imati. iskrivljena. | izgledom.
N Valid 206 206 206 206 206 206 206
Missing | O 0 0 0 0 0 0
Mean 4,24 4,51 2,50 4,17 4,73 4,55 2,73
Median 4,00 5,00 3,00 5,00 5,00 5,00 3,00
Mode 5 5 3 5 5 5 3
Std Deviation 871 , 782 1,260 1,057 571 742 1,307

Izvor: rad autorice

U Tablici 5 nalaze se daljnji parametri deskriptivne statistike vezane za tvrdnje o idealima

ljepote ispitanica. Detalji za svaku tvrdnju su sljedeci:

Ljepota nije ono §to je prikazano izvana, ve¢ ono Sto dolazi iznutra: prosjecna

vrijednost tvrdnje iznosi 4,24 uz standardno odstupanje od tog prosjeka za 0,871.

Srednja vrijednost iznosi 4, odnosno ispitanice se slazu s navedenom tvrdnjom.

Najcesca ocjena je 5.

Smatram da se standardi ljepote konstantno mijenjaju zavisno o trendovima u

popularnoj kulturi: prosje¢na vrijednost iznosi 4,51 uz standardno odstupanje 0,782.
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Srednja vrijednost iznosi 5, odnosno ispitanice se u potpunosti slazu s navedenom
tvrdnjom. Najcesca ocjena je 5.

e Osjeéam se lijepo iskljucivo kada sam naSminkana: prosjecna vrijednost iznosi 2,50
uz standardno odstupanje 1,260. Srednja vrijednost iznosi 3, odnosno ispitanice se niti
slazu niti ne slazu s navedenom tvrdnjom. NajceS¢a ocjena iznosi 3.

e Mrsavost nije ono $to simbolizira ljepotu Zene: prosjec¢na vrijednost iznosi 4,17 uz
standardno odstupanje 1,057. Srednja vrijednost iznosi 5 odnosno ispitanice se u
potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom. NajceSc¢a ocjena iznosi 5.

e Osoba mozZe biti lijepa i privlatna drugima ¢ak i ako ima desetak kilograma vise
nego li $to bi trebala imati: prosjecna vrijednost iznosi 4,73 uz standardno odstupanje
0,571. Srednja vrijednost iznosi 5 odnosno ispitanice se u potpunosti slazu s navedenom
tvrdnjom. Najées¢a ocjena iznosi 5.

e Smatram da je slika ideala Zenske ljepote u danaSnje vrijeme u potpunosti
iskrivljena: prosjecna vrijednost iznosi 4,55 uz standardno odstupanje 0,742. Srednja
vrijednost iznosi 5 odnosno ispitanice se u potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom.
Najcesca ocjena iznosi 5.

e Operativni zahvati plasti¢ne kirurgije su u nekome trenutku potrebni i nuzni da
osoba cijeli Zivot bude zadovoljna svojim fizickim izgledom: prosjecna vrijednost
iznosi 2,73 uz standardno odstupanje 1,307. Srednja vrijednost iznosi 3, odnosno

ispitanice se niti slazu niti ne slazu s navedenom tvrdnjom. Najc¢e$c¢a ocjena iznosi 3.

Na temelju vrijednosti aritmeti¢ke sredine, tj. prosjecne vrijednosti odgovora ispitanica za
svaku tvrdnju o idealima ljepote, moze se zakljuciti kako su tvrdnje s kojima se ispitanice slazu

(aritmeticka sredina veca od 3) sljedece:

e Ljepota nije ono Sto je prikazano izvana, ve¢ ono $to dolazi iznutra

e Smatram da se standardi ljepote konstantno mijenjaju zavisno o trendovima u
popularnoj kulturi

e MrSavost nije ono Sto simbolizira ljepotu Zene

e Osoba moze biti lijepa i privlaéna drugima ¢ak i ako ima desetak kilograma vise
nego li $to bi trebala imati

e Smatram da je slika ideala Zenske ljepote u danaSnje vrijeme u potpunosti

iskrivljena
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Tvrdnje o idealima ljepote s kojima se ispitanice ne slazu (aritmetic¢ka sredina manja od 3) su:
e Osjecam se lijepo iskljucivo kada sam naSminkana

e Operativni zahvati plasti¢ne kirurgije su u nekome trenutku potrebni i nuzni da

osoba cijeli Zivot bude zadovoljna svojim fizi¢kim izgledom

Tablica 6 Deskriptivni parametri tvrdnji/pitanja vezanih za ideale ljepote ispitanica

Std.

N Minimum | Maximum | Mean Deviation | Variance

8. Neovisno o vlastitim
prihodima, najvise
o 206 1 5 4,14 ,980 ,961
odjevnih predmeta
kupujem na snizenju.

9. Spremna sam
izdvojiti viSe novaca na
~ ) 206 1 5 3,96 1,143 1,306
skuplji predmet ukoliko
mi se zaista svida.

11. Neovisno 0
pandemiji korona
virusa, uvijek biram
) ) 206 1 5 2,88 1,392 1,938
kupovinu online u
usporedbi sa
kupovinom uzivo.

12. Kada sam bhila
mlada kupovinu sam
obavljala uzivo, sada je | 206 1 5 2,89 1,468 2,154
moj izbor iskljucivo
kupovina online.

13. Pratim trendove i

gotovo uvijek nastojim
206 1 5 2,46 1,179 1,391

je umodi.
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14. Proizvod koji je u
trendu spremna sam
kpiti neovisno 206 1 5 1,65 1,004 1,009
njegovoj cijeni.

15. Smatram da je
normalno trositi
znacajnu koli¢inu
novaca kako bi | 206 1 5 1,58 ,958 ,918
odgovarao  drustveno

prihvatljivim normama

ljepote.

Izvor: rad autorice

U Tablici 6 prikazani su osnovni deskriptivni parametri tvrdnji/pitanja vezanih za potrosacke
navike ispitanica. Ispitanice su odgovarale na tvrdnje putem odredenog stupnja
slaganja/neslaganja s odredenom tvrdnjom izrazenog na Likertovoj skali ( 1- apsolutno se ne
slazem; 2 — ne slazem se; 3 — niti se ne slazem, niti se slazem; 4 — slazem se; 5 - apsolutno se

slazem)

Vrijednost ,,mean* prikazuje aritmeticku sredinu odgovora ispitanica na pojedinu tvrdnju. Iz
Tablice se moze uociti kako najveéu aritmetic¢ku sredinu ima tvrdnja Neovisno o vlastitim
prihodima, najvise odjevnih predmeta kupujem na snizenju (4,14), dok najmanju aritmeticku
sredinu ima tvrdnja Smatram da je normalno trositi znacajnu koli¢inu novaca kako bi

odgovarao drustveno prihvatljivim normama ljepote (1,58).
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Tablica 7 Daljnji parametri deskriptivne statistike vezane za tvrdnje o potrosackim navikama

ispitanica
9. 11.
Spremna | Neovisno o | 12. Kada | 13. 15. Smatram
sam pandemiji | sam bila | Pratim | 14, da je
8. izdvojiti | korona mlada trendove | Proizvod | normalno
Neovisno | vise virusa, kupovinu | i gotovo | koji je u | trositi
o0 vlastitim | novaca | uvijek sam uvijek trendu znacajnu
prihodima, | na biram obavljala | nastojim | spremna | koli¢inu
najvise skuplji | kupovinu | uzivo, kupiti sam novaca kako
odjevnih predmet | online u |sada je | i/ili kupiti bi odgovarao
predmeta | ukoliko | usporedbi | moj izbor | nositi neovisno | drustveno
kupujem mi  se|sa isklju¢ivo | ono S§to | O prihvatljivim
na zaista kupovinom | kupovina | je u | njegovoj | normama
snizenju. | svida. uzivo. online. modi. cijeni. ljepote.
N Valid 206 206 206 206 206 206 206
Missing | O 0 0 0 0 0 0
Mean 4,14 3,96 2,88 2,89 2,46 1,65 1,58
Median 4,00 4,00 3,00 3,00 2,00 1,00 1,00
Mode 5 5 3 1 3 1 1
Std Deviation ,980 1,143 1,392 1,468 1,179 1,004 ,958

Izvor: rad autorice

Tablica 7 prikazuje daljnje parametre deskriptivne statistike vezane za tvrdnje o potrosackim

navikama ispitanica. Detalji za svaku tvrdnju su sljedeci:

e Neovisno o vlastitim prihodima, najviSe odjevnih predmeta kupujem na sniZenju:

prosjecna vrijednost tvrdnje iznosi 4,14 uz standardno odstupanje od tog prosjeka za

0,980. Srednja vrijednost iznosi 4, odnosno ispitanice se slazu s navedenom tvrdnjom.

Najcesca ocjena je 5.

e Spremna sam izdvojiti viSe novaca na skuplji predmet ukoliko mi se zaista svida:

prosjecna vrijednost iznosi 3,96 uz standardno odstupanje 1,143. Srednja vrijednost

iznosi 4, odnosno ispitanice se slazu s navedenom tvrdnjom. NajéeScéa ocjena je 5.

e Neovisno o pandemiji korona virusa, uvijek biram kupovinu online u usporedbi sa

kupovinom uZivo: prosjecna vrijednost iznosi 2,88 uz standardno odstupanje 1,392.
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Srednja vrijednost iznosi 3, odnosno ispitanice se niti slazu niti ne slazu s navedenom
tvrdnjom. Najées¢a ocjena iznosi 3.

Kada sam bila mlada kupovinu sam obavljala uzivo, sada je moj izbor iskljucivo
kupovina online: prosjecna vrijednost iznosi 2,89 uz standardno odstupanje 1,468.
Srednja vrijednost iznosi 3, odnosno ispitanice se niti slazu niti ne slazu s navedenom
tvrdnjom. Najcesca ocjena iznosi 1.

prosjecna vrijednost iznosi 2,46 uz standardno odstupanje 1,179. Srednja vrijednost
iznosi 2 odnosno ispitanice se ne slazu s navedenom tvrdnjom. Najces¢a ocjena iznosi
3.

Proizvod koji je u trendu spremna sam kupiti neovisno o njegovoj cijeni: prosje¢na
vrijednost iznosi 1,65 uz standardno odstupanje 1,004. Srednja vrijednost iznosi 1
odnosno ispitanice se u potpunosti ne slazu s navedenom tvrdnjom. Najées$¢a ocjena
iznosi 1.

Smatram da je normalno troSiti znacajnu koli¢inu novaca kako bi odgovarao
druStveno prihvatljivim normama ljepote: prosjecna vrijednost iznosi 1,58 uz
standardno odstupanje 0,958. Srednja vrijednost iznosi 1, odnosno ispitanice se u

potpunosti ne slazu s navedenom tvrdnjom. Naj¢esca ocjena iznosi 1.

Na temelju vrijednosti aritmeticke sredine, tj. prosjecne vrijednosti odgovora ispitanica za

svaku tvrdnju o potrosackim navikama ispitanica, moze se zakljuciti kako su tvrdnje s kojima

se ispitanice slazu (aritmeticka sredina veca od 3) sljedece:

Neovisno o vlastitim prihodima, najviSe odjevnih predmeta kupujem na sniZenju

Spremna sam izdvojiti viSe novaca na skuplji predmet ukoliko mi se zaista svida

Tvrdnje o potrosackim navikama s kojima se ispitanice ne slazu (aritmeticka sredina manja od

3) su sljedece:

Neovisno o pandemiji korona virusa, uvijek biram kupovinu online u usporedbi sa
kupovinom uZivo

Kada sam bila mlada kupovinu sam obavljala uzivo, sada je moj izbor iskljucivo
kupovina online
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e Proizvod koji je u trendu spremna sam kupiti neovisno o njegovoj cijeni
e Smatram da je normalno troSiti znacajnu koli¢inu novaca kako bi odgovarao

drustveno prihvatljivim normama ljepote

Korelacija

Drugi problem ovog istrazivanja je bio ispitati povezanost odredenih sociodemografskih
karakteristika ispitanica sa odredenim potrosackim ponaSanjem. Na temelju ovog problema

postavljene su tri hipoteze:

H1. Sto su djevojke mlade spremnije su izdvojiti vise novaca na skuplji predmet ako im

ono $to je u modi;

H1. Djevojke sa ve¢im primanjima su spremnije izdvojiti viSe novaca na skuplji predmet

u modi.

Kako bi testirali navedene hipoteze provedena je analiza korelacije izmedu dobi, stupnja

obrazovanja te primanja s tvrdnjama ,,Spremna sam izdvojiti vise novaca na skuplji predmet

je u modi®.
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Tablica 8 Korelacija izmedu dobi ispitanica i odredenih potrosackih navika ispitanica

9. Spremna sam | 13. Pratim trendove i
izdvojiti viSe novaca | gotovo uvijek
na skuplji predmet | nastojim kupiti i/ili
22. ukoliko mi se zaista | nositi ono §to je u
Dob | svida. modi.
22. Dob Pearson
_ 1 ,010 -,080
Correlation
Sig. 2-
.g ( 913 372
tailed)
N 127 | 127 127
9. Spremna sam Pearson -
] ,010 |1 341
izdvojiti vise novaca Correlation
na skuplji predmet Sig. 2-
) pj_ P ) ; ( ,913 ,000
ukoliko mi se zaista tailed)
svida. N 127 127 127
13. Pratim trendove i Pearson -
- _ -,080 | ,341 1
gotovo uvijek Correlation
nastojim kupiti i/ili  Sig. 2-
) P : ( ,372 | ,000
nositi ono $to je u tailed)
modi. N 127 | 127 127

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: rad autorice

Tablica 8 prikazuje rezultate provedene analize korelacije izmedu dobi ispitanica i tvrdnji
vezanih za odredene potroSacke navike. Statisticki znacajna povezanost izmedu dobi ispitanica
i navedenih potrosackih navika nije utvrdena. Na temelju tog rezultata, odbacuje se postavljena

hipoteza 1 prihvaca nulta hipoteza.
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Tablica 9 Korelacija izmedu razine obrazovanja i odredenih potroSackih navika ispitanica

9. Spremna sam
izdvojiti vise

novaca na skuplji

13. Pratim
trendove i
gotovo  uvijek

nastojim  kupiti

23.  Razina | predmet ukoliko | i/ili nositi ono $to
obrazovanja: | mi se zaista svida. | je u modi.
23. Razina Pearson
: ) 1 ,104 -,098
obrazovanja: Correlation
Sig. 2-
_g ( ,245 274
tailed)
N 127 127 127
9. Spremna sam Pearson -
) ,104 1 341
izdvojiti viSe novaca Correlation
na skuplji predmet Sig. 2-
. . . g ( 245 ,000
ukoliko mi se zaista tailed)
svida. N 127 127 127
13. Pratim trendove i Pearson -
.. i -,098 ,341 1
gotovo uvijek Correlation
nastojim kupiti i/ili ~ Sig. 2-
J P ' g ( 274 ,000
nositi ono Sto je u tailed)
modi. N 127 127 127

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Izvor: rad autorice

Tablica 9 prikazuje rezultate provedene analize korelacije izmedu razine obrazovanja ispitanica

1 tvrdnji vezanih za potrosacke navike. [z tablice se moze vidjeti kako nije utvrdena povezanost

izmedu navedenih parametara te se stoga postavljena H1 hipoteza ne prihvaca.
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Tablica 10 Korelacija izmedu mjesecnih primanja i odredenih potrosackih navika ispitanica

9. Spremna sam

izdvojiti vise | 13. Pratim trendove i
25. novaca na skuplji | gotovo uvijek nastojim
Mjesecna | predmet ukoliko mi | kupiti i/ili nositi ono $to
primanja se zaista svida. je u modi.
25. Mjesecna Pearson
o _ 1 ,168 -,080
primanja Correlation
Sig. 2-
.g ( ,059 371
tailed)
N 127 127 127
9. Spremna sam Pearson -
] ,168 1 341
izdvojiti vise Correlation
novaca na skuplji Sig. 2-
: : -g ( ,059 ,000
predmet ukoliko mi tailed)
se zaista svida. N 127 127 127
13. Pratim trendove Pearson -
i . _ -,080 ,341 1
I gotovo uvijek Correlation
nastojim kupiti i/ili  Sig. 2-
. , .g ( 371 ,000
nositi ono §to je u tailed)
modi. N 127 127 127

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: rad autorice

Tablica 10 prikazuje rezultate provedene analize korelacije izmedu mjese¢nih primanja

ispitanica i tvrdnji vezanih za potroSacke navike. Statisticki znacajna povezanost nije utvrdena

izmedu mjesecnih primanja ispitanica i odredenih potroSackih navika te odbacujemo

postavljenu hipotezu.
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T test

Tablica 11 Test izmedu mladih i starijih ispitanica o ucestalosti online kupovine

Levene's
Test for
Equality of
Variances | t-test for Equality of Means
95%
Confidence
Sig. Interval of the
(2- Mean Std. Error | Difference
F Sig. |t df tailed) | Difference | Difference | Lower | Upper
11. Equal
Neovisno o variances | 4,791 | ,030 | -1,130 | 125 261 | -,274 ,243 -, 755 | ,206
pandemiji  assumed
korona Equal
virusa, variances
uvijek not
biram assumed
kupovinu
online U -1,154 | 124,530 | ,251 | -,274 ,238 -, 745 | 196
usporedbi
sa
kupovinom
uzivo.

Izvor: rad autorice

Tre¢i problem ovog istrazivanja je bio ispitati odredeno potroSacko ponasanje djevojaka, tj. da
li kupuju vise online ili u trgovinama. Za testiranje postavljene H1 hipoteze koja glasi:
»Mlade ispitanice ¢e ¢eS¢e kupovati online nego starije ispitanice, upotrijebljen je T test
za nezavisne uzorke. Ispitanice su grupirane u dvije grupe, mladu i stariju, od 16-22 godine i

od 25-35 godina.
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Tablica 11 prikazuje rezultate provedenog T testa. 1z dobivenih rezultata (t = -1,130, df = 125,
p=0,261) moze se zakljuciti kako ne postoje statisticki znacajne razlike izmedu mladih i starijih

ispitanica u ucestalosti online kupovine. Na temelju rezultata, prihvacamo nultu hipotezu.

Regresijska analiza

Cetvrti problem ovog istrazivanja je bio utvrditi mozZe li se i u kojoj mjeri predvidjeti potrogacko
ponasanje na temelju percepcije ideala ljepote. Sukladnom tom problemu, postavljena
je H1 hipoteza koja glasi: ,,Percepcija ideala ljepote je znacajan prediktor

potrosackog ponasanja djevojaka u dobi od 16 do 35 godina*.

Za testiranje navedene hipoteze koriStena je regresijska analiza s tvrdnjom ,,Smatram da je
normalno troSiti znac¢ajnu koli¢inu novaca kako bi odgovarao drustveno prihvatljivim normama
ljepote* kao zavisnom varijablom te skupom tvrdnji o percepciji ideala ljepote kao nezavisnim

varijablama tj. prediktorima.

Model Summary
Tablica 12 Regresijska analiza - sazZetak

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 ,364% ,133 ,102 ,908

a. Predictors: (Constant), 7. Operativni zahvati plastiéne kirurgije su u nekome trenutku potrebni i nuzni da
osoba cijeli Zivot bude zadovoljna svojim fizickim izgledom., 2. Smatram da se standardi ljepote konstantno
mijenjaju zavisno o trendovima u popularnoj kulturi., 4. MrSavost nije ono $to simbolizira ljepotu Zene. , 6.
Smatram da je slika ideala Zenske ljepote u danasnje vrijeme u potpunosti iskrivljena. , 1. Ljepota nije ono $to
je prikazano izvana, ve¢ ono $to dolazi iznutra. , 3. Osje¢am se lijepo isklju¢ivo kada sam na$minkana. , 5.

Osoba moze biti lijepa i privlacna drugima cak i ako ima desetak kilograma vise nego li $to bi trebala imati.

Izvor: rad autorice

Iz Tablice 12 je vidljivo da je koeficijent multiple korelacije, koji se smatra jednom mjerom
kvalitete predikcije zavisne varijable, R = 0,364, §to u ovom slucaju ukazuje na malu razinu
predikcije potrosatkog ponasanja na temelju percepcije ideala ljepote. R? (R Square) je
koeficijent determinacije koji predstavlja udio varijance u nezavisnoj varijabli koja se moze

objasniti nezavisnim varijablama.
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U ovom istrazivanju R? = 0,133 $to znaci da nezavisne varijable (koje se odnose na percepciju
ljepote) objasnjavaju tek 13,3% varijabiliteta zavisne varijable (Smatram da je normalno troSiti

znac¢ajnu koli¢inu novaca kako bi odgovarao drustveno prihvatljivim normama ljepote).

ANOVA?
Tablica 13 Regresijska analiza - Anova
Mean
Model Sum of Squares df Square | F Sig.
1 Regression | 24,994 7 3,571 | 4,330 | ,000°
Residual 163,263 198 ,825
Total 188,257 205

a. Dependent Variable: 15. Smatram da je normalno tro§iti znacajnu koli¢inu novaca kako bi odgovarao
drustveno prihvatljivim normama ljepote.

b. Predictors: (Constant), 7. Operativni zahvati plasti¢ne kirurgije su u nekome trenutku potrebni i nuzni da
osoba cijeli Zivot bude zadovoljna svojim fizickim izgledom., 2. Smatram da se standardi ljepote konstantno
mijenjaju zavisno o trendovima u popularnoj kulturi., 4. MrSavost nije ono §to simbolizira ljepotu Zene. , 6.
Smatram da je slika ideala zenske ljepote u danasnje vrijeme u potpunosti iskrivljena. , 1. Ljepota nije ono §to
je prikazano izvana, ve¢ ono §to dolazi iznutra. , 3. Osje¢am se lijepo iskljucivo kada sam nasminkana. , 5.
Osoba moze biti lijepa i privlacna drugima ¢ak i ako ima desetak kilograma vise nego li §to bi trebala imati.

Izvor: rad autorice

Iz Tablice 13 (Anova tablica) se moze vidjeti da nezavisne varijable statisticki znacajno

predvidaju zavisnu varijablu (F(7, 198) =4,330, p < 0,05).

Tablica 14 Regresijska analiza - koeficijenti

Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2,328 ,756 3,079 |,002

1. Ljepota nije ono §to
o : -023 079 -,021 -292 | 771
je prikazano izvana,
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ve¢ ono Sto dolazi

iznutra.

2. Smatram da se
standardi ljepote
konstantno  mijenjaju | -,013 ,082 -,010 -,157 | ,875
zavisno o trendovima u

popularnoj kulturi.

3. Osjeéam se lijepo
isklju¢ivo kada sam |,161 ,055 211 2,928 | ,004

naSminkana.

4. Mrsavost nije ono
Sto simbolizira ljepotu | ,075 ,068 ,083 1,109 |,269

zene.

5. Osoba moze biti
lijepa i  privlacna
drugima cak i ako ima
-,241 124 -,144 -1,951 | ,053
desetak kilograma vise
nego li Sto bi trebala

imati.

6. Smatram da je slika
ideala Zenske ljepote u
-,107 ,091 -,083 -1,186 | ,237
danasnje vrijeme u

potpunosti iskrivljena.

7. Operativni zahvati
plasti¢ne kirurgije su u
nekome trenutku
potrebni 1 nuzni da|,117 ,053 ,160 2,198 | ,029
osoba cijeli Zivot bude
zadovoljna svojim

fizickim izgledom.

a. Dependent Variable: 15. Smatram da je normalno troSiti znacajnu koli¢inu novaca kako bi odgovarao drustveno
prihvatljivim normama ljepote.

Izvor: rad autorice
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Iz Tablice 14 moze se utvrditi koje od nezavisnih varijabli statisti¢ki zna¢ajno utje¢u na
predikciju zavisne varijable. U ovom slucaju to su: “sje¢am se lijepo isklju¢ivo kada sam
nasminkana” (t = 2,928, p = 0,004) te “Operativni zahvati plasti¢ne kirurgije su u nekome
trenutku potrebni i nuzni da osoba cijeli zivot bude zadovoljna svojim fizickim izgledom” (t =
2,198, p = 0,029).

Zaklju¢no, na temelju dobivenih rezultata regresijske analize, postavljena hipoteza je

potvrdena.

5.5. Ogranicenja istraZivanja

Provedeno istrazivanje imalo je nekoliko ogranicenja. Prvo ograni¢enje ovog istrazivanja jest
provedba ankete na poprili¢no malom broju ispitanica, to¢nije njih 206. S obzirom na prigodni
uzorak, nije moguée donositi zakljucke na temelju Zenske populacije Republike Hrvatske.
Istrazivanje se provodilo u online okruzenju, stoga valja imati na umu tehnic¢ke poteskoée do
kojih je moglo do¢i prilikom ispunjavanja online upitnika, a neizostavno su ograni¢enje u ovom
slucaju istrazivanja. Svaka osoba koja nije ispunila anketu mogla se vratiti i ponovno ispuniti
istu, ¢ime je ponudeno i rjeSenje navedenog ograni¢enja. Ujedno, pitanje iskrenosti prilikom
odgovaranja na pitanja definirano je kao tre¢e ograniCenje istraZivanja, §to je povezano i sa
socijalno pozeljnim ili prihvatljivim odgovaranjem — davanje odgovora za koje osobe smatraju
da su odgovarajuce za odredenu situaciju. Jo§ jedno ogranicenje koje je potencijalno utjecalo
na uspjesnost istrazivanja jest uklju¢ivanje emocija u odgovaranje. To¢nije, u ovom slu¢aju
osjecaj griznje savjesti ako osoba shvati da se ne ponasa 1 ne djeluje u skladu s ocekivanim
nametnutim standardima ljepote danas, koji imaju utjecaj i na izgled, a i na kraju krajeva

potroSacke navike.
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6. ZAKLJUCAK

Neupitno je kako su dana$nji utjecaji standarda ljepote ostavili tragove na Zenama. Osim
o¢ekivanog utjecaja na samopouzdanje, utjecalo je i na potrosacke navike koje zene imaju.
PonasSanje potrosaca pod velikim je utjecajem raznih ¢imbenika. Unato¢ tome §to se proucava
godinama, ¢imbenici i utjecaj ¢imbenika se s vremenom mijenjaju. Danasnje suvremeno doba
okarakterizirao je utjecaj medija, drustvenih mreza i modnih Gasopisa. Zene sve vise podilaze
raznim marketins$kim trikovima, a ako se ne radi o tome, okrecu se plasticnim operacijama i
raznim tretmanima za uljepSavanje kako bi se osjecale bolje i ugodnije u svom tijelu, jer je to

ono §to se u medijima prikazuje.

Rezultatima istrazivanja odbacene su Cetiri hipoteze, dok je peta potvrdena. Prva
postavljena hipoteza glasila je ,, Sto su djevojke mlade spremnije su izdvojiti vie novaca na
ono §to je u modi.“ Dobiveni zaklju¢ak postavljene hipoteze jest kako ne postoje razlike izmedu
mladih 1 starijih ispitanica prilikom kupnje proizvoda koji im se zaista svida. Zatim, druga
postavljena hipoteza: ,,Djevojke sa viSim stupnjem obrazovanja su spremnije izdvojiti vise
novaca na skuplji predmet ako im se zaista svida te prate trendove i gotovo uvijek nastoje kupiti
1/ili nositi ono §to je u modi.”, takoder je provedenim istrazivanjem odbacena. Spremnost
izdvajanja sredstava za skuplji predmet ne ovisi o stupnju obrazovanja, odnosno Zene c¢e
neovisno o tome imaju li zavrSenu srednju $kolu ili fakultet, kupiti ili ne kupiti skup predmet.
,Djevojke sa veéim primanjima su spremnije izdvojiti viSe novaca na skuplji predmet ukoliko
treca je postavljena hipoteza, takoder odbacena. Bilo da su primanja ispitanica manja ili veca,
spremnost za izdvajanje novaca za skuplji predmet ée biti ista. Cetvrtom se hipotezom nastojalo
potvrditi ili opovrgnuti hoée li mlade ispitanice ¢es¢e kupovati online u usporedbi sa starijim
ispitanicama. Utvrdeno je kako nema razlike izmedu dobi ispitanica prilikom kupovine online,
Sto znaci da je i Cetvrta hipoteza odbacena. Peta i posljednja hipoteza koja je potvrdena glasi:
,Percepcija ideala ljepote je znacajan prediktor potrosackog ponasanja djevojaka u dobi od 16
do 35 godina.* Percepcija ideala ljepote znacajan je prediktor potroSackog ponaSanja djevojaka

u dobi od 16 — 35 godina.
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Unato¢ ogranicenjima koje je ovo istrazivanje imalo, kao npr.: pitanje iskrenosti
prilikom odgovaranja na pitanje, rad itekako moze posluziti u svrhu nekog veceg istrazivanja

sa sli¢nom ili istom temom.

Iz navedenih rezultata moze se zakljuciti kako percepcija ideala ljepote u danasnjem
suvremenom svijetu ,,igra* veliku ulogu u potrosackom ponasanju Zena. Unutarnja ljepota, u
usporedbi s fizi¢kim izgledom, pada u drugi plan. Definirana ljepota obrazac je koji se nalaze
slijediti kako bi se Zena osjecala dobro, ignorirajuci ¢injenicu da je svaka posebna na svoj nacin.

Poanta Zivljenja nije u udovoljavanju drugim ljudima, ve¢ samome sebi.
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8.2. ANKETNI UPITNIK

Ideali ljepote oblikuju potrosacko ponasanje
Postovani sudionici,

Moje ime je Janja Zugec i studentica sam zavrsne godine diplomskog studija Odnosa s
javnostima na Sveucilistu Sjever u Varazdinu. U svrhu izrade diplomskog rada provodim

istrazivanje za koje su mi potrebne Zenske osobe u dobi od 16 do 35 godina.

Pred Vama se nalazi anketa koja je anonimna te ce se koristiti iskljucivo u svrhu izrade

diplomskog rada s ciljem prikupljanja podataka o tome.

Ispunjavanje upitnika smatra se Vasim pristankom na sudjelovanje u istrazivanju. Pristup
podacima imat ¢e samo osoba koja provodi istraZivanje, a podaci ce biti obradeni na grupnoj

razini i koristeni u znanstveno-istrazivacke svrhe

Pitanja su visestrukog odabira i Likertove ljestvice (1-5):

1- uopce se ne slazem

2- djelomicno se ne slazem

3- niti se ne slazem niti se slazem

4- djelomicno se slazem

5- u potpunosti se slazem

Unaprijed Vam zahvaljujem Sto Cete sudjelovati u ovom istrazivanju,

Janja Zugec.

1. Ljepota nije ono $to je prikazano izvana, ve¢ ono §to dolazi iznutra.

12 345

Uopce se ne slazem OOoO0O0O  Slazem se u potpunosti
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Smatram da se standardi ljepote konstantno mijenjaju zavisno o trendovima u
popularnoj kulturi.
12345

Uopéeseneslazem OO OOO  Slazem se u potpunosti

Osjecam se lijepo iskljucivo kada sam nasminkana.

12345

Uopcéeseneslazem [OIO O OO Slazem se u potpunosti

. MrSavost nije ono §to simbolizira ljepotu Zene.

12345

Uopcéeseneslazem [OIO O OO Slazem se u potpunosti

Osoba moze biti lijepa 1 privla¢na drugima cak 1 ako ima desetak kilograma vise

nego li Sto bi trebala imati.

12345

Uopceseneslazem OO OODO  SlaZzem se u potpunosti

Smatram da je slika ideala Zenske ljepote u danasnje vrijeme u potpunosti
iskrivljena.
12345

Uopc¢eseneslazem OO OO0  Slazem se u potpunosti

Operativni zahvati plasti¢ne kirurgije su u nekome trenutku potrebni i nuzni da

osoba cijeli Zivot bude zadovoljna svojim fizickim izgledom.

12345

Uopéeseneslazem OO OOO  Slazem se u potpunosti
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8. Neovisno o vlastitim prihodima, najvisSe odjevnih predmeta kupujem na

snizenju.

12345

Uopéeseneslazem OO OOO  Slazem se u potpunosti

9. Spremna sam izdvojiti viSe novaca na skuplji predmet ukoliko mi se zaista svida.

12345

Uop¢eseneslazem O OOOO Slazem se u potpunosti

10. Najvecu potrebu za kupovanjem odjece/obuce imala sam u:

srednjoj skoli
fakultetu
nakon zaposlenja

kad sam bila nezaposlena

11. Neovisno o pandemiji korona virusa, uvijek biram kupovinu online u usporedbi

sa kupovinom uZivo.

12345

Uopéeseneslazem O OOOO  Slazem se u potpunosti

12. Kada sam bila mlada kupovinu sam obavljala uzivo, sada je moj izbor

iskljuc¢ivo kupovina online.

12345

Uopéeseneslazem OO OOO  Slazem se u potpunosti
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12345

Uopéeseneslazem OO OOO  Slazem se u potpunosti

14. Proizvod koji je u trendu spremna sam kupiti neovisno o njegovoj cijeni.

12345

Uopcéeseneslazem [OIO O OO Slazem se u potpunosti

15. Smatram da je normalno troSiti znacajnu koli¢inu novaca kako bi odgovarao

drustveno prihvatljivim normama ljepote.

12345

Uopcéeseneslazem [OIO O OO  Slazem se u potpunosti

16. SavrSeno ravan i isklesan trbuh znaci ,,odobrenje* za nosSenje crop-topova.

12345

Uopceseneslazem OO OODO  SlaZzem se u potpunosti

17. Jeste li ¢uli za Boom Box proizvode?

12345

Uopc¢eseneslazem OO OO0  Slazem se u potpunosti

18. Drzite li do pravilne i zdrave prehrane?

o da

o hne
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19. Barem jednom sam bila na vrlo strogoj dijeti kako bih izgubio visak kila.

12345

Uopéeseneslazem OO OOO  Slazem se u potpunosti

20. Smatrate li da su se zbog pritiska medija i op¢enito drustvenih mreza potroSacke

navike promijenile?

21. Ukoliko drzite do zdrave prehrane, radite li to isklju€ivo radi sebe 1 kako bi se

dobro osjecale ili zbog nametnutih ideala Zenskog tijela?

a) iskljucivo radi sebe

b) radi nametnutih ideala zenskog tijela

22. Dob
a) 16-19
b) 20-22
c) 23-24
d) 25-30
e) 31-35

23. Razina obrazovanja:
o Srednja Skola
o Visa skola ili preddiplomski studij
o Fakultet ili diplomski studij

24. Koji je vas radni status?
a) Ucenica
b) Studentica
¢) Nezaposlena

d) Zaposlena
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25. Mjesecna primanja
1000-2000
2001-3000
3001-4000
4001-5000
5000 i vise
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IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr3ni/diplomski rad iskljuéivo 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.

Ta, Oon\zx Zuaec 1 (ime i prezime) pod punom moralnom,
maten)alnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljucivi
autor/ica -zavrSneg/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
IDEALL_LyFpots ORUKOL POTRoXASo PouSMFupisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

: \) y c
i (vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrsne/diplomske
radove sveuéiliSta su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéili$ne knjiZnice
u sastavu sveuciliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéiliSne knjiZnice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostv;renja objavljuju se na odgovarajuéi nadin.

Ja, dah\a Zl)q&: (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavr§nog/d1plomskog (obnsatl nepotrebno)
rada pod naslovom »wkg&km@m_zgmm (upisati
naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)
Y

(vlastorucni potpis)

Jonia_ Zins
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