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Uvod

Katkad smo previSe usredotoCeni na svoj izgled, njegujemo ga u salonima i teretanama,
nastojeci izgledati $to bolje sebi i drugima. Dode li nam takvo ponasanje samo od sebe ili

oponasamo neki uzor?

,With the media containing so many images of women and men, and messages about men,
women and sexuality today, it is highly unlikely that these ideas would have no impact on our
own sense of identity (Gauntlett, 2008: 1).

Medije se Cesto proziva kao glavne krivce za ljudsku pomamu o ,savrSenom sebi‘.
. SavrSenost tielesnog ideala, barem kod dijela populacije’, potice Zelju za oponasanjem
(Kuhar, 2005:2). Naime, Myers i Biocca pokazali su da ve¢ 30 minuta televizijskog programa
I oglasa mijenja zensko videnje vlastite figure (Kuhar, 2005:2). Veéina Zeli izgledati $to bolje
i zdravije, stoga lista Casopise u potrazi za najboljim savjetima o mrSavljenju i zdravoj
prehrani te gledaju fotografije idealnih tijela kakva bi htjeli imati. Uz toliko je sadrZaja tesko
ostati dosljedan i voljeti svoje tijelo takvo kakvo jest. Postoje razne reklamne kampanje i
oglasi kojima se medijska publika svakodnevno bombardira sadrzajima 0 zdravlju i
mr$avljenju, nadinu zivota i idealnim tijelima. Prema Kuhar (2005) mediji ljepotu povezuju s
uspjehom, popularnosc¢u, ljubavi, zdravljem i samospoznajom. Uz toliko takvih sadrzaja nije
isklju¢eno da medijska publika moze umisliti da im se sugerira idealni tip ljepote i tjelesnog
izgleda te masovno prionuti na zadane dijete i tjelovjezbe, koje kao da su naredene: ,,Zene
mogu dobiti motivaciju da se ukljuce u pravilnu prehranu i nauce kako posti¢i "idealno" tijelo

putem brojnih zdravstvenih i fitness clanaka u modnim casopisima ““ (Bissell, 2004:111).

U medijskim oglasima su takoder Cesti prikazi savrSenih tijela ljudi kako bi promocija bila $to
uc¢inkovitija. Utjecaj oglasa Cesta je tema istrazivanja i moze joj se pridonijeti na zaista razne
na¢ine. Prema Wimmeru i Dominicku (2011) glavna istrazivanja u oglaSavanju su testiranje
oglasa, medijska istraZivanja, istrazivanja procjene kampanja, projektivne tehnike, metoda

dnevnika, direktno promatranje i mjerenja online publika.

I ovaj ¢e rad na svojstven nacin progovoriti o0 zamrSenom utjecaju oglasa na vecinu. Rijec je o
sportskom oglasavanju u tisku, koje prikazuje tijela sportasa. Koliko je jak covjekov body
image (slika tijela) doznat ¢emo anketom i fokus grupom. Raspravom o asocijacijama i
osjecajima (ne)zadovoljstva tijelom koje im mozda oglas stvara ispitanici ¢e zakljuditi koliku
svijest o slici tijela imaju te koliko je uopce vazan izgled. Ako su svojom slikom tijela

zadovoljni, tijela sportskih heroja nece negativno utjecati na njithovu percepciju.



Izgleda da je ,,sociokulturno uvjetovan idealni tjelesni izgled danasnjice za vecinu nedostizan,
pa dolazi do nezadovoljstva tijelom* (Thompson i Spice, 2001 u Erceg i Jugovi¢, 2016).
Prema rezultatima istrazivanja zenama mediji zaista namecu idealtip ljepote (Kuhar, 2007;
Erceg Jugovié¢, 2016) i one postaju time optereéene, ispitanici ovoga istrazivanja su muskarci.
Naime, Erceg i Jugovi¢ navode kako su istrazivanja pokazala da gledanje fotografija
idealiziranog Zenskog tijela u medijima dovodi do nezadovoljstva tijelom kod zena (Homan,
McHugh, Wells, Watson i King, 2012; Kalodner, 1997 u Erceg i Jugovi¢, 2016:148). Osim
toga, Kuhar upozorava da postoji nesrazmjer izmedu prosjecne zenske figure i one koju
prikazuju mediji, Sto moze imati ozbiljne posljedice na zene. Medijska teznja k savrSenstvu
moze ugroziti pojedinca u njegovom putu ka ljubavi prema sebi. Ljudi se u usporedbi s

medijskim modelima ljepote mogu smatrati manje privla¢nim (Kuhar, 2005:4).

O muskarcima 1 medijskim provokacijama ima manje studija nego o medijsko-oglaSavackom
utjecaju na Zene. Zapravo opcenito je malo istraZivanja o samopredodzbi i oglasavackom
utjecaju, uzevsi u obzir da je samopredodzba ,,perceptivno iskustvo osobe temeljeno na
brojnim ¢imbenicima koji ucestvuju u razvoju svijesti, dakle u otkrivanju simetrije, harmonije
i proporcija tijela u povezanosti sa slozenom tjelesnom simbolikom i karakteristikama
osobnosti* (Martinec, 2008:108). Takoder, Kuhar upozorava da su muski Casopisi vise
usredotoceni na zabavu, hobije, nova znanja i aktivnosti (Malkin i Wornian, 1999 u Kuhar,
2005:5). Sve to moze biti manje usredotoceno na prikaze muskih tijela koji bi tako utjecali na
muskarca. Medutim, medijski model muskog idealnog tijela postoji i moze utjecati na musku
sliku tijela. Erceg i Jugovi¢ su svoje istrazivanje o slici tijela i medijima fokusirale na
adolescente. Rezultati njihova istrazivanja pokazali su da su djevojke u ve¢oj mjeri nego
mladi¢i dozivjele utjecaj na mrSavljenje jer su davale viSe ocjene na pitanja o vaznosti
mrsavog tijela i ve¢ih oblina, dok su mladi¢i usredotoceni na povecanje tjelesne mase i miSica
(Erceg i Jugovi¢, 2016:155). Dakle, utjecaj na mladi¢e postoji, ali je drugaciji nego kod

djevojcica.

Mediji dakako sugeriraju idealne modele izgleda i tijela. Idealnim muskim tijelom smatra se
miSic¢avo musko tijelo Sirokih ramena, ravnog trbuha, uskog struka i bokova (Tiggeman, 2011
u Erceg i Jugovi¢, 2016:148). Ista pretpostavka idealnom muskom tijelu uzeta je i za ovo
istrazivanje. Medijski modeli koji su prikazani ispitanicima nazivaju se sportskim herojima.
Sportski heroji su primjeri idealne muskosti koja je muskarcu nametnuta (Worsching, 2007).
Ovaj rad ¢e se baviti utjecajem sportskog heroja iz oglasa na nezadovoljstvo tijelom kod

ispitanika. IstrazivaCko je pitanje je li sportski heroj iz sportskog oglasa utjecao na
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nezadovoljstvo tijelom kod ispitanika. Ispitanici ¢e kroz anketu i fokus grupu zakljuciti je li
sportski heroj utjecao na njihovu sliku tijela. Je li utjecaj oglasa i medijskog modela ljepote
toliko jak da je srusio vjeru u samopredodzbu? Rad se sastoji od teorijskog okvira,
metodologije istrazivanja, povoda za istrazivanje, rezultata istrazivanja te zakljucka. Rezultati
istrazivanja odnose se na ispitanu skupinu i studentsku dob te se ne moze govoriti o ve¢inskoj

muskoj populaciji.



Povod za istrazivanje

Sport je enorman prodava¢ oglasa, a muska populacija ciljana skupina. Brojevi sportske
industrije za 2007. za SAD su 32, 67 milijardi americkih dolara (USD) za oglaSavanje putem
sporta (Pegoraro i dr., 2010), a ¢ak 51,1 milijarda USD 2012. godine (Jackson, 2012:101).
Sport konstantno pokazuje potencijal za postizanje puno marketinskih ciljeva (Lyberger i
McCarthy, 2001 u Pegoraro i dr., 2010). Autori se slazu da su kvalitete sporta u oglaSavanju
fleksibilnost, Siri doseg te viSe razine brenda i korporativnog izrazavanja (Kropp, Lavack,
Holden, Dalakas, 1999 u Pegoraro i dr., 2010). Sport je vazan kulturni komoditet i mo¢an
pokreta¢ transnacionalnih korporacija i njihovih oglasavanja (Jackson, 2012). Postoje
opravdani razlozi za to, a prema Jacksonu su slijede¢i: sport privlaci velike straséu povezane
publike (Wenner, 1989 u Jackson, 2012:101), prevodi dobro preko kulturnih i jezi¢nih
konteksta, jeftiniji za proizvodnju u odnosu na druge vrste medijskih programa, ukljucuje
ljudsku dramu i kontekst za druStveno prihvatljiv izraz cijelog raspona ljudskih emocija,
prikazuje stvarne ljude koji dokazuju granice svoga tijela, moguca eroticna praksa sporta
(Guttmann, 1996 u Jackson, 2012:101), daje nam stvorene pri¢e o junacima i zlikovcima
(Whannel, 2002 u Jackson, 2012:101), nudi potroSac¢ima i1 navija¢ima fleksibilne nacine rada i
ulaganja u identitet, sluzi kao osnova i marker identiteta, idealni kanal reklamne kulture jer
zrcali idealiziranu verziju kapitalizma koji slavi kompeticiju, dostignuéa, ucinkovitost,
tehnologiju i meritokraciju te je povezan s pozitivnim slikama zdravlja i nacionalnosti (Rowe,
1996 u Jackson, 2012:101). Sport ocigledno privlaci oglaSivace jer je u pitanju veoma dobra
primjeéenost oglasa i plakata, a njegova sjajna prilagodba reklamnim porukama i mogucénost
da se proda ne moze se zanijekati. Angaziranost sportasa i cijelih timova oko reklama
nevjerojatan je prodava€. Kroz sport oglasavanje je podrobno, a u reklamama za majice
Manchester Uniteda, nogometne Nikeove reklame, ,,God versus Evil®“, Head & Shoulders,
brojne Adidasove 1 slicno (Silk 1 Andrews, 2001), jasno je da su ciljana skupina muskarci
razne dobi. Sport spaja razliCite dobne skupine muSkaraca, od djeCaka do staraca,
adolescenata i1 studenata, a pogotovo okuplja muskarce srednje dobi. Koliko oglasivaci

istrazuju svoje trziste i jesu li svjesni da u oglasima koriste sportskog heroja?

., Zbog sve vece paznje koja se pridaje idealu muske ljepote kroz prisustvo misicavih modela
muskoga roda, utjecaj medija vidljiv je i kod mladi¢a” (Hargreaves i Tiggemann, 2004.;
Jones, Bain i King, 2008 u Erceg i dr., 2016:148). No, muskarci nisu Cest fokus istrazivanja
drugih istrazivata. Muski su interesi zaista razli¢iti prema Gauntlettu (2007:170-171), a

muski magazini govore o muskim hobijima, filmskim i glazbenim kritikama, seksu i Zenama,



porocima, adrenalinskim sportovima, o¢instvu, modi, zdravlju i sli¢no. Sto se tijela tice, takvi
Casopisi najceS¢e sadrze teme za preoblikovanje tijela (Erceg i dr., 2016). ,,U skladu s
drustveno uvjetovanim idealom misicavog muskog tijela, prema rezultatima istrazivanja,
mladici izrazavaju zZelju za izgradnjom svoga tijela i povecanjem misicavosti te su, vise nego
djevojke, skloni primjeni strategija dobivanja na tjelesnoj teZini i povecanja misicavosti
(Drenowski, Kurth i Krahn, 1995; Furnham i Calnan, 1998; McCabe i Ricciardelli, 2001a;
McCabe i Ricciardelli, 2004 u Erceg i dr., 2016:148). Buduci da su izlozeni gledanju idealnog

muskarca, the Sportsmana, rezultat istrazivanja je ocekivan.

Povod za istraZivanje, stoga, bio je prikazati ,musku stranu“ budu¢i da ima premalo
istrazivanja o relaciji muske slike tijela i oglasa, a postoji potreba za razumijevanjem muske
medijske publike. [zlozeni su mnogim temama i medijskome videnju svijeta, jasno i mnogim
oglasima. No, za ovo istrazivanje ostajemo u kontekstu sporta. Sto muskarci vide u sportu i
dive 1i se sportskim herojima? Pruza li im sportski heroj iz oglasa motivaciju? Jer pravi

muskarac ne treba magazine da mu kazu kako da zivi (Gauntlett, 2007:197).

,IstraZivanja pokazuju kako je izloZenost utjecaju medija kod osoba muskog roda, povezana
ne samo s njihovom slikom tijela, ve¢ i s njihovim standardima izgleda Zenskoga tijela pri
Cemu preferiraju mrsavost u Zena “ (Hatoum i Belle, 2004 u Erceg i dr., 2016:148). Za razliku
od muskaraca, Zene ve¢inom imaju pomijeSane osjecaje glede oglasa. Naime, istrazivaci
ve¢inom kao uzorak uzimaju zene i djevojke te ima mnogo zapisa o njihovim slikama tijela i
nadinu na koje shvacaju same sebe. Zene i djevojke ve¢inom su nezadovoljne izgledom i
tijelom, Zele mrSavost koju vidaju u oglasima 1 medijima. Neki su istrazivaci ¢ak povezali i
nezadovoljstvo izgledom 1 tijelom te negativnu sliku tijela s osjecajima tuge te niskog
samopostovanja (Pegoraro, Ayer, O'Reilly, 2010). Ann Pegoraro zakljucuje da su Zene vise
pod utjecajem socijalne komparacije, odnosno da gaje negativne osjecaje o sebi i imaju
nerealisti¢ne standarde. Za muskarce, pak, nema takvih zapisa. O muskarcima je provela
istrazivanje Martha Worsching. 1 ona navodi kako su rijetke istrage muzZevnosti, postoje tek
neke skromne davne 1998. godine (studije Zursteige, Njemacka). Worsching (2007) se u
svom istrazivanju bavi materijalnim pozicioniranjem muskarca u odnosu na sportskog heroja
u muskim magazinima Der Spiegel i Dav Panorama. Takoder promatra sportske oglase,
medutim ne radi poveznicu sa slikom tijela. Worsching nije ispitala muskarce izravno o
njihovoj muskosti ve¢ ju je promatrala na slikama oglasa. Na koncu je zakljucila da se

muskarci sasvim razli€ito reprezentiraju od Zena u takvim oglasima. Dok su muskarci pravi,
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borbeni, jaki, prikazani u borbi jedan protiv sviju i jedan protiv prirode, oni su celi¢ni
muskarci(men of steel),zene su pak njeZzne i u sportu, a treniraju odve¢ elitne sportove
(Worsching, 2007:216). “Mediji cesto isticu da takva Zena ima sve $to zazeli — cudesnoga
muskarca, mo¢, obozavanje, novac, savrsen seksualni Zivot. Pocinjemo vjerovati da Zena koju
vidimo u masovnim medijima predstavlja jedini prihvatljivi nacin kako biti lijepa i vrijedna
ljubavi” (McBryde, 1999:1 u Kuhar, 2005:5). Zene su ocigledno vise bombardirane

medijskim sadrzajem koji Zenu stavlja u takav okvir.

Medutim, Sto je s muskarcem? Manjak istrazivanja o musSkarcima glede cjelokupne pric¢e o
slici tijela 1 dozivljaju oglasa, nadahnuo je ovo istrazivanje. Budu¢i da se radi o razli¢itom
spolu razliitih interesa od Zenskih, ofekuju se i razli¢iti dozivljaji tijela. MuSkarac moze
razmiSljati o svome tijelu takoder slicno — muski su sportski heroji muskarci koji imaju sve;
surovu ljepotu, misicavo tijelo, ali njegovan izgled, bujnu kosu, prodoran pogled. Ovisno o
proizvodu kojeg reklamiraju u oglasu, sportski heroji mogu biti okruzeni onime $to muskarac
zeli 1 tako ga deprimirati ili pak motivirati da i on to jednoga dana ima — skup automobil,
markirana odjec¢a, najbolji parfemi, 1 naravno, zenska prisutnost.

Kako takve slike sportskih heroja u oglasima zapravo utjecu na musku sliku tijela, opisano je

u rezultatima istrazivanja. Prvo su predstavljeni rezultati ankete, a potom fokus grupe.
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Teorijski okvir
Body image ili slika tijela subjektivna je reprezentacija tijela. Nacin na koji dozivljavamo

svoje tijelo odrazava se u onome $to mislimo da jesmo i kako se ponasamo. Tijekom rasta i
razvoja imamo razliCite razine svijesti o vlastitoj tjelesnosti (Martinec, 2008), a sociokulturna
sredina i masovni mediji utjeCu na sve veéu zastupljenost stava o (ne)zadovoljstvu izgledom.
Prije medija i oglasavanja idealna se slika ljudskog tijela protezala kroz umjetnost. Uvijek
prisutni motivi izraza lica, miSiavnosti, drzanja tijela, geste 1 pokreta odrazavali su kako
savrSenstvo treba izgledati (Martinec, 2008). Medutim, opazanje 1 iskustvo vlastitog tijela
medusobno se ispreplic¢u (Prstaci¢, 2006 u Martinec, 2008). Nije rijetkost da pozelimo ono $to
vidimo u medijima i oglaSavanju. Koliko nam je vazan izgled, jesmo li zadovoljni vlastitim
izgledom 1 tijelom te koliko medijski idealtipovi utjeCu na nase promjene ponasanja ili
raspolozenja glede izgleda i tijela? Djevojke osjecaju velik pritisak medija (Kuhar, 2005).
Prema Kuhar neke djevojke i mlade Zene zabrinjavaju tezine zena koje su medijski
eksponirane. Medijske zene, prema Kuhar najvise manekenke, odlikuje mrSavost, ali one
zbunjuju zenu kako izgledati: ,,IstraZivanje je pokazalo da su visina i teZina modela rasli, no
modeli istodobno imaju vecée grudi i Sire bokove, zbog cega izgledaju vitkiji “ (Kuhar,
2005:100). Nazivaju se ,,zene masovnog trziSta®“, a rije¢ je 0 medijskome stereotipu za
optimalnu, pozeljnu zensku ljepotu (McBryde, 1999 u Kuhar, 2005). Takva je zena ideal, a
imperativ je i muSkarcu. Djevojke i zene, dakle, , doZivljavaju snazniji utjecaj medija na
mrsavljenje od mladié¢a koji doZivljavaju snazniji utjecaj medija na dobivanje na tjelesnoj
masi i na povecanje misicavnosti** (Erceg i dr., 2016). Prema navedenom, smatra se da su
,horme, ideali, standardi tjelesne ljepote uvjetovani okolinom koja time utjece na percepciju

tijela i na razvoj nezadovoljsta njime* (Erceg i dr., 2016).

Slika tijela

Listaju¢i novine, Citatelj nailazi na oglase. Budu¢i da su pred njim, moze ih proucavati, uzeti
list u ruke 1 sagledati sa svih kuteva, raspravljati s druStvom o njima dok su oglasi cijelo
vrijeme ¢itatelju ,,pred nosom®. Sto sve prolazi glavom tom jednom ¢itatelju moZemo samo
nagadati. No, istrazivanja su pokazala kako se ipak odredene Citateljeve percepcije oko oglasa
moze nazivati jednim imenom i 0 njima govoriti. Primjerice, Martinec (2008:110) body image

ili sliku tijela definira na slijede¢i nacin:

, Dozivljaj samog sebe u osnovi obuhvaca i tragove dozivljaja tjelesnosti i razlicitih funkcija
organizma, pa je u uskoj povezanosti i sa standardnim tumacenjima tjelesne sheme i slike

tijela“ (Martinec, 2008:110).
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Body image ili slika tijela ,,slozen je konstrukt koji predstavlja subjektivnu reprezentaciju
vlastitog tjelesnog izgleda i tjelesnih iskustava“ (Thompson Heinberg, Altabe i Tantleff-
Dunn, 1999 u Erceg i Jugovi¢, 2016:147). U hrvatskoj se literaturi prevodi kao slika tijela,
samopredodzba, tjelesni dozivljaj, tjelesna shema ili tjelesno iskustvo, disfori¢no raspolozenje
vezano uz dozivljaj tijela (Martinec, 2008:107). Rije¢ je o ,iskonstruiranim tehnickim
terminima definiranim ovisno o pridavanju vaznosti pojedinom aspektu tjelesnog doZivljaja u
svrhu klinicke procjene 1 istrazivanja® (Martinec, 2008:108). Estetsko iskustvo vazan je
¢imbenik koji se uzima u procjeni slike tijela. Kako vidimo sebe, Cesto je bazirano na
normama koje kreiramo u naSim obiteljima, grupama, kulturama, medijima, poslu i industriji
te od strane zdravstvenih radnika (Rudd i Carter, 2006:363). ,, Pregledom suvremenih
znanstvenih i klinickih istrazivanja otkrivamo da je evaluacija dozivljaja slike tijela znacajan
entitet u razmatranju raznih problemskih podrucja koja se odnose na perceptivne,
emocionalne, kognitivne i bihevioralne funkcije u pojedinca tijekom rasta i razvoja*“

(Martinec, 2008:111).

Kulturoloska Interpersonaina Fizicke Osobine
Socijalizacija —T Iskustva — karakteristike — liEnosti
Cultural Socialization Interpersonal Experience Physical Characteristics Personality Attributes
\ S|tka tijela
Neposredni dogadaji Sheme i stavovi
i procesi (investiranje i evaluacija)
Proximal Events and Processes Body Image
Schemas and Attitudes
(Investments and Evaluation)

lzgled - proces stvaranja predodzbi /

Appearence-Schematic Processing

Unutarnji dijalog Emocije vezane Self-regulativne strategije i
(misli, interpretacije, zakljucci...)| uz sliku tijela ponasanja u svrhu prilagodbe
Internal Dialogues (Thoughts, Body Image EmotionsT |Adjustive, Self-regulatory Strategies
Interpretations, Conclusions, efc.) and Behaviours

Aktivirajuci dogadaiji
Activating Events

Slika 1. Dozivljaj slike tijela prema kognitivno-bihevioralnom modelu Dobsona. Izvor Martinec, 2008.

Dakle, za sliku tijela se ,,smatra da je perceptivno iskustvo osobe temeljeno na brojnim
¢imbenicima koji ucestvuju U razvoju svijesti, dakle u otkrivanju simetrije, harmonije i
proporcija tijela u povezanosti sa slozenom tjelesnom simbolikom i karakteristikama
osobnosti® (Martinec, 2008:108).

Medijski modeli idealnog tijela povezani su i sa zdravljem. Ljepota i zdravlje idu zajedno jer

lijepo izgledati znac¢i i dobro se osjecati, valjano hraniti, imati bioritam, redovito vjezbati.
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Zdravo je imati savrSen indeks tjelesne mase 1 pozitivno je $to mediji promicu takvu sliku.
Negativna slika tijela temeljni je fenomen u mnogim poremecajima povezanim sa zdravljem,
dobrim bivanjem individue i hranom (Cash i Pruzinsky, 1990 u Rudd i Carter, 2006:363). Oni
sportasi koji su preoptereCeni natjecanjem cCesto imaju negativnu sliku tijela i mogu
prakticirati nezdravo ponaSanje (Thompson i Sherman, 1999 u Rudd i Carter, 2006:363).
Istrazivanje Rodd i Carter o body imageu kod sportasa koji studiraju pokazalo je da je slika
tijela itekako povezana sa zdravljem i emocionalnim dobrim bivanjem individue. Oni sportasi
koji studiraju osjecaju veéi pritisak glede slike tijela nego oni studenti koji ne treniraju bilo
kakve sportske aktivnosti. Istrazivanje Patricie Saunders pokazalo je da nemaju samo
djevojke 1 Zene mlade i srednje dobi prehrambenih poteskoca, ve¢ i starije Zene(Bissell,
2004:108). Te su prehrambene poteskoce povezane sa slikom tijela koju vide u medijima, a

pogadaju Zensku dob od 18 do 75 godina.

Gledajudi 1 ¢itajuéi, odnosno kodirajuéi oglase koji prikazuju tijelo, Citatelji mogu reagirati
pozitivno ili negativno. Bissell (2004) smatra da izloZenost sportu u medijima moze biti vazna
varijabla u razumijevanju osnovnih veza izmedu medijske izlozenosti i slike tijela. Analizom
sadrzaja iz 1990-ih i 2000-ih dokazano je da su medijski modeli postali ,,mrSaviji*. ,, Neki
sugeriraju da se sportski mediji trebaju smatrati "mrsavim idealima" medija jer su mnogi
sportasi mrsavi, a U mnogim se slucajevima gledatelji poticu da se usredotoce na oblik i
velicinu tijela sportasa “ (Bissell, 2004:109). Idelano tijelo, dakle, prikazuju sportski oglasi, a
takvi oglasi tiskanih medija Cesto koriste sportske heroje da bi privukli muskarce (Wdorsching,
2007). Sportski su heroji muskarci nametnute muske ljepote. Naime, idealnim muskim tijelom
smatra se miSicavo musko tijelo Sirokih ramena, ravnog trbuha, uskog struka i bokova
(Tiggeman, 2011. u Erceg i Jugovi¢, 2016:148). Takvim zami$ljamo i sportskog heroja. U
njemackom listu Der Spiegel muskarci se prikazuju kao ,,pravi muskarci“: borbeni su, jaki,
suoceni s prirodom, u borbi jednog protiv sviju (Worsching, 2007). Sportski ¢asopisi za Zene,
pak, prodaju seks, optereceni su tradicionalnim stereotipima Zenske ljepote i mrSavosti kao
idealima, a sportaSice su dakle idealne Zene kakvima sve druge zene trebaju izgledati
(Thomsen i dr., 2004). Zenski polo tim na naslovnici ameri¢kog magazina ESPN pozirao je
gol da tim oglasom skupe novac za humanitarne svrhe (Kane i dr., 2013). ,,Unatoc¢ cinjenici
da njihovi urednicki profili inzistiraju na slavljenju sporta, fitnessa i Zenskog sportskog
uspjeha, mnogi su od tih casopisa rutinski kritizirani od strane istrazivaca koji tvrde da su
previse naglaSavali estetsku ljepotu, a istodobno potkopavajuéi sportske performanse, te

nemaju nista drugo nego prodaju Seksa, poticanje muskih citatelja na voajersko iskustvo i
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produzuju tradicionalne Zenske stereotipe u kojima su ljepota i mrsavost Zeljeni ideali koji
definiraju identitet Zenskog i Zenskog sportasa“ (Benson, 1997; Duncan, 1990; Eskes,
Duncan, & Miller, 1998; Hargreaves, 1994. u Thomsen i dr., 2004:267). Dakle, kod Zenskih
je sportasica prenaglasena njihova ljepota kroz prikaze tijela. No i sportski heroj golog torza,
miSicav, moze ,,prodavati seks“. Ipak muske slike tijela nisu s istim toliko povezane kao
zenske. Muskarac je sporta$ i ,.heroj iz oglasa®, onaj koji hrabro predstavlja proizvod i
osigurava potroSa¢ima da dobiju sve potrebne informacije 1 usto pokazuje kako treba

izgledati.

Kako takve slike prikaza ljudskog tijela utjecu na Citatelja? Hoce li ih gledati pozitivno oni
koji se bave sportom i koji su zadovoljni i sretni svojim izgledom, a negativno oni koji nisu
zadovoljni svojim izgledom i nisu u doticaju sa sportskim aktivnostima? Jesu li bazirani na
promatranje sportskog heroja ili onoga $to reklamira? Odvlaci li ih izgled heroja od oglasa i

navlaci na razmisljanja o vlastitoj slici tijela?

Identitet i sebstvo
Mozda ¢e sve biti jasnije ako se krene od temeljne teorije. Covjeka kao pojedinca proucava

antropologija. Uce¢i nas Sto to znaci biti Covjek, kaze da covjek ima identitet 1 sebstvo.
Teorije identiteta pomazu nam da razumijemo tijelo uopée te da ga svrstamo u taj ,,dojam o
sebi“. Sebstvo (,,Self) je temelj koncepta antropoloskih studija, a predstavlja ¢ovjekov
unutarnji svijet, vlastitu personu ili svijest. ,,Samopoimanje je opisano kao percepcija osobe 0
sebi i cesto odrazava odgovore na pitanja: "Tko sam ja?" i "Koje osobine imam?'” (Marsh &
Shavelson, 1985; Salmivalli, 1998; Shavelson, Hubner, & Stanton, 1976 u Thomsen i dr.,
2004:268). Formirano je kroz drustvene prakse, a oblikuje se kako pojedinac stupa u
interakcije i dobiva odgovor (feedback) od znacajnih Drugih (Thomen i dr., 2004:268).
Foucault definira pojam ,,tehnologija sebstva“ kao na¢ine na koji je unutarnji moral pojedinca
manifestiran kroz ideje 1 akcije (Gauntlett, 2008:136). Dakle, rije¢ je o unutarnjim 1 vanjskim

praksama morala pojedinca.

Prema Stuartu Hallu (2006) dok Sebstvom mi upravljamo nastoje¢i ostati $to moralniji,
identitet smo, pak, pozvani sami slobodno odabrati, kreirati i stvarati. Smatra se najmanje
definiranim pojmom. Sam je po sebi izraz problema jer cijela naSa svijest nikada ne pripada
samo nama. Naime, kroz zivotne se prakse suoCavamo s raznim Drugima koji nam pomazu u

ras¢lanjivanju i krojenju identiteta (Ja sam onaj koji Drugi nije), a osim toga suo¢avamo se i s
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medijima. Mediji pruzaju skup raznovrsnih identiteta na jednome mjestu. Ipak se kroz medije
stremi kreiranju ,,savrSenog sebe® i, kako su nam dostupni zivoti drugih ljudi, tada na$
identitet postaje problemati¢an. Izlozen je mnoStvu i1 suofen s drugim identitetima (onaj

Drugi). Problematic¢nost identiteta uocava i George Mead (Mead, 1934 i Hall, 2006).

No, identitet nikad ne uspjevamo dovrsiti ni fiksirati. Identiteta imamo vise. Osoba je, na
primjer, muskarac, ekonomist, otac, brat, ujak, muz, prijatelj. Stuart Hall u svome eseju
,Kome treba identitet” definirao je isti kao kombinaciju simboli¢kog i materijalnog. Naime,
Hall (2006) je objasnio kako pola identiteta prepoznajemo u diskursu, a pola kroz materijalne
stvari. Nadalje, Hall definira da su identiteti rezultat uspjesne artikulacije ili ,,ulanéavanja“
subjekta u tok diskurza, ono $to Stephen Heath u svom pionirskom eseju o ,,Prosivnom bodu*
zove ,raskrizje® (1981:106): ,, Teorija ideologije mora zapoceti ne od subjekta, vec kao prikaz
'prisivajucih’ ucinaka, djelovanja spajanja subjekta sa strukturama znacenja® (Hall,
2006:362). Prema tome o identitetu je receno da je pozicija u kojoj je on uvijek ono razlicito
od Drugog, nikada identi¢no, reprezentacija koja se konstruira preko podjele ili nedostatka.
,uvezemo se“ u neki diskurs 1 to iskazemo, no nikad takvo prepoznavanje u drustvu ne moze
biti kompletno jer identitet nikad nije skroz gotov i nikad nije skroz ,,moj*. Hall, tako, istice i
najvaznije karakteristike identiteta: kako je identitet proces, a ne zaustavljen fenomen, i to
sloZzeni proces, koji se konstruira kroz razlike, a ne izvan njih. Identitet se ,,konstruira samo
preko odnosa s Drugim, u odnosu prema onome §to ono nije” (Hall, 2006:361). Takoder,
identitet se stvara kroz drustvo i zivi kroz spajanja izmedu diskursa, prakse i pozicije.
Identiteti su konstruirani unutar diskursa u specifi¢nim povijesnim i institucionalnim mjestima

odredenim odnosima mo¢i. Sve skupa, nadasve, ¢ini konstrukt jedinstva.

Slozeni proces identifikacije nejasan je i zamrSen pojam, dok identifikacija moze biti
,usvojena® ili ,izgubljena® (Hall, 2006). Moze se ,,izgubiti“ u morima drugih identiteta
kojima je pojedinac svakodnevno izlozen. Identifikacija nije odredena i nije dovrSena, zato je
uvijek u procesu. Budu¢i da su nasi identiteti konstruirani unutar, a ne izvan diskursa na njih
utjece doslovno svaki diskurs s kojim se susre¢emo. Ovdje promatramo medijski diskurs s
kojim se covjek dakako susrece. Uloga medija nije beznacajna u istrazivanjima identiteta,
budu¢i da mediji stalno Zele da se identificiramo (Ang, 1996). Tako identitete istaZzujemo u

kontekstu medijske potroSnje, a u ovome slucaju u kontekstu oglasa u tiskovini.

Ova teorija o identitetu i sebstvu pomaze u rasclanjivanju pojma o slici tijela. Samopredodzba

je dio identiteta i sebstva te, kao takva, ¢ini pojedinca. Kako pojedinac vidi svoj ,,0draz u
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zrcalu® te dozivljava svoj izgled i tijelo, klju¢no je za razumijeti ako se istrazivanje Zzeli

valjano provesti.

Veze roda, medija i identiteta
Gauntlett smatra da je sve ono do 1980-ih o medijima i rodu nauc¢eno, sada promijenjeno jer

su se mediji i ljudska ponasanja znatno izmijenili. O poveznicama medija, roda i identiteta
vazno je govoriti jer kako mediji prikazuju muSkarce i zene utjee na to kako mi
dozivljavamo muskarce i zene (Gauntlett, 2008:1). No, to ne zna¢i da mi tu doslovnu sliku
kopiramo i da ona izravno utje¢e na nas. U modernom vremenu ljudi (publika) konzumiraju
televiziju mnogo sati na tjedan, ¢itaju magazine 1 druge publikacije, surfaju, ¢itaju i1 gledaju
plakate, idu u kino, i ne mogu se opc¢enito oduprijeti utjecaju reklama. Mnogo informacija se
vrti u ljudskim glavama, iako oni te poruke ni ne vide kao informacije. Gauntlett (2008) je
pojasnio kako program utjeCe na nas: domace ili romanti¢ne drame i sapunice pokazuju nam
kako izgleda interakcija susjeda, prijatelja i ljubavnika. Gledajuéi program, vidimo kako se
ponasati kada se zaljubimo po prvi put ili kako izgleda prijateljstvo, a reference za ponasanja
gitamo iz tog televizijskog programa. Zenski magazini ili oni za muskarce uée nas kako
zivjeti, izgledati i razgovarati. lako tome ne vjerujemo u potpunosti, te ideje negdje imamo u
podsvijesti. Uzimamo u obzir i heroje, odnosno utjecaj zvijezda i poznatih koji doprinosi
nasem ukusu i stilu, a heroje ¢esto vidamo u oglasavanju. Slike privla¢nih ljudi privlace i nas,
ne samo da ih primjetimo, ve¢ da budemo kao oni, a utjecu i na to kako vidimo druge. Kada
gledamo slike Zeljenog Drugog (,,Other”) i svjesni smo vlastitog Sebstva (,,Self*), krojimo
tzv. body image (Guttmann, 1989: 337). Prema Marthi Worsching (2007) veze izmedu rodova
videne su relacijski i hijerarhijski, $to zna¢i da postoje drustvene strukture koje definiraju
muskarce kao polarnu suprotnost Zena, ali 1 podredenu Zensku ulogu u muSkom svijetu
dominacije. ,, Unatoc¢ tome Sto faktori klase, etniciteta i seksualne orijentacije ne mogu biti
zanemareni, zene su kao 'klasa' podredene muskarcu, dok je vecina muskaraca podredena
hegemoniji muskosti* (Bourdieu 1997, Connell 1995, Meuser 1998a u Worsching, 2007:199).
Mit totalne autonomije je hegemonijski muSkarac (Wdrsching, 2007:199), ¢ije standarde
realni muskarac ne moze popratiti. Tu su 1 muski sportski heroji kao primjeri te hegemonijske
muskosti koji sugeriraju da ne fizickim tijelom, nego discipliniranim umom nadilazimo
tjelesna ogranicenja koja nas — na koncu — vode do kona¢nog uspjeha te je ta kontrola uma
identificirana s visokim muskim statusom (Worsching, 2000 u Worsching, 2007:203).
Pravim se muskarcem smatra sportas (the Sportsman) (Worsching, 2007). Kakva je onda

idealna Zena — sportaSica? Istrazivanja su pokazala kako su sportaSice okarakterizirane kroz
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zenstvenost 1 heteroseksualnost u fotografijama viSe nego Sto je istaknut njihov sportski
angazman (Daniels i Wastena, 2011, Weber i Barker, 2012, Ruchti, 2012, u Kane i dr., 2013).
U medijskom modelu sportaSice se prikazuju seksualno nabijeno, fenomenom prodaje seksa
(to sell sex) te se prikazuju kroz okvire elitnih sportova (Kane i dr., 2013). One su boginje
seksualnosti koje osvjetljavaju tradicionalne stereotipe o zenama (Lines, 2001: 291 u Kane i
dr., 2013). Dok se sporta$§ u oglasima prikazuje kao pravi muskarac, jak i borben, jedan protiv
svih i jedan protiv prirode, sportaSica je njezna i u sportu a bavi se elitnim sportovima
(Worsching, 2007).

Unato¢ brojnosti Zenskih modela i1 Zenskih magazina, smatra se da su vecina Citatelja
tiskovina muskarci jer se ozbiljne vijesti uklapaju u poslovne sfere pravog tradicionalnog
muskarca (Worsching, 2007). Gauntlett (2008) za muske magazine kaze da su specijalizirani
za/ili prikazuju: muske hobije, filmske i glazbene kritike, video igre, knjige, bolji seks, savjete
o zavodenju Zena, zenske goliSave fotografije, elektroniku, kako biti dobar otac, brze aute,
opasnost, sport (170-171). Kada muskarac gleda idealne slike Zenskog tijela, od Zena o¢ekuje
isti ideal mrSavosti i vec¢ih oblina videnih u takvome mediju (Erceg i dr., 2016). Gauntlett
muske magazine s goliSavim Zenskim fotografijama smatra seksistickim istaknuvsi jedan
¢lanak u FHM Magazinu My woman is broken, help, popracen golisavim fotografijama kako
bi Zena zapravo trebala izgledati. Uz medijsko podmetanje tko bi kako trebao izgledati
potrosaci dobivaju iskrivljenu sliku o sebi 1 drugima. Sve moZe dovesti do nezadovoljstva

svojim tijelom i izgledom, ali i nezadovoljstva istim osobe pored njih.

Gauntlett (2008) razmatra postoji li danas borba izmedu spolova i tko pobjeduje. Muskarci i
zene generalno imaju ista prava, ali ravnoteza se uvijek negdje poremeti. Pocetkom stoljeca su
postojale indikacije o ,,muskosti u krizi“ radi zenske samostalnosti, moguc¢nosti umjetne
oplodnje i samohranog roditeljstva, depresije i samoubojstava u muskaraca. Kao da se
izgubila uloga tradicionalnog muskarca (Gauntlett, 2008:7). Tu nastupaju mediji koji svojim
pristupom odluc¢uju hoce li podrzati model tradicionalnog muskarca ili novog — neovisnog,
boema, onog koji brine o svom tijelu i izgledu. Koliko je ,,muskost u krizi utjecala na
modernog muskarca? Moze se reéi da je nedostizni hegemonijski muskarac Marthe
Worsching upravo takav novi medijski model muskarca. Medijski ¢lanci 1 fotografije o
novom i samouvjerenom boemu, koji izgleda savrseno i ima sve $to pozeli, odaju krivu sliku

stvarnog muskarca.
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Tijelo

, Fascinacija ljudskim tijelom i tjelesnim dozivljajem bila je prisutna tijekom proteklih
povijesno-kulturnih razdoblja, u djelima brojnih autora, a figura ljudskog tijela bila je jedan
od najceséih motiva u gotovo svim umjetnickim pravcima (Semenzato, 1991. u Martinec,
2008:109). Koncept idealnog ljudskog tijela varira kulturoloski, a prikaze tijela vidali smo
kroz povijest u grékoj umjetnosti, ikonogafiji, te prikazima kr§¢anskih mucenika 1 sportasa
(Guttmann, 1989:335). Ista su djela poku$aji razumijevanja fizi¢kih i estetskih aspekata
ljudske figure, odnosno razumijevanja ljudske svijesti o izrazu lica i drzanju tijela (Martinec,
2008:109). Izgleda da je oduvijek postojala teznja k savrSenome izgledu i savr§enom tijelu; to
nije novost nastala s medijima. Vecina je fascinirana vlastitim tijelom, i tijelom onog Drugog.
Neki su kadri oponasati izgled Drugog, stoga podlijezu raznim tretmanima ili operacijama na
tijelu ne bi 1i dobili ,,savrSenog sebe®. Tijelo uredujemo i zatezemo, ¢inimo mu najbolje Sto
znamo, jer ono je, uz lice, dijelom naseg izgleda. Mnogi se bave sportom kako bi ocuvali
tijelo jakim 1 zdravim. Sportasi se stereotipiziraju kao snazni, zgodnog izgleda i1 zategnutog

tijela, miSicavi.

Guttmann (1989) je razmatrao sportske prikaze ljudskog tijela i povezao ih sa slikom tijela
sportasa i nesportasa: uzmemo li u obzir sportske prikaze ljudskog tijela i kreiranja slike tijela,
kazemo da postoji razlika izmedu koncepta slike tijela medu onima koji treniraju odredeni
sport ili vjezbaju na bilo koji nacin i onima koji to ne ¢ine. Takoder, sportasi i ljudi koji
vjezbaju imaju pozitivniji body image nego drugi (Snyder i Kivlin, 1975 u Guttmann,
1989:335).

Nezadovoljstvo tijelom ,subjektivna je negativna procjena vlastitog tjelesnog izgleda,
dijelova tijela ili njegovih pojedinih karakteristika® (Thompson, Heinberg, Altabe i Tantleff-
Dunn, 1999 u Erceg i dr., 2016, 147). Osim toga, Erceg smatra da je srz nezadovoljstva
raskorak izmedu percipiranog i unutarnjeg (drustveno uvjetovanog) idealnog tjelesnog izgleda
koji u adolescenciji postaje sve izraZeniji. Adolescencija je razdoblje fizickog i psihi¢kog
sazrijevanja u kojem postajemo svjesni samoga sebe, pa tako i svojega izgleda. Tada si
odgovaramo na pitanja poput §to ja mislim o sebi 1 kako sebe dozivljavam te kako mene drugi
vide 1 Sto misle o meni. Postajemo svjesniji viSe identiteta kojih imamo, pa tako i dobivamo
vlastitu predodzbu o svome tijelu. Na sliku tijela utjeCe se i sociokulturna okolina.

,,Sociokulturna sredina i masovni mediji utjecu na povecanje stava nezadovoljnosti prema
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viastitome izgledu* (Erceg i dr., 2016). Dakle, sociokulturni utjecaji, koji ukljucuju tisak i
vizualne medije, ,,izvor su snaznih poruka o tome koje su tjelesne karakteristike prihvatiljive i
pozeljne, a koje nisu* (Thompson, 1992 u Erceg i dr., 2016:148). Opasnost od nezadovoljstva
tijelom 1 izgledom moze se S§iriti i i drugim kanalima: , ove godine, analiza 50 takozvanih
"fitspiration” web stranica otkrila je poruke koje se nisu previse razlikovale od takozvanih
web stranica pro-anorexia (pro-ana) ili "thinspiration" ", Erceg, Kuhar i Jagodi¢ u svome su
istrazivanju potvrdile kako 26% mladica izraZava zabrinutost oko tjelesnog izgleda, a ista je
kod djevojaka veéa. Cak ,,95% >ena prati ideale ljepote na televiziji i pritom 92% Zena osje¢a

odredeni stupan;j pritiska i zeli se pribliziti tome idealu* (Murray, 1996 u Kuhar, 2005:4).

Foucault (Gauntlett, 2008:136-137) govori o tzv. tehnologiji sebstva. Tehnologiju sebstva
razumijemo kao praksu naSeg unutarnjeg morala, odnosno kako se ponasati 1 posti¢i nesto za
vlastito dobro. Prema Foucaltu tehnologija sebstva u oglasima i medijima podsje¢a nas na
moralne duznosti prema nama samima. Oglasi su kroz konzumerizam zapravo preslika tih
tehnologija. Kad kupujemo reklamirane proizvode, oglasi nam kazuju da smo postali kao
oslobodena bica videna u oglasima (Gauntlett, 2008:139). Oglas nas tjera da kupimo odredeni
proizvod prikazujuci savr$enu individuu na oglasu. Oglas u tiskovini ima snaznu sliku uz koju
rijec¢i katkada nisu ni potrebne. Svatko moze sliku interptetirati na svoj nain. Gledajuci
sportske heroje u sportskim oglasima ispitanici mogu uistinu razliito reagirati. Naime,
sportski su heroji u reklamnim oglasima Cesto prikazani golog torza i otkrivenih ruku
pokazujuéi svoje miSic¢avo tijelo. Ali, sportski heroj dakako moze biti i slavni sporta$ koji
reklamira odredeni brend. Tada je znacaj heroja baziran na slavnoj osobi. Na $to ¢e se misli
ispitanika viSe usmjeriti? Hoce li ih sportski heroj ,,nagovoriti‘ da promijene svoj stav i sliku
tijela po¢nu krojiti na temelju oglasa? Tako bi poljuljali identitet preispitujuci se na primjer
»mogu li ja tako izgledati®, ,,zasto nemam takve misSi¢e”, ,kad bih barem tako odli¢no
izgledao®. Mozda ostanu dosljedni sebi, snazno vjeruju u sebe i u svoj izgled. Gradili su svoju
sliku tijela i nekoliko oglasa ih ne moze ,,baciti s nogu®“. Postoji moguc¢nost da ispitanici
jednostavno ostanu ravnodusni na oglase. Oni u njima ne¢e pobuduti nikakve pozitivne ni

negativne osjecaje. Gledat ¢e na njih kao na obican oglas u tiskovini.
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Metodologija

Rad je isprva zamiSljen kao istrazivanje o slici tijela u sportskim oglasima Vecernjeg i
Jutarnjeg lista. Kroz period od mjesec dana pronaden je samo jedan sportski oglas u
Vecernjem listu koji nije odgovarao svrsi istrazivanja. Bio je to oglas koji poziva na gledanje
rukometne utakmice. lzgleda da Vecernji i Jutarnji list ne smatraju relevantnim kupovati
oglase sportskoga tipa. Zbog navedenog sam odlucila istrazivanje provesti u specijaliziranom
magazinu za sport i zdravlje, Men's Health. Rije¢ je o mjesecniku te sam prilagodila uzorak
na godinu dana (rujan 2016. — rujan 2017.) Magazin je imao sportskih oglasa i za Zene i za

muskarce, no odabrala sam muske sportske heroje jer odgovaraju svrsi istrazivanja.

Ciljevi i hipoteze

Glavno je istrazivacko pitanje ovoga rada u srediStu sportskih oglasa i slike tijela. U radu se
polazi od pretpostavke da ¢e muski studenti koji vjezbaju ili jesu sportasi biti zadovoljni
svojim tijelom buducéi da vjezbaju i rade na sebi. Oni imaju pozitivnu sliku tijela. Studenti koji
se ne bave fizickim aktivnostima davat ¢e nize ocjene na Likertovoj ljestvici o zadovoljstvu
tijelom. Njihov body image se mijenja samo razmisljajuci o sportskim herojima u oglasima, a
tako negativno opadaju i njihovi odgovori o zadovoljstvu tijelom, miSi¢noj masi, zdravlju i
bavljenju sportom. Na temelju analizirane literature i prethodnih istrazivanja pretpostavljamo
da ¢e studentima koji su zadovoljniji vlastitom slikom tijela njihov izgled biti vazniji nego
studentima koji su manje zadovoljni svojom slikom tijela (Rudd i Carter, 2004; Guttmann,
1989).

Metoda i uzorak
Kao metoda istrazivanja odabrane su kvantitativna metoda anketa i kvalitativha metoda fokus

grupa. Ipak, ovdje je dominantno rije¢ o kvalitativnom istrazivanju. ,, Kvalitativno istrazivanje
ukljucuje nekoliko metoda prikupljanja podataka, kao sto su fokus grupe, terenska opazanja,
dubinski intervjui i studije slucaja” (Wimmer i Dominick, 2011:48). Dakle, odabrano je
kvalitativno istrazivanje radi dobivanja podrobnijih interpretativnih podataka i otkrivanja
pitanja ,,zaSto*. Nadalje, ispitivacki pristup je raznolik jer istraziva¢ ulazi u istraZivanje sa
setom znanja kojeg nastoji nadopuniti. Prednosti ankete su slijede¢e prema Wimmeru i
Dominicku (2011:185-186): koriste se za istrazivanja problema u stvarnim situacija, niski su
troSkovi provedbe ankete, velik opseg podataka skupi se u kratkom vremenu a od puno
razli¢itih ispitanika, nisu ogranicene geografskim granicama, podatci koji pomazu anketama
ve¢ su sakupljeni u arhivama, vladinim dokumentima i sliéno kao primarni izvori ili

sekundarni izvori informacija.
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Odabrani uzorak za anketu je 120 muskih studenata u dobi od 20 do 25 godina. Prvo je
provedena anketa na 120 muskih ispitanika na razli¢itim fakultetima. Fakulteti su podijeljeni
prema regularnoj Klasifikaciji — STEM i druStveno-humanisticki. Ispitano je 60 studenata sa
Fakulteta elektrotehnike i racunarstva, Prirodoslovno-matematickog fakulteta, Agronomskog i
Medicinskog fakulteta te 60 sa Fakulteta politickih znanosti, Ekonomskog fakulteta,
Filozofskog fakulteta, Kinezioloskog fakulteta i Tehnoloskog veleudilista. Nakon prikupljenih
podataka, okupljena je fokus grupa od osam studenata kako bi se raspravilo o glavhom
pitanju. Fokus grupa je ,,istrazivacka strategija razumijevanja ljudskih stavova i ponasanja‘
(Wimmer i Dominick, 2011:132). Provedena je u mirnom okruzenju radne sobe. Ispitanicima
su pokazani sportski oglasi iz mjesecnika Men's Health sakupljeni u razdoblju od godine dana
(rujan 2016. — rujan 2017.). Prikazanih sportskih oglasa sa sportskim herojima bilo je
jedanaest. Prije provodenja fokus grupe sudionicima je objas$njena procedura anonimnosti i
sudjelovanja u razgovoru te donosenja zajednickih zaklju¢aka. Osmero muskih studenata koji
se bave sportom Koristeno je kao uzorak u ovoj fokus grupi. Studenti su se za fokus grupu
samostalno javili kao zainteresirani za nastavak istrazivanja nakon ankete. Studenti su kao

grupa dolazili do zakljucka za svaki oglas, a i za glavno istrazivacko pitanje.

Upitnik

Prvo su provedene ankete po fakultetima, a potom fokus grupa, pa ¢e tim redom i biti
prikazani rezultati istrazivanja u radu. Upitnik se sastoji od jedanaest pitanja koja ukljucuju
pitanja zatvorenog tipa i dvije Likertove ljestice. Upitnik pocinje pitanjima o rutinama Citanja
novina i oglasa te bavljenju sportom, a potom slijede ljestvice. Prva je o generalnom
zadovoljstvu tijelom ispitanika. Na ljestvici od 1 do 5, 1 je potpuno nezadovoljan, 2
nezadovoljan, 3 ni zadovoljan ni nezadovoljan, 4 zadovoljan i 5 sasvim zadovoljan. Druga
Likertova ljestvica je preciznija — pita o vaznosti ¢vrsto¢e miSica, vjezbanja i izgledu kao
sporta$ iz oglasa. Na ljestvici od 1 do 5, 1 je potpuno nevazno, 2 je nevazno, 3 ni vazno ni
nevazno, 4 vazno, 5 jako vazno. Dalje se pitanja baziraju na otkrivanje koliko je vazno

izgledati kao sportas$ iz oglasa. Upitnik je u prilogu.

Vodic kroz fokus grupu
Fokus grupa se sastojala od osmorice studenata zainteresiranih za nastavak istrazivanja nakon

rijeSenog upitnika. Prije pocetka provodenja fokus grupe, dobila sam usmeni pristanak svojih
ispitanika. Ispitanicima je obecana zaStita privatnosti i anonimizirane su njihove izjave. Cilj
ovog grupnog razgovora bio je konacno doznati je li sporta§ iz oglasa koji je pred njima

utjecao na nezadovoljstvo tijelom. Svatko je komentirao oglas, a svaki je oglas prikazivao
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sportskog heroja u sportskom oglasu. Prikazano je ukupno jedanaest oglasa iz magazina
Men's Health. Neki su sportski heroji imali posebni znac¢aj za studente, pa je tumacenje oglasa
bilo kompletno usmjereno na tog sportasa. Osim toga, pitali smo se o opcenitom zadovoljstvu

tijelom te na koncu i zakljucili. Transkript fokus grupe takoder je u prilogu.
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Rezultati istrazivanja

Rezultati ankete

Studenti ve¢inom ¢itaju muske specijalizirane listove (65%), a odlucuju se najvise za Sportske

novosti (78%), potom bodibilderski ¢asopis Building Body (26%), slijedi Men's Health

(20%), a tek nekoliko se izjasnilo da ¢ita Cosmo Man (2%)".

Citanost muskih specijaliziranih listova

Graf 1. Citanost muskih specijaliziranih listova

B Sportske novosti M Building Body ™ Men's Health  ® Cosmo Man

H Ostalo

Graf 2. Muski specijalizirani casopisi koje ispitanici Citaju
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Vecina studenata (76%) ne obraca paznju na oglase, odnosno ne Cita ih ni ne gleda. Ipak je

manji dio istaknuo kako prati oglase u tisku (24%).

Graf 3. Popracenost oglasa

Vazna je odrednica bila zadovoljstvo tijelom jer je posredno otkrivala studentsku
samopredodzbu. Odgovori koje su studenti dali u ovoj pitalici, implicirali su na njihovu sliku
tijela. Kada sam pitala ,,Koliko si zadovoljan cjelokupnim izgledom?* i ,,Koliko si zadovoljan
svojim tijelom?*, student je mogao odgovoriti od 1 do 5, gdje je 1 potpuno nezadovoljan, a 5
sasvim zadovoljan. Muski su studenti ovoga istrazivanja zadovoljni (49%) ili sasvim
zadovoljni (30%) svojim izgledom i svojim tijelom. Ni zadovoljnih ni nezadovoljnih je 15%,
dok je onih nezadovoljnih 4% u ovome istrazivanju. Potpuno nezadovoljan nije niti jedan

student ovog istrazivanja.
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M zadovoljan M sasvim zadovoljan M ni zadovoljan ni nezadovoljan B nezadovoljan

Graf 5. Zadovoljstvo tijelom

Na iduéa su pitanja o vaznosti tijela bili donekle ,,isprovocirani da vidim koliko im je
zapravo vazno tijelo, izgled, vjeZzbanje da bi bili zdravi te izgled sportasa iz oglasa. Ako bi
,»pali“ na ta dva velika pitanja, izgleda da njihova slika tijela nije toliko jaka koliko su mozda
mislili. O vaznosti tijela studenti su odlucili slijede¢e — 46% studenata kaze da je vazno, 20%
sasvim vazno, 20% ni vazno ni nevazno, 13% nevazno, a jedan je student vaznost tijela i

vjezbanja smatrao potpuno nevaznim.
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vaznost tijela

Evazno Msasvimvazno Mnivaznoninevazno Mnevazno M sasvim nevazno

1%

Graf 6. Vaznost tijela

Na izravno pitanje bi li ikada htjeli izgledati kao sporta$ iz oglasa, studenti su veéinski
potvrdno odgovorili (63%), a 36% studenata ipak nije pozeljelo tako izgledati. No, vecina ih
je svakako sportasa ili na bilo koji drugi nacin treniraju (teretana, vjezbanje kod kuce, ples).
Cak 66% studenata izjasnilo se kao sportasi, dok su 33% oni koji ne treniraju. U anketi su bili
zamoljeni da se pokuSaju prisjetiti nekog sportskog oglasa i osje¢aja koji taj oglas budi u
njima. Ponudeni osjecaji bili su pozitivni osjecaji srece, divljenja, poticaja, sportskog ponosa,
poistovjeCivanja. Zatim negativni osjecaji tuge, srama, ljubomore, zavisti, pada
samopouzdanja i mrznja prema sebi. No, ponudena je i ravnodusnost — kad vidimo oglas i
okrenemo drugu stranicu. Pozitivno na oglas reagira 48% studenata, a negativno ¢ak nijedan
iz ovog istrazivanja. Ravnodusni su 60%. Pozitivne osjecaje oglasi ne bude kod 52%
studenata, a ravnodusne kod 39%. Negativne osjecaje, dakle, nijedan student ne osjeti kad

vidi oglas (100% za nijecan odgovor).
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pozitivhe emocije

Graf 7. Pozitivne emocije glede sportskog heroja u sportskom oglasu

ravnodusnost

Graf 8. Ravnodusnost glede sportskog heroja u sportskom oglasu

Dakle, muski studenti ve¢inom ¢itaju listove ,,muskih tema“". Kao §to i Gauntlett smatra,
muskarce takve tematike privlace jer vole citati, a Citanje se uklapa u sferu modernog
muskarca. Unato¢ tome Sto 65% cita muske magazine, ipak 75% ne ¢ita ni ne gleda oglase u
istima. Medutim, oglase se svejedno zamijeti zbog njihovog specifi¢nog poloZaja u tiskovini.

Ovih 75% oglase ne Cita aktivno, no zaista ih ve¢ina medijske publike zamjecuje makar
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smeteno. Pogotovo kad je rijec o tiskovini u kojoj oglas imamo pred sobom te mozemo Citati i
gledati viSe puta, razgledavati, uzeti u ruke i razmisljati o njegovim porukama. Ostalih 24%
ispitanika ipak je kazalo da primjecuje oglase u svome magazinu. Unato¢ veéinskom
negativnom odgovoru i potvrdi neprimjeéivanja oglasa, svi su ispitanici zapravo dali odgovor
na kljucna pitanja o osjecajima koje im oglas budi. Bit ¢e da ispitanici, ipak, vide i
dozivljavaju oglase vise nego $to to sami misle. Najvise studenata je ravnodusno na sportske
oglase (60%), a slijede ih pozitivne emocije na oglas (48%). Ravnodu$nost na sportske oglase
kao i pozitivne emocije najvjerojatniji su odgovori ispitanika. Magazine ne kupuju radi
oglasa, oglase oc¢ekuju u magazinima, stoga ih vjerojatno preskacu. Jedno od objasnjenja
ravnoduSnosti oglasa moZe biti Gauntlettova tvrdnja o tome da ,,pravi muSkarci ne trebaju
magazine da im kazu kako da zive®. Isto tako, ne trebaju ni oglase. Pozitivhe su emocije
takoder bile vjerojatni odgovor. Muskarci su emocionalno povezani sa sportskim herojima
bududi da vole i prate sport te mogu osjecati motivaciju, divljenje, postovanje i slicno vidjevsi
svog sportskog heroja u oglasu. Pokoji ¢e zadrzati pogled na oglasu, procitati o cemu Se U

oglasu radi i $to oglas nudi.

Ispitanici su zadovoljni ili sasvim zadovoljni svojim tijelom i izgledom (ukupno 79%) te ne
izrazavaju nikakvo nezadovoljstvo tijelom. Kao $to tvrde Erceg i dr., ,,muskarci su opcenito
zadovoljni svojim tijelom, tezinom, visinom, ¢vrsto¢om i velicinom misica te oblikom tijela®.
Potpuno nezadovoljan nije bio niti jedan ispitanik, dok je ni zadovoljnih ni nezadovoljnih
(15%) i1 nezadovoljnih (4%) mali broj. Dok su adolescenti osjetljiva skupina sklona naglim
promjenama raspoloZenja i misljenja te osjetljiva skupina glede vlastitog izgleda, studenti su
skupina ve¢ odraslih ljudi koji su se izgradili i skrojili sliku tijela. U istrazivanju od Erceg i dr.
(2012) mladic¢i bivaju 26% nezadovoljni svojim tijelom, ovi ispitanici su 4% nezadovoljni, a
15% dvojni oko sebe. Veci bi se efekt postignuo longitudinalnim istrazivanjem, no za potrebe
ovog istrazivanja i to je znacajan zaskorak. Ispitanicima je izgled nesumnjivo vazan ili
prevazan (ukupno 66%). Izgleda da ipak izgled nije neSto ¢ime se samo Zene zaokupljaju.
»Muskarci ne samo da sebe gledaju drugacije, ve¢ od Zena ocekuju mrsavost videnu u
medijima“ (Hatoum i Belle, 2004 u Erceg i dr., 2012), stoga ne ¢udi ovakav odgovor. Imajmo
na umu i brojne muske magazine za oblikovanje tijela i izgradnju misi¢ne mase, buduc¢i da
muskarci ipak ,,pate* za time. Izgled, dakle, nije neSto povr$no niti plitko. Vecina ljudi mnogo
radi na svome izgledu i vazan im je iz razli¢itih razloga koji se ne mogu previdjeti. Sto se tice
naglaska na odredenom izgledu sportasa iz oglasa, ispitanici zaista zele izgledati tako i to 63%

njih.
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Kada usporedim pitanje o zelji za izgledom kao sporta$ iz oglasa i pitanje o treniranju sporta
ili bilo kakve fizicke aktivnosti, vidim da oni koji ne treniraju nista ve¢inom zele izgledati kao
sporta$ iz oglasa. Dok oni koji su u treningu, ve¢inom odgovaraju negativno na ovo pitanje.
Osobe koje se bave sportom ocito imaju pozitivniju sliku tijela nego osobe koje se sportom ne
bave, stoga ne traze medijske modele kao neke uzore kako bi htjeli izgledati. S tim povezano,
o¢ito je da nijedan ispitanik nije odgovorio kako osje¢a nelagodu, tugu, nezadovoljstvo
sobom, pad samopoStovanja ili drugu negativnu emociju prilikom gledanja sportskoga oglasa
I heroja. Vecina studenata koji ne prate oglase imaju pozitivnu sliku tijela i bave se sportom.
Vecina studenata su zadovoljni ili sasvim zadovoljni svojim tijelom, a bave se sportom te ne
prate oglase. Budu¢i da imaju jaku sliku tijela, obranili su se od medijskog utjecaja, kao i od
utjecaja sociokulturne sredine uopée. Dovoljno su zadovoljni sobom da bi im medijska
iskrivljena slika, koja prikazuje idealtipove ljudskih tijela onakvima kakva su trenutno in, ista

pokvarila. Mediji pa tako i oglasi teSko mogu utjecati na takve dosljedne individue.

Sto je pozitivnija slika tijela ([sasvim] zadovoljan), ja¢a je i nezainteresiranost za sportske
oglase 1 heroje te nepokolebljivost. Takvi studenti vecinom ostaju ravnodusni na sportske
oglase. Studenti kojima je veoma vazan izgled, pozitivnije ocjenjuju sportske oglase -
sportski oglasi u njima bude neke od pozitivnih emocija, kao $to su sreéa, divljenje, poticaj,
sportski ponos, poistovjecivanje. Niti jedan student ne smatra da sportski oglasi pobuduju
negativne emocije. Time potvrdujem da osobe koje se bave bilo kakvim fizickim aktivnostima
ukljucujuci sport imaju pozitivniju sliku tijela nego osobe koje se takvim aktivnostima ne
bave. Postoji bliska veza izmedu slike tijela i sportske participacije (Guttmann, 1989).
Guttmann (1989) tvrdi da su oni muskarci i zene koji opisuju sebe kao sportasi ¢esto veoma
odredeni oko svojih sportova i oko sporta osobe za koju se nadaju da ¢e odgovoriti na njihov
oglas (337). Odgovori ove skupine studenata bili su nesumnjivo jasni, a odgovori fokus grupe

Su u nastavku.

Rezultati fokus grupe
U fokus grupi studenti su gledajuéi sportske oglase i heroje raspravljali 0 asocijacijama i

zaklju¢cima. Tijekom njihove analize oglasa postavljala sam potpitanja o zadovoljstvu
tijelom. Svaki se ispitanik izjasnio zadovoljnim o svome izgledu i tijelu. Na temu utjecaja
sportskih heroja zakljuéeno je da utjecaja ima. Primjerice, oglas je prikazivao slavnog
nogometasa Cristiana Ronalda koji reklamira vlastitu liniju Herbalife proteinskih napitaka.
,,Kad njega [Ronaldo] vidim, dobijem motivaciju. Na to sve njegovo zdravo, trenizi.. ali samo

jedan period i onda nakon mjesec dana dosadi*. I bivsi nogometa$ David Beckham se svidio
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ispitanicima. Jednoglasno su se slozili kako bi kupili njegove parfeme i odje¢u samo zato §to
je rije¢ o njemu, o sportskome heroju. Smatraju da ,,ono sto Beckham nosi, to ne moze biti
loSe*. Sli¢no tumace 1 sportskog heroja Cristiana Ronalda gledajuci oglas. Ukoliko on nesto
reklamira, mora valjati, makar da se nakratko isproba. Sportske heroje gledaju s divljenjem i
pozitivnim mislima, od njih bi kupili bilo kakav proizvod. Ova fokus grupa pokazivala je
pozitivne emocije prema sportskim herojima, a kako je zaklju¢eno tijekom grupnog dijaloga,
nisu utjecali na njihovo nezadovoljstvo tijelom. Cristiano Ronaldo prvi je od tri sportska
heroja u ovom istrazivanju o kojem su ispitanici istakli posebni znacaj. Ronaldovu su
fotografiju na oglasu gledali s odobravanjem, kao da je postuju i proucavaju njegov pokret.
Taj je oglas izazvao pregrst pozitivnih reakcija, a ispitanici kao da su bili zadovoljni nakon
gledanja oglasa s Ronaldom. Njegovo ,,papirnato prisutstvo® ispitanike je zamislilo i u¢inilo
sretnima. Dive mu se radi sportskih i marketinSkih postignuca, a ovaj ih je oglas samo
podsjetio na to. Tim vise $to u tekstu oglasa ve¢ pise rijec ,,Motivacija“i to ,,Motivacija kakvu
ne mozete zamisliti“. Ovim ispitanicima nije ni trebalo sugerirati tu emociju, no vidjevsi
omiljenog sportskog heroja i rije¢ motivacija veliko ispisano na oglasu, zasigurno je ostavilo

dodatnog dojma na pojedince.
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Gledajuc¢i oglas koji prikazuje skupinu mladi¢a koji se znoje tréeci po stepenicama, jedan je

odgovorio: ,,Svaki dan se maksimalno trudimo. Svaki dan tréim i ja po stepenicama‘.

POLEOsport.

BITI FIT LAVOVSKI JE POSAO

s

® Prosirujemo ponu

Slika 3. Polleo Sport i sportski heroji. Izvor. Men's Health, listopad 2016.

Oglas nije nimalo zapanjio ispitanika, dok su ostali pokazivali znakove nezainteresiranosti za
oglas (mahanje glavom, sleganje ramenima). SportaSe oglas koji prikazuje radnju koju
ponavljaju svaki dan ne moze zainteresirati. Takvim sportskim herojima ne izraZavaju

nikakve pozitivne ni negativne emocije, ve¢ jednostavnu ravnodusnost. Unato¢ tome $to na

32



sportskim herojima vidimo ocite znakove mucenja, stresa, znojenja, ove ispitanike oglas nije

dotaknuo da bi im se divili.

Nadalje, neki su oglasi djelovali motivacijski. Primjerice oglasi sportskih heroja u teretani.
Izgleda da znojenje, miSi¢na masa i sprave u oglasima ispitanike poticu da dodatno rade na
sebi. No, ipak nijedan nije istaknuo da je ta motivacija dugotrajna. Slozili su se da je
kratkotrajna te se ipak moze zakljuciti da prevladava zadovoljstvo sobom. Ispitanici teretanu
koriste po potrebi i, iako su na prvu odgovori bili ,,da, potice nas da vjezbamo vise®, s
vremenom analiziranja spali su na ,,ipak ne!“ Oni koji su komentirali oglas o proteinima
istakli su da im se svida §to ih je potaknuo na motivaciju, viSe treniranja, drzanja do sebe, no
proteine ne bi uzimali jer ih ne smatraju dijelom zdrave prehrane koja im je potrebna.
Ispitanici se snazno drZe svojih uvjerenja 1 ne odmicu od slike tijela 1 vlastitog identiteta. Na
tren odlutaju u mislima, no brzo odgovore valjano i zaista iskreno. Bila su, tako, dva oglasa
koja prikazuju sportske heroje u okruzju teretane. Klasicni ,,nabildani frajeri®, motivi utega,
znoja, misi¢éne mase, oCigledna su kampanja za proteine. Takvi sportski heroji nisu uspjeli

,havuci® ispitanike na proteine, ni ,,odvuci od slike tijela.
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Za cvrSce misice
Zelite lako probavljive i efikasne proteine, a nemate
vremena za pripremu hrane? Ne brinite se, rieSenje

je nadohvat ruke

Light Digest Whey Protein od
QNT-a novi je protein u asorti-
manu Polleo Sporta. Ovaj lako
probavljiv protein dolazi u jeda-
naest okusa kao §to su banana,
¢okolada, pistacija, créme bru-
lee, kokos, bijela cokolada te
mnogi drugi. Sirok izbor odli¢-
nih okusa zadovoljit ¢e i one
najizbirljivije. Ovaj protein po-
godan je za svaki program iz-
gradnje i odrZzavanja tonusa
misica, a koristi se i pri gublje-
nju tjelesne tezine, oporavku...
Light Digest Whey svoju pro-

bavljivost zahvaljuje vlaknima
inulina i whey izolata. Jedno
serviranje sadrzi manje od 80
kalorija te je idealan za pomoc¢
pri mrsavljenju. Takoder, bogat
je vlaknima i sadrzi izrazito
mali udio Secera. Iskoristite
priliku: ovoga ¢e mjeseca svi
novi pretplatnici na Men’s He-
alth (godiSnja pretplata) uz novi
suplement vrhunske kvalitete
dobiti na dar i Polleo Sport sha-
ker, modernog dizajna, u koje-
mu mogu spravljati svoj omilje-
ni proteinski shake.

Promo

Sije€anj 2017 | MensHealth hr 23

Slika 4. Teretana i proteini. Izvor: Men's Health sijecanj, 2017.

Motivaciju je pruzio i Adidasov oglas sa slavnim nogometasem Paulom Pogbom: ,,Mlad

ambiciozan sporta$ koji je ve¢ napravio jako puno, a ima 23 godine i sigurno da mi daje

34



motivaciju da jace i napornije radim“. Nije rijetkost da sportas motivira sportasa, pogotovo

kad su generacijski bliski i bave se istim sportom.

aﬁ%\cs

PAUL POGBA, P#FESIONALNI NOGOMETAS, FRANCUSKA

N

ADIDAS ATHLETICS
FIND FOCUS

Slika 5. Paul Pogba za Adidas. l1zvor: Men's Health, prosinac, 2016.

Paul Pogba je primjer sportskog heroja posebnog znacaja za nase ispitanike. Isto zanimanje,
ista dob, nekima bliski osjecaji vezani uz klub sportskog heroja, a sve vodi ka zakljucku da su
neki od ispitanika osjecali veliku motivaciju, divljenje, postivanje i ¢ast gledajuci ovaj oglas s
Paulom Pogbom. Culo se komesanja i komentara poput ,,da je barem meni tako!“ te je ovaj

oglas izazvao osmijehe i pozitivne reakcije poistovjec¢ivanja sa sportskim herojem.
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Sportski heroji na ovu skupinu ispitanika najviSe djeluju motivacijski i poistovjecuju se sa
njima — odnosno oni osje¢aju pozitivne emocije motivacije i gledaju ih kao uzore jer se
pronalaze u sportovima sportskih heroja iz oglasa. Medutim, neki oglasi su ih ostavili
ravnodu$nima ili im se nisu svidjeli te bi ih, kao itatelji Men's Healtha svakako zaobisli.
Oglas koji prikazuje mladog hrvatskog vaterpolistu odbio je sve ispitanike. Unato¢ tome S$to
su svi sportasi, nitko nije za valerpolo zainteresiran, a ovaj sportski heroj nije uspio
zaintrigirati nijednog ispitanika. 1zjasnili su se ravnodusnima na taj oglas. Kako valterpolo ne
smatraju zanimljivim sportom, taj oglas takoder nisu smatrali zanimljivim. Sli¢na je reakcija
bila i na oglas o biciklizmu. Biciklisti nisu sportski heroji kakvi bi privukli ispitanike niti na

bilo koji nacin utjecali na njihovo (ne)zadovoljstvo. I na taj su oglas ostali ravnodusni.

It's time for

)rlde
i} f'S‘NDAIS
|

GAME

CARVEL fo 4385 (0).

PLAY THE

Slika 6. Biciklisti. 1zvor: Men's Health, velja¢a 2017. Slika 7. Vaterpolist. Izvor: Men's Health, ozujak 2017.

Prilikom prikazivanja ovih oglasa, ¢ulo se ,,ne, ne, ne. Ispitanici se nisu mogli poistovjetiti s

biciklistima niti s vaterpolistom, stoga su odbacili bilo kakvu moguénost svidanja ovih oglasa.
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U reklami za Skechers sportsku opremu sportskog heroja prepoznali su kao manekena.
Takvog sportskog heroja nisu htjeli niti priznati, buduci da smatraju da sportski oglas ne moze
reklamirati netko tko se uistinu sportom ne bavi (,,To ne ide zajedno i to je katastrofa!®).
Vidjevsi manekena, neki su izrazili misljenje kako bi se i oni rado fotografirali za sportske
oglase. ,,Bolje da su nas uzeli* i ,,ako moze on, mogu i ja*“ bila su glavna razmisljanja nakon
videnja tog oglasa. Kao da im je jo§ dodatno ucvrstio samopredodzbu. Unato¢ odbacivanju i
ismijavanju samog sportskog heroja ovog oglasa, komentari grupe naslu¢uju da slika tijela i

dalje ostaje netaknuta.

EKEEHERS
=

wiri MIEMORY FOAM

Slika 8. Skechers sportska oprema. Izvor: Men's Health, listopad 2016.
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Ispitanici su ravnodu$ni i nezadovoljni posljednjim trima opisanim sportskim oglasima
ponajviSe jer nemaju veze sa njihovim sportom. Oni osjecaju bliskost, poistovjecivanje,

motivaciju i divljenje s onim sportskim herojima koji treniraju sport koji se njima svida.

Najpozitivnije je reakcije dobio nogometa§ David Beckham, viden kao apsolutni sportski
heroj. Prikazan je u dva oglasa, dok reklamira svoj parfem 1 H&M odjecu. Na oba su oglasa
ispitanici reagirali iznenadujuce pozitivno, uz Siroke osmijehe, ne mogavsi se dogovoriti koji
¢e prije nesto o tom sportskome heroju rec¢i. Oglasi s Beckhamom su izazvali pomamu jer su
ispitanici bili toliko odusevljeni i — kao Sto je ve¢ spomenuto na pocetku — izjasnili se da bi od

njega kupili sve 1 svasta, bitno da je od njihovog omiljenog sportskog heroja.

Iako David Beckham nije u sportskom oglasu, uzet je za potrebe ovog istrazivanja jer je
sportski heroj i pretvorio je svoje ime u brend, ima vlastitu liniju proizvoda i reakcija
ispitanika je sasvim ocekivana. Osim toga Sto je sportski heroj u oglasima, moze biti i uzor
ispitanicima radi njegovih raznih identiteta: nogometas, otac, muz, model, dizajner, prodavac
mirisa 1 slicno. Ispitanici nisu ni primjetili da nije rije¢ o sportskom oglasu, ve¢ su, vidjevsi
sportskog heroja bili preplavljeni emocijama i asocijacijama. Zanimalo ih je viSe o njegovim
proizvodima i njegovom stilu i poZeljeli su kopirati njegov stil. Nije ¢udo jer su Beckhama

desetlje¢ima muskarci kopirali u odijevanju i stilu (frizura bekemica).

Ovaj je sportski heroj ispitanicima takoder od posebnog znacaja. Postuju ga, dive mu se, Zele
biti kao on. Stoga su i odgovori bili takvi. Ispitanici su se izjasnili kako bi kupili H&M odjecu

ne zato §to je jeftina, vec jer je nosi Beckham.
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Majica
dugih rukava

149 kn

Slika 9. David Beckham za H&M. Izvor: Men's Health, veljac¢a 2017.

Ispitanike sam poslije analize oglasa izravno pitala koliko su zadovoljni tijelom i izgledom. |
sada su svi rekli da su zadovoljni kako izgledaju, svojom vanjStinom, no jedan se nadovezao
kako bi ipak mogao izgledati bolje. No, smatra da ,,ovi oglasi nisu negativno djelovali na

njega, da taj proces ubrza®.

Dapace, gledajuci oglase koji prikazuju njihove sportske heroje, ispitanici su dobili motivaciju

i bili sretni tijekom i nakon analize oglasa. Osoba zadovoljna svojim tijelom i izgledom
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upravo tako i moze reagirati. Uvijek su bili bazirani viSe na heroja, nego na oglas i proizvod

koji bi se reklamirao.

Razmisljajuci o pitanju odvlaci li izgled heroja ispitanike od oglasa i navlac¢i na razmisljanje o
slici tijela, odgovor je da i ne. Kada su u pitanju apsolutni sportski heroji, ispitanici su
isklju¢ivo bili koncentrirani na njih. Prevladao je ,,fan“ u njima — svi su govorili u isti glas,
navodeci razloge zasto je jedan heroj bolji od drugoga 1 borec¢i se koji ¢e viSe nahvaliti svojeg
heroja. Bila je to apsolutna pobjeda oglaSivaca nad ispitanicima. Ipak je znacajno $to i dalje
nisu posumnjali u svoju sliku tijela. Njihov govor tijela, nacin razgovora i mimika jasno su
tome dali do znanja pri zaklju€ivanju o slici tijela. Napominjem kako im je objasnjen pojam
slike tijela, a ispitana su miSljenja o istoj prije i poslije videnja oglasa. Emocije koje su
vladale jesu dosljednost, zadovoljnost sobom 1 svojim postignu¢ima. Takva slika o sebi
uvelike pomaZe pri stvaranju i odrzavanju slike tijela. Sve nas gradi u osobu i €ini nas

identitet.

Zakljucak ove fokus grupe jest definitivno zadovoljstvo tijelom i izgledom i nakon izloZenosti
sportskim oglasima sa sportskim herojima, ¢ak i onim omiljenim, generacijski slicnim, onima
koji su ve¢ ucinili mnogo. Prije i nakon gledanja jedanaest oglasa, razmisljanje o slici tijela
ispitanika nije se promijenilo. Jedini utjecaj koji sportski heroji imaju na ove ispitanike je
pozitivan — daju im motivaciju za daljnji rad i napredak, vesele ih kad ih vide u tiskovini jer
su njihovi obozavatelji, zadovoljstvo radi tudeg uspjeha i divljenje tudim postignuéima.
Zanimljivo je $to su ispitanici ostali ravnodusni na sportske heroje sportova koji ih ne privlace

ni na koji na¢in. Negativnih emocija nije bilo ni u fokus grupi, kao ni u anketi.
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Zakljucak

Na kreiranje identiteta i slike tijela, osim vlastitih misli o sebi, utje¢u 1 sociokulturni ideali
ljepote nametnuti ponajvise od strane medija i oglasa. Oglasi nastoje prikazati svoj proizvod
najbolje §to mogu kako bi ga prodali, stoga odabiru ,,savrSene modele muskaraca i1 zena kao
reprezentativne uzorke u reklamama. Ve¢ je poznato da mediji svojoj publici namecu
»savrsenu individuu®, odnosno model muskog i1 zenskog idealnog tijela koji ima bar nesto Sto
drugi nemaju, a zele — miSi¢avost, mrsavost, obline, uski struk, Cisto lice, njegovana koza,

snjeznobijeli zubi i slicno.

Izgleda da 1 sportski oglasi teze takvim modelima. U sportskim se oglasima sportski heroji,
dakle, smatraju ekvivalentima ,,savrSenoj individui* medijskog prostora. Sportski su heroji
primjeri idealne muskosti i muske hegemonijske ljepote, koja je nedostizna stvarnome
muskarcu (Worsching, 2007). Oni su muskarci u dvadesetima ili tridesetima, koji su ostvarili
svoj san, a to je san svakog sportasa. UspjeSni su i bogati, krasi ih zenska prisutnost i tijelo
grckih bogova. Sportski heroj moze sve jer je sportas idealni muskarac (Worsching, 2007). Ni
zene nisu zakinute u sportskim oglasima — Zenska je publika videna njeZnom 1 u sportu, ali
seksipilna, a bavi se elitnim sportovima (Wdrsching i Kane i dr., 2013). No, sport je ve¢inom
»~muska stvar, pa se kroz sportske oglase oglaSiva¢i uglavnom obrac¢aju muskarcima kao
ciljanoj skupini. Unato¢ tome $to su vazna skupina za oglasivace i medije, o muskarcima i
slici tijela nema mnogo istrazivanja. Stoga je povod za ovo istaZivanje bio vidjeti muskarcevo
tumacenje slike tijela u oglasu, a uzeti su sportski oglasi zbog premise o sportasu kao

1idealnome muskarcu.

Polazilo se od pitanja jesu li sportski heroji u sportskim oglasima utjecali na (ne)zadovoljstvo
tijelom 1 izgledom kod muskih studenata? Rezultati istrazivanja o slici tijela u sportskom
oglasu magazina Men's Health pokazali su da sportski heroji u oglasima ne utjeCu na
nezadovoljstvo tijelom i izgledom kod ispitanika. Prvotno je provedena anketa kako bi se
dobio dojam o zadovoljstvu tijelom 1 izgledom. Anketom je zaklju¢eno da sportski oglasi u
60% slucajeva ne bude nikakve emocije u studenata, a 48% izazivaju pozitivne emocije.
Zanimljivo, nijedan od 120 ispitanika ankete ne smatra da bi oglas pobudio negativne osjecaje
nezadovoljstva tijelom i sobom. Sto se slike tijela tide, ispitanici osjecaju veéinom
zadovoljstvo, a slijedi potpuno zadovoljstvo tijelom i izgledom. Takoder je potvrdena
hipoteza da studenti koji treniraju sport ili bilo kakve fizicke aktivnosti imaju pozitivniju sliku

tijela nego studenti koji se sportom i aktivnostima ne bave.
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U fokus grupi su zakljucci glede slike tijela bili isti. Svi su se ispitanici izjasnili zadovoljnima
svojim tijelom i izgledom, odnosno imaju pozitivnu sliku tijela. Cak i nakon pokazivanja i
analize sportskih oglasa sa sportskim herojima iz Men's Healtha, slika tijela ostaje
nepromijenjena. Sportskim se herojima dive, vole ih, fanovi su, daju im motivaciju,
poistovje¢uju se s njima, Zele biti poput njih. Oni imaju isklju¢ivo pozitivan utjecaj na
ispitanike. Cetiri su oglasa od jedanaest ostavila ispitanike ravnodusnima, a jedan ih je
oraspolozio jer su sportskog heroja prepoznali kao manekena kojeg ne smatraju dostojnim
reklamirati sportsku opremu (oglas za Skechers). Ispitanici su bili odusSevljeni sportskim
herojima, posebice trojicom slavnih nogometasa koji su za njih definitivno apsolutni heroji —
prodali su svoj proizvod ispitanicima, ali su i ,,prodali sebe* jer su ispitanici viSe gledali svog

heroja nego reklamiran proizvod.

Rezimiraju¢i podatke iz ankete i fokus grupe, sportski heroj iz oglasa nije utjecao na
nezadovoljstvo tijelom kod ispitanika. Slika tijela se ne mijenja proporcionalno s gledanjem
oglasa sa sportskim herojem, odnosno prisje¢anjem oglasa sa sportskim herojem. Takvi oglasi
mogu ispitanike ostaviti ravnoduSnima buduc¢i da imaju jake samopredodzbe ili je jednostavno
do oglasa (pretpostavka; razlog se ne zna i nije istrazivan), ali znacajno je Sto djeluju
pozitivno na ove ispitanike. Muskarcima je sportski heroj pojam dobrog — daje im poticaj da
nastave sa sportskim rezultatima ili da ih pobolj$aju, osjecaju sportski ponos i

poistovjecivanje, dive im se 1 Zele biti poput njih.

Prema Davidu Gauntlettu muskost je u krizi, odnosno izgubila se tradicionalna uloga
muskarca jer danaSnja Zena mozZe sve sama. Ukazao je da mediji zato namecu novog
muskarca koji takoder moZze sve sam — on je boem 1 hedonist, ima sve $to poZeli 1 pritom
izgleda idealno. Je li sportski heroj savrSeni boem danasnjice? Mozda je zato dao toliku
motivaciju ispitanicima. Naime, ponasanja atraktivnih i nagradivanih ljudi radije se oponasaju
(Bissell, 2004). U zabavi i u sportu najmrsaviji glumci i sportasi budu najvise nagradivani. Za
vrijeme primetimea televizija prikazuje mrSave zenske likove u serijama koje su cCesto
okarakterizirane kao profesionalno poznate i1 uspjeSne zene, bogate 1 slavne, te predmet
pozude kod drugih. Takoder, ako neki takav zenski lik ne uvazava idealni mrSavi model,
subjekt je sarkazma, ruganja, vrijedanja i ,,korisnih savjeta“ kako izgubiti kilograme od muske
strane. Ispitanici su jo$ studenti i neki njihovi identiteti nisu izgradeni (na primjer, nemamo
ofeva ni muzeva, ni stalno zanimanje), stoga vidjevsi sportskog heroja u oglasu koji izgleda
odli¢no, uspjesan je, a pritom se dobro zabavlja, studenti su ocigledno dobili motivaciju i

pregrst drugih pozitivnih emocija.
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Sve u svemu, razlozi zbog kojih studenti osje¢aju pozitivne emocije glede sportskoga heroja
ne mogu se znati, ali mogu se dalje istraziti. Ipak, bilo bi pogre$no smatrati kako su mediji i
oglasi jedini i glavni krivci za negativne slike tijela u ljudi (Kuhar, 2005). Kuhar smatra da je
promijeniti stav medija i oglaSavanja o idealtipu tijela nemoguce, ve¢ da se mora djelovati
drugim nacinima. Predlaze takozvani ,,0dgoj za prihvacanje Sireg spektra tjelesnih oblina,
zdravih 1 umjerenih nacina prehrane i kretanja te jaanje samopoStovanja na mnogim
podruc¢jima identiteta®, koji bi trebao poceti u vrtiCu i nastaviti se kroz osnovnu i srednju
Skolu (Kuhar, 2005:12).

Najnoviji medijski prikazi tijela Saroliki su. Nisu samo idealni ljudi u spektru, ve¢ se uvode
plus size modeli. Medutim, tako je ravnoteza samo prebacena i sada nam mediji kazuju kako
je ,,ipak u redu biti debeo*. Nebriga za tijelo takoder nije valjan uzor koji bi se trebao vidati u
medijskome prostoru. Zene i muskarci koji teZe ,,savrienoj individui“ koja je, osim tijelom,
nagradena uspjehom u poslovnom i privatnom svijetu, prevareni su. Mediji im sada nude i
osobe iz stvarnog zivota, koje susrecu svuda oko sebe. Ipak je Sarolikost prikaza tijela sve vise
vidljiva, kao 1 Sarolikost rasa, religija i seksualne orijentacije. Kako ¢e takve reprezentacije

tijela djelovati na sliku tijela, vrijeme ¢e pokazati.
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Sazetak
Ovaj rad otkriva relaciju slike tijela 1 sportskih oglasa u tiskovini. Ispitanici su muski studenti,

bududi da postoji vecina istrazivanja o Zenskoj slici tijela. Glavno istrazivacko pitanje bilo je:
je li sportski heroj iz sportskih oglasa uzrokovao nezadovoljstvo tijelom. Anketom i fokus
grupom ustanovljeno je da sportski heroj ne poti¢e nezadovoljstvo tijelom. Ispitanici imaju
jake slike tijela 1 zadovoljni su svojim izgledom, koji im je vazan. lako tiskovine Citaju, ne
primjecuju oglase toliko cesto. Medutim, sportskog heroja primjete 1 privlaci ih njegov izgled.
On je uzor i motivacija, a ako ga predstavlja poznato lice, ispitanici bi rado bili poput njega te

se poistovjecuju sa njime.

Summary
This paper reveals the relationship between body image and sport adverts in the press.

Respondents are male students, because there is most research about the female body image.
The main research question was: Did the sports hero from the sports ads cause discontent
with the body. The survey and the focus group found that a sports hero does not encourage
body dissatisfaction. Respondents have strong body images and are happy with their
appearance, whitch is important to them. Though they read print press, they do not notice ads
so often. However, a sports hero can notice and attract their looks. It is a role model and
motivation, and if it is a familiar face, the respondents would like to be like him and indentify

with him.
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Anketa

ANKETA: SPORTSKI OGLASI | SLIKA TIJELA

Pred Vama je anketa o sportskom oglasavanju i slici tijela. Anketa je anonimna, a provodi se

u svrhu diplomskoga rada. Molim Vas da na pitanja odgovarate iskreno i jasno. Hvala na

sudjelovanju!

DOB:

Citas li listove ,,muskih tema® (sport, zdravlje i tjelovjezba, automobili, tehnnologija
itd.)?

a) DA

b) NE

Ako da, zaokruzi $to:

Sportske novosti

Building Body

Men's Health

Cosmo Man

drugo napisi:

Prati$ li oglase u takvom tisku? (Citas ih, gledas)
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a) DA
b) NE

5. Na ljestvici od 1 do 5, 1 je potpuno nezadovoljan, 2 nezadovoljan, 3 ni zadovoljan ni

nezadovoljan, 4 zadovoljan, 5 sasvim zadovoljan. Zaokruzi jedan broj.

potpuno nezadovoljan | ni zadovoljan | sasvim
nezadovoljan zadovoljan zadovoljan
ni
nezadovoljan
Koliko si 1 2 3 4 5
zadovoljan
cjelokupnim
izgledom?
Koliko si 1 2 3 4 5
zadovoljan
svojim
tijelom?

Na ljestvici od 1 do 5, 1 je potpuno nevaino, 2 nevazno, 3 ni vazno ni nevazno, 4 vaino, 5

jako vaino. Zaokruzi jedan broj.

potpuno nevazno ni vazno ni | vazno jako vazno
nevazno nevazno

Koliko ti je 1 2 3 4 5

vazna

¢vrstoca

misica?

Koliko ti je 1 2 3 4 5

vazno

vjezbanje da

bi izgledao
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dobro?

Koliko

vazno

vjezbanje da

bi bio zdrav?

tije |1 2 3 4 5

Koliko

vazno da

izgledas kao

tije |1 2 3 4 5

sportas iz
oglasa?

6. Jesi li ikada htio izgledati kao sportas iz oglasa?
a) DA
b) NE

7. Jesi li sporta$, odnosno bavis li se viSe ili manje bilo kakvim fizickim aktivnostima
(teretana, vjezbanje kod kuce, ples)?
a) DA
b) NE
Pokusaj se prisjetiti nekog sportskog oglasa i osjecaja koje taj oglas pobuduje u tebi.

8. Bude li slike sportasa iz oglasa pretezno pozitivne emocije u tebi (sreca, divljenje,
poticaj, sportski ponos, poistovjecivanje)?
a) DA
b) NE

9. Bude li slike sportasa iz oglasa pretezno negativne emocije u tebi (tuga, sram,
ljubomora, zavist, pad samopouzdanja, mrznja prema sebi)?
a) DA
b) NE

10. Ostajes li ravnodusan na slike sportasa iz oglasa?
a) DA
b) NE
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*Biste li bili voljni sudjelovati u nastavku istrazivanja? Trajat ¢e sat vremena i dalje ostaje

anonimno!

a) DA
b) NE

Ako da, ostavite kontakt:

Transkript fokus grupe

-Za oglas 11. Kad vidim Beckhama, bas mi dode da bi kupio taj parfem. On je stvarno j*

(smijeh).

[:Znaci taj je oglas za tebe dobar?
-Da,da

I:T potice te da kupis taj proizvod?

-Da,da, ali samo zato Sta je Beckham bio gospodin. Al je bio fudbaler. Da je to bilo ko, ne

bi me zanimalo.

I:Dobro,dobro

-Znaci ti smatras fudbalere najve¢im gospodinima?

-Zato jer je poznato lice, poznato lice-dobra reklama

-Znaci kupio bi parfem samo zato $to je on poznat?

-Da

I:Sto se ti¢e ovih (10.) -trée, trude se, dal se ti dovoljno trudis?
-Ne

I:Pa dal to potice da se ti bolje trudi§

-Ma ne. Ma debili, tko bi tréao po stepenicama (smijeh)

-1 previse se trudis
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I:Dobro, na ovaj si oglas, ajmo re¢, ravnodusan
-Ma nista to - mozda zato Sto smo sportasi pa drugacije to vidimo. Nema to veze
I:Pa dobro al znac¢i moZe bit bolji

-Svaki dan se maksimalno trudimo. Svaki dan trim i ja po stepenicama i nemam neki

posebni..neko posebno..

I:Dobro,dalje

-Sta ja?

-Ajmo Gorane nastupa$,nemoj i ti parfem

-Necu ja parfem ja gledam ovo, nene, nemoj mi dirat ovo-
-ti ovo za doping i drogu-

I:Samo reci broj da znam-

-Broj 6-

I:E odli¢no

-Di ga ova mala gleda. ne pa kad vidim ovo dobro tijelo, dobijem i ja volju za radit ali me

prode za 2 dana.

-dva dana ima volju

-dva dana imam volju, pa..

I:znaci to je za tebe kratkotrajnog vijeka

-dada, kratkotrajno bas. Zelio bih al onda kad vidim kako je to tesko, zna$
-Nista

-Nista. Dobijem volju al kratkog je vijeka

-E ovo je pravi za tebe. Zdrava prehrana

I:Dobro, §to si joS imao Beckhama 117?
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-Dada, opet kad vidim ovako, dobije$ ti motivaciju da ia$ dobar izgled, drzi§ do sebe,

oblacenje i sve, Cisto me motivira i to sve,
-Znas$

-Da, htio bi i ja

I:A dal bi uzimao proteine kad vidi$ ovaj oglas 6.

-Ne bi, ne vjerujem u te gluposti
I.dobro, dalje

-meni palo najgore

I:Isto imas proteine

-Ja uopce ne gledam ovo-

-Evo ti ovo-

-Mozes ovo-

-Zdrava domaca hrana-

-To me uopce ne interesuje , a broj dva muscles ...Tako je! moja Dukica kad skuva to su

moji proteini

-Ja ¢u reci otkad je Dukica dosla drob si dobio. eto nek se zabiljezi

-A ovde ovu reklamu

[:Mozes re¢ samo broj

-5- ovde reklama za sat

I: Ali su sportasi na njemu

I: Bicikli te ne privlace

-Njega zanima samo Humblomt sat

-Aa hmm

I:Da li bi se bavio bicikliranjem kad vidis$ tako nesto
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-Ne uopste

-Znaci zadovoljan si onim ¢im se bavis§

-Tako je

[:Odli¢no

-Ajde Rale

-Zadovoljan sam

I:Sta ées ti uzeti

-Ovo tu

[:Ne moras tu ako ti nije neka

-Nije, mogu da kazem nesto o ovom Sta mislim
[:Ajde ti odaberi koju ¢e§

-Odaberi ti, mozes isto

-Svatko drugacdije vidi

-Mozda tebe to pali, ti ¢eS mozda sad i¢i u teretanu poslije vecere
-Sad na primjer ovo me uopste ne privlaci
I:Koji broj?

-Jedinica

-Pa ko te privlaci ako mogu pitat?

-Pa nije, viSe volim teretanu ovako tu, za ovaj, nemam pojma, zgibove ili, nemam pojma

Sta. Fitnes ko fitnes me ne privlaci.
I:Dobro. Znaci to nije promijenilo tvoje glediste?
-Ne

I:Dalje
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-Vise tegovi i tak

(smijeh)

-Tisuce 1 tisuce trbusnjaka

-Izvolte, imate re¢

-Broj 8 Pogba, Paul Pogba, mladi nogometa§ Manchester Uniteda
-Crnac

-Ne, nema to veze Sta je on. Mladi, ambiciozan sporta$ koji je ve¢ napravio jako puno a

ima 23 godine i sigurno da mi daje motivaciju da jace i napornije radim.
-To je lepo

(smijeh)

I:A ovaj mladi vaterpolista?

-Vaterpolista...

-Broj 9

-Pa vaterpolo me nikad ko sport nije privlacilo pa sam ravnoduSan na ovaj oglas.
[:Mhm

-Hoces ti sada?

-Sta sam ja, isto ravnodusan na ovo tu.

I:Isto si ravnodu$an na vaterpolo?

I:na gospodina Ronalda? (7)

-Ronalda kad njega vidim dobijem motivaciju. Na to sve njegovo zdravo, trenizi, ali samo

jedan period i onda nakon mjesec dana dosadi ma i prije.
-Ma ti si dobar
-dal bi uzimali taj njegov prouzvod samo zato §ta je to od njega

-ma ne bi, to je glupost ja mislim
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-Ja mislim da je to samo radi reklame

-Samo radi reklame, ali ono.. kad je teSko i1 to pokuSas
I:Jesmo gotovi sa svim?

-ne ovaj gospodin ovdje nije

I:Dobro, tu Beckham reklamira H&M putem samog sebe. Dal bi i8li u H&M samo radi
toga? (3)

-Pa bi

-Bi

-Jeftinije je

-Bi jer je jeftino

-Povoljna je cijena

-Ma ne to ve¢ kad vidim tako nesto svida mi se i idem
-Ja bi i8ao jer vidim njega i dobro mu stoji

-Dobro mu stoji

-Moze iskombinirat

-Znaci moze iskombinirat i dobro mu stoji

[:Dobro znaci uspio je prodat proizvod ?

-Ne nosi Beckham $§to ne valja sigurno.

-Bechkam je najvec¢i gospodin. On je faca

-Da, to je najveci gospodin. Poslije Ronalda

I:Jesmo sve to iskomentirali

-J* Ronalda, Bechkam je gospodin! Reci to jos$ jednom jace

I:Okej jo§ ovo nismo
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I:Za broj 4 reklamira Sketchers sportsku opremu

-Ne znam Kkoji tip je to-

I:Pa pf, maneken

-To nista

-To me ne dira

-Ma nema

[:Znaci maneken u sportskoj opremi to vas ne dira
-Ljepsi smo mi od njega!

-To ne ide zajedno i to je katastrofa

-Znaci glaso bi prije da Joza napravi tu reklamu
I:Dakle da rezimiram- vi ste svi zapravo zadovoljni svojim izgledom.
-Uglavnom da

-Pa da

-Trenutno ne, ali da

-Trenutno ja mogu popravit jedno 4,5 kila dolje

I:Ali ovi oglasi nisu negativno djelovali na tebe, da sad to ideS ubrzat?
-Ne nisu nisu

-Ma je, pojeo je dva kolaca!

-Ja bi voleo usi da smanjim posto su mi ovako malo...
-Vlado poleti

-Ja sam oke iskreno

-Ja sam seks ikona!

-To se moze pustit u skoli?
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(viseglasje)

I:Ja ¢u ovo sad zavrsit

"Kuhar smatra da je taj udio populacije uglavhom mlade Zene.

"1zvor: http://time.com/4459153/social-media-body-image/ Pristupljeno 26. prosinca 2017.

f" Ispitanici su mogli zaokruZiti viSe odgovora te ponuditi svoj. Takoder su dodali Autonet (1%) i Print (1%).
¥ ,Mugke teme* su primjerice sport, tjelovjeZba i zdravlje, automobili i tehnologija.
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