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SAZETAK

U ovom zavrSnom radu pokuSalo se istraziti imaju li druStvene mrezZe utjecaj na
stavove mladih o estetskim korekcijama. Svrha rada bila je saznati na koji nacin
druStvene mreze propagiraju standarde ljepote, na koji se nacin usluge estetskih
korekcija oglasavaju ili promoviraju, te utjeCe li navedeno na pojedinca i njegovu/njenu
sliku o sebi, kao i na stavove i misljenja o estetskim operacijama. PokuSalo se doznati
postoji li veza tj. utjecaj drustvenih mreza na krajnju odluku o odlasku na neku estetsku
korekciju. IstraZzivanje je provedeno kvantitativnom metodom anketnog upitnika online
putem. Rezultati istrazivanja potvrduju dosadasnja saznanja iz literature dovodedi u
direktnu korelaciju koriStenje drusStvenih mreza, razinu samoposStovanja i zadovoljstva
vlastitim izgledom sa stavom odobravanja estetskih korekcija. Preporuka za daljnja
istraZzivanja jest provesti kvalitativno istraZzivanje osoba sa viSom i nizom razinom
samopouzdanja i samopostovanja kako bi se otkrili osobni uzroci, a nakon ¢ega je

potrebno istraziti stav o estetskim korekcijama te usporediti rezultate.

Klju€ne rijeci: drustvene mreze, slika o sebi, estetske korekcije, samopouzdanje



ABSTRACT

The role of social networks in defining young people's attitudes about aesthetic

corrections

The paper tried to investigate whether social networks have an influence on young
people's attitudes about cosmetic corrections. The purpose of the work was to find out
how social networks propagate beauty standards, how aesthetic correction services
are advertised or promoted, and whether this affects the individual and his/her self-
image, as well as attitudes and opinions about aesthetic surgeries. We tried to find out
if there is a connection, i.e. the influence of social networks on the final decision to go
for some aesthetic correction. The research was conducted using the quantitative
method of an online survey questionnaire. The results of the research confirm previous
knowledge from the literature, directly correlating the use of social networks, the level
of self-confidence and satisfaction with one's own appearance with the attitude of
approving aesthetic corrections. The recommendation for further research is to
conduct a qualitative study of people with a high level of self-confidence and self-
esteem and a low level in order to discover personal causes, and after that to

investigate the attitude towards aesthetic corrections and compare the results.

Keywords: social networks, self-image, aesthetic corrections, self-confidence



1. UVOD

Ideal Zenske ljepote postojao je oduvijek, mijenjao se, ali nikada nije nestao. Stovise,
popularizirao se tijekom 20. stolje¢a feministiCkim pokretima koji se izmedu ostalog,
time bavili. Konzumeristicko drustvo, komercijalizam i masovni mediji nisu isli u prilog
borbi za zenska prava, vec su iskoriSteni kao snazno sredstvo za stvaranje dodatnog
profita. Zabrinjavaju¢a je Cinjenica $to obrazovni sustavi i briga o Zenskom i
mentalnom zdravlju nisu pratili napredak ostalih industrija. Barbie lutka klasi¢ni je
primjer objektivizacije, seksualizacije i diskriminacije zena, popularan i danas i kao
igraCka i kao medijski lik. Tema rada jest ustanoviti kakvu ulogu imaju mediji,

prvenstveno druStvene mreZe na stavove mladih o estetskim korekcijama.

Motivacija za pisanje rada proizaSla je iz svakodnevnih mnogobrojnih pitanja na koje
nije lako pronaci odgovore. Povecava se svijest 0 izazovima s kojima se mladi
suoCavaju u danasnjem vremenu i drustvu koje sve viSe paznje posvecuje fizickom
izgledu Sto moZe znatno utjecati na psiholosko zdravlje. Postavlja se pitanje potiCe li i
Sto mlade da se odluCe na razmisljanje o estetskim korekcijama, je li to pritisak
drustvenih mreza, utjecaj okoline ili ipak nedostatak samopouzdanja? Sto je ili tko
utjecalo na samopouzdanje i stav 0 estetskim korekcijama? Kako su obitelj i prijatelji
reagirali na odluku o estetskim korekcijama korisnika? Kako su korisnici usluga dosli
do konac¢ne odluke u odabiru lije¢nika i procedure? Ova pitanja su me inspirirala da
odaberem temu za svoj zavrSni rad. Kroz istrazivanje ovih pitanja, cilj je pronadi
odgovore na ono $to se Cesto Cini kao nedokucCiva tajna - kako drustvene mreze i
okolina oblikuju percepciju mladih o estetskim korekcijama te kako ti faktori utjeCu na

njihove odluke.

Cilj je rada bio istraziti jesu li mladi podloZni vrijednostima i prikazima Zenske ljepote
u medijima te utjeCe li to na njihove stavove, ali i krajnje odluke. Problem i predmet
istrazivanja odnose se na estetske korekcije i Zelju za odlaskom koja je mogucée
potaknuta objavom na druStvenim mrezama. Istrazivanjem se Zeljelo povezati
medijske sadrzaje o ljepoti i zdravlju, prikaze Zena u medijima sa stvarnim Zivotom i
utjecajem na samopouzdanje mladih Ciji nedostatak rezultira nezadovoljstvom samim
sobom, a za posljedicu ima odlazak na estetske tretmane kako bi svoj izgled priblizili

medijskoj konstrukciji Zene.



Rad je strukturiran u dva dijela, prvi teorijski dio i drugi, istrazivacki dio. U prvom
poglavlju rada objasnjen je pojam drusStvenih mreza i njihove uloge u svakodnevnom
Zivotu kao i utjecaja na mentalno zdravlje. Drugo poglavlje bavi se identitetom i slikom
0 sebi, objaSnjava Sto je to identitet i kako ga se stvara te kako pojedinac stvara sliku
0 sebi. Pojasnjeni su pojmovi samopouzdanja i samopoStovanja. Poglavlje Prikaz
Zenskog ideala ljepote u medijima nastavlja se na samopostovanje i samopouzdanje
te dovodi u korelaciju spomenute pojmove i medijsku konstrukciju Zene. U
istrazivaCkom dijelu rada iznesena je metodologija istrazivanja i uzorak ispitanika.
Rezultati su, kao i anketni upitnik podijeljeni u dva dijela, ovisno o prethodnim
odgovorima ispitanika. U Raspravi rezultata doneseni su glavni zaklju¢ci i promisljanja,

kao i preporuke za daljnja istrazivanja.



2. DRUSTVENE MREZE

DruStvene mreze odnose se na virtualne zajednice, platforme koje putem interneta
pruzaju korisnicima mogucnost interakcije, neovisno o mjestu na kojem se nalaze.
Volarevi¢ i Bebi¢ (2013) istiCu kako su drustvene mreze brzo postale svjetski trend i
promijenile nacin svakodnevne neformalne komunikacije. Tvrde i kako su postale
.,promotivni alat u poslovhom sektoru gdje se ostvaruje izravha komunikacija s
klijentima, korisnicima i potroSacima“ (Volarevi¢, Bebi¢, 2013, str. 61). Biglbauer i
Korajlija (2020) druStvene mreZze definiraju kao ,virtualne prostore koji sluze za
medusobno povezivanje korisnika“ (str. 404). Navode kako je u svijetu viSe od 3,8
milijardi korisnika drustvenih mreza Ciji je broj u stalnom porastu, Sto svjedoCi o
njihovoj upotrebi u svakodnevnom Zzivotu. Druzeta i Zgrablji¢ Rotar objasnjavaju
popularnost drustvenih mreza kao prirodnoj ljudskoj potrebi za interakcijom,
prihvaéenoséu i popularnosti (2017). ,Glavno obiljezje svih drustvenih mreza su
univerzalna komunikacijska sredstva i tehnike, kao i zajednicki interes koji drzi grupe
ljudi zajedno i samim time daje popularnost svim druStvenim mrezama danasSnjice”

(Grbavac, Grbavac, 2014, str. 207).

2.1. Uloga Facebooka u svakodnevnom zivotu

.Prve druStvene mreze tzv. web - stranice, poCevsi sa stranicom SixDegrees.com
nastalom 1997. godine, pa sve do prvih velikih Web-stranica tj. drustvenih mreza kao
Sto su Friendster i MySpace, zapocela je nova era koristenja Weba, povezivanja i
komunikacije ljudi® (Grbavac, Grbavac, 2014, str. 217). Danas takva vrsta
komunikacije postaje primarna, a zivot bez druStvenih mreza, razli€itih aplikacija,
internetskih portala i drugih platformi postaje gotovo nezamisliv. Facebook je
posljednjih godina postao platforma za sve dobne skupine, putem koje ljudi dijele svoja
iskustva, komentiraju i ostavljaju kritike. Mnoge grupe pomogle su korisnicima da
dobiju odgovore na svoja pitanja. ,Upravo su zahtjevi i potrebe korisnika za
interaktivnijom i horizontalnijom komunikacijom s raznovrsnim internetskim
sadrzajima, ali i s drugim korisnicima, doveli do stvaranja posebnih medijskih platformi
od kojih su jedna i internetske drustvene mreze* (Krolo, 2015, str. 150).



Slika 2.1. prikazuje obiljezja mrezne generacije u kontekstu komunikacije na

drustvenim mrezama i provodenja vremena.

Slika 2.1. ObiljeZja mreZne generacije
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Izvor: Vidak, |. (2014.): Facebook komunikacija 21. stoljeca, Praktiéni menadzment, str. 49,

https://hrcak.srce.hr/134949 (5.8.2023.)

,Drustveni mediji su postali znacajan dio svakodnevnog Zivota brojnih adolescenata i
mladih odraslih osoba, omogucuju¢i mladima forum za interakciju i uspostavljanje
veza s vrSnjacima, vjezbanje druStvenih vjesStina, promatranje drugih te pruzanje i
primanje povratnih informacija” (Desjarlais, 2019, str. 290). Najpoznatije druStvene
mreze, tj. one koje broje najveéi broj korisnika na svjetskoj razini su Facebook,
Instagram, YouTube, Tik Tok, Twitter, LinkedIn, Tinder, Snapchat, WhatsApp, Viber,
Skype, Reddit. Skype, WhatsApp, Viber i Snapchat primarno su koriSteni za slanje i
primanje i poruka, poziva i videopoziva. LinkedIn namijenjena je zaposlenoj populaciji
srednje Zivotne dobi u svrhu dijeljenja poslovnih praksi i savjeta. YouTube je platforma
za dijeljenje video materijala, glazbe i slichoga. Instagram omogucava dijeljenje

fotografija, videa, mogucénost da svoj sadrzaj sponozorirate kako bi ga sto viSe ljudi
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vidjelo, objavu oglasa, te komunikaciju putem poruka (direct). Facebook je po pitanju
mogucnosti trenutno najobuhvatniji pruzajuci usluge komunikacije, dijeljenja sadrzaja,
komentiranja, stvaranja zajednica unutar platforme, pretrazivanja, igranja videoigara,

prodaje predmeta...

Obzirom na broj privatnih profila, javnih profila, ali i poslovnih korisnika, mogucnosti
koje nudi za upravljanje marketindkim i politickim kampanjama ne ¢udi njegova uloga
u stvaranju i upravljanju javnim mnijenjem. Facebook je platforma putem koje
svakodnevno milijarde ljudi komuniciraju, sklapaju nova prijateljstva, informiraju se,
dijele vlastite misli i osje€aje, pretrazuju i podrzavaju ili kritiziraju stavove i postupke
drugih.

Tablica 2.1. Facebook u brojkama

Broj mjesec€no aktivnih korisnika 2,41 milijarda

Broj dnevno prijavljenih korisnika 1,59 milijarda

Broj dnevno aktivnih korisnika na | 1,74 milijarda

mobitelima

Broj laznih profila 83 milijuna
Broj dnevno uditanih slika 300 milijuna
Postotak zena 76%

Postotak korisnika u dobi od 25 do 34 | 29,7%

godine
Vrijeme provedeno po posjetu 20 minuta
Broj novih profila svake sekunde 5

Izvor: autorski rad prema Zephoria Digital Marketing.com (21.8.2023.)*

1 Zephoria Digital Marketing.com, Pristupljeno: https://zephoria.com/top-15-valuable-facebook-
statistics/ (21.08.2023.)



Tablica 2.1. prikazuje podatke koji se odnose na broj korisnika i u€itanog sadrzaja kao
i na zastupljenost odredenih skupina na drustvenoj mrezi Facebook. Istrazivanje je

proveo Facebook na svjetskoj razini za 2021. godinu.

2.2. Utjecaj druStvenih mreza na mentalno zdravlje

Pojava drustvenih mreza ,uzdrmala je ljudsku svakodnevicu, izmijenila vrijednosti i
norme, promijenila stavove i ponaSanja“ (Druzeta, Zgrablji¢ Rotar, 2017, str. 79).
Moze se recCi kako su drustvene mreze svojevrstan paradoks jer dok s jedne strane
pruzaju komunikaciju vremenski i prostorno neograni€enu, s druge stranu smanjuju
komunikaciju licem u lice, a korisnici se ¢esto osjecaju anksiozni i neprihvaceni. ,Dok
vecina ljudi internet koristi bez znac€ajnih teSkoc¢a za zdravlje, u odredenog broja osoba
dolazi do razvoja disfunkcionalne upotrebe interneta... osobe s disfunkcionalnim
koriStenjem interneta pokazuju obrasce ponasanja koji ukazuju na mogucu ovisnost o
koriStenju interneta Sto moze negativno utjecati na njihove svakodnevne aktivnosti,
meduljudske odnose i psiholoSku dobrobit* (Jurman, BoriCevi¢ Marsani¢, Paradzik,
Karapetri¢ Bolfan, Javornik, 2017, str. 36). Problem takvih zajednica je nedostatak
socijalnog i fizickog kontakta, koji je ljudima kao drustvenim bi¢ima neophodan, a
posebno mladima u procesu odrastanja.

Biglbauer i Korajlija (2020) navode kako se prilikom istrazivanja mentalnog zdravlja
najceSce istrazuju poremecaji anksioznosti i depresivnosti, dok su nedostatak
samopostovanja, strah od propustanja i socijalna usporedba direktno povezani sa
koriStenjem drustvenih mreza. Autori istiCu kako na zadovoljstvo Zivota utjeCe
okruzZenje pojedinca, obitelj, prijatelji... ali i nacin provodenja vremena s njima, te kako
je €injenica da se sve viSe vremena i interakcija provodi i dogada u virtualnom svijetu.
Navedeno moze dovesti do pojave ovisnosti 0 internetu, strahu od propustanja,
izlozenosti verbalnom nasilju, seksualnom sadrzaju i sli¢no. Vazno je istaknuti kako je
»-mentalno zdravlje mnogo Siri pojam od nepostojanja mentalne bolesti* (Kuzina, 2006,
str. 0). U komunikaciji putem drustvenih mreza gube se izrazi lica, ton glasa i dikcija,
korisnici ne vjezbaju socijalne vjesStine. Emotikoni i komentari ne mogu zamijeniti
komunikaciju licem u lice niti oponaSati sve njene dimenzije ili doprinijeti razvoju

vjestina pojedinca.



Cesto se stvarnost iskrivljuje, uliepSava i odredeni segmenti naglasavaju kako bi
nemaju dovoljno razvijeno kriticko promisljanje ili provode nekoliko sati dnevno na
druStvenim mrezama postaju podlozni sadrzaju kojeg konzumiraju i gube doticaj sa
stvarnosti. Nesvjesno usporeduju svoja postignuca sa pricama i postignu¢ima drugih
korisnika, usporeduju svoj fiziCki izgled sa nerealnim fotografiama i uredenim
sadrzajem. ,Osobe koje vise vremena provode koriste¢i drustvene mreze i gledajuéi
sretne fotografije drugih korisnika, smatraju druge ljude sretnijima, s mislju o tudim
ljlepSim zivotima te vjeruju u zivotnu nepravdu. Pojedinci s viSom razinom zabrinutosti
o vlastitom izgledu mogu izraziti patolosku internetsku ovisnost i socijalnu izolaciju*
(Jeronci¢ Tomic¢, Muli¢, Milisi¢ Jadri¢, 2020, str. 2652).

S druge strane, autori navode i kako druStvene mreZze mogu poboljSati
samopostovanje, samopoimanje, percepciju vlastitog tijela, odnos s drugima... ali su
tada potrebne pozitivne povratne informacije na drustvenim mrezama od prijatelja i
drugih korisnika. Tvrde kako mogucénost manipulacije i prezentacije na druStvenim
mrezama pojedincu moze pomoci kod izgradnje samopoStovanja jer je u stanju

upravljati objavama i imidzem (Jeronci¢ Tomic, Muli¢, MiliSi¢ Jadri¢, 2020).



3. IDENTITET | SLIKA O SEBI

Identitet se moze definirati kao odgovor pojedinca na pitanje ,Tko sam ja?“.
Predstavlja skup znacajki koje pripadaju odredenoj osobi, Sto ju €ini posebnom ili
drugacijom. ,U psihologiji li€nosti identitet oznaCava dozivljaj sustinske istovjetnosti i
kontinuiteta ja tiekom duzeg vremena, bez obzira njegove promjene u razli€itim
periodima i okolnostima“ (Erikson, 2008, str. 9). Erikson tvrdi kako je dozivljaj identiteta
nesvjestan u periodima kada pojedinac zna tko je, ima jasne ciljeve, sustav vrijednosti
i kada je opcenito zadovoljan sam sa sobom. S druge strane, u periodu krize identiteta
koja se Cesto javlja kod mladih koji su zaokupljeni samim sobom, svojim izgledom i

potrebama, pojedinci postaju biti djelomicno svjesni identiteta kojeg preispituju.

Na osobni identitet tijekom odrastanja utjecaj ima obitelj, prijatelji, obrazovne institucije
i okolina opcenito. Kasnije, interesi i prijasnja iskustva odreduju identitet, kao i
vjerovanja, vrijednosti, stavovi i ciljevi. ldentitet se odrastanjem gradi, mijenja i njeguje.
Zuri¢ Jakovina i Jakovina naglasavaju kako se za razliku od osobnosti, pojam
identiteta odnosi na mogucnost samoprocjene i mogucnosti mijenjanja (2016).
Nastavno tome, period krize identiteta ne mora nuzno biti negativan, ve¢ se moze
okarakterizirati kao vremensko razdoblje preispitivanja, zaklju€ivanja i promjene na
bolje. Erikson navodi kako nakon uspjeSno prebrodene krize identiteta, pojedinci
bivaju zadovoljniji i imaju stabilan osobni identitet, kao preduvjet za kasniji uspjeh
(2008).

Uz individualni identitet veZe se i kolektivni, koji se odnosi na simboli¢ku reprezentaciju
zajednistva skupine kojom se razlikuje od drugih skupina.? Pojedinac stvara sliku o
sebi i pripadnosti, postaje svjestan razlika, ali i slicnosti koje dijeli sa drugim
pojedincima. Kolektivni identitet moze se definirati i kao grupa ljudi koji dijele neke
slicnosti, to mogu biti kulturoloSke navike, jezik, povijest, vrijednosti, simbole...
Kolektivni identitet vazan je €imbenik i kod drustvenih pokreta, poput feminizma ili

mirovnih pokreta.

Uz pojam identiteta u kontekstu samopoimanja, usko je vezana i pojam slike o sebi.

Uklju€uje znanje o sebi, vrednovanje sebe i oCekivanja od sebe. Slika o sebi nacin je

2 Kolektivni identitet, Struna — hrvatsko strukovno nazivlje, http://struna.ihjj.hr/naziv/kolektivni-
identitet/25828/ (17.2.20023.)



na koji sebe dozivljavamo, Sto mislimo tko smo i kakvi smo, koliko vrijedimo u odnosu
na druge. Gradi se i mijenja kroz cijeli zivot, a temelj je za uspjeSan psiholoSki rast i
razvoj, kao i za socijalizaciju. Pozitivha slika o sebi, tj. pozitivan doZivljaj i poimanje
sebe Kkljutno je za =zadovoljstvo pojedinca, a ukljuCuje samopoStovanje i

samopouzdanje.

~S>amopostovanje se definira kao pozitivan ili negativan stav prema samome sebi.

Vrijednosna i emocionalna komponenta pojma o sebi koja se sastoji iz dva dijela:

- oCekivanja od sebe,
- vrednovanje sebe” (Bicani¢, Rovis Brandi¢, 2012, str. 3). SamoposStovanje se
oCituje u onome $to pojedinac misli o sebi i koliko se vrednuje i onoga $to

oCekuje ili zeli postati.

Bi¢ani¢ i Rovis Brandi¢ samopouzdanije definiraju kao ,uvjerenje kako smo sposobni
razmisljati, uciti, birati, donositi odluke, svladavati izazove i promjene. Govori 0 nasim
sposobnostima, umije¢u; $to nam ide dobro i u ¢emu smo vjesti ili u cemu smo
nespretni i neuspjesni“ (2012, str. 3). Autori navode kako je to ste¢ena osobina, €ija je

izgradnja bitna od mladosti i kako raste s postignu¢em.

Ukoliko osoba ima pozitivhu sliku o sebi, ostvaruje vlastita oCekivanja i ima osjecaj
postignuca, utoliko ¢e samopouzdanije rasti i lakSe ¢e prebroditi neugodne situacije ili
neuspjehe. Suprotno tome, osoba niskog samopouzdanja svaki put kada dozivi
neuspjeh osjecat ¢e se losije i manje vrijednom, te ¢e navedeno utjecati na sliku o
sebi. Vazno je istaknuti kako se samopouzdanje i samopoStovanje stjeCe kroz Citav
zivot i formiraju ga osobna iskustva, ali i drustvo. ,Razvoj osobe proizvod je procesa
individualne interpretacije uloga drugih i reakcija drugih na tu interpretaciju. Pri tom su

Zivota razvija se nasa osobnost..“ (Tomié-Koludrovi¢, Knezevic¢, 2004, str. 112).



4. PRIKAZ ZENSKOG IDEALA LJEPOTE U MEDIJIMA

|zlozenost medijima, kao i njihov broj i dostupnost nikada nisu bili veci i laksi.
Nedvojbeno je da mediji svakodnevno utje€u na pojedince. Ovisno o sadrzaju koji se
konzumira utjecaj moZe biti pozitivan ili negativan, tj. moZe izazvati kod osobe
pozitivne ili negativne emocije. Gotovo je nemogucée u potpunosti birati sadrzaj jer
mediji sluze i kao platforme za oglaSavanje i promoviranje. Bio pojedinac svjestan ili

ne, primi brojne druge informacije od onih koje pretrazuje.

Pozitivha strana druStvenih mrezZa, a vezana za oglaSavanje jest da je besplatna, laka
za koristenje i ekoloSki prihvatljiva. ,Drustvene mreZe imaju svoju ulogu u marketingu
te sluze za web promociju i oglaSavanje koje se smatra druStveno odgovornim i
izrazito ekoloSkim jer se ne troSi papir i otpadom ne zagaduje priroda“ (Grbavac,
Grbavac, 2014, str. 207). S druge strane, velik je broj laznih vijesti, proizvoda i
sponzoriranog sadrZaja koji nije jasno oznacCen kao takav. Mladi uCe kroz medije,
stvaraju sustav vrijednosti, donose zaklju¢ke i odrastaju. Posebno je zabrinjavaju¢a
¢injenica da su loSe vijesti, seksualni i nasilni sadrZaj visoko na ljestvici konzumiranog
i dijelienog. Prikaz Zene u medijima Cesto se Koristi za promidzbu sadrzaja koji za cilj

ima poticanje kupovine.

Prikazi Zena Cesto su nerealni, stereotipni i prikazuju Zenu kao objekt, istovremeno
namecuci korisnicima misljene o tome kakva bi Zena trebala biti i $to bi trebala raditi.
Zenski se lik iskoritava za postizanje odredenog cilia, a koristi uglavhom za
promidZbeni sadrzaj koji je namijenjen muskarcima. Stereotipni prikazi Zene smjestaju
je u ulogu kucanice, CistaCice, spremacice i kuharice, dok se diskriminacija odvija na
istoj razini, a posebno se tiCe fiziCkog izgleda. Namece se slika Zene koja bi trebala
biti lijepa, njegovana, mrSava, privliacna i zauvijek mlada. Mlade generacije potiCe na
to da budu kao Zene sa drustvenih mreza Cije fotografije i prikaz zivota su dovedeni

do savrSenstva. DruStvene mreZe i sadrzaj kao takav iskrivljuju realnu sliku Zivota.

JeroncCi¢ Tomi¢, Muli¢ i MiliSi¢ Jadric navode da ,analize sadrzaja pokazuju kako
idealno zensko tijelo prikazano u masovnim medijima utjelovljuje ideju mrSave zene
kao normativne i privlaCne. Nezadovoljstvo vlastitim tijelom i ulaganje u izgled vazni
su ¢imbenici rizika za probleme mentalnog zdravlja, prije svega simptome poremecaja

prehrane i depresije, a negativno se odnose na dobrobit i samopoStovanje kod
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adolescenata“ (2020, str. 2651). Takva slika zene u medijima, zapravo je medijska
konstrukcija koja utjeCe na sve dobne skupine, na muskarce i Zene, a posebno na
mlade u periodu odrastanja i oblikovanja vlastite osobnosti. Direktan utjecaj ima na
samopouzdanje mladih Zena jer se svjesno ili nesvjesno usporeduju sa medijskim

prikazima ,idealne zene* koji su u stvarnom zivotu nedostizni.

»reorija drustvene usporedbe sugerira sklonost ljudi prema usporedbi s drugima kao
sredstvom odredivanja svog napretka i stanja u Zivotu. Zene se podjednako
usporeduju s nerealnim medijskim slikama koliko i s vrSnjacima“ (Fischetti,
Christiansen, 2018.)3. Autori navode kako su osobe koje imaju sklonost usporedivanju
s drugima, vec¢inom nezadovoljne svojim fizickim izgledom. Sve navedeno znacajno

utjeCe na polozaj Zene u drustvu, njeno samopoimanije, ali i dostojanstvo.

Lubina i Brki¢ Klimpak (2014) zakljuCuju kako danasnja industrija uspjeSno Koristi
marketing i masovne medije kako bi profitirali, prodajuci ,brigu Zena o vlastitom tijelu
na nacin da im je prvo ukazala na uzor/ideal s kojim Ce se usporediti, zatim im ponudila
proizvode za kako zauvijek ostati mlada, vitka i lijepa te ih na kraju obvezala i na
njihovo dozivotno koristenje, raCunajuci pritom na vec izgradeno stereotipno uvjerenje
kako ¢e jedino takvim ulaganjem u sebe biti pozeljne muskarcu i drustvu opcenito (str.
224).

3 Massimo Fischetti, Jessie Christiansen, “Only 150 of your Facebook contacts are real”

https://www.scientificamerican.  com/article/only-150-of-your-facebook-contactsare-real-friends/
pristuplieno 10.9.2023.
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5. METODE PRIKUPLJANJA | ANALIZE PODATAKA

IstrazivaCki dio rada temelji se na provedenom istraZivanju metodom anketnog
upitnika. Metoda ankete predstavlja ,metodu prikupljanja podataka o karakteristikama
pojedinaca ili drutvenih skupina, njihovim stavovima, misljenjima i znanjima pomocu
unaprijed pripremljenog anketnog upitnika“ (Cendo Metzinger, Marko Toth, 2020, str.
36). Prednost metode anketnog upitnika je $to se pomoc¢u nje mogu prikupiti podaci o
stavovima, misljenjima i dozivljajima u proslosti, sadasnjosti ili buduénosti. Anketni je
upitnik odabran i zbog svoje ekonomicnosti, tj. prikupljanja velikog broja podataka u
kratkom vremenskom periodu. Za rjeSavanje anketnog upitnika nisu bila potrebna
posebna znanja ili viestine, a pitanja se nastojalo strukturirati jednoznacno i jasno, kao

i postavljati indirektna pitanja.

Metodom indukcije doneseni su zakljuéci na temelju prikupljenih odgovora, {j.
primarnih podataka. Istrazivanje je jednokratno, a anketa je bila dostupna pisanim
putem. Empirijsko istrazivanje provedeno je kvantitativnom metodom, online putem, a
anketni upitnik bio je dostupan za popunjavanje od 2. do 5. rujna 2023. Link za
dijeljenje ankete bio je dostupan putem drustvenih mreza Instagram i Facebook. Cilj
istrazivanja bio je pronalazak uzro¢no posljedi¢ne veze izmedu koriStenja drustvenih

mrezZa i stavovima o estetskim operacijama, a odnosilo se na istrazivanje sadasnjosti.

Upitnik je bio podijeljen u tri dijela, prvi se odnosio na demografska pitanja, drugi na
koriStenje druStvenih mreza o stav o estetskim korekcijama, a treCi na iskustva
estetskih korekcija. PokuSalo se saznati koje su najzastupljenije druStvene mreze
medu ispitanicima, koliko Cesto i u koju svrhu ih koriste. Kasnije postavljena pitanja
ticala su se utjecaja druStvenih mreza na stavove ispitanika, kao i povjerenje u
korisnike, poznate i slavne. Trudilo se istraziti i kakav utjecaj drustvene mreze i pokreti
vezani za ljepotu koji se promoviraju na istima imaju na ispitanike kada je rije€ o
samopoimanju, identitetu i stvaranju slike o sebi. Treci dio ankete bio je namijenjen

isklju€ivo ispitanicima koji su imali iskustvo s estetskim korekcijama i koristili usluge.

U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 97 ispitanika, no analizirali su se rezultati njih 89,
u dobi od 18 do 38 godina. Smatralo se kako je navedena dob relevantna za temu
koja se istraZzuje. Vecinu su Cinile Zene, njih ¢ak 86%. Upitnik je bio anoniman kako bi

se povecCala vjerojatnost prikupljanja iskrenih odgovora ispitanika i osigurala
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povjerljivost podataka. Prosjecno vrijeme rjeSavanja bilo je 7 minuta, a ukupan broj
pitanja 22. Pitanja su bila otvorenog i zatvorenog tipa uz mogucnost dodavanja
vlastitog odgovora ili komentiranja kako bi prikupljeni odgovori bili jasniji i imali ve¢u

istrazivaCku vrijednost.
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6. REZULTATI | RASPRAVA

U poglavlju su predstavljeni rezultati provedenog istrazivanja. Graficki su prikazani
prikupljeni odgovori te tekstualno pojasnjeni i prokomentirani. Nastojalo se povezati
odgovore i do¢i do zaklju¢ka imaju li drustvene mreze utjecaj na stav o estetskim
korekcijama, pa su odgovori na anketna pitanja promatrani skupno, ali i pojedina¢no,
tj. sva pitanja jednog ispitanika kako bi se mogao donijeti zakljuCak o postojanju

uzro€no posljedi¢ne veze.

6.1. Rezultati istrazivanja

Prvo pitanje postavljeno u anketi, vezano za dob, bilo je ujedno i eliminacijsko pitanje.
Prikupljeno je ukupno 97 odgovora, od ¢ega je 89 ispitanika mlade od 39 godina, .
onih koji su nastavili popunjavanje upitnika. Obzirom na istrazivacku temu i naj¢eS¢u
dob kada osobe pocCinju sa estetskim korekcijama, ispitivan je uzorak u dobi od 18 do

38 godina.

Slika 6.1. Dob

Dob

11,20%

13,50%

= 18-22 =23-27 =28-32 =33-38 =39+

Izvor: autorski rad

Najveci broj ispitanika, njih 34% u dobi je izmedu 23 i 27 godina, 31% ispitanika je u
dobi izmedu 18 i 22 godine, 13% starosti je od 28 do 32 godine, a 11% C€ine oni u dobi
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od 33 do 38 godina. Devet posto ispitanika eliminirano je temeljem starosne dobi i nisu

nastavili sa rjeSavanjem anketnog upitnika.

Slika 6.2. Spol

Spol

= Zenski = Muski

Izvor: autorski rad

Gotovo svi ispitanici Zzenskog su spola, njih 86%, dok se samo 13% ispitanika izjasnilo
muskog spola. Prikuplieni podaci ne cude jer su estetske korekcije uglavnom
namijenjene Zenskom spolu, tj. marketinskim kampanjama ciljanu skupinu

predstavljaju Zene. Na isti nacin ciljaju i profile na druStvenim mrezama.
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Slika 6.3. Razina obrazovanja

Razina obrazovanja

= Srednja Skola ili nize = ViSa Skola, preddipmlomski studi

= Diplomski studij, akademija, magisterij,
doktorat znanost

Izvor: autorski rad

Podjednak je broj onih ispitanika koji imaju zavrSenu srednju Skolu ili nize i onih sa
viSom Skolom ili preddiplomskim studijem. Najmaniji broj ispitanika, njih 23% ima
zavrSen diplomski studij, akademiju, magisterij i/ili doktorat znanosti. Na dobivene
rezultate o razini obrazovanja vjerojatno su utjecaj imale godine ispitanika. Naime,
rezultati sa zavrSenim obrazovanjem pojedinog ispitanika u korelaciji su s njegovim

godinama.
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Slika 6.4. Radni status

Trenutni radni status

5,60%

= zaposlen/a = nezaposlen/a = student/ica

Izvor: autorski rad

Vide od polovine ispitanika zaposleno je, studenti ¢ine 40% ispitanika, dok nezaposleni

5%. Zaposleni ispitanici uglavnom su stariji od 23 godine.

Slika 6.5. Uc€estalost koriStenja drustvenih mreza

Oznadite koje drustvene mreZe i u kojoj mjeri koristite.
90
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10 I
0 I- N - m N mm B -

Facebook Instagram TikTok Twitter / X LinkedIn

mSvaki dan  ®=Nekoliko puta tiedno = Nekoliko puta mjesecno Ne koristim

Izvor: autorski rad
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Od ispitanika se trazilo da oznace koje od ponudenih drustvenih mreza koriste i u kojoj
mjeri. Facebook i Instagram prednjaCe u svakodnevnom koriStenju, tj. vise od
polovine ispitanika imaju aktivne profile i koriste mreze svaki dan. Tik Tok treca je po
redu najCeSce koriStena mreza. NajviSe ispitanika za mrezu koju ne koriste oznacilo

je Twitter i LinkedIn.

Slika 6.6. Dnevno provodenje na drustvenim mreZzama

Prema Vasoj procjeni, koliko vremena dnevno provedete na drustvenim
mreZzama?

= Manje od sat viemena = lzmedu 2 i 5 sati ViSe od 5 sati

Izvor: autorski rad

Ispitanici uglavhom provode izmedu dva i pet sati dnevno na drusStvenim mrezama.
Cak 18% ispitanika provodi vise od 5 sati na drustvenim mrezama. Nije poznato krije
li se razlog u vrsti posla koju ispitanici obavljaju, tj. koriste li druStvene mreZe u privatne
ili poslovne svrhe, no obzirom na preferenciju sadrzaja (Graf 7.) mozZe se pretpostaviti
kako je veca vjerojatnost da koriste u privatne svrhe, tj. za zabavu. 15% ispitanika

provodi manje od sat vremena dnevno na drustvenim mrezama.
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Slika 6.7. Preferencije sadrzaja

Kakav sadrzaj preferirate na druStvenim mrezama?

4,50% 6,70%

E Obrazovni ®Informativni ®=Zabavni = Inspirativni

Izvor: autorski rad

Obzirom na navike koriStenja drustvenih mreza, njihovu vrstu, tj. razliku u namjeni i
vecini sadrzaja koji se nalazi na pojedinoj mrezi, ne ¢ude rezultati kako gotovo 68%
ispitanika preferira zabavni sadrzaj. Informativni sadrzaj bira 21% ispitanika, a

najmaniji dio €ini obrazovni, {j. inspirativni sadrzaj.
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Slika 6.8. Povjerenje u korisnike

Oznacite koliko vjerujete komentarima i recenzijama koje korisnici ostavljaju
na druStvenim mreZzama a odnose se na proizvode ili usluge?

60%

51,70%
50%
40%
30%
21,30%
20%
13,50%
10% 9%
- L]
U potpunostine  Ne vjerujem  Niti vjerujem niti Vjerujem U potpunosti
vjerujem ne vjerujem vjerujem

Izvor: autorski rad

Polovina ispitanika niti vjeruje niti ne vjeruje komentarima i recenzijama koje ostavljaju
drugi korisnici na drustvenim mreZzama. Nesto vise od 25% drugim korisnicima vjeruje
ili u potpunosti vjeruje. Sli¢an je postotak i onih koji ne vjeruju ili u potpunosti ne vjeruju

recenzijama koje proc€itaju na drustvenim mreZzama od strane drugih korisnika.
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Slika 6.9. Povjerenje u poznate i slavne

Oznadite koliko vjerujete komentarima i recenzijama koje poznati (celebritiji,
influencerii sl.) ostavljaju na druStvenim mreZzama a odnose se na proizvode ili
usluge?
45,00% 40,40%
40,00%
35,00%
30,00% 25,80% 27%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00% 5,60%

5,00% - 1,10%

0,00%
U potpunosti ne Ne vjerujem  Niti vjerujem niti ne Vjerujem U potpunosti
vjerujem vjerujem vjerujem

Izvor: autorski rad

66% ispitanika ne vjeruje ili u potpunosti ne vjeruje komentarima i recenzijama koje na
druStvenim mreZzama postavljaju poznati i slavni. 27% ispitanika niti vjeruje niti ne
vjeruje, a tek 6% ispitanika vjeruje u sadrzaj poznatih i slavnih. MozZe se zakljuciti kako

su ispitanici svjesni placenog sponzorskog sadrzaja i objava.
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Slika 6.10. Pretrazivanje profila

Kod biranja usluga vezanih za ljepotu i zdravlje, kolika je vjerojatnost da Cete
osobu/tvrtku pretraziti na druStvenim mrezama?

13,50%

12,40%

= Sigurno = Vjerojatno Ne znam Malo vjerojatno

Izvor: autorski rad

Od ispitanika se trazilo da oznace koliko je vjerojatno da ¢e osobu ili tvrtku kod koje
planiraju oti¢i na neku od usluga vezanih za ljepotu i zdravlje, pretraziti na drustvenim
mrezama. Iz grafa 10 vidljivo je kako vise od 75% ispitanika tvrdi da ¢e vjerojatno ili
sigurno pretraziti profile na druStvenim mrezama osobe/tvrtke Cije usluge planiraju
koristiti. 12% ispitanika nije sigurno, tj. ne zna bi li pretrazivalo profile na druStvenim
mrezama, a 13 posto tvrdi da je malo vjerojatno da bi to ucinili. Moze se zakljuciti da
Ce ispitanici u velikoj mjeri informacije i recenzije potraziti na drustvenim mrezama, te

im u odredenoj mjeri vjerovati.

lako je na grafovima iznad vidljivo kako ispitanici tvrde da ne vjeruju previse
recenzijama i komentarima drugih korisnika, na pitanje po kojim elementima vrednuju
vjerodostojnost profila i kvalitetu usluga osoba/tvrtki koje pretrazuju, pokazuju
drugaciju. Vise od 70% ispitanika tvrdi da na profilima Citaju recenzije i komentare
te njima pridaju najvise paznje dok pokusavaju provjeriti kvalitetu usluga koje se
pruzaju. Broj pratitelja ispitanici takoder smatraju bitnim, kao i broj i kvalitetu slika

i objava koje sluzbeni profili objavljuju.
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Slika 6.11. Utjecaj medija na osjec¢anje

Kako se osjec¢ate nakon koristenja drustvenih mreza?

5,50% 5,60%
5,60%

83,10%

= Sretnije TuZnije Jednako kao i prije Ostalo

Izvor: autorski rad

Od ispitanika se trazilo da odgovore kako se osje¢aju nakon vremena provedenog na
drustvenim mrezama. Graf 11 prikazuje kako se vecina, 83% ispitanika osje¢a jednako
kao i prije koriStenja mreza. Jednak je postotak onih koji se osjeCaju sretnije i tuznije.
Ispitanici su imali mogucénost ponuditi svoj odgovor, $to je u€inilo njih 5% tvrdedi da se
osjecaju potroseno, depresivno i anksiozno ako proc€itaju loSe vijesti. Tvrde da osjecaiji
nakon konzumiranja sadrZzaja na druStvenim mreZzama ovise o tipu sadrZaja koji su

konzumirali, kao i o potroSenom vremenu.

Nakon pitanja vezanih za koriStenje druStvenih mreza i konzumirani sadrzaj, uslijedila
su pitanja kojima se nastojalo saznati kakve stavove i iskustva ispitanici imaju o
estetskim korekcijama. Na otvoreno pitanje ,Koje je Vase misljenje o estetskim
korekcijama?“ vec¢ina ispitanika dala je liberalan i neutralan odgovor, da nemaju
posebno misljenje ili da podrzavaju ako pojedinci imaju potrebu za time, poput ,Tko
voli nek' izvoli.”, ,Osobno ne podrzavam, no nemam niSta protiv toga Sto se neki

odluéuju za njih.”, ,Svatko brine o svom tijelu kako zeli.”
Neki od prikupljenih odgovora su:

,U redu mi je ukoliko je to minimalno i ukoliko ovisi o zdravlju, ali mijenjanje

licnog opisa i osobne karte zbog promjene lica mi je grozna.”
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»Sve sto je umjereno napravljeno i u pravoj zivotnoj dobio podrzavam, nema
potreba da djevojke u 20-ima pune bore npr.*

,Ukoliko osoba ima velik kompleks oko odredenog dijela tijela ili to radi iz
zdravstvenih razloga, estetske korekcije smatram prihvatljivim, ali naravno
da je to u odredenim granicama i da se ne pretjeruje s istom.”

,U umjerenim kolicinama mogu biti super ako nekome pomognu sa
samopouzdanjem, ako su pretjerane izgledaju jako lose i vidi se da je osoba

nesigurna.”

Moze se zakljuciti kako vecina ispitanika podrzava estetske korekcije ukoliko ¢e se

podvrgnuta osoba nakon toga osjecati bolje, zadovoljnije i sretnije. Ispitanici

naglasavaju vaznost umjerenosti u estetskim korekcija i podrzavaju ih do one mjere

dok ne mijenjaju cjelokupni/prepoznatljiv izgled pojedinca. MozZe se iCitati kako je

ispitanicima na spomen estetskih korekcija prva asocijacija nedostatak

samopouzdanja, neovisno podrzavaju li ili ne estetske korekcije. Manji postotak

ispitanika jasno odgovara da estetske korekcije ne podrzavaju i kritiCki promislja o

temi:

,Juzas, sve je izmiSljeno samo da se profitira na nesigurnostima ljudi.”
»-Opasna stvar prije koje se treba dobro informirati.”

.Estetske korekcije postale su trend danasnjeg druStva...druStvene mreze

namecu standard ljepote te potiCu osje¢aj nezadovoljstva, depresivnosti®.
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Slika 6.12. Afinitet prema estetskim korekcijama

Razmisljate li o odlasku na neku estetsku korekciju?

=Da =Ne = Nisam siguran/sigurna

Izvor: autorski rad

lako vecina ispitanika nema loSe miSljenje o estetskim korekcijama i nacelno ih
podrzavaju, jednak je postotak onih koji razmisljaju i onih koji ne razmisljaju o odlasku
na neku estetsku korekciju Sto je vidljivo i grafa 12. 20% ispitanika ne zna, tj. nije

sigurno.

Grupa ispitanika koja ne razmislja o odlasku na estetsku operaciju istovjetna je grupi
onih koji se nisu podvrgnuli niti jednoj estetskoj operaciji ranije. Iz dobivenih
rezultata jasno se moze vidjeti kako osobe koje podrzavaju usluge estetskih
korekcija i koje si ih koristile ne planiraju stati, ve¢ Zele probati i druge tretmane.
Najvedi broj ispitanika, 27% su se podvrgnuli ili se Zele podvrgnuti povecanju usana,
14% ispitanika je promijenilo ili Zeli promijeniti veliCinu/oblik grudi. 13% ispitanika je
otislo ili Zeli oti¢i na botoks tretman, a 12% njih je operiralo ili Zeli operirati nos. Tek
10% ispitanika podvrgnulo se ili se Zeli podvrgnuti uklanjanju oZiljaka, a 5% operaciji
uSiju. Jedan ispitanik iskoristio je opciju ostalo i oznacio kako je bio/Zeli oti¢i na
transplantaciju kose.

25



Slika 6.13. Zastupljenost estetskih korekcija
Oznacite kojoj ste se estetskoj operaciji podvrgnuli ili na koju Zelite oti¢i?

Ostalo M 2,20%
Nisam bio/bila na estetskoj operaciji i ne Zelim.. I, 50%
Botoks NN 13,50%
Korekcija o¢nih kapaka I 7,90%
Face-lift N 9%
Operacija usSiju N 5,60%
Operacija nosa N 12,40%
Povecanje usana I 27%
Uklanjanje oziljaka NN 10,10%
Ginekomastija 0%
Abdominoplastika Il 3,40%
Liposukcija I 4,50%
Povecanje /podizanje/ smanjenje grudi I 14,60%

Izvor: autorski rad

Iz grafa 13. vidljivo je kako je jednak postotak onih koji preferiraju i onih koji ne
preferiraju estetske korekcije. Vise od polovine ispitanika koji preferiraju estetske
korekcije oznacili su dva ili viSe tretmana kao poZeljna ili ona s kojim su imali iskustva.
Nakon prikupljenih podataka postavlja se pitanje koja je granica i Sto znaci umjerenost

kod estetskih korekcija.
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Slika 6.14. Temelj odluke

Koji su razlozi za donoSenje odluke o (ne) operiranju?
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Izvor: autorski rad

Ispitanici koji ne preferiraju estetske korekcije smatraju da im nisu potrebne, dok
vecina onih koji imaju pozitivno misljenje o njima kao razlog za donoSenje odluke o
odlasku na operaciju navodi nezadovoljstvo vlastitim izgledom. Graf 14 prikazuje kako
11% ispitanika tvrdi da su odluku donijeli zbog potrebe, tj. zdravstvenog stanja. 6%
ispitanika je potaknuto druStvenim pokretima i modnim trendovima, a jednak je
postotak onih koji tvrde da imaju zelju za eksperimentiranjem ili da su im prijatelji ili
obitelj savjetovali odlazak. Na temelju prikupljenih rezultata nije jasno Sto je kod
ispitanika utjecalo na nezadovoljstvo vlastitim izgledom, no iz rezultata prikazanih u
grafu 15 moZe se pretpostaviti kako su druStvene mreZe i sadrzaj na istima imali
utjecaj. Gotovo 30% ispitanika tvrdi kako m zelju za estetskim korekcijama povecavaju
profili i fotografije koje poznate i slavne osobe dijele na druStvenim mrezama. 11%

ispitanika ne zna povecavaiju li im Zelju, dok gotovo 60% tvrdi kako ne povecéavaju.
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Slika 6.15. Utjecaj drustvenih mreza na Zelju za korekcijama

Povecavaju li Vam Zelju za operacijom "savrSeni profili i fotografije" poznatih
osoba?

mDa =Ne =Neznam

Izvor: autorski rad

U obzir prilikom tumacenja rezultata potrebno je uzeti postotak ispitanika koji nisu
skloni operacijama, njih 40%. Na temelju toga moze se zakljuCiti kako na vecinu
ispitanika drustvene mrezZe imaju utjecaj, tj. kako im sadrzZaj koji konzumiraju utjeCe na

Zelju za estetskim korekcijama.
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Slika 6.16. Iskustvo korekcijama

Jeste li se podvrgnuli nekoj estetskoj operaciji/korekciji?

= Da = Ne

Izvor: autorski rad

Vecina ispitanih nije imala iskustvo estetskih korekcija, njih 77%, dok se 22% ispitanika
podvrgnuo nekoj od estetskih korekcija. U zadnjem odjeljku anketnog upitnika
sudjelovalo je 22% ukupnog broja ispitanika, tj. 20 osoba, te su prikazi temeljeni na

njihovim odgovorima. Od ispitanika se trazilo da podijele svoja prijasnja iskustva.
Slika 6.17. Reakcije okoline

Kako je okolina reagirala na VaSu odluku?

= Pozitivno = Negativno = Niti pozitivno niti negativho
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Izvor: autorski rad

Polovina ispitanika tvrdi kako okolina nije reagirala niti pozitivno niti negativho na
odluku o odlasku na estetsku operaciju. 35% tvrdi kako je reakcija bila pozitivha, a tek
10% oznacdilo je kao negativnu. S druge strane, ispitanici su ve¢inom zadovoljni ili vrlo
zadovoljni ishodom operacije. 20% nijih nije niti zadovoljno niti nezadovoljno, a 5% je

vrlo nezadovoljno ishodom/rezultatom operacije.

Slika 6.18. Zadovoljstvo operacijom

Koliko ste zadovoljni ishodom operacije?

60%

55%
50%
40%
30%
20% 20%
20%
10% 5%
0%
%% ]
Vrlo Zadovoljan/na Niti Nezadovoljan/na Vrlo
zadovoljan/na zadovoljan/na niti nezadovoljan/na

nezadovoljan/na

Izvor: autorski rad

Na pitanje gdje su saznali za mogucnost tretmana i putem €ega su se informirali, samo
30% ispitanika navodi zdravstvene ustanove. Najveci postotak ispitanika informirao se
putem drustvenih mreza, 20% putem internetskih portala, ¢asopisa i novina, a 15%

putem foruma.
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Slika 6.19. Kanali informiranja

Gdje ste saznali za moguénost tretmana / putem Cega ste se informirali?

Zdravstvene ustanove 30%

Forumi 15%

Internetski portali, Casopisi,novine 20%

DruStvene mreze 75%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Izvor: autorski rad

Vecinu konzumiranog sadrzaja predstavlja digitalni sadrzaj. Moze se zakljuciti kako
ispitanici nisu informacije trazili od relevantnih izvora, ve¢ kako su na stvaranje
njihovog stava i miSljenja utjecaj imali korisnici drustvenih mreza, neprovjereni izvori i
objave. Na pitanje otvorenog tipa, Sto je bilo presudno kod odabire klinike koja ¢e
izvesti zahvat, tj. pruZziti im usluge, 80% ispitanika tvrdi da su to bile recenzije i
preporuke drugih korisnika, 15% navodi povjerenje u doktora i njegovo iskustvo, a 5%

cijenu usluge.

6.2. Rasprava rezultata

Temeljem istrazene literature, proslih istraZivanja drugih autora na sliénu temu i
provedenog istraZivanja moze se pretpostaviti da drustvene mreze i mediji imaju veci
utjecaj na konzumente nego Ili su korisnici svjesni. Facebook i Instagram
najzastupljenije su mreze medu ispitanicima na kojima provode nekoliko sati dnevno.
Ispitanici uglavnom odabiru zabavni sadrzaj, no nakon konzumacije se ne osjecaju
zadovoljnije i sretnije. lako su ispitanici tvrdili kako nemaju previSe povjerenja u

recenzije i komentare koje ostavljaju drugi korisnici, ukljuujuéi influencere, pokazalo
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se kako te informacije nisu u potpunosti to¢ne ili korisnici nisu svjesni stvarnog stanja.
Upravo su druStvene mreze, komentare i recenzije na njima oznacCili kao kanale
informiranja, mjesta na kojima pretrazuju usluge i tvrtke koje ih pruzaju te presudnu

stavku prije donoSenja odluke.

Istrazivanje pokazuje kako su ispitanici svjesni problema sa samopouzdanjem, kako
vecina onih koji su skloni estetskim operacijama nisu zadovoljni vlastitim izgledom, a
upravo su ti ispitanici oni koji drustvene mreze konzumiraju viSe od 2 sata, odnosno
viSe od 5 sati dnevno. Moze se zakljuciti kako vrsta sadrzaja, vrsta druStvene mreze i
kolicina vremena provedenog znatno utjeCu na stav mladih osoba o estetskim
korekcijama. Ispitanici koji su kao primarne mreze naveli LinkedIn i Twitter/X nisu
skloni estetskim korekcija, obrazovaniji su i ostavljaju dojam samozadovoljstva.
Facebook, Instagram i Tik Tok promoviraju zabavni sadrzaj, placeno oglasavanje i
sponzorski sadrzaj koji Cesto nije oznacen kao takav Sto konzumente lako dovodi u

zabludu.

Istrazivanje je potvrdilo prethodna saznanja istrazivanja na slichu temu te se
nedvojbeno moze ustvrditi kako drustvene mreze utje€u na samopouzdanje mladih, a
nedostatak kojeg je direktno povezan sa stavom o estetskim korekcijama. Nedostatak
istrazivanja oCituje se u nedostatku kvalitativne metode. Predlaze se provodenje
kvalitativhog istrazivanja metodom fokus grupe za dvije skupine ispitanika, onih koji
podrzavaju estetske korekcije i onih koji ne podrzavaju. Informacije o slici o sebi, razini
samopouzdanja i samoposStovanja bilo bi dobro pribaviti dubinskim intervjuom s
nekoliko ispitanika kako bi se saznalo Sto utjeCe na njih osobno i razinu

samoposStovanja.
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7. ZAKLJUCAK

Cilj rada bio je istraziti na koji na€in mediji prikazuje Zenske ideale i ljepotu, kakvu
ulogu drustvene mreze imaju na mlade ljude promovirajuci sliku idealne Zene te djeluje
li to porazavajuce na zadovoljstvo vlastitim izgledom. MozZe se zakljuciti kako osobe
koje provode viSe vremena svaki dan na drustvenim mrezama veéinom konzumiraju
zabavni sadrzaj, ali se i informiraju putem druStvenih mreza. Osobe se svjesno ili
nesvjesno usporeduju sa izgledom i Zzivotom drugih korisnika Sto dovodi do

samoispitivanja, nezadovoljstva i nize razine samopouzdanja.

Mediji imaju utjecaj na kreiranje stavova o zenskom idealu ljepote, a i na stav o
estetskim korekcijama jer su ideali ljepote u medijima zapravo nerealni i nedostizni u
stvarnom zZivotu. Mlade osobe prihvacaju takav nerealni ideal i Zele ga prenijeti u
stvarni Zivot pa eksperimentiraju sa odlascima estetskim kirurzima, a za koje
preporuke traze upravo na drustvenim mrezama. Objave u medijima podrzavaju takve
zahvate i promoviraju ih kao pozeljne ili €ak neizostavne. Spomenuto utjece na fizicko,
ali i mentalno zdravlje Zena, kao i na njihovu ulogu u drustvu. Dobiveni rezultati mogu
pomodi u borbi protiv iskrivljene zenske ljepote i ukazati da se stvarni problem ne krije
u fiziCkom izgledu, ve¢ u nestvarnim ocekivanjima i nedostatku samopouzdanja sto

moze dovesti do ozbiljnih mentalnih i fiziCkih oboljenja.
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PRILOZI

ANKETNI UPITNIK

Demografska pitanja:

1. Dob:

a) 18- 22 b) 23-27¢) 28 - 32.d) 33 - 38 €) 39+
2. Spol (molimo, zaokruzite):

a) zenski b) muski

3. Razina obrazovanja (molimo, zaokruzite):

a) srednja Skola ili nize

b) visa Skola, preddipmlomski studij

c) diplomski studij, akademija, magisterij, doktorat znanosti
4. Vas trenutni radni status (molimo, zaokruzite):
a) zaposlen/a

b) nezaposlen/a

c) student/studentica

Pitanja vezana za koriStenje druStvenih mreza:

1. Oznadite koje drustvene mreze i u kojoj mjeri koristite.

svaki dan nekoliko puta | nekoliko puta

tiedno mjesecno

ne koristim

Facebook

Instagram




=

Tik Tok

Twitter / X

LinkedIn

Prema VaSoj procjeni, koliko vremena dnevno provedete na druStvenim
mrezama?

a) Manje od sat vremena

b) Izmedu 2 5 sati

c) ViSe od 5 sati

Kakav sadrzaj preferirate na druStvenim mrezama?

a) obrazovni
b) informativni
c) zabavni

d) inspirativni

Na ljestvici od 1 (NE vjerujem) do 5 (vjerujem) oznacite koliko vjerujete
komentarima i recenzijama koje korisnici ostavljaju na drustvenim mrezama a
odnose se na proizvode ili usluge?

Na ljestvici od 1 (NE vjerujem) do 5 (vjerujem) oznacite koliko vjerujete
komentarima i recenzijama koje poznati (celebrityi, influenceri i sl.) ostavljaju
na drusStvenim mreZzama a odnose se na proizvode ili usluge?

Kod biranja usluga vezanih za ljepotu i zdravlje, kolika je vjerojatnost da Cete
osobu/tvrtku pretraZziti na druStvenim mrezama?

a) Sigurno

b) Vjerojatno

c) Ne znam

d) Malo vjerojatno

Po kojim elementima vrednujete vjerodostojnost profila ( broj pratitelja,
komentari, recenzije, kvaliteta slika, objava, videomaterijala..)?

Kako se osjecCate nakon kori$tenja drustvenih mreza?

a) Sretnije

b) Tuznije

c) Jednako kao i prije

d) Ostalo

Stav o estetskim korekcijama

Koje je VaSe misljenje o estetskim korekcijama?

Razmisljate li o odlasku na neku estetsku korekciju?

Da Ne Nisam siguran/sigurna

Oznacite kojoj ste se estetskoj operaciji podvrgnuli ili na koju Zelite oti¢i?
(moguénost visestrukog izbora)



Povecanje /podizanje/ smanjenje grudi

Liposukcija

Abdominoplastika

Ginekomastija

Uklanjanje oziljaka

Povecanje usana

Operacija nosa

Operacija usiju

Face-lift

Korekcija o¢nih kapaka

Botoks

Nisam bio/bila na estetskoj operaciji i ne zelim iCi
Ostalo...

. Koji su razlozi za donoSenje odluke o operaciji? (mogucnost viSestrukog
izbora)

Nisam zadovoljan/na izgledom

Prijatelji / obitelj su mi savjetovali

Zelja za eksperimentiranjem

DrusStveni pokreti i modni trendovi su me nadahnuli
Zbog zdravstvenog stanja

Smatram da mi estetske korekcije nisu potrebne

. Povecavaju li Vam zelju za operacijom "savrseni profili i fotografije" poznatih
osoba?

Da Ne Ne znam

. Jeste li se podvrgnuli nekoj estetskoj operaciji/korekciji?
Da — nastavi na sljedeci odjeljak
Ne — zavrSi anketu

Iskustvo nakon operacije
1. Kako je okolina reagirala na VaSu odluku?
Pozitivno Zdravstvene ustanove
Negativno
Niti pozitivno niti negativno
2. Koliko ste zadovoljni ishodom operacije?
1 Vrlo nezadovoljan/na
5 Vrlo zadovoljan/na
3. Gdje ste saznali za mogucnost tretmana / putem ¢ega ste se informirali?
(mogucnost viSestrukog izbora)
DruStvene mreze
internetski portali, Casopisi, novine
Forumi
Zdravstvene ustanove
Ostalo
4. Sto je bilo presudno kod biranja klinike za zahvat?




	Sažetak
	Abstract
	1. Uvod
	2. Društvene mreže
	2.1. Uloga Facebooka u svakodnevnom životu
	2.2. Utjecaj društvenih mreža na mentalno zdravlje

	3. Identitet i slika o sebi
	4. Prikaz ženskog ideala ljepote u medijima
	5.  Metode prikupljanja i analize podataka
	6. Rezultati i rasprava
	6.1. Rezultati istraživanja
	6.2. Rasprava rezultata

	7. Zaključak
	Literatura
	Popis tablica i slika
	Prilozi

