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1. UVOD

1.1. Definiranje problema

U danasnje vrijeme veliki dio svakodnevnice vrti se u oko medija. Naime, Zeljeli to ili ne, sa svih
strana smo okruzeni kojekakvim medijima. Perisin (2009) donosi zakljuc¢ak da su mediji danas
toliko prisutni da je gotovo nemogucée zamisliti kako je izgledalo drustvo u kojem mediji nisu
postojali. I unato¢ tome Sto je svatko od nas zaseban pojedinac kojeg krasi vlastiti identitet,
¢injenica je da smo svi neprestalno na udaru medijskih utjecaja koji namecu svima ista “pravila”.
Tako oni formiraju misljenje pojedinaca, grupe, zajednice, drustva, utjeCu na prosudivanje,
vrednovanje 1 kontinuirano stvaranje 1 odrZavanje potreba za informacijama iz razliCitih
podrucja. Mediji 1 medijske informacije postale su jedna od nezaobilaznih potreba Covjeka, te
covjek osim S$to mora zadovoljiti osnovne potrebe, treba osigurati pravo na informaciju. One su
posvuda oko nas i svako malo se nademo u okruzenju njihova kretanja i pod njihovim utjecajem.
Promjenama koje se dogadaju trebalo bi posvecivati vecu pozornost buduci da se radi o vrlo
vaznim kategorijama koje utjeCu na formiranje osobnog 1 kolektivnog identiteta. Vazno je
naglasiti kako su televizija i novi mediji posebno su moc¢ni te su aktivni tvorci stvarnosti.
Imperativ gledanosti vodi k tome da se mediji utrkuju pruzajuci ekskluzivnost, a osim toga oni
nas informiraju, utjeCu na nase stavove, vjerovanja i na¢in na koji se ponasamo, govore nam S$t0
je pozeljno a $to nije, kako da izgledamo, ¢ime da se bavimo te postavljaju standarde uspjeha i
lijepog. (T.Perisin 2009)

1.2. Ciljevi rada

Ciljevi ovog zavr$nog rada su iskazati vaznost medija u danasnjem svijetu, svijetu u kojem je
nemoguce biti neokuzen njima. Takoder, cilj je ukazati na znatan utjecaj koji mediji imaju na
pojedinca, oblikujuéi njegova razmisljanja, stavove, vjerojanja i percepciju. Zadatak je ovom

zanimljivom i svakida$njom tematikom potaknuti na razmisljanje o danasnjem svijetu, koji se



pod utjecajem medija sve viSe razlikuje od onoga u proslosti. Prikazat ¢e se pozitivne i negativne

strane, tj utjecaje na okolinu, a putem mnogobrojnih istrazivanja posti¢ ¢e objektivnost i

pouzdanost u rezultatima kako bi na koncu mogli donijeti relevantan zaklju¢ak koji ¢e, nadam se,

doprijeti do mnogih.

1.3. Metode rada

Za izradu ovog zavrSnog rada analizirat ¢e se sekundarni izvori podataka domace 1 strane

literature. S obzirom na navedenu tematiku, mnogobrojni ¢lanci s prikupljenim podacima bit ¢e

od prioritetne vaznosti. Za uspjesno pisanje rada koriStene su metode prikupljanja, analize,

sinteze, deskripcije i kompilacije.

Metoda analize je postupak znanstvenog istraZzivanja ra$¢lanjivanjem sloZzenih pojmova,
sudova i zaklju¢aka na njihove jednostavnije sastavne dijelove i elemnte.

Metoda sinteze je postupak znanstvenog istrazivanja i objaSnjavanja stvarnosti putem
sinteze jednostavnih sudova u sloZenije. Sinteza je nain sistematiziranja znanja po
zakonitostima formalne logike, kao proces izgradnje teorijskog znanja u pravcu od
posebnog ka opéem, odnosno od vrste prema rodu.

Metoda deskripcije je postupak jednostavnog opisivanja ili o¢itavanja ¢injenica, procesa i
predmeta u prirodi i drustvu te njihovih empirijskih potvrdivanja odnosa i veza, ali bez
znanstvenog tumacenja i objaSnjavanja. Ova se metoda primjenjuje u pocetnoj fazi
znanstvenog istrazivanja, a ima vecu vrijednost ako je jednostavno opisivanje povezano s
objasnjenjima o uocenim vaznijim obiljeZjima opisivanih Cinjenica, predmeta i procesa,
njihovih zakonitosti i uzro¢nih veza i odnosa.

Metoda kompilacije je postupak preuzimanja tudih rezultata znanstvenoistrazivackog
rada, odnosno tudih opazanja, stavova, zakljucaka i spoznaja. Metoda kompilacije moZze
se upotrijebiti u kombinaciji s drugim metodama u znanstvenoistrazivackom radu, tako
da djelo nosi u §to vecoj mjeri osobni pecat autora kompilatora, koji ¢e, uz osobni pristup
pisanju znanstvenog ili stru¢nog djela korektno i na uobicajen nacin citirati sve ono $§to je

od drugih preuzeto.



1.4. Sadrzaj i struktura rada
Rad se sastoji od 5 cjelina.

U prvom poglavlju napravit ¢emo uvodni dio u tematiku rada. Definirat ¢emo problem, navesti

metode i ciljeve koje Zelimo ostvariti.

U drugom poglavlju definirat ¢e se pojam medija. Radi boljeg razumijevanja cjelokupnog rada,
od velike je vaznosti znati §to su mediji te Sto sve u njih spada. Dakle, u prvom dijelu objasnit ¢e

se kljucni pojmovi samoga rada.

U treéem dijelu posvetit ¢e se utjecaju medija na okolinu i pojedinca. Pomocu prikupljenih
istrazivanja definirat ¢e se kako se postize manipulacija medijskog sadrzaja, kako oglasi imaju
znatan ucinak, posebice na mlade generacije, te kako mediji oblikuju percepciju ljepote i

samopostovanja.

U cetvrtom dijelu naglasak ¢e biti na usporedbi medija s ostalim interesnim aktivnostima.
Prikazat ¢e se koliko djeca danas provode vremena pri njihovu koristenju i kako to utjee na njih.
Iz toga c¢e se povuci paralela te ¢emo utvrditi negativan utjacaj medija, ali i pozitivne strane koje
nose sa sobom. Za kraj tog poglavlja definirat ¢emo medijsku pedagogiju i ukazat na njezinu

vaznost.

U petom poglavlju napravit ¢emo zakljuGak svih prija$njih poglavlja. Pomocu razli¢itih
istrazivanja, objektivno ¢emo iznijeti u¢inke medija na pojedinca, prikazati mijenjanje slike o

sebi kroz njih te nacine na koji to mozemo sprijeciti.

2. MEDLJI

2.1. Pojam i definicija

Sam naziv ima nekoliko znacenja, a zapravo se razli¢ito tumaci s obzirom na znanstveno
podrugje ili podruéje drustvenoga djelovanja. U komunikacijskim znanostima medij je ,,tehni¢ko
ili fizi€ko sredstvo pretvorbe poruke koja se moze slati preko kanala.* ,Medij je sredstvo i nacin
iskazivanja Cega, sredstvo komunikacije.” (Usp. Vladimir Ani¢ — Ivo Goldstein, 2000). Daniela

Jurci¢ (2017) zakljucuje ,,mediji su osobito slozen pojam koji, u najkra¢im crtama, oznacava



sustave javnoga informiranja koji sluze za diseminaciju vijesti u svrhu informiranja educiranja i
zabave najSirih slojeva drustva.” Takoder, za medije kaze da su to ,,oruda komunikacije koji
prenose ili posreduje odredenu poruku® (Inglis, 1997). U rje¢niku knjige ,,Uvod u medije®,
autorica Zrinjka Perusko (2011) navodi definiciju medija prema kojoj je medij: ,srednji,
posrednik, onaj koji prenosi komunikaciju; naj¢e$¢e se podrazumijeva tehnicki posrednik ili
nositelj komunikacije kao §to su na primjer papir, zvucni ili radiovalovi ili DVD kao nosa¢ zvuka

i slike. Medij moze biti opisan kao masovno komuniciranje”, autorica Anica Mrdakovic.

2.2. Masovni mediji

Perusko (2011) definira masovne medije kao ,,institucije koje zadovoljavaju potrebu drustva za
javnom komunikacijom u kojoj mogu sudjelovati svi ¢lanovi drustva.” Nadalje, kaze da su
masovni mediji ,,istovremeno komunikacijski oblici/proizvodi, institucije, organizacije, i
kulturne formacije®. Masovni mediji su istovremeno komunikacijski oblici/proizvodi, institucije,
organizacije i kulturne formacije. Institucije masovnih medija proizvode i distribuiraju
simbolicka dobra koja su fiksirana na medij 1 mogu se reproducirati neogrami¢en broj puta;
proizvodi i sadrzaji masovnih medija namijenjeni su prodaji i dostupni su svim pripadnicima
drustva. (Perusko, 2011) ,.Zbog svog komunikacijskog i organizacijskog karaktera internet ne
ubrajamo u masovne medije®, zakljucila je Perusko. Masovni mediji mogu se definirati kao
prijenosnici oglasa masovnoj ili ciljnoj publici. (Tanja Kesi¢, 2003). Nadalje, zakljuCuje kako
,hajznacajniji tradicionalni masovni mediji su televizija, radio, novine i ¢asopisi. Televizija je
najbolji medij za demonstriranje proizvoda, zabavu i zadovoljstvo koje se moze prenijeti na
publiku. Casopisi imaju prenosti u domeni elegancije, ljepote, ugleda i tradicije. Novine, nakon
informativnosti u predosti su i po niskoj cijeni. Radio je po usmjerenosti na osobnost publike

najbolji, a osim toga omogucuje slusatelju imaginaciju i ulazak u svijet maste.* (Kesi¢, 2003)
2.3. Podjela masovnih medija
Masovne medije razlikujemo prema vrsti ili sektoru (knjiga, tisak, novine, casopisi), film, radio,

nosaci zvuka is like (video, CD, DVD), prema geografskoj razini i dosegu (lokalni, nacionalni,

medunarodni), prema obliku vlasniStva ili upravljacke kontrole (privatni, javni, drZavni,



community, tj.asocijativni ili medij tre¢eg sektora) i prema bliskosti matici javnog i politickog

misljenja (mati¢ni i alternativni mediji). (Perusko, 2011)

Internet kao medij

Pojavom 1 uvrijezenos¢u Interneta kao novoga oruda komunikacije i nove okoline javnog
sudjelovanja, javio se val ideja o tome na kakav nacin nove interaktivne tehnologije mogu
poticati nastajanje neke nove, elektronicke javne sfere. U usporedbi s klasicnim masovnim
medijima, koji su po miSljenju Habermasa ucinili refeudalizaciju javne sfere, nove
komunikacijske tehnologije nude nove izvore za obrnuti proces — naime, za njezinu
revitalizaciju. Prije svega, u ovom kontekstu klju¢ne su dvije znacajke novih komunikacijskih
procesa koje podupiru u interaktivne mreze povezane racunalne tehnologije: recipro¢nost i
povezanost. U racunalno posredovanom komuniciranju oc¢ito su prisutne, dok za kontekste
masovnoga komuniciranje to ne moZzemo tvrditi u istoj mjeri. Medijski posredovana javna sfera
koju oblikuje Internet, oCito je “dijaloski prostor” (Slevin, 2000). U usporedbi s masovnim
medijima, Internet se ne moze obiljeziti kao nedijaloski prostor, jer njegove interaktivne kvalitete
oblikuju vazne moguénosti za djelatno oblikovanje misljenja (Slevin, 2000). Stovise, Internet
povezuje 1 medusobno udruzuje viSe razli¢itih oblika komunikacijskih odnosa, primjerice
Cuvanje i razmjenu informacija, kao i reprodukciju i razmjenu komunikacijskih kanala. Internet
je tako registar informacija 1 sredstvo komunikacije. Upravo pomocu dijaloga, Internet je uspio
oblikovati 1 svojevrsni oblik politicke komunikacije koji nudi novi oblik “virtualnog
udruzivanja” (Davis, 1999). Interaktivni znacaj raCunalno posredovane komunikacije omogucava
oblikovanje novih diskusijskih foruma, gdje pojedinci mogu razmjenjivati misljenja i upoznavati
stajaliSta drugih ljudi. Na taj se nain oblikuju nove specifi¢ne interesne skupine koje u svoje
redove privlaée nove ¢lanove i potencijalne istomisljenike. Mogli bismo, dakle, re¢i da se s
pojavom novih “dijaloskih prostora” promijenio znacaj javnoga prostora. Jednako se tako
pojacala i dinami¢nost javnih djelovanja. Nastajuta javna scena tako je postala ,alternativni

prostor u kojemu se javno izrazavaju misljenja, Sto predstavlja dodatni izazov za promiSljanje

javne sfere.” (Tanja Oblak, 2002)
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% Medijskim istrazivanjem Buba$ i Kermek (2000), dosli smo do nekih zanimljivih

podataka u pogledu komparacije tradicionalnih medija i Interneta:

Procjena medija kao izvora razli¢itih vrsta informacija

Kad su Internet, tisak i televizija procjenjivani u paru s obzirom na prednost kao izvor razli¢itih
vrsta informacija, dobiveni su sljedeci rezultati: - kao izvor informacija o dnevnoj politici vise
ispitanika ocijenilo je da televizija i tisak imaju prednost u odnosu na Internet; - kao izvori
informacija o kulturi i umjetnosti u prosjeku su priblizno podjednako procijenjeni televizija, tisak
i Internet; - imajuéi u vidu informacije o znanosti, Internet je u prosjeku mnogo bolje procijenjen

nego tisak i televizija.
Procjena medija s obzirom na njihovu prilagodenost pojedincu

U pogledu sljedecih procjena (postotak ispitanika koji su procijenili prednost Interneta u odnosu
na tisak ili televiziju bio je u svim sljede¢im slu¢ajevima 75-95%): - omogucavanje da se osobno
misljenje 1 stavovi ispitanika u¢ine dostupnima za druge ljude; - dostupnost (lakoca pristupa)
informacijama koje su osobno vazne ispitanicima; - mogucnost lake osobne uporabe pribavljenih
informacija za razliite svrhe; - moguénost naknadnog (pro)nalazenja jednom dobivenih
informacija nakon duzeg vremena; - moguénost razmjene pribavljenih informacija s drugim

ljudima

Procjena medija s obzirom na njihovu drustvenu ulogu

Mnogo vise je opazena prednost Interneta u odnosu na tradicionalne medije kad su ispitanici
procjenjivali medije s obzirom na slobodu priop¢avanja i javne rijeci. Prednost Interneta (oko 75-
90% anketiranih), dobivena je 1 u odnosu na sljede¢a obiljezja: - moguénost utjecanja na
unapredenje druStvenih procesa i1 kad je prisutno nastojanje da se kontroliraju (cenzuriraju ili
manipuliraju) mediji; - omogucavanje da se razli¢ita misljenja i politicka gledista ucine
dostupnima za druge ljude; - izvor korisnih medunarodnih iskustava i normi. Takoder, ispitanici
su procijenili ve¢u prednost Interneta u odnosu na tradicionalne medije (65-70% anketiranih) i
prema kriterijima kao §to su (a) moguénost dolazenja do istinitih ili to¢nih informacija, kao i (b)

izvor poticaja za unapredenje vlastite drustvene stvarnosti.



2.4. Kreativni marketing u medijima

,,JKreativni marketing je spoj marketinga i kreativnosti. On je koristan u teorijskom i prakticnom
smislu, moze se sluziti svim vrstama medija u postizanju svog cilja. Kreativnost ima koristi od
marketinga jer se preko njega ona moze ispoljiti, a i marketing ima koristi od kreativnosti jer na
taj nacin on dobiva novo ruho i postaje marketing novog doba.* (A. Brakus, 2016).

,Inovacije koje se primjenjuju moraju se uklapati u postojecu cjelinu (Bilton,). Nadalje, Brakus
(2016) je zakljucila da ,kreativne djelatnosti predstavljaju samo jedan vid kreativne ekonomije
¢ija je valuta intelektualna svojina. Utjecaj kreativnosti na ekonomiju, a posebno na marketing je
velik. Kreativnost je izvor nove teorije 0 menadzmentu, koja obuhvaca, od prenoSenja ovlasti na
pojedince do inovacija. Ona je rjeSenje za probleme ekonomije i marketinga kao ekonomske
discipline i pruza nove nacine promoviranja, oglasavanja i pozicioniranja brendova na surovom
globalnom trziStu. U kreativnoj ekonomiji razmjena roba i1 usluga zamijenjena je ekonomijom

koja je zasnovana na idejama, znanju i informacijama.* (A. Brakus, 2016)

Zivimo u vremenu u kome se odigrava “brza evolucija”, kada je rije¢ o oglasavanju, umjetnosti i
kreativnosti. Ono $to je sigurno je da na industriju oglaSavanja velik utjecaj ima tehnoloski
napredak. Brakus (2016) naglasava da ,,mozemo slobodno reé¢i da tradicionalni mediji vise ne
postoje. Brendovi put do svojih konzumenata nalaze putem Interneta i drustvenih mreza. Oglasi
su izgubili svoj klasi¢an oblik, postale su izuzetno kreativne i zanimljive umjetni¢ke forme.
Brendirani sadrzaj koji predstavlja umjetnost ima za cilj prodati proizvod ili uslugu. Brend je
viSe od proizvoda, on je skracenica u kojoj su sazeti osjecaji jedne osobe prema kompaniji ili
proizvodu. Brend je emotivan, ima snagu ,,licnosti“ i1 pridobiva srca i umove svojih potrosaca.
Veliki brendovi prezivljavaju napade konkurenata i trzisnih trendova zbog svojih ¢vrstih veza s
potrosacima (Kotler, Pfoertsch, 2007).* Kao $to marketing koristi umjetnost da bi pozicionirala
brendove u svijesti potroSaca, tako i sve viSe umjetnika koristi marketing kao alat u svom radu.
Zato se u nekim slu¢ajevima ne moze napraviti razlika izmedu marketinga i umjetnosti. Brakus
(2016) tvdi ,uspjesni brendovi su nastali kao rezultat dobrog marketinga, umjetnosti i
kreativnosti. “Utjecaj oglasavanja u dobu u kojem Zivimo je toliko porastao da se u vecini
sluCajeva izjednacio ili ¢ak nadmasio umjetnost po svom znacaju, a popularna kultura je gotovo

nezamisliva bez njega. Svi brendovi koji ubrzo ne shvate i ne snadu se u novonastalim okvirima



osudeni su na tavorenje, a vrlo brzo i na gubitak paznje i povjerenja od strane svoje publike.
Konac¢no, jedna od rijetkih stvari koja se nije promijenila i vjerojatno nikada nece je sama srz
oglasavanja — kreativne ideje”.

,Kreativni marketing koristi kreativno misljenje, koje se mora pozicionirati kao sveop¢i nacin
razmiSljanja. Veza izmedu marketinga, kreativnosti i umjetnosti je nastala kroz ispitivanje
kreativnog marketinga od strane umjetnika. Klasi¢an marketing bi trebao koristiti kreativan nacin
razmiSljanja i prakti¢no ga primijeniti. Kreativni marketing je posebno koristan u kompanijama,
profitnim ili neprofitnim, koje imaju ograni¢en budzet. Razvijanjem kreativne orijentacije svih
zaposlenth u kompaniji moZe pomo¢i da se uspostavi konkurentska prednost i1 dobra
pozicioniranost na globalnom trzistu. Kada se prihvati kreativno misljenje kao pozeljno, kada se
zaposleni u marketinSkom sektoru obuce 1 omoguce im se uvjeti za takav nacin rada, to pokazuje
nacin na koji marketinski stru¢njaci zaista trebaju raditi marketing. Marketinske agencije sve
viSe koriste kreativnost u svojim oglasima i to se moze vidjeti na bezbroj oglasavanja koja
pronalaze put do svojih potroSaa na vrlo originalan i1 interesantan nacin. I uspijevaju biti
kreativni, originalni, zabavni i razlikuju se u moru oglasa koji nas obasipaju konstantno, bilo

putem tradicionalnih ili novih medija.* (A. Brakus, 2016).

Go further f
Creafive Marketing

Slika 1. Primjer kreativnog marketinga

Izvor : http://karenoakleydesigns.com/creative-marketing-for-you/



3. UTJECAJ MEDIJA

3.1. Oblikovanje identiteta

Djeca i mladi u najvecoj mjeri svoja iskustva i slike Zivota pribavljaju polaze¢i od ,,medijskog
iskustva® pri cemu se ne misli samo na sadrzaj koji mediji nude ve¢ i na na¢in na koji se sadrzaj
prezentira. O ulozi medija, osobito televizije, u oblikovanju identiteta u procesima socijalizacije
pred vise je desetljeca pisao americki mediolog Meyrowitz. On kaZe da u srediStu pozornosti ne
treba biti samo medijska poruka ve¢ pozornost treba usmjeriti na procese reorganizacije
socijalnog ambijenta unutar kojeg osobe komuniciraju. Mediji oslabljuju povezanost ,,fizickog* 1
»socijalnog* mjesta Sto je od vaznosti za oblikovanje identiteta buduci da se struktura socijalnog
ambijenta smatra vrlo vaznim elementom u procesu identifikacije. Mediji mogu nesto prikriti ili
otkriti, mogu stvarati osjec¢aj pripadnosti i1 sudjelovanja ili poticati osjecaj izoliranosti i
odvojenosti. Oni to ¢ine na na¢in da dovode u pitanje uobicajenu podjelu na podrucja koja su
dostupna javnosti (ono §to se odvija ,,na sceni®). U knjizi Oltre il senso del luogo. L impatto dei
media elettronici sul comportamento sociale Meyrowitz predstavlja promjene koje se dogadaju
posebno na trima podru¢jima: na identitetskoj osnovi skupine (na razini musko-zenskih
identiteta); u procesima socijalizacije (posebno vaznim u djetinjstvu) te, naposljetku, u utjecaju
na promijenjene uloge politickih voda (hijerarhijska promjena). J. Valkovi¢ (2016), Utjecaj
medija na socijalizaciju, od onoga $to se odvija ,,iza scene®, tj. Sto bi trebalo biti rezervirano
samo za odredene kategorije ljudi. Naime, ponaSanja i djelovanja koja su pripadala iskljucivo
podru¢jima privatnosti, sada postaju vidljiva svima jer se odvijaju pred svjetlima javnosti. Time
postaju dostupna 1 onim kategorijama ljudi kojima je prije pristup u odredene sfere bio ogranicen
jer su bile ,,zasticene®. Pripadnost skupini povezana je s mogucénos¢u pristupa ili raspolaganja
informacijama vezanih uz tu skupinu. U drusStvenom Zivotu ulazak u nova okruZzja ili kategorije
uvijek se odvijao postupno kako bi se istaknula vaznost pripadanja, €in ulaska obiljezavao se
raznim ritualima. Mediji danas na ovom podru¢ju unose promjene jer informacije koje su
tradicionalno bile rezervirane samo za odredene kategorije ¢ine dostupnima svima. Meyrowitz
(1985) navodi primjer i kaze da dok se prije pojave elektronickih medija djeci onemogucavao
pristup pojedinim temama ili podru¢jima zivota, sada je pristup takvim temama gotovo potpuno

slobodan (jer to mediji omogucavaju). Istina je da druge institucije (konkretno Skola) takoder



omogucavaju pristup informacijama. I u skoli se ucenicima pruzaju informacije, ali ona to ¢ini na
nacin koji je djeci razumljiv, poStuju¢i moguénosti razumijevanja odredene dobi. Medijima se
djeci donose i otvaraju novi svjetovi jer, kako slikovito kaze Meyrowitz, , televizija prenosi djecu
preko cCitavog svijeta prije negoli im je dopusSteno da sami prijedu cestu. Barijere koje su neko¢
postojale televizija danas uklanja jer ,,dopusta maloj djeci da prisustvuju ratovima i pogrebima,
procesima i udvaranjima, kriminalnim zavjerama i primanjima. Oni mozda i ne razumiju sve
argumente koji se odnose na seks, smrt, kriminal i novac o kojem se govori na televiziji.“ Ipak,
nije teziSte problema u moguénosti pristupa informacijama ve¢ u ¢injenici da samo raspolaganje
informacijama nije jamstvo da ¢e ih djeca na ispravan nain shvacati i interpretirati. Naime,
stavovi, drzanja 1 uvjerenja, iskustva, odgoj, kulturna i vjerska formacija te inteligencija djeluju
posredni¢ki na shvacanje informacija. Problem je u tome $to medij ,,unosi“ djecu u situacije koje
ona, zbog svoje dobi jo§ ne razumiju i pred kojima ostaju zbunjena buduc¢i da ih ne mogu
protumaciti polazec¢i od vlastitog iskustva. Zahvaljuju¢i medijima, djeca ,,preskacu‘ neke faze
rasta i ulaze u podrucja koja sama jo$ ne mogu doseci. Nije dakle u prvom redu problemati¢na
ovakva socijalizacija zbog pribavljanja novih informacija ve¢ zbog neprilagodenih ,prijelaza® i
suocavanja sa situacijama za koje te mlade osobe joS nisu sazrele. Ti su procesi vazni jer se
preko medija upoznaje svijet i oblikuje svoj identitet. U ovakvim situacijama oblikuju se i novi
odnosi budu¢i da roditelji 1 ucitelji viSe nisu u o¢ima djece (,,sveznajuci®) autoriteti jer djeca

nerijetko puno bolje vladaju medijima.

3.2. Manipulacija medijskog sadrzaja

»Suvremena je kultura nezaustavljivo komercijalna. Moderni su medijski sustavi prepuni lazi i
razoCaranja: oni su skovali rije¢ propaganda“ rekao je F. Inglis (1997). Drugi suvremeni
teoretiCari takoder ukazuju na to da mediji sve viSe napuStaju njihovu primarnu ulogu
informiranja i obrazovanja te zadiru u sva podrucja Zivota ljudi. Mediji plasiraju poruku o tome
na koji nacin trebamo razmisljati, kako Zivjeti, oblaciti se, ponaSati ako Zelimo biti priznati,
uspjesni i prihvaceni u druStvu. Imajuéi na umu da covjek ne moZze Zivjeti izolirano od drustva,
ljudi prihvacéaju ova pravila (Ruzi¢, 2011).

Milisa i sur. (2009) navode Cohena koji je jo§ sedamdesetih godina upozoravao da mediji pored

informativnih sadrzaja sve viSe znaju manipulirati sadrZzajima preuvelicavanjem dogadaja ili
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iskrivljavanjem cinjenica. S obzirom na veliku mo¢ koju mediji posjeduju te uzevsi u obzir
koli¢inu vremena kojim su djeca zaokupljena medijima, oni pored obitelji i Skole imaju sve veci
utjecaj na dijete.

Noam Chomsky je medu prvima javno progovorio o medijima u sustavu indoktrinacije mladih i
posljedicama povlacenja mladih u svijet privatnosti. (MiliSa, 2006). Manipulacija se moze
definirati kao osmisSljen postupak pomocu kojeg manipulator, koristeé¢i simbolicka sredstva (
oglasi, stvaranje slike o idealima), u za njega pogodnim psihosocijanim okolnostima, u masu
Salje odredene poruke posredovane sredstvima masovne komunikacije s namjerom da utjeCe na
stavove, uvjerenja 1 ponaSanja velikog broja ljudi da bi ih oni usmyjerili na one vrijednosti 1
interese koje zeli manipulator, a da toga nisu ni svjesni.

Djeca su posebno ranjiva skupina jer zbog svog psihofizickog razvoja nisu u stanju prepoznati
manipulativne sadrzaje koje im plasiraju mediji. SrediSnja ideja manipulatora je rusenje svake
razumnosti te umjesto kreativnog provodenja slobodnog vremena on nudi dokolicarenje,
prosje¢nost i banalnost. Skola, posao i obaveze tretiraju se kao prepreke koje treba nadiéi. Iz toga

suptilno proizlazi relativiziranje svega postojeceg (Milisa 1 sur., 2009).

Prema istrazivanju Zlatka Mili$e i Bruna Curke (2010) najznaéajnije indicije medijskih

manipulacija su:

1. Povrsnost je laksa od dubine sadrzaja.

2. Krace teme lakse je prenijeti nego duge i sloZene informacije.
3. Bizarno privlaci vise pozornosti od 'obicnog'.

4. Preko oglasivanja Salje se poruka o potrosnji kao

primarnoj ljudskoj potrebi.

Jedan od vrlo snaznih nac¢ina manipuliranja su 1 tzv. reality emisije. One manipuliraju
gledateljima nudeéi avanturu, slavu i novac (Milia i sur., 2009). Zelja mladih za izlaskom iz
anonimnosti se povecala jer je put ka slavi postao dostupniji i kra¢i (Ruzi¢, 2011). Takvim se
emisijama odbacuje svaki stid, zadire u intimu, privatnost i dostojanstvo ¢ovjeka, relativizira se
moral. Takav tip emisija prikazuje prikriveno nasilje sa zabavnim konotacijama, poticu se

sukobi, promice se dokoli¢arenje, hedonizam, a kao nagrada dobiva se novac. ,,Sve ima cijenu, a
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nista vrijednost™ — glavna je poruka. Emisije dobivaju medijski prostor u najgledanijem terminu i
ostvaruju veliki profit. Izlozenos¢u ovakvim utjecajima manipulator zeli utjecati na promjenu

misljenja, stavova i vrijednosti kod mlade osobe (Milisa i sur., 2009).

3.2.1. Mo¢ oglasavanja

Slika 2: Oglas za Stabrucks Coffee
Izvor: http://fc02.deviantart.net/fs36/f/2008/264/3/6/Starbucks_Coffee_Sustaining_Ad_by_eathan28.jpg

Engleska rijec¢ advertising, oglasavanje u prijevodu, dolazi od latinske rijeci adverto, advertare u
kojima ad znaci prema, a vertere okrenuti. Korijensko znacenje rijeci je dakle, okretanje prema
¢emu. U clanku 20.1 Zakona o medijima u Republici Hrvatskoj stoji da je oglas ,pla¢ena
obavijest ¢iju objavu naruci pravna ili fiziCka osoba s namjerom da time pospjesi pravni promet
proizvoda, (...), pridobije poslovne partnere ili u javnosti stvori ugled. Oglasavanje se obavlja uz
novcanu ili drugu naknadu ili u svrhu samopromidzbe. Oglas mora biti jasno oznacen kao takav i
vidljivo odijeljen od drugih programskih sadrzaja®.

U oglasavanju spoj na¢ina komuniciranja, sadrzaja poruka i vrijednosti koje dolaze do
primatelja u sebi kriju sve viSe zamki koje mladi ¢esto ne prepoznaju. Oglasi stvaraju kult
novoga i umjetne potrebe. Oglasavanja navode potroSace da kupuju ne samo one proizvode koji
su im potrebni, nego i one koji im ne trebaju. Najvaznija mo¢ oglasa je laka dostupnost,
privla¢nost i uvjerljivost. Majstori oglasavanja su strucnjaci s podruéja psihologije, istrazivanja
trziSta i Zivotnih stilova pa dobro znaju kome su oglasi namijenjeni te kako odredeni proizvod

treba biti plasiran da bi privukao paznju i time potencijalne kupce. Konac¢ni cilj potroSacke
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histerije je uni$titi razum i duhovni poredak u ¢ovjeku kako bi on nezasitno sve vise kupovao

(Milisa 1 sur., 2009).

e MarketinSki savjeti prilikom oglasavanja
Oglasavanje bi svakako moralo biti vrlo u¢estalo i s porukama kratkog trajanja. Ucestalo ponavljanje i
kratke poruke poti¢u pasivno ucenje i razvijaju svijest o markama. Nadalje, oglasavanje bi se trebalo
usredotociti na maniji broj kljuénih to¢aka umjesto nastojanja da se osmisli Siroko utemeljena kampanja
zasi¢ena informacijama. Takva usmjerenost uzima u obzir nezainteresiranost potroSaca i njegovu
nevoljkost za traZzenjem i obradom informacija. Ranije spomenute teorije upu¢uju da bi u propagandnim
porukama trebalo naglasiti vizualni vid proizvoda (pakiranje) i teiste baciti na televizijski medij. Ne treba,
medutim, zaboraviti ni promociju na samim prodajnim mjestima gdje proizvod treba uciniti vidljivim
kako bi potrosacima, koji sigurno nece pitati za njega, sluio kao svojevrsni podsjetnik. (Milas Goran,

2007)

% PRIMJER OBLIKOVANJA OGLASA PREMA CILINOM SEGMENTU:
., Tvrtka koja proizvodi bezalkoholne napitke ustanovila je da prodaja njezinih proizvoda
iz godine u godinu opada. Strucnjaci iz tvrtke znali su na temelju nekih ranijih
istrazivanja trzista da njihov proizvod konzumiraju mahom mlade osobe te su ga
oglasima pozicionirali upravo u taj segment, prikazujuci mladice kako igraju nogomet i
nakon toga piju njihov napitak. Novo istrazivanje, koje je uprava pokrenula zbog slabih
poslovnih rezultata, pokazalo je da napitak gubi svoje trziste iz dva razloga — stari i
marki privrzeni kupci odrastaju i zamjenjuju ga drugim pic¢ima (recimo pivom), a mladi,
novi narastaji se s njim ne mogu poistovjetiti niti ga razlikovati od mnostva drugih
napitaka oglasavanih putem nogometa (Coca-Cola, razlicite marke piva). Kao rjesenje,
tvrtka vlastiti proizvod nastoji repozicionirati na jos mladu populaciju i uciniti ga
privlacne: primjer mladima, poput koturaljki, skateboarda, slobodnog penjanja i slicnog.
Nastojeci konzumaciju napitka vezati uz istaknutu potrebu tog dobnog uzrasta, onu za
samopotvrdivanjem, tvrtka bira slogan: Dokazi se! ili pak ciljajuc¢i na potrebu za

natjecanjem: Nadmasi sebe i druge!* (G. Milas, 2007)
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3.2.2. Djeca kao najlakse sredstvo manipuliranja

Najprivla¢nija ciljana skupina su upravo djeca. Koriste¢i razli¢ite medije, napose televiziju, a
sve viSe i internet, djeca vrlo rano dolaze u kontakt s oglasiva¢ima. Industrija oglasavanja
intenzivno komunicira s djecom. Naime, vidi ih kao publiku koja predstavlja tzv. tri trzista:
,primarno trziste* za proizvode koje djeca sama zele i troSe, drugo je ,,utjecajno trziste* jer djeca
u obitelji utjeCu na to Sto ¢e se kupovati i trece ,,buduce trziste* kupaca koji vrlo Cesto ostaju
vjerni proizvodima koje su navikli upotrebljavati u ranijim godinama (Rabrenovi¢, 2011). Oglasi
se ponavljaju, djetetu postaju poznate i zanimljive. Oglasi namijenjeni djeci su pjevni, tekst im
je blizak, junaci su simpaticni 1 veseli, najce$¢e su to zivotinjice ili djevoj€ice 1 djecaci njihovih
godina, a boje su vedre, intenzivne i oku privlacne. Temelje se na osjecajima kao Sto su radost,
uspjeh, uzitak. S obzirom da traju samo nekoliko sekundi dinamic¢ne su 1 sadrze dovoljno akcije
da privuku dje¢ju paznju, a dovoljno kratke da u tom vremenu djeca nisu svjesna o ¢emu se tu
zapravo radi. Djeca su neiskusna, lakovjerna, otvorena za nove dojmove i na njih se lako utjece.
Ona isto tako niSta ne znaju o namjerama oglasSivaca ¢iji je jedini cilj — prodati proizvod. Djeca
se nekriticki odnose prema oglasavanim sadrzajima te imaju vrlo uspjesne tehnike prisiljavanja
roditelja na kupnju upravo onog proizvoda koji im nudi oglas. U oglasavanju nije samo bit
plasiranje odredenih robnih marki, radi se takoder o utiskivanju odredenih vrijednosti 1 zivotnih
stilova te se djecu odgaja za buduce pretjerano potroSacko druStvo (KoSir i sur., 1999).
Manipulativni oglasi se temelje na frustracijama i nadanjima mladih da ¢e uz pomo¢ skupocjenih
proizvoda biti popularni. Mo¢ oglasa nije u tome da prikaze kvalitetu proizvoda, nego da se
promijeni stav i ponaSanje koje sugerira da su stvari vaznije od ljudi. U oglasavanju je za
uspjesan zivot vazno posjedovati odreden proizvod (Milisa 1 sur., 2009). Ni jedan ¢lanak zakona
o medijima u Republici Hrvatskoj ne S§titi djecu u pogledu manipulativnih sadrzaja u

oglasavanju.

Clanak zakona 20.4 kaze da nije dopusteno prikriveno ili prijevarno oglasavanje, ali pod time se
smatraju oni oglasi koji nisu jasno naznaceni kao oglaSavanje. Takoder po ¢lanku 32.6 zakona o
oglaSavanju 1 sponzorstvu u elektonskim medijima u Republici Hrvatskoj program za djecu ako
je kra¢i od 30 minuta ne smije se prekidati oglasavanjem. Utjecaj oglasavanja, medutim, ovisi o

nizu Cimbenika: osobine primatelja, sposobnosti procjene razliCitih izvora informacija,
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obiteljskom statusu i standardu te utjecaju vrSnjaka, a pogotovo roditeljskog potrosackog
ponasanja i stava prema odredenim proizvodima (Ili§in i sur., 2001). Ne postoji zajednicki ili
op¢i stav istrazivaca o tome koliki utjecaj oglaSavanje ima na djecu, ali se mogu izdvojiti dvije
skupine autora suprostavljenih misljenja. Prva skupina autora smatra da su se djeca sposobna
sama obraniti od negativnih utjecaja oglaSavanja te da oglasivaci daju dovoljan broj informacija
0 proizvodima koji se oglasavaju pa djeca sama mogu odluéiti Zele 1i ili ne zele kupiti odredeni
proizvod.

Druga pak skupina autora smatra da oglaSavanje u medijima ima izrazito negativan utjecaj na
djecu, na njihova vjerovanja, vrijednosti i moralna uvjerenja. Oni smatraju da su djeca ugrozenija
skupina zbog svoje dobi i nedovoljnih kognitivnih sposobnosti da prepoznaju vjesto upakirane

poruke oglasivaca ili da razumiju manipulativnu taktiku oglasa.

Oglasivaci vjeruju da oglaSavanje ima velik utjecaj na djecu, ali i na odrasle jer u protivnom ne
bi izdvajali veliku koli¢inu novca za oglasivacku industriju. Postoji podatak koji se odnosi na
Sjedinjene Americke Drzave devedesetih godina proslog stoljeca, a koji navodi da prosjecno
dijete gleda 130 oglasa na dan, 900 tjedno i 45 000 oglasa godi$nje. OglaSiva¢i su razvili
nekoliko taktika kojima se koriste kako bi povecaki efikasnost uvjeravanja djece da trebaju
upravo taj proizvod. Zajedno s proizvodom nudi se nagrada ili poklon, angaZiraju se poznate
osobe jer djeca proizvod povezuju s osobom koja ga reklamira. Vrlo Cesto se takoder pojavljuju
oglasavanja u okviru programa u kojima se istodobno prikazuju likovi i oprema iz programa, a
koja je namijenjena trziStu. SavrSen primjer oglasavanja medu programima namijenjenima djeci
je Disney Channel koji je s radom zapoceo 1983. godine u SAD-u. Namijenjen je iskljucivo
djeci, ali unutar njega postoje podjele s obzirom na dob djece kojoj je prikladan. Kriticari Disney
kanala slazu se u jednom, a to je da sve manje sluzi zabavi djece, a sve vise postaje industrija za
prikupljanje novca od oglasivanih sadrzaja i prodajom njihovih proizvoda. Program s
emitiranjem pocinje u 6 sati, a zavrSava kratko iza 22 sata. Svakog se dana emitiraju crtani
filmovi u nastavcima ili serije koje su isprekidane oglasima koji oglasavaju proizvode i sadrzaje
koji su upravo gledani. Postoji i sluzbena internetska stranica Disney kanala. Nadovezuje se na
televizijski program, a na jednom mjestu nudi mnoge moguénosti: gledanje filmova, spotova,

igranje igara, informiranje o likovima i slicno (Rabrenovi¢, 2011).
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< MARKETINSKA KOMUNIKACIA | DRUSTVENA ODGOVORNOST

S obzirom na golem utjecaj medija masovnog komuniciranja, oglasavanje mora biti odgovorno i
voditi rauna o interesima drustva u cjelini. Vrijedi spomenuti neke negativne pojave kojem
marketin§ko komuniciranje nikako ne bi smjelo teziti. Manjak drustvene odgovornosti ogleda se
u oglasavanju koje namjerno prua iskrivljene informacije o koristima §to ih prua neki proizvod.
O varljivom oglasavanju govorimo stoga u slucaju da su potrosaci zavedeni lanim i iskrivljenim
podacima o proizvodu, a brojni oglasi prisutni u medijima balansiraju na samoj granici izmedu
istinitih i varljivih. Drugi vid neprihvatljiva oglasavanja predstavlja neodgovorno ili uvredljivo
poigravanje s ljudskim osjecajima ili obiljezjima. Assael (1995.) kao jedan od primjera navodi
oglas za Reebok u kojem se dvojica bungee skakaca sunovra¢uju S mosta. Zavr$ni kadar
pokazuje skakaca s Reebok tenisicama kako visi na elasticnom uzetu, dok se na drugom njisu
samo prazne Nike tenisice, sugerirajuci da je njihov vlasnik sko¢io u smrt. Mnogo ¢esce se takvo
neukusno oglasavanje sastoji u politickoj nekorektnosti, odnosno prikazivanju pripadnika

manjina ili zena u negativnim stereotipima. ( G.Milas, 2007)

3.3. Utjecaj medija na percepciju ljepote

“Ljepota je u oku promatraca”, stara je izreka. Naime, vrednovanje ljepote ovisi o percepciji
pojedinca te svaki Covjek voli i preferira razliCite stvari. Ipak, jos od same povijesti, provlaci se
nesto Sto se u tom razdoblju smatra najprivlacnijim i kao “ideal” fizickog izgleda. U danasnjem
svijetu koji je okruzen medijima sa svih strana, ocito je Sto se smatra kao ideal a ljudi ga u Zelji

za $to ve¢im prihvac¢anjem okoline, sve viSe slijede.

Naime, idealan oblik tijela namece se jo$ od najranije dobi kroz lutke, kao Sto je Barbie.
Istrazivanja su pokazala da djevojcice od 5 do 7 godina razvijaju negativnu sliku tijela i zelju za
mrSavijim oblikom odmah nakon izloZenosti fotografijama takvih lutki (Dittmar, Halliwell, Ive,
2006). Barbie je kulturna ikona izgleda koji se namece kao poZeljan, iako znanstvenici tvrde

kako je takav izgled nemoguce posti¢i (Radford, 2007).
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Kuhar (2001) tvrdi da nas suvremena potroSacka kultura obilno opskrbljuje diskursima o
tjielesnim idealima. To su ljepota, mladost, zdravlje, snaga, snazna volja, samokontrola,
samodisciplina... Medijski tekstovi neprestance nude savjete, ponekad cak i naredbe, o tome
kako postati vitkiji, miSicaviji, kako do ljepSe i bolje koze, sjajnije kose itd. te povezuju
privla¢nu vanjsku sliku s uspjehom, popularnosti, ljubavi, zdravljem i samospoznajom. Sve vise
ljudi u suvremenim drustvima usporeduje vlastitu tjelesni izgled s idealnim slikama $to se svaki
dan mnoZze u masovnim medijima, oglasima i modnoj industriji.

Mediji neprestance upozoravaju na to kakav bi morao biti vanjski izgled, te sugeriraju da bismo

s malo truda i mi mogli biti takvi.

Medijskim istrazivanjem Metke Kuhar (2001) dosli smo do viSe zakljuaka. Naime, medijski
tjelesni ideal genetski je nedostizan za 95 posto zena (Kilbourne, 1999). Ucinak dana$njih
vizualnih medija razlikuje se od djelovanja vizualnih umjetnosti u proSlosti. Tada su umjetnicke
izmedu preuvelicane fikcije 1 stvarnosti. Modeli, glumci 1 glumice provode u fotografiranju i na
snimanjima nekoliko sati na dan, suraduju s modnim kreatorima, profesionalnim frizerima i
vizaZistima, te su neprestance na bezobzirnim dijetnim programima i programima vjezbanja. S
naslovnica revija, oglasa i televizijskih ekrana svaki nas dan nagovaraju idealno oblikovana,
kirurski popravljena, profesionalno fotografirana i raCunalno obradena tijela mladih, mrSavih
manekenki 1 miSi¢avih manekena. U filmovima su Cesta i tijela dvojnica kao nadomjestak za

“nesavrsena” tijela filmskih glumica (Kuhar, 2001).

Prema Kuhar (2001), mediji ne mame Ccitatelje (i Citateljice) samo slikama privlaénoga tijela,
nego i zdravlja koje takvo tijelo predstavlja. Puni su slika zadovoljnih i lijepih ljudi koji uzivaju
raditi na svojem tijelu i ¢lanaka o Koristima takvih postupaka. Onima koji se “premalo” bave
vlastitim tijelom, poti€u osje¢aje krivnje i navode ih da prihvate zdrav nacin zivota. Nacini
medijskoga bavljenja tijelom razlikuju se, no obecanje je isto — ako si vitak/vitka, bit ¢es$
zdraviji/zdravija, sretniji/sretnija, spolno privlacan/privlacna i vrijedan/vrijedna ljubavi. Briga za
tijelo povezuje se s pozitivnim mi§ljenjem, zabavom, uzitkom. Pritom se implicitno Zzeli re¢i da
svatko moze imati savrSeno tijelo, bez obzira na bioloSke predispozicije. Osobni izbor, vlastiti

poticaj 1 obveza predstavljeni su kao klju¢ za idealno tijelo. Pritom se preSucuje da su vaZzne
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tjelesne promjene koje vode do vitkoga tijela bez imalo masti, zapravo “umjetni” i monolitni

standardi ljepote.

Slika 3: Barbie kao “ideal” Zenskih proporcija

Izvor : https://estetica.hr/novosti/dimenzije-barbie-u-stvarnom-zivotu-imala-bi-49-kg-i-struk-od-45-cm/

3.3.1. Nerazmjer ideala i stvarnosti

Zanimljiv je nerazmjer izmedu medijske slike i stvarnosti. Premda mediji namecu sve vitkije
tjelesne ideale, prosjecna tezina ljudi raste (relativno u odnosu prema visini). Konkretno, teZina
americkih zena mladih od 30 godina u drugoj polovici dvadesetoga stoljeca stalno se povecavala
(Garner i dr., 1980). I istrazivanje u SAD-u i u Kanadi na temelju jedanaest nacionalnih
zdravstvenih istraZivanja pokazuje da je rasla tezina mladih Zena od pedesetih do devedesetih
godina dvadesetoga stoljeca. Isto vrijedi za tezinu mladih musSkaraca, no ona je rasla nesto
polakSe (Spitzer 1 dr., 1999). Dakle, sve je veci raskorak izmedu prosjecne zenske figure 1 figura
koje predstavljaju mediji. Taj nesklad moZze imati ozbiljne posljedice na Zene, posebice zato Sto
mediji usko povezuju definirani i1 pretjerano istaknut lijep izgled s privlaénim Zivotom.
Usporedba s medijskim modelima mozZe dovesti do toga da ljudi sebe prepoznaju kao manje

privlacne.
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3.3.2. Posljedice nesklada ideala i stvarnosti

Sve je veéa pojava bulimije i anoreksije. ,,Bulimija je ponavljanje napada prejedanja velikom
koli¢inom visokokaloricne hrane u kratkom razdoblju (nekoliko sati) nakon cega slijedi
namjerno izazvano povracanje kojim se §titi od dobivanja na tezini.* (Vidovic, 2009).

,Anoreksija je ustrajno gladovanje kako bi se postigla niska tjelesna tezina koja se smatra
ispunjenjem, a ne nesrecom, odnosno rjesSenjem problema, a ne bolescu.* (Jurci¢, 2004). Ovaj
poremecaj u prehrani ¢esc¢i je kod Zena 1 djevojaka, ali zadnjih se godina sve vise pojavljuje 1 kod
mladic¢a 1 muSkaraca. Nalazi se na trecem mjestu svih kroni¢nih bolesti medu adolescenticama te

uzrokuje viSe smrti od bilo kojeg psihi¢kog poremecaja (Tankard Reist, 2007).

3.3.3. Medijski prilozi ovisno o spolu

Medijski prilozi o tjelesnom izgledu razlikuju se u odnosu prema spolu kojemu su namijenjeni.
Razlika se izrazito vidi u koli¢ini 1 sadrzaju revijalnih ¢lanaka. Mnogi istrazivaci detaljnije su
proucavali obradu tematike izgleda u medijima. Malkinova i Wornianova (1999) su metodom
analize sadrzaja pregledali priloge u vezi s izgledom tijela na naslovnicama popularne Zenske i
muske revije. Zakljucile su da gotovo svaka naslovnica zenske revije ima neki naslov u vezi s
kontrolom tjelesne tezine, mrSavljenjem, dijetnim navikama i Sminkanjem. Ako se muske revije
usredotocuju na tjelesni izgled, Clanci i oglasi isticu u prvom redu promjenu tjelesnih oblina
(“bildanje™), a zenske revije promjenu tezine (mrSavljenje). Idealiziranje zenskoga tijela u
medijima i oglasima pojacavaju nezadovoljstvo izgledom, $to uspje$no prodaje mnogobrojne
proizvode. “SavrSena djevojka s naslovnice jest kulturna ikona kapitalizama zbog zarade”
(Hesse-Biber, 1996). Zene se neprestance “bombardira” slikama ljepotica na oglasnim plo¢ama,
U revijama, na televiziji, te su zato lak plijen za c¢ari i lazna obecanja potroSacke kulture. Vecina

oglasa sadrZava sli¢an zenski tip 1 tip lica.

McBrydova (1999) govori o tzv. “Zeni masovnoga trzista” (engl. mass market woman) kao o
stereotipu kojim se mediji koriste da bi predstavili optimalnu, pozeljnu Zensku ljepotu. Takva

“logo”-Zena je amalgam slika lijepih djevojaka i seksi Zena, ponekad samo dijelova tijela.
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Problem je u tome $to ta modna slika postaje gotovo ekskluzivna kulturna definicija o tome
kakav bi trebao biti izgled Zena: “Mediji Cesto istiCu da takva zena ima sve Sto zazeli —
cudesnoga muskarca, mo¢, obozavanje, novac, savrsen seksualni zivot. Po¢injemo vjerovati da
zena koju vidimo u masovnim medijima predstavlja jedini prihvatljivi nac¢in kako biti lijepa i

vrijedna ljubavi.” (McBryde, 1999).

Provedena istrazivanja pokazala su kako u popularnoj kulturi danas i muskarcima postaje sve
teze zadovoljiti standarde ljepote 1 pozeljnosti koji se namecu. PoZeljni obujam tjelesne mase 1
miSica za musSkarce u posljednja se tri desetljeCa drasticno povecao. Oni takoder postaju
uzrokom koriStenja steroida 1 povecanog unosa dodataka prehrani §to negativno utjeCe na

njihovo zdravlje (Barlett i suradnici, 2008).

3.4. Ujecaj medija na samopoStovanje

3.4.1. Samopostovanje

Samopostovanje se odnosi na ,,0so0bnu prosudbu vlastite vrijednosti (Rosenberg, 1965. prema
Kropp, 2006). Prema Coopersmithu (1967. prema Zhang, 2015) samopostovanje se odnosi na
,,osobnu, pozitivnu ili negativnu, procjenu svojeg ,,ja“ tj. U kojoj mjeri pojedinac smatra sebe
vrijednim i kompetentnim.“ Prema Valkenbergu i sur. (2006) samopoStovanje se definira kao
,,adolescentska procjena vlastitog samopouzdanja ili zadovoljstva s tri dimenzije samoga sebe:
fizicki izgled, romanti¢na atraktivnost te sposobnost formiranja i odrzavanja bliskih prijatelja.*
Samopostovanje je ,,subjektivna procjena sebe i na temelju te procjene, osoba moze odrediti
svoju vrijednost* (Baumeister, 2005. prema Hill, 2014). Samopostovanje je ,,samovrednovanje
ili samoevaluacija. tj. na¢in na koji ljudi percipiraju vlastitu vrijednost i koliko oni misle da su
vrijedni drugima“ (Zhang, 2015). ,,Samopostovanje je oblik samoevaluacije koji ostaje jedan od
naj¢eSc¢e proucavanih konstrukata. (Watson 1 sur., 2002), unato¢ sve vecoj zabrinutosti zbog
svoje prirode i mjerenja (Baumeister i sur., 2003). Prema Heatherton i sur. (2003. prema Zhang,
2015) samopostovanje je ,,evaluacijska emocionalna komponenta Sireg samostalnog koncepta i
sluzi razli¢itim drustvenim 1 egzistencijalnim funkcijama (npr. prihvacanje u grupi, znacenje u

zivotu). Samopostovanje se znacajno moze konceptualizirati i kao uglavnom stabilnu osobinu
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koja se razvija tijekom vremena i kao tekuce stanje koja reagira na dnevne dogadaje i kontekste.
Ono je vazno u zivotu svakog Covjeka, odnosno temeljem nje osoba procjenjuje svoju vrijednost
i ponasa se u skladu s tim.*

Rl

¢ Prikupljenim podacima iz raznih istrazivanja dosli smo do nekoliko zakljucaka:

e Tjelesna samopredodzba je prilagodljiva i da na nju moze odlucno utjecati pracéenje
ideala. Zene koje su gledale slike vrlo vitkih modela u revijama, neposredno nakon toga
pokazivale su znakove depresije, srama i nezadovoljstva svojim tijelom (Stice & Shaw,
1994).

o Televizija i mediji su glavni uzrocnici kroz koji marketing i oglasivaci iskoristavaju nisko

Zensko samopoStovanje.

e Samopostovanje je kljucna stavka za normalan razvoj adolescenata. U toj dobi mediji
imaju najveci utjecaj na pojedince, a s obzirom da se radi o “krhkom” razdoblju,
pojedinci se povode za Siroko prihvacenim autoritetima, mijenjajuci percepciju sebe kao

osobe.

e Disneyjeve princeze poput Else iz crtanog filma ,, Frozen”, Jasmine iz ,,Aladina” i Ariel
iz ,,Male sirene” loSe uticu na samopostovanje djevojcica. Ti fimovi cak i odreduju

Stereotipove o tome Sta mogu raditi Zene a Sta muskarci.

e Kuterovac Jagodic¢ (2015) istice vaznost razvijanja samopostovanja kod djece jer ce se

samopouzdana i sigurna djeca lakse oduprijeti oglasavanju.

%

%

Mattel, tvrtka koja proizvodi Barbie, objavila je da ¢e u 2016. godini poceti uvoditi nove
lutke s razli¢itim oblicima tijela, ukljucujuéi visoke, niske i punasnije lutke. Naveli su
kako ¢e nove lutke biti “bolji odraz onoga sto djevojke vide u svijetu oko sebe" 1 ono Sto

je najvaznije, “realne” lutke pozitivno ¢e utjecati na samopostovanje djece.
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% Takoder, kako bi stale na kraj problemu, u borbu protiv iskrivljenog poimanja vlastita
izgleda ukljucile su se brojne organizacije. Jednu od najpoznatijih kampanja pod nazivom
,Kampanja za pravu ljepotu” proveo je Dove. Tako su na svjetskoj razini, inspirirani
stvarnim Zenama, iz Dovea odlucili promovirati prirodan izgled i porucditi svima kako su

nase male nesavrSenosti upravo ono §to nas ¢ini posebnima i savr§enima.

3.4.2. Narcis

Televizija i novi mediji daju nam Sansu da budemo opaZeni. Upravo tako televizijski ekran je
danas i postao neka vrsta Narcisovog ogledala, a televizija mjesto narcisoidne egzibicije.
Takoder, neizbjezno je spomenuti pojavu selfija kao dio narcisticke kulture i1 opsesivne
samopromocije te stalne potrage za validacijom vlastite vrijednosti. Dijagnoza narcisoidnosti
postojala je 1 mnogo prije pojave medija 1 druStvenih mreza, ali s njthovom pojavom narcisticka
kultura sve se viSe S§iri, odnosno, pomocu njih dolazi do ekspanzije samopromoviranja i
samoljublja. Pojava Sirenja ovog poremecaja posebno je primjetna kod mlade populacije, koja
najvise koristi druStvene platforme i to je ono zbog ¢ega su psiholozi najvise zabrinuti.

Ono S§to se javlja kao najveca opasnost formiranje je laznog samopouzdanja 1 oCekivanja, koja se
U stvarnom svijetu ne ostvaruju. Velika koli¢ina lajkova sakupljenih na druStvenim mrezama ne

znaci da su uspjeli u svojoj namjeri ili da su dobili potvrdu kakvu su Zeljeli u stvarnom svijetu

(A. Brakus, 2016).

4. ULOGA MEDIJA U DANASNJEM SVIJETU

4.1. Istrazivanja uloge medija u odnosu na druge interesne aktivnosti u slobodnom
vremenu

Jerbi¢ (1973) je na temelju provedenog istraZivanja zakljuc¢io kako u prostornoj strukturi
slobodnog vremena kod djece dominiraju dvije kategorije prostora — stan (59%) i ulica (21%).

Oni ukupno ¢ine 80%, a drugi prostori koji su zastupljeni u znatno manjoj mjeri su sportsko-
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rekreacijski tereni, priroda i slicno. Indikativan je podatak da je boravak u prirodi i na svjezem
zraku nizak i gotovo zanemaren.

Dvije osnovne kategorije aktivnosti oduzimaju relativno podjednak dio slobodnog vremena - tzv.
konzumirajuée aktivnosti (48%) te spontane i neorganizirane aktivnosti (46%). Sto se ti¢e prvih
navedenih aktivnosti prednost kod djece imaju svakako one vezane uz koriStenje sredstava
masovne komunikacije, s time da se na gledanje televizije utro$i najveéi dio slobodnog vremena.
Cinjenica koja iz navedenih podataka proizlazi govori da djeca i mladi svoje slobodno vrijeme u
intelektualnom 1 fizickom pogledu provode na pasivan nacin. U pogledu stjecanja znanja u
slobodnom vremenu mladi znatno manje ucestvuju u aktivnostima koje im omogucuju stjecanje
novih znanja iako je njith 66% navelo da bi svoje slobodno vrijeme Zeljeli provoditi u
stvaralackim aktivnostima (usavrSavanje znanja, sudjelovanje u organiziranim aktivnostima,
hobijima, sitnim poslovima u ku¢i 1 sli¢no). Neuskladenost realnosti i htijenja treba promatrati u
kontekstu vremena u kojem je provedeno istraZivanje i mogucnosti za ostvarivanje navedenih
stvralackih aktivnosti. Ipak, istrazivanje nam daje uvid u orijentaciju mladih u slobodnom

vremenu.

Arbunic¢ (2002) je proveo istrazivanje Ciji su rezultati pokazali da djeca svoje slobodno vrijeme
naj¢esc¢e i najdulje provode pred televizijskim ekranima ili opéenito koriste¢i medije, a da se
najmanje bave aktivnostima koje se odnose na ostvarivanje njihove osobnosti, htijenja,
stremljenja. Potonje aktivnosti vremenski se ostvaruju u znatno manjoj koli¢ini, nego aktivnosti
,praznog vremena“ (dosada, izleZavanje, tumaranje i sli¢no). Gledanjem televizije i aktivnostima
koja uklju¢uju medije djeca se koli¢inski bave duze nego igrom i uCenjem S§to upucuje na
izuzetan znacaj i ulogu medija u svakodnevnom Zivotu djece. Djeca su suglasna u tome da u
ostvarivanju svojih htijenja i stremljenja ne Zele ulagati znatni fizicki ni umni napor $to pak
upucuje na hedonistiCko-konzumentsku orijentaciju mladih. Djeca 1 mladi sve viSe postaju
konzumenti ,,gotovih proizvoda“ kojima zadovoljavaju svoju potrebu za razonodom i zabavom, a
koje im ,,serviraju’ mediji.

Djeca koja raspolazu s najviSe slobodnog vremena najviSe gledaju televiziju, ali i djeca koja
imaju na raspolaganju manje slobodnog vremena polovicu tog vremena provode pred ekranima
(Sindik i Veselinovi¢, 2010).
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Milaci¢ i Milisa (2010), su na uzorku od dvjesto dvadeset sedam ucenika sedmih i osmih
razreda osnovne Skole dobili rezultate koji pokazuju da najveéi broj ucenika (31%) televiziju
gleda u prosjeku dva do tri sata dnevno. Zabrinjava podatak da 12% ucenika televiziju gleda vise
od pet sati na dan, a dodatnih 18,8% gleda ju od tri do pet sati. Ucenici u najve¢em postotku
(40,50%) gledaju televiziju dva do tri sata na dan, a uCenice u najviSem postotku (25,50%)
televiziju gledaju tri do pet sati dnevno. Sto se ti¢e sadrzaja koji je najzastupljeniji to su redom:
sportski sadrzaji, serije, zabavni sadrzaji, igrani filmovi, tek 4,70% ucenika je izjavilo da
najcesSce gleda obrazovne sadrzaje. Pritom ucenice najviSe gledaju serije (45,50%), a ucenici
sportski program (48,90%). Koriste¢i racunalo 1 intenet gotovo 11% ucenika provede vise od pet
sati dnevno. Racunalo u svojoj sobi ima njih 67,20%. Nes§to manje od polovine uc¢enika (47,70%)
provede manje od jedan sat dnevno dok ¢ak 26,20% ucenica provede dva do tri sata koriste¢i

internet (Milisa i sur., 2009).

Foreti¢, Rodek i Mihaljevi¢ (2009) su 2009. godine u ispitivanju Cetrdeset Cetiri djeCaka clana
rukometnog kluba u dobi od Cetvrtog do Sestog razreda dobili podatak da svi u€enici posjeduju
televiziju 1 racunalo. Racunalom i internetom se 80% ucenika sluzi tri do pet puta u radnom
tjednu Sto govori o velikoj ulozi ovih uredaja u svakodnevnom zivotu djece. Manje od petine
djece (18%) se rac¢unalom sluzi u prosjeku jedanput tjedno. Televizija je medij kojim se djeca
koriste u najvec¢oj mjeri te ih je 98% navelo da televiziju gleda tri do pet puta u radnom tjednu.
Vise od polovine njih (55%) televiziju gleda pet puta tjedno. Sto se tice koli¢ine vremena
utroSenog na medije, na tjednoj bazi ucenici na ucenje potrose 6,25 sati, na igru izvan stambenog
rostora 10,11 sati, medijima kao izvorom zabave koriste se 19,31 sat, a u skoli provode 24,54
sata. Pretvorivsi to u prosjeCne dnevne vrijednosti ucenici na ucenje potrose 1,25 sati, igraju se
2,02 sata, koriste se medijima 3,86 sati, a u $koli provode 4,90 sati. Ako se ove vrijednosti
pretvore u postotke i poredaju od one koja zauzima najviSe vremena onda vidimo da djeca
dnevno najviSe vremena provode u $koli (41%), zatim se sluZze medijima za igru i zabavu (31%),
fizicki se angaziraju i igraju izvan stambenog prostora tek 17%, a najmanje vremena provedu u
ucenju i pisanju zadaca (10%).

Ako usporedimo koli¢inu vremena koju djeca provode zabavljajuci se koriste¢i medije 1 igru
izvan stambenog prostora, dolazimo do poraZzavajucih podataka tim viSe $to se radi o djeacima

koji su sportski aktivni. Naime, 1,84 sata se viSe provede pred medijima. Razlike izmedu
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upotrebe medija i ucenja jo§ su vece. Djeca znaCajno viSe vremena (2,61 sat) provode u
»druzenju s medijima®, nego u ucenju. Usporedujuéi pak vrijeme provedeno u skoli, samo 1,04

sata dnevno djeca ondje provedu vise, nego zabavljajuci se pred ekranima.

Najopseznije istrazivanje provela je [lisin sredinom 2000. godine na uzorku od 1000 djece
osnovnoskolske dobi od petog do osmog razreda. Istrazivanje pod nazivom Uloga medija u
svakodnevnom zivotu djece provedeno je u deset osnovnih Skola na podrucju Republike
Hrvatske. Istrazivanjem su obuhvacena tri velika grada, tri manja grada te Cetiri sela na podrucju
svih Cetiri regija (Zagreb s okolicom, srediSnja Hrvatska, isto¢na Hrvatska 1 Dalmacija).
Promotrivsi koli¢inu slobodnog vremena s kojim djeca raspolazu (odnosi se na vrijeme koje ne
provode u ucenju niti izvannastavnim ili izvanskolskim aktivnostima) uoceno je da ih najviSe
(39%) ima viSe od Cetiri sata dnevno na raspolaganju, 36% ih ima tri do Cetiri sata, 22% do dva
slobodna sata u danu, a tek 3% ucenika se izjasnilo da nema slobodnog vremena. Pokazalo se da
najmanje vremena imaju djeca u velikim gradovima te da djevojCice raspolazu s manje
slobodnog vremena od djecaka. Vjerojatno je to stoga $to veliki gradovi nude vise sadrzaja kojim
se moze popuniti slobodno vrijeme, a mozda djeca troSe viSe vremena na ucenje jer je isto
istrazivanje pokazalo da djeca u velikim gradovima imaju bolji $kolski uspjeh. Aktivnosti koje su
najzastupljenije i u gotovo podjednakoj mjeri prisutne u slobodnom vremenu djece su igranje i
druzenje s 58 prijateljima te gledanje televizije, slijede zatim sluSanje glazbe 1 odlasci u crkvu.
Aktivnosti kojima se bave povremeno su slusanje radija, odlasci na rodendanske proslave,
pomaganje u kucanskim poslovima, Citanje tiska za mlade te gledanje fimova. U najmanjoj mjeri
djeca odlaze u disko klubove 1 kina $to je i o¢ekivano s obzirom na dob ispitane djece i jer se radi
0 aktivnostima za koje im je potrebna roditeljska dozvola. Ono §to je pak neosporno je izrazita
usmjerenost djece na medije na koje troSe najve¢i dio slobodnog vremena. Usporedivsi
televizijski medjij 1 tiskane medije moZe se zakljuciti kako je velika prednost dana televizijskome.
Vizualnim medijima, ¢ija je zajednicka karakteristika vizualnost (filmovi, kompjutorske igre,
kino), uglavnom su zaokupljena djeca u velikim gradovima 1 to najceS¢e djecaci koji su odli¢ni
ucenici te Cija su oba roditelja zaposlena i visokoobrazovana. Radi se dakle o djeci iz urbanih
sredina koja potjecu iz socijalno kompetentnijih obitelji. Ovaj je obrazac vezan za selektivniji
pristup jer gledanje filmova u Kkinu pretpostavlja sposobnost izbora iz aktualnog filmskog

repertoara. To se razlikuje od gledanja filma na televiziji jer nije potreban takav aktivan odnos,
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izbor se svodi na odluku hoce li se ili ne ¢e gledati film koji je na televizijskom programu.
Vizualnim su medijima natprosje¢no zaokupljena djeca koja viSe vremena provode sama kod
kuée pa se moze zaklju¢iti da na taj na¢in umanjuju eventualan osje¢aj usamljenosti. Sto se tice
koli¢ine vremena koju djeca utrose na gledanje televizije, tek petina djece razmjerno malo gleda
televiziju (4% se izjasnilo da televiziju gleda rijetko, a do jedan sat dnevno njih 15%) dok je s
druge strane njih tre¢ina koje bismo mogli nazvati potencijalnim ovisnicima o televiziji (33%
gleda televiziju vise od tri sata na dan). Do dva sata pred televizijom provede ih 24%, a do tri
sata takoder podjednak postotak (24%). Pokazalo se takoder da duzina gledanja televizije ne
ovisi 0 socijalnim znacajkama kao S§to su obrazovanje roditelja, urbanost/ruralnost, visi/nizi
socijalni status, osim Skolskog uspjeha djece. Bolji u€enici, ¢iji je Skolski uspjeh odli¢an 1 vrlo
dobar, viSe gledaju televiziju, a ucenici s dobrim uspjehom se izdvajaju po tome §to ¢eS¢e od
ostalih ili ne gledaju televiziju ili ju gledaju viSe od tri sata na dan. Na osnovi danih podataka
moze se zakljuciti kako djeca u Hrvatskoj otprilike gledaju televiziju koliko i djeca u svijetu
(Ilisin, 2003)

Miki¢ i Rukavina su 2006. godine proveli istrazivanje s osnovnoskolskom djecom. Rezultati

istrazivanja dati su grafickim prikazom.

igram se s prjatepa ] 66 25%

Gledam TV [ J67.50%
Giedam timave na v DV ) 26.88%
Shdam ndc [EEmm——— 16, 85%
Citam novire ) 10.63%
Igramn kompptorske igre [ ] 35,00%
e u kire ) 10.00%
Ciam knjigo 4 siripove [ 30.00%
Pomalem u kulansiom posiowra | J 38.13%
Spavam & se wetavam [y 17 50%
Wem u tetne ) 26.25%

Razgovaram & rodtelers | J 38.75%

Nedto duge £ ] 36.25%

Slika 4: Aktivnosti u slobodnom vremenu ispitanika (%)
Izvor: http://lwww.hfs.hr/nakladnistvo_zapis_detail.aspx?sif _clanci=1604#.XVPekOgza00¢

Prikazano po medijima, rezultati istrazivanja Miki¢ i Rukavina(20006) izgledaju ovako:

e Televizija
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Televizija je vrlo Cesto na glasu kao najmo¢niji masovni medij, a rezultati istrazivanja Miki¢ i
Rukavina (2006) su to i potvrdili. Naime, pokazali su da je gledanje televizije najcesca aktivnost

djece u slobodnom vremenu.

24,38% 23.13%

22.50%

13,13%

Rijetko Do 1 sat Do2sata Do3sata Viseod3
sata

Slika 5: Prosjecno dnevno gledanje televizije (%)

Izvor: http://www.hfs.hr/nakladnistvo_zapis_detail.aspx?sif_clanci=1604#.XVPekOgza00¢

e Radio

Radio je specifican medij utoliko Sto je sveprisutan. Gotovo da nema kucanstva koje ne
posjeduje radijski prijamnik. Jeftini su i ugraduju ih ve¢ i u baterijske svjetiljke, satove, a
najée$¢e u mobitele. Radio se slusa u automobilima i drugim prijevoznim sredstvima, u
prodavaonicama i kafi¢ima, u uredima i drugdje. Radio se sluSa kao izvor informiranja, ali
najviSe radi glazbe. Prakticki nema zatvorenoga prostora u kojem radio nije prisutan kao zvucna
kulisa. Ne sluSamo ga pozorno jer nas ne zaokuplja u cijelosti, pa slusajuci istodobno obavljamo
druge radnje. U svojem istrazivanju Miki¢ i Rukavina dolaze do zakljucka o tome koliko djeca

prosjecno provedu vremena slusajuéi radio:

-~ 6% 17 2% @ Rijetko
‘\ . @ Do 1 sat
0O Do 2 sata
0O Do 3 sata

68% | M ViSe od 3 sata
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Slika 6: Prosje¢no dnevno slusanje radija (%)

Izvor: http://www.hfs.hr/nakladnistvo_zapis_detail.aspx?sif clanci=1604#.XVPekOgza00¢

e Tisak

U tiskane medije ubrajaju se casopisi i novine. S tiskanim medijima djeca se susreéu od
najranijih dana, i to unutar obitelji, u obliku slikovnica i ilustriranih ¢asopisa za djecu, koje im
posreduju roditelji. S polaskom u Skolu javljaju se novi ¢asopisi koje posreduje Skola, koji sluze

za zabawvu, ali i kao edukacijsko sredstvo u nastavi.

Rezultati analize pokazali su da polovina djece rijetko ¢ita djecji tisak (Zvrk, Smib, Djecji
klub, Prvi izbor, Radost), a tre¢ina djece nikada ga ne ¢ita. UCestalost Citanja novina (dnevne
novine, tjednici) u kucanstvima ispitanika ovisi o obrazovanju, kao i zaposlenosti roditelja. Kod
50% njih svaki se dan ¢itaju novine, a kod tre¢ine ponekad. Novine se najviSe ¢itaju u obiteljima
gdje je oboje roditelja zaposleno, a najmanje u obiteljima u kojima su oboje roditelja
nezaposleni. Takoder je veca zastupljenost tiska tamo gdje su roditelji visokoobrazovani. (Miki¢

i Rukavina, 2006)

e Racunala i internet

Racunala i internet pripadaju u novu tehnologiju koja se razvija iz dana u dan i sve se vise uvlaci

u nase zivote, vreba iz svakoga kutka. Miki¢ i Rukavina (2006) dolaze do sljedecet zakljucka:

48,13%

18,13%

13.75%
~ 8.30% 10,63%

Uopée ne Do 1 sat Do 2 sata Do 3 sata Viseod 3

Slika 7: Dnevna primjena racunala (%)
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Izvor: http://www.hfs.hr/nakladnistvo _zapis_detail.aspx?sif clanci=1604#.XVPekOgza00¢

40.00%

15,00%

11,25% 10,63%
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Slika 8: Naj¢es¢i razlozi koriStenja internetom (%)

Za
dopisivanje
Za
informiranje
Nesto drugo

Izvor: http://www.hfs.hr/nakladnistvo_zapis_detail.aspx?sif clanci=1604#.XVPekOgza00¢

4.2. Stetan utjecaj medija- istraZivanja u svijetu

Povezanost izlozenosti djece 1 mladih nasilju u medijima i nasilnickog ponaSanja Cesta je tema
istrazivanja 1 prijepora medijskih teoretiCara. Prema nacinu izraZavanja agresivni postupci prema
vr§njacima mogu biti: direktni (otvoreni) i indirektni (prikriveni) agresivni postupci. Potonjima
je cilj namjerno nanoSenje Stete ili boli drugima, a da pritom agresor ne bude primije¢en ¢ime se
izbjegava moguca osveta i socijalna osuda. Direktni agresivni postupci se joS dijele na fizicke
(udaranje, unistavanje stvari) i verbalne (vikanje, nazivanje pogrdnim imenima, prijetnje i
sli¢no). Indirektni oblik ukljucuje razliCite strategije: Sirenje glasina, ogovaranje, izmisljanje
ruznih 1 neistinitih prica, otkrivanje tajni, iskljucivanje, izoliranje, a radi unistavanja bliskih veza
ili odnosa (Sokac, 2014).

Cetiri su osnovne hipoteze u istrazivanjima koja se bave utjecajem medijskog nasilja na djecu.
Prva je tzv. stimulacijska hipoteza ili imitacija jer djeca oponaSaju ono $to vide, a druga je
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hipoteza uznemiravanja. lako se medijskim sadrzajima djeca i mladi zele zabaviti, ona se
zapravo uznemiruju. Slijedi hipoteza katarze koja upuéuje na to da medijsko nasilje izaziva
redukciju nasilnog ponasanja dok je nasuprot tome habituacija ili hipoteza neosjetljivosti koja
kaze da se djeca navikavaju na nasilje koje stalno gledaju putem medija te postaju neosjetljiva na
isto (Sindik i Veselinovi¢, 2010).

Kunczik i Zipfel (2006) navode da se agresivno ponaSanje izazvano medijskim nasiljem moze
ocekivati kod mladih muskaraca koji intenzivno gledaju televiziju i ve¢ su nasilne osobe, a
odrastaju u obiteljima u kojima se takoder intenzivno gleda televizija te su u svojoj neposrednoj
okolini izloZeni nasilnom ponaSanju pa ga smatraju normalnim na¢inom rjeSavanja problema.
Mogucénost jaceg utjecaja na recipijenta postoji ako je nasilje prikazano na realistiCan nacin ili u
Saljivom kontekstu, ako se nasilje ne kaZznjava ili se opravdava te ako nasilje Cine atraktivni
protagonisti koji su slicni recipijentu pa se on s njima lako identificira. Devedesetih se godina
proSlog stolje¢a upozoravalo da crtani filmovi daju neprihvatljive oblike ponaSanja jer putem
njih djeca uce rjeSavati svoje probleme na agresivan nacin. Postoje tipovi medijskog nasilja za
koje se vjeruje da su posebno problemati¢ni. Trecina nasilja prikazana na americkoj televiziji
prikazuje tzv. nekaznjeno nasilje, odnosno prikazuje pocinitelja koji nije kaznjen ili je kaznjen
tek na kraju pri¢e. Gotovo polovina medijskog nasilja ne prikazuje patnju zrtve te se Salje poruka
kako nasilje ne rezultira bolom, povredom ili smréu pa se naziva i bezbolno nasilje. Veselo
nasilje predstavlja one crtane filmove u kojima ozlijedeni likovi postaju predmetom humora.
Oko 40% scena koje prikazuju nasilje potaknute su od strane likova koji su nosioci pozitivne

uloge te se zato zove herojsko nasilje.

Miki¢ i Rukavina naglaSavaju kako mediji postaju Siritelji jezicne nekulture, jer se u njima
pojavljuju mnogi ljudi koji krSe pravila akcentuacije i unose u standardni jezik nestandardne
naglaske, oblike i rijeci, dijalektizme, zargonizme, vulgarizme, nepotrebne tudice i jo§ mnogo
toga ¢ime se jezik nagrduje. Osim toga hrvatski se potiskuje sve veCom uporabom engleskoga,

koji postaje nuzan, svjetski jezik.

Internet viSe od ostalih medija sadrzi neprovjerene, senzacionalisticke informacije ili informacije
kojima se manipulira [judima. Velika koli¢ina informacija koju svakodnevno upijamo dovela je

do toga da nemamo vremena kriticki se osvrnuti ili razmsljati o onome $to smo culi ili vidjeli.
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Odredene kriminalne radnje znatno su olakSane, mladi vrlo Cesto ,,skidaju® s internetskih stranica
glazbu, filmove i1 knjige nanoseci veliku $tetu toj industriji. Ne mora se ni spominjati koliko je

raSirena trgovina oruzjem, trgovina ljudima, prostitucija, pornografija (Ruzi¢, 2009).

Koristenjem interneta gubi se privatnost. Korisnici razli¢itih drustvenih mreza daju osobne
podatke koji postaju vidljivi i svima dostupni te na taj nacin lako postaju potencijalne zrtve
internetskih zlostavljaca, a nerijetko se dogada i krada podataka. Sve je ¢e$c¢a pojava medijske
ovisnosti te s njom povezani poremecaji kao S$to su: depresija, izostanak neposredne
komunikacije 1 stvaranje socijalno izoliranih bi¢a, nedostatak sna i poremecaji spavanja, smetnje
vida, zapostavljanje ku¢nih i $kolskih obaveza, izostanci ili smanjenje zdravih navika (Setnja,
boravak u prirodi) (MiliSa, 2011).

Socijalni psiholog Leonard Erson je jo§ devedesetih godina upozoravao javnost da do zavrSetka
osnovne Skole prosje¢no americko dijete vidi osam tisu¢a ubojstava 1 viSe od sto tisuca razli¢itih
nasilnih postupaka (Ruzi¢, 2011).

Danas je taj broj svakako znantno veéi jer gotovo ne postoji televizijski program u kojem nije
prisutan neki oblik nasilja. Cyber-bullying ili elektroni¢ko zlostavljanje je fenomen koji sve vise
mladih, osobito tinejdzera, dovodi do oc¢aja. Ovaj se oblik nasilja koristi elektroniCkom postom,
blogovima, druStvenim mrezama, MMS 1 SMS porukama, web stranicama.

Bill Belsey (prema Draskovi¢ Jel¢i¢ i Radovi¢, 2011) je virtualno zlostavljanje definirao kao
,»Svako namjerno, ponavljano i agresivno ponasanje pojedinca ili skupine ljudi uporabom
informatickih i/ili telekomunikacijskih sredstava, ¢ija je namjera oSteCivanje ili zlostavljanje
drugih®.

Zlostavljaci su djeca koja koriste lozinke i1 lazna imena te anonimno maltretiraju drugu djecu.
Djeci zlostavljacima skrivanje vlastitog identiteta omogucuje lakSe ophodenje sa Zrtvom jer je
puno jednostavnije ranjavati drugog preko ekrana, nego se suociti licem u lice. Takav nacin
iziskuje manje enrgije i osobnog riskiranja. S obzirom da nema fizickog kontakta mladi
zlostavlja¢ nije u potpunosti ni svjestan jacine Stete koju nanosi drugoj osobi. Posljedice
virtualnog nasilja mogu biti i ozbiljnije od onog u stvarnim situacijama. Publika koja promatra
zlostavljanje putem interneta Cesto je mnogo Sira od one na Skolskom igraliStu, u razredu, parku
ili ispred zgrade. Kod nasilja na internetu prisutna je snaga pisane rijeci jer Zrtva moze svaki put

primjerice procitati §to je nasilnik o njoj napisao, a u verbalnom obliku se uvrede brze zaborave.
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Pisana rije¢ djeluje konkretnije i realnije od izgovorene. Vrlo je tesko izbjeci nasilna ponasanja
jer se na internetu ono moze dogoditi bilo kad i bilo gdje. Buduéi da nasilnik ostaje anoniman
mnogoj djeci to daje hrabrost za nasilno ponaSanje iako u stvarnom svijetu vrlo vjerojatno ne bi
bili nasilni. Istrazivanje Poliklinike za zastitu djece od medijskog nasilja u Zagrebu iz 2008.
godine pokazalo je da je 18% djece bilo Zrtvom nekog od oblika nasilja posredstvom interneta, a

¢ak 11% njih je za sebe navelo da su ,,internetski nasilnici* (MiliSa, 2011).

Slika 9: Medijsko nasilje
Izvor: https://mww.index.hr/tag/401497/medijsko-nasilje.aspx

4.3. Pozitivan utjecaj medija

Iako se za medije uvijek naglasavaju negativne karakteristike, neupitno je da za sobom donese i
mnoStvo pozitivnog utjecaja, kako na adolescente, tako 1 na druStvo u cjelini. Naime, televizija
sjedinjuje tekst, sliku, zvuk i pokret pa se za nju moze rec¢i da objedinjuje sve prednosti ostalih
medija. Glavne prednosti su joj: brzina reakcije, masovna upotreba, Sirok utjecaj te vizualni 1
zvucni efekti. Djeca koja imaju kontakt s televizijom, viSe i intenzivnije sudjeluju u doZivljajima
svijeta odraslih, tako da se kao posljedica toga moZe ocekivati i brza socijalizacija. Socijalizacija
u najSirem smislu znaci integriranje pojedinca u drustveni Zivot kroz proces prilagodavanja
drustvenim zahtjevima i normama, S$to podrazumijeva proces ucenja stavova, vrijednosti i

pozeljnih oblika ponasanja (IliSin i sur., 2001).
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Kao pozitivne strane interneta mogli bismo u prvom redu navesti razvoj informacijskog drustva.
Internet predstavlja veliku koli¢inu informacija koje su dostupne svakom korisniku u svakome
trenutku. Prednost je brzo pronalazenje znanstvenih, tehnoloskih, poslovnih i drugih informacija,
razmjena informacija s cCitavim svijetom, zatim nove moguénosti ekonomskog razvoja te
marketinska djelovanja na globalnom nivou. U obrazovnom smislu je to mogucnost pronalazenja
podataka potrebnih za izradu Skolskih seminara i projekata, izrada prezentacija, ucenje na daljinu
(tzv. online ucenje, e-ucenje). Ovakav nacin obrazovanja i komunkacije je koristan ljudima koji
zive na velikim udaljenostima ili Zele daljnje usavrSavanje. U tom smislu e knjige 1 drugi
internetski izvori predstavljaju jeftin i brz nacin dolazenja do potrebnih knjiga, najnovijih
istrazivanja, spoznaja. Ishod u€enja se moze prezentirati na internetu te u vezi s time razmijeniti

pitanja 1 iskustva s drugima. Na taj se na¢in mogu stec¢i profesionalna poznanstva (Ruzi¢, 2009).

Milisa i Prorokovi¢ (1999) kazu kako se pozitivni aspekti osobito odnose na opc¢u informiranost
o zivotu drugih kultura 1 subkultura. Naime, covjek je po prirodi drustveno bi¢e s izrazitom
potrebom za uklju€enos¢u u zajednicu. Zanima ga §to se oko njega dogada, a informiranjem o
vaznim dogadajima u domovini 1 svijetu dobiva osjecaj sudjelovanja u dogadajima. Takoder se
pozitivni vidovi odnose na koristenje medija u kreativne svrhe kod mladih ljudi koji su u procesu
definiranja i formiranja osobnog stila Zivota. Moze se re¢i da su mediji u danaSnje vrijeme jedni

od najvaznijih ¢imbenika koji oblikuju identitet i opée samopoimanje pojedinca.

Miki¢ i Rukavina isticu kao prednost medija zabavu, koja nije uvijek loSa. Ljudi se trebaju
zabavljati, ali se ne smiju zatupljivati zabavom. Nije loSe ako povremeno pogledamo film ili
igramo racunalne igre samo radi zabave. LoSe je kad nas mediji bombardiraju nasiljem i krvlju, a

ne sadrzajima koji opustaju ili smijehom.

% Ono sto je do danas dokazano jest da utjecaj masovnih medija ovisi o stupnju i nacinu na
koji ih primatelji koriste. Mediji utjecu na ljude, ali primatelje ne treba tretirati kao Zrtve
medijskog utjecaja, nego kao osobe koje su u vecoj ili manjoj mjeri sposobne biti

aktivnim sudionicima medijskoga procesa. (Miki¢ i Rukavina, 2006).
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5. MEDIJSKA PEDAGOGIJA

O +-’-|I|+

Slika 10: Medijska pedagogija
Izvor: http://medijskapedagogija.blogspot.com/

Medijska pedagogija je 60-ih godina dvadesetog stoljeca ustanovljena kao zasebna znanstvena
disciplina. Nastala je kao rezultat razvoja odgojnih znanosti i naglog razvitka medija u minulom
stoljecu. Teorijski aspekt medijske pedagogije nije se jo§S u potpunosti razvio kao ni njezina
temeljna pitanja, glavno podrucje problematike te stajalista prakse. Jedna od uloga medijske
pedagogije je bavljenje (inovativnim) medijima, kako bi se u pojedincu razvile odgovarajuce
kompetencije zahvaljujuci kojima bi se oni osposobili za zivot s medijima. Medijska pedagogija
takoder treba interpretirati i razluciti pojmove i sadrzaje medijskih poruka kako bi se sprijecila
manipulacija jer poruke bitno odreduju svijest i ponaSanja mladih. Medijska pedagogija sadrzi
sociopedagoske, sociopoliticke 1 sociokulturne analize u ponudama medija za djecu, mlade 1
odrasle, te njihove kulturne interese u odrastanju, radu, slobodnom vremenu i obiteljskom Zivotu.
Medijska pedagogija, kao Sto je ve¢ spomenuto, vodi razvoju medijskih kompetencija nudeci
nove vizije i koncepte te razvijajuci nove metode kako bi se ljudi, a posebice mladi znali Koristiti

medijima (Milisa 1 sur., 2009).

Medijski odgoj je poddisciplina medijske pedagogije. Njegova funkcija je interpretirati sve

razine 1 aspekte medijskog druStva i pojedinacnog medija koji su nuzni za razvoj mlade
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generacije. Medijski odgoj se bavi usvajanjem medijske pismenosti i ovladavanje medijskim
kompetencijama. Jedan od glavnih ciljeva medijskog odgoja je prepoznavanje medijskog
djelovanja (manipulacijskog /ili odgojnog), razluciti fikciju od stvarnosti, prepoznati mnoge

vrijednosti medijskih sadrzaja i formi (Milisa i sur., 2009).

Kosir 1 suradnici (1999) medijsku pismenost definiraju kao ,,mogucnost pristupa analize, ocjene 1
proizvodnje novinarskih priloga u narazli¢ititijim oblicima®, a kada govorimo o djeci osobito je
Znacajna refleksivna razina koja ,,omogucava razmisSljanje o medijskim sadrzajima i oblicima,
ona uli kritiCnosti prema ponudenim proizvodima, prema kanalima koji ove proizvode
omogucuju 1 prema vlasnicim koji ih odreduju“. To zna¢i da djeca uce razlikovati fikciju i
stvarnost, selektivno odabirati sadrzaje, propitivati 1 shvatiti prezentirane sadrzaje, prepoznati
pozitivne i negativne utjecaje medija.

Medijski obrazovana osoba je ona osoba koja je dobro informirana o temama koje su aktualne u
medijima, svjesna je svog svakodnevnog kontakta s medijima i shvaca njihov utjecaj na stil
zivota 1 vrijednosti. Ona interpretira poruke iz medija te razvija osjecaj za trendove. Medijska
obrazovanost u tome smislu znaci posredovati znanja o razli¢itim vrstama medija 1 nauciti graditi

osnove kritickog misljenja prema (nametnutim) temama iz medija (Toli¢, 2009).

Medijsko obrazovanje mora razviti takve inovativne forme koriStenja medija 1 medijskog
djelovanja koje ¢e imati odgojnu ulogu, a ne manipulativnu. U tome veliku ulogu ima i medijska
didaktika koja se bavi koriStenjem medija, osobito u odgojno-obrazovnim ustanovama. Ona se
mora temeljiti na principima: istinitost, pravednost, odgojni simboli 1 vrijednosti i slicno (Milisa 1
sur., 2009).

Medijska kompetencija se odnosi na znanja, sposobnosti i vjeStine koje pojedinac unutar
medijsko-informacijskog drustva mora usvojiti. Te sposobnosti se odnose na izgradnju kriticke
refleksije prema ponudenim medijskim sadrzajima. Dva glagola su osnova za izgradnju medijske
kompetencije — mo¢i i znati. Postoji pet osnovnih medijskih kompetencija. Prva dimenzija je
kognitivna. Ona se odnosi na znanje, razumijevanje i analizu sadrzaja u medijima. Ova dimenzija
omogucava uspje$no dekodiranje i razumijevanje znacenja simboli¢kih poruka koje se dobivaju
putem medija. Druga je moralna dimenzija i ona zagovara tezu da se mediji trebaju promatrati s

etickog aspekta. Treca dimenzija je socijalna, a odnosi se na prava, medijsku politiku i socijalna
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djelovanja. Estetska dimenzija je Cetvrta dimenzija medijskih kompetencija. Ona pokazuje da su
mediji nositelji izrazaja 1 informacijskih poruka. Ovom se dimenzijom medijski manipulatori
najvise sluze putem estetskog sadrzaja kao sto su slika, boja i slicno. Upravo ti sadrzaji bude
emocionalne efekte kod korisnika, osobito djece i mladih. Posljednja dimenzija je dimenzija
djelovanja. Ona bi trebala razviti sposobnosti aktivnog uklju¢ivanja u interpretaciju sadrzaja
medija, od pasivnog pojedinca razviti aktivnog (Milisa i sur., 2009).
%+ Medijski obrazovani ucitelj ili bolje receno medijski pedagog jest stru¢njak koji ¢e prema
usmjerenju 1 mogucnostima poducavati ucenike o medijima 1 primjenjivati medije u
nastavi, proizvoditi medijske sadrZaje te raditi prakticne radove s djecom i mladima u
podru¢ju medijske kulture. Takav tip usavrSavanja ulitelja svjetska je praksa koju bi
trebalo Sto prije realizirati 1 na nasim prostorima jer bi §kola trebala djelovati kao korektiv

svih negativnih utjecaja s kojima se djeca putem razli¢itih medija susrecu.

36



6. ZAKLJUCAK

Mediji su u danaSnje vrijeme toliko zastupljeni da je gotovo nezamislivo Zivjeti bez njihove
prosutnosti. Zeljeli mi to ili ne, svakodnevno smo na “meti” raznolikih utjecaja medija. Oni nam
pruzaju bijeg od realnosti, stvaraju iluziju blizine i pomazu nam da se ne osje¢amo osamljeni.
Mediji postaju “najbolji prijatelji” djeci koja su posebice podlozna medijskim manipulacijama.
Naime, Cinjenica je da djeca, ali i odrasli sve manje truda i vremena ulazu u meduljudske odnose,
a sve se viSe odluuju za medijsku blizinu. Mediji zamjenjuju prijatelje, obitelj 1 najblize, a
gledanje televizije i sl., mijenja druzenje s prijateljima. Sve se viSe ulaze u kvalitetno
reklamiranje, oglasavanje 1 privlacenje ciljnih segmenata, stoga marketinska strategija postaje
klju¢na u kombinaciji s medijima. Danasnja mladez Zivi i odrasta s medijima kao sastvanim
dijelom socijalizacije. Samim time dolazi do znacajnog opadanja tradicionalnog odgoja. Naime,
istrazivanjima mnogih autora u prethodnom poglavlju ustanovili smo koliko djeca danas provode
vremena koriste¢i medije te koliku im vaznost pridaju u svom slobodnom vremenu. Zbog toga, a
posebno u zadnja dva desetljeca, mediji postaju 1 roditelji 1 ucitelji, namecuci djeci pravila 1
“ispravan” nain ponaSanja. [ unato¢ tome Sto smo danas postali toliko podlozni loSim
medijskim utjecajima kao Sto su kriminal 1 nasilje koje mediji naprosto obozavaju, jezicnom
nekulturom jer su mediji toliko potisnuli knjige 1 Citanje te neprestalnom svjetonazornom
manipulacijom, neosporno je da mediji imaju i pozitivne utjecaje. Tako mediji pruzaju ¢ovjeku
priliku da uvijek i svugdje bude informiran, da se kulturno obogacuje i obrazuje, ali 1 zabavlja
kroz razne medijske sadrzaje. Mediji tako formiraju pojednica, utjeCe na njegove stavove,
vjerovanja i razmi$ljanja. U¢i ga $to je poZeljno imati te kako treba izgledati da bude privlacan i
istaknut. No ono $to je vazno naglasiti jest da nitko na svijetu nije savrSen niti to moZze biti.
Svako ima svoju vrstu ljepote i1 svoju individualnost i traziti zajednicki imenitelj za sve je
najveéa glupost, koliko god to mediji svakodnevno isticali. Ako zelite da zadrzite svoju
jedinstvenost, necete Zeljeti da izgledate kao jedna od lutaka u izlogu, kao Barbie koja se namece
kao ideal zenskog izgleda od najranije dobi, ve¢ kao stvarna osoba sa karakterom. I usprkos tome
Sto Zivot u svijetu masovnih medija izgleda o€aravajuci, bljestav i nikada nije dosadan, a junaci
Zive bezbrizno i uzbudljivo, trebamo shvatiti da je to daleko od realnosti te da ¢ovjek treba
prihvatiti svoj zivot s usponima i padovima, a medijsku iluziju pokusati zamijeniti s gradnjom

meduljudskih odnosa. U konaénici mediji ne trebaju predstavljati nikakvu prijetnju, hoce li oni
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ostaviti dobar ili lo§ utjecaj na pojedinca ovisi ponajprije o njihovoj primjeni. Ipak je, vrlina,

jedna od najvecih vrijednosti.
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SAZETAK

Mediji su u danasnje vrijeme posvuda oko nas i gotovo je nezamisliv zivot bez njihova prisustva.
Neprestalno namec¢u pravila po kojima trebamo zivjeti i imaju direktan utjecaj na svakog
pojedinca. U ovom radu objasnjava se na koji sve nac¢in mediji utjeCu na nas i kako se sve vise
koriste manipulacije medijima. Jako bitnu ulogu u tome ima marketing, a posebice je naglasak na
oglasavanju preko kojih se zeli ,,0svojiti ciljno trziSte. Bitno je napomenuti kako su kvalitetna
marketinskom strategijom 1 mediji klju¢ su uspjeha za mnoga poduzeca. Za rad su prikupljena

istrazivanja poznatih autora te se time Zeli prikazati objektivna slika danasnjeg zivota.

KLJUCNE RIJECI: mediji, utjecaj medija, marketing i marketingka strategija, oglagavanje

ABSTRACT

Nowadays, the media are all around us and it is almost impossible to live without their presence.
They constantly impose the rules by which we should live and they have a direct impact on each
individual. This final work explains how media has the influences on all of us and how media
manipulations are increasingly used. Marketing plays a very important role in this, and especially
the emphasis is placed on advertisements that aim to “conquer” the target market. It is important
to note that quality marketing strategy and media are the key to success for many companies.
Research for this final work has been compiled from very famous authors and thus aims to

present an objective picture of today's life.

KEY WORDS: media, media influence, marketing and marketing strategy, advertising
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