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1. Uvod

Sport je u suvremenom drustvu neizbjezna aktivnost. Bilo to da se bavimo odredenim
sportom profesionalno, amaterski, iz hobija ili da ga samo pratimo preko razli¢itih medija.
Napretkom modernog drustva sve vrste sporta postaju lako dostupne u svim krajevima svijeta.
Dok se nekada davno na sportska dogadanja moralo dolaziti uzivo da bi pristupili takvom
spektaklu, danas je to sve dostupno u udobnosti naseg doma na televizijskim ekranima. Sport
postaje dio svakidasnjice i ulazi u svaku sferu naSeg zivota, bilo to preko radija, TV-a, novina
ili mobilnih uredaja, jednostavno smo okruzeni sportom. Eksploziju drustvenih medija i Sirenje
platforma poput Instagrama i Facebooka u samo-promociju koriste i sami sportasi. To su
platforme koje su im omogudile stupanje u kontakt s brojnim sponzorima, promoviranje
vlastitih uspjeha, kao i gubitaka, 1 Sirenja vlastite popularnosti medu svim korisnicima
navedenih mreza.

Sport, prema autoru Bjelajac, za svako drustvo ima drugacije znaCenje i funkciju.
Sportske aktivnosti u svakom drustvu imaju drugaciju vrijednost i smisao. Isto tako sport
proslosti i sport danas moZzemo gledati kao totalno razli¢ite aktivnosti. Nogometna pravila
proslosti i nogometna pravila sadasnjosti su drugacija, isto vrijedi za druge sportove, kako je
vrijeme prolazilo pravila su se mijenjala, nisu se samo dogodila preko noc¢i, nego postepeno
(Bjelajac, 2006, 52/53). Takoder autori Weiss i Norden navode kako razli¢ita drustva
favoriziraju odredene sportove, gdje ne vrijedi pravilo da je nogomet najpopularniji sport na
svijetu ili prva najbitnija sporedna aktivnost (Weiss i Norden, 2021, 30). Sport se dijeli na
muske i zenske sportove, gdje se u prijasnjim vremenima, ako se i bavilo sportom, to je
uglavnom bila muska aktivnost, dok se zZene koje su se bavile sportom gledalo kao
"muskobanjaste" 1 u nekim slucajevima kao "lezbijke" (Kauer i Krane, 2013, 54).

Mediji dobivaju svoj uspon posljednjih nekoliko godina. Prijenos sportskih novosti u
pocetku se odvija preko novina, pojavom radija i telefona, razvoj tehnologije raste velikom
brzinom. Ne prolazi dugo vremena od pojave prvog radija do pojave prvog TV-a, a jo§ manje
do pojave prvog TV-a u boji. Danas svi posjedujemo barem jedan uredaj preko kojih pratimo
druStvena dogadanja, medu kojima je jedan od njih i sport. Sport i mediji se prate jedno uz
drugo, pojavom svakog novog medija sport nastoji proSiriti sebe na taj medij. Jedan od tih
medija je Instagram. Instagram je od datuma prvog preuzimanja na nase mobilne uredaje s
platforme zapostavljanje fotografija postao jedan od najboljih platforma za stvaranje sadrzaja,
samopromociju, videoprijenose uzivo i drugo. Zbog pojednostavljenog pretrazivanja i vizualno

dobro sredenog izbornika, Instagram nam je omogucio da s lako¢om dodemo do rezultata koji



¢e se mo¢i vidjeti u ovome diplomskom radu.

Ovaj diplomski rad se sastoji od tri dijela: teorijski, metodoloski i empirijski. Teorijski
dio se dijeli na dva poglavlja. U prvom se opisuje sport opc¢enito, njegov razvoj kroz povijest
kao i podjela na muske i Zenske sportove. Obrazlazu se razlozi nastanka kao i razlozi zbog kojih
danas ta podjela ne dolazi do velikog izrazaja. Nadalje, u drugom poglavlju se opisuje razvoj
medija kroz povijest kao i nacin na koji su se mediji i sport medusobno povezivali kako u
proslosti tako i danas. Jedna od glavnih tema kojoj ¢emo se posvetiti je Instagram kao jedna od
platforma koju sportasi koriste za vlastitu promociju.

U metodoloskom dijelu definirani su predmet, cilj, metoda istrazivanja i istrazivacki
uzorak. Predmet istrazivanja je konstruiranje slike sportaSa na Instagramu, zato Sto je to jedna
od najkoristenijih platforma dana$njice. Nadalje, cilj je bio ispitati kako sportaSi/sportasice
prikazuju sebe na drustvenoj mrezi Instagram. Za metodu istrazivanja odabrana je analiza
sadrzaja koja je detaljnije opisna u ¢etvrtom poglavlju ovog rada. Za uzorak su bili odabrani
odredeni sportasi/ice koji imaju otvoren profil na druStvenoj mrezi Instagram i Koji su na
Olimpijskim igrama u Tokiju 2021. osvojili prva tri mjesta u svojoj disciplini. U analizi je bilo
obuhvaceno 410 slika. Na temelju pregleda literature, konstruiran je kategorijalni aparat i za
njega pripremljen odgovaraju¢i protokol koji je primijenjen u analizi. Zatim, slijedi
interpretacija rezultata istrazivanja koja je podijeljena u dva dijela — analiza vizualnih
karakteristika fotografija i obiljezja prikaza sportasa/ica na fotografijama. Nakon interpretacije
rezultata, slijedi rasprava i zakljucak te je priloZzena metodoloska i empirijska arhiva koja se
sastoji od dva dijela: protokoli koriSteni u istraZivanju i tabli¢ni i grafic¢ki prikazi. Na samom

kraju nalazi se saZetak na hrvatskom i engleskom jeziku te kratka biljeska o autoru.



2.  Znacaj sporta u suvremenom drustvu

2.1. Sport 1 drustvo danas

Od davnina su uloga i obiljezja sporta povezana sa druStvom u kojem nastaje i u kojem
se razvija. Tako primjerice autor Bjelajac navodi da funkcija sporta u totalitarnom sistemu ima
ulogu dokazivanja nadmoc¢i sustava, dok u humanistiCkom sistemu sport ima za ulogu
unaprjedenje pojedinca. U modernom drustvu sport i drustvo ne mozemo gledati kao
homogene. Ako gledamo isti sport, on u razliitim drustvima moze imati razli¢itu vrijednost,
znacenje ili sami smisao. Ono $to jednom drustvu predstavlja funkciju drugome predstavlja
disfunkciju. Takoder sport kao 1 drustvo se razvijaju. Isto tako, jednu od najvaznijih uloga u
sportu imaju sportski mediji, jer su oni zapravo zasluzni za podizanje sporta prema vrhuncu, a
1 samim time pretvaraju mnoge mlade sportase u jako popularne i uspjesne pojedince. Sport
moze napredovati, ali isto tako moze zadrzati neke karakteristike iz proslosti. Na primjer,
nogomet 20. st ima nesto blaza pravila nego nogomet danas. Bjelajac navodi da je jedini nadin
na koji bi to mogli napraviti taj da se svakoj funkciji sporta pristupi diferencijalno, s obzirom
na drugacije vrste sportova. Tako se sport dijeli na aktivni i1 pasivni, natjecateljski i ne
natjecateljski, gdje se kod natjecateljskog sporta isti¢e fascinacija i uzbudenje milijuna i
milijuna direktnih i indirektnih gledatelja, dok se kod ne natjecateljskog sporta gleda sama
zabava 1 koliko sudionik uziva u tome (Bjelajac, 2006, 52/53).

U proslosti je zivot za veéinu ljudi znacio posao. Pojedinci su morali raditi da bi
prezivjeli. Medutim, tijekom industrijalizacije uz klasu dokolice razvila se 1 masa dokolice. Sve
ove oznake signaliziraju da se neSto promijenilo ili da se trenutno mijenja. Jedan rezultat ovih
promjena, u ¢iju se ¢injenicnost teSko moze sumnjati, ocituje se u sve ve¢oj vaznosti sporta.
Sudjelovanje u sportu moze se promatrati kroz konfesionalne, ideoloske 1 politicke razlike.
Upravo kroz promjene drustva i konteksta, sport postaje sve vazniji i utjecajniji kulturni i
drustveni fenomen (Weiss i Norden, 2021, 30). Danas je sport globalni fenomen. Nogomet se
igra po istim pravilima gotovo svugdije u svijetu, a u mnogim zemljama se smatra jednim od
najpopularnijih sportova. Medutim, stil u kojem se igra odvija u razli¢itim druStvima, te
strukture znaCenja 1 motivacije povezane s igrom se razlikuju. Postoje razliCite navijacke
tradicije u razli¢itim zemljama, a razliite momcadi imaju svoja imena, uniforme 1 boje.
Mozemo primijetiti da nogomet kao takav nije ba§ zazivio u SAD-u. Posebno je rano i
sveobuhvatno formiranje burzoaskog drustva u SAD-u uzrokovalo ovaj razvoj. Zasto je
nogomet bio istisnut u ovom burzoaskom drustvu? Prije svega, americ¢ka burzoazija je vrlo rano

uspjesno uspostavila bejzbol kao svoju nacionalnu igru. Drugo, mlada elita na vrhunskim
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americkim sveuciliStima bila je viSe zainteresirana za igranje ragbija. Trece, koSarka je
izmisljena i potom rasprostranjena. Americka sportska scena postala je ispunjena vrlo rano i
viSe nije bilo prostora za Sirenje nogometa. U danasnje vrijeme, tijekom globalizacije, prepreke
razvoju nogometa u SAD-u kao da su izgubile svoju efektivnu snagu. To otvara moguénost da
americki ljubitelji sporta u buducnosti gledaju na nogomet u povoljnijem svjetlu (Weiss i
Norden, 2021, 31).

Velika vecina ljudi koji se bave sportom ima pozitivno iskustvo s njim. Pravila se
uglavnom posteno primjenjuju. Sport, kao i Zivot, nije uvijek poSten. Kao $to ne mozemo
odustati od zivota, neki ljudi ne mogu odustati od sporta, jer se povremeno dogadaju svijetli
trenuci u dogadajima koji nam daju nadu. Sport pruza mnoge trenutke ushicenja i to je samo
jedan od razloga zasto volimo sport. Sudionici uzivaju u sportu iz mnogih razloga kao uzivanje
u osobnim 1/ili timskim postignu¢ima, zdrav trening 1 poSteno natjecanje. Jedne od pozitivnih
karakteristika sporta su duh suradnje medu suigraca, natjecanje izmedu sportasa, privremeni
bijeg od svakodnevnog zivota, faktor zabave i ideja da nam sport daje razloga nadati se.
Nadalje, navijanje za odredenog sportasa ili momcad (0sobito za ,,domacu* momcad) daje
ljubiteljima sporta osjecaj identiteta. Postoje trenuci kada se pozitivni aspekti sudjelovanja u
sportu 1 Zeljeni ekstati¢ni osjecaji navijata poklope. Odnosno, ljubitelji sporta i sportasi
podijelite zajedno eufori¢ni trenutak u vremenu, a sjecanja na takav dogadaj ¢e im uvijek
izmami osmijeh na lice. Kada dode do ove harmonijske konvergencije svi smo podsjeceni da
sport, u svom najéis¢em obliku, sluzi vitalnoj, pozitivnoj sluzbi drustva (Delaney i Madigan,
2009, 210-211).

Sport je od velikog znacaja u potrazi za zdravljem, kondicijom i oslobadanjem od stresa.
Mnogi ljudi osjecaju izraZenu Zelju za doZivljajima prirode, a istovremeno dolazi do sve vece
mehanizacije 1 proliferacije tehnologije u sportu. Sve je veca potreba za samoopredjeljenjem 1
neovisnosc¢u, ali isto tako mozemo primijetiti i pojavu ovisnosti u obliku ovisnosti o sportu ili
treningu. Ona je izraz sociokulturnog sustava u kojem je uspostavljena i predstavlja okolnosti,
uvjete, promjene, razvoj i mnoge druge aspekte danog drustva. Cak se i drustvene krize
izrazavaju u sportu. Nacionalizam, diskriminacija, nasilje, doping, smrt itd. — svi su ti aspekti
prisutni i u drustvu i u sportu. Sport se predstavlja kao mikrokozmos druStva (Weiss i Norden,
2021, 48).



2.2. Rodni identitet i sport

U razmatranju koncepta spola i roda, potrebno je razgraniciti njihova znacenja, iako se
i danas dosta ¢esto korite kao sinonimi. Za autore Giddens i Sutton spol moze znaciti seksualnu
aktivnost, ali se takoder moze odnositi na fiziCke karakteristike, kao Sto su muske 1 Zenske
genitalije, koje razlikuju Zenski spol od muskog. Nasuprot tome, rod se tice druStvenih procesa
i ukljucuje odnose moc¢i. Rod je povezan s drustveno konstruiranim normama muskosti i
zenstvenosti i nije izravan proizvod biologije. Rod i seksualnost su dimenzije zivota koje
pojedinci istrazuju i oblikuju, a raSirena pretpostavka heteronormativnosti — da je
heteroseksualnost normalna i ispravna, dok su druge seksualnosti devijantne (Giddens i Sutton,
2021, 245).

Kada se istrazuje sport u zapadnom drustvu, tesko je izbje¢i uocavanje jakih rodnih
skripti i kodeksa koji se promoviraju. Djecaci i1 djevojCice uce ocekivane i prihvatljive nacine
ponasanja u skladu sa svojim spolom; djecaci uc¢e koliko je vazno da budu vjesti , natjecateljski
nastrojeni i asertivni, dok djevojcice u¢e da mogu igrati tvrdo, ali ne 1 previSe vjesto,
natjecateljski nastrojeno ili asertivno. Drugim rije¢ima, dje¢aci uce biti muzevni, dok djevojéice
uce da ¢ak 1 u fizickoj areni sporta postoje nagrade za zenstvenost i kazne za pomicanje granica
zenstvenosti. Kada se sportas$ ne uklapa uredno u normativne rodne kategorije, ¢esto se dovodi
u pitanje njezina seksualnost ili seksualna orijentacija. Na primjer, djecaci koji pokazuju interes
za umjetnic¢ko klizanje ili gimnastiku Cesto se nazivaju ,,mackicama‘ ili ,,pederima‘ jer se ne
pripisuju ideologiji muSkog spola. Djevojke i Zene koje razvijaju atribute za uspjeh u sportu,
kao §to su miSic¢avost, asertivnost i kompetitivnost, ¢esto su oznacene kao ,,lezbijke* i mnoga
druga pogrdna imena (Kauer i Krane, 2013, 54).

Sport kao spektakl postavlja simbolicki prikaz muzevnog sustava i njegovih temeljnih
principa. Doista, muzevnost se mora shvatiti kao primarna ideoloska jezgra sporta i njegove
kulture. Sto se sporta ti¢e, muZzevnost i rodna klasa nisu ,,dodatne” kategorije kapitalizmu,
ekonomskoj klasi ili rasi. Umjesto toga, muzevnost — rodna dominacija muskaraca — organiziran
je 1 postignut sportom. Muzevni ideoloski refleksi koje sport njeguje u svom narativu o muskoj
herojstvu energiziraju i informiraju druge politicke identifikacije kao $to su lokalitet, etnicka
pripadnost i nacionalnost. Dakle, govorimo o ,,muzevnom domoljublju“ — politi¢koj poziciji
vodenoj muskim, rodnim impulsom — ili 0 ,slaboj vanjskoj politici“. Politicka pozicija
uokvirena je rodnim i muzevnim terminima, ¢esto kroz sportske trope, u retorici politike i rata.

Sport je u tom smislu jedinstvena muska kultura — koju ¢ine muskarci jedni za druge — koliko i



Sarolika klasa i rasna kultura u kojoj njegovi sudionici zive u tradicionalnim podjelama i

natjecanjima (Burstyn, 1999, 27/28).

Za autore Applebey i Foster jedan od najvecih spektakla u povijesti su bile Olimpijske
igre na kojima su mogli pristupiti samo muskarci, jer se za zene smatralo da su neadekvatne za
takvu vrstu dogadaja i da sluze samo za reproduktivne svrhe. Pojavom modernih Olimpijskih
igara 1896. nista se znacajno nije promijenilo dok se uz mnoga ustupanja Zenskim pravima na
Olimpijskim igrama 1900. godine na Olimpijskim igrama prvi put pojavljuje Zenski kandidat.
Jos Stetnije za napredak sportaSica je bila predodzba da bavljenje sportom zenu moze uiniti
muzevnom. Prevladavajuée rodne ideologije natjerale su zene na sudjelovanje u Olimpijskim
igrama kontroverzne u mnogim slucajevima. Stereotipi o ,,prikladnom® zenskom sportu i
Zenska fiziologija obeshrabrili su sudjelovanje Zena u mnogim sportovima. Na primjer, lije¢nici
su sredinom 19. stoljeca vjerovali da su menstruacija i reprodukcija bili toliko iscrpljujuéi da
zene nisu mogle i da ne bi smjele sudjelovati u tjelesnim vjezbama (Applebey i Foster, 2013,
4-5).

Glavni medunarodni sportski dogadaji su opéenito bili nedostupni Zzenama sve do
pocetka 20. stoljeca i1 sudjelovanje zena u druStvenim sportovima nije bilo Siroko prihvaéeno
Medutim, trenutna slika sportasica i1 ukljucivanje sporta za Zene u obrazovnim sredinama je
puno svjetlija. Unato¢ ovom povecanju sudjelovanja i mogucnosti, izazovi jo§ uvijek postoje.
U mnogim slucajevima istrazivaci jo§ uvijek otkrivaju da je kod Zena manja vjerojatnost
sudjelovati u rekreaciji, slobodnom vremenu i sportskim prilikama kako stare. To moze biti niz
razloga koji ne mora ukljucivati roditeljstvo, radne parametre, tjelesni imidz ili samopouzdanje
(Applebey i Foster, 2013, 15-16).

Prema autoru Cahn gledano u zenskom sportu, Zenstvenost se smatrala standardom.
Rano sudjelovanje u sportu za djevojcice i zZene bilo je vodeno pogresnim percepcijama da
zenska tijela nisu dovoljno jaka za sport 1 da bi previSe natjecateljski ili sportski nastrojeni
ometali potencijalnu plodnost. Osim toga, americke tjelesne aktivnosti za djevojcice i zene bile
su vodene od strane tjelesnih pedagoga koji su naglaSavali viktorijanske ideale Zenstvenosti u
kojima se Zene doZivljavale kao slabe, poslusne, ovisne, majcinske i kao da nemaju izdrZljivost
potrebnu za tjelesnu aktivnost. Stoga su napori da se izbjegnu problemi s plodno$¢u povezani s
prevelikom tjelesnom aktivno$¢u povezani s jakim naglaskom na Zenstvenosti. Kako bi stekle
i zadrzale poStovanje i podrsku muskih tjelesnih pedagoga i trenera, tjelesne odgajateljice su
pridavale veliki znafaj Zenstvenosti. PouCavanje pravilnog drZanja, Sminkanja i Zenskog

odijevanja bili su sastavni dijelovi tjelesnog odgoja za Zene, s ciljem da se razrijeSe dojmovi o



tjelesno aktivnim Zenama kao o muzevnosti ili da se odvrate atributi povezani s muskarcima i
muzevno$céu. Sportasice su trebale biti graciozne, stalozene, skromne i suzdrzane (Cahn prema
Kauer i Krane, 2013, 59).

Nadalje, rod se nekada smatrao gotovo isklju¢ivo iskustvom Zena, buduci da su
muskarci i muSko ponaSanje bili predstavljeni kao sustinski ne rodna norma od koje su zene
odstupile. Danas se takvi stavovi smatraju stereotipnim i krajnje neto¢nim. U sociologiji je
produktivan rani pristup rodnim razlikama, odnosno rodna socijalizacija, to¢nije ucenje o
rodnim ulogama putem drusStvenih sastavnica kao Sto su obitelj, drzava i masovni mediji. Ovaj
pristup razlikuje bioloski spol od socijalno-kulturnog spola, dijete se rada s prvim, ali razvija
drugi tijekom odredenog perioda. Kroz kontakt s raznim agensima socijalizacije, primarnim i
sekundarnim, djeca postupno internaliziraju drustvene norme i ocekivanja koja, prema
dominantnim idejama, odgovaraju njithovom bioloskom spolu. Dakle, spolne razlike nisu
bioloski odredene, ve¢ kulturoloski proizvedene jer se muskarci i Zene socijaliziraju u razlicite
uloge. Teorije rodne socijalizacije vide djecake i djevojCice kako uce spolne uloge te muski i
zenski identitet — ukljucuju¢i muske i Zenske norme koje ih prate (Giddens 1 Sutton, 2021,
245/246).

Rodni stereotipi pronadeni su na mnogim stranicama drustvenih medija. Drustveni
utjecaji na rodni identitet prolaze kroz mnoge razli¢ite kanale i uglavnom su neizravni i
neprimijeceni, pa ¢ak i roditeljima koji su predani odgajanju svoje djece na ne seksisticki nacin
teSko se boriti protiv postojeé¢ih obrazaca rodnog ucenja. Igracke, slikovnice i televizijski
programi koje doZivljavaju mala djeca imaju tendenciju naglasavanja razlike izmedu muskih i
zenskih atributa. Muski likovi opéenito broj¢ano nadmasuju zene u vecini djecjih knjiga,
Casopisa, televizijskih programa i filmova, a djeCaci imaju tendenciju igrati aktivnije, viSe
avanturistike uloge, dok su Zene prikazane kao pasivne i orijentirane na kucanstvo. U pristupu
rodne socijalizacije, bioloska razlika izmedu dvaju spolova daje okvir koji postaje kulturno
razraden u drustvu. Nasuprot tome, teoreticari socijalnog konstrukcionizma sve vise odbacuju
bilo kakvu bioloSku osnovu za rodne razlike. Rodni identiteti se pojavljuju u odnosu na
percipirane spolne razlike u druStvu i zauzvrat pomazu u oblikovanju tih razlika (Giddens 1
Sutton, 2021, 246-248).

Prema autoru Cooky jedan od znacajnih pomaka i doprinosa u sociologiji roda lezi u
konceptualizaciji sporta kao drustvene institucije i kulturne prakse koju i konstruira i konstituira
rod. Sto je jo§ vaznije, poput mnogih drustvenih institucija, sport nije rodno neutralan. Zapravo,
sport sluzi odrzavanju rodno uvjetovanih odnosa moc¢i i hijerarhije, a posebno muske

hegemonije, na nacine koji nisu mogu¢i u drugim drustvenim institucijama. To je zato §to je
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sport jedna od preostalih, ako ne 1 posljednja druStvena institucija kojom se spolno segregiraju
djevojke 1 mladi¢i, Zene 1 muskarci. Upravo ta spolna segregacija, u sprezi s istaknutoscéu tijela
1 prate¢im ideologijama, sport postavlja kao vazno drustveno i kulturno mjesto za reprodukciju
muske superiornosti i zenske inferiornosti. Neke od prvih socioloskih analiza roda i sporta
objavljene su 1980-ih (Cooky, 2006, 463). Drugim rije¢ima, samo sudjelovanje, bilo da se radi
o sportasima, trenerima, vodama ili sportskim reporterima/producentima, samo po sebi ne
dovodi u pitanje muSku dominaciju; zenski sportski talenti i postignu¢a postaju marginalizirani
kroz ove druge mehanizme (Cooky, 2006, 464).

Umjesto toga, sportski mediji su u svom izvjestavanju tretirali sportasice kao ,,jednake*
sportaSima, zanemarujuci realnost povijesnog i ideoloskog razvoja sporta u kojem je sport
organiziran kako bi se pokazale i slavile ekstremne sposobnosti i sposobnosti muskog tijela.
Dakle, medijski tretman sportaSica ,,jednak* s njihovim muskim kolegama, drugim rije¢ima
isti, 1 “objektivno” izvjeStavanje o statistikama o 1 ishodima sportskih nastupa (kao $to su
vrijeme na kraju u maratonu, udaljenost od pogodak u golfu, brzinu kojom tenisac servira loptu,
duljinu kojom skakac u dalj moze prije¢i ili udaljenost koju skakac u vis moze presko¢iti, koliku
tezinu diza¢ utega moze podi¢i i tako dalje). Pojednostavljeno rec¢eno, rodne ideologije Cesto se
istovremeno reafirmiraju i dovode u pitanje u medijskom izvjeStavanju o sportaSicama i
zenskom sportu (Cooky, 2006, 465).

S obzirom na povijesnu i suvremenu dinamiku, sport se shva¢a kao vazno mjesto za
reprodukciju i izazivanje rodno uvjetovanih praksi i interakcija, strukturnih/institucionalnih
aranzmana i ideologija. Znanstvenici tvrde da se sport ne mozZe razumjeti izvan analize rodnih
odnosa 1 rodne dinamike mo¢i. Povijesni temelj modernog sporta na globalnom sjeveru, zajedno
s organizacijskom strukturom po kojoj su sportovi spolno segregirani, postavlja socioloske
teorije o rodu. Kljuéne teme i perspektive o kojima se raspravljalo utjecale su na oblikovanje
ucenja, kako unutar podrucja sociologije roda i sporta, tako i Sire definiranog roda i sporta

(Cooky, 2006, 466).
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3. Medijiisport

Mediji su iznimno zasluzni za promociju sporta u modernom drustvu i to upravo zbog
svoje jednostavnosti i lakog prijenosa bilo to televizijski, streamanjem ili ¢ak radio prijenosom.
Svi trenutno zivimo u svijetu medija i sve nas u svakom trenutku okruzuju i bombardiraju sa
svim vrstama informacija. Zbog medija sport postaje roba koja se Siri ne unutar samo jedne
regije u kojoj se odvija, nego i na globalnoj razini. Sirenjem sporta na globalnoj razini, sve vise
dolazi do izrazaja taj ekonomski potencijal koji danas prati sve ono $to je popularno i u toku.
Niko od nas ne moze danas zamisliti nekakva sredstva koja smo dobili putem reklama, a da
nisu bila direktno ili indirektno povezana sa sportom. Tjelesne aktivnosti i sport na ljudsko
tijelo ostavljaju dosta dobre ucinke, zato i mnoge ustanove poput skola uvode u svoj obrazovni
sustav sportske aktivnosti. Svugdje u svijetu u najvecoj medijskoj pozornosti budu veliki
sportski dogadaji poput Svjetskog prvenstva u nogometu ili Olimpijskih igara. U Sjevernoj
Americi tako imamo Superbowl, dok u Europi imamo Europsko nogometno prvenstvo, a u
Juznoj Americi imamo Copa America. Isto valja istaknuti da svaka drZzava, pa i cijeli kontinent
ima privrzenost odredenoj vrsti sporta. Tako recimo u Europi prevladava nogomet, dok u SAD-
u prevladava americki nogomet (Rodek, 2018, 108/109).

Autorica Rodek navodi kako su se prvi sportski dogadaji bili objavljivani u novinama,
a 1972. godine u Engleskoj se pocinje tiskati prvi svjetski sportski magazin kojemu jer naslov
bio Sporting Magazine. Svega trideset godina kasnije pojavljuje se prvi sportski magazin s
naslovom Sporting Life (Rodek, 2018, 110). Iako su prve novine bile tiskane poc¢etkom 1600.
godine pojavu sporta u novinama vidimo tek nakon 150 godina. Sredinom 18. stoljeca u
Americi se sport prvi puta spominje kao dio novinskog sadrzaja. Prvi boksacki me¢ je opisan u
jednom novinskom ¢lanku 1733. godine (Beck i Bosshart prema Rodek, 2018, 111). Sve ve¢om
pojavom sitnih ¢lanaka o sportu, SAD izbacuje svoje prve sportske novine s naslovom The
American Farmer kojima vlasnik kasnije mijenja naziv u American Turf Register &
SportingMagazine. Glavna tema ovih sportskih novina su bile uglavnom teme ribolova, lova i
biciklizma (Rodek, 2018, 111).

Sport u Zapadnoj Europi i u Americi krece vrlo rano u povijesti, dok u Hrvatskoj poc¢inje
nesto kasnije. Prvi sportski ¢lanak pojavio se u Splitu pred kraj 19. st. Koji je izlazio dva puta
mjesecno 1 zanimljivo je da je bio pisan na hrvatskom, ali i na talijanskom jeziku. Naslov novina
je slovio ,,Sport Dalmato®, a novinski list je pokrenuo Ante Para¢ (Curkov prema Rodek, 2018,
112). Tema kojih se doticao taj novinski list su bile uglavnom vezane uz vazne sportske

dogadaje, ali isto tako se pisalo o lovu ribolovu, tjelovjezbi, macevanju itd. tek nekoliko mjeseci
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nakon prvog splitskog izdanja, u tiskanje ide i zagrebacki sportski list s naslovom ,,Gimnastika
— list za Skolsku i druStvenu gimnastiku® (Rodek, 2018, 111/112). 1zdavanjem sportskih novina
u Hrvatskoj osniva se i prva sportska institucija godine 1909. godine u Zagrebu. Krajem 19. st.
u nekolicini Europskih zemalja novine stjeCu toliku popularnost, da se Sire ne samo na vise
slojeve, nego i na sve drustvene slojeve, od bogatih do siromasnih. Samom popularnosti novina
raste i popularnost sportova poput nogometa i konjickih utrka u Engleskoj (Rodek, 2018,
112/113).

Poslije novina, slijede¢i medij koji pocinje §iroko prenositi sportske vijesti i rezultate je
radio. Pojavom radija komunikacija i brzina Sirenja informacija se znacajno povecala, u ovome
svemu se pronasao i sport kojeg su cijele obitelji mogle pratiti slusajuéi prijenos preko male ili
velike uglavnom plasti¢ne kutije. Tako 1926. Hrvatski Radio Zagreb pocinje s emitiranjem
svojih radio emisija, a prva je bila himna domovine. U slijede¢ih godinu dana na red su stigne
mnoge teme, pa tako i sportske. Sportske vijesti 1 izvjestaji su bili dobrodosli, a samo
zadovoljstvo slusatelja je potaklo da one budu sve ¢esce. Radio se u pocetku kao medij nije
dobro prihvaéao, zato §to su je novine kao konkurenti htjeli srusiti. Kasnijem shva¢anju njegove
primjenjivosti radio postaje broj jedan medij u svijetu. Sport postaje popularan zbog
mogucnosti izvjeStavanja uzivo, Sto su sluSatelji jako prizeljkivali zbog osjecaja dozivljaja,
energije, kao da su ,,tamo®. Pojavom televizije i televizijskog prijenosa svijet sporta se okrece
naglavacke. 30 godina nakon prvog radio emitiranja Televizija Zagreb krece s prvim
televizijskim prijenosom. Televizija kao i1 radio emitira sportske dogadaje uZivo, ali glavna
prednost televizije je ta S§to joS uz zvuk prenosi i sliku. Svim svojim prednostima i
mogucnostima televizija postavlja osnovu masovnog konzumerizma (Rodek, 2018, 115).

S obzirom na to da su sportskim organizacijama potrebni prihod i od medijskih i od
komercijalnih organizacija, pokuSavaju prodati svoja prava na emitiranje po vrlo visokoj cijeni
medijskim tvrtkama i pokuSavaju zakljuciti unosne sponzorske ugovore s komercijalnim
organizacijama. Autor Lefever navodi da ako je operater plac¢ene televizije spreman platiti
ogroman novac za ekskluzivna prava na sportsko emitiranje, sportske organizacije ¢e vjerojatno
prihvatiti tu ponudu. Medutim, to nece biti u interesu komercijalnih organizacija ili javnosti.
Glavni interes javnosti je imati pristup televizijskom izvjesStavanju o sportu, po moguénosti
besplatno ili po vrlo niskoj cijeni. S obzirom na to da dio javnosti ne voli ili ne moze dodatno
platiti pretplatu na televizijski kanal koji se placa, ti kanali mogu privuéi samo manji broj
gledatelja. Za komercijalne organizacije to zna¢i manju izloZenost 1 moguci manjak prihoda.

Ipak, moguce je da ¢e sportske organizacije prihvatiti nizu ponudu besplatnih prijenosnika kako
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bi povecale posje¢enost stadiona ili interes za sport kroz dodatni medijski publicitet. Potonje je
najvjerojatnije u interesu sponzora (Lefever, 2012, 13).

Rani eksperiment bilo je lansiranje MUTYV od strane Manchester Uniteda 1998. MUTV je
bila prva nogometna televizijska postaja koja je emitirala na dnevnoj bazi kako bi promovirala
identitet i imidz kluba. Ovaj primjer slijedili su i drugi veliki klubovi poput Barcelone s Bar¢a
TV i Real Madrida s Real Madrid TV, kao i manji klubovi poput belgijske momc¢adi RSC
Anderlecht s RSCA TV. Nadalje, treba napomenuti da niz sportskih organizacija ve¢ besplatno
nudi video snimke svojih performansa putem YouTubea. YouTube ima dogovor s razli¢itim
europskim nogometnim klubovima kao $to su AC Milan, Chelsea, Barcelona i Real Madrid o
ponudi sadrzaja na njihovoj platformi (Lefever, 2012, 18/19).

Nadalje, sportski klubovi i sportske udruge nisu aktivni samo na tradicionalnoj televiziji
i internetu, ve¢ su otkrili i mogucnosti mobilnih usluga. Mobilne tehnologije predstavljaju
ucinkovit na¢in za dosezanje novih potrosaca i1 pruzanje komponenti s dodanom vrijednoséu
posvecenim potro$ac¢ima. Zbog gotovo univerzalne dostupnosti mobilnih telefona i znacajnog
prodora na trziSte diljem svijeta, sportske organizacije mogu doseci veliku i1 ¢esto posebno
ciljanu publiku. Osim SMS-a, sportski klubovi mogu ponuditi melodije zvona sa sportskim
raspored utakmica, vijesti i najnovije vijesti putem tekstualnih poruka. S MyMadridom, Real
Madrid ide ¢ak i korak dalje. Ova mobilna zajednica pruza svim navija¢ima Real Madrida
mogucénost kupnje ulaznica, dobivanja svih informacija o utakmicama, klubu kao i igrac¢ima.
Clanovi MyMadrid zajednice takoder ¢e mo¢i medusobno razgovarati, davati svoje misljenje o
utakmicama i sudjelovati u razli¢itim sportskim dogadajima i natjecanjima (Lefever, 2012,
19/20).

Oliveira i suradnici navode kako se napretkom tehnologije stvaraju mnoge drustvene
mreZe, a jedna od uspjesnijih aplikacija u svijetu medija je Instagram. Instagram je jedna od
mnogih postojecih drustvenih mreza. Instagram je aplikacija za drustvene mreze koja korisniku
omogucuje objavljivanje fotografija i videozapisa snimljenih njihovim mobilnim uredajima
preko mreZe. Takoder mozete manipulirati fotografijama i videozapisima primjenom filtara i
ostalih osnovnih alata za uredivanje. Instagram ima sucelje s drugim drustvenim mrezama,
poput Facebooka i Twittera, Sto prosiruje Sirenje sadrzaja. Objavljen 6. listopada 2010.,
Instagram premasuje 500 milijuna korisnika, Sto ga ¢ini drugom najve¢om druStvenom
mrezom, iza Facebooka (Oliveira i dr. 2019, 1).

Jedna od razlika Instagrama u odnosu na druge drustvene mreze je ta $to se moze

koristiti samo putem mobilnih uredaja. Da bi objavio fotografiju, korisnik je mozZe izravno
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snimiti kamerom svog mobilnog uredaja, upotrijebiti sliku koja je ve¢ spremljena na uredaju ili
upotrijebiti fotografije snimljene drugim uredajima, na primjer, digitalnim fotoaparatima
(Oliveira i dr., 2019, 1). Druga razlika, prema Linaschkeu, je fokus na slici. lako druge
drustvene mreze, poput Facebooka i Twittera, na primjer, takoder dopustaju dijeljenje
fotografija i videozapisa, samo je na Instagramu fokus na vizualnom. To jasno govori ¢injenica
da na Instagramu nije moguce objavljivati bez fotografije ili videozapisa (Linaschke prema
Oliveiraidr., 2019, 1).

Smith 1 Sanderson provode analizu sadrzaja gdje analiziraju samoprezentaciju sportasa
1 sportaSica kao 1 glavne razlike medu njima. Za analizu fotografija odabrana je analiza sadrzaja
na temelju pretpostavke da slika vrijedi tisucu rijeci, a fotografija prica pricu. Glavna inacica
Instagrama je fotografija. Ispitivanje rodnih prikaza sportasa kroz Goffmanovu le¢u omogucuje
mjerljivo ispitivanje upravljanja dojmovima. Istrazivaci su vjerovali da bi ograni¢avanje studije
na jednu metodologiju u konacnici rezultiralo gubitkom znacajnih nalaza. Iako ¢e analiza
sadrzaja odrediti koliko je puta odredena rije¢, fraza deskriptora ili fotografija koriStena, nece
pruziti dodatne informacije nakon broja pojavljivanja tih stavki. Osim toga, shema kodiranja za
vizualne slike ne mozZe se primijeniti na verbalni tekst. Tako su istrazivaci upotrijebili
tekstualnu analizu kako bi otkrili teme 1 obrasce koji su nastali koriStenjem natpisa sportasa na
njihovim Instagram fotografijama. To je omogucilo istrazivaéima da kroz svoj tekst i
fotografije docaraju i kako sportasi provode samopredstavljanje (Smith i Sanderson, 2015,
347).

Biraju¢i fotografije za analizu, istraZivaci su odabrali sportove koji su se mogli izravno
usporedivati. Dakle, nogomet je izostavljen iz analize jer, iako postoji Zenska nogometna liga,
mnogi ljudi ne znaju da liga postoji. Odabrani su sportovi kosarka, nogomet, tenis, staza, golf,
plivanje, bejzbol 1 softball. Istrazivai su odlucili odabrati dva sportasa iz svakog od gore
odabranih sportova; dva muSka i dva Zenska. Bez utvrdenog okvira za kriterije odabira,
istrazivaci su prikupili onoliko atletskih Instagram feedova koliko su mogli pronaci. Sportasi
za analizu odabrani su na temelju popularnosti / prepoznavanja imena u njihovom sportu,
njihove aktivnosti na Instagramu i broja Instagram pratitelja. Sve sportove, osim tenisa, mogla
su predstavljati Cetvorica sportasa; istrazivaci nisu mogli pronaci drugog muskog tenisaca koji
odgovara gornjim kriterijima za analizu (Smith i Sanderson, 2015, 347/348).

Nadalje, istrazivanje autora Sukanta i njegovih suradnika usmjerilo se na ubrzani rast
koriStenja drustvenih medija diljem svijeta. Autori navode istrazivanje sa Pew Research
Center-a iz 2015. godine, gdje 92% adolescenata u dobi od 13-17 godina u SAD -u izjavljuje

da je svakodnevno na internetu, ukljucujuci 24% Kkoji su izjavili da su na internetu “gotovo
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neprestano”, 56% provodi vrijeme na internetu nekoliko puta dnevno, a 12% sudionika ode na
internet jednom dnevno. Samo 6% adolescenata se izjasnilo kako na internetu provode vrijeme
samo jednom tjedno, a 2% sudionika je rijetko na internetu. Facebook je bio najpopularnija i
Cesto koriStena aplikacija druStvenih medija medu 71% americ¢kih adolescenata. Nesto vise od
polovice, tj. 52% americ¢kih adolescenata koristila je Instagram, a gotovo polovica, odnosno
41% Snapchat. 71% adolescenata, Sto ¢ini vecinu, prijavila je da koristi vise od jedne aplikacije
na drustvenim medijima (Pew Research Center prema Sukanto i dr., 2019, 60/61).

Prema Kietzmann-u i dr., postoji sedam funkcionalnih blokova drustvenih medija, a to
su identitet, razgovori, dijeljenje, prisutnost, odnosi, ugled i grupe (Kietzmann i dr. prema
Sukanto i dr., 2009, 61). Funkcionalni blok identiteta predstavlja mjeru u kojoj korisnici
otkrivaju svoj identitet u postavku drustvenih medija. To moze ukljucivati otkrivanje podataka
poput imena, dobi, spola, zanimanja, lokacije, kao i podatke koji prikazuju korisnika na
odredene nacine. Razgovor okvira predstavlja mjeru u kojoj korisnici komuniciraju s drugim
korisnicima u okruZenju drustvenih medija. Mnoge druStvene medijske stranice su prvenstveno
osmisljene za olakSavanje razgovora medu pojedincima i skupinama. Dijeljenje predstavlja

(13-4

mjeru u kojoj korisnici razmjenjuju, distribuiraju 1 primaju sadrzaj. Uvjet ,,drustveno* Cesto
implicira da su razmjene medu ljudima presudne. Prisutnost predstavlja ,,mjeru u kojoj
korisnici mogu znati jesu li drugi korisnici pristupac¢ni. Ukljucuje spoznaju nalaze li se pojedinci
u virtualnom svijetu ili u stvarnom svijetu. Odnos predstavlja mjeru do kojih korisnici mogu
biti povezani s drugim korisnicima. Ugled je ,,mjera“ u kojoj se korisnici mogu identificirati u
polozaju s drugima, ukljucujuéi i njih same, u postavci drustvenih medija. Ugled moze biti
razli¢itog znaCenja na platformama druStvenih medija. U vecini slucajeva, ugled je pitanje
povjerenja, ali ponekad informacije koje dobivamo preko drustvenih medija nisu toliko to¢ne i
ne ulijevaju toliko povjerenja. Funkcionalna grupa predstavlja opseg kojima korisnici mogu
formirati zajednice i podzajednice. Sto mreza postaje ,,drustvenija“, veca je skupina prijatelja,
sljedbenika i kontakata (Kietzman i dr. 2011, 243-247).

Nadalje, vra¢amo se na autore Sukanto i suradnici gdje su u svom istrazivanju sudionici
rasprave fokus grupe studenti u prvom ili trecem semestru odsjeka za psihologiju na privatnom
sveucilistu u Surabayi, u dobi od 18 do 20 godina. Sudionici ove fokus grupe bile su studentice
koje su imale najvise 20 godina i koje su koristile drustvene medije. Proces primanja sudionika
istrazivanja proveden je putem aplikacija Line i WhatsApp na druStvenim mrezama. Studentice
prvog i treCeg semestra psiholoSkog fakulteta pozvane su da sudjeluju u forumima o nacinu
zivota danasnjih adolescentica. Zainteresirani studenti mogli su se prijaviti kod autora ili

asistenta istrazivaca (predavaca psihologije) putem WhatsAppa. Nakon perioda od tjedan dana
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11 studentica je ukljuéeno u raspravu fokus grupa koje su bile provedene u dvije grupe. U fokus
grupama koriSten je polustrukturirani vodi¢ za intervjue Koji je Ukljucivo je pitanja o koristenju
drustvenih medija opcenito; prijatelji ili slavne osobe koje su pratili na druStvenim mrezama; te
utjecaj druStvenih medija na spoznaju, emocije i stavove te ponaSanje (Sukanto i dr., 2019,
63/64).

U provedenom istrazivanju svih sudionici su aktivno koristili drustvene mreze i svaki je
koristio viSe od jedne aplikacije. KoriStene aplikacije drustvenih medija ukljucivale su
Instagram, Facebook, Snapchat, YouTube, Line, WhatsApp, Twitter, Path, Google+, Tumblr,
Pinterest, GoogleDuo, Telegram, IMO, BBM i Kakaotalk. Aplikacije Instagram i Facebook
nude svih sedam funkcija, aplikacije Line i WhatsApp imaju Sest funkcija, iskljuc¢ujuci funkciju
ugleda, a aplikacija YouTube takoder ima $est funkcija, iskljudujuéi funkciju prisutnosti. Cini
se da funkcije pet aplikacija za drustvene medije objasnjavaju zasto su ih sudionici odabrali za
naj¢esce koristene aplikacije. Instagram je vjerojatno najceséi izvor nezadovoljstva tijelom
drustvenih mreza. To je zato §to je Instagram internetska usluga za razmjenu fotografija,
dijeljenje video zapisa i druStvenih mreza koja korisnicima omogucuje da odmah objavljuju
slike za dijeljenje sa svijetom (Sukanto i dr., 2019, 64).

Prosjecno trajanje dnevne upotrebe drustvenih medija po sudioniku bilo je izmedu 4-5
sati i 12 sati dnevno. Osim toga, jedna je sudionica izvijestila da je prestala tek kad joj je baterija
istrosena. Druga je sudionica pocela koristiti drustvene mreze od trenutka kada se probudila, pa
opet zaspala. Druga je zaspala s ukljuéenim mobitelom ili prijenosnim radunalom. Sto se ti¢e
ucestalosti koristenja, Instagram je na drugom mjestu medu sudionicima, dok je Facebook na
petom mjestu. Instagram je jedinstvena drustvena mreza jer je njegov glavni fokus dijeljenje
slika. Korisnici Instagrama mogu uredivati i filtrirati svoje fotografije kako bi postigli ,,idealan*
prikaz, a zatim ih podijeliti s prijateljima ili javnos¢u. (Sukanto i dr., 2019, 65). Prema rije¢ima
sudionika, drustvene mreZe takoder imaju utjecaj na njihove prijatelje. Postoje prijatelji koji
zele pratiti ono §to je u tijeku i po¢inju oponasaju stil i fotografske tehnike Insta-celebsa kako
bi stekli popularnost. Osim toga, utjecaj drustvenih medija moze utjecati na ljubavne odnose,
modu i ponasanje koje trazi paznju. Prema rije¢ima sudionika, bilo je mnogo prijatelja kojima
je potrebna zahvalnost (Sukanto i dr., 2019, 69).

Autor Sukanto i suradnici zakljucuju da koristenje drustvenih medija moze utjecati na
tjelesnu sliku adolescentica. To se dogada zato §to se na druStvenim mrezama, kao Sto su
Instagram, Facebook i YouTube, adolescentice, svjesno ili nesvjesno, bave aktivnostima
usporedujuéi svoj izgled s drugima. Stovise, adolescentice se &e$¢e usporeduju s figurama

(vrSnjakinjama ili slavnim osobama) koje su privlacnije, ljepse, vitkije i viSe od njih (usporedbe
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izgleda prema gore), iako su autori u ovoj studiji pronasli i jednu sudionicu koja je usporedila
izgled prema dolje. Jos jedan nalaz iz ove studije je da usporedbe izgleda naviSe ne uzrokuju
uvijek negativnu sliku tijela. Adolescentice koje usporeduju izgled navise s nacinom zastite
tijela i uvazavanjem jedinstvene ljepote svog tijela i dalje mogu imati pozitivnu sliku o tijelu.
Ova studija takoder otkriva da se istrazivanja na drustvenim mrezama moraju usredotociti na
rizicno ponasanje uzrokovano negativnom slikom tijela, poput uzimanja tableta za mrsavljenje
I ekstremne dijete (Sukanto i dr., 2019, 70).

Istrazivanje autorice Kuhar koja je primjenom ankete istrazivala utjecaj medija na
samopredodzbu tijela mladih. Istrazivanje je provedeno u Cetiri slovenske srednje skole koje se
odrzalo 2002. godine. U anketi su sudjelovala 123 srednjoskolca i 184 srednjoskolke. Prosje¢na
dob srednjoskolaca i srednjoskolki je 16,8 godina. Sudionici su sami izvjestavali o svojoj visini
1 tezini, dok se anketa viSe usredotocila na djevojke nego na djecake jer su djevojke puno vise
optereéeno izgledom i tijelom u cijelosti od dje¢aka (Kuhar, 2005, 104). Anketa pokazuje da je
jako malo djevojaka odnosno 1/5 i jako malo djecaka 5% nezadovoljno sveukupnim izgledom,
posebno ako samo to saznanje krenemo usporedivati s nezadovoljstvom specificnim dijelovima
tijela. Vise od polovice djevojcica je nezadovoljno svojom tezinom, njih 53 posto izjavljuje jos
kako zele izgledati mrSavije. Ovaj podatak bez dileme vrijedi za sve djevojc¢ice koje imaju pre
visok udio tjelesne mase, dok on iznosi 4,5% cijelog uzorka. Nadalje se pokazuje da
nezadovoljstvo tjelesnom tezinom je i od statisticke vaznosti i za djevojke s preniskim,
normalnim 1 kriticnim indeksom tjelesne mase. 1/6 djecaka nije zadovoljna svojom tezZinom,
gdje njih 11% zeli izgledati Sto vitkije. 57% djevoj€ica je nezadovoljno svojim bedrima i
bokovima, 42% djevojCica smeta celulit, dok 42% djevojcica je nezadovoljno svojim trbuhom.
kako Zele biti misic¢aviji (Kuhar, 2005, 104/105).

Autor Kuhar primjecuje da 45% djevojcica izjavljuje kako izrazito vitke Zene koje se
prikazuju u medijima unose nekakvu vrstu nesigurnosti s figurom promatraca, dok 1/5 djecaka
1zjavljuje kako ih izrazito misi¢avi muskarci ¢ine nesigurnima u usporedbi sa svojim tijelima,
Sto ih frustrira 1 poti¢e ih na samostalno vjezbanje, odlaske u teretane itd. 69% djevojcica
iskazuje kako Zele da drustveni mediji 1 mediji opéenito pocnu prikazivati realisticnija zenska
tijela, a ne one koje ¢e smatrati idealima. Istu zelju izrazava 38% djecaka (Kuhar, 2005, 105).

BriSu¢i granicu izmedu onoga $to je umjetnost 1 onoga Sto je oglasavanje i odbijajuci
jasnu razliku promjene u strukturama znanja tijekom kasnog 20. stoljeca koju je identificirao
Lyotard. Posljedice ovog pomaka niposSto nisu ograni¢ene na podrucje umjetnicke ili

komercijalne proizvodnje slika. Zaista, za mnoge postmoderne teoreticare pitanje od posebnog
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znaCaja je sudbina tijela u ovom kontekstu. U postindustrijsko doba koje karakteriziraju
simulakrumi i hiper stvarnost, u kojima gotovo sva tijela sadrze neki oblik proteze od implantata
(od naocala i zubnih ispuna do kozmetickih injekcija, protetskih udova i presadenih organa) i
na koja se tijela rutinski spajaju tehnoloski aparati (kao Sto su racunala, automobili i osobni
stereo sustavi) ili medicinski preparati (putem antidepresiva, hormonske terapije, pilule za
kontracepciju i sli¢no), tradicionalne povezanosti tijela s prirodnim djeluju sve vise. U skladu s
tim, postmoderni teoretiCari zeljeli su pokazati da su nasa shvacanja i iskustva tijela-vlastita i
ona s kojima komuniciramo-visoko posredovana kroz kulturne pretpostavke o tjelesnosti. U
tome se postmoderna teorija oslanja na preispitivanje odnosa tijela i subjekta koji podupire
veéinu suvremene kriti¢ke i kulturne teorije u cjelini. Preokrenuvsi stoljetnu tendenciju da naSe
subjektivitete smatramo ogranicenima ili ograni¢enima nasim tjelesnim potrebama i zeljama,
Michael Foucalt slavno je tvrdio, slijede¢i Nietzschea, da nasa tijela ne zatvaraju "dusu", nego
je dusa zatvorenik u nasem tijelu (Anderson i Schlunke, 2008, 117).

Unutar specificno postmodernog konteksta, okarakteriziranog brzim Sirenjem
tehnologija na tijelu, neki su teoreticari tvrdili da je suvremeno tijelo postalo "post-ljudsko™.
Halberstam i Livingston, na primjer, tvrde da postuljudska tijela nisu robovi masterdiskursa,
vec¢ se pojavljuju na ¢vorovima gdje se tijela, tijela diskursa i diskurs tijela krizaju kako bi se
zatvorila svaka laka razlika izmedu glumca i pozornice, izmedu posiljatelja/primatelja, kanala,
kod, poruka, kontekst (Halberstam i Livingston). Bas kao §to Baudrillard tvrdi da zivimo u
hiperstvarnoj kulturi, u kojoj su se tradicionalne pretpostavke o jasnoj razlici izmedu izvornika
1 kopije, stvarnog i laznog, predmeta 1 prikaza otopile u precesiji simulakruma, tako su se 1
prethodni koncepti tijelo kao prirodno, samostalno 1 individualno ustupilo mjesto tehnoloSkom,
izmiSljenom, post-ljudskom tijelu ¢iji je odnos prema prirodnom 1 stvarnom sve slabiji. To
vidimo na jako fotoSopirani slikama Zena koje se nalaze u modnim ¢asopisima i slijedi pitanje
s kojim se dodatno suocavaju teoreticari Arthur Kroker i Marilouise Kroker koji kazu da se
stide zabrinutosti oko tijela ako ne naglase ¢injenicu da je (prirodno) tijelo u postmodernom
stanju vec¢ nestalo, a ono §to mi dozivljavamo kao tijelo samo je fantasti¢an simulakrum tjelesne
retorike (Kroker i Kroker prema Anderson i Schlunke, 2008, 117/118). Za Donnu Haraway,
konkretnije, poseban koncept tijela koji je nestao: humanisticka ideja tijela kao prirodnog,
autonomnog entiteta. U svijetu u kojem se tradicionalne razlike izmedu prirode i kulture,
umjetnosti 1 znanosti, svijeta i sebe sve vise zamagljuju, suvremeno tijelo uvijek je ve¢ kiborg.
U popularnoj masti shvaceno da su hibordi covjeka 1 stroja, kiborzi, za Haraway ne
predstavljaju spoj dvaju suprotnih pojmova, ve¢ raspad takvih binarnih datoteka (Haraway
prema Anderson i Schlunke, 2008, 117/118).
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3.1. Medijski prikazi sportasa

Masovni mediji, ali i mediji opéenito nam cCesto ,,namecu‘ idealnu sliku zenskog i
muskog tijela, koja je Cesto neostvariva ili se do nje teSko dolazi prirodnim putem. Autorica
Kuhar tako navodi da se uglavnom u masovnim medijima prikazuju ,,idealna* Zenska tijela, ali
to sve ¢esce rade i s muskim tijelima. Sposobnost, umijece, paznja na sitne detalje su sve bolji
i kvalitetniji za razliku od vizualnih medija u proslosti. U proslosti su se muskarci i Zene
prikazivali kroz romantiku, danas se sve ve¢im preuveliCavanjem ne vidi granica izmedu onog
stvarnog i1 nestvarnog. DanaS$nji modeli 1 glumci su neprestano pod povecalom. Treninzi,
Sminkanja, sati manikure, fotografiranje u studijima, sve su to njihove dnevne rutine, a da ne
spominjemo uz to kirurS§ke zahvate i sve samo da bi izgledali $to savrSenije (Kuhar, 2005,
98/99).

U proslosti do danas kilaza modela znatno pada, ali svake godine prosjec¢na tezina
Covjeka raste, ako gledamo u odnos na visinu. Prosje¢na tezina Amerikanki koje su imale od
trideset godina u razdoblju od 1951 do 2000. godine se stalno povecavala (Garner i dr. prema
Kuhar, 2005, 100). Nadalje, vidimo da se raskol izmedu prosje¢ne zenske figure i1 figure koju
mediji predstavljaju sve vise Siri. Ovakva pojava moZze uzrokovati broje posljedice opasne za
zdravlje ljudskog tijela. Kada bi gledali tijelo prikazano u medijima kao ono idealno, mozemo
poceti sebe smatrati neprivlaénim. Istrazivanje autora Murraya i njegovih suradnika pokazalo
je da 95% zena prati idealne modele Zenskog tijela koje predstavljaju mediji, nadalje 92% Zena
ima potrebu i osjeca pritisak do¢i §to blize tom idealnom izgledu (Murray i dr. prema Kuhar,
2005, 100).

Mediji igraju lukavu igru 1 ne mame Citatelje samo slikama privla¢nih Zena 1 muskaraca,
nego se vode i1 sa zdravom prehranom. U nama usade osjecaj griznje savjesti koji nas tjera da
zdravo jedemo i da se uputimo u novi naé¢in Zivota. Dakle imamo skroz drugu stranu ljepote,
ako se zdravo hranimo bit ¢emo vitki i mrSavi Sto znaci da ¢emo automatski biti 1 privlacniji
suprotnome spolu. Ovime se indirektno Zeli re¢i da bilo koja osoba moze imati idealno tijelo
bez obzira na genetiku i1 bioloSke predispozicije. Mnogo puta se moze nabasati na jednu veliku
ironiju, a to su reklamni sadrZaji savjeta za mrSavljenje pokraj reklamnih sadrzaja hrane s
visokim udjelom kalorija i masti. Ovakve poruke nagovaraju potrosace da uz plan i program
postignu rezultate koje su zamislili, a isto tako ih se ,,nagovara“ na pripremu ili kupovanje hrane
visoko kalori¢nog sastava koja niposto ne ide uz plan i program do idealnog tijela. Same slike
takve hrane utjeCu na ljude, a posebno na Zene pri postizanju ciljeva, jer im se to onda smatra

nemoguc¢im (Kuhar, 2005, 103).
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Normalno je da se pojedinci razlikuju u misljenju i zelji do koje granice zele raditi na
svome tijelu i $to to¢no od njega Zele i1 koliko su u moguénosti biti spremni tocnije ranjivi na
prihvacanje nekih medijskih ideala kao vlastitih. Takoder je bitno naglasiti drustvo i okolinu u
kojoj zive ljudi. Odredeni kulturno-drustveni utjecaji mogu smanjiti ili povecati stvaranje
pritiska na fizicki izgled. Ako prihva¢ano ono §to nam mediji namecu u nekim pojedincima se
moze javiti Zelja za perfekcijom $to u nekim slucajevima vodi na krivi put pri razumijevanju
tijela 1 ono $to tijelo moze (Kuhar, 2005, 107).

Kada bi medijski pritisak u zapadnim zemljama, posebice u SAD-u, popustio, sigurno
bi smanjili prikaz tijela kao objekta te bi se sami standardi idealnog tijela ,,normalizirali.
Zaustavom pritiska bi vratili vec¢e zadovoljstvo tijelu u kojem se trenutno nalazimo. Ali
mijenjanje sustava je prakti¢ni nemoguce, ali zato nam ostaje nauciti ljude i opremiti ih
vjestinama kako se suprotstaviti s pritiscima drustva na izgled njihovog tijela. Jo§ od malih
nogu bi trebalo uciti djecu samopouzdanjem i prihvacanje tijelo i izgled u svim moguéim
oblicima i veli¢inama i samo tako bi mogli smanjiti druStvene pritiske i usporili medijsko
manipuliranje u teznji za ,,idealnim* tijelom i izgledom (Kuhar, 2005, 107/108).

Autor Goffman razlikuje dvije vrste slika. Privatne slike su one koje su dizajnirane za
prikaz unutar intimnog drustvenog kruga osoba koje su prikazane na njima - slike snimljene
kako bi se obiljezile prilike, odnosi, postignuca i Zzivotne prekretnice, bilo poznate ili
organizacijske vrste (Goffman, 1987, 10). Javne slike su one koje su osmisljene da prihvate Siru
publiku — anonimni skup pojedinaca koji nisu medusobno povezani drustvenim odnosima i
drustvenom interakcijom, iako spadaju u isto trziste ili istu politicku jurisdikciju. isti oni koji
se zale. Ovdje fotografski otisak obi¢no nije konacni oblik, ve¢ samo preliminarni korak u nekoj
vrsti foto-mehanicke reprodukcije u novinama, ¢asopisima, knjigama, letcima ili plakatima
(Goffman, 1987, 10).

Razmotriti fotografije — privatne i javne — potrebno je, po svemu sudeci, razmotriti
pitanje percepcije i stvarnosti, te je potrebno nekako kontrolirati sustavne nejasnoce koje
karakteriziraju na$ svakodnevni razgovor o slikama (Goffman, 1987, 11/12). Fotografije
obuhvacaju klasu dvodimenzionalnih slika koje su obradene u fiksni oblik, a glavni primjeri su
crtezi, slike, fotografije i, naravno, njihove reprodukcije visokog tiska. "Prava" ili "stvarna"
fotografija sastoji se od komada tvrdog, emulgiranog papira koji na jednoj strani sadrzi oznake
1 zasjenjene, a tekst nam pruza sliku koja je obradena fotografski, a ne na neki drugi nacin. 1z
ove definicije slijedi da je fotografija koja je ,,popravljena“, pogresno prikazana ili Cak

ispravljena jos uvijek prava (Goffman, 1987, 12).
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Pojedinac koji sluzi kao model za osobni portret - ili radi bilo $to drugo - je netko s
jedinstvenom biografskom individualnoséu, koja omogucuje podudaranje izmedu subjekta i
osobnog identiteta modela, pod uvjetom da je model osobno poznat, ili barem poznat od strane
gledatelja. Za gledatelje portreta ova moguénost podudaranja je kljucna; ritualno se ne mogu
koristiti slike bilo koga, samo slike slavnih ili onih unutar vlastitog kruga. U slucaju
komercijalnih slika, ova veza je nepotrebna - osim u odnosu na svjedocanstva slavnih ili
"gradana". Mozemo primijetiti da na fotografskim portretima modeli iskreno ,,poziraju*.
Njihovo zauzimanje polozaj pred kamerom samo da bi se fotografirali ni na koji nacin ne
umanjuje da se slika smatra autenti¢nom, ,,stvarnom. Stovise, na slici je ono $to se zapravo
dogada, naime portretiranje, prepustanje modela procesu renderiranja. Ne bismo, dakle, rekli
da je takva slika ,,samo postavljena®, kao da se ispravlja necije uvjerenje da se radi o neCem
drugom. To $to straznji krug moze biti samo slika krajolika ne diskreditira ni portret, jer ovdje
nema pretvaranja da je u pitanju nesto osim rekvizita. ,,Pravi fotografski portret moze biti onaj
koji se gledatelju ¢ini lo§im na razne na¢ine, moze biti neprijatan ili ne uspjeti uhvatiti osobnost
za koju se "zna" da model ima ili da je loSe komponiran, osvijetljen, ispisan i tako dalje. Ali ti

nedostaci ne odrazavaju se na autenti¢nost ili autenti¢nost portreta (Goffman, 1987, 16/17).

3.2. Uloga Instagrama u konstrukeciji slike sportasa

Sadasnje postmoderno doba je doba sveprisutnih digitalnih medija. Ti se mediji ispituju
u razli¢itim teorijskim konceptualizacijama i na razli¢ite nacine. Stoga se usredotoCujemo na
razliku izmedu suvremenog konteksta digitalnih medija s pocetka 21. stolje¢a i razdoblja u
kojem su vladali masovni mediji, $to ukljucuje i ranu eru interneta. Suprotno prethodnim
razdobljima razvoja medija, moderna digitalna medijska okruzenja postala su sveprisutna
zahvaljuju¢i novoj informacijsko-komunikacijskoj tehnologiji. Oni su rezultat odredenih
tehnoloskih karakteristika nove ere u razvoju internetske usluge velike brzine koju pruzaju
Sirokopojasne veze 1 mogucnosti pristupa internetu na mobilnim uredajima tako da fiksna
pristupna tocka vise nije potrebna (Paska, 2019, 2348).

Jasno je da se moderna digitalna okruzenja sve vise usredotocuju na vizualne sadrzaje.
Nova drustvena mreZa u kojoj je vizualni princip temelj njezina funkcioniranja pojavila se 2010.
na valu Sirokopojasne internetske veze u kombinaciji s pametnim telefonima s boljim
kamerama. Aktivnosti korisnika na drustvenoj mrezi Instagram potpuno su organizirane oko
vizualnog elementa. Postavljanje fotografija na korisnicke profile u sredistu je rada ove mreze,
a postavljaju ih sami korisnici. Korisnici mogu ,,pratiti* profile drugih ljudi, §to znaci da na

svojim profilima odreduju kako ¢e gledati objave drugih korisnika. Nakon $to korisnik objavi
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fotografiju, ona odmah postaje vidljiva svim ostalim pratiteljima profila, a u manjoj mjeri i
onima koji je ne prate, ako je profil osobe koja je postavila fotografiju javan. Valja napomenuti
da je funkcioniranje Instagrama uglavnom organizirano oko interakcija izmedu razli¢itih
vlasnika profila na temu objavljivanja fotografija. Svaka objavljena fotografija nudi drugim
korisnicima moguénost komentiranja ili lajkanja fotografije. lajkanje je drustvena praksa kroz
koju korisnici pokazuju jedni drugima da cijene objavljene fotografije. No, tekstualni elementi
na drugom su mjestu na Instagramu i mozemo reéi da se drustvene interakcije na toj drustvenoj
mrezi temelje na objavljivanju fotografija. Otkad se ova druStvena mreza pojavila, njezina
popularnost brzo raste, osobito medu mladim dobnim skupinama. Indikativno je da je broj
korisnika Instagrama u lipnju 2018. dosegao jednu milijardu. Statistika o koristenju interneta
iz SAD-a pokazuje da 71% mladih u dobi od 18-24 godine koristi Instagram, od ¢ega ga 60%
posjeCuje svakodnevno, a 51% Kkoristiti ga nekoliko puta dnevno. Statisti¢ki pokazatelji
pokazuju da mlade generacije, odnosno generacije koje odrastaju u sveprisutnom digitalnom
okruzenju, najvise koriste ovu drustvenu mrezu (Paska, 2019, 2352).

Prema istrazivanju Kraljevskog instituta za mentalno zdravlje u Velikoj Britaniji, na
uzorku od vise od 1400 mladih ljudi u dobi izmedu 14 i 24 godine, postoje neke druge
problemati¢ne posljedice koriStenja Instagrama. Na temelju posljedica koje ima na zdravlje i
dobrobit mladih, Instagram je rangiran kao druStvena mreza s najve¢om razinom negativnih
posljedica po mentalno zdravlje u odnosu na sve ostale drustvene mreze. Mladi su ocijenili
svoje zdravlje i dobrobit u odnosu na koristenje svake drustvene mreze ocjenama od -2 do +2,
nakon ega je izraCunata prosje¢na ocjena za svaku mrezu. Instagram je bio posljednji, odnosno
peti na ovoj listi. Cimbenici koji se smatraju relativno pozitivnijima u odnosu na Instagram bili
su: samoizrazavanje (izrazavanje vlastitih osjecaja, misli, ideja), identitet sebe (sposobnost
definiranja tko je osoba), emocionalna podrSka (empatija i suosjecanje obitelji 1 zajednice) ,
izgradnja zajednice (osjecaju¢i se kao dio zajednice istomiSljenika). No, ono S$to je
problemati¢no jest povecani broj negativnih ¢imbenika s ve¢im vrijednostima u odnosu na
Instagram; san (kvaliteta 1 koli€ina sna), slika tijela (kako se osoba osje¢a u odnosu na vlastito
tijelo), takozvani ,,strah od propustanja“ ili FOMO-osjecaj (na engleski Fear of Missing Out)
da osoba mora ostati povezana s internetom jer inace se brine da se stvari dogadaju bez njega,
maltretiranja (prijetece ili nasilno ponaSanje prema nekome), tjeskobe (osjecaj zabrinutosti,
nervoze ili nelagode). Zaklju¢no izvjes¢e iz ovog istrazivanja stoga daje snazne preporuke za
javne politike, medu kojima znacajne u kontekstu koriStenja Instagrama ukljucuju preporuku o
integriranju upozorenja o prekomjernoj uporabi mreZze u slucaju duljeg koristenja, preporuku o

oznacavanju fotografija kojima je digitalno manipulirano te preporuku za identifikaciju
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korisnika koji mogu imati problema s mentalnim zdravljem i diskretno ih upucivati na moguce
izvore psiholoske podrske. Ovo je jedino trenutno dostupno istrazivanje provedeno na velikom
uzorku u odnosu na Instagram i ukazuje na neke problemati¢ne implikacije koriStenja ove
drustvene mreze, kao i preporuke s ciljem smanjenja negativnih implikacija (Paska, 2019,
2355).

Usluge drustvenih mreza, kao §to su Facebook, Snapchat i Instagram, internetske su
stranice koje korisnicima omogucuju postavljanje objava, poput fotografija, video uradaka, ili
izrazavanje vlastitog miSljenja. Takoder pruza stvaranje mreze “prijatelja” ili “pratitelja” te
dijeljenje, pregled i komentiranje sadrzaja korisnika (Perloff prema Slater i dr., 2017, 3).
Popularni trend koji se posljednjih godina pojavio na Internetu, a posebno na Instagramu, jest
Hfitspiration®. Fitspiration (Sto je zapravo spoj dviju rijeci, fitnes i inspiracija) nastao je kao
protuotrov za trend ,,thinspiration® (to¢nije spoj dviju rije¢i, mrSavosti i inspiracije) Koji
promice mr$avost i promiée nezdrave prehrambene navike (Ghaznavi i Taylor prema Slater i
dr., 2017, 5). Fitspiration se sastoji od slika i poruka koje imaju za cilj motivirati ljude da
vjezbaju i vode zdraviji nain zivota (Abena prema Slater i dr., 2017, 5), a ima za cilj poticanje
snage 1 osnazivanja Zena. Stoga, usprkos svom navodnom cilju osnaZivanja i nadahnuca, ¢ini
se da Ce fitspiracija vjerojatno prenositi poruke koje su potencijalno Stetne za sliku zenskog
tijela. (Tiggemann i Zaccardo prema Slater i dr., 2017, 5).

Nadalje, u istrazivanju autora Slater i suradnika. sudjelovalo je 160 studentica
preddiplomskog studija koje su studirale na jugu Engleske i Walesa. Sudionice su bili u dobi
izmedu 18 1 25 godina i imali su srednji indeks tjelesne mase, Sto spada u “normalnu” tezinu
raspon (Svjetska zdravstvena organizacija prema Slater i dr., 2017, 9). Osamdeset jedan to¢nije
50,3% sudionika identificirao se kao bijeli, trideset Sest odnosno 22,4% kao azijski Britanac i
azijati pripadnici drugih nacionalnosti , dvadeset dvoje to¢nije 13,7% kao crni Britanci i crnci
koji pripadaju drugim nacijama, ostalih sedamnaest odnosno 10,6% se svrstava kao mjeSoviti i
Cetvero ispitanika preciznije 2,5% spada pod ostalo (Slater i dr., 2017, 9).

Autori su koristili eksperimentalni dizajn izmedu Cetiriju ispitanika s Cetiri razine
neovisnog varijabilnog tipa Instagram slike (kontrola, fitspiracija, samosuosjecanje, fitspiracija
I samosuosjecajnost). Sudionici su nasumicno dodijeljeni jednom od cetiri razine. Ova metoda
osigurava umjereno jednake veli€ine stanica i smatra se metodoloski ekvivalentnom slu¢ajnom
odabiru (Moher, Schulz i Altman prema Slater i dr., 2017, 9). Glavne varijable bile su
nezadovoljstvo izgledom tijela, uvazavanje tijela, samilost i negativno raspolozenje. Ispitivane
su tendencije osobina za usporedbu izgleda i internalizaciju tankog ideala kao potencijalne

moderirajuce varijable (Slater i dr., 2017, 9).
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Nadalje, za potrebe autora Slater i suradnika kreirana su cetiri Instagram racuna, od
kojih je svaki sadrzavao 20 slika s javnih Instagram ra¢una. Za kontrolno stanje koje sadrzi
slike neutralne izgleda, pojam za pretrazivanje "dizajn interijera" koriSten je za odabir slika
interijera kuca koji nisu sadrzavali tekst ili ljudska tijela. Slike za fitspiraciju prikazivale su
mlade zene vitkih 1 zategnutih tijela odjevene u odjecu za vjezbanje. Polovica tih slika sastojala
se od Zena koje se aktivno bave tjelesnom aktivnos¢u, dok su ostatak Cinile zene koje su 'pasivno
pozirale' za kameru. Te su slike dobivene iz slika na Instagramu koje sadrze hashtag fitspiration
ili fitspo. Slike ,,suosje¢anja“ dobivene su s Instagram ra¢una s rije¢ima poput self-compassion,
self-love ili positive body image u ime i sadrzavalo je citate koji su prenijeli osnovna nacela
samilosti, samoprihvacanja i razumijevanja vlastitih nesavrSenosti. Te su slike sadrzavale citat
suosje¢anja i obi¢no uzorke pozadine ili slike (npr. cvijece, geometrijski oblici), ali nisu
sadrzavale slike ljudskih tijela. Uvjet fitspiration and self-compassion sadrzavao je 15 slika
koristenih u stanju fitspiration i pet slika koristenih u stanju selfcompassion. Hashtagovi su

dodani svim slikama (npr. #Fitspo, #selfacceptance, #innerbeauty) (Slater i dr., 2017, 9/10).

Sljedeci rezultati istraZivanja autora Slater i suradnika predstavljaju sazetak analize
zadovoljstva tijelom. Neznacajni koeficijent za kontrast kontrola protiv fitspiracije ukazivao je
na to da nije bilo razlike u zadovoljstvu tijela nakon ekspozicije izmedu kontrolnog stanja i onih
koji su pregledavali fitspiracijske slike. U skladu s hipotezama autora, znacajni koeficijent za
kontrast ,kontrola nasuprot samilosti ukazivao je da su Zene koje su gledale slike
samosuosjecanja izvijestile o znatno vecem tjelesnom zadovoljstvu od onih koje su gledale
kontrolne slike. Pojam znacajne interakcije ukazivao je na to da su ti rezultati moderirani
osobinom tanko-idealne internalizacije. Analiza jednostavnih padina otkrila je da medu zenama
s niskom idealno$¢u internalizacije nije bilo razlike u tjelesnom zadovoljstvu izmedu onih koje
su gledale suosje¢ajne i kontrolne slike. Medutim, poput Zena sa srednjim razinama
internalizacije ideala vitkosti, jednostavne analize pokazale su da i zene s visokom
internalizacijom ideala vitkosti su izvijestile o znatno ve¢em tjelesnom zadovoljstvu nakon
ekspozicije nakon gledanja slika saZaljenja u usporedbi s onima koji su gledali kontrolne slike.
Takoder u skladu s hipotezom autora Slater i dr., znacajni koeficijent kontrasta ,.fitspiracija
nasuprot samosuosjecanju i fitspiraciji* u glavnoj regresijskoj analizi ukazao je da su Zene koje
su gledale slike fitspiracije i samosuosjec¢anja prijavile vece tjelesno zadovoljstvo od onih koji
su pregledane samo slike fitspiracije (Slater i dr., 2017, 17/18).

Nadalje, 75% sudionika prijavilo je da ima Instagram racun, 87,5% sudionika je imalo

Facebook racun, 38,8% sudionika je imalo Twitter racun, 10,6% je imalo Pinterest racun, 6,9%
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sudionika imalo je Tumblr racun, a 7,5% sudionika je prijavilo da koristi drugi oblik drustvenih
mreza (npr. Snapchat). Aktivno vrijeme provedeno na Instagramu iznosilo je 31-60 minuta
dnevno. Sudionici su izvijestili da imaju prosje¢no 867,7 pratitelja na Instagramu, a "prateci'
prosjecno 848,6 ostalih ra¢una. Svi sudionici odnosno 100,0% prijavili su da su svoj pametni
telefon ili iPad koristili kao svoj primarni uredaj za koriStenje Instagrama. NeSto vise od
polovice korisnika Instagrama tocnije 54,1% prijavilo je objavljivanje slike barem jednom
tjedno ili viSe, a najéesce su objavljeni tipovi slika kao Sto su selfiji i grupni selfiji koji se javlja
kod 45,8% sudionika (Slater i dr., 2017, 17).

U sljede¢em istrazivanju autori Smith i Sanderson su prikupili 50 najnovijih fotografija
s Instagram racuna svakog sportasa. Fotografije i naslovi analizirani su odvojeno pomocu
zasebnih shema i analiza. Razlog za analizu elemenata odvojeno atributi dvaju nisu uvijek
povezani. Uzorak su bile 1.352 fotografije. Ako gledamo predmet fotografije, 989 od ukupno
su bile fotografije sportasa (73%), 93 fotografije su bile fotografije ¢lana obitelji / prijatelja /
znacajne osobe (7%), a preostalih 20%, to¢nije 270 fotografija krajolika ili hrana. Medu brojem
osoba na fotografiji, vecina fotografija bile su skupne (39%), a 520 od ukupne koli¢ine
fotografija bio je sportas s nekom drugom osobom ili skupinom ljudi. Na 479 fotografija bio je
sam sportas (35%), a fotografije krajolika / hrane, tocnije 353 fotografija Cinile su preostalih
26%. Kada se gleda tko je bio na fotografiji, 45% fotografija bilo je samo sportasa (477), 48%
je bilo skupnih fotografija ukljucujuci sportasa (515), a preostalih 7% oznaceno je kao ostale
osobe (71). 47% fotografija bilo je muSkog, a 53% Zenskog spola. 46% ispitanika bili su bijelci,
45% crnci i 9% Latino-Amerikanci. 60% su bili Amerikanci, a 31% neameri¢ke nacionalnosti.
(Smith i Sanderson, 2015, 349/350). Zene su imale znatno vise ne otkrivaju¢ih i pomalo
razotkrivajuc¢ih fotografija od muskaraca (68%, odnosno 24%), ali oba su spola bila jednaka u
koli¢ini otkrivenih fotografija i fotografija u kupaé¢im kostimima. Zene su imale znatno vise
fotografija koje su donekle isticale njihove grudi. Razlika je pronadena izmedu donekle
naglaSene i zariSne tocke (Smith i Sanderson, 2015, 348-351).

Sport je sredina u kojoj dominiraju muskarci jo§ od doba stare Grcke. Za autore
Camargo, Bragion i Vendite Zenski sport u zemlji i dalje popusta pred druStvenim pritiscima, u
kojem zene igraju sporednu ulogu u odnosu na muski sport. Da bi dokazali tu ¢injenicu, neka
istrazivanja pokazuju nam da sportski tisak razlicito tretira Zene i muskarce koji sudjeluju u
sportskom svijetu. Autori Camargo, Bragion 1 Vendite potvrduju da brazilski sportski mediji
teze cijeniti fizicke aspekte sportaSica, usredotoCujuci se na estetsku i fizicku ljepotu, a sportske
performanse ostavljaju u drugom planu, Sto se kod muskaraca ne dogada. Kako su novi mediji

ljudima pruzali nove moguénosti, sve viSe decentraliziraju¢i kontrolu informativnih
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publikacija, imaju li druStvene mreze jos uvijek te razlike? Stoga je cilj ove studije bio provjeriti
objave brazilskih sportasa na Instagramu i provjeriti postoje li razlike u vezi sa spolom sportasa
u objavljenim sadrzajima (Camargo i dr. prema Oliveira i dr., 2019, 1/2).

Istrazivanje autora Oliveira i suradnika je primjer jednog kvalitativno-kvantitativnog
istrazivanja deskriptivnog tipa koje Kkoristi etnografsku metodu za prikupljanje podataka i
temelji se na vizualnoj sociologiji. Sportasi odabrani za analize bili su brazilski olimpijski
medaljasi u Londonu 2012. Ovaj je uzorak odabran jer su elitni sportasi i zbog svojih postignuca
u 2012. godini primili odredenu pozornost medija, a uz to je Instagram od 2011. godine postao
poznat kao jedan od brze rastu¢ih medija, stoga je koristenje ovog vremenskog razdoblja vazan
¢imbenik za istrazivanje na Instagram drustvenoj mrezi s olimpijskim sportasima. Ukupan broj
brazilskih sportasa koji su bili osvajaci medalja na ljetnim olimpijskim igrama 2012. godine je
58 sportaSa, individualnih 1 kolektivnih modaliteta. Od ovog pocetnog broja, sportasi koji
nemaju Instagram profil ili imaju privatni profil (kada je za pregled njihovih fotografija
potrebno odobrenje vlasnika profila) iskljuceni su iz ankete, Sto zna¢i da je ukupan broj
ispitanika bio 40 sportasa. Od 40 sportaSa koji su ispunili uvjete za istraZivanje, 1 je iz
umjetni¢ke gimnastike, 2 su iz juda, 19 iz odbojke, 2 iz boksa, 13 iz muSkog nogometa, 2 iz
plivanja i 1 iz modernog petoboja. U istrazivanju je sveukupno sudjelovalo 12 sportasica i 28
sportasa. Konstruiran je protokol analize, u formatu kontrolnog popisa, koji ukljucuje stavke
koje odgovaraju svrsi istrazivanja. Instrument ima sedam kategorija: vrsta fotografije, mjesto,
trenutak, sponzorstva, hashtagovi, naglasak na tijelu, naglasak na odjec¢i. Buduci da se radilo o
etnografskom istrazivanju, nije bilo potrebe za odobrenjem Odbora za etiku i istrazivanje. Da
bi se izvrsilo prikupljanje podataka, u pocetku je na Instagramu stvoren profil posebno za ovu
analizu. Odabrane sportase na drustvenoj mrezi ,,pratio” je profil stvoren za ovo istraZivanje
(Oliveiraidr., 2019, 2).

U odnosu na objavljene fotografije, Zene su objavile ukupno 667 fotografija, dok su
muskarci objavili ukupno 1348 fotografija, Sto je ukupno 2015 objavljenih fotografija. Od
ukupno 2015 fotografija, 66,90% predstavlja postove muskaraca i 33,10% postova Zena. Ti
podaci muskarca predstavljaju kao sportase koji najvise koriste Instagram za objavljivanje
fotografija. O vrsti fotografija koje se pojavljuju u postu, Zenska grupa sudionika objavila je
44,80% fotografija na kojima se pojavljuju, s ili bez ljudi prisutnih na fotografiji. Zatim slijede
montaze s 18% ukupnih postova, selfiji zauzimaju postotak od 10,3%, selfiji sa sportaSima
9,9%, memovi 5%, fotografije tre¢ih strana 2,7%, predmeti 2,2%, kuéni ljubimci 1,9%,
krajolici 1,3% i na kraju hrana s 1%. U zenskoj skupini 2,8% objavljenih fotografija bilo je u

kategoriji "Ostalo". Kada je rije¢ o muskoj skupini, od 1.348 slika koje su objavili selfiji s
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drugim ljudima zauzimaju postotak od 51,3%, montaze 12%, selfiji samo sa sportasem 6,5%,
fotografije trecih strana 5% i predmeti 2,4%. Memovi i pejzazne fotografije vezane su uz 1,6%
publikacija, zatim hranu 1,2% 1 kuéne ljubimce 0,7%. Kategorija "Ostalo" bila je s 3,8%
ukupnih fotografija (Oliveira i dr., 2019, 2).

Sto se ti¢e mjesta na kojima su fotografije snimljene, za muskarce je, izmedu ostalih,
40,1% fotografija snimljeno u dvoranama, centrima za treniranje, svlacionicama i teretanama.
Za 7ene, ova kategorija ukljucuje 32,2% objavljenih fotografija. S druge strane, kategorija
»Mjesta za razonodu‘ obuhvaca 13,7% fotografija objavljenih od strane muskaraca i 17,1% od
strane zena. Ukupno 9,9% fotografija muskaraca 1 10% fotografija zena napravljeno je u
njihovim kuc¢ama. Prijevozna sredstva bila su predmet slikanja za 5,4% fotografija koje su
objavili muskarci i 3,3% fotografija koje su objavile zene. Kategorija "Teretana" pokriva 1,7%,
odnosno 2,1% fotografija objavljenih od strane muskaraca i Zena. Za muskarce je 11,5% slika
klasificirano kao "Ostalo", a 17,5% kao "Nije mogucée definirati". Za Zene, 12,5% slika
klasificirano je kao "Ostalo", a 22,7% kao "Nije moguce definirati" (Oliveira i dr., 2019, 2/3).

Nadalje, u sljede¢em istrazivanju autori Romney i Johnson primje¢uju da unatoc
porastu sudjelovanja Zena u sportu, medijska pokrivenost Zenske atletike 1 dalje stagnira.
Stipendije u vezi s tretmanom sportasica u Casopisima, novinama i programima vijesti i
istaknutih sadrzaja pokazale su da sportsko novinarske organizacije pokazuju ambivalentnost s
minimalnim izvjestavanjem koje jaca rodne stereotipe. Ova studija ispitala je 1587 Instagram
slika s primarnih racuna Cetiri glavne americke sportske mreze. Dobiveni podaci pokazuju da
pokrivenost Zenskog sporta znagajno zaostaje za atletikom muskaraca. Zene se ¢eice pojavljuju
uz muskarce i1 vjerojatnije ¢e biti prikazane u kulturoloski “prikladnim” sportovima i u ne-
atletskim ulogama (Romney i Johnson, 2019, 1).

Istrazivanje autora Romney i Johnson analiziralo je slike objavljene na Instagram
objavama cetiri glavne sportske mreze (SM) kako bi se razumjelo kako su uokvirene rodne
razlike. Ispitane varijable ukljucuju kretnju subjekta u polju igre ili u stanju pasivnosti izvan
polja igre, vrstu sporta (snaga, neutralan ili estetski) prikazane na slikama, te prikazuju li slike
sportase u timskim ili pojedina¢nim sportovima. Znanstvenici u velikoj mjeri sugeriraju da se
u sportskim medijima muski sportovi smatraju istaknutijima i da su njihovi sudionici
predstavljeni kao da se uvelike oslanjaju na atletizam, dok se Zenski sport zanemaruje i
vjerojatnije je da Ce sportaSice biti zastupljene s fokusom na tradicionalne zenske atribute kao
Sto su ljepota 1 estetika. Rezultati su pokazali da mreze zanemaruju Zene opcenito, a ne samo
zensku atletiku. Od 1587 slika, samo 52 sadrzavale su primarni Zenski subjekt. Osim toga, samo

94 sadrzavala su i muskarce i1 Zene, dok su ostali sadrzavali primarne muske subjekte (n =
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1.441). Vise od 85% (n = 1.231) od 1.441 slike koje su sadrzavale primarnu musku fotografiju
prikazuje sportaSa. Suprotno tome, samo 53,8% (n = 28) od 52 slike koje sadrze primarne
zenske osobe prikazuju sportase (Romney i Johnson, 2019, 6-9).

Nadalje, proveden je test izmedu varijable spola i varijabli sportske prirode. Za sportsku
prirodu pronadena je statisticki znacajna razlika, sa samo 9,6% (n=5) slika koje su sadrzavale
zensku osobu koja prikazuje sportove snage i nesto vise od trec¢ine (n=18) koji prikazuje
neutralne sportove. Vise od 53,8% slika (n=28) sa zenskim fotografskim subjektima
identificirano je kao ne-atletski kontekst, $to znaci da prikazuju Zene izvan terena za igru. Ovo
je usporedeno s muskom atletikom u kojoj je samo 25,9% (n = 373) imalo ne-atletski kontekst.
Vise od 52,4% (n=755) slika s muskim primarnim fotografskim subjektom prikazivalo je
sportove snage, u usporedbi s 20,8% (n=300) u neutralnim sportovima i 25,7% (n=370)
prikazano je izvan terena za igru (Romney i Johnson, 2019, 9-11).

Rezultati istraZzivanja autora Romney i Johnson pokazuju da je manja vjerojatnost da ¢e
se sportaSice prikazati kako se bave sportovima snage, za koje se smatra da nisu u skladu s
kulturoloskim definicijama zenstvenosti i vise u skladu s muskom hegemonijom. Osim toga,
prethodne studije pokazale su da su mediji stavili pojacan naglasak na predstavljanje zena u
estetskim sportovima - sportovima koji se stereotipno smatraju “prikladnim za spol” zbog
njihovog naglaska na ljepoti i gracioznosti. Medutim, studija autora Romney i Johnson nije
sadrzavala mnogo slika koje su prikazivale estetski sport. Ipak, daleko od toga da pokazuju
napredak u uklanjanju stereotipnog prikaza spolova, nalazi ove studije ukazuju na suprotno.
Nedostatak slika koje prikazuju estetske sportove ne odgovara znacajnom porastu sudjelovanja
Zena u neutralnim sportovima ili sportovima snage; umjesto toga, vise od 50% slika koje sadrze
primarnu Zensku temu prikazuju zene u kontekstu koji je udaljen od polja igre (n=28) (Romney

i Johnson, 2019, 13).
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4.  Metodoloski aspekti

4.1. Predmet i ciljevi istraZzivanja

Ovim istrazivanjem htjelo se uvidjeti kako se sportasice i sportasi prikazuju na
drustvenoj mrezi Instagram. Konkretnije, kako se prikazuju olimpijke i olimpijci koji su

sudjelovali na Olimpijskim igrama u Tokio 2022. godine.

4.2. Metoda istrazivanja

Metoda koriStena u istrazivanju je analiza sadrzaja. Pod analizom sadrzaja
podrazumijevamo socioloski istrazivacki postupak, odnosno nacin na koji sredujemo
prikupljene podatke. Tim postupkom nastoji se izgraditi sistematska iskustvena evidencija o
drustvenoj komunikaciji. Sredinom 20-og stoljeca, analiza sadrzaja stjece legitimnost. Tome su
pogodovali brojni drustveno-politicki problemi Koje je donijela velika ekonomska kriza, pojava
elektronickih medija, analiza ratne propagande, pojava racunala itd. (Mani¢, 2017, 9-11).
Analiza sadrzaja provedena je tijekom kolovoza i rujna 2022. godine. Za potrebe analize,

konstruiran je kategorijalni aparat i njemu odgovarajuéi protokol.

4.3. Analiti¢ki uzorak

Za analizu sadrzaja odabrana su 82 Instagram profila sportaSica i sportasa u dobi od 18
do 49 godina, koji su sudjelovali na Olimpijskim igrama u Tokiju 2022. godine. U uzorak su
usle sve zene 1 muskarci koji se bave nekom vrstom individualnog sporta 1 koji su osvojili
(barem) tri prva mjesta na olimpijskim igrama i koji imaju otvoren Instagram profil. Jedinica
analize bila je fotografija te je ukupno analizirano 410 fotografija. Uzorak je prigodan te se
analiziralo zadnjih pet objavljenih fotografija na profilu sportaSica i sportasa. Fotografije s
kuénim ljubimcima 1 drugim Zivotinjama nisu ulazile u analizu. Takoder, u analizu nisu usle ni
fotografije na kojima su vlastita (vlasnika profila) ili druga djeca. Tako se u procesu odabira
nastavilo s idu¢om fotografijom. Osim toga, Instagram ima opciju objavljivanja video uradaka
— rheels-a $to u ovom slucaju nije analizirano. Instagram takoder ima opciju — objava s vise
fotografija u nizu. U tom sluc¢aju, analizirana je prva fotografija iz tog niza. Analiza sadrZaja je
provedena tijekom kolovoza i rujna 2022. godine. Kod odabira sudionika da bi bili sigurni da
se radi o pravim, a ne laznim racunima, gledali smo da su sportasi imali oznaku ,,verificirano*
od strane Instagrama da se radi o pravoj osobi i da bas ta osoba stoji iza profila sportasa kojeg
analiziramo. Instagram ne poklanja tako lako oznake autenti¢nosti kanala pa smo tako naisli na

profile sportasa koji nisu toliko popularni 1 koji nemaju oznaku autenti¢nosti profila. U ovom
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slucaju ne mozZemo biti sigurni da iza tog profila stoji bas ta osoba koju analiziramo. Da bi

rijesili ovaj problem oslonili smo se na funkciju #hashtag koja nam je pomogla u pronalazenju

pravih profila sportasa koje Zelimo analizirati. Prilikom upisivanja imena sportasa sa oznakom

»H# prije imena sportasa svi ili ve¢ina hashtagova nas je vodila do samo jednog profila, gdje

mozemo pretpostaviti da su to pravi i autenti¢ni profili tih sportasa koje analiziramo. Nadalje,

protokol je ukljucivao kategorije koje smo podijelili na dva dijela. Prvi se odnosio na vizualne

karakteristike fotografija koji se odnosio na elemente poput, pozadine fotografije, nacin

fotografiranja, broj osoba na fotografijama, sponzorirani sadrzaj, tekst u opisu fotografija i

kategoriju sporta s kojom su se sportasi bavili. Drugi dio se odnosio na prikaz sportasa/ica na

fotografijama koji je ukljucivao elemente poput izraza lica, polozaj tijela, prikazani dio tijela,

nacin oblacenja i sportske rekvizite.

4.4. Kategorijalni aparat

KATEGORIJA

kodovi

1. pozadina fotografije

1.1. u prirodi ljeti

1.2. u javnosti ljeti (ulica, grad, bazen, javne, vjerske ustanove...)
1.3. u prirodi zimi

1.4. u javnosti zimi (ulica, grad, javne, vjerske ustanove...)

1.5. ugostiteljski objekti (kafi¢, restoran, hotel...)

1.6. u vlastitom domu

1.7. osobno/javno prijevozno sredstvo (automobil, vlak, brod...)
1.8. dvorane, teretane, olimpijski i drugi tereni

1.9. medijski prostor (tv, radio postaja, prostor za presice/intervjue)
1.10. ne moze se razaznati

2. nacin fotografiranja

2.1. slikala druga osoba
2.2. selfie

3. broj osoba na fotografiji

3.1 jedna osoba (samo sportas)

3.2. nepoznata osoba

3.3 dvije osobe

3.4. grupna fotografija (3 i viSe osoba)

4. izraz lica

4.1. osmjeh

4.2. neutralno

4.3. ljutnja

4.4. tuga

4.5 ne moze se razaznati (npr. osoba slikana s leda)
4.6. usklik, povik, deranje

5. polozaj tijela

%

SPORTAS/
-ICA

5.1. stoje¢i sprijeda
5.2. s leda

5.3. s boka

5.4 sjedeci

5.5 lezeci
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5.6 stojeci sprijeda (na treningu)
5.7 s leda (na treningu)

5.8. s boka (na treningu)

5.9. sjedeci (na treningu)

5.10. lezeéi (na treningu)

6. prikazani dio tijela

6.1. lice

6.2. cijelo tijelo

6.3. samo gornji dio tijela
6.4. samo donji dio tijela
6.5 tijelo bez lica

7. nacin oblacenja

7.1. sportska obuca i odjeca

7.2. prigodno odjeveni

7.3. lezerno odjeveni

7.4. polu-odjeveni (npr. kupaci kostim, donji dio dresa, itd...)

8. sportski rekvizit

8.1. nije prikazan
8.2. sportas/-ica ga koristi (drzi ga, udara ga...)
8.3. prikazan ali se ne koristi

9. sponzorirani sadrZaj

9.1. prikazan na slici
9.2. nije prikazan na slici

10. tekst u opisu fotografija

10.1. bez teksta

10.2. tekst na engleskom

10.3. tekst na materinjem jeziku

10.4. tekst na materinjem i engleskom jeziku

11. kategorija sporta

11.1. kontaktni sport (boks, judo, karate, tackwondo, hrvanje, ...)
11.2. vodeni sport ili sport na vodi (skok s platforme, plivanje
maraton, veslanje, jedrenje, surfanje, ...)

10.3. atletika i gimnastika (sportska gimnastika, moderni petoboj,
ritmicka gimnastika, gimnastika na trampolinu, triatlon, sportsko
penjanje, ...)

10.4. ruéni rekviziti (tenis, badminton, luk 1 strijela, macevanje, golf,
streljastvo, stolni tenis ...)

10.5. sport s utezima (dizanje utega, itd...)
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5. Rezultati istrazivanja
5.1. Analiza vizualnih karakteristika fotografija

Analizom sadrzaja Instagram profila sportasica i sportasa koji su sudjelovali na
Olimpijskim igrama u Tokiju 2021. obuhvaceno je 82 profila, tj. ukupno je bilo 410 analiziranih
fotografija. Prva analizirana kategorija odnosila se na pozadinu fotografije gdje je 32,9% njih
fotografirano u dvoranama, teretanama, olimpijskim i drugim terenima. Cetvrtina fotografija
(25,4%) ima pozadinu u prirodi i to ljeti. Valja naglasiti kako je prilikom analize uo¢eno da se
primjerice sportovi poput veslanja, triatlona i pentatlona odvijaju u prirodi te da je vrijeme
provedbe analize bilo u ljetnom periodu. Nadalje, analiza je pokazala kako je na 18,5%
fotografija pozadina ulica, grad, javne ustanove, dok se ne 47 fotografija (11,5%) pozadina ne
moze razaznati. Vlasnici profila (i drugi) u 5,4% slucajeva nalaze se u ugostiteljskim objektima
dok se u 2,4% nalaze u vlastitom domu. Medijski prostor nalazi se u 1,5%, a u prirodi zimi i u
osobno ili javno prijevozno sredstvo je pozadina fotografije u 1% slucajeva. Naposljetku,
pozadina u prirodi zimi nalazi se na 0,5% objavljenih fotografija.

Tablica 1. Pozadina fotografije

f %
u prirodi ljeti 104 25,4
u javnosti ljeti (ulica, grad, javne ustanove...) 76 18,5
u prirodi zimi 4 1
Lj::j' u javnosti zimi (ulica, grad, javne ustanove...) 2 0,5
g’ ugostiteljski objekti (kafi¢, restoran, hotel...) 22 54
‘E u vlastitom domu 10 2,4
'-c% osobno/javno prijevozno sredstvo 4 1
§ dvorane, teretane, olimpijski i drugi tereni 135 32,9
medijski prostor (tv, radio postaja, prostor za intervjue/presice 6 15
ne moze se razaznati 47 11,5
ukupno 410 100

Kada je rije¢ o naéinu fotografiranja, analiza je pokazala kako je vec¢ina fotografija, cak
95,1% fotografirana od strane druge osobe dok je samo 4,9% fotografija su u obliku selfie-a.
Analizom broja osoba na fotografiji uoc¢eno je kako se na vise od polovice fotografija (66,6%)
nalazi jedna osoba, odnosno samo sporta$. Dvije osobe na fotografiji nalaze se u 16,8%, a
grupna fotografija pokazuje se u 16,3% slucajeva. Na samo jednoj fotografiji (0,2%) nalazi se
nepoznata osoba tj. osoba koja nije vlasnik analiziranog profila. U analizu nisu ukljucene

fotografije na kojima su vlasnici profila s vlastitom i drugom djecom te kué¢nim ljubimcima 1
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drugim Zivotinjama. Nadalje, analiza prisutnosti sponzoriranog sadrzaja na fotografijama,
pokazala je da u vecini 89% slucajeva, takav sadrzaj nije prikazan. Sponzorirani sadrzaj nalazi
se tek na 11% analiziranih fotografija. Medutim, prilikom analize teksta ispod fotografije
uoceno je kako je viSe od polovice (60,2%) teksta pisano na engleskom jeziku. Tekst na
materinjem jeziku prisutan je u 30,2% opisa fotografija. Tekst na materinjem i engleskom

jeziku nalazi se ne 3,2%, dok je bez teksta 5,4% fotografija.

Sljedeca kategorija odnosila se na vrstu sporta kojim se bave vlasnici profila. Atletika i
gimnastika prisutna je u 30,5%, a vodeni sportovi poput veslanja prisutni su u 25,4% slucajeva.
Kontaktni sportovi poput boksa, juda ili karata nalaze se na 22,2% fotografija. Tenis,
badminton, odnosno sportovi s ru¢nim rekvizitima prisutni su u 17,1, a sportovi s utezima

prikazani su na 4,9% fotografija.

Tablica 2. Vrsta sporta kojim se bave vlasnici profila

f %
kontaktni sport (boks, judo, karate, itd.) 91 22,2
§& | vodeni sport ili sport na vodi (skok s platforme, veslanje, itd.) 104 25,4
?-,- atletika i gimnastika 125 30,5
g rucni rekviziti (tenis, badminton, luk i strijela) 70 17,1
> sport s utezima (npr. dizanje utega) 20 4,9
ukupno 410 100

5.2. Prikaz sportasa/ica na fotografijama

Daljnjom analizom htjelo se uvidjeti na koji nacin su prikazani sportasi na
fotografijama. Sukladno tome, zanimalo nas je kakav im je izgled lica, polozaj tijela, kako su
obuceni te koriste li ili ne sportske rekvizite. Analiza je pokazala da su na viSe od polovice
fotografija (57,8%) vlasnici profila nasmijani. Neutralan izraz lica nalazi se na 25,6%
fotografija dok se izraz lica na 13,9% ne moze razaznati. lzrazi usklika, povika ili deranja

uoceni su na 2,4% fotografija, a ljutnja na samo jednoj (0,2%) fotografiji.

Tablica 3. Izraz lica vlasnika profila na fotografiji

= | osmijeh 237 57,8
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neutralno 105 25,6
ljutnja 1 0,2
usklik, povik, deranje 10 2,4
ne moze se razaznati (npr. osoba fotografirana s leda) 57 13,9
ukupno 410 100

Kada govorimo o polozaju tijela, analiza je pokazala kako je u vise od polovice (55,6%)

fotografija osoba prikazana stoje¢i okrenuta prema naprijed. Prilikom analize uoceno je kako

su na velikom broju fotografija vlasnici profila fotografirani prilikom preuzimanja medalja, sto

je rezultiralo ovako velikom broju fotografija snimljenih sportasa koji su okrenuti prema

naprijed. Sportasi u sjedeCem polozaju prikazani su na 19,5% fotografija te s boka u 14,4%

fotografija. Polozaj — s leda nalazi se na 6,8%, a lezeci na 0,7% fotografija. Nadalje, analizirao

se poloZaj tijela prilikom treninga, pa je tako uoc¢eno kako vlasnici profila u 1% slucajeva sjede

na treningu, a s boka su u 0,7% sluéajeva. Osobe koje su prikazane stoje¢i prema naprijed i

okrenutih leda uoceno je na 0,5% fotografija, a leze¢i polozaj tijela na 0,2%.

Tablica 4. Polozaj tijela vlasnika profila na fotografiji

f %
stojeci sprijeda 228 55,6
s leda 28 6,8
s boka 59 14,4
< |Siedeci 80 19,5
:% lezeéi 3 0,7
.8 | stojedi sprijeda (na treningu) 2 0,5
:% s leda (na treningu) 2 0,5
s boka (na treningu) 3 0,7
sjededi (na treningu) 4 1
lezeci (na treningu) 1 0,2
ukupno 410 100

Prilikom analize prikazanog dijela tijela vlasnika profila uoceno je kako je na nesto vise

od polovice (50,5%) fotografija prikazano cijelo tijelo. Samo gornji dio tijela prikazan je 198

fotografija odnosno u 48,3% slucajeva. Na samo 1,2% fotografija prikazano je samo lice

vlasnika profila.
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Nacin oblacenja vlasnika profila analiziran je kroz Cetiri koda. Analiza je pokazala kako
su vlasnici profila u vise od polovice sluc¢ajeva (60,2%) obuceni u sportsku odjecu. Nadalje,
sportasice i sportasi su lezerno odjeveni u 27,6%, a prigodno u 5,9% slucajeva. Polu-odjevenost,
primjerice u kupa¢em kostimu ili hla¢ama/sportskom dresu prisutna je na 6,3% analiziranih
fotografija. Na vecini (74,4%) analiziranih fotografija sportski rekvizit nije prikazan. SportaSice

1 sportasi koriste rekvizit u 20%, a prikazan je, ali se ne koristi u 5,6% slucajeva.

Tablica 5. Prisutnost sportskog rekvizita na fotografiji

f %
| nije prikazan 305 74,4
@ E sportas/-ica ga Koristi (drZi ga, udara ga...) 82 20
(% %:a prikazan, ali se ne Koristi 23 5,6
ukupno 410 100
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6. Rasprava i zakljuéak

Sport razvojem medija dobiva na znacaju ali se i mediji kroz sport vise i brZe razvijaju.
Od sporog prijenosa informacija preko novina, do brzog i lako dostupnog preko nasih mobilnih
uredaja. Danas svaka osoba koja ima mobilni uredaj, racunalo ili TV ima brz pristup svim
informacijama, pa tako i informacijama o sportu. Da bi dozivjeli energiju sporta, na sportske
dogadaje se moralo dolaziti uzivo, dok danas preko malih ekrana, doduse ne sa istom dozom
euforije, moZemo pristupiti takvim dogadajima uz mogucénost prijenosa uzivo (Rodek, 2018).
Moderni mediji poput Instagrama omoguéavaju pojedincima, u ovom slu¢aju sportasSima, da
na jednostavan i brz nacin objave svoje fotografije i videozapise i podjele ih javnosti,
pratiteljima i obozavateljima (Oliveira i dr. 2019).

Analiza sadrzaja prikaza sportaSa na Instagramu pokazala je da je vecina fotografija
snimljena u zatvorenim prostorima kao $to su dvorane, teretane, olimpijski i drugi tereni, a
jedna Cetvrtina je snimljena u prirodi ljeti Sto je sukladno godisnjem dobu u kojem je provedeno
uzorkovanje fotografija. Potrebno je naglasiti kako je istraZivanje bilo provedeno u ljetnom
periodu, stoga je vjerajtno to razlog ovako velikog postotak slika snimljenih ljeti u prirodi.
Unatoc¢ ljetnom periodu odvijanja istrazivanja daleko najveci postotak zauzima kategorija slika
snimljenih u dvoranama, teretanama, olimpijskim i drugim terenima. Razlog ovako velikom
postotku moze biti §to se u dvoranama, teretanama i slicnim zatvorenim prostorima, nalaze
mnoge sprave 1 rekviziti koji sportaS§ima pomaZzu u odrzavanju njihovog tijela i usavrSavanju
njihovih tehnika i vjeStina. Takoder, zatvoreni prostori pruzaju vecu kontrolu vremenskih
uvjeta. Npr., plivanje u bazenima u zimskom periodu je ugodnije obavljati u zatvorenim
prostorima nego u onima koji su na otvorenom.

S obzirom na broj osoba na fotografijama, vec¢ina (66,6%) prikazuje samog sportasa,
dakle jednu osobu, dok su na 16,3% fotografija predstavljene grupe osoba. Ukoliko navedeno
usporedimo s istrazivanjem autora Smith i Sanderson provedenog u 2015. godine uocavamo ne
toliko znacajan porast slika samog sportasa na analiziranim fotografija koji u nasem istraZivanju
iznosi 66,6% za razliku od 45% u istrazivanju navedenih autora. Nadalje, broj grupnih
fotografija je pao znatno u proteklih par godina nasem istrazivanju 16,3% dok je u istraZivanju
navedenih autora taj rezultat iznosio 48%. 1z ovih rezultata se moze pretpostaviti da sportas kao
individua nastoji sebe staviti u prvi plan, dok fotografije kao $to su grupne fotografije prikazuju
sportaSa kao osobu koja je jedna od ljudi u grupi.

Analizom polozaja tijela primje¢ujemo da 55,6% sportasa na fotografijama stoji okrenut

prema naprijed dok ostali poloZaji tijela u kategoriji dijele vise manje sli¢ne postotke. Razlog
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za$to polozaj tijela sportasa stojeci sprijeda zauzima najveci postotak, moze se kriti iza ¢injenice
da osobe inace prikazivanjem sebe u takvom polozaju pokazuju svoju dominaciju i mo¢ u
usporedbi nekoga tko sjedi ili lezi na primjer. Isto tako razlog moze biti da sami sporta$ sebe
zele prikazati u cijelosti da istaknu svoje atribute, misice ili pak odje¢u. Kod nac¢ina odijevanja,
moze se primijetiti da su sportasi u vecini slu¢ajeva nose sportsku obucu i odje¢u (60,2%),
zatim drugi najveci postotak u kategoriji spada na sportase koji su bili na svojim fotografijama
lezerno odjeveni (27,6%).

Moderni drustveni mediji pronalaze razne naine kako da povecaju svoj profit, kroz
razne reklame i promotivne sadrzaje nastoje do¢i do tog cilja. U tu sliku podizanja profita kroz
promotivne sadrzaje ulaze i sportasi. U istrazivanju kojeg smo proveli i rezultata koje smo
dobili mozemo primijetiti da 89% sudionika na svojima fotografijama ne prikazuje sponzorirani
sadrzaj, dok na 11% fotografija kod odredenih sudionika naznake takvog sadrzaja ipak ima.
Ovako velika razliku je moguce objasniti time §to vecina sportasa ne mora nuzno naglasiti
sponzorirani sadrzaj koji sponzorira. Ta odjeca, obuca ili ¢ak rekvizit mogu biti suptilno na
fotografiji bez saznanja ili informiranja pratitelja da je navedeni predmet u sklopu
sponzoriranog sadrzaja.

Kona¢no, primijeceno je (iako nije bilo dio analize) kako sportasi koriste sve
mogucnosti druStvene mreze Instagram gdje su u analizi fotografije izgledale jako
profesionalno, svaka slika je sadrzavala uredno slozen opis ispod fotografije, zajedno s mnogim
hashtagovima koji su sluzili za promoviranje samog sportasa, sponzora ili samo pracenje

trendova.
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8. MetodoloSka i empirijska arhiva

8.1. Protokol koriSten u istrazivanju
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8.2. Tabli¢ni 1 grafi¢ki prikazi

Tablica 1. Pozadina fotografije

f %
u prirodi ljeti 104 254
u javnosti ljeti (ulica, grad, javne ustanove...) 76 18,5
u prirodi zimi 4 1
i:-é' u javnosti zimi (ulica, grad, javne ustanove...) 2 0,5
fg” ugostiteljski objekti (kafi¢, restoran, hotel...) 22 54
‘E u vlastitom domu 10 2,4
'}% 0sobno/javno prijevozno sredstvo 4 1
§ dvorane, teretane, olimpijski i drugi tereni 135 32,9
medijski prostor (tv, radio postaja, prostor za intervjue/presice 6 15
ne moze se razaznati 47 115
ukupno 410 100
Pozadina fotografije
|
I
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® ne moze se razaznati medijski prostor dvorane, tereni
prijevozno sredstvo m vlastiti dom m ugostiteljski objekti
my javnosti zimi u prirodi zimi =y javnosti ljeti

=y pirodi ljeti



Tablica 2. Nacin fotografiranja

f %
~ |slikala druga osoba 390 95,1
"§ selfie 20 49
ukupno 410 100,0

Nacin fotografiranja

mslikala druga osoba

m selfie

Tablica 3. Broj osoba na fotografiji

f %
jedna osoba (samo sportas) 273 66,6
-§ nepoznata osoba 1 0,2
g dvije osobe 69 16,8
@ | grupna fotografija (3 i viSe osoba) 67 16,3
ukupno 410 100

80
60
40
20

Broj osoba na fotografiji

® jedna osoba (samo sportas) =

m dvije osobe

nepoznata osoba

grupna fotografija
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Tablica 4. Izraz lica vlasnika profila na fotografiji

f %
osmijeh 237 57,8
< |neutralno 105 25,6
= | ljutnja 1] 02
g usklik, povik, deranje 10 2,4
- ne moze se razaznati (npr. osoba fotografirana s leda) 57 13,9
ukupno 410 100

Izraz lica vlasnika profila na fotografiji

Q.

N~

Yo
©
Lo
N

osmijeh neutralno

ljutnja

<

~N
|

usklik, ne moze se
povik, razaznati
deranje

I 139

Tablica 5. Polozaj tijela vlasnika profila na fotografiji

f %
stojeci sprijeda 228 55,6
s leda 28 6,8
s boka 59 14,4
< |Siedeci 80 195
2. |lezeci 3 0,7
& | stojeci sprijeda (na treningu) 2 0,5
:% s leda (na treningu) 2 0,5
s boka (na treningu) 3 0,7
sjedeéi (na treningu) 4 1
lezeci (na treningu) 1 0,2
ukupno 410 100
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Polozaj tijela

0 10 20 30 40 50 60
leze¢i (na treningu) sjede¢i (na treningu)
= s boka (na treningu) u s leda (na treningu)

H stojedi sprijeda (na treningu) ™ leze¢i
msjededi = s boka

mg leda W stojeci sprijeda

Tablica 6. Prikazani dio tijela vlasnika profila na fotografiji

f %
2 |lice 5 1.2
'S |cijelo tijelo 207 50,5
;E samo gornji dio tijela 198 48,3
a ukupno 410 100

Prikazani dio tijela

mlice mcijelotijelo =samo gornji dio tijela
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Tablica 7. Nacin oblacenja vlasnika profila na fotografiji

f %
.:;, sportska obuca i odjeca 247 60,2
S | prigodno odjeveni 24 59
S |lezerno odjeveni 113 27,6
=
e polu-odjeveni (npr. kupaci kostim) 26 6,3
Z | ukupno 410 100
Nacin oblacenja
u sportksa odjeca i obuca i prigodno odjeveni
u lezerno odjeveni m polu-odjevneni
Tablica 8. Prisutnost sportskog rekvizita na fotografiji
f %
_ nije prikazan 305 74,4
é § sporta$/-ica ga koristi (drzi ga, udara ga...) 82 20
g-).'é prikazan, ali se ne Koristi 23 5,6
ukupno 410 100
Prisutnost sportskog rekvizita
prikazan, ali se ne Kkoristi
sporta§/-ica ga koristi
nije prikazan
0 10 20 30 40 60 70 80
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Tablica 9. Prisutnost sponzoriranog sadrzaja na fotografiji

f %
% - prikazan na slici 45 11
g :g nije prikazan na slici 365 89
2 £ | ukupno 410 100

Sponzorirani sadrzaj

89%

m prikazan na fotografiji = nije prikazan na fotografiji

Tablica 10. Opis teksta ispod fotografije

f %

bez teksta 22 54

[3+]

2 [tekst na engleskom 251 61,2

g tekst na materinjem jeziku 124 30,2

8‘ teksta na materinjem i engleskom jeziku 13 3,2
ukupno 410 100

Opis teksta ispod fotografije
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0 | | —

bez teksta tekst na engleskom  tekst na materinjem tekst na materinjem i
jeziku engleskom jeziku



Tablica 11. Vrsta sporta kojim se bave vlasnici profila

ukupno

f %
kontaktni sport (boks, judo, karate, itd.) 91 22,2
& |vodeni sport ili sport na vodi (skok s platforme, veslanje, itd.) 104 25,4
E-, atletika i gimnastika 125 30,5
g ruéni rekviziti (tenis, badminton, luk i strijela) 70 17,1
> sport s utezima (npr. dizanje utega) 20 4,9
410 100

Vrsta sporta

= kontaktni sport = vodeni sport = atletika i gimnastika = ru¢ni rekviziti = sport s utezima

47




Sazetak

Razvojem medija sport postaje jedan od najvise prac¢enih aktivnosti u svijetu. DruStvena
mreza Instagram postaje jedan od najboljih All-around platforma na internetu koja uz svoj
algoritam pruza svojim korisnicima da budu u trendu gdje god bili u svijetu. Sportasi
iskoriStavaju ovu priliku i promoviraju vlastiti imidz na svojim profilima kako bi stekli ve¢u
popularnost, veci broj pratitelja, brojna sponzorstva itd.

Predmet ovog socioloskog istrazivanja je bio konstruiranje slike sportasa na Instagramu,
a sudionici su bili svi sportasi/ice u dobi od 19 do 49 godina koji su osvojili barem jednu
medalju od prva tri mjesta na olimpijskim igrama u Tokiju 2021. godine. Cilj ovog istrazivanja
je bio utvrditi na¢in na koji su sportasice i sportasi prikazani na drustvenoj mrezi Instagram.
Metoda je bila analiza sadrZaja uz pomocu koje su analizirane fotografije Instagram profila
olimpijaca gdje se u konacnici analizirala pozadina fotografije, polozaj tijela, nacin odijevanja,
ambijent fotografije itd. U istrazivanju su sudjelovala 82 sudionika od kojih smo analizirali 410
fotografija. Istrazivanje je bilo provedeno u ljetnim mjesecima 2022. godine.

Rezultati istrazivanja pokazuju da se sportasi i sportasice uglavnom fotografiraju u
dvoranama i sli¢nim terenima. Takoder, veliki dio fotografija je snimljen i na otvorenim
prostorima. Veéina sudionika je na svojim fotografijama s osmjehom na licu dok ih je isto tako
velik dio imao neutralan izraz lica na fotografijama. S obzirom na to da je rije¢ o sportasima
viSe od polovice sudionika je bilo odjeveno u sportsku obucu i odjecu, a zatim slijede oni koji
su bili leZzerno obuceni 1 odjeveni. lako je tipicno za sportase da su prikazani sa sportskim
rekvizitom sporta koji se bave, analiza je pokazala da u istrazivanju vise od tri Cetvrtine
sudionika nije imalo ni jedan rekvizit na fotografiji.

Kljucéne rije€i: sport, mediji, analiza sadrZaja, prikaz sportasa, sociolosko istraZivanje
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Summary

With the development of the media, sport is becoming one of the most watched activities
in the world. The social network Instagram is becoming one of the best all-around platforms on
the Internet, which, with its algorithm, allows its users to be in trend wherever they are in the
world. Athletes take advantage of this opportunity and promote their own image on their
profiles to gain more popularity, more followers, more sponsorships, etc.

The subject of this sociological research was the construction of an athlete's image on
Instagram, and the participants were all athletes between the ages of 19 and 49 who won at least
one medal from the first three places at the Olympic Games in Tokyo in 2021. The aim of this
research was to determine the way in which sportsmen and women are portrayed on the social
network Instagram. The method was a content analysis, which was used to analyze photos of
Instagram profiles of Olympians, where we analyzed the background of the photo, body
position, way of dressing, ambience of the photo, etc. 82 participants took part in the research,
of which we analyzed 410 photos. The research was conducted in the summer months of 2022.

The results of the research show that sportsmen and women are mostly photographed in
gymnasiums and similar fields. Also, a large part of the photos was taken in open spaces. Most
of the participants have a smile on their face in their photos, while an equally large number of
them had a neutral facial expression in the photos. Given that they are athletes, more than half
of the participants were dressed in sports shoes and clothes, followed by those who were
casually dressed. Although it is typical for athletes to be shown with a sports prop of the sport
they are playing, the analysis showed that in the research, more than three quarters of the
participants did not have a single prop in the photo.

Key words: Sport, media, content analysis, display of athletes, sociological research
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