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Uloga modnog interesa u odnosu osobina licnosti i nosenja majica s razlicitom
vrstom natpisa

Sazetak

LiSni¢ (2020) je u kvalitativnom istrazivanju utvrdila vazan aspekt odijevanja mladih
(noSenje odjece sa simbolickim znacenjem i kako ono utjeCe na njihove kognitivne procese,
osjecaje 1 ponasanje), pa je bilo potrebno kvantitativnim istrazivanjem dodatno istraziti neke
od utvrdenih odnosa izmedu osobnih i kontekstualnih odrednica procesa odijevanja. Stoga su
u ovom istrazivanju ispitani odnosi izmedu sociodemografskih karakteristika, osobina li¢nosti
modela Velikih pet (ekstraverzije, ugodnosti, savjesnosti, emocionalne stabilnosti, intelekta),
modnog interesa (eksperimentiranja s odje¢om 1 izgledom u svrhu izrazavanja individualnosti,
konformizma, odijevanja odjece koja doprinosi osjecaju sigurnosti), modne osvijeStenosti i
preferencija odijevanja majica s razliitom vrstom natpisa (Saljivi natpisi, vulgarni i
provokativni natpisi, natpisi osobnih stavova, natpisi citata iz filmova, knjiga, pjesama i sl.,
personalizirani natpisi i natpisi brendova). Podaci su prikupljeni online anketom koja je
ukljucivala sljede¢e mjerne instrumente: Skalu IPIP-BFM-50 (Mlaci¢ i Goldberg, 2007), Skalu
modnog interesa (Gurel 1 Gurel, 1979), Skalu modne osvijestenosti (Nam 1 sur., 2007) i niz
tvrdnji za ispitivanje preferencije razli¢itih vrsta natpisa na majicama (kreirane za ovo
istrazivanje). U istrazivanju su sudjelovali studenti razli¢itih smjerova i godina studija u
Republici Hrvatskoj, to¢nije 229 (30,5%) sudionika i 522 (69,5%) sudionica. Prosjecna dob
bila je 22,5 godine (Sd= 3,17), a raspon godina od 18 do 40 godina. Dobiveni rezultati ukazali
su na statisticki znacajne razlike izmedu musSkaraca 1 Zena. Sudionici su emocionalno stabilniji,
a sudionice ekstrovertiranije i ugodnije. Osim toga, jednako su savjesni i intelektualni/otvoreni.
Nadalje, sudionice viSe eksperimentiraju odjeCom 1 izgledom u svrhu izraZavanja
individualnosti, viSe konformiraju s drustvenom okolinom, viSe odijevaju odje¢u koja
doprinosi osje¢aju sigurnosti, vise su modno osvijestene, viSe preferiraju humoristi¢ne natpise
na majicama, natpise osobnih stavova te citate iz razliCitih filmova, knjiga, pjesama i sl.) u
odnosu na sudionike. Nadalje, utvrdene su statisticki znacajne razlike za intelekt i konformizam
s obzirom na preferenciju odijevanja majica s natpisom. Ukratko, oni koji preferiraju majice s
natpisom manje su otvoreni, mastoviti, znatizeljni i viSe se konformiraju od onih koji ne vole
nositi majice sa sloganom. Hijerarhijskim regresijskim analizama provjereno je koliko su
osobine li¢nosti, modni interes i modna osvijeStenost prediktivne za preferencije noSenja
razli¢itih natpisa na majicama. Utvrdene su znacajne povezanosti izmedu ispitivanih varijabli.
Ugodniji sudionici/ce viSe preferiraju majice s humoristickim natpisima. Oni manje savjesni,
manje ugodni i koji vise vole eksperimentirati odje¢om i izgledom u svrhu izrazavanja
individualnosti, viSe preferiraju odijevanje majica s vulgarnim i provokativnim natpisima.
Sudionici/ce koji imaju visi rezultat na otvorenosti k iskustvu viSe preferiraju majice s
natpisima osobnih stavova, dok sudionici/ce koji imaju visi rezultat na ugodnosti vise
preferiraju majice s natpisima citata iz filmova, knjiga, pjesama. Nadalje, sudionici/ce koji su
ugodniji i viSe se konformiraju s druStvenom okolinom, vise preferiraju odijevanje majica s
personaliziranim natpisima. Zaklju¢no, mladi, viSe ekstrovertirani, viSe savjesni, oni koji se
viSe konformiraju i viSe su modno osvijesteni, viSe ¢e preferirati majice s natpisima brendova.

Kljucne rijeci: osobine licnosti, interes za modu, modna osvijestenost, sklonost majicama s
natpisima, razliciti natpisi na majicama



The role of fashion interest in the relationship between personality traits and
wearing T-shirts with different types of inscriptions

Abstract

In qualitative research, Lisni¢ (2020) found an important aspect of young people's
clothing (wearing clothes with symbolic meaning and how it affects their cognitive processes,
feelings, and behavior). Therefore, it was necessary to investigate some of the established
relationships between personal and contextual determinants of the dressing process through
quantitative research, which was done in this research. More specifically, the relationships
between sociodemographic characteristics, personality traits of the Big Five model
(extraversion, agreeableness, conscientiousness, emotional stability, intellect), fashion interest
(experimenting with clothes and appearance to express individuality, conformity, wearing
clothes that contribute to a sense of security), fashion awerness and preferences for wearing t-
shirts with different types of inscriptions (humorous, vulgar and provocative, inscriptions of
personal views, inscriptions of quotes from movies, books, songs, ect., personalized
inscriptions and inscriptions of brands) were examined. The data was collected through an
online survey that was composed of the following measuring instruments: IPIP-BFM-50 Scale
(Mlaci¢ and Goldberg, 2007), Fashion Interest Scale (Gurel and Gurel, 1979), Fashion
Awareness Scale (Nam et al., 2007) and items for examining the preference of different types
of inscriptions on T-shirts that were created for this research. Students of various fields and
years of study in the Republic of Croatia participated in this research (229 (30.5%) male and
522 (69.5%) female participants). Their average age was 22.5 (Sd= 3.17), and age range was
from 18 to 40 years. The obtained results indicated that male participants are more emotionally
stable, and female participants are more extroverted and pleasant. In addition, they are equally
conscientious and intellectual/open. Also, female participants were more fashion-interested in
all three subfactors, more fashion-conscious, preferred humorous inscriptions on T-shirts,
inscriptions of personal attitudes, and quotes from different movies, books and songs compared
to male participants. Furthermore, statistically significant differences were found for intellect
and conformity according to the preference of wearing t-shirts with an inscription. In short,
those who prefer slogan T-shirts are less open, imaginative, and curious and conform more
than those who do not prefer wearing slogan T-shirts. Regarding the statistically significant
predictive contributions of the mentioned variables for a particular type of inscription, the
following was determined. More pleasant participants prefer t-shirts with humorous
inscriptions. Less conscientious, less comfortable and more experimenting with clothing and
appearance to express individuality prefer wearing t-shirts with vulgar and provocative
inscriptions. Participants with a higher score on openness to experience prefer T-shirts with
inscriptions of personal attitudes, while participants with a higher score on pleasantness prefer
T-shirts with inscriptions of quotes from movies, books, and songs. Furthermore, participants
who are more comfortable and conform more to the social environment, prefer wearing T-shirts
with personalized inscriptions. In conclusion, younger, more extroverted, more conscientious,
those who conform more and are more fashion conscious, will prefer t-shirts with brand
inscriptions.

Keywords: personality traits, fashion interest, fashion awareness, preference for t-shirts
with inscriptions, different inscriptions on t-shirts



1. Uvod

Unutar dinamike svakodnevnog covjekovog Zivota vrijedno je postaviti slijedeca
pitanja: Sto oblikuje covjekov svakodnevni odnos prema odjeci? Imaju li njegovo znanje,
osjecanje, ponasanje odnosno osobine licnosti mozda odredenu ulogu u odabiru, preferenciji
i nosSenju odredene odjece? Koji faktori mogu utjecati na odnos covjeka prema odjeci? Koji
odjevni predmeti su vise preferirani i kakav utjecaj imaju na covjeka? Slijed bi se mogao
nastaviti, jer mnogo je pitanja koja se nizu i propituju kompleksnost odnosa ¢ovjeka prema

odjeci i procesu odijevanja.

Naime, tijekom svog razvoja covjek je spoznao potrebu za zaStitom od vremenskih
uvjeta 1 drustvene okoline. RjeSenje je pronaSao u kreiranju i stvaranju odjece (Hollander,
1993). Covjekova znatiZelja i masta imaju $irok opseg pa stoga otvaraju prostore za ¢ovjekov
daljnji rast unutar kojeg se razvija i njegov osobni odnos prema odjeci i procesu odijevanja.
Na prvi pogled svi aspekti covjekovog odnosa prema odjeci nisu i ne mogu biti vidljivi. Jedan
vrijednosti, i stavove. Upravo dublje istrazivanje ove “vanjske slike” otkriva svu kompleksnost
covjekove involviranosti u proces odijevanja, i omogucuje nalazenje odgovora na postavljena

pitanja.

William James (prema Watson, 2004) je jednom napisao kako je: stara izreka da se
ljudska osoba sastoji od tri dijela: duse, tijela i odjece, vise od ale. Covjekova osobnost
obuhvaca njegove misli, osjecaje 1 djela, a moZe se izraziti na vrlo razli¢ite nacine, izmedu
ostalog 1 kroz staticne (odjecu i nacine odijevanja) 1 ekspresivne kanale izgleda (spontano
drzanje, izraz lica, pogled, gesta) (Neumann 1 sur., 2009; Saberi 1 sur., 2021). S obzirom na
navedeno, pretpostavlja se potencijalni utjecaj osobnosti na procese odijevanja, pracenja mode,
formiranja modnog stila, modne osvijeStenosti ili, osobne preferencije odredenih odjevnih
predmeta poput majica s natpisom. Moguénost odabira odjece poti¢e osobu na razmisljanje o
tome tko je ona i §to o sebi Zeli prenijeti drugim ljudima (Brandenburg, 2000, prema Umeh—
Idika 1 Ikejiaku, 2014), te na koji nacin se moZe dobro ,,zapakirati” da bi predstavila sebe u
najboljem svjetlu (Marshall i sur., 2000). Nakon promisljanja o tome $to i kako se odjenuti,
covjek uistinu komunicira odje¢om i Salje odredene Zeljene signale (poruke) o vlastitim
konceptima dostojanstva, osobnosti, vrijednosti, stavova, raspoloZenja, identiteta i tjelesnog
integriteta (Stone, 1990). Ali i obrnuto, odjeca utjece na osobno misljenje, ponaSanje i osjecanje

ljudi u okviru odredenog drustvenog konteksta unutar kojeg se ostvaruje prostor za



samootkrivanje, samopoimanje, ostvarivanje komunikacije, samopredstavljanje vlastite
osobnosti i identiteta, odredene percepcije drugih i stvaranje dojmova (Damhorst i
Littrell, 1984; Lennon i Davis ,1989). Ukratko, odjeca ima potencijal sustavnog utjecaja na
psiholoske procese ¢ovjeka (Lin, 2019), spada u kategoriju proizvoda koji su visoko ukljuceni
u covjekov svakodnevni zivot te posjeduje visoku razinu simbolickog znacenja (Guy 1 Banim,
2000). Odnosno, odje¢a moze objavljivati je i nositelj konzervativan ili moderan, odvazan ili
rezerviran, lezeran ili organiziran (Marshall i sur., 2000). Osim §to odje¢a moze biti indirektni
,odjevni glasnogovornik®, ona moze i na direktniji nain prenositi poruke nositelja. Tako na
primjer postoje i verbalni natpisi na odje¢i i modnim dodacima koji omogucavaju brzu
pozitivnu i/ili negativnu procjenu nositelja te su stoga nazvani ,,tthim komunikatorima* izmedu
nositelja i promatrac¢a (Trollip, 1995). Naravno, promatra¢i koriste sve te informacije za
formiranje to¢nih prosudbi o razliCitim osobinama koje odredena osoba ima ili zeli prenijeti
svijetu (Neumann i sur., 2009). No, osim §to ljudi otvoreno komuniciraju preko odjece, ¢esto
odjecu koriste 1 za prikrivanje onoga Sto uistinu jesu. PokuSavaju sakriti razlicitost, dokazati
osobnu vrijednost, privu¢i pozornost, a ponekad i potvrditi superiornost pomocu odjece. Iako
je odje¢a jedan od svakodnevnih komunikacijskih sredstava i mnogi ljudi se s posebnom
paznjom i znanjem koriste njome, takoder postoje ljudi koje nije briga i ne znaju mnogo o

odjeci (Kiapour i sur., 2015).

Dakle, postaje sve jasnije da je odnos Covjeka 1 odjece izuzetno kompleksan pa je
razumljivo pretpostaviti da je i preferencija noSenja odredenih odjevnih predmeta kao §to su
majice s odredenim natpisima povezana s osobinama licnosti osobe koja takve predmete nosi.
K tome, u tom odnosu moguce je sudjelovanje razli¢itih drugih varijabli, a neke od potencijalno
relevantnih su modni interes 1 modna osvijestenost. Ovim radom se pokusSalo ispitati navedene
odnose u svrhu boljeg razumijevanja odnosa pojedinca i odabira odje¢e koju nosi, odnosno
promotren je segment osobnog Covjekovog odnosa prema majicama s razli¢itim vrstama
natpisa kroz ,,psiholoske naocale”. Osim znanstvenog doprinosa u smislu rasvjetljavanja
osobnih 1 okoli$nih ¢imbenika koji oblikuju odnos osobe s odje¢om koju nosi, uvid u spomenuti
odnos mogao bi imati i znacajne prakti¢ne implikacije jer znanstveni nalazi mogu doprinijeti

razvojnim strategijama tekstilne industrije, kao i marketingu u prodaji tekstilnih predmeta.



1.1. Teorijski okvir

U istrazivanju odnosa Covjeka i odjece te procesa odijevanja preporuceno je koristenje
triangulacije, odnosno koriStenje razli¢itih teorijskih perspektiva koje se medusobno ne

sukobljavaju, a doprinose toc¢nijem objaSnjenju promatranog fenomena.

Do danas su razvijene razlicite teorije kojima se pokusalo objasniti odnos covjeka i
odjec¢e koju nosi. Na primjer, teorija simbolickog interakcionizma obraduje odnose i smisao
zajednickih skupova simbola u svrhu osmisljavanja ljudskih interakcija. Teorija pretpostavlja
da se ljudi ponasaju prema drugim ljudima ili objektima na nacin koji ovisi o zna¢enju koje im
daju. Pri tome su znacenja subjektivne prirode i mogu se mijenjati kroz interpretativni proces
koji je dio komunikacije s drugim ljudima. Ukratko, znacenje stvari proizlaze iz drusStvenih
susreta s drugima (Blumer, 1969; Patton, 2002). Primjena ovih pretpostavki na proces
odijevanja naglasava kako na ponasanje nekoga u odnosu na drugu osobu utjece osobnost i
odjeca druge osobe te znacenje koje joj se pridaje (Johnson i sur., 2014; Kaiser i sur., 1993).
Takoder, znaCenja se mijenjaju neprekidnim interpretacijskim postupkom u kojem nosilac
odjece osobno sudjeluje zajedno s promatratem (Blumer, 1969). Pojedinci su potvrdili
simbolicku vaznost odje¢e kao odredene kategorije proizvoda koja se moze Kkoristiti za
prenosenje jasnih poruka o pojedincima (Belk i sur., 1982; Belk i sur., 1984; Holman 1981).
Takoder, podudarnost izmedu simbolicke slike odjevnog predmeta i samopoimanja pojedinca
moze dovesti do pozitivne ocjene doti¢nog odjevnog predmeta (Jacobi 1 Walters, 1958, prema
Davis, 1984). Nadalje, razumijevanje odredenog simboli¢kog znacenja odjece se dogada u
odredenoj druStvenoj okolini. Ljudi na to znaCenje djeluju medusobno i na taj na¢in uce kako
ga prepoznati, imenovati 1 koristiti kada je to potrebno u odredenom druStvenom kontekstu Sto

im uvelike olaksava zivot ukoliko zele sudjelovati u tome.

U novije vrijeme, Adam i Galinsky (2012) su pretpostavili i potvrdili paradigmu
odjevne kognicije koja se temelji na utjecaju vrste nosene odjece i njenom simbolickom
znacenju na kognitivno djelovanje i ponasanje pojedinca. Izvor iz kojeg potjece paradigma
odjevne kognicije je teorija o utjelovljenoj kogniciji koja pretpostavlja da specific¢an nacin na
koji su nasa ljudska tijela u interakciji s okolinom koja nas okruzuje odreduje koncepte i nacin
njihove organizacije u nas§emu umu (utjelovljeno iskustvo izrasta iz prirode naseg mozga, tijela
i tielesnih iskustava) (Strkalj Despot, 2013). U kontekstu odjevne kognicije pretpostavlja se da
vrsta odjece koju nosimo 1 njeno simboli¢ko znacenje utjecu na kognitivne procese i ponasanje.

Ukratko, kada odjeca ima simbolicko znacenje za nositelja ona moze utjecati i na njegovo



ponasanje. LiSni¢ (2020) je u istrazivanju utvrdila da ako je simboli¢ko znacenje odjece bitno
za pojedinca, uvelike ¢e utjecati na kognitivne procese, ponaSanje i osjec¢anje $to je u skladu s
teorijom odjevne kognicije. Lin (2019) je istrazivala moguénost primjene pretpostavki teorije
odjevne kognicije u dizajnu odjece te konceptualizirala odje¢u kao produzetak sebe, kao “drugi

sloj koze*, odnosno kao medij za pokazivanje u vanjskom svijetu.

Sveukupno, istrazivanja i teorije koje su se usredotoCile na socijalno-psiholoske
dimenzije procesa odijevanja opcenito naglaSavaju vaznost sagledavanja cjelokupnog
drustvenog konteksta ukljucujuci apstraktno kao i konkretno (Johnson i sur., 2014). Stoga se
moze re¢i da je uistinu zanimljivo kako ljudi neprestano bivaju u jednoj nepredvidivoj i
promjenjivoj zivotnoj dinamici koja im omogucéava slobodno izrazavanje sebe u razliCitim

oblicima kroz proces odijevanja.

1.2 Osobine licnosti

Osobnost je unutarnja organizacija individualnog mentalnog svijeta koji ukljucuje
kognitivne, emocionalne i bihevioralne aspekte. Karakterizira je stabilnost u vremenu,
dosljednost u razli¢itim situacijama i moze se generalizirati u svim kulturama i jezicima (Accre
i Costa, 1990; Soldz i Vaillant, 1999). Allen i Walter (2016) su se izrazili jednostavnije, te su
osobnost opisali kao karakteristi¢an nac¢in na koji ljudi osjecaju, misle i ponasaju se. lako su
kognitivni, emocionalni i bihevioralni procesi karakteristi¢ni za sve ljude, svaki Covjek je
individua 1 moZe se razlikovati od drugih ljudi po konstantnim obrascima koje koristi u
navedenim procesima. Takoder, jako je vaZna i situacija u kojoj se ovjek mozZe promatrati kao
individua koja ima vlastite obrasce konstrukcije odgovora i to ga razlikuje u odnosu na svakog
drugog pojedinca. No, ista situacija moze pojedinca identificirati i dijelom grupe u kojoj gotovo
svi ¢lanovi na isti ili priblizno sli¢an nacin reagiraju na istu situaciju (Reynolds i sur., 2010).
Stoga, dugi niz godina glavni cilj znanstvenih istrazivanja je bio ,,pronalazak univerzalne

klasifikacije koriStenih obrazaca®, odnosno modela osobina licnosti kakav danas poznajemo.

Unato¢ kompleksnosti 1 zahtjevnosti navedene tematike, znanstvenici su odvaZno
krenuli putem u kojem je leksicka paradigma bila pocetak. Ona je pak pocivala na uvjerljivoj
premisi da ¢e ono $to je od najvece vaznosti, interesa ili znacenja za osobe kada opisuju sebe i
druge biti kodirano unutar jezika. Odnosno, kako ljudi razvijaju sve vise i viSe rije¢i za

opisivanje gradacija, varijacija i nijansi to ¢e lakSe biti prepoznati temeljna podrucja osobnosti.



Tako su istrazivac¢i Thurstone, Cattell, Fiske, Goldberg, Costa i McCrae te mnogi drugi
pokusali klasificirati rije¢i, to¢nije pridjeve, kojima osobe opisuju sebe i svoje svakodnevno
djelovanje. Ovi su istrazivaci pokusSali prona¢i modele za klasifikaciju razlicitih osobina
licnosti kako bi istrazivanja tog podrucja bila Sto vjerodostojnija, konciznija i na taj nacin
doprinosila upoznavanju ¢ovjekove psiholoSke stvarnosti i funkcioniranja u vlastitoj okolini.
Naravno, postojala su odredena slaganja i neslaganja oko broja dimenzija i nazivlja istih kojima
bi konac¢no opisali ljudsko djelovanje u jednom univerzalnijem obliku koji bi sluzio za

istrazivanja u svrhu stjecanja dubljeg uvida u strukturu li¢nosti (Goldberg, 1993).

Iako su predlozene i ispitane mnoge dimenzije osobnosti, model Velikih pet postao je
jedna od najSire prihvaéenih taksonomija osobina licnosti koja omoguéuje istrazivac¢ima da
ispitaju individualne razlike na temelju pet razli¢itih dimenzija osobnosti (Goldberg, 1993). To
je hijerarhijski model osobnosti s pet sveobuhvatnih faktora koji predstavljaju osobnost na
naj$iroj razini apstrakcije, a pri tome faktori su slijedeci: Ekstraverzija, Ugodnost, Savjesnost,
Emocionalna stabilnost, i Kultura koja je reinterpretirana kao Intelekt (Peabody i Goldberg,
1989) ili kao Otvorenost iskustvu (McCrae i Costa, 1987). Casidy (2012a) je opisala
spomenute faktore onako kako su ih definirali McCrae i Costa (1990) i Goldberg (1993):
Ekstraverzija je osobina utemeljena na procjeni koli¢ine i intenziteta potrebne meduljudske
interakcije (npr. rezerviranost naspram drustvenosti). Ugodnost karakterizira procjena kvalitete
necije meduljudske orijentacije na kontinuumu od suosjec¢anja do antagonizma (npr. povjerenje
nasuprot sumnjicavosti). Savjesnost je utemeljena na procjeni stupnja organizacije pojedinca,
upornosti i motivacije u ponasanju usmjerenom na cilj (npr. besciljno naspram organiziranog).
Neuroticizam je definiran kao osobina utemeljena na procjeni emocionalne nestabilnosti (npr.
smirenost naspram zabrinutosti). Otvorenost prema iskustvu je osobina koja se bazira na
procjeni opsega proaktivnog traZenja 1 uvazavanja iskustva, tolerancije i istrazivanja
nepoznatog (npr. znatizelja nasuprot konvencionalnosti). Nadalje, Kaur i Anand (2018) su
opisali navedene osobine li¢nosti kao i njihove deskriptore prema tome kako su ih definirali
Amirzodi i Amirzodi (2011), Chudzikowski i suradnici (2011) te Costa i McCrae (1990).
Ekstraverzija je stupanj u kojem osoba moze tolerirati senzornu stimulaciju ljudi i situacije
(Amirzodi 1 Amirzodi, 2011). Navedeni deskriptori koji karakteriziraju ponasanje osobe kojoj
je dominantna ova osobina licnosti jesu: pri¢ljiv, aktivan, energi¢an i drustven. Ugodnost
karakterizira pojedinacna briga za drustveni sklad i suradnju (Chudzikowski i sur., 2011), dok
su navedeni deskriptori; simpati¢an, ljubazan, od povjerenja, oprasta, suraduje i zahvaljuje.

Savjesnost obuhvaca disciplinirano stremljenje ka ciljevima i strogo pridrzavanje nacela (Costa



i McCrag, 1990) i ta osoba je organizirana, pouzdana, odgovorna i u¢inkovita. Neuroticizam je
predispozicija za dozivljavanje psihickog stresa u obliku tjeskobe, ljutnje, depresije (Costa i
McCrae, 1990) pa te osobe bivaju napete, tjeskobne, nervozne, ¢udljive i zabrinute. Otvorenost
za iskustvo je stupanj u kojem je osoba otvorena za nova iskustva (Amirzodi i Amirzodi, 2011),
1ta osobina se oCituje kroz Siroke interese pojedine osobe koji se izrazavaju putem mastovitosti,

kreativnosti, intelektualne znatizelje 1 originalnosti.

Tako pretpostavljeni model osobina li¢nosti prvenstveno se koristi za klasifikaciju ljudi
1 njihovih dominantnih osobina kojima je obiljeZeno njihovo svakodnevno funkcioniranje.
Nadalje, empirijska verifikacija ,,modela Velikih pet* kao strukturalnog modela osobnosti
pokazala je njegovu znacajnost u predvidanju mnogih vaznih zivotnih ishoda, kako pozitivnih
tako 1 negativnih (Widiger 1 Crego, 2019). S obzirom na navedeno, ,,model Velikih pet* je
najcesce koriSten u istrazivanjima koja ispituju razli¢ite odnose osobina li¢nosti i njihov utjecaj
na razli¢ite svakodnevne aktivnosti poput odijevanja, odabira odjece, modnog interesa,
formiranja modnog stila i modne osvijestenosti (Aiken 1963; Kaur i Anand, 2018; Casidy,
2012a; Casidy, 2012b; Sontag i Lee, 2004; Solovy, 2021; Wan i sur., 2001). Stoga ¢e ovaj
model li¢nosti biti koriSten 1 u ovom istraZivanju kako bi se istrazio odnos crta li¢nosti s
preferencijom noSenja odredenih odjevnih predmeta, te s modnim interesom i modnom

osvijestenosti.

1.3. Modni interes

Zanimanje ili interes za ukraSavanje tijela vjerojatno postoji jo$ od prapovijesti. No ono
Sto bi se moglo smatrati modernim znanstvenim istraZivanjem zanimanja za odjecu pocelo je
tek na prijelazu stoljeca kada je spomenuta tema zaokupljala neka od najslavnijih imena
psihologije (James, 1890; Hall, 1898; Simmel, 1904; Flaccus, 1906, prema Gurel i Gurel,
1979). Rani istrazivaci bili su zainteresirani za povezivanje osobina licnosti i bihevioralnih
karakteristika pri odabiru odjece i uredivanja. U pocecima su sve ispitivane varijable vezane
uz osobni proces odijevanja Siroko oznacene kao "ponasanje u odijevanju". Medutim dugo nije
uc¢injen nikakav pokuSaj klasifikacije koncepta (ili utvrdivanja njegove strukturalne
konfiguracije) procesa odijevanja. K tome, nije postojao kontinuitet istrazivanja tih fenomena
kroz povijest. Dugo je uloga psiholoskih aspekata odjece bila u najboljem slucaju sporadi¢no
promatrana od strane znanstvene zajednice (Barr, 1934; Bergler, 1953; Flugel, 1930; Hurlock,

1929; Ryan, 1952-54, prema Gurel 1 Gurel, 1979). Unato¢ znacajnim istraZzivanjima o
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stavovima prema odijevanju, svijesti o odijevanju, vrijednostima odijevanja, interesu za
odijevanje i vaznosti odijevanja, postignut je mali napredak u razjaSnjavanju ove terminologije
I konceptualizaciji istih. No, od sredine 50-ih, istrazivaci su pokuSavali razbiti sveobuhvatno
viSedimenzionalno  ,,ponaSanje u odijevanju“ u viSe definiranih  sastavnih

dimenzija/konstrukata.

Gurel (1974) je prepoznao ,,nedostatak konceptualne jasnoée™ o tome Sto istrazivaci
odje¢e misle pod mnostvom pojmova koje koriste za opisivanje bihevioralnih aspekata
odijevanja, te nedostatak psihometrijski prihvatljivih 1 naSiroko koriStenih mjernih
instrumenata kao glavne “krivce® koji ne dozvoljavaju napredak na tom podruéju. Sto se tice
modnog interesa situacija je bila ista kao i na cijelom podru¢ju znanstvenog istrazivanja
psiholoskih aspekata odijevanja; nedostatak suglasnosti medu istrazivac¢ima u konceptualizaciji
i samom definiranju pojma, te mno$tvo mjernih instrumenata koji su modni interes mjerili ili
samostalnim skalama ili razli¢itim subskalama drugih kompozitnih instrumenta. Odnosno,
razliCiti istrazivaci postavili su razlicite definicije modnog interesa i zatim pretpostavili da
njihovi instrumenti mjere tako definirane konstrukte. Stoga je Gurel (1974; str. 12) kona¢no
sumirao mnoge implikacije i ideje navedene u literaturi i formirao sveobuhvatnu definiciju
modnog interesa ,,Interes za odjecu odnosi se na stavove i uvjerenja o odjeci, znanje i pozornost
koja se posvecuje odjeci, zabrinutost i znatizelju koju osoba ima o vlastitoj odjeci i odjeci
drugih te se moZe manifestirati praksama pojedinca u pogledu same odjece, kolicinom
vremena, energije i novca koju je spreman potrositi na odjecu, stupnju u kojem koristi odjecu
na eksperimentalni nacin, svijesti o modi i onome Sto je novo.”“ PredloZio da se taj definirani
konstrukt koristi kao srediSnja referentna toCka oko koje se mogu usredotoCiti rasprave i
istrazivanja koja se ticu mnogih bihevioralnih aspekata odijevanja. Nadalje, u svojim
istrazivanjima su Gurel i Deemer (1975) i Gurel i Gurel (1979) koristili u to vrijeme
najprimjenjeniji upitnik o vaznosti odjece autorice Creekmore (1971). Dobivene rezultate
analizirali su statistickom metodom faktorske analize u svrhu identificiranja dimenzija na
kojima se temelji koncept modnog interesa i unaprjedivanja teorijskog razumijevanja i mjernih
instrumenata. Na taj nacin utvrdili su osam-faktorsku strukturu koja je poprili¢no rascistila
postojece nedoumice oko strukture modnog interesa. K tome, ukratko su opisali svaki
ekstrahirani faktor te moguce karakteristike osoba koje su bile prilicno visoko (s obzirom na

svoje odgovore na tim subskalama) na pojedinoj dimenziji.

Faktor I: Zabrinutost za osobni izgled sugerira aspekt zanimanja za odje¢u koji ima

veze sa zabrinutoS¢u za neciju odjecu jer ona pridonosi ili umanjuje neciji izgled. Osobe s



visokim rezultatom na ovom faktoru posvecuju viSe paznje odjeci i vlastitom izgledu, cijene
estetsko zadovoljstvo koje pruza odjeca te pridaju vaznost nizu aktivnosti potrebnih za
postizanje tog zadovoljstva kao §to su na primjer dodatno ulozeno vrijeme, energija i novac u
kupovinu osobne odjece. Kako ovaj opis podsje¢a na samu definiciju modnog interesa, ¢ini se

da je ,,zabrinutost za osobni izgled* upravo srediSnja komponenta modnog interesa.

Faktor Il: Eksperimentiranje s izgledom obuhvaca eksperimentalni stav prema
odijevanju 1 izgledu, odnosno spremnost da se isproba nesto novo i drugacije za Cisto
egzistencijalno uzivanje u novom iskustvu i1 bez brige za konac¢ni rezultat iskustva odnosno
mogucu posljedicu. Osobe visokog rezultata na Faktoru IT uzivaju u igri s odje¢om, prijemljive

su za inovacije u odijevanju i aktivno traze iskustva u kojima mogu eksperimentirati s odje¢om.

Faktor V: Modnu osvijestenost karakterizira osobna povecana svijest o odjeci i izgledu.
Oni koji imaju visoki rezultat na Faktoru V posebno su osjetljivi na pitanje odijevanja i
karakteristike odjece te su blizi mjerenju doslovnog znacenja zanimanja za odje¢u od dva

faktora koji su ve¢ navedeni.

Faktor VI: Modni interes prema odjeci koja doprinosi osjecaju sigurnosti odrazava
koristenje odje¢e za podizanje morala te povecanje osjecaja sigurnosti i samopouzdanja,
odnosno povezana je s ne€ijim koriStenjem odjece za projiciranje slike sigurnosti i staloZenosti.
Gotovo kao da je odjeca vazna potpora samopostovanju osobe. Njegova/njezina odjeca je
sastavni dio osobe 1 preslika svega §to osobu ¢ini jedinstvenom. Za razliku od zainteresiranog,
ali neosobnog promatraca opisanog visokim rezultatima na Faktoru V, oni koji su postigli

visoke rezultate na Faktoru VI pridaju odje¢i osobno znacajnu kvalitetu.

Faktor VII: Modni interes za odjecu kao iskaz individualnosti je faktor u kojem najvise
dolaze do izrazaja pra¢enje mode, te kreiranje osobnog stila 1 koriStenje osebujne odjece. Visok
rezultat na ovom faktoru ukazuje na osobe kojima su elegantan izgled i najnovija moda
dovoljno vazni da zrtvuju ekonomicnost i prakticnost. Odijevanje je mehanizam pomocu kojeg
oni koji imaju najvise bodova na Faktoru VII utvrduju svoju jedinstvenost i pravo na pozornost

drugih te konzumiraju odjecu kao statusni simbol.

Preostali ekstrahirani faktori bili su Faktor Ill-Konformizam, IV-Skromnost i VIII-
Udobnost. Gurel i Gurel (1979) smatraju da bi se ove faktore moglo bolje mjeriti mjernim
instrumentima za mjerenje osobina licnosti nego mjernim instrumentom koji mjeri modni
interes. Smatraju da se ova tri faktora nalaze u suprotnosti s prirodom prvih pet razmatranih

faktora koji su medusobno povezani i upucuju svi zajedno na modni interes. Nadalje, ipak
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upozoravaju kako mozda neke druge potencijalne dimenzije modnog interesa nisu obuhvacene
koristenim mjernim instrumentom. Na primjer, ¢ini se da postoji aspekt modnog interesa za
kvalitetu i izradu odjevnih predmeta te koriStenja odjeCe za opcenito projiciranje necije
osobnosti, umjesto za izrazavanje specificnih aspekata osobnosti. Pozivaju na daljnja
istraZivanja i poti¢u razvoj konceptualizacije spomenutih aspekata modnog interesa, kao i

odgovarajuc¢ih mjernih instrumenata.

Suvremenija, iako rijetka istrazivanja modnog interesa, pokazala su interesantne
odnose modnog interesa s nekim drugim psiholoskim konstruktima. Tako su se potreba za
jedinstvenoscu, samopoimanje, karakteristike brenda i percipirana kvaliteta odje¢e pokazali
znacajnim prediktorima modnog interesa kojeg su pokazivali pripadnici generacije Y u
Maleziji, a svijest o cijeni moderirala je odnos izmedu modnog interesa i namjere kupnje odjece
(Cham i sur., 2017). Ovi nalazi idu u prilog navedenim sugestijama Gurel i Gurel (1979) da
upravo kvaliteta i1 izrada odjec¢e mogu biti aspekti modnog interesa, te da su potrebna daljnja
istrazivanja ovog multidimenzionalnog zanimljivog konstrukta. Nadalje, vecina istrazivanja je
provedena na populaciji Zapadnog svijeta §to ostavlja mnogo prostora za istrazivacki rad.
Opc¢enito, jo$ uvijek muskarci sa Zapada pokazuju manji interes za odje¢u i modu od Zena; a
pri tome ¢e milenijci svih spolova vjerojatno podjednako uzivati u kupnji odjece (Pentecost i
Andrews, 2010). Medutim, muskarci su pod sve ve¢im pritiskom da se prilagode kulturnom
idealu vitkog i dobro gradenog tijela, te 1 oni upravljaju svojim izgledom putem odjece (Frith
1 Gleeson, 2004). Dakle, vidljiv je moguci utjecaj spola na modni interes u razli¢itim kulturama
i nacijama. U skladu s tim je promatrana uloga spola i na hrvatskom uzorku u ovom

istrazivanju.

1.4. Modni interes i osobine licnosti

S obzirom na sveukupno malobrojna istraZivanja odnosa osobina licnosti i modnog
interesa, moguce je ipak napraviti mali pregled starijih istrazivanja. Vass (1962, prema Gurel,
1974) je davno potvrdio povezanost izmedu modnog interesa i Covjekovog ponasanja. Daljnjim
istrazivanjima utvrdeno je da kod nekih osoba postoji malo ili nikakvo zadovoljstvo pri odabiru
1 samom razmisljanju o odje¢i, dok se kod drugih javljao osjecaj velikog zadovoljstva (Fliigel,
1929, prema Gurel 1974). Stavovi pri odabiru odjece pokazali su se povezanim sa zeljom za
prilagodavanjem, zeljom za udobnosc¢u, zeljom za Stedljivoscu te zadovoljenjem umjetnickog

impulsa i samopredstavljanjem (Dulin i Denton, 1963, prema Gurel 1974). Nadalje, neke
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karakteristike osobnosti kao $to su osebujnost, mladolikost i dostojanstvo pokazale su se
umjereno vaznim pri odabiru odje¢e (Barr,1934, prema Gurel i Gurel, 1979). Jedan od prvih
istrazivac¢a ovog podrucja je zakljucio da su sudionice u skupini ,,boljeg izgleda* bile bolje
prilagodene, drustvenije i inteligentnije od djevojaka u skupini ,loSeg izgleda® (Silverman,
1945, prema Aiken 1963). Suprotno tome, Stepat (1950, prema Aiken 1963) je otkrio da su
sudionice koje su bile viSe zabrinute za odjecu i izgled bile neprilagodenije, imale su uzi krug

interesa, aktivnosti i iskustva od onih koji su pokazali manje brige o odjeci i izgledu.

Nadalje, u istrazivanjima se pokazalo da su osobe koje su visoko modno zainteresirane
tezile biti konvencionalne, stereotipnog razmisljanja, podlozne autoritetu, nekomplicirane,
drustveno savjesne, no smanjenih sposobnosti prilagodbe. Visok rezultat na konformizmu
pokazuje osobnu tendenciju biti druStveno uskladen, suzdrzan, savjestan, moralan, druStven,
tradicionalan i podlozan (Aiken, 1963). S druge strane, ¢ini se da otvorenost prema iskustvu
moze potaknuti pozitivne prakse odijevanja u kojima izbor odje¢e pomaze sudionicama da
prevladaju objektivizaciju i kulturne pritiske idealne slike tijela, i koje imaju udjela u
samopotvrdivanju, razvijanju interesa za modu i izrazavanju individualnosti. Takve osobe
manje su motivirane udobnos¢u 1 kamuflazom (koriStenje odjec¢e za prikrivanje tjelesnih
nedostataka) koji su povezani s leZernim, minimalistickim stilom odijevanja, te nisu
konformisticke §to sugerira na sposobnost uzivanja u igri osobnom odje¢om (Feist i Brady,
2004; Stolovy, 2021). Osobe koje karakterizira visoka otvorenost teze vrednovanju
intelektualne 1 emocionalne autonomije, prihvac¢anju i njegovanju razlicitosti (Roccas 1 sur.,
2002) 1 stoga bi mogle biti otvorenije prema razli¢itim idealima o vlastitom izgledu (Allen 1
Walter, 2016). Visi rezultat na neuroticizmu pokazao se povezanim s povecanom
samosvjesnosti (Costa i McCrae, 1992), ve¢im pridavanjem vaznosti izgledu (Davis 1 sur.,
2001) te ve¢im usporedivanjem s privla¢nim drugima (Roberts i Good, 2010). Nadalje, visoko
savjesne osobe sklone su podrzavati drustvene konvencije (Roberts i sur., 2014), imaju visoku
razinu samopouzdanja, manje su osjetljive na izgled i pokazuju nizu teZznju idealnom fizickom
izgledu (Roberts 1 Good, 2010). Stolovy (2021) je koriste¢i ,,model Velikih pet* utvrdio
povezanost savjesnosti s klasi¢nim stilom odijevanja koji obuhvaca formalnu, konvencionalnu
i reprezentativnu odjecu. Costa i McCrae (1992) opisuju ljude s visokom razinom savjesnosti
kao organizirane, pouzdane, to¢ne i uredne, a utvrdeno je da noSenje svecane odjece podrzava
samopoimanje urednosti, kultiviranja 1 suzdrzanosti (Hannover i Kiihnen, 2002). K tome,
savjesnost se pokazala negativno povezanom s kamuflazom (koriStenje odjece za prikrivanje

tjelesnih nedostataka) i pozitivno povezana sa sigurno$¢u, modom i individualno$éu. Ovi
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nalazi odgovaraju prethodnim nalazima da ljudi koji nose svecanu odjecu sebe dozivljavaju
kao visoko kompetentne, pouzdane i autoritativne (Peluchette i Karl, 2007). Stolovy (2021) je
naveo da je konformizam karakteristi¢an za casual (engl.) stil odijevanja (traperice i majice)
te je potvrdena njihova visoka medusobna povezanost te povezanost casual stila sa niskom
razinom ekstrovertiranosti i niskom otvoreno$¢u prema iskustvu (Zene koje su se poistovjetile

s ovim stilom bile su najintrovertiranije i najkonvencionalnijeg razmis$ljanja).

S obzirom na prikaz istraZzivanja, multidimenzionalna varijabla modnog interesa
pokazala se povezanom s razli¢itim konstruktima kao $to su zabrinutost za izgled, privlacenje
paznje te pridavanje vaznosti izgledu, kao i s razli¢itim osobinama li¢nosti. Isto tako valja
naglasiti da su navedene studije radene u razli¢itim vremenskim periodima u kojima je vladalo
drugacije modno ozracje kao i drugaciji stavovi i interesi prema odjeci i procesima odijevanja,

pa se mozda i to odrazilo na utvrdene odnose.

Kako su istrazivanja ovih odnosa jo$ uvijek relativno rijetka, a posebice na hrvatskim
uzorcima, pokusat ¢e se ovim radom doprinijeti znanstvenom pogledu na konstrukt modnog
interesa i njegovu ulogu u kompleksnom procesu odijevanja (preciznije, odabira majica s

natpisom kao odjevnog predmeta).

1.5.Modna osvijestenost

Modna osvijeStenost je bitan konstrukt za istraZivanje upravo spomenutog odnosa
covjeka 1 njegovog odijevanja. Ujedno je jedan od psiholoskih aspekata odijevanja, odnosno
otkrivanja i skrivanja, znanja ili neznanja o modi, modnim stilovima i trendovima.
Sveobuhvatna definicija modne osvijeStenosti se temelji na stupanju aktivne ukljucenosti
pojedinca u pra¢enje modnih stilova ili razli¢itih na¢ina odijevanja, stupanju osobne Zelje za
azuriranjem stilova i ¢estim promjenama garderobe, stupnju zanimanja usmjerenog na fizicki
izgled (Gould i Stern, 1989; Koksal, 2014; Nam i sur., 2007; Shim i Gehrt, 1996; Walsh i sur.,
2001; Xu, 2008) te stupnju zabrinutosti zbog vlastitog pojavljivanja i prezentacije u javnosti
(Fenigstein 1 sur., 1975). Gurel 1 Gurel (1979) modnu osvijeStenost nisu promatrali kao
samostalni konstrukt nego kao jedan od faktora sloZene strukture modnog interesa. U konacnici
definiraju je kao osobnu povecanu svijest o odjeci i izgledu kao i njihovi suvremenici Summers

(1970) i Guttman i Mills (1982).
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Modna osvijestenost je konstrukt koji je proucavan u razli¢itim odnosima s nizom
drugih Covjekovih karakteristika. Na temelju pregleda literature, Wan i suradnici (2001)
navode niz konstrukata s kojima se pokazala povezana: sa samoposStovanjem, modnim
interesom, inovativnoscéu, taStinom, javnom ili privatnom samosvijes¢u, modnom odje¢om ili
ukrasima kao bitnim dijelom upadljivog i materijalnog utjelovljenja ,,slike* koju osoba zeli
izraziti, te percipiranim stupnjem modernosti osobe (Bakewell i sur., 2006). Nadalje, modno
osvijestene osobe odjecu smatraju produzenim oblikom osobnog identiteta (Wan i sur., 2001)
te oblikom neverbalne komunikacije koja pomaze predstaviti vlastiti identitet (Ani¢ i Mihi¢,
2015). Takoder, iskazuju zadovoljstvo 1 uzbudenje u istraZzivanju novih stvari i pokazuju vecu
raznolikost u ponaSanju (Sprotles 1 Kendall, 1986). Gurel 1 Gurel (1979) opisuju kako visoko
modno osvijeStene osobe mogu biti posebno osjetljive na pitanje odijevanja i karakteristike
odjece, no bez objektivnijeg kritickog pogleda. Akademski su obrazovane, sklone apstrakciji
te viSe neosobno dozivljavaju modnu okolinu. Na primjer, ne bi bilo iznenadujuce da najvise
modno osvijesteni ljudi budu vrsta oStrih promatraca koji se vrlo jasno sjecaju sto su drugi oko
njih nosili, ali u isto vrijeme nisu bili nuzno pazljivi glede vlastitog izgleda te da se medu njima
nadu profesori koji poucavaju kolegije i predmete vezane uz odjeéu i tekstil. Cini se da su ono
Sto osoba odabere nositi 1 posjedovati proSireni oblici samoizrazavanja, no sigurno da ¢e biti
bogatije, iskrenije i1 ekspresivnije ukoliko je osoba modno osvijeStena i posjeduje odredena

znanja.

Modna osvijeStenost je istrazena u odnosu na dob, spol i kulturoloski kontekst. U
konacnici, ¢ini se da je modna osvijeStenost jednako relevantna za sve dobne skupine (Nam i
sur., 2007), te da postoji utvrdena razlika s obzirom na spol (Gould i Stern,1989; Kwon, 1997).
Zene su u usporedbi s muskarcima vise modno osvijestene te vise paznje posveéuju vanjskom
izgledu, dok muskarci vi§e paznje posvecuju osobnom ili internaliziranom identitetu i muskosti
(Kwon, 1997). Suprotno navedenom, Lam i Yee (2014) utvrdile su kako modna osvijestenost
viSe nije Zenski prerogativ, dok je Rathnayake (2011) ¢ak otkrio da su muskarci u Sri Lanki
modno osvjesteniji od Zena. Kao dio kolektivisticke kulture, srameZljivost se kod Zena Sri
Lanke smatra cijenjenom vrlinom, $to ih obeshrabruje da otvoreno izrazavaju svoje modne
orijentacije. Na drugoj strani svijeta, Walsh 1 suradnici (2001) otkrili su da je modna
osvijestenost medu njemackim potroSacima povezana sa zeljom za prac¢enjem modnih stilova,
Cestim promjenama garderobe i ugodnim iskustvima u kupnji. lako su se prvotne studije o
modnoj osvijeStenosti provodile u kontekstu razvijenih zemalja poput Velike Britanije

(Bakewell i sur., 2006), SAD (Parker i sur., 2004; Nam i sur., 2007), Japana (Parker i sur.,
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2004) i Australije (Casidy, 2012a; Casidy, 2012b), istrazivaci su nedavno poceli proucavati
modnu osvijestenost u kontekstu nacija u razvoju poput Tajlanda (Lertwannawit i
Mandhachitara, 2012), Kine (Lam i Yee, 2014), Hrvatske (Ani¢ i Mihi¢, 2015) 1 Indije (Kaur i
Anand, 2018). S obzirom da je konstrukt modne osvijeStenosti kulturoloski uvjetovan,

potrebno ga je istraziti posebno unutar svake kulture i nacije.

1.6. Modna osvijestenost i osobine licnosti

Povezanost izmedu osobina li¢nosti i modne osvijeStenosti empirijski je otkrivena u
nekoliko istrazivanja. Covjekova osobnost, vrijednosti i uvjerenja utje¢u na njegov/njezin stav
prema modi (Valaei i Nikhashemi, 2017). Stranforth (1995) je identificirao traganje za
uzbudenjem, traganje za avanturom, osjetljivost i individualnost odijevanja kao osobine koje
su znacajno povezane s visokim stupnjem modne osvijeStenosti. Casidy (2012a) je medu
prvima koristila model Velikih pet faktora li¢nosti u utvrdivanju njihove povezanosti s
modnom osvijeStenos¢u. Pretpostavila je da osobine li¢nosti mogu biti znacajno povezane s
visokom razinom modne osvijeStenosti, te da se mogu formirati klasteri osobina povezanih s
modnom osvijeStenoS¢u. Sli¢no su pretpostavili i Kaur i Anand (2018), te su na temelju
dobivenih rezultata, sudionike rasporedili u klastere jer su neki od njih pokazali viSe osobina
licnosti istovremeno. Tako su ,,Konvencionalisti“ (Kaur i Anand, 2018) kao i ,,Tradicionalisti*
(Casidy, 2012a) postizali najnizu razinu modne osvijeStenosti. To sugerira da su oni manje
otvoreni za nova iskustva, manje prate modne trendove, nije im se ugodno mijenjati, ne vole
eksperimentirati sa osobnim stilom odijevanja 1 radije zadrzavaju svoj rutinski stil, nisu
ekstravertirani i savjesni (niska namjera odrzavanja slike uspjeha medu svojim vr$njacima).
,, Anksiozni‘* su bili najvisi na dimenziji neuroticizma i vjerojatno stoga posvecivali viSe paznje
nacinima odijevanja zbog straha ili tjeskobe vezane za osobnu sliku. ,,Uspjesni* su bili vrlo
drustveni 1 usmjereni na ciljeve te najviSe modno osvijesteni, $to je bilo povezano s visokim
rezultatima na ekstraverziji (visoke razine druStvene interakcije), ugodnosti i savjesnosti
(velike razine namjere da se odrazi slika uspjeSnosti medu vrSnjacima) (Casidy, 2012).
wAnksiozni uspjesni (Kaur 1 Anand, 2018) takoder su bili drustveni, aktivni i ciljano
orijentirani, medutim, ,,Anksiozni uspjesni* bili su nisko na ugodnosti te imali najveci rezultat
na dimenziji neuroticizma, $to ukazuje na njihovu sklonost zabrinutosti (zato su dobili takvo
ime). Neurotiéni ljudi koji su opcenito nervozniji, zabrinutiji i nesigurniji, te niskog

samopostovanja, svoju nesigurnost mogu pokusati pokriti brendovima koji odrazavaju status
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(Pervin, 1996). Stoga ¢e ta skupina ljudi vjerojatno biti modno osvijeStena u podrucju
poznavanja modnih brandova. ,Introverti su imali najnizi rezultat na dimenzijama
ekstraverzije i savjesnosti te visok rezultat na dimenziji neuroticizma S§to ukazuje na
sramezljivost, rezerviranost, neaktivhu i neambicioznu osobnost. Ova skupina ispitanika
pokazala je znacajno niZzu razinu modne osvijeStenosti od ,,Anksioznih uspjesnih* 1
,,Pozitivista“ $to implicira da ,,Introvertima*“ mozda nije stalo do stila i modnih trendova pri
kupovini odjece, ali uzimaju u obzir nazive brendova prilikom kupovine zbog visoke razine
neuroticizma. ,,Pozitivisti su bili najniZze na dimenziji neuroticizma, te relativno visoko na
dimenziji ekstraverzije, savjesnosti i otvorenosti za nova iskustva §to ih je Cinilo pozitivnim i
sigurnim osobama. U usporedbi s ,,Konvencionalistima“ i ,,Introvertima®, ,,Pozitivisti su vise
modno osvijeSteni zbog ekstraverzije i savjesnosti, ali nisu jako zabrinuti za status brendova

pri kupnji modne odjece jer su nisko na dimenziji neuroticizma.

Opisani rezultati su pokazali izrazito kompleksne odnose izmedu osobina li¢nosti i
modne osvijestenosti, pa stoga mozemo pretpostaviti da ¢e ovo istrazivanje pokazati zanimljive
odnose izmedu modne osvijestenosti, modnog interesa, osobina linosti i osobne preferencije
prema razli¢itim vrstama natpisa na majicama. Dosada nije zabiljezeno ni jedno takvo

istraZivanje, pa time ovo istraZivanje predstavlja znacajan iskorak.

1.7. Osobna preferencija majica s odredenim natpisom te razlicitih vrsta

natpisa

Osobna preferencija odjece obuhvacéa tri aspekta koji generiraju emocionalni odgovor:
fizicki (reakciju koze, veli¢inu i oblik odjece, vizualne znacajke poput boje 1 uzorka, udobnost
I pristajanje), osobni (samopercepcija, samopoimanje osobnog izgleda) i asocijativni (razlozi i
uspomene) (Raunio,1982, prema Moody i sur., 2010). Nadalje, Delong i Larntz (1986) su
smatrali kako je preferencija sastavljena od kognitivnih shema (estetski i1 drustveni atributi
svojstveni objektu koji se procjenjuju kroz prethodna iskustva, koncepte 1 situacije koriStenja
te sve komponente pravila odlucivanja) i afektivne komponente (emocionalni i pretjerano
pozitivni ili negativni odgovor na objekt (odje¢u) koji kreira intimno iskustvo) (Moody 1 sur.,
2010; Tselepis i De Klerk, 2004). Znacajke samog odjevnog predmeta koje mogu biti
ekstrinzi¢ne (cijena, ime brenda) ili intrinzi¢ne (stil, boja, tkanina, njega, pristajanje i kvaliteta)
vrlo su vazne pri donosenju odluka o konzumaciji, kao i specifiéni modni stil koji osoba

preferira, na primjer casual modni stil (Chae i sur., 2006; Casselman-Dickson i Damhorst,
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1993; Feather i sur., 1996; Lowe 1 Weitz, 2003). Brojni istrazivaci istaknuli su slozenu
interakciju izmedu estetike odjece 1 atributa tijela i oznacili tijelo kao srediSnji element
estetskog iskustva odjece (Hillestad, 1980; Rudd i Lennon, 2001). Nadalje, u fazi isprobavanja
odjece ili tijekom noSenja, prikladnost odjeée te estetska svojstva odjece ili proizvoda mogu
imati pozitivan ili negativan utjecaj na raspolozenje muskaraca i zena zbog njihovog djelovanja
na vise ljudskih osjetila te druStvenu okolinu u kojoj se pojedinac nalazi (Moody i sur., 2010).
Utvrdeno je da su zene osjetljivije na promjene raspoloZenja u odnosu na muskarce §to utjece

i na izbor odje¢e (Kwon, 1991).

Lisni¢ (2020) je u kvalitativnom istrazivanju identificirala slijedece razloge noSenja
preferiranih odjevnih predmeta kod studenata/ica: osobni razlozi koji ukljuc¢uju kognitivno
poimanje (samopercepciju, samopredstavljanje), emocionalni dozivljaj (osjecaji ugodnosti,
udobnosti, opustenosti, sigurnosti, emotivne povezanosti i uspomene, ljepote i pristajalosti),
bihevioralni obrasci (svakodnevne situacije 1 prigode), okolinski uvjeti (godiSnje doba i dnevne
vremenske prilike), te same karakteristike odjevnog predmeta i njegova funkcionalnost. Modne
preferencije studenata uglavnom su vodene Zeljom za udobnos¢u, jaanjem samopouzdanja i
pridrZzavanjem normi koje predstavljaju ocekivanja okoline (konformizmom). Studenti su
izbjegavali odredene vrste odjece (alternativna, gangsterska ili homoseksualna) zbog
neuskladenosti s njihovim stilovima te njihovog doprinosa kreaciji nekonformistickih,
neprofesionalnih ili neobi¢nih identiteta. Na primjer, veci broj ispitanika izjavio je da vecinu
vremena nose lezernu odjecu (npr. majice i traperice). Razlozi za noSenje ove kategorije odjece
ukljucivali su udobnost, ugodnost, neupadljivost i samopouzdanje (Noh i sur., 2015). Izrazajne
karakteristike preferirane odjec¢e doprinose kreiranju osjecaja zajedniStva s drugim ljudima,
osobnom isticanju, ostavljanju dojma te kontroli osjecaja i dojmova promatrac¢a. Ukoliko je
preferirana odje¢a vazna za kontrolu osobne okoline i emocija moze imati i regulativnu ulogu
(Kwon, 1991). Moze se reci da preferirana odjeca nosi pricu i/ili izaziva odredenu emociju
(Lisni¢, 2020). S obzirom na navedeno, preferirani odjevni predmet je onaj koji ima

zadovoljavajuci estetski izgled 1 u kojem se osoba osje¢a ugodno, udobno, lijepo 1 zadovoljno.
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1.7.1. Majice s natpisima

Dio spomenutog preferiranog casual stila koji je zastupljen kod mladih su i majice s
natpisom koje su u trendu i u skladu sa modnim zahtjevima ovog vremena. Taj svakodnevni
odjevni predmet je kulturni artefakt koji sluzi kao ilustrativni primjer ¢ovjekovog traZenja
smisla (Czikszentmihalyi i Rochberg-Halton, 1981), kao sredstvo komunikacije i prijenosa
poruke (Knapp i Hall, 2010) te jedinstven simbol samoopredjeljenja, zauzimanja stavova i
diskurzivne konstrukcije osobnih identiteta (Chiluwa i Ajiboye, 2016). Ovaj fenomen posebno
je vidljiv kod populacije studenata koje zovu “najplodnijim nositeljima majica®“ jer ovim
»aktima® predstavljaju sebe, vlastiti identitet, vjerovanja, zZelje, nadanja, stavove, preferencije
(Chiluwa 1 Ajiboye, 2016; Kasper, 2006; Sayre, 1992). Vec¢ina mladih posjeduje i odijeva
majice s natpisom koji su razli¢itog znac¢enja te na taj nacin pro$iruju osobni, drustveni i modni
prostor u kojem se mogu izraziti. Osim osobnog govora, njihovo izrazavanje moze biti razlicite
tematike i razli¢ite forme. Natpisi mogu biti popularni dizajnerski nazivi i logotipovi, imena
bendova, filmova i televizijskih serija, citati i mudre izreke, sa politickim, religijskim,
smijeSnim, motivacijskim, aktivistickim i drustvenim porukama. Ali naravno ima i zloupotrebe
koriStenja majice kao sredstva izrazavanja 1 komuniciranja kojim emitiraju Sokantne i
pornografske poruke u obliku seksisti¢kih 1 prostih izjava (Chiluwa 1 Ajiboye, 2016; Presley 1
Jenkins, 2011;Yoon i Yim, 2012; Yukhmina i sur., 2019; Whittick 2021; Wu, 2022).

U svom istrazivanju LiSni¢ (2020) je utvrdila zanimljivu raznolikost kako veé
postojecih natpisa koje mladi odijevaju tako 1 onih koje bi Zeljeli nositi na odredenoj majici.
Tako su studenti/ce naveli razloge preferencije noSenja odjece s natpisima koji se u potpunosti
slazu sa ve¢ navedenim razlozima osobne preferencije (npr. samopredstavljanje i
samootkrivanje, zadovoljstvo, komunikacija i povezivanje sa drugima, drustveno dobro kao i
statusni simbol, bogata ponuda na trzistu) (Lisni¢, 2020), a Sto je u skladu s prijasnjim
istrazivanjima (Dambhorst i Littrell, 1984; Fortenberry i sur.,1978; Guy i Banim, 2000;
Morganosky i Postlewait, 1989; Roach-Higgins i Eicher, 1992; Rudd, 1991; Rudd i Lennon,
2001). S druge strane, kao razloge nepreferencija odjeCe s natpisom navodili su
nekongruentnost (neodobravanje noSenja natpisa koji im nista ne znaci ili se ne slazu s njima
te nije u skladu s osobnim modnim stilom), ostavljanje pogresnog dojma ili da jednostavno ne
vole takvu odjecu, krivo napisane rijeci u natpisu, nesklad odjevnog predmeta i natpisa,
odnosno naru$eni estetski dojam cjeline odjevnog predmeta. Ukoliko se fokus prebaci na sam
natpis, studenti/ce u ovom slucaju navode da njihovo osobno misljenje o takvoj vrsti odjece

ovisi o samom natpisu. Ne preferiraju slijedece vrste natpisa: vulgarne i provokativne, mudre
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»kao na bocama Jane“, eksplicitne natpise, logo 1 brend, a preferiraju: motivirajuce,
humoristi¢ne, odredenog brenda, lijepe citate (imena benda, film, knjiga, pjesma), drustveno
aktivisticke (girl power (engl.) poruka, politicke), slengovske i razli¢ite memove. Oni koji su
izrazili neutralne preferencije dijele misljenje kako isti natpis nema jednako znacenje za sve
ljude. Neki odredeni natpis koji je nekome jako vazan, drugoj osobi moze biti potpuno nevazan.
Na primjer, netko voli natpis brenda, dok netko ne voli. Takoder, isti natpis ima razli¢ito
znacenje za dvije razliCite osobe (Lisni¢, 2020). Dakle, ¢ak i manje promjene u odjeéi, poput
prikazanih rijeci, poruka ili natpisa, mogu utjecati na dojmove i ponasanje ljudi (Charles-Sire

i sur., 2016).

Takoder, valja napomenuti da nije zanemarivo da navedene razli¢ite vrste natpisa na
majicama zajedno mogu sudjelovati u oblikovanju konstrukta preferencije odijevanja majica s
razli¢itim natpisima. No, svaki od navedenih natpisa na majicama u osnovi ima razlicite

polazne tocke 1 cilj stoga ¢e se detaljnije opisati neki od njih.

a) Humoristicni natpisi na majicama

Humoristi¢ni natpisi na majicama su utemeljeni na humoru koji obuhvac¢a mastu kao
prostor kreacije smijeSnog sadrzaja te afekte, zabavnu ili neobi¢nu kvalitetu djelovanja, govora
ili pisanja, ljudsku sposobnost percepcije smijeSnih ili zabavnih podrazaja iz okoline te
afektivni odgovor koji svjedo¢i zadovoljstvu uZivanja i ugode. Psihicka obrada kontekstualnih
informacija intrapersonalnog oblika (sjecanje) ili interpersonalnog (drustveni kontekst),
kreativna igra idejama, rijeima ili djelima su nuzne za nastajanje smijeSne verbalne izjave,
humoristickog natpisa ili komicne neverbalne akcije kojoj se drugi ljudi smiju. Kada osoba
percipira nesSto kao smijesno, obraduje informacije i procjenjuje ih kao neponovljive, razigrane
1 duhovite. Naime, humor se temelji na nepriliénim, ¢udnim, neobi¢nim, neocekivanim,
iznenaduju¢im idejama, slikama, tekstovima ili dogadajima koji osobu privremeno stavlja u
»razigrani okvir uma. Dakle, "neobi¢ne drustvene nedosljednosti", neuskladenost,
neocekivanost i razigranost ¢ine bit humora (Garavis i Wilson, 2005). Kombinacija svega
navedenog treba se dogoditi pravovremeno. Naime, u trenutku kada objektivna i racionalna
analiza elemenata interpretira suprotstavljene ideje, stavove ili osje¢aje dogada se smijeh te
osjecaj radosti kao izvanjske manifestacije humora (Crnkovi¢, 2017). Na tom tragu su i
humoristi¢ni natpisi na majici koji imaju svrhu nasmijati i razveseliti kako samog nosioca tako

i drustvenu okolinu koja percipira taj podrazaj. Naravno, i u smislu za humor postoje

19



individualne razlike, stoga nesto Sto je smijeSno jednoj osobi ne mora biti smijesno drugoj
osobi. Percepcija, izrazavanje, kreiranje i odijevanje majica sa humoristicnim natpisom moze
biti izrazeno razli¢itim vrstama humora. Neke od njih su humor dvosmislenosti, konotacije,
kontradikcije i humor odstupanja, a ima ih vise od sedamdeset (Shibles, 1978). Na primjer,
Lisni¢ (2020) je navela neke od humoristi¢cnih natpisa koje su studenti/ce imali na svojim
majicama: ,, Your mum drives porshe, my mum drives a munstertruck.“, “Hey, ho, let’s go!*,
dok su neke percipirali u svojoj okolini: ,, Molimo malo mjesta jer kraljevi odlaze s mjesta. *
., Svaki ispit smo odgodili, ergo, smjer nismo pogodili.“, ,, Lijevo od mene je budala.*, , Ne
moram ja nista, ja sam se namorala. “. No univerzalna identifikacija osoba koje imaju smisla
za humor percipiraju se na temelju humoristickih akata kojima se smiju, zapam¢ivanju i
kreaciji smijeSnih prica i laganog pristupa zivotu. Na posljetku, vise od 70 godina istrazivanja
otkrilo je da smisao za humor poistovje¢ujemo s gotovo svakom dobrom covjekovom

osobinom. Na osobe sa smislom za humor gledamo kao na pametne, opustene i simpati¢ne

(Cann i Calhoun, 2001, Omwake, 1939).

b) Vulgarni i provokativni natpisi na majicama

Odijevanje majica sa vulgarnim i provokativnim natpisima ima upravo svrhu
provokacije, vrijedanja, omalovazavanja. Kreacija 1 izrazavanje takvih natpisa temelji se na
vulgarizmima, psovkama, agresiji, prostim 1 grubim rije¢ima, vrijedanjima koje degradiraju
bilo koje rodne, kulturne, vjerske ili etni¢ke vrijednosti te su usmjerene prema nasilju,
vandalizmu, seksu, porocima (alkoholu, duhanu, opijatima) (Arnold i Workman, 2003).
Svakako nisu ,, za igru® jer nekome nesto moze izgledati ,,fora®, ,,zafrkancija®, ,,crni humor*,
dok drugome moze biti izazov za zlodjelo zbog nedostatka samoregulacije, izokrenutih
vrijednosti ili izopacene percepcije. Lisni¢ (2020) je navela kako majice ili odjevne predmete
i asesoar s takvim natpisima mladi percipiraju u svojoj okolini, no ne bi ih odjenuli. Na primjer,
primijetili su natpise ,,fuck, ,,Bit ¢e bolje, oce k.....* dok su Setali vani i svakako im nije bilo
ugodno ¢itajuci to. Wu (2022) je spomenula nekoliko natpisa na kineskom (npr. ,, Zuo huai bu
luan.*, u prijevodu “Ne bi me mogla zavesti ni Zena koja mi sjedi u krilu”). Prirodno je da
covjek tezi, dobrom, lijepom i istinitom, stoga svaki oblik grubosti je dodatni izazov ¢ovjekove
svakodnevnice. Izlaze ga mogucem konfliktu koji moze narusiti stanje homeostaze. Ovakva
vrsta natpisa moze poslati pogresnu poruku promatracu te kao rezultat toga moze do¢i i do

seksualnog uznemiravanja mladih osoba koji ih odijevaju. Na primjer majica s natpisom ““Sex
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me” ili “Ja sam previse seksi” neizbjezno ¢e privuci pozornost vec¢ine muskaraca, Sto moze
dovesti do seksualnog napada i silovanja ili ¢ak dovesti do smrti, ovisno o slucaju, §to je
rijetkost ali se zna dogoditi (Marshall i sur., 2000; Umeh-Idika i Ikejiaku, 2014). Nadalje, ljudi
Cesto puta koriste psovke kako bi istaknuli osjecaj, privukli paznju ili oznacili emocije. Iako
je ova vrsta govora na zalost sve viSe prihvacena u nasoj kulturi, u mnogim je situacijama jos
uvijek neodobrena. Neki od primjera natpisa na majicama u New Orleansu nakon uragana
Katarina ,,That Bitch Katrina*, ,, Pretty Much Screwed Me!*“,,No wonder they name hurricanes
after women!,, (Macomber i sur., 2011). Doista, uobi¢ajeno je koristiti humor kao odgovor na
tragi¢ne dogadaje kao strategiju suocavanja. No sva ljudska nemo¢ i gubitak kontrole koji je
bolan (jer na prirodnu katastrofu ¢ovjek nema utjecaj te potencijalne bolne gubitke koje nosi
sa sobom) u ovom sluc¢aju je izrazena na krivi nacin, vrijedanjem i omalovazavanjem osoba
zenskog spola. Stoga je jako bitno kako se natpisi prikazuju kroz odjecu jer ono $to netko nosi

govori o osobi vise od rijeci (Marshall 1 sur., 2000).

C) Natpisi koji odrazavaju osobne stavove na majicama

Heeren (1980) je konceptualizirao majice kao vrstu ,,otvorenog teksta“ na kojem su
javne poruke ,,0sobni grafiti koji otkrivaju stavove, vrijednosti, norme i interese pojedinaca i
povezanih grupa. Naravno, cilj natpisa je eksplicitno izraziti covjekovo zalaganje za neki
odredeni druStveni, ekoloski, politicki i vjerski fenomen te upoznati Siru drustvenu okolinu s
njim i na taj na€in pokusati indirektno utjecati na svakog pojedinca. Politicka pripadnost koja
doprinosi stvaranju politickog identiteta pojedinca moze biti ostvarena i preko majice s
odredenim politickim sloganom koji moZe pojacati vrijednosti politicke kampanje ili
izrazavanje protesta protiv nekog politi€¢kog €ina ili politickog programa u obracanju Sirem
drustvu (Mey, 2001). U Nigeriji je, na primjer, skupina Zena organizirala prosvjed protiv
proracunskih izdvajanja za misijsku kuéu prve dame u Abuji. Na majici kratkih rukava
koju su prosvjednici nosili pisalo je: ,,N4B ce stvoriti mnogo radnih mjesta, ne za
misijsku kucu, proracunska izdvajanja? Strpite se dok ne budete izabrani!* (Shiyanbola,
2013, prema Chiluwa i Ajiboye, 2016). Slicno tome, prosvjednici su nosili majice s natpisom
., Bring Back Our Girls ,, koja je pozivala na oslobadanje 276 ucenica koje su oteli teroristi
Boko Harama u Chiboku na sjeveroistoku Nigerije 14. travnja 2014 godine (Chiluwa i
Ajiboye, 2016). Nadalje, Wu (2022) je navela kako su mladi koji su imali hrabrosti oblacili

,kulturne majice* (tako su zvali majice s natpisima u Kini 1990-tih) u kojima su slobodno
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izrazavali stavove prema temama o kojima se nije puno govorilo. Naime u kulturi ,,optimizma,
ljepote, uspjeha i posStovanja“, nije se smjelo govoriti o frustracijama, osjecaju, neuspjeha,
stresu, seksu stoga su ,.kulturne majice* sa Zeljenim natpisima o spomenutim temama na
,kulturan nacin“ doprinosile smanjenju svih negativnih iskustava kod mladih. Nadalje, na to
su gledali kao jedan od rijetkih nac¢ina kojim su mogli slobodno i necenzurirano komunicirati.
Osim navedenog bila je to ,,mogucnost* kojom su mogli izraziti nezadovoljstvo i bunt prema
represivnoj vlasti 1990-tih bez ozbiljnih posljedica. Smatralo se da ,kulturne majice*
naruSavaju imidz nacije, kvare socijalisticki moral te potenciraju ,,duhovno oneciséenje*
drusStvene klime. Na koncu, su ipak prihvacene jer ih je vlast iskoristila na svoj nacin i tako
uspjeSno neutralizirala njihovu pocetnu svrhu. Takoder, majice s natpisom koji izrazavaju
odredeni stav mogu sluziti i izrazavanju vjerskog identiteta te pripadnosti odredenoj religiji
kada se koriste citati iz Biblije ili velikih povijesnih duhovnih li¢nosti poput Dalaj Lame
(Roach-Higgins i Eicher, 1992). Li$ni¢ (2020) navodi neke od primjera aktivistickih natpisa i
natpisa koji se odnose na nekakve osobne slobode te izraZzavaju druStvene stavove na majicama
koje su studenti odijevali, percipirali ili kreirali ; ,,Save the Earth, it is the only planet with
chocolate.”, ,,Spasite zZivotinje, meni ovo nije hrana.“ ,,,We should all be feminsits.“, ,,/t’s not
Sfeminism, if it’s not inter sexual.” Nadalje, Hong (2005) je promatrao natpise na majicama koji
su utemeljeni na stavovima o ratu, opijatima, borbi protiv pusenja, zastiti okoliSa i rasnoj ili
spolnoj diskriminaciji. Gotovo uvijek obuhvacaju i osje¢aj konformizma i odanosti grupi u
odredenim grupnim stavovima. Danas je ¢esto puta videno da je svaki skup, bilo aktivisticki

ili edukacijski, obiljeZen noSenjem majica sa natpisom odredenog stava za koji se grupa zalaZze.

d) Natpisi citata iz filmova, omiljenih pjesama, poezije, poznatih licnosti

Natpisi citata iz filmova, pjesama ili knjiga su imali prvotnu ulogu u prenoSenju
odredene zeljene poruke na majicama. Umyjetnost je uvijek ta koja Covjeka dira u srce, 1
covjekova Zelja da uvijek ostane na ,, tom lijepom mjestu“ potakla je ljude da printaju navedene
citate na majice. Isto tako ,,umjetni¢ke zvijezde* poput pjevaca, glumaca i ostalih umjetnika
najbolji su ambasadori ili ,, reklamne ploce* jer su Cesto oni ti koje drugi Zele slijediti. Na
primjer, James Dean u filmu ,,Rebel without a cause je uspio popularizirati obi¢nu bijelu
majicu koja se moze nazvati “ praznim platnom*. Nadalje, majicu "Choose Life" Katherine
Hamnett su dodatno promovirali George Michael i Andrew Ridgeley iz pop grupe Wham

(Cajiling, 2013). Mnostvo drugih natpisa poput odredenih citata pjesama, naslova bendova i
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filmova je kreirano. Za ,,zvijezde* je to iznimna prilika za dodatni utjecaj i zaradu, a
obozavateljima draga uspomena koja moze podsjecati na lijepe prozivljene trenutke ili
jednostavno posluziti kao oblik drustvene identifikacije (Chiluwa i Ajiboye, 2016). Takoder,
moze biti izraz ljubavi i privrZzenosti preferiranom bendu (Miller, 2002, prema Cajiling, 2013).
Mladi znaju preferirati natpise svojih obozavanih slavnih osoba ne obaziru¢i se na znacenje
natpisa (Umeh-Idika i Ikejiaku, 2014) ali i obaziru¢i se na natpis i njegovo znacenje. Na
primjer, studenti su percipirali i zapamtili u svojoj okolini imena televizijskih serija i citata iz
filmova te super junaka; ,,The game of thrones“, ,Star wars“, ,,Marvel filmovi*, ,,Anime
Naruto: | wish | was a cloud, life is such a drag. te su odijevali majice sa slije¢im citatima;
,,Happiness is only real when is shared.”, ,,Omnia possibillia sunt credenti, ,,Djela, ne rijeci*,
dobre citate iz Biblije, stihove pjesme (npr. iz Aviciijeve pjesme ,,Live a life you will

remember) i imena glazbenih festivala (npr. ,,Vlajternativa“) (Li$ni¢, 2020).

e) Personalizirani natpisi

Personalizirani natpisi imaju zadatak prikazati neSto osobno, vezano iskljucivo za
odredenu osobu, njena osobna iskustva, rijeci ili neki osobni vazan dogadaj koji ¢e obiljeziti
porukom 1 podijeliti sa svojom bliskom drustvenom okolinom. Upravo se ti natpisi oslanjaju
najviSe na osobnost odredene osobe 1 na to §to ona jest u svojoj biti. Sve informacije i dogada;ji
koji Covjeka okruzuju u njegovoj okolini nemaju jednaku vaznost, tezinu i Cestinu
dozivljavanja, stoga ih pojedinac klasificira na temelju osobne procjene. U ovom slucaju ljudi,
posebno mladi i slavne osobe koriste natpise na majicama za prikaz znacajnih i sretnih
trenutaka, za najavu rodendana, pobjeda 1 uspjeha. Na primjer, na sveuciliStima (primjerice
Sveuciliste Port Harcourt, Nigerija) studenti na dane diplomiranja izraduju razliite vrste
majica s razli¢itim natpisima ili sloganima koji njima osobno znace kako bi uvelicali svoje
radosne trenutke (Nwala, 2020). Nadalje, jedna osoba je navela da mu znac¢i puno majica sa
natpisom ,, Ka brada‘“ koja u njemu izaziva privrzenost i koju rado odijeva. Njemu i svima koji
posjeduju takvu majicu poznata je prica i njeno jedinstveno znacenje koje ona predstavlja za
njih osobno. Ostali osobni natpisi koje bi studenti otisnuli na majicu su: ,,Ne obracajte mi se
prije kave.”, ,,.Budi svoj.“, ,,Gledaj svoja posla.”, ,,/me standa Drli-Lili* (Li$ni¢, 2020). Mario
Ballotelli (napadac talijanske nogometne reprezentacije) je nosio majicu ispod dresa na kojoj
se nalazila poruka: ,,ZasSto uvijek ja?“, dok je nogometa$ Ricardo Kaka (jedanput brazilski

FIFA-in nogometa$ godine) nosio majicu na kojoj pise: ,,Sve mogu uciniti kroz Krista.* (Citat
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iz Biblije) za vrijeme igranja utakmice. Za njih je to imalo osobno vazno znacenje i s tim
natpisom na majici su zeljeli komunicirati sa Sirom drustvenom okolinom, odnosno podijeliti i

darovati dio sebe (Critchell, 2013).

f) Natpisi brendova

Natpisi brendova na majicama Cesto privlace Covjeka zbog zadovoljenja i potvrde
vlastite vrijednosti, podizanja vlastitog samoposStovanja, socijalnog statusa, druStvenih
dobitaka i same kvalitete odjece (Eastman 1 sur., 1999; O'Cass i1 Frost, 2002; Shukla, 2010).
Brend je iznimno ,,moc¢an marketinski alat” te sluzi promociji kupnje odredenih proizvoda,
posebice odjeée (Grant i Stephen, 2006). Osobna svijest o brendu element je procesa donosenja
odluka koja je utemeljena na osobnoj orijentaciji ka skupim i poznatim nacionalnim i
medunarodnim brendovima odjece ( Bae i sur., 2010; Fan i Xiao, 1998). Osobe koje su sklone
brendiranoj odjeéi, obi¢no obracaju pozornost na fizicke aspekte odjece koje ukljucuju
kvalitetu i pristajanje (Kaiser, 1997). Majice s imenima brendova popularnih dizajnera
postale su dio popularne kulture kod mladih (Chiluwa i Ajiboye, 2016). Nadalje, mladi koji
su modno osvijesteni u odnosu na brend mogu imati pozitivnu percepciju lojalnosti brendu koja
upucuje na potencijal konstantne kupovine omiljenog brenda u slucaju proizvoda visoke
ukljucenosti kao §to je odjeca. No situacija se mijenja kada se radi o niskoj ukljucenosti i
suprotna je od ve¢ navedene (Dhurup, 2014). Nadalje, interes za modu ne rezultira nuzno time
da mladi postanu svjesni brenda. Iako se pokazalo da svijest o brendu igra vaznu ulogu u
procesu kupnje i u donosenju odluka o kupovini (Sproles 1 Kendall, 1986; Gutman i Mills,
1982), ¢ini se da ne postoji uzrocna veza izmedu modnog interesa 1 modne svijesti o brendu.
Naime, mladi mogu imati jak interes za modu koji je uvelike animiran masovnim medijima
(Kim, 1998), ali ne i biti svjesni brenda. Potreba za statusom sve se viSe zadovoljava
konzumacijom prestiznih brendova (O'Cass i Choy, 2008), prvenstveno zato sto takvi brendovi
imaju vecu percipiranu kvalitetu 1 luksuz (O'Cass 1 Frost, 2002). Nadalje, vidljivost je vazan
kriterij za ove proizvode kako bi mogli poboljSati status svojih korisnika ( Kaur 1 Anand, 2018).
Studenti su primijetili razli¢ite natpise brendova u osobnoj okolini (npr. ,,Armani exchange®,
,Adidas®), a navodili su i neke koje su i osobno odijevali (npr. ,,Calvin Klein®, ,,Tommy
Hilfiger) (Lisni¢, 2020).
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1.8. Natpisi na majicama i osobine licnosti

Iz svega navedenog do sada moze se naslutiti Covjekova osobna involviranost (koja
moze biti razli¢itih razina) u odabiru i noSenju majice sa odredenom vrstom natpisa. U ranije
spomenutom kvalitativnom istrazivanju Li$ni¢ (2020) je osim opcéenitog dojma i stava,
percepcije i preferencije mladih prema majicama s natpisom, ispitala i njihovo misljenje
utjeCe li noSenje majica s natpisom na njihove osjecaje i ponaSanje. Misljenja su bila
podijeljena, od toga da utjeCe samo na osjecaje ili samo na ponasanje, preko istovremenog
utjecaja na osjecaje i ponasanja, pa sve do toga da ne utjeCe uopce niti na osjeéaje niti na
ponasanje. Opcenito, ove individualne razlike u dozivljavanju i djelovanju, odnosno, u odabiru
1 noSenju majica s odredenom vrstom natpisa mogu odrazavati razlike u odredenim osobinama

liénosti.

Nekoliko autora pokusalo je dati teoretsko pojasnjenje ove povezanosti. Tako teorija
samopodudarnosti sugerira da potroSaci radije kupuju proizvode (npr. majice s natpisima) koji
najbolje odrazavaju njihovu idealnu ili stvarnu osobnost (Dolich, 1969), dok teorija
samodovrsavanja sugerira da posjedovanje i koristenje (odijevanje) simbola uvelike doprinosi
razvoju 1 zastiti necije slike o sebi. Simbol se moze definirati kao bilo koji aspekt osobe koji
ima potencijal signalizirati drugima (koji shvacaju simbol kao povezan s identitetom) da netko
posjeduje doticni identitet (Braun i Wicklund, 1989). Teorija samodovrSavanja podrzava ideju
da potroSaci koriste odredene majice s natpisima (npr. natpise brendova) kao sredstvo za zastitu

vlastitog identiteta.

Preferencije potrosada prema odredenom brendu mogu biti odraz jedinstvenih
karakteristika osobina li¢nosti modela Velikih pet (Mulyanegara i sur., 2009). Naime, osobe s
preferencijama prema prestiznim brendovima mogu imati tendenciju preferirati brendove koje
jacaju njihovu stvarnu/Zeljenu sliku o sebi i prenose tu sliku relevantnim drugima. Na primjer,
visoko ,,savjesni“ pojedinci mogu imati visoku razinu osjetljivosti na prestiz kako bi odrzavali
svoju sliku kao pouzdane, vrijedne i uspjeSne osobe, a koja je u skladu s njihovim
samopoimanjem. Nadalje, odredene osobine licnosti mogu motivirati tendencije konzumacije
statusa. Osobine podloZnosti interpersonalnom utjecaju, potreba za jedinstvenosc¢u i tastina
pozitivno utjecu na statusne tendencije konzumacije luksuzne brendirane odjece i asesoara
(Nabi i sur.,, 2019; Lertwannawit i Mandhachitara,2012; Soh i sur., 2017). Nadalje,
Mulyanegara i suradnici (2009) istrazivali su odnos izmedu osobnosti potrosaca (preko Velikih

pet osobina li¢nosti) 1 karakteristika brenda. Utvrdili su znac¢ajnu povezanost nekih dimenzija
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Velike petorke s preferencijama pojedinih dimenzija odnosno karakteristika brenda. Visoko
savjesne osobe pokazale su sklonosti prema ,,povjerljivim* brendovima. Nasuprot tome, oni
koji su po prirodi ekstrovertni preferirali su drustveno orijentirane i uzbudljive modne brendove
koji se obi¢no percipiraju kao aktivni, pustolovni i cool (Mulyanegara i sur., 2009). S obzirom
na spol, muski i1 zenski potrosaci razlikovali se u na¢inu na koji izrazavaju svoju osobnost kada
je rije¢ o osobnosti brenda. Muski sudionici koji su visoko na dimenziji neuroticizma preferirali
su ,,povjerljivi“ brend, dok su isti brend preferirale Zene koje su visoko na dimenziji

savjesnosti.

Iz svega navedenog vidljivo je da osobine li¢nosti itekako mogu imati bitnu diferencijalnu
ulogu u odnosu na preferenciju noSenja majica s odredenim natpisom. Stoga ¢e se u ovom
istrazivanju ispitati odnos velikih pet dimenzija osobina li¢nosti, modnog interesa, modne
osvijeStenosti 1 preferencije odijevanja majica s razliitim vrstama natpisa (humoristi¢ni
natpisi, provokativni i vulgarni natpisi, citati iz pjesama, poezije i filmova, personalizirani

natpisi, natpisi koji odrazavaju stavove, natpisi brandova).
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2. Metoda

2.1.Cilj

U kvalitativnom istrazivanju koje je provela Li$ni¢ (2020), a u kojem je cilj bio dublji
uvid u perspektivu mladih o potencijalnim razlozima i posljedicama noSenja odjece
simboli¢kog znacenja, istrazeno je misljenje mladih (studenata) o kognitivnim, bihevioralnim
I emocionalnim razlozima i posljedicama odijevanja odjece s natpisom. Dobiveni rezultati
pokazali su da je mladima noSenje odjece simbolickog znaCenja vazan aspekt odijevanja i da
bi bilo potrebno i kvantitativnim istrazivanjem dodatno istraziti i provjeriti neke od utvrdenih
odnosa izmedu osobnih i kontekstualnih odrednica procesa odijevanja. Stoga, u ovom
kvantitativnom istrazivanju cilj je bio ispitati odnos osobina li¢nosti, modnog interesa, modne

osvijestenosti i odijevanja majica s preferiranim razli¢itim vrstama natpisa.
2.2.Problemi i hipoteze

1. Utvrditi razlikuju li se muskarci i Zene s obzirom na osobine li¢nosti, preferenciju noSenja

majica s razliitim vrstama natpisa, modnom interesu i modnoj osvijestenosti.
Hla: Nece biti statistickih znacajnih razlika u osobinama li¢nosti s obzirom na spol.

H1b: Sudionice ¢e imati viSe izrazene razine modne osvijeStenosti i modnog interesa, te ¢e

postojati razlike izmedu sudionica 1 sudionika u preferenciji noSenja majica razlic¢itih natpisa.

2. Utvrditi postoji li statisti¢ki znacajna razlika u osobinama li¢nosti, modnom interesu i
modnoj osvijestenosti izmedu sudionika koji preferiraju i onih koji ne preferiraju odijevanje

majica s razli¢itim vrstama natpisa.

H2: Biti ¢e statisticki znacajne razlike izmedu sudionika/ca koji ne/preferiraju odijevanje
majica s razli€itim vrstama natpisa u osobinama li¢nosti, modnom interesu i modnoj

osvijestenosti.

H2a: Sudionici/ce koji ne preferiraju odijevanje majica s natpisima vjerojatno ¢e vise biti
savjesni, dok ¢e oni koji preferiraju biti viSe otvoreni novim iskustvima, ekstrovertirani, ugodni
ili neuroti¢ni.

H2b: Sudionici/ce koji ne preferiraju odijevanje majica s razli¢itim vrstama natpisa biti ¢e
manje modno osvijesteni i s manje izrazenim modnim interesom u odnosu na sudionike koji

preferiraju odijevanje majica s natpisom.
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3. Utvrditi postoji li povezanost izmedu osobina li¢nosti, modnog interesa i modne

osvijestenosti sudionika i preferencije odijevanja majica s razli¢itim vrstama natpisa.

H3: Postoji povezanost osobina li¢nosti, modnog interesa, modne osvijeStenosti i razli¢itih

vrsta preferiranih natpisa na majicama sudionika.

H3a: Ekstrovertirani ili otvoreni ka iskustvu sudionici/ce, modno osvijeSteni i modno
zainteresirani mogu biti skloni odijevanju majica s preferiranom vrstom natpisa poput

humoristi¢nih natpisa, personaliziranih natpisa ili natpisa s razliitim citatima.

H3b: Savjesni, viSe modno osvijeSteni i modno zainteresirani mogu biti manje skloni
odijevanju majica s odredenim vrstama natpisa jer oni viSe teze profinjenom klasi¢nom

odijevanju.

H3c: Ugodni, viSe modno zainteresirani i viS§e modno osvijeSteni mogu preferirati natpise

osobnih stavova, razliCite citate ili personalizirane natpise.

H3d: Na posljetku, emocionalno stabilni, vise modno osvijeSteni kao i modno zainteresirani

mogu viSe preferirati majice s natpisima brendova ili personaliziranim natpisima.

2.3. Uzorak

Ciljana skupina sudionika istrazivanja bili su studenti/ce u Republici Hrvatskoj. Radi
se 0 prigodnom uzorku Kkoji je dio populacije za koju se pretpostavlja da je najvise
zainteresirana za izabranu tematiku ovog istraZivanja te najdostupnija za prikupljanje Zeljenih
podataka. U pocetnom uzorku bilo je 778 sudionika, medutim uvidom u prikupljene podatke
utvrdeno je da neki upitnici nisu valjano ispunjeni pa je u konacnici zadrzan broj od 229
(30,5%) sudionika i 522 (69,5%) sudionica, ukupno njih 751 koji su usli u kona¢nu analizu
podataka. Njihova prosjecna dob bila je 22,5 (Sd= 3,17), a raspon dobi bio je od 18 do 40
godina. Nadalje, prosje¢na dob muskih sudionika bila je 22.3 (Sd=3.10) te raspon dobi od 18
do 37 godina, dok je kod sudionica prosjecna dob bila 22.6 (Sd=3.2) te raspon dobi od 18 do
40 godina. Veéina sudionika/ica je pripadalo rasponu dobi od 18 do 26 godina (N=699, 93.1%),
dok je preostali manji dio sudionika/ica pripadao dobnom rasponu od 27 do 40 godine (N=52,
6.9%). lako je veci dio uzorka odgovarao predvidenoj ,,studentskoj* dobi od 18 do 25 godina,
ipak, s obzirom da je bilo sudionika/ica koji su u kasnijoj dobi zadovoljili kriterije ovog

istrazivanja trenutnim statusom studenta i ti su sudionici usli u konac¢ni uzorak. Nadalje,
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utvrdeno je da sudionici/ce pohadaju preddiplomske studije, diplomske studije ili integrirane
preddiplomske i1 diplomske studije razli¢itih smjerova, te doktorske studije i specijalisticke
postdiplomske studije razli¢itih smjerova (Prilog 1.A., Tablica 1 i Tablica 2). Svi sudionici

studiraju u razli¢itim gradovima u Republici Hrvatskoj (Prilog 1.A., Tablica 3).

2.4. Instrumenti

Mjerni instrumenti koriSteni u ovom istraZivanju su: Skala IPIP-BFM-50, Skala
modnog interesa, Skala modne osvijeStenosti i tvrdnje za ispitivanje preferencije razliitih vrsta
natpisa na majicama. Sudionici/ce su svoje slaganje s tvrdnjama na skalama izrazavali na
ljestvici procjenjivanja Likertovog tipa od pet stupnjeva. Brojevi su pri tome imali slijedece
znacenje:1 - uopce se ne slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - niti se slaZem, niti se ne slazem,
4 - uglavnom se slazem, i 5 - u potpunosti se slazem. Prije opisa provjere metrijskih
karakteristika koriStenih skala potrebno je naglasiti da je Skala za mjerenje osobina li¢nosti,
IPIP-BFM-50 ve¢ ranije bila prevedena na hrvatski jezik i validirana na hrvatskom uzorku
(Mlaci¢ i Goldberg, 2007). Nadalje, Skala modne osvijestenosti (Nam i sur., 2007) je ponovno
prevedena na hrvatski jezik zbog nedostupnosti ve¢ koriStenog hrvatskog prijevoda Cestica u
istrazivanju Ani¢ 1 Mihi¢ (2015), a Skala modnog interesa (Gurel i Gurel, 1979) prvi je put
prevedena na hrvatski jezik i validirana na hrvatskom uzorku. Prijevod svih ¢estica navedenih
skala pregledan je od istraZivaca 1 jo§ troje istrazivacevih kolega koji su se usuglasili oko
prijevoda. Tvrdnje za ispitivanje preferencije odijevanja razli¢itih vrsta natpisa na majicama

Su novo-konstruirane za potrebe ovog istrazivanja.

2.4.1. Prikupljanje sociodemografskih podataka i osnovnih podataka glede

odijevanja majica s natpisom

Sudionici su odgovarali na pitanja kojima su prikupljeni sociodemografski podaci (dob,
spol, godina studija, smjer studija, grad u kojem studiraju) te na pitanja koja su zahtijevala
informacije o osobnom odnosu sudionika prema odijevanju majica s razli¢itim vrstama natpisa
(preferenciju odijevanja majica s natpisima, odijevanje i Cestinu odijevanja majica s natpisima

te prihvatljivu svotu uloZzenog novca u kupovinu majica s natpisima).
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2.4.2. Skala IPIP-BFM-50

International Personality Item Pool (IPIP) predlozio je Goldberg 1996. godine u nadi
kako ¢e javna objava baze Cestica posluziti u dvije vazne svrhe: prvo, za razvoj mjernih
instrumenata kojima je moguce mjeriti osobine li¢nosti iz modela Velikih pet te, drugo, za
poticanje slobodne znanstvene suradnje medu znanstvenicima koji se bave tim podru¢jem
istrazivanja. Tijekom godina, na web stranici IPIP-a (http://ipip.ori.org/) razvijen je sve veci
skup ispitnih Cestica (viSe od 2000) koje su dostupne znanstvenicima Sirom svijeta. Svaka
Cestica se sastoji od kratke verbalne fraze (npr. "Brzo shvacam razlicite stvari.“, ,,Ne volim
privladiti paznju.”, ,,Posvecujem vrijeme drugim ljudima.”, ,,Mogu Cuvati tajnu.”, ,,Imam
meko srce.”), a ispitanici izrazavaju svoje slaganje s njom na skali Likertovog tipa od pet
stupnjeva. Jedan od glavnih razloga za koriStenje ovog formata Cestica u kojem kratka fraza
opisuje odredeno ¢ovjekovo ponasanje bila je njihovo lakSe prevodenje na razli¢ite jezike
suvremenog svijeta (Hendriks i sur., 1998, prema Mlaci¢ i Goldberg, 2007). Ne ¢udi stoga da
su Cestice IPIP-BFM-50 dostupne na arapskom, bugarskom, kineskom, hrvatskom,
njemackom, madarskom, korejskom, norveskom, perzijskom, poljskom, ruskom, Spanjolskom,
Svedskom,velSkom 1 jo§ na niz drugih jezika, njih ukupno 25 (Goldberg, 2005). Medutim,
zanimljivo je da nisu dostupna objavljena znanstvena izvjeS¢a o karakteristikama svih tih

prijevoda, pa stoga nema dokaza o valjanosti ovih mjera u nekim jezicima i kulturama.

Duzi IPIP-BFM-100 i kra¢i IPIP-BFM-50 oblik skale su pokazali jasne ortogonalne
strukture od pet faktora na hrvatskom uzorku, a koje su bile gotovo identi¢ne strukturi izvornog
americkog upitnika (Mlaci¢ 1 Goldberg, 2007). Spomenuta petofaktorska struktura sastoji se
redom od: Faktora 1 - Ekstraverzija, Faktora 2 - Ugodnost, Faktora 3 - Savjesnost, Faktora 4 -
Emocionalna stabilnost, i Faktora 5 - Masta/Intelekt. Cestice koje imaju negativni smjer pri
analizi podataka trebaju biti obrnuto bodovane. Cestice koje su koristene u ovom istraZivanju
identi¢ne su prvotnoj verziji upitnika prevedenoj na hrvatski (Mlaci¢ 1 Goldberg, 2007).
Zakljucno, odabir IPIP-BFM-50 ljestvice u ovom istrazivanju temeljio se na nekoliko njenih
praktickih prednosti: ve¢ je prevedena na hrvatski jezik i validirana na hrvatskom uzorku
(Mlaci¢ 1 Goldberg, 2007), postoji klju¢ bodovanja, dostupna je besplatno na Internetu za
koristenje, sudionicima istrazivanja jednostavna je za ispunjavanje i brze se rjeSava zbog

smanjenog broja Cestica.
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2.4.3. Skala modnog interesa

Skala modnog interesa (Gurel i Gurel, 1979) nastala je na temelju upitnika o vaznosti
odjece koji je viSe puta revidiran, a koji je razvila Creekmore (1968, 1971). Gurel i Gurel
(1979) su koristili spomenuti upitnik koji je sadrzavao 89 Cestica te predstavljao najopsezniji i
najvise istrazen skup Cestica o spomenutoj tematici. Neke od tvrdnji su: ,,Osjeéam se vise
dijelom grupe ako sam odjeven kao moji prijatelji.”, ,,Odlu¢ujem §to odjenuti prema vlastitom
raspolozenju toga dana., ,,Imam vise samopouzdanja kada nosim svoju najbolju odjecu.” Ova
skala mjeri mnogo razli¢itih aspekata vezanih uz odijevanje i odjecu, §to je u konacnici 1
pokazala njena devetofaktorska struktura, pri ¢emu je osam subfaktora bilo interpretabilno. Pet
ih se smatralo sredi$njim komponentama interesa za odje¢u: Faktor I - briga 0 osobnom izgledu
(aspekt zanimanja za odjecu zbog zabrinutosti da li ona pridonosi ili umanjuje neciji izgled),
Faktor Il - eksperimentiranje s izgledom (eksperimentalni stav prema odijevanju i izgledu),
Faktor V- povecana svijest o odjeci - modna osvijeStenost (svijest o odjeci i izgledu), Faktor
VI - odjecéa koja doprinosi osjecaju sigurnosti (koriStenje odjece za projiciranje slike sigurnosti
1 staloZenosti) 1 Faktor VII - odjeca kao jacanje osjecaja individualnosti (interes za modu, stil i
prepoznatljivu odjecu). Tri druge dimenzije, Faktor III - konformizam, Faktor VI - skromnost
i Faktor VIII - pozornost na udobnost, Gurel i Gurel (1979) su protumacili primarno kao
varijable osobnosti i smatrali su da ih je kao takve ispravnije analizirati zasebno izvan domene
interesa prema odjeci. Na posljetku, autori nude i opise osoba s obzirom na rezultate koji su

visi ili niZi na odredenim subskalama modnog interesa.

Za potrebe ovog istrazivanja izdvojene su samo cCetiri od navedenih subskala koje
sadrze ukupno 45 Cestica. Od pet subskala/faktora koje se smatralo srediSnjim komponentama
interesa za odjecu u ovom istrazivanju su koriStene tri: eksperimentiranje s izgledom, odjeca
koja doprinosi osjecaju sigurnosti 1 odje¢a kao izraz individualnosti. Od preostalih triju
subskala (koje autori ne smatraju dijelom interesa za modu) u ovom je istrazivanju koristena
subskala konformizam iako su autori sugerirali da ona zapravo predstavlja varijablu osobnosti.
Za ovu odluku bila je presudna Cinjenica da su u prethodno spomenutom kvalitativnom
istrazivanju studenti/ce naveli konformizam kao komponentu modnog interesa (Li$ni¢, 2020).
Nadalje, Stolovy (2021) je utvrdio konformizam kao dio odnosa osobina li¢nosti i casual stila
odijevanja za koji je karakteristi¢no noSenje traperica i majica. Uzimajuci u obzir sve navedeno,
na ovaj nac¢in moze se i dodatno provjeriti ve¢ spomenuta sugestija koju su predlozili Gurel 1

Gurel (1979).
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2.4.4. Skala modne osvijestenosti

Lumpkin 1 Darden (1982) su konstruirali izvornu skalu modne osvijestenosti, no
verzija skale koja je koriStena u ovom istrazivanju preuzeta je iz istrazivanja Nam i suradnici
(2007). Sastavljena je od Sest tvrdnji (primjeri tvrdnji: ,, Obi¢no imam jednu ili viSe modnih
kombinacija najnovijeg modnog stila.”, ,, Oblacim se prema modi, a ne marim za udobnost. “,
,» Osoba bi se trebala pokusati odijevati u skladu s modom.*). Rijec je o najvise koristenoj skali
modne osvijeStenosti u ovom podrucju istrazivanja, te je zato izabrana i u ovom istrazivanju.
lako Gurel i Gurel (1979) jednu od subskala njihovog mjernog instrumenta koji mjeri modni
interes takoder nazivaju faktorom/subskalom modne osvijeStenosti, za potrebe ovog
istrazivanja koriStena je ipak skala koja je upravo navedena zbog njenog ceséeg koristenja za

mjerenje modne osvijestenosti.

2.4.5. Tvrdnje za ispitivanje preferiranih vrsta natpisa na majicama

Tvrdnje za ispitivanje preferiranih vrsta natpisa na majicama su utemeljene na
dobivenim podacima u kvalitativnom istrazivanju (LiSni¢, 2020) u kojem su se sudionici
spomenutog istrazivanja izjasnili o odijevanju i percepciji razli¢itih vrsta natpisa na majicama.
Formirano je Sest Cestica (primjer Cestica: ,, Nosio/la bih majice s humoristicnim natpisima.*,
,» Nosio/la bih majice s natpisima koji odraZavaju moje stavove o druStvenim pojavama (na pr.
ekoloski, feministicki, politicki, vjerski stavovi i sl.).*,* Nosio/la bih majice s imenima modnih
brendova.“) kojima se ispituje preferirana vrsta natpisa na majicama. Visi rezultat na ovim
tvrdnjama oznaava vecu preferenciju odijevanja majice s odredenom vrstom natpisa. Svaka

tvrdnja u daljnjoj analizi rezultata promatrala se kao zasebna kriterijska varijabla.

2.5.Postupak

Upitnik ,, Pogled na modu kroz psiholoske naocale * je bio napravljen i prilagoden svrsi
ovog istrazivanja, te kreiran na Internet platformi Google forms. Sadrzavao je uvodni dio koji
je sudionike ukratko informirao: o temi istraZivanja, tko provodi istrazivanje, tko jamci
anonimnost 1 potrazuje osobni pristanak sudionika za koristenje prikupljenih podataka. Pocetni
dio upitnika je bio sastavljen od pitanja o sociodemografskim karakteristikama na kojima su

sudionici izvjestavali o dobi, godini studija i mjestu studiranja, te su postavljena pitanja o
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preferenciji odijevanja majica s natpisom, odijevanju majica, Cestini odijevanja majica s
natpisom i svoti novaca koju bi bili spremni potrositi za kupnju majice s odredenim natpisom.
Nakon toga popunjavali su slijedec¢e mjerne instrumente: hrvatsku verziju skale International
Personality Item Pool (IPIP-BFM -50; Mlaci¢ i Goldberg, 2007) koja je namijenjena za
mjerenje osobina licnosti na temelju modela Velikih pet osobina li¢nosti, Skalu modne
osvijestenosti (Lumpkin i Darden,1982; Nam i sur., 2007) 1 Skalu modnog interesa (Gurel 1
Gurel,1979). K tome odgovorili su i na pitanja o preferiranim vrstama natpisa na majicama, a
koja su kreirana u svrhu ovog istrazivanja. Valja spomenuti da su upiti o preferenciji i
odijevanju majica s razli¢itim vrstama natpisa usmjeravali sudionike na daljnje ispunjavanje
upitnika u ovisnosti o njihovim odgovorima koji su bili potvrdni ili nije¢ni. Ukoliko su
odgovorili da ne odijevaju majice s natpisom, ispitanici nisu odgovarali na pitanja/tvrdnje o
preferiranim vrstama natpisa, Cestini odijevanja majice s natpisom i koli¢ini novca koju bi

izdvojili za kupovinu iste.

Sudionici/ce su bili obavijesteni o istrazivanju putem sluzbenih e-mail adresa
sveuciliSta u Republici Hrvatskoj te preko platformi drustvenih medija Facebooka i Instagrama.
Obavijest i link za upitnik bili su distribuirani u mnogobrojne studentske grupe i sekcije, bilo
da su formirane sluZzbeno od nadleZznog sveucilista ili od samih studenata. Sudionici/ce su
ispunjavali online upitnik u vremenskom periodu od 20.05.2022. do 06.08.2022. godine, kada
je zavrSeno prikupljanje podataka. Informirani pristanak dali su svi sudionici/ce na pocetku
online ankete. Sudionicima je bilo dopusteno da prekinu anketu kada i1 ako poZele. Anketa je

bila anonimna, a tajnost podataka je bila zajamcena.
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3. Rezultati

Analiza podataka u ovom istrazivanju je napravljena u odgovaraju¢im statistickim

ra¢unalnim programima (Jamovi 2.2.5, Statistica 13.0.5.17).

Za pocetak, deskriptivni podaci o dobi i spolu su navedeni pri opisu sudionika. Ostala
obiljezja uzorka prikazana su s obzirom na frekvencije sudionika u razli¢itim kategorijama
ovisno o godini studija (Prilog 1.A, Tablica 1), smjeru studija (Prilog 1.A, Tablica 2) i mjestu
studija (Prilog 1.A, Tablica 3). Nadalje, jedna od glavnih varijabli u ovom istrazivanju bila je
preferencija odijevanja majica s odredenim natpisom, pa je slijedom toga ispitan stav o
preferenciji majicas natpisom (Tablica 1), koliko sudionika/ca odijeva ili ne majicu s natpisom
(Tablica 2), koliko Cesto je odijevaju (Tablica 4) i koliko su spremni odvojiti novca za kupovinu
iste (Tablica 5). Dakle, prvo su ispitanici odgovorili na pitanje “Svidaju li Vam se majice koje

na sebi imaju odredeni natpis?” ( DA/NE).

Tablica 1 Broj sudionika s obzirom na preferenciju majica s natpisom

Preferencija N Ukupni(%)  Kumulativni (%)
Preferira 546 72.7% 72.7%
Ne preferira 205 27.3% 100%

Kako je vidljivo, ve¢ina sudionika/ica preferira (svidaju im se) majice s razli¢itim

natpisima (N=546), dok ostali ne preferiraju (N=205).

Interesantno je medutim da se iz odgovora na pitanje “Jeste li u protekloj godini barem
jednom nosili majicu s natpisom (bilo kakvim)?” vidi da ve¢i broj sudionika/ca izjavljuje da
odijeva majice s natpisom (N=689) od onog broja sudionika/ica koji ih preferira (N=546). Dok
tek manji broj sudionika nije tijekom protekle godine niti jednom odjenuo majicu s natpisom
(N=63).

Tablica 2 Prikaz broja sudionika/ca koji ne/odijevaju majice s razliCitim natpisima

Odijevanje majice N Ukupni % Kumulativni %
Odijeva 689 91.6% 91.6%
Ne odijeva 63 8.4% 100%
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Kako bi uvid u preferenciju i noSenje majica bio Sto detaljniji, izraCunata je

kontigencijska tablica u kojoj je vidljiv odnos sudionika prema navedenim svojstvima.

Tablica 3 Prikaz broja sudionika koji ne/preferiraju i ne/odijevaju majice s razli¢itim

natpisima
Odijeva Ne odijeva Ukupno
Preferira 535 11 546
Ne preferira 153 52 205
Ukupno 688 63 751

Dakle, vidljivo je da odreden broj sudionika/ca nije dosljedan u svojim stavovima
odnosno iako preferiraju majicu s natpisom, ne odijevaju je (N=11) ili pak iako je ne
preferiraju, odijevaju je (N=153). No ima i sudionika koji su dosljedni svom stavu preferencije
majica s natpisom te noSenjem istih to i potvrduju (N=535), kao i onih koji ne preferiraju majice
s natpisom niti ih nose (N=52). Znacajnost ovih razlika testirana je hi kvadrat testom, koji se
pokazao znacajnim (iznosio je 105,75 (uz Yatesovu korekciju 102.73) $to je uz 1 stupanj
slobode znacajno na razini znacajnosti od 1%). Drugim rije¢ima, ipak su oni ispitanici koji

preferiraju noSenje majica s natpisom 1 stvarno viSe nosili majice s natpisom.

Raznolikost sudionika/ca glede noSenja majica s natpisom uocava se i s obzirom na
ucestalost noSenja (Tablica 4), kao 1 s obzirom na spremnost troSenja odredene svote novaca

na kupovinu takvih majica (Tablica 5).

Tablica 4 Prikaz Cestine odijevanja majica s natpisom (N=751)

Cestina nosenja majice s N Kumulativni N Ukupni (%)  Kumulativni(%)
natpisom

Svakodnevno 102 102 13.58 13.58

1 do 3 puta tjedno 253 355 33.69 47.27

1 do 3 puta mjesecno 260 615 34.62 83.89

1 do 3 puta godisnje 73 688 9.72 91.61

Sudionici koji ne odijevaju 63 751 8.39 100

majice s natpisom

Sudionici/ice su najcesS¢e odijevali majice 1 do 3 puta mjese¢no (N=260) ili tjedno
(N=253), zatim nesto rjede svakodnevno (N=102) i1 na koncu, najmanji broj sudionika/ica se
izjasnio kako majicu s razli¢itim vrstama natpisa odijevaju samo 1 do 3 puta godi$nje (N=73)

ili uopée ne odijevaju (N=63).
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Tablica 5 Prikaz frekvencija nov¢anog iznosa (HRK) koji bi studenti izdvojili za kupnju majice s

natpisom
Raspon (HRK*) N Ukupni (%) Kumulativni (%)
0-100 236 343 % 34.3 %
100 -200 330 48.0 % 82.3 %
200 - 300 84 12.2 % 94.5 %
300 - 400 24 3.5% 98.0 %
500 -700 8 1.2% 99.2 %
700 -1000 3 0.4. % 99.6 %
>1000 3 0.4 % 100.0%

*-prema sredi$njem tecaju konverzije kune u euro (1€ = 7,5345 HRK)

Najvise sudionika/ica je spremno izdvojiti svotu novaca u rasponu od 0 do 400 HRK
za kupnju majice s natpisom, a manji dio bio je spreman izdvojiti iznose koji su u viSim
spomenutim rasponima od 400 do 1000 HRK ili vise od 1000 HRK (Tablica 5). To je
pokazatelj koji govori da su studenti i studentice voljni izdvojiti odredeni novac za kupnju
majice s razli¢itim natpisima, ali naravno u okvirima kupovne moguénosti s kojom raspolazu

u trenutnom periodu zivota.

3.1.Analiza mjernih instrumenta

Slijedeci korak u statistickim analizama bio je provjera faktorskih struktura koristenih
mjernih instrumenata, posebice onih koji do sada nisu bili primijenjeni na hrvatskom uzorku.
Za skalu IPIP-BFM-50, ¢ija je faktorska struktura ve¢ provjerena na hrvatskim uzorcima,

provjerena je samo unutarnja pouzdanost subskala na ovom uzorku.

Prije provedbe faktorskih analiza, provjerena je pogodnost korelacijskih ulaznih
matrica za faktorizaciju. Pri tome su uzeti u obzir rezultati Kaiser-Meyer-Olkinov indeks i
Barettov test sfericiteta. Keiser Meyer—Olkinova mjera adekvatnosti uzorkovanja je omjer
kvadrata korelacije izmedu varijabli 1 kvadrata parcijalne korelacije izmedu varijabli koja
varira u rasponu vrijednosti od 0 do 1. Vrijednost 0 oznacava da je zbroj parcijalnih korelacija
velik u odnosu na zbroj korelacija, §to ukazuje na difuziju u obrascu korelacija, stoga ce
faktorska analiza vjerojatno biti neprikladna. Vrijednost blizu 1 ukazuje na to da su obrasci
korelacija relativno kompaktni stoga je moguca provedba faktorske analize koja bi trebala
omoguciti ekstrakciju razli¢itih i pouzdanih faktora. Kaiser (1974) je preporucio prihvacanje
vrijednosti vece od 0.5, a Hutcheson i Sofroniou (1999) su preporucili vrijednosti i njihovo

relativno znacenje: 0.5-0.7 (osrednje), 0.7-0.8 (dobre), 0.8-0.9 (izvrsne), >0.9 (izvrsne).
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Bartlettov test govori o ne/postoje¢oj znacajnoj razlici korelacijske matrice i matrice identiteta.
Stoga, ako je znaCajan onda to znaci da se interkorelacije medu Cesticama sveukupno znacajno
razlikuju od nule te je pozeljno da tako i bude. No potrebno je dodatno obratiti paznju na
varijable koje medusobno koreliraju prenisko ili previsoko (r >0.8) (Rockwell, 1975, Samuels
2017). Stoga u skladu s navedenim, za dvije navedene skale utvrdene su znacajne vrijednosti
Barlettovog testa sfericiteta: za skalu modne osvijestenosti (y>=1405, df=15, p<.001) i za skalu
modnog interesa (y>=13142, df=990, p<0.001). Naravno, provjerene su i interkorelacije cestica
za obje navedene skale posebno. Za Skalu modnog interesa uocene su neke Cestice koje su
nisko korelirale sa ostalim ¢esticama (npr. Cestice 13, 15, 16, 26, 27, 44) o ¢emu Ce kasnije biti
govora. Medusobne korelacije su bile ve¢inom u rasponu .10 do .746, uz prosjek .19. Dok za
Skalu modne osvijestenosti su bile ve¢inom u rasponu od .20 do .60., uz prosjecnu .43. Kaiser-
Meyer-Olkinov indeks iznosi za Skalu modnog interesa (.69-.96) i za Skalu modne
osvijestenosti (.793 - .909) sto je u Zeljenom rasponu s tim da velika vecina varijabli je opéenito
iznad vrijednosti .80 za obje skale §to je izvrsno. Dobiveni rezultati su ukazali na postignute
zadovoljavajuée preduvjete za provedbu faktorske analize. Na Skali modnog interesa i Skali
modne osvijeStenosti provedena je eksploratorna faktorska analiza (maximum likelihood
metoda). Uz to je koriStena 1 varimax rotacija ekstrahiranih faktora kako bi se dobila $to jasnija
faktorska struktura analiziranih skala. Vrijednosti standardiziranih faktorskih zasi¢enja svake
pojedine Cestice su koriStene u svrhu formiranja faktorske strukture. Hair 1 suradnici (2010) su
predlozili da faktorska zasi¢enja u intervalu +/- .30 do +/- .40 ispunjavaju minimalne zahtjeve
za interpretaciju faktora, zasi¢enja +/- .50 smatraju se prakticno znacajnim, a zasi¢enja +/- .70
1 viSe smatraju se indikativnim za dobro definiranu faktorsku strukturu. U istu svrhu je koriSten
I Kaiser - Guttmanov kriterij ekstrakcije faktora (Eigen >1). U skladu s navedenim analizirana
je faktorska struktura obje navedene mjerne skale.

Nadalje, provjerena je i unutarnja pouzdanost subskala formiranih na osnovu rezultata
faktorske analize navedenih skala, pri ¢emu se zadovoljavaju¢im smatralo da Cronbach alpha

koeficijent bude u rasponu 0,75 do 1 (Sliskovi¢ 1 Buri¢, 2020).

3.1.1.Analiza IPIP 50 skale

Skala IPIP-BFM-50 za ispitivanje osobina licnosti (ekstraverzija, ugodnost, savjesnost,
emocionalna stabilnost, masta/intelekt) ve¢ je prevedena na hrvatski jezik i validirana na

hrvatskom uzorku (Mlaci¢ 1 Goldberg, 2007). Sukladno navedenom, unutanja pouzdanost za
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navedene subskale izraCunata je na uzorku sudionika ovog istrazivanja (N=751). Cronbach
alpha koeficijent iznosio je redom za ekstraverziju 0.90, za ugodnost 0.79, za savjesnost 0.79,
za emocionalnu stabilnost 0.89 i za intelekt 0.77. Usporedbe radi, Mlaci¢ i Goldberg (2006)
navode vrijednosti hrvatskog i americkog uzorka. Cronbach alfa na hrvatskom uzorku je
iznosila redom prema navedenim faktorima 0.87, 0.79, 0.81, 0.88, 0.89 (N=519), a na
americkom uzorku 0.87, 0.82, 0.79, 0.86, 0.84 (N=515). Kako je vidljivo vrijednosti
koeficijenata dobivene na uzorku ovog istrazivanja su zadovoljavajuce, 1 prilicno sli¢ne

dobivenim u ranijim istrazivanjima iako se ponesto razlikuju od uzorka do uzorka.

3.1.2. Analiza skale modnog interesa

U ovom istrazivanju koriStene su Cetiri subskale iz originalne Skale modnog interesa,
odnosno ukupno cetrdeset i pet tvrdnji. Eksploratornom faktorskom analizom (maximum
likelihood metodom) i primijenjenom varimax rotacijom ekstrahirana su ukupno tri faktora.
Doslo je do promjena u strukturi faktora i broju Cestica, stoga na ovom uzorku nije potvrdena
prvotna struktura koju su predlozili Gurel i Gurel (1979). Navedene razlike su vidljive u Tablici
6.

Tablica 6 Prikaz standardiziranih faktorskih zasi¢enja Cestica, korelacija Cestica s ukupnim rezultatom
na pripadajucoj subskali modnog interesa te promjena Cronbach alpha koeficijenta na toj subskali ako
se izuzme ta Cestica (N=751)

Redni broj Gurel i Gurel, Ovo istrazivanje
Cestice (1979)

Zasi¢enja na

pripadaju¢em F1 2 F3 rit Cronbach alpha

faktoru (ako se Cestica

izbrise)

FAKTOR I. EKSPERIMENTIRANJE IZGLEDOM
Mil 335 228 .345 .860
MiI2 579 351 .387 .856
MI3 .637 .622 .624 .840
Mi4 495 701 712 .834
MI5 682 .702 717 .834
MI6 .568 468 461 .852
MI7 .678 721 124 .833
MI8 .535 332 .306 .861
MI9 511 .615 .644 .839
MI10 673 424 517 .849
MI11 453 526 .568 .846
MI12 414 .303 371 .857
FAKTOR II. KONFORMIZAM
MI13 710 .143 195 743
Mi14 329 499 .361 727
MI15 -.337 -.248 -112 770
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MI16 .305 / .253 218 743

MI17 .346 .333 377 723
MI18 .363 .300 322 729
MI119 .593 573 599 .696
MI20 574 574 463 J17
MI21 .599 572 .559 ,697
MI22 .500 .641 551 713
MI23 .504 571 485 .708
MI24 444 447 486 707
MI25 .700 .670 533 .709
FAKTOR III. ODIJEVANJE ODJECE KOJA DOPRINOSI OSJECAJU SIGURNOSTI

MI26 -.361 -.364 / -.016 778
MI27 .302 -.235 / .059 .769
MI28 .580 .552 572 .683
MI29 .546 .688 .658 .666
MI30 .486 434 520 .696
MI31 415 344 327 730
MI32 .654 .760 .640 .676
MI33 .384 .358 410 715
MI34 .655 746 .621 .680
FAKTOR IV. ODJECA KAO IZRAZ INDIVIDUALNOSTI

MI35 .620 468 519 .801
MI36 501 .287 .368 .810
MI37 .399 581 .622 784
MI38 406 537 557 .793
MI39 475 409 472 .802
MI40 .633 511 516 .796
Mi41 542 .305 475 .800
Mi42 .549 .556 531 .795
MI43 444 277 .398 .807
MI44 -.382 .203 .268 .820
M145 .295 570 .617 .784

Napomena: rir- standardizirano faktorsko zasicenje, rit- korelacija estica s ukupnim rezultatom; F1- faktor Eksperimentiranje
iz_gledom_i odjecom u svrhu izraZavanja individualnosti), F2 — faktor Konformizam, F3- faktor Odjec¢a kao izraz osjecaja
sigurnosti.

Gurel i Gurel (1979) su predlozili strukturu od 12 cestica (1-12) za Faktor |
(eksperimentiranje izgledom), a strukturu od 11 cestica (35-45) za Faktor IV (odjeca za
izrazavanje individualnosti) u originalnoj Skali modnog interesa (Tablica 6). S obzirom na
ostvarena faktorska zasi¢enja Cestica u ovom istrazivanju, dva navedena faktora ¢ine jedan
novonastali Faktor I (eksperimentiranje izgledom 1 odjeom u svrhu izraZzavanja
individualnosti) koji je obuhvatio svih 12 Cestica prvotnog Faktora I (eksperimentiranje
izgledom) i 11 Cestica Faktora IV (odjec¢a za izraZavanje individualnosti), ukupno 23 Cestice
(Tablica 7). Cestica 44. ,,Pri nabavi odje¢e uzivam pokusavajuéi dobiti najvise za svoj novac.,,
nije ostvarila zadovoljavaju¢e faktorsko zasi¢enje (.203) te je ostvarila niski rezultat
povezanosti ¢estice sa ukupnim rezultatom na pripadajucoj subskali (.268) stoga je izdvojena
iz daljnje analize. lako su i Cestice 1. ,, Koristim odjecu kao sredstvo za prikrivanje fizickih

problema i nesavrSenosti kroz vjesto koristenje boja, linija i tekstura.”, Cestica 36. ,, Imam
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odjecu koju ne nosim jer je svi drugi imaju.” imale nesto niza faktorska zasi¢enja, opravdano

ih je ostaviti unutar novonastalog Faktora I (eksperimentiranje izgledom i odje¢om u svrhu

izrazavanja individualnosti) jer je njihova povezanost s ukupnim rezultatom pripadajucoj

subskali zadovoljavajuca (.345; .368) i Cronbach alpha (ako izbrisSemo Cesticu) ukazuje da

njihovo izostavljanje ne doprinosi promjeni unutarnje pouzdanosti faktorske strukture koja je

ionako zadovoljavaju¢a te iznosi .903. U Tablici 7 je prikazana faktorska struktura

novonastalog Faktora 1 (eksperimentiranje izgledom i odje¢om u svrhu izrazavanja

individualnosti).

Tablica 7 Prikaz standardiziranih faktorskih zasi¢enja Cestica Faktorom I (eksperimentiranje izgledom
i odje¢om u svrhu izrazavanja individualnosti), korelacija Cestica s ukupnim rezultatom i unutarnja
pouzdanost u slu¢aju brisanja ¢estice na subfaktoru modnog interesa (eksperimentiranje izgledom 1

odje¢om u svrhu izrazavanja individualnosti) (N=751).

Cestica F1 Fi Cronbach
alpha (ako
se izbrise

Cestica)

1.Koristim odje¢u kao sredstvo za prikrivanje fizickih problema i nesavrSenosti .228 .357 .902

kroz vjesto koristenje boja, linija i tekstura.

2.Moji prijatelji i ja razmjenjujemo medusobnu odje¢u da vidimo kako 351 .382 .902

izgledamo u njoj.

3.UZivam u isprobavanju cipela razli¢itih stilova i boja. .622 .605 .897

4.Prou¢avam kolekcije modnih dodataka u trgovinama da vidim §to bih mogao/la .701 .705 .894

atraktivno kombinirati.

5.Svake sezone isprobavam neke od najnovijih odjevnih predmeta kako bih .702 713 .894

vidio/la kako izgledam u tim stilovima.

6. Citam Gasopise i novine da saznam §to je novo u odijevanju. .468 .504 .900

7. Zabavno mi je isprobavati razli¢ite odjevne predmete i dodatke da vidim kako .721 .702 .894

izgledaju zajedno.

8. Eksperimentiram s novim ili drugacijim frizurama da vidim kako ¢u izgledati. .332 325 .904

9. Volim znati §to je novo u odijevanju, ¢ak i ako to ne zanima nikog od mojih .615 .650 .896

prijatelja i vjerojatno to ni sam/sama ne bih pozelio/la odjenuti.

10. U trgovinama isprobavam odjecu da vidim kako u njoj izgledam iako ju ne .424 492 .900

planiram Kkupiti.

11.Kada kupim novi odjevni predmet, isprobam mnogo razli¢itih modnih .526 .556 .898

dodataka prije nego Sto ga odjenem.

12. Odluc¢ujem S$to odjenuti prema vlastitom raspolozenju toga dana. 334 371 .902

35. Kada se na trzi$tu pojave novi modni trendovi, ja sam jedan/na od prvih koji  .468 524 .900

ih posjeduje.

36. Imam odjecu koju ne nosim jer je svi drugi imaju. .287 .366 .903

37. Volim da me prijatelji smatraju osobom koja se izvrsno odijeva. .581 .644 .896

38. Trudim se drzati svoju garderobu u skladu s najnovijim modnim stilovima. .537 .611 .897

39. Idem u obliznje gradove kupovati odjecu zadnjih modnih trendova. 409 475 901

40. Trudim se kupovati neobi¢nu odjecu. 511 .500 .900

41. Izbjegavam nositi odredenu odjecu jer se zbog nje ne osjeCam posebno .305 427 901

(dovoljno razli¢itim/om).

42. Uzivam nositi vrlo razli¢itu odjecu iako time privla¢im pozornost. .556 513 .899

43. Trudim se kupovati odjecu najboljih brandova 277 344 .903

570 524 .900
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45. Dotjeram se kako bih obi¢nu priliku u¢inio/la uzbudljivom.

Karakteristi¢ni korijen 9.67
Postotak objasnjene varijance (%) 17.6

Napomena: rir- standardizirano faktorsko zasi¢enje , rit - korelacija Cestica s ukupnim rezultatom, F1- Eksperimentiranje
izgledom i odje¢om u svrhu izrazavanja individualnosti

Nadalje, Faktor 2 (konformizam) je ponovno ekstrahiran kao drugi faktor. U originalu
sadrzi 13 Cestica (13-25) (Tablica 6), no na ovom uzorku je takoder doSlo do promjene u
strukturi i broju estica. Cestica 13. ,, Kad kupujem biram odjeéu koja mi se svida ¢ak i ako mi
ne stoji najbolje.”, Cestica 15. ,,Kupio/la bih vrlo udoban kupaci kostim/hlace cak i ako nisu u
trenutnom modnom trendu.* i Cestica 16. ,, Privla¢i me kupnja odjevnih predmeta koji mi se
svidaju iako ih nemam s ¢im kombinirati.” nisu ostvarile zadovoljavajuéa faktorska zasi¢enja
ekstrahiranim faktorom konformizma (.143; -.248) kao ni korelaciju Cestica s ukupnim
rezultatom (.195; -.112; .218). Stoga su ove tri Cestice izostavljene iz daljnje analize. Vazno je
spomenuti kako sve tri Cestice imaju slozeniju sadrzajnu strukturu stoga je moguce da je to
doprinijelo ovako niskim rezultatima. Uz ovu izmjenu, kona¢na struktura Faktora 2-
Konformizam ukljucivala je 10 Cestica (Tablica 8), a koeficijent Cronbach alpha na toj subskali
iznosio je .80.
Tablica 8 Prikaz standardiziranih faktorskih zasi¢enja Cestica Faktorom 2 (konformizmom), korelacija

Cestica s ukupnim rezultatom i unutarnja pouzdanost u slucaju brisanja Cestice na subfaktoru modnog
interesa (konformizmu) (N=751)

Cestica F2 it Cronbach alpha

(ako se izbrise
Cestica)

14. Nosim odjevne modne trendove koji su trenutno popularni iako  .499 .330 797

mi mozda ne pristaju.

17. Provjeravam s prijateljima §to ¢e oni nositi na zajednickom 333 .388 .800

okupljanju prije nego $to odluc¢im $to ¢u obuci.

18. Radije bih nesto propustio nego odjenuo odjecu koja bas i nije .300 334 .805

prikladna za tu priliku.

19. Osjecam se vise dijelom grupe ako sam odjeven kao moji 573 .617 764

prijatelji.

20. Nosim odjec¢u koju svi nose iako mozda na meni ne izgleda tako .574 477 .785

dobro.

21. Osje¢am se neugodno kada se moja odjeca razlikuje od odjece 572 .610 765

drugih na zabavi.

22. Trudim se odijevati kao i drugi u mojoj grupi kako bi ljudi znali  .641 .584 .780

da smo prijatelji.

23. Kupujem novu odjecu za posebnu priliku ako odje¢a koju imam  .571 542 75

nije onakva kakvu ¢e nositi moji prijatelji.

24. Nakon dolaska na neko mjesto pozelio/pozeljela sam da nisam .447 512 778

dosao/dosla jer mi odjeca nije bila prikladna.

25. Kada kupujem novi odjevni predmet pokusavam kupiti nesto .670 .582 175

sli¢no onome $to nose moji prijatelji.

Karakteristi¢ni korijen 2.80

Postotak objasnjene varijance (%) 11.28

41



Napomena: ri- standardizirano faktorsko zasicenje, rit - korelacija Cestica s ukupnim rezultatom , F2 - konformizam

I konac¢no Faktor 3 ( odijevanje odjece koja doprinosi osjecaju sigurnosti) ekstrahiran
je kao i u prvotnoj Skali modnog interesa (Gurel i Gurel, 1979) no uz ponesto drugaciju
strukturu i broj Cestica. Originalni faktor broji 9 Cestica (26-34) (Tablica 6). Medutim, Cestica
26. ,,0dabirem odjecu s kojom ne skre¢em paznju na sebe.” i Cestica 27. “ Volim tamne ili
prigusene boje vise nego svijetle za svoju odjecu.* nisu pokazale zadovoljavajuc¢a faktorska
zasic¢enja (-.364; -.235) kao ni korelaciju s ukupnim rezultatom na pripadajucoj subskali (-.016;
.059). Nadalje, pokazale su jako niske interkorelacije sa svim ostalim cesticama. Dakle, u
nasem istrazivanju Faktor 3 ukljucivao je 7 Cestica (Tablica 9) te je Cronbach alpha na ovoj
subskali iznosio .823.

Tablica 9 Prikaz standardiziranih faktorskih zasi¢enja Cestica Faktorom 3 (odijevanje odjece koja

doprinosi osjecaju sigurnosti), korelacija ¢estica s ukupnim rezultatom i unutarnja pouzdanost u

slucaju brisanja Cestice na subfaktoru modnog interesa (odijevanju odje¢e koja doprinosi osjecaju
sigurnosti) (N=751).

Cestica F3 rit Cronbach
alpha
(ako se izbrise
Cestica)
28. Svjestan/na sam toga da sam viSe prijateljski raspolozen/a i .537 570 .798
otvoreniji/a kada nosim odredenu odjecu.
29. Osjecam se i ponasam se razli¢ito ovisno o tome nosim li svoju .677 .661 781
najbolju odjecu ili ne.
30. Kupujem odje¢u da podignem svoj moral. 429 .543 .802
31. Dosadno mi je nositi istu vrstu odjece cijelo vrijeme. 441 821
32.Imam viSe samopouzdanja kada nosim svoju najbolju odjecu. 717 .683 .780
33. Nosim razli¢itu odjecu da impresioniram ljude. .350 438 .818
34. Odredena odjeca ¢ini da se osjeéam sigurnije u sebe. .703 .643 187
Karakteristi¢ni korijen 1.63
Postotak objasnjene varijance (%) 8.65

Napomena: rit- standardizirano faktorsko zasicenje, rit- korelacija Cestica s ukupnim rezultatom, F3-odjeca koja doprinosi
osjecaju sigurnosti

U konacnici, cjelokupna dobivena trofaktorska Skala modnog interesa u ovom
istrazivanju ukljucuje 39 cestica; Faktor 1 (eksperimentiranje izgledom i odje¢om u svrhu
izrazavanja individualnosti) koji broji 22 Cestice, Faktor 2 (konformizam) koji broji 10 cestica
1 Faktor 3 (odijevanje odjece koja doprinosi osjecaju sigurnosti) koji broji 7 Cestica. Nadalje,
ovom faktorskom strukturom je objasnjeno ukupno 37,5 % varijance, to¢nije Faktorom I
(17.6%), Faktorom 11 (11.28 %) i Faktorom Il (8.65%). Svaki subfaktor ¢e se koristiti kao
zasebna komponenta modnog interesa jer je to u skladu s originalnom Skalom modnog interesa
u kojoj su ih takoder gledali kao subfaktore modnog interesa (Gurel 1 Gurel, 1979). Drugi
razlog koji ide u prilog tome je da nije utvrden nadredeni faktor, odnosno utvrdene faktorske

kovarijance u komfirmatornoj faktorskoj analizi nisu ukazale na to. Nadalje, ovako utvrdena
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trofaktorska struktura pokazala je jako dobra faktorska zasi¢enja pripadajucih Cestica kao 1

visoku pouzdanost tako formiranih subskala.

3.1.3. Analiza skale modne osvijestenosti

U ovom istrazivanju dobivena je jednofaktorska struktura Skale modne osvijeStenosti.
Interkorelacije Cestica su umjereno pozitivnho povezane u rasponu od .30 do .57. Vrijednosti
faktorskih zasi¢enja su zadovoljavajuce za svaku od Cestica te su vec¢e od .50, kao i vecina

korelacija pojedinih Cestica s ukupnim rezultatom pripadaju¢e mjerne skale (Tablica 10).

Tablica 10 Standardizirana faktorska zasi¢enja Cestica na Skali modne osvijeStenosti, korelacije
Cestica s ukupnim rezultatom i unutarnja pouzdanost u slucaju brisanja Cestice na skali modne
osvijestenosti (N=751).

Cestice F1  r Cronbach alpha
(ako se izbrise
Cestica)

1.0bi¢no imam jednu ili viSe modnih kombinacija najnovijeg .700 .621 770

modnog stila.

2. Oblacim se prema modi, a ne marim za udobnost. 718 .638 .768

3. Vazan dio mog Zivota i aktivnosti je odijevanje sa stilom. .632 579 781

4. Cesto isprobavam nove modne trendove frizura kad se pojave. 522 466 .801

5. Vazno mi je da moja odjeca bude posljednjeg modnog stila. 799 703 755

6. Osoba bi se trebala pokusati odijevati u skladu s modom. 558 .468 .801

Karakteristi¢ni korijen 2,625

Postotak objasnjene varijance (%) 43.8

Napomena: F1— faktor Modna osvijestenost, rit- korelacija ¢estica s ukupnim rezultatom

Pouzdanost mjerne skale je izrazena koeficijentom Cronbach alfa koji u ovom slucaju
iznosi 0,81. Na posljetku, faktorskom analizom s jednim zadanim faktorom objas$njeno je

43.8% ukupne varijance.

3.1.4. Analiza tvrdnji za ispitivanje preferiranih vrsta natpisa na majicama

Uzorak na kojem je napravljen ovaj dio analiza je ne$to manji jer je selekcijsko
pitanje izdvajalo ispitanike koji odijevaju ili ne odijevaju majice s razli¢itim vrstama natpisa.
Stoga, za analizu ovih Sest tvrdnji su uzeti rezultati sudionika/ica koji su odijevali majice s

razli¢itim vrstama natpisa. Najprije je izracunata korelacijska matrica svih Sest tvrdnji, ali je
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zbog relativno niskih medusobnih povezanosti i sadrzajne razli¢itosti u daljnjim statistickim

analizama svaka tvrdnja tretirana kao zasebna varijabla (Tablica 11).

Tablica 11 Korelacijska matrica Sest Cestica razli¢itih vrsta natpisa na majicama (N=688)

Cestica 1 2 3 4 5 6
1.Humoristi¢ni natpisi -

2.Vulgarni i provokativni natpisi 339%** -

3.Natpisi osobnih stavova 329%**  25Q***

4. Natpisi citata (filmovi, knjige i sl) A76%**  138***F  341*** -

5.Personalizirani natpisi A447Fx 131xFR BLIORRE 445 -

6.Natpisi brendova 144 025 .007 196*** 197***

Napomena: * p <.05, ** p < .01, *** p <.001

3.2. Deskriptivni parametri ispitivanih varijabli

Nakon provedene analize mjernih instrumenta, slijedi analiza dobivenih rezultata na
navedenim varijablama u svrhu odgovora na postavljene probleme i hipoteze. Prvotno su
izraCunati deskriptivni podaci te provjerena normalnost distribucije podataka. U Tablici 12.

dan je prikaz deskriptivnih parametara za sve ispitivane varijable.

Tablica 12 Prikaz deskriptivnih podataka za koristene varijable u ovom istrazivanju

Varijable Spol N M C Sd  Min Mak A K S-W
Socio-demografski podaci
Dob M 229 223 22 3.1 18 37

v

Z 522 226 22 3.2 19 40
Osobine liénosti

Ekstraverzija 751 314 310 895 1 5 .015 -.803 .984*
Ugodnost 751 398 4 599 14 5 -773 942 .962*
Savjesnost 751 360 3.70 .700 1.6 5 -.323 -.355 .986*
Emocionalna
stabilnost 751 293 290 .88 1 5 .017 -.680 .989*
Intelekt 751 397 4 565 1.8 5 -AT7 .096 .979*
Modni interes

Individualnost 751 224 218 724 1 4.82 422 -.398 977*
Konfomnizam 751 188 18 .629 1 4.5 .808 .609 .945*
Sigurnost 751 3.02 3.14 946 1 5 -.255 -.680 .978*
Modna 751 207 2 770 1 4.833 .818 .324 .942*
osvijestenost

Natpisi na majicama
Humoristiéni 688 3.65 4 134 1 5 -579 -.930 847*
Vulgarni i
provokativni 688 2 2 122 1 5 1.078 JA11 .781*
Osobni
stavovi 688 278 3 147 1 5 .188 -1.358 .867*
Citati (filmovi,
knjige isl...) 688 4.02 5 126 1 5 -1.176 233 757*
Personalizirani
natpisi 688 3.02 3 159 1 5 -.025 -1.564 .840*

Brendovi 688 3.21 3 1.45 1

(€]

-176 -1.322 874*
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Napomena: M — aritmetic¢ka sredina, C- medijan, SD — standardna devijacija, Min.- minimalni broj u rasponu, Mak.-

maksimalna vrijednost raspona, *-p<.001, A. — indeks asimetri¢nosti, K-indeks kurti¢nosti, S-W- Shapiro —Wilk test
S obzirom da se radi 0 psiholoskim konstruktima, normalnost distribucije podataka je
jako rijetka. Stoga se nije pokazala ni u ovom istrazivanju. Naime, prema vrijednostima
Shapiro-Wilk testa moze se primijetiti kako rezultati znacajno odstupaju od normalne
distribucije. Unato¢ navedenom, valja uzeti u obzir vrijednosti indeksa kurti¢nosti i
asimetricnosti. Prema Tablici 12, moze se vidjeti kako su vrijednosti indeksa asimetri¢nosti
manje od 2, a vrijednosti indeksa kurticnosti manje od 7, te su dobiveni rezultati u skladu s
preporu¢enim normama za indeks asimetri¢nosti 1 kurticnosti, odnosno Byrne i Van de Vijver
(2010) navode da je pozeljno da indeks asimetri¢nosti bude manji od |2/, a indeks spljoStenosti
manji od |7|. Sli¢no, Kline (2011) preporucuje |3| kao maksimalnu preporucljivu vrijednost za
asimetricnost 1 |8 kao maksimalnu preporucljivu vrijednost za spljoStenost. S obzirom na
navedeno, dozvoljeno je koristiti parametrijske testove iako normalnost distribucije nije
potpuno ostvarena (Sliskovi¢ i Buri¢, 2020). Osim toga i veli¢ina samog uzorka omogucava

takoder primjenu navedenih statistickih postupaka.

3.3. Razlike u osobinama licnosti, modnom interesu, modnoj osvijestenosti
i preferiranju odijevanja majica s razlicitim natpisima u odnosu na spol i
ne/preferiranje majica s natpisima sudionika/ica

S ciljem da se odgovori na prvi problem, kojim se nastojalo ispitati razlike po spolu s
obzirom na osobine li¢nosti, modni interes, modnu osvijeStenost i preferiranje majica s

odredenom vrstom natpisa provedeni su statisticki testovi znacajnosti razlika.

Ipak, prije konacne obrade rezultata, radi dodatnih provjera provedeni su Leveneovi
testovi koji su pokazali homogenost varijanci za slijedece varijable u odnosu na spol: osobine
licnosti (ekstraverzija, ugodnost, savjesnost, emocionalna stabilnost), modnu osvijeStenost,
modni interes (eksperimentiranje izgledom 1 odje¢om u svrhu izraZavanja individualnosti te
konformizam) i razli¢ite vrste natpisa na majicama (humoristi¢ni, provokativni i vulgarni,
osobni stav, personalizirani natpisi i brendovi), dok za varijable osobina li¢nosti (intelekt),
modnog interesa (odijevanje odjece koja doprinosi osjecaju sigurnosti) i natpisi na majicama
(citati (filmova, knjiga i sl.)) nisu zadovoljile preduvjet homogenosti varijanci, odnosno
varijance se statisti¢ki znacajno razlikuju izmedu sudionika i sudionica u osobini li¢nosti

Intelekt, koriStenju odjece kako bi osnazili osjecaj sigurnosti te u noSenju majica s natpisima
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citata iz razli¢itih filmova, knjiga, pjesama i slicno (Prilog 2.A, Tablica 1). U skladu s
navedenim, za testiranje razlika s obzirom na spol za veliku ve¢inu koristenih varijabli koje su
zadovoljile preduvjet normalnosti distribucije i homogenosti varijanci biti ¢e koriSten t-test za
nezavisne uzorke (Tablica 13), a za varijable koje su zadovoljile preduvjet normalnosti
distribucije, ali ne i homogenosti varijanci koristit ¢e se ekvivalentni neparametrijski test Mann

-Whitney U test (Tablica 14).

Tablica 13 Prikaz znacajnosti razlika izmedu sudionika i sudionica na navedenim varijablama
izraCunatih t-testom za nezavisne uzorke

Varijable t df p

Dob -1.033 749 301

Osobine li¢nosti

Ekstraverzija 2.577 749 .010**
Ugodnost -7.775 749 .001**
Savjesnost -.543 749 .587

Emocionalna stabilnost 5.331 749 .001**

Modna osvijestenost

Modna osvijeStenost -3.0601 749 .002**
Modni interes
Eksperimentiranje izgledom i odje¢om u svrhu izrazavanja individualnosti -7.0965 749 .001**
Konformizam -3.8031 749 .001**
Natpisi na majicama
Humoristi¢ni natpisi -2.1438 686 .032*
Vulgarni i provokativni natpisi 0.9440 686 .345
Osobni stavovi -3.6379 686 .001**
Personalizirani natpisi -0.4635 686 .643
Brendovi -0.0195 686 .984

Napomena:*p-<.05, **p-<.01

Tablica 14 Prikaz znac¢ajnosti razlika izmedu sudionica i sudionika za navedene varijable izracunatih
Mann-Whitny U testom

Varijable Rank (M)  Rank (7) U Z p
Natpisi na majicama —citati (filmovi, knjige 62452.5 174563.5 402975 -4.120 .001
isl)

Modni interes — odijevanje odjete koja 72353.5 210040.5  46000.5  -5.030 .001
doprinosi osje¢aju sigurnosti

Osobine li¢nosti- Intelekt 88856 193520 57017 -1.007 314
Napomena:*p-<.05, **p-<.01
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Rezultati provedenih testova ukazali su na odredene znacajne razlike izmedu
muskaraca i zena (Tablica 13, Tablica 14). Sudeci po aritmetickim sredinama koje su sudionici
i sudionice ostvarili na navedenim varijablama, gotovo u svim varijablama sudionice su
pokazale vecu vrijednost u odnosu na sudionike (Prilog 2.A, Tablica 2; Prilog 2.A, Tablica 3),
stoga se moze zakljuciti da su sudionice viSe modno osvijestene, viSe modno zainteresirane,
odnosno vise eksperimentiraju s izgledom 1 odje¢om u svrhu izrazavanja vlastite
individualnosti, viSe odijevaju odje¢u koja doprinosi osobnom osjecaju sigurnosti i vise se
konformiraju u skladu s ostatkom druStvene zajednice u odnosu na sudionike. Takoder, §to se
tie natpisa na majicama u kojima se pokazala statistiCki znacajna razlika, moze se re¢i da
sudionice viSe preferiraju humoristi¢ne natpise na majicama i one koji izrazavaju osobne
stavove 1 citate iz razli€itih filmova, knjiga, pjesama 1 sl. u odnosu na sudionike. Za ostale vrste
natpisa (vulgarni 1 provokativni, personalizirani natpisi 1 brendovi) nisu utvrdene statisticki
znacajne razlike izmedu sudionika i sudionica. S obzirom na osobine li¢nosti, za savjesnost i
intelekt nisu utvrdene statisticki znacajne razlike izmedu sudionika i sudionica, dok za
ekstraverziju, ugodnost i emocionalnu stabilnost jesu. Uzimaju¢i u obzir aritmetike sredine,
sudionici su postigli vecu vrijednost na emocionalnoj stabilnosti u odnosu na sudionice, dok za
ekstrovertiranost 1 ugodnost je obrnuto, sudionice su postigle vecu vrijednost u odnosu na
sudionike. Stoga se moze re¢i da u ispitanom uzorku studentske populacije sudionici su
emocionalno stabilniji, a sudionice ekstrovertiranije 1 ugodnije. K tome, se moze re¢i da su

podjednako savjesni, intelektualni/otvoreni 1 mastoviti.

Nadalje, u svrhu odgovora na drugi problem, kojim se nastoje ispitati razlike u
osobinama li¢nosti, modnom interesu (eksperimentiranju s izgledom i odje¢om u svrhu
izrazavanja vlastite individualnosti, konformizmu i odijevanju odjece koja doprinosi osjecaju
sigurnosti), modnoj osvijestenosti te razli¢itim vrstama natpisa u odnosu na preferiranje majica
s natpisom provedeni su najprije Levenovi testovi u svrhu utvrdivanja homogenosti varijanci
(Prilog 2.A, Tablica 4). Utvrdena je homogenost varijanci za ve¢inu varijabli: osobine li¢nosti
(ekstraverzija, ugodnost, savjesnost, emocionalna stabilnost, intelekt), modnu osvijestenost,
modni interes (eksperimentiranje izgledom i odje¢om u svrhu izraZzavanja individualnosti i
konformizam) te humoristi¢ne natpise 1 brendove. Stoga ¢e u svrhu utvrdivanja razlike na
navedenim varijablama koje su zadovoljile preduvjet normalnosti distribucije i homogenosti
varijance biti provedeni t-testovi za nezavisne uzorke (Tablica 15). Vecina varijabli je

zadovoljila normalnost distribucije i homogenost varijanci, osim varijable odijevanje odjece
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koja doprinosi osje¢aju sigurnosti (faktor modnog interesa) te ¢e na njoj biti proveden

ekvivalentni neparametrijski Mann-Whitny U test (Tablica 16).

Tablica 15 Prikaz znacajnosti razlika za navedene varijable izmedu sudionika/ca u odnosu na
ne/preferiranje majica s natpisom izracunatih t-testom za nezavisne uzorke

Varijable t df p

Osobine li¢nosti

Ekstraverzija 736 749 462
Ugodnost 1.409 749 159
Savjesnost 175 749 861
Emocionalna stabilnost -.505 749 614
Intelekt -2.211 749  .027*

Modna osvijestenost

Modna osvijestenost -.522 749 601
Modni interes

Eksperimentiranje izgledom i odje¢om u svrhu izrazavanja individualnosti 420 749 674

Konformizam 2.493 749  .013*

Napomena:*p-<.05, **p-<.01

Tablica 16 Prikaz znaéajnosti razlike izmedu onih koji preferiraju i koji ne preferiraju majice s
natpisom za navedenu varijablu izraéunate Mann-Whitny U testom

Varijabla Rank Rank (ne 0] z p
(pref.) pref.)

Odijevanje odjece koja doprinosi osje¢aju ~ 206149.5  76226,5 551115 .322 747

sigurnosti

Napomena: pref.-preferiraju, ne pref.-ne preferiraju

Nakon provedenih testova nisu utvrdene statisticki znacajne razlike u osobinama
licnosti (ekstraverziji, ugodnosti, savjesnosti, emocionalnoj stabilnosti), subfaktorima modnog
interesa (eksperimentiranje izgledom i odje¢om u svrhu izraZzavanja individualnosti i
odijevanju odje¢e koja doprinosi osjecaju sigurnosti) i modnoj osvijeStenosti izmedu
sudionika/ca koji preferiraju i koji ne preferiraju majice s natpisom. Medutim, utvrdena je
znacajnost razlika za osobinu li¢nosti intelekt i subfaktoru modnog interesa, konformizam.

Ukratko, oni koji preferiraju majice s natpisom manje su otvoreni, mastoviti 1 znatizeljni te se
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vise konformiraju od onih koji ne preferiraju odijevanje majica s natpisima. (Tablica 15,

Tablica 16, Prilog 2.A., Tablica 5).

3.4. Korelacijska analiza svih ispitivanih varijabli

Na posljetku, u svrhu odgovora na tre¢i problem, te kako bi se utvrdio doprinos osobina
li¢nosti, modnog interesa i modne osvijestenosti u preferenciji odijevanja majica s razli¢itim
vrstama natpisa, za pocetak su izraCunate medusobne bivarijantne povezanosti svih varijabli.
Dakle, osim, sociodemografskih karakteristika sudionika/ca (spol i dob), ukljucene su osobine
licnosti koje pretpostavlja model Velikih pet (ekstraverzija, ugodnost, savjesnost, emocionalna
stabilnost, intelekt), modni interes (eksperimentiranje odjeCom 1 izgledom u svrhu izrazavanja
individualnosti, konformizam i odijevanje odjece koja doprinosi osjecaju sigurnosti) i modna
osvijestenost, te varijable koje obuhvacaju preferenciju razlicitih vrsta natpisa na majicama
(humoristi¢ni, vulgarni i provokativni, osobni stavovi, citati (filmovi, knjige i sl.),
personalizirani natpisi i brendovi). U Tablici 17 prikazani su Pearsonovi koeficijenti
medusobnih korelacija svih navedenih varijabli, te su oznacene statisticki znacajne

povezanosti.
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Tablica 17 Korelacijska matrica ispitivanih varijabli: osobne karakteristike (dob, spol), osobine li¢nosti, modni interes, modna osvijestenost i preferencija

razli¢itih natpisa na majicama) (N= 688)

Varijable 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
1.Spol -

2.Dob .049 -

3.Ekstraverzija .002 .03 -

4.Ugodnost .001 .039 A59F**

5.Savjesnost -.016 .085* .078* 123%** -

6.Emocionalna s. -.001 14%** 295%** - 041 216%** -

7.Intelekt -004  -.019 BLI¥**  142%F%  125%% (16 -

8Bksperimetiranje - _og _ jogux  pg7aex 743 -010 S 158xxxk  2Q1*R* -

odjecom i izgledom

9.Konfomizam -036  -119%*  -15%* 030 -.037 S257HEE L 116%* 388+ -

10.Sigurnost S045 - 14%* 022 147%%* 019 -280%**  091* BL5H** ABERRE

L1 Modna 022 -085%  254%% 100%* 052 -009%%  .114%* TETRRR 3egRe 49w T

osvijestenost

;it';‘i;‘im"”smm 060  .081* 070 084* 005 066 041 014 030 -.037 -.043 -

13.Vulgarni i 010  -085*  .023 126%%  _1g%**  _ 065 103%* 100%* -027 009 027 33gex "

provokativni natpisi ) ) ) ’ : : : ’ : : ’ ’

14.0sobni stavovi ~ -.040  .014 -021 073 -015 -.061 076* .084* 077* 043 016 320%K%  OGQERk

15.Citati 010  -.041 -013 164%** 028 -102%%% 043 126%*% 106%* .091* 044 ATE®* 138xkx 34 xRk
igt'ggiso”a“z”a“' 025 006 044 106%* 045 012 065 054 075* -.029 -.020 Ahgrex ]3]wex 31gERR gq5Res T
17.Brendovi -020  -110**  165%** 005 107**  -032 -017 L Rt 242%%%  1ggERR  BITRR 144%% (005 .007 196*F*  1Q7xxx

Napomena: *-p<.05, **-p<.01, ***-p<.001
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Pregledom matrice korelacija moze se uocCiti da za spol nije utvrdena statisticki

znacajna povezanost s bilo kojom drugom varijablom.

Dob se u odnosu s osobinama licnosti pokazala povezana pozitivno nisko sa
ekstraverzijom (r=.081, p<.05), savjesnos¢u (r=.085, p<.05) i emocionalnom stabilnos¢u
(r=.14, p<.001). Nadalje, nisko negativho povezana bila je sa svim subfaktorima modnog
interesa: s eksperimentiranjem odje¢om i izgledom u svrhu izrazavanja individualnosti (r=-
106, p<.01), s konformizmom (r=-.119, p<.001), s odijevanjem odjece koja doprinosi osjecaju
sigurnosti (r=-.143, p<.001) i s modnom osvijeSteno$¢u (r=-.085, p<.05). Nadalje bila je nisko
negativno povezana s preferencijom nosenja majica s vulgarnim i provokativnim natpisima
(r=-.85, p<.05) te s nazivima brendova (r= -.11, p<01). Unato¢ jako niskim korelacijama,
moglo bi se reci, iako s oprezom, da Sto su sudionici/ce stariji, to su viSe ekstravertirani,
savjesni i emocionalno stabilni. Nadalje, $to su stariji moglo bi su re¢i da su manje modno
Zainteresirani, odnosno manje eksperimentiraju odjeCom 1 izgledom u svrhu ekspresije
individualnosti, manje koriste odje¢u kako bi se osjecali sigurnije i manje se konformiraju s
drustvenom okolinom s obzirom na odijevanje te su manje modno osvijesteni. Sto se tice
natpisa, sudionici/ce Sto su stariji, manje preferiraju odijevanje majica s vulgarnim i

provokativnim natpisima te natpisima brendova.

Sto se ti¢e medusobne povezanosti osobina li¢nosti, ekstraverzija je nisko pozitivno
povezana sa slijede¢im osobinama li¢nosti; ugodnoséu (r=.159, p<.001), savjesnoscu (r=.078,
p<.05), emocionalnom stabilnoS¢u (r=.295, p<.001) te umjereno pozitivno s intelektom
(r=.311, p<.001). Ugodnost i savjesnost su nisko pozitivho povezane sa intelektom (r=.142,
p<.001); (r=.125, p<.001), dok je ugodnost jo§ povezana sa savjesno$cu (r=.123, p<.001),
savjesnost je nisko pozitivno povezana sa emocionalnom stabilnoséu (r=.216, p<.001). Stoga
se moze re¢i da sudionici/ce §to su vise ekstrovertirani biti ¢e viSe otvoreni k novim iskustvima,
mastoviti, emocionalno stabilni, ugodni i1 savjesni. Naime, oni koji su visi na ugodnosti biti ¢e
vise savjesni 1 otvoreni k novim iskustvima i oni koji su viSe savjesni viSe ¢e biti emocionalno

stabilni i otvoreni k novim iskustvima, radoznali i mastoviti.

Slijedec¢i promatrani odnos biti ¢e odnos osobina li¢nosti 1 subfaktora modnog interesa.
Ekstraverzija (r=.237, p<.001), ugodnost (r=.174, p<.001) i intelekt (r=.201, p<.001) su nisko
pozitivno povezani, a emocionalna stabilnost (r= -.158, p<.001) je negativno nisko povezana
sa subfaktorom modnog interesa (eksperimentiranjem izgledom i odje¢om u svrhu izraZzavanja

individualnosti). Ekstraverzija (r=-.15, p<.001), emocionalna stabilnost (r=-.257, p<.001) i
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intelekt (r= -.116, p<.001) su nisko negativno povezane s konformizmom. K tome, ugodnost
je jo$ nisko pozitivno povezana sa odijevanjem odje¢e koja doprinosi osjecaju sigurnosti
(r=.147, p<.001) kao i intelekt (r=.091, p<.05), a emocionalna stabilnost je znacajno nisko
negativno povezana sa odijevanjem odjece koja doprinosi osjecaju sigurnosti (r=-.280.
p<.001). Za savjesnost nije utvrdena povezanost s modnim interesom. Dakle, oni viSe
ekstrovertiraniji, ugodniji 1 otvoreniji su viSe, a emocionalno stabilniji su manje
eksperimentirali odjeCom 1 izgledom u svrhu izrazavanja individualnosti. Ekstrovertiraniji,
emocionalno stabilniji 1 otvoreniji ¢e se manje konformirati s drustvenom okolinom. Ugodniji
1 otvoreniji ¢e viSe, a emocionalno stabilniji manje odijevati odjecu koja doprinosi osjecaju

sigurnosti.

Nadalje, ispitan je 1 odnos osobina li¢nosti i modne osvijeStenosti. Ekstraverzija
(r=.254, p<.001), ugodnost (r=.165, p<.001), intelekt (r=.103, p<.01), su nisko pozitivno
povezane, a emocionalna stabilnost je negativno nisko povezana s modnom osvijestenoséu (r=
-.099, p<.01). Za savjesnost nije utvrdena statisticki znacajna povezanost s modnom
osvijestenosc¢u. Stoga, moze se reci da ekstrovertiraniji, ugodniji i otvoreniji su ujedno i vise

modno osvijesteni, dok oni koji su viSe emocionalno stabilniji su i manje modno osvijesteni.

Za povezanosti osobina li¢nosti 1 razli¢itih natpisa na majicama takoder su utvrdeni
interesantni odnosi. ViSe ugodni preferiraju viSe humoristicne natpise (r=.084, p<.05).
Ugodniji (r=-.126, p<.001), te savjesniji (r=-.188, p<.001) manje, a intelektualniji /otvoreniji
(r=.103, p<.01) viSe preferiraju vulgarne i provokativne natpise. Nadalje, otvoreniji, mastovitiji
1 znatizeljniji viSe preferiraju natpise u kojima izraZzavaju osobne stavove (r=.076, p<.05). Oni
vi$i na ugodnosti viSe preferiraju citate (r=.164, p<.001) i personalizirane natpise (r=.106,
p<.01), a oni emocionalno stabilniji manje preferiraju citate (r= -.102, p<.001). Ekstraverzija
(r=.165, p<.001) i savjesnost (r=.107, p<.01) su pozitivho nisko povezane s preferiranjem
odijevanja majica s natpisima brendova. Vise ekstrovertirani 1 savjesni viSe preferiraju natpise
brendova na majicama, a emocionalno stabilni sudionici/ce manje ¢e preferirati natpise citata

na majicama.

Nadalje, medusobne povezanosti subfaktora modnog interesa, kao i njihova povezanost
s modnom osvijestenoséu, pokazale su se takoder znacajnim. Eksperimentiranje odjecom i
izgledom u svrhu izrazavanja individualnosti je nisko, umjereno do visoko pozitivno povezano
s drugim subfaktorima modnog interesa: s konformizmom (r=.388, p<.001) i s odijevanjem
odjece koja doprinosi osjecaju sigurnosti (r=.615, p<.001), ali i s modnom osvijeStenoscu

52



(r=.757, p<.001). Konformizam je nisko do umjereno pozitivno povezan s odijevanjem odjece
koja doprinosi osje¢aju sigurnosti (r=.465, p<.001) i s modnom osvijestenoscu (r=.368,
p<.001), a sigurnost nisko do umjereno pozitivno korelira s modnom osvijeStenoséu (r=.491,
p<.001). Dakle, sudionici/ce koji vise eksperimentiraju odje¢om i izgledom kako bi izrazili
individualnost, viSe odijevaju odje¢u kako bi se osjecali sigurnije i viSe konformiraju u skladu
s drustvenom okolinom. Oni koji se viSe konformiraju vise ¢e odijevati odje¢u koja doprinosi
osjecaju sigurnosti. I na kraju, oni koji vise eksperimentiraju odje¢om i izgledom u svrhu
izrazavanja individualnosti, koji vise konformiraju i koji vise odijevaju odjecu koja doprinosi
osjec¢aju sigurnosti su 1 viSe modno osvijeSteni. Prema Gurel i Gurel (1979), modna
osvijestenost je navedena kao jedan od subfaktora modnog interesa, stoga su ovakve
povezanosti donekle i ocekivane te idu u prilog pretpostavljenoj teoriji. No unato¢ tome, te s
obzirom na veli¢ine medusobnih povezanosti, ove varijable mogu ipak djelovati samostalno u

¢ovjekovom odnosu prema odijevanju i kao takve se promatrati.

Povezanosti subfaktora modnog interesa, modne osvijestenosti i preferiranja razlicitih
vrsta natpisa na majicama pokazale su njihove kompleksne odnose. Oni koji vise
eksperimentiraju odjeom i izgledom u svrhu izrazavanja individualnosti viSe ¢e preferirati
natpise brendova (r=.251, p<.001), citate (r=.126, p<.001), vulgarne i provokativne natpise
(r=.10, p<.01) te majice s natpisima osobnih stavova (r=.084, p<.05). Oni koji se vise
konformiraju viSe preferiraju natpise brendova (.242, p<.001), citate (r=.106, p<.01), natpise u
kojima izraZzavaju osobne stavove (r=.077, p<.05), te personalizirane natpise (r=.075, p<.05).
Oni koji viSe odijevaju odjecu koja doprinosi osje¢aju sigurnosti vise preferiraju majice s
natpisima brendova (r=.188, p<.001) i natpisima citata (r=.091, p<.05). Modna osvijestenost je
jedino umjereno pozitivno povezana s preferencijom majica s natpisima brendova (r=.317,
p<.001). Sudionici/ce koji su viSe modno osvijeSteni viSe preferiraju odijevanje majica s

natpisima brendova.

Na kraju, napravljena je i analiza medusobnih korelacija preferencija noSenja razli¢itih
natpisa na majicama. Preferencija humoristi¢nih natpisa na majicama bila je nisko do umjereno
pozitivno povezana s preferencijom majica s vulgarnim i provokativnim natpisima (r=.399,
p<.001), s osobnim stavovima (r=.329, p<.001), s citatima (r=.476, p<.001), s personaliziranim
natpisima (r=.444, p<.001) i s natpisima brendova (r=.144, p<.001). Sudionici/ce koji vise
preferiraju odijevanje humoristickih natpisa viSe ¢e preferirati i sve ostale navedene natpise.

Logic¢no objasnjenje ovog odnosa svodilo bi se na to da iako imaju razliciti sadrzaj i cilj koji
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postizu kod osobe koja ih odijeva i u drustvenoj okolini, svaki od navedenih vrsta natpisa na

majicama moze se izraziti putem humoristi¢ne forme i sadrzaja.

Preferencija vulgarnih i provokativnih natpisa na majicama bila je nisko do umjereno
povezana s natpisima osobnih stavova (r=.259, p<.001), s citatima (r=.138, p<.001) i s
personaliziranim natpisima (r=.131, p<.001). Sudionici/ce koji viSe preferiraju odijevanje
majica s vulgarnim i1 provokativnim natpisima, viSe preferiraju natpise u kojima izrazavaju
osobne stavove, citate iz razliCitih knjiga, filmova i sl. te personalizirane natpise. Takoder, kao
Sto humor moze prozimati i biti osnova svim razli¢itim vrstama natpisa, tako se vulgarni 1
provokativni natpisi mogu oblikovati kroz personalizirane natpise, natpise osobnih stavova ili

nekakav citat.

Preferencija natpisa osobnih stavova bila je umjereno povezana s natpisima citata
(r=.341, p<.001) i s personaliziranim natpisima (r=.319, p<.001). Sudionici/ce koji vise
preferiraju izrazavanje osobnih stavova kroz natpise na majicama, viSe preferiraju
personalizirane natpise i natpise citata koji kroz ovu razli¢itu formu i sadrzaj takoder mogu

izraziti.

Preferencija majica s citatima nisko do umjereno bila je pozitivho povezana s
preferencijom majica s personaliziranim natpisima (r=.445, p<.001) i natpisima brendova
(r=.196, p<.001). Sudionici/ce koji viSe preferiraju natpise citata na majicama, viSe Ce
preferirati personalizirane natpise i1 natpise brendova. Citat je takoder moguce izraziti kroz
formu personaliziranog natpisa, jer ako nije kupljen kao genericki 1 masovno ispisan,
sudionici/ce mogu osobno izabrati citat i time ga uéiniti personaliziranim natpisom. Sto se tice
brendova, sudionici/ce se mogu poistovjetiti sa znacajkama brenda, te natpis brenda “izgleda

kao citat onoga $to ja mislim da jesam”.

| na kraju, preferencija majica s natpisima brendova je povezana s preferencijom
personaliziranih natpisa (r=.197, p<.001). Sto ozna¢ava reverzibilnu vezu, te ujedno i potvrduje
kako sudionici koji viSe preferiraju natpise brendova na majicama, viSe preferiraju i
personalizirane natpise. Unato¢ ovim zna¢ajnim povezanostima medu razli¢itima natpisima na
majicama koje ukazuju na odredene logi¢ne zanimljivosti, s obzirom da su ove povezanosti
uglavnom bile male do umjerene, ove varijable su se promatrale zasebno kao Kriterijske

varijable u slijede¢im hijerarhijskim regresijskim analizama.
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Zaklju¢no, sve znacajne interkorelacije medu varijablama su opisane. Koeficijenti
povezanosti kre¢u se u rasponu od niskih, umjerenih do, ipak rjedih, visokih vrijednosti. Uz
objasnjenja povezanosti koja su dana, treba s posebnom dozom opreza promatrati ona koja su

nastala na temelju niskih bilo pozitivnih ili negativnih vrijednosti Pearsonovog koeficijenta.

3.5. Prediktorski doprinos ispitivanih varijabli preferiranju noSenja

razlicitih vrsta natpisa na majicama - hijerarhijske regresijske analize

U svih Sest provedenih hijerarhijskih regresijskih analize usle su slijede¢e prediktorske
varijable: osobne karakteristike (dob, spol), osobine li¢nosti (ekstraverzija, ugodnost,
savjesnost, emocionalna stabilnost, intelekt), modni interes (eksperimentiranje odjeCom i
izgledom u svrhu izrazavanja individualnosti, konformizam, odijevanje odjece koja doprinosi
osjecaju sigurnosti) i modna osvijestenost. Kriterijske varijable koje su usle u analizu su:
preferencija noSenja majica s humoristi¢énim natpisima, s vulgarnim i provokativnim natpisima,
s natpisima osobnih stavova, s citatima (filmovi, knjige i sl.), s personaliziranim natpisima i s
natpisima brendova. U svim analizama spol i dob (osobne znacajke) su ukljucene u prvom
koraku kao kontrolne varijable, a ostale prediktorske varijable su uklju¢ivane prema teorijskim
ocekivanjima. U drugom koraku su ukljuene sve osobine li¢nosti prema modelu Velikih pet
(ekstraverzija, ugodnost, savjesnost, emocionalna stabilnost, intelekt). Naime, istrazivanja su
pokazala da covjekova osobnost obuhvaca njegove misli, osjecaje i djela, a jedan od nacina na
koji sve to izrazava moze biti odjeca 1 nacini odijevanja. Stoga se pretpostavlja potencijalni
utjecaj osobnosti na procese odijevanja i preferencije odredenih odjevnih predmeta poput
majica s natpisom. U tre¢em koraku su uvedeni subfaktori modnog interesa (eksperimentiranje
odje¢om 1 izgledom u svrhu izrazavanja individualnosti, konformizam i odje¢a koja doprinosi
osjecaju sigurnosti). Modni interes obuhvaca osobni odnos ¢ovjeka prema odjeci, odnosno
stavove 1 uvjerenja o odjeci, znanje, pozornost, zabrinutost i znatizelju usmjerenu ka vlastitoj
odjeci i odjec¢i drugih koji se manifestiraju u svakodnevnom odijevanju (koli¢inom vremena,
energije i novca koja se trosi na odjecu, stupanj u kojem se koristi odjeca na eksperimentalni
nadin, svijest o modi i onome $to je novo). Sto se ti¢e subfaktora, ovjekovu znatizelja te
sloboda u odabiru 1 igri s odjeCom se ocituje u eksperimentiranju odje¢om 1 izgledom u svrhu
izrazavanja individualnosti, covjekovo osobno slaganje s druStvenom okolinom s obzirom na

odijevanje je odraz konformizma dok odjeca koja doprinosi osje¢aju sigurnosti se koristi u
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svrhu projiciranja slike sigurnosti i stalozenosti, stoga je vazno ispitati odnos ovih komponenti
modnog interesa s obzirom na natpise na majicama. U Cetvrtom koraku posebno je uvedena
modna osvijestenost koja obuhvaca svijest o odjeci. lako je u literaturi navedena kao subfaktor
modnog interesa, u ovom istrazivanju je promatrana samostalno kako bi se posebno promotrila
u odnosu s majicama s natpisom koje su dio casual stila kojeg mladi ve¢inom preferiraju. Stoga
je logican slijed bio ba$ ispitati preferiranje odijevanja majica s razli¢itim vrstama natpisa.
Takoder, svrha ulaska svih spomenutih varijabli je opravdana rijetkos¢u ovakvih istrazivanja.
Nakon pojedinog koraka, u kojem se unosio prediktor ili skup prediktora, racunao se postotak
objasnjenje varijance kako bi se utvrdio jedinstven doprinos prediktora ili skupa prediktora

testiranjem znacajnosti promjene u postotku objasnjene varijance kriterija (AR?).

Preferencija odijevanja majica s humoristicnim natpisima na majicama bila je kriterij u

prvoj hijerarhijskoj regresijskoj analizi (Tablica 18).

Tablica 18 Prikaz rezultata hijerarhijske regresijske analize u objasnjenju preferencije odijevanja
majica s humoristi¢nim natpisima (N=688)

Varijable Humoristi¢ni natpisi na majicama
1 korak 2 korak 3 korak 4 korak
p p p B
Osobne znacajke
Spol -.072* -.066 -.071 -.066
Dob 071* 073* .069 .069
Osobine li¢nosti
Ekstraverzija .064 074 .088*
Ugodnost .054 .059 .055
Savjesnost -.019 -.020 -.015
Emocionalna stabilnost .037 .033 .035
Intelekt -.059 -.064 -.067
Modni interes
Eksperimentiranje -.005 .056

odjecom i izgledom u
svrhu izrazavanja
individualnosti

Konformizam .067

Odijevanje odjece koja -.070 .079

doprinosi osjecaju

sigurnosti

Modna osvijeStenost -.10*

F F(2,685)=4.04* F(7,680)=2.485* F(10,677)=2.156* F(11,676)=2.341**
R .108* .158* .1756* .1915*

R2 .0116* .0249* .03* .036*

AR? .013 .006 .0058*

Napomena: *- p<.05, **- p<.01, ***- p<.001, ****- p<0.005

Prema Tablici 18, sociodemografske varijable spol i dob koje su uvedene u prvom
koraku, pokazale su se prediktivnim u preferiranju odijevanja majica s humoristi¢nim

natpisima. Zajedno objasnjavaju 1.16% varijance. Utvrdeni su slijedeci statisticki znacajni beta
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koeficijenti za spol (B=-.072, p<.05) i za dob (f =.071, p<.05). Stariji ¢e preferirati viSe majice
s humoristicnim natpisima. Sudionice ¢e manje preferirati majice s humoristi¢nim natpisima.
U drugom koraku analize, uvodenjem svih osobina licnosti, postotak objasnjene varijance je
porastao na 2.49%. Od svih prediktorskih varijabli uvedenih u drugom koraku, jedino je dob
ostala znaCajna uz blagi porast beta koeficijenta (B=.073, p<.05), dok spol gubi svoj
prediktorski utjecaj. Uvodenjem svih subfaktora modnog interesa u tre¢em koraku, utvrdeno
je da ovaj set prediktorskih varijabli zajedno objasnjava dodatnih 3% ukupne varijance, no niti
jedna od uvedenih varijabli nije prediktivna u preferiranju majica s humoristiénim natpisom.
U cetvrtom koraku, nakon uvodenja varijable modne osvijestenosti utvrdena je znacajnost
promjene u postotku objas$njene varijance preferiranja odijevanja majica s humoristickim
natpisom (AR?=.0058, p<.005). Pri tome, ekstraverzija (p=.088, p<.05) i modna osvijestenost
(B=-.10, p<.05) su se pokazale statisti¢ki znacajnim prediktorima preferiranja odijevanja majica
s humoristickim natpisom. S obzirom da je iz matrice korelacija vidljivo da niti jedna od ove
dvije varijable nije bila znacajno povezana s kriterijem, ocito je rije¢ o supresorskim efektima
koje je prilicno tesko interpretirati. Moguéi uzrok je znacajna interkorelacija ovih dviju
varijabli (r=0.254, p<0.001). K tome, ovaj set svih prediktivnih varijabli objasnjava samo 3,6%

varijance preferiranja odijevanja majica s humoristi¢kim natpisom.

Druga hijerarhijska regresijska analiza je provedena s obzirom na preferiranje

odijevanja majica s vulgarnim i provokativnim natpisima (Tablica 19).

Tablica 19 Prikaz rezultata hijerarhijske regresijske analize u objasnjenju preferencije odijevanja
majica s vulgarnim i provokativnim natpisima (N=688)

Varijable Vulgarni i provokativni natpisi
1 korak 2 korak 3 korak 4 korak
p p p p
Osobne znacajke
Spol .031 .001 022 .025
Dob -.076 -.056 -.053 -.054
Osobine li¢nosti
Ekstraverzija .047 011 .018
Ugodnost -.099** -.100** - 102**
Savjesnost - 161%** - 160*** - 157%**
Emocionalna stabilnost -.050 -.052 -.051
Intelekt -.041 -.031 -.033
Modni interes
Eksperimentiranje A4T7FF* 181%**

odjec¢om i izgledom u

svrhu izraZzavanja

individualnosti

Konformizam -.059 -.052
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Odijevanje odjece koja -.049 -.044
doprinosi osjecaju

sigurnosti

Modna osvijeStenost -.056

F F(2,685)=2.615 F(7,680)=5,50***  F(10,677)=4.99***  F(11,767)=4.65***
R .087 231FF* 262%** .265%**

R? .0075 0.0536*** .0686*** .070%**

AR? .046*** .015* .001

Napomena: *- p<.05, **- p<.01, ***- p<.001, ****- p<0.005

Spol i dob se u prvom koraku hijerarhijske analize nisu pokazali prediktivnim za
objasnjenje varijabiliteta u preferiranju odijevanja vulgarnih i provokativnih natpisa. U drugom
koraku, uvodenjem osobina li¢nosti, pokazale su se znacajno prediktivnima ugodnost (= -.099,
p<.01) i savjesnost (B=-.161, p<.001). Doslo je do statisti¢ki znacajnog povecanja u postotku
objasnjene varijance za 4,6% (AR*=.046, p<0.001) te ove prediktorske varijable zajedno
objaSnjavaju 5.36% varijance preferiranja odijevanja majica s vulgarnim i provokativnim
natpisima. U tre€em koraku, uvodenjem subfaktora modnog interesa, uz postojane prediktorske
znacajne vrijednosti ugodnosti i savjesnosti, utvrden je statisti¢ki znacajan beta koeficijent za
eksperimentiranje odje¢om i izgledom u svrhu izraZzavanja individualnosti (=.147, p<.001).
Ukupnost objaSnjene varijance iznosi 6,86 %, dok statisticko znacajno povecanje objasnjene
varijance iznosi 1,5% (AR?=.015, p<0.05). I na posljetku, u ¢etvrtom koraku uvodenjem modne
osvijeStenosti, sve tri prediktorske varijable koje su pokazale svoje znacajne prediktorske
vrijednosti u treCem koraku ostale su ne promijenjene, osim Sto se kod eksperimentiranja
odjecom 1 izgledom dogodio blagi porast beta koeficijenta (B=.181, p<.001). Konacno, sve
ukljucene varijable objasnjavaju ukupno 7% varijance preferiranja odijevanja majica s
vulgarnim i prostim natpisima, a kao znacajni prediktori u zadnjem koraku su ostali ugodnost,
savjesnost 1 eksperimentiranje odje¢om 1 izgledom u svrhu izraZavanja individualnosti. Dakle,
Sto su sudionici manje savjesni, manje ugodni 1 viSe vole eksperimentirati odje¢om 1 izgledom
u svrhu izraZavanja individualnosti, to ¢e viSe preferirati odijevanje majica s vulgarnim i

provokativnim natpisima.
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Tre¢a hijerarhijska regresijska analiza je provedena s obzirom na preferiranje

odijevanja majica s natpisima osobnih stavova (Tablica 20).

Tablica 20 Prikaz rezultata hijerarhijske regresijske analize u objasnjenju preferencije odijevanja
majica s natpisima osobnih stavova (N=688)

Varijable Natpisi osobnih stavova
1 korak 2 korak 3 korak 4 korak
p p p p
Osobne znacajke
Spol - 124%** - 113%*** -.101%** -.098**
Dob .010 017 .024 .024
Osobine li¢nosti
Ekstraverzija -.012 -.014 -.005
Ugodnost .049 .048 .045
Savjesnost -.030 -.029 -.026
Emocionalna stabilnost 011 .010 .011
Intelekt - 101> *** - 102%**** - 104> ***
Modni interes
Eksperimentiranje .044 .086

odjecom i izgledom u

svrhu izrazavanja

individualnosti

Konformizam .058 .066
Odijevanje odjece -.032 -.027
koja doprinosi

osjecaju sigurnosti

Modna osvijestenost -.07

F F(2,685)=6.036****  F(7,680)=3.1**** F(10,677)=2.544****  [F(11,676)=2.486****
R 131 Fxx* 1 75%*** 190 197

R? 017%*** .0309%**** .0362 .0388

AR? .0136 .005 .002

Napomena: *-p<.05, **-p<.01, ***-p<.001, ****-p<.005

U prvom koraku ove hijerarhijske regresijske analize spol se pokazao znacajno
prediktivnim za objasnjenje varijabiliteta u preferiranju odijevanja majica s natpisima osobnih
stavova (= -.124, p<.001). Ukupno je objasnjeno 1,7% varijabiliteta preferiranja odijevanja
majica s natpisima osobnih stavova. Naime, sudionice ¢e vise birati majice s natpisima osobnih
stavova. U drugom koraku, uvodenjem osobina li¢nosti, pokazala se znacajno prediktivnim
intelekt ili otvorenost k iskustvu (B= -.101, p<.005) te spol s tim da je vrijednost statisticki
znacajnog beta koeficijenta nesto manja (f=-.113, p<.001). Ove prediktorske varijable zajedno
objaSnjavaju 3,09% varijance preferiranja odijevanja majica s natpisima osobnih stavova.
Medutim nije statisticki znacajno utvrdeno povecanje objasSnjene varijance. U tre¢em koraku,
uvodenjem subfaktora modnog interesa, nije utvrden niti jedan novi statisticki znacajan
prediktor pored spola (= -.101, p<.005) 1 intelekta (B= -.102, p<.005). Ukupnost objasnjene

varijance iznosi 3,62 %. Nije utvrdeno statisticki zna¢ajno povecanje objasSnjene varijance u
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odnosu na prethodni korak. I na posljetku, u cetvrtom koraku uvodenjem modne osvijesStenosti,

dvije prediktorske varijable koje su pokazale svoje znacajne prediktorske vrijednosti u trecem

koraku ostale su nepromijenjene. Konacno, sve ukljuc¢ene varijable objasnjavaju ukupno 3,88

% varijance preferiranja odijevanja majica s natpisima osobnog stava, a kao znacajni prediktori

u zadnjem koraku su ostali spol i intelekt. Medutim, iz korelacijske matrice je vidljivo da spol

nije na bivarijatnoj razini bio znacajno povezan s preferencijom odijevanja majica s natpisima

osobnih stavova, dok je intelekt bio znacajan ali je u regresijskoj analizi promijenio predznak

(iz pozitivnog u negativni). Dakle, i ovdje je ocito rije¢ o supresorskim efektima koje je teSko

interpretirati bez dodatnih analiza.

Cetvrta hijerarhijska regresijska analiza je provedena s obzirom na preferiranje

odijevanja majica s natpisima citata iz filmova, knjiga, pjesama i sli¢no (Tablica 21).

Tablica 21 Prikaz rezultata hijerarhijske regresijske analize u objasnjenju preferencije odijevanja

majica s natpisima citata iz filmova, knjiga, pjesama i sl. (N=688)

Varijable Natpisi citata (filmovi, knjige, pjesme i sl.)
1 korak 2 korak 3 korak 4 korak
B p p p
Osobne znacajke
Spol - 165*** - 136**** - 117%xx* - 114%**
Dob -.040 -.041 -.030 -.030
Osobine li¢nosti
Ekstraverzija -.016 -.021 -.013
Ugodnost 123 *** 120 *** A1 7FFR*
Savjesnost .008 .010 013
Emocionalna .001 .002 .000
stabilnost
Intelekt -.059 -.059 -.062
Modni interes
Eksperimentiranje .057 .099
odjecom i
izgledom u svrhu
izrazavanja
individualnosti
Konformizam .060 .068
Odijevanje odjece -.015 -.009
koja doprinosi
osjecaju sigurnosti
Modna -.072
osvijestenost
F F(2,685)=11.17*** F(7,680)=5.187**** [F(10,677)=4.22**** F(11,676)=4.026***
R 177 225 242 .248
R? .0315 .05 .0587 .0614
AR? .019** .008 .002

Napomena: *- p<.05, **- p<.01, ***- p<.001, ****- p<0.005
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Prema pregledu rezultata u Tablici 21, u prvom koraku hijerarhijske analize spol se
pokazao prediktivnim za objaSnjenje varijabiliteta u preferiranju odijevanja majica s natpisima
citata (B=-.165, p<.001). Ukupno je objasnjeno 3,15% varijabiliteta preferiranja odijevanja
majica s natpisima citata iz filmova, knjiga, pjesama i sli¢no. Naime, sudionice ¢e vise birati
mayjice s natpisima citata. U drugom koraku, uvodenjem osobina li¢nosti, ugodnost se pokazala
znacajno prediktivnom (B=.123, p<.005) i spol s nesto nizom vrijednosti beta koeficijenta (B= -
136, p<.005). Doslo je do statisticki znacajnog povecanja u postotku objaSnjene varijance za
1.9% (AR*= .019, p<0.01) te ove prediktorske varijable zajedno objasSnjavaju 5% varijance
preferiranja odijevanja majica s natpisima citata. U tre¢cem koraku, uvodenjem subfaktora
modnog interesa, uz postojane prediktorski znacajne ali neSto nize vrijednosti ugodnosti (B=
120, p<.005) i spola (B=-.117, p<.005), nije utvrden niti jedan drugi statisticki znacajan
prediktor. Ukupnost objas$njene varijance preferiranja odijevanja majica s natpisima citata
iznosi 5,87 %, dok statisticki znac¢ajno povecanje objasnjene varijance nije utvrdeno. Na kraju,
u Cetvrtom koraku, uvodenjem modne osvijeStenosti, ponovno su isti prediktori pokazali
statistiCku znacajnost beta koeficijenata uz nesto nize vrijednosti: ugodnost (f=.117, p<.005) i
spol (B=-.114, p<.005). Konac¢no, sve ukljucene varijable objasnjavaju ukupno 6.14 %
varijance preferiranja odijevanja majica s natpisima citata, a kao znacajni prediktori u zadnjem
koraku su ostali ugodnost i spol. S obzirom na neznacajnu povezanost spola s ovom
kriterijskom varijablom na bivarijatnoj razini, moguce je da je i ovdje rije¢ o supresorskom
efektu. Dakle, openito moZemo re¢i da ¢e oni koji imaju visi rezultat na ugodnosti vise

preferirati majice s natpisima citata.

Peta hijerarhijska regresijska analiza je provedena s obzirom na preferiranje odijevanja
majica s personaliziranim natpisima (Tablica 22).

Tablica 22 Prikaz rezultata hijerarhijske regresijske analize u objasnjenju preferencije odijevanja
majica s personaliziranim natpisima (N=688)

Varijable Personalizirani natpisi
1 korak 2 korak 3 korak 4 korak
p p p p
Osobne znacajke
Spol -.015 .003 011 .017
Dob .004 -.002 .000 -.0007
Osobine li¢nosti
Ekstraverzija .026 .026 .040
Ugodnost .091* .095* .091*
Savjesnost 027 .026 .032
Emocionalna stabilnost .040 .035 .037
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Intelekt -.001 -.003 -.007
Modni interes

Eksperimentiranje .064 133*
odjec¢om i izgledom u

svrhu izrazavanja

individualnosti

Konformizam .096* 110%*

Odijevanje odjece koja -113* -.103*

doprinosi osjecaju

sigurnosti

Modna osvijestenost -117*

F F(2,685)=.108  F(7,680)=1.336  F(10,677)=1,920* F=(11,676)=2.223*
R .0176 1164 .027* .186*

R? .0003 .0135 .0132* .0349*

AR? .013 .014* .007*

Napomena: *- p<.05, **- p<.01, ***- p<.001, ****- p<0.005

Spol i dob se u prvom koraku ove hijerarhijske analize nisu se pokazali prediktivnim
za objaSnjenje varijabiliteta u preferiranju odijevanja majica s personaliziranim natpisima. U
drugom koraku, uvodenjem osobina li¢nosti, statisticki znacajnim prediktorom se pokazala
ugodnost (B=.091, p<.05). No, nije utvrden statisticki znacajan postotak kojim bi ovaj set
prediktora dodatno objasnio varijancu preferiranja odijevanja majica s personaliziranim
natpisima. U tre¢em koraku, uvodenjem subfaktora modnog interesa, uz ugodnost ($=.095,
p<.05), utvrden je statistiCki znacajan beta koeficijent za konformizam (f=.096, p<.05) i odjecu
koju koriste kako bi se osjecali sigurnije (f=-.113, p<.05). Ukupna objaSnjena varijanca iznosi
1,32 %, dok statisticki znacajno povecanje objaSnjene varijance iznosi 1,4% (AR*=.014,
p<0.05). T na posljetku, u cetvrtom koraku uvodenjem modne osvijeStenosti, sve tri
prediktorske varijable za koje su utvrdene statisticke znacajne vrijednosti beta koeficijenta u
treCem koraku, utvrdene su i u ¢etvrtom koraku, uz nesto promijenjene vrijednosti (ugodnost
(B=.091, p<.05), konformizam (B=.110, p<.01) i odjecu koju koriste kako bi se osjecali
sigurnije (B=-.103, p<.05)). Medutim, na znac¢ajnosti je dobilo i eksperimentiranje odjecom 1
izgledom u svrhu izrazavanja individualnosti (f=.133, p<.05) koje u tre¢em koraku nije bilo
znacajno, te modna osvijestenost (= -.117, p<.05). Konacno, sve ukljucene varijable
objaSnjavaju ukupno 3.49% varijance preferiranja odijevanja majica s personaliziranim
natpisima, a statisticki znac¢ajno povecanje objasnjene varijance u odnosu na trec¢i korak iznosi
0.7% (AR*=.007, p<0.05). Znacajni prediktori u zadnjem koraku su ostali ugodnost,
eksperimentiranje odjeCom 1 izgledom u svrhu izrazavanja individualnosti, konformizam,
odjeca koja doprinosi osje¢aju sigurnosti i modna osvijestenost. Medutim, kako varijable
eksperimentiranje odjecom, odijevanje odjece koja doprinosi osjecaju sigurnosti i modna
osvijestenost nisu bile znaCajno povezane s kriterijem, a sad se pokazuju znacajnim

prediktorima i ovdje je vjerojatno rije¢ o supresorskom efektu. Mogucée je to uvjetovano
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njihovom visokom medusobnom korelacijom (za eksperimentiranje i sigurnost 0.615; modna
za osvijeStenost 1 eksperimentiranje 0.757). Dakle, sudionici/ce koji iskazuju viSe razine
ugodnosti, 1 konformizma s druStvenom okolinom, vise preferiraju odijevanje majica s

personaliziranim natpisima.

Sesta i posljednja hijerarhijska regresijska analiza je provedena s obzirom na

preferiranje odijevanja majica s natpisima brendova (Tablica 23).

Tablica 23 Prikaz rezultata hijerarhijske regresijske analize u objasnjenju preferencije odijevanja
majica s natpisima brendova (N=688)

Varijable Natpisi brendova
1 korak 2 korak 3 korak 4 korak
p p p p
Osobne znacajke
Spol -.002 -.022 .033 .025
Dob -.100** -.109** -.070* -.070*
Osobine li¢nosti
Ekstraverzija 149%** 142%** 120%***
Ugodnost -.028 -.040 -.033
Savjesnost .095** 102%*** .093**
Emocionalna .008 .008 .004
stabilnost
Intelekt .0001 -.002 .004
Modni interes
Eksperimentiranje 127 .018

odjecom i izgledom

u svrhu izrazavanja

individualnosti

Konformizam .183%** 161%**
Odijevanje odjece .020 .005
koja doprinosi

osjecaju sigurnosti

Modna osvijestenost .184%**

F F(2,685)=3.83* F(7,680)=4.74***  F(10,677)=9.397***  F(11,676)=9.993***
R .105 215%** .349%** 373x**

R? 011 .0465*** 121%** .1398***

AR? .0354*** .075%** .0179%**

Napomena: *- p<.05, **- p<.01, ***- p<.001, ****- p<0.005

U prvom koraku ove hijerarhijske regresijske analize dob se pokazala znacajno
prediktivnom za objaSnjenje varijabiliteta u preferiranju odijevanja majica S natpisima
brendova (B=-.100, p<.01). Ukupno je objasnjeno 1,1% varijabiliteta preferiranja odijevanja
majica s natpisima brendova. Naime, stariji ¢e manje preferirati majice s natpisima brendova.
U drugom koraku, uvodenjem osobina li¢nosti, pokazale su se znacajno prediktivnim
ekstraverzija (B=.149, p<.001) i savjesnost (B=.095, p<.01) te dob s tim da je vrijednost statisticki

znacajnog beta koeficijenta nesto veca (B=-.109, p<.01). Ove prediktorske varijable zajedno
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objasnjavaju 4.65% varijance preferiranja odijevanja majica natpisima brendova te je statisticki
znacajno utvrdeno povecanje objasnjene varijance od 3.54 % (AR?*=.0354, p<.001). U tre¢em
koraku, uvodenjem subfaktora modnog interesa, utvrdeni su statistiCki znacajni beta
koeficijenti za slijede¢e prediktore: dob (B=-.070, p<.05), ekstraverziju (B=.142, p<.001),
savjesnost (B=.102, p<.005), eksperimentiranje odjeCom 1 izgledom u svrhu izraZzavanja
individualnosti (B=.127, p<.001) i konformizam (p=.183, p<.001). Ovaj set prediktorskih
varijabli ukupno objasnjava 12,1 % varijance kriterija, pri ¢emu je u ovom koraku doslo do
statisticki znacajnog povecanja objasnjene varijance od 7,5% (AR*=.075, p<0.001). Dakle, vise
ekstrovertirani, vise savjesni, viSe skloni eksperimentiraju odjeCom i izgledom u svrhu
izrazavanja individualnosti, te se viSe konformirali s druStvenom okolinom, vise su preferirali
odijevanje majica s natpisima brendova. I na posljetku, u ¢etvrtom koraku uvodenjem modne
osvijeStenosti, gotovo sve varijable koje su bile prediktivne s obzirom na preferiranje majica s
natpisom brendova u tre¢em koraku ostale su znacajne, uz male promjene vrijednosti beta
koeficijenta (za dob (B=-.070, p<.05), ekstraverziju (B=.120, p<.005), savjesnost (f=.093,
p<.01) i konformizam (B=.161, p<.001)). No, dodavanjem modne osvijeStenosti u set
prediktora, prediktor eksperimentiranje odjecom i izgledom u svrhu izrazavanja individualnosti
izgubio je na znaajnosti. K tome, utvrdena je znaCajnost modne osvijeStenosti (p=.184,
p<.001). Konacno, sve ukljucene varijable objasnjavaju ukupno 13,98 % varijance preferiranja
odijevanja majica s natpisima brendova, dok statisticko znafajno povecanje objaSnjene
varijance iznosi 1,79 % (AR?*=.0179, p<0.001). Znacajni prediktori u zadnjem cetvrtom koraku
su ostali dob, ekstraverzija, savjesnost, konformizam i modna osvijeStenost. Zaklju¢no, mladi,
viSe ekstrovertirani, viSe savjesni, oni koji se viSe konformiraju i viSe modno osvijesteni, vise
preferiraju odijevanje majica s natpisima brendova. U slucaju ove kriterijske varijable

ukljuceni prediktori objasnili su najveci postotak varijance.
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4. Rasprava

Mnoga su pitanja postavljena na pocetku ovog rada na temelju kompleksnosti odnosa
covjeka, procesa odijevanja i odjece. Prvo postavljeno pitanje glasilo je ,,/ma li covjekovo
znanje, osjecanje, ponasanje odnosno osobine licnosti mozda odredenu ulogu u odabiru,
preferenciji i nosenju odredene odjece (majice s natpisom)? ““ Naime ne razmisljamo konkretno
o osobinama li¢nosti ¢ovjeka kada ga vidimo odjevena, ali odjeéa koju covjek nosi odrazava
njegov ,,unutarnji nevidljivi svijet* i tako polako otkriva tko je taj covjek i na koji nacin se zeli
predstaviti svojoj drustvenoj okolini (Brandenburg, 2000, prema Umeh—Idika i Ikejiaku, 2014;
Marshall 1 sur.,2000). Lisni¢ (2020) je u kvalitativnom istrazivanju utvrdila kako je uloga
odijevanja kod veéine mladih bitan faktor njihovog svakodnevnog Zivota koji je vidljiv u

razli¢itim aspektima tog zivota (kognitivnom, bihevioralnim i emocionalnim).

Drugo pitanje glasilo je ,,K0ji odjevni predmeti su vise preferirani i kakav utjecaj imaju
na covjeka? “. Naime ¢ovjek je sklon birati u obilju ponudenih stvari, pa tako bira i odjecu koja
mu se vise svida. No kod odjece, razlozi preferencije mogu biti kognitivni (samopercepcija,
slika tijela, samopredstavljanje, donosenje odluke na temelju estetskih i kontekstualnih normi,
modni stil), emocionalni (opustenost, sigurnost, emotivna povezanost, uspomene), bihevioralni
(obrasci ponasanja i navike) te vezani za karakteristike odjevnog predmeta i procjenu njegove
funkcionalnosti (estetika, kvaliteta, utilitarnost). Zaklju¢no, preferirani odjevni predmet je onaj
koji odrazava osobu u cijelosti, ima zadovoljavajuci estetski izgled 1 onaj u kojem se osoba
osje¢a ugodno, udobno, sigurno, lijepo i zadovoljno (Li$ni¢, 2020). S obzirom da modni stil
moze predstavljati jednu od kognitivnih znacajki odijevanja, a dio preferiranog causal modnog
stila kod mladih su majice s natpisom, upravo su one uzete kao predmet ispitivanja u ovom
istrazivanju. Vecina mladih posjeduje 1 odijeva majice s natpisom koji su razli¢itog znacenja,
te na taj nacin proSiruju osobni, drustveni i modni prostor u kojem mladi mogu eksplicitnije
izraziti svoju osobnost, vjerovanja, misljenje i kreativnost, te putem njih poslati poruku koju
zele u drustvenu okolinu, te se povezati s drugima i zadovoljiti potrebu za statusom (LiSni¢,

2020).

Trece postavljeno pitanje glasilo je ,,Koji faktori mogu utjecati na odnos covjeka prema
odjeci? ““. Niz je faktora koji mogu utjecati na covjekov odnos prema odjeci, od osobnih do
kontekstualnih (Lisni¢, 2020). Medu ove faktore svakako spadaju modni interes i modna

osvijeStenost. Naime, modni interes obuhvaca znanje, stavove i osobna vjerovanja o odjeci,
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paznju, zabrinutost i1 znatizelju koju usmjerava na osobnu odje¢u i1 odjecu drugih,
eksperimentiranje odje¢om i svijest o modi te bihevioralne manifestacije svega navedenog koje
se oCituju u ulozenoj koli¢ini vremena, energije i novca. Nadalje modna osvijestenost je vazan
konstrukt za istrazivanje odnosa ¢ovjeka i procesa odijevanja. Obuhvacéa poveéanu svijest o
odjeci 1 izgledu, aktivnu ukljucenost pojedinca u prac¢enje modnih stilova, ostvarivanje osobne
zelje za promjenom odjece 1 zadovoljenje zudnje za uvijek neCim novim, zanimanje usmjereno
na fizicki izgled i karakteristike odjece i zabrinutost zbog vlastitog pojavljivanja i prezentacije
u javnosti (Gould i Stern, 1989; Fenigstein i sur., 1975; Koalas, 2014; Nam i sur., 2007; Shim
i Gehrt, 1996; Walsh i sur., 2001; Xu, 2008).

Cetvrto pitanje je glasilo ,,Sto oblikuje covjekov svakodnevni odnos prema odjeci?
Covjekov svakodnevni odnos prema odjeéi oblikuju najprije njegove osobne karakteristike i
osobni odnos prema procesima odijevanja i odjece, ali jednako tako i vremenski, drustveni,
kulturoloski 1 situacijski kontekst (Lisni¢, 2020). Upravo zato da bismo bolje razumjeli

simboli¢ko znacenje odje¢e moramo u obzir uzeti situacijski i drustveni kontekst. (Lisnic,

2020).

U svrhu doprinosa u daljnjem trazenju odgovora na postavljena pitanja, na temelju
svega navedenog, a posebno na temelju nalaza koje je Lisni¢ (2020) utvrdila u kvalitativnom
istrazivanju koje je ujedno bilo 1 polaziSte ovog kvantitativnog istraZivanja, glavni cilj ovog
istrazivanja bio je ispitati odnos osobina li¢nosti modela Velikih pet, modnog interesa, modne
osvijestenosti 1 preferencije odijevanja majica s razli¢itim vrstama natpisa na uzorku hrvatskih

studenata.

Kao prvo, rezultati su pokazali statisticki znacajne razlike u osobinama li¢nosti,
modnom interesu, modnoj osvijestenosti 1 preferenciji odijevanja majica s razliitim vrstama
natpisa s obzirom na spol. Prvotno je bilo pretpostavljeno da nece biti statisticki znacajnih
razlika u osobinama li¢nosti s obzirom na spol, no utvrdeno je drugacije. Odnosno, utvrdeno
je da su sudionici emocionalno stabilniji, a sudionice ekstrovertiranije i ugodnije. Ovo je u
skladu s rodnim ulogama i rodnim stereotipima koje su mogli usvojiti unutar odredene kulture
u kojoj Zive (Marovi¢, 2009; Preuschoff, 2014, prema Golub, 2017). Naime, sudionici/ce Zive
u kulturoloskom okruzenju koje jos uvijek odgaja djecake u odrasle muskarce koji ne trebaju
izrazavati emocije i koji trebaju biti ¢vrsti, postojani, hrabri, odvazni, samostalni - sve §to
odgovara slici ,,pravog muskarca”. S druge strane, djevojéice koje postaju zene potice se na

otvorenost u komunikaciji, aktivnost, brigu za druge i njihovu dobrobit, izrazavanje empatije i
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ljubaznosti, postizanje suradnje, ostvarivanje kreativnosti, zajednistva, mastovitosti, koriStenje
intuicije 1 slicnih karakteristika. Dolazi ¢ak i do toga da im se osporava pravo na izrazavanje
srdzbe i1 agresivnosti (Preuschoff, 2014, prema Golub, 2017), stoga imamo ovakvu utvrdenu
razliku medu sudionicima i sudionicama. Takoder je utvrdeno da su podjednako savjesni i
otvoreni ka novim iskustvima. Zivi se u vremenima u kojima se muskarce i Zene poti¢e na
proaktivnost, samostalnost, otvorenost ka novim iskustvima te znatizelju stoga se izrazenost
ovih osobina li¢nosti ne razlikuje s obzirom na spol. Nadalje, bilo je pretpostavljeno da ¢e
sudionice imati viSe izrazene razine modne osvijeStenosti i modnog interesa, te ¢e postojati
razlike izmedu sudionica i sudionika u preferenciji noSenja majica razli¢itih natpisa. Utvrdeno
je uistinu da su sudionice vise modno zainteresirane, odnosno vise eksperimentiraju odje¢om i
izgledom u svrhu izrazavanja individualnosti, vise konformiraju s druStvenom okolinom i vise
odijevaju odje¢u koja doprinosi osjecaju sigurnosti te su vise modno osvijeStene u odnosu na
sudionike $to je u skladu s literaturom. Naime, Gould i Stern (1989) 1 Kwon (1997) su utvrdili
razlike u modnoj osvijestenosti s obzirom na spol. Zene su u usporedbi s muskarcima vise
modno osvijeStene. Nadalje, s obzirom da je modna osvijeStenost kulturoloski uvjetovan
konstrukt, a sudionici/ce zive u kulturi u kojoj se jos uvijek viSe Zene izrazavaju putem odjece
te imaju izraZeniju svijest o modnim novostima i vanjskom izgledu, to je jos jedan od razloga
koji idu u prilog ovom rezultatu. Takoder, u jednom ranijem istraZivanju Ani¢ i Mihi¢ (2015)
utvrdili da su u Hrvatskoj Zene modno osvijestenije. Sto se ti¢e svih subfaktora modnog interesa
sudionice su te koje viSe eksperimentiraju odjec¢om 1 izgledom $to ukazuje na to da su osobe
kojima su elegantan izgled i najnovija moda jako vazni te da su spremne zanemariti
ekonomicnost 1 prakticnost. Isto tako na taj nacin ostvaruju jedinstvenost i privlace paznju
drugih te konzumiraju odjecu kao statusni simbol (Gurel 1 Gurel, 1979). Ovo je u skladu s
utvrdenim nalazom istrazivanja u kojem zene pokazuju veci interes prema vanjskom izgledu
(Kwon, 1997). Nadalje sudionice se viSe konformiraju S$to je u skladu s rodnim stereotipima,
odnosno Aiken (1963) navodi kako visok rezultat na konformizmu pokazuje osobnu tendenciju
biti drustveno uskladen, suzdrzan, savjestan, moralan, druStven, tradicionalan i podlozan
(Aiken, 1963) sto je u skladu s moguc¢im usvojenim rodnim stereotipima (Preuschoft, 2014,
prema Golub, 2017). I na kraju, viSe odijevaju odjecu koja doprinosi osjecaju sigurnosti §to
ukazuje na koriStenje odje¢e za podizanje morala te povecanje osjecaja sigurnosti i
samopouzdanja. Odje¢a ima ulogu ,,vazne potpore* samopostovanju osobe te joj je u tom
smislu pridana velika vaznost (Gurel i Gurel, 1979). Iako je u djetinjstvu samoposStovanje kod
djecaka 1 djevojCica podjednako, u adolescenciji dolazi do promjena: kod djevojcica
samopostovanje slabi a kod djecaka jaca, tako da u odrasloj dobi Zene ve¢ imaju znacajno nize
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samopostovanje od muskaraca (Buss i Larsen, 2008). Stoga nije iznenadujuce da Zene u vecoj
mjeri pokuSavaju na razliCite nacine ojacCati svoje samopoStovanje 1 samopouzdanje,
ukljucujuéi i odijevanjem odjeée koje doprinosi osjecaju sigurnosti. Takoder je utvrdeno da se
sudionice i sudionici razlikuju u preferenciji odijevanja majica s razli¢itim vrstama natpisa.
Sudionice vise preferiraju humoristi¢ne natpise na majicama, one koji izrazavaju osobne
stavove 1 citate iz razliitih filmova, knjiga, pjesama i slicno u odnosu na sudionike. Kwon
(1997) je utvrdio da zene viSe paznje posvecuju vanjskom izgledu, dok muskarci vise paznje
posvecuju osobnom ili internaliziranom identitetu i muskosti. S obzirom na navedeno, jasno je
da ¢e sudionice viSe posezati za preferiranim natpisima na majicama kako bi i na taj nacin
posvetile dodatnu paznju vanjskom izgledu. No za ostale navedene natpise na majicama nisu
utvrdene razlike, odnosno moze se re¢i da sudionici i sudionice podjednako preferiraju

vulgarne i provokativne natpise, personalizirane natpise i brendove.

Slijedec¢a pretpostavka ovog istrazivanja bila je da ¢e izmedu sudionika koji ne
preferiraju i onih koji preferiraju odijevanje majica s natpisom biti statisticki znacajne razlike
u osobinama li¢nosti, modnom interesu i modnoj osvijestenosti. To¢nije, sudionici/ce koji ne
preferiraju odijevanje majica s natpisima vjerojatno ¢e viSe biti savjesni, dok oni koji
preferiraju biti ¢e viSe otvoreni novim iskustvima, ekstrovertirani, ugodni ili neuroticni.
Nadalje, sudionici/ce koji ne preferiraju odijevanje majica s razli¢itim vrstama natpisa biti ¢e
manje modno osvijesteni 1 s manje izraZzenim modnim interesom u odnosu na sudionike koji
preferiraju nositi majice s natpisom. Medutim, u ovom istrazivanju nisu utvrdene statisticki
znacajne razlike u osobinama li¢nosti (ekstraverziji, ugodnosti, savjesnosti, emocionalnoj
stabilnosti), subfaktorima modnog interesa (eksperimentiranje izgledom i1 odje¢om u svrhu
izrazavanja individualnosti 1 odijevanje odjec¢e koja doprinosi osjecaju sigurnosti) i modnoj
osvijeStenosti izmedu sudionika/ca koji preferiraju i koji ne preferiraju majice s natpisom.
Utvrdena je znacajna razlika samo za osobinu li¢nosti intelekt i subfaktor modnog interesa
(konformizam). Ukratko, oni koji preferiraju majice s natpisom manje su otvoreni, mastoviti i
znatizeljni te se viSe konformiraju od onih koji ne preferiraju odijevanje majica s natpisima.
Gotovo sve utvrdeno nije u skladu s pretpostavljenim. Jedino utvrdena viSa razina
konformiranja kod sudionika/ica koji preferiraju odijevanje majica s razli¢itim vrstama natpisa
potvrduje pocetne pretpostavke ovog istrazivanja. Naime Lisni¢ (2020) je utvrdila kako je
jedna od znacajki na kojim se temelje odjevne preferencije studenata pridrzavanje normi koje
odreduje odredena drusStvena okolina (konformizam). Nadalje, stavovi pri odabiru odjece

pokazali su se ovisni o zelji za prilagodavanjem (Dulin i Denton, 1963, prema Gurel 1974).
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Visok rezultat na konformizmu pokazuje osobnu tendenciju biti drustveno uskladen, suzdrzan,
moralan, drustven, tradicionalan i podlozan (Aiken, 1963). Takoder, niza vrijednost na osobini
licnosti intelekta upucuju da su sudionici/sudionice konvencionalniji, odnosno ne vole se
posebno isticat i nisu otvoreni i znatizeljni stoga su skloni preferirati odijevanje majica s
natpisima. Odnosno moguce da preferiraju majice s natpisima upravo kako bi se uklopili u

drustvenu okolinu ili kako bi kamuflirali pravu sliku o sebi.

Pretpostavljeno je da ¢e postojati povezanost odredenih osobina licnosti, modnog
interesa, modne osvijestenosti 1 preferencije odijevanja majica s razli¢itim vrstama natpisa.
Matrica korelacija otkrila je vrlo interesantne odnose, pri ¢emu su se koeficijenti korelacije
kretali od niskih do relativno visokih. Pri tome, korelacije izmedu samih osobina li¢nosti
uglavnom su bile niske i pokazale su logi¢an, o¢ekivan smjer. Medutim odnosi izmedu osobina
liénosti, modnog interesa, modne osvijeStenosti i preferencija noSenja majica s razliitim
natpisima bili su jako kompleksni, to¢nije prili¢no su se razlikovali. Upravo zato, a kako bi se
provjerile postavljene hipoteze, napravljene su hijerarhijske regresijske analize sa spolom,
dobi, osobinama li¢nosti, modnim interesom, i modnom osvijesStenos¢u kao prediktorima za

preferencije noSenja majica s razli€itim natpisima.

Prema postavljenim hipotezama ocekivalo se da ¢e sudionici/ce koji su ekstrovertirani,
otvoreni, modno osvijeSteni i modno zainteresirani biti skloni odijevanju majica s vrstom
natpisa poput humoristi¢nih natpisa, personaliziranih natpisa ili natpisa s razli¢itim citatima.
Takoder, oCekivani odnos je bio formiran na bazi pretpostavke da ¢e savjesni, visSe modno
osvijesteni 1 modno zainteresirani, biti manje skloni odijevanju majica s odredenim vrstama
natpisa jer oni vise teZe profinjenom klasicnom odijevanju koje u ovom istrazivanju nije
ukljucivalo odijevanje majica s natpisima brendova. Medutim, utvrdeno je da mladi, vise
ekstrovertirani, viSe savjesni, oni koji se viSe konformiraju i viSe su modno osvijeSteni vise
preferiraju majice s natpisima brendova Sto je pomalo iznenaduju¢i odnos s obzirom na
ocekivane odnose koji su bili pretpostavljeni u istrazivanju. Stoga je moguce re¢i da odijevanje

majica s natpisima brendova u suvremenom kontekstu mozda i postaje ,,klasi¢no* odijevanje.

Nadalje, oni manje savjesni, manje ugodni i oni koji vise vole eksperimentirati odjeCom
1izgledom u svrhu izrazavanja individualnosti viSe preferiraju odijevanje majica s vulgarnim i
provokativnim natpisima. Dakle, sudionici visih razina savjesnosti i ugodnosti, koji pri tome
nisu skloni eksperimentirati s odje¢om, vjerojatno nece preferirati noSenje majica s vulgarnim

I provokativnim natpisima.
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Slijedeci ocekivani odnos bio je da ¢e ugodni, viSe modno zainteresirani i vise modno
osvijeSteni preferirati natpise osobnih stavova, razliCite citate ili personalizirane natpise.
Pokazalo se da opcenito oni koji imaju visi rezultat na ugodnosti, viSe preferiraju majice s
natpisima citata sto je djelomic¢no u skladu s pretpostavljenim odnosom. Nadalje, utvrdeno je
da oni koji su ugodniji i viSe se konformiraju s drustvenom okolinom, vise preferiraju
odijevanje majica s personaliziranim natpisima S$to je takoder djelomi¢no u skladu s
o¢ekivanim odnosom. Cini se da je upravo osobina ugodnosti posebno vazna u oblikovanju

preferencija prema nosenju majica s citatima i majica s personaliziranim natpisima.

Posljednji oc¢ekivani odnos bio je da ¢e emocionalno stabilni, viSe modno osvijesteni
kao 1 modno zainteresirani, viSe preferirati majice s natpisima brendova ili personaliziranim
natpisima. Medutim, nije utvrdena prediktivna vrijednost emocionalne stabilnosti za niti jednu
preferiranu vrstu natpisa na majicama, dok je ostali dio ove pretpostavke, kako je ve¢ receno,

dijelom potvrden.

Opcenito gledaju¢i moze se re¢i da utvrdeni odnosi djelomi¢no potvrduju veé
pretpostavljene odnose. Sveukupno, utvrden je znaCajan doprinos razli¢itih setova
prediktorskih varijabli za postavljene kriterije (preferencije noSenja majica s razliitim
natpisima), te se moze re¢i da osobine li¢nosti, modni interes i modna osvijeStenost sudjeluju
u izboru odijevanja majica s preferiranim natpisom i da je ovo istrazivanje u tom smislu
pokazalo interesantne rezultate i opravdalo svoju svrhu. Naime nema u dosadasnjoj literaturi
istrazivanja koje konkretno objasnjava odnos svih navedenih varijabli, tako da ovim
istrazivanjem utvrdeni odnosi predstavljaju znacajan doprinos u tom smislu. Ipak, potrebno je
naglasiti da ovi prediktori objaSnjavaju relativno male postotke varijance kriterija, odnosno,
noSenja majica s razli¢itom vrstom natpisa (osim u slu¢aju majica s natpisom brendova kad ovi
prediktori objasnjavaju 14% varijance), te da su zbog multikolinearnosti prediktora u nekim od

analiza uoceni potencijalni supresorski efekti.

Kada rezultate analiziramo na malo opcenitijoj razini mogu se uoc€iti interesantni
obrasci odnosa. Ekstrovertirane osobe su pricljive, aktivne, energi¢ne, drustvene 1 opustene
(Amirzodi 1 Amirzodi, 2011). Nalazi ranijih istraZivanja ukazuju kako su visoko
ekstrovertirane osobe ujedno i visoko modno osvijestene (Casidy, 2012a, 2012, Kaur i Anand,
2018). I u ovom istrazivanju pozitivna korelacija izmedu ove dvije varijable je bila znacajna.
Takoder niz spomenutih istrazivanja navodi kako modno osvijesteni uvijek teze novostima i

mijenjanju odjecu te imaju povecanu svijest o odjeci 1 izgledu, znaci aktivni su 1 dinamicni §to
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je tipi¢no za ektroverte. Nadalje, oni ugodniji preferiraju odijevati majice s humoristicnim
natpisima. Ugodnijim osobama se smatra one koji se brinu za drustveni sklad i kojima je vazna
suradnja. Ujedno su simpaticni, ljubazni, povjerljivi i zahvalni (Chudzikowski i sur., 2011).
Nadalje, humor je forma koja obuhvaca osobne i drustvene teznje za rados$éu i smijehom.
Humoristiéni natpisi na majici su jedan od na¢ina kojima se to postize. Isto tako, Cann i
Calhoun (2001) i Omwke (1939) su naveli da osobe sa smislom za humor glase kao pametne,
opustene i simpatic¢ne. S obzirom na sve navedeno, logican je izbor majica s humoristi¢nim
natpisima kod ugodnijih ljudi, jer time mogu ostvariti osobne teznje prema drustvenom skladu

i dobrobiti drugoga.

Mladi sudionici/ce, koji su viSe ekstrovertirani, viSe savjesni, oni koji se vise
konformiraju 1 viSe su modno osvijeSteni viSe preferiraju majice s natpisima brendova. Ovaj
odnos upravo jo$§ jednom indicira vaznost vremenskog konteksta u kojem je istrazivanje
radeno. Izgleda da su modno osvijeSteni mladi danasnjeg vremena usmjereni prema
preferiranju odijevanja majica s natpisima brendova Sto je u skladu s navedenom literaturom.
Naime, Chiluwa i Ajiboye, (2016) dijelom popularne kulture mladih smatraju i majice s
natpisima brendova. Nadalje modno osvijeSteni mladi u odnosu na brend mogu biti lojalni Sto
ih navodi na ponovnu kupnju odjece omiljenog brenda, pa tako i majica s natpisom preferiranog
brenda. Utvrdene osobine li¢nosti sudionika/ca koje imaju prediktivnu vrijednost u preferiranju
odijevanja majica s natpisima brendova su u skladu s literaturom. Naime, Mulyanegara i
suradnici (2009) su utvrdili kako su visoko savjesne osobe pokazale sklonosti prema
»povjerljivim* brendovima. K tome, oni koji su po prirodi ekstrovertni preferirali su druStveno
orijentirane brendove 1 uzbudljive modne brendove koji se obi¢no percipiraju kao aktivni,
pustolovni i cool. Teoretsko pojasnjenje ove povezanosti je utemeljeno na teoriji
samopodudarnosti (ljudi radije kupuju proizvode (npr. majice s natpisima) koji najbolje
odrazavaju njihovu idealnu ili stvarnu osobnost) (Dolich, 1969). I na kraju visa teznja ka
konformiranju je takoder u skladu s literaturom. Naime, osobe koje su visoko modno
zainteresirane teze biti konvencionalne, stereotipnog razmiSljanja, podlozne autoritetu,
nekomplicirane, drustveno savjesne. Dakle, visok rezultat na konformizmu usmjerava osobnu
tendenciju ka drusStvenoj uskladenosti, suzdrzanosti, savjesnosti, moralnosti, druStvenosti,

tradicionalnosti 1 podloznosti (Aiken, 1963).

Oni koji su manje savjesni i manje ugodni, a viSe eksperimentiraju odje¢om i izgledom
skloni su odijevanju majica s vulgarnim i provokativnim natpisima. Manje ugodne osobe bi se

mogle opisati kao one koje su sklone antagonizmu, odnosno neprijateljstvu i pojacanoj agresiji.
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Nadalje, manje savjesne su one osobe koje se moze opisati kao one koje nije bas briga kako ¢e
djelovati na vlastitu okolinu svojim djelima stoga je logi¢no da ¢e takvi ljudi biti skloniji
preferiranju odijevanja majica s vulgarnim i provokativnim natpisima. Isto tako nazire se i
moguca pozitivna strana preferiranja takvih natpisa, u smislu da takvim izborom kanaliziraju
vlastitu ljutnju, nezadovoljstvo ili neprijateljstvo. Nadalje, za osobe koje vise koriste odjecu
kako bi eksperimentirali izgledom u svrhu izraZzavanja individualnosti, logi¢no je pretpostaviti
da su upravo takvi ljudi slobodniji izabrati ovakve natpise na majicama jer je to jedan od

mogucih izrazavanja njihove individualnosti (makar i kroz provokaciju).

Oni koji su viSe otvoreni k iskustvu, mastoviti i znatizeljni viSe preferiraju majice s
natpisima osobnog stava. Intelekt je osobina licnosti koja se bazira na procjeni opsega
proaktivnog trazenja 1 uvazavanja iskustva, tolerancije i istrazivanja nepoznatog (npr.
znatiZelja nasuprot konvencionalnosti) (Goldberg, 1993; McCrae i Costa, 1990). Upravo,
osobni natpisi na majicama cesto pozivaju na toleranciju §to se ti¢e razli¢itih Zivotnih
opredjeljenja (politicko, ekolosko, osobno, religijsko) te dozvoljavaju da i na taj nacin ljudi u
medusobnim interakcijama doprinose medusobnoj toleranciji i na koncu, otvaranju novim
iskustvima. Mozda je osobi koja stoji blizu ili na suprotnoj strani od osobe koja je odjenula
majicu s natpisom osobnog stava za koji se Zeli zaloziti ili izboriti, taj stav nesto novo i
nepoznato. K tome, otvorena osoba koja odijeva majicu s osobnim stavom i zanima je kako ¢e
djelovati na drustvenu okolinu, moze doZivjeti dodatni poticaj, odnosno, moze 1 na taj nacin
zadovoljiti osobnu znatiZelju promatrajuci Sto se oko nje dogada kao reakcija na natpis koji
nosi na majici. Na primjer, osobe koje su se borile za pustanje otetih djevojaka (Chiluwa i
Ajiboye, 2016) su moguce potaknule i nekog prolaznika koji nije bio upoznat s tom temom, ali
se odlucio pridruziti borbi za slobodu tih djevojaka. Za otvorenu osobu koja je nosila takav
natpis to je zadovoljavajuci rezultat. Ili otvoreniji nogometasi koji dijele osobna iskustva na
nogometnim utakmicama, nosili su religijske natpise na majicama (Critchell, 2013). Svaka
nova utakmica je novo iskustvo i nove osobe s kojima se oni ne ustru¢avaju podijeliti, npr.
religijski stav koji moze doprinijeti u¢vrs¢ivanju vjere kod njih osobno, njihovih suigraca,
protivnika i mnogih navijaca koji su pripadnici su iste religije te toleranciji kod onih koji su

druge vjeroispovijesti, a prisutni su na toj utakmici.

Takoder je utvrdeno da odijevanje majica s natpisima citata iz filmova, knjiga, pjesama,
preferiraju oni koji imaju visi rezultat na ugodnosti. Chudzikowski i suradnici (2011) opisuju
ugodnost kao osobinu li¢nosti koju karakterizira pojedinacna briga za druStveni sklad i

suradnju. Ugodni ljudi su simpati¢ni, ljubazni, povjerljivi, suradljivi i zahvalni. Stoga je sasvim
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logi¢no da preferiraju odijevanje majica s citatima iz filmova, knjiga, pjesama i sl. Naime,
natpisi citata iz filmova, pjesama ili knjiga su prikaz umjetnosti koja uvijek ¢ovjeka dira u srce,
i Covjekova zelja da uvijek ostane na ,, tom lijepom mjestu® potakla je ljude da printaju
navedene citate na majice. Nadalje citati su odraz lijepih uspomena ili oblik drustvene

identifikacije. U oba slu¢aja su uskladeni s karakteristikama ugodnih ljudi.

I na kraju je utvrdeno je da oni koji su ugodniji i viSe se konformiraju s druStvenom
okolinom, ujedno vise preferiraju odijevanje majica s personaliziranim natpisima. S obzirom
da je ugodnim sudionicima/ama bitna drustvena atmosfera i dobrobit drugih, logi¢no je da
preferiraju odijevanje majica s personaliziranim natpisima i na taj nacin ostvaraju ugodne i
prizeljkujuée interakcije. Nadalje oni koji se viSe konformiraju svoju preferenciju prema
majicama s personaliziranim natpisom mogu opravdati time da taj ,,personalizirani natpis‘
moze biti vezan za grupu ljudi poput grupe diplomanata koji su napravili majicu sa zajednickim
personaliziranim natpisom kojim zajedno slave taj bitan dan za sve njih. U ovom slucaju ljudi,
posebno mladi i slavne osobe koriste natpise na majicama za prikaz znacajnih i sretnih
trenutaka, za najavu rodendana, pobjeda i uspjeha koje dijele s drustvenom zajednicom (Nwala,

2020).

Promatraju¢i sve utvrdene odnose u istrazivanju jo§ jednom se moZze potvrditi
kompleksnost covjekovog osobnog odnosa prema odjeéi 1 procesima odijevanja. Generalno
gledaju¢i, osobine li¢nosti, svi subfaktori modnog interesa te modna osvijestenost su pokazali
svoj doprinos u preferiranju majica s odredenim vrstama natpisa. Specifi¢nije, ovo istraZivanje
pokazalo je da razli¢ite osobine li¢nosti razliCito doprinose preferenciji noSenja majica s
razli¢itim natpisima (npr. visoko ekstrovertirani preferiraju odijevanje majica s natpisima
brendova, manje ugodni preferiraju odijevanje majica s vulgarnim i provokativnim natpisima,
dok visoko ugodni preferiraju odijevanje majice s natpisima citatima itd.). Nadalje, istraZivanje
je potvrdilo da su modni interes 1 modna osvijeStenost faktori koji doprinose ¢ovjekovom
odnosu prema odjec¢i, odnosno preferenciji razli€itih natpisa na majicama (npr. visoko modno
osvijesteni preferiraju majice s natpisima brendova; oni koji se vise konformiraju s drustvenom
okolinom preferiraju odijevanje majica s personaliziranim natpisima, oni koji viSe vole
eksperimentirati odje¢om 1 izgledom viSe preferiraju provokativne i vulgarne natpise). I na
kraju, nalazi istrazivanja su u skladu s pretpostavljenim teorijama u ¢ijim su se okvirima
promatrali osobni i kontekstualni ¢imbenici koji oblikuju svakodnevni ¢ovjekov odnos prema
odjec¢i. Naime, Sto se ti¢e teorije simbolickog interakcionizma, ugodna osoba koja preferira

odjenuti majicu s natpisom citata, moze poslati ugodnu poruku koja ¢e kod promatraca izazvati
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ugodu i prijateljsko raspolozenje. Visoko savjesna osoba koja preferira odjenuti majicu s
natpisom brenda moze poslati poruku samopouzdanja koja u susretu s drugom osobom moze
biti dobrodosla. Takoder, Sto se tice teorije odjevne kognicije, ako osoba koja je manje savjesna
1 manje ugodna te vise eksperimentira odje¢om i izgledom u svrhu izrazavanja individualnosti
preferira odijevanje majica s vulgarnim i provokativnim natpisom, i ako taj natpis za nju ima
vazno simbolicko znacenje, moze se ponasati u skladu s njim. Nadalje, ako visoko modno
osvijestena, visoko ekstrovertirana osoba preferira odijevanje majice s natpisom brenda, moze
se poistovjetiti sa znacajkama modnog brenda, te one postaju utjelovljene i osoba se pocinje

ponasati u skladu s njima.

Dakle, u ovom istrazivanju je ostvaren novi uvid u kompleksnost ¢ovjekovog odnosa
prema odje¢i. No, svakako valja naglasiti da je ovo tek pocetak jer svi ovi donosi moraju

dodatno biti provjereni u buducim istrazivanjima.

4.1. Prednosti i nedostatci ovog istrazivanja

Galesi¢ (2003) navodi niz prednosti (jednostavnost primjene, brzina prikupljanja
rezultata, ekonomicnost, geografska neogranicenost, sudionikova sloboda izbora gdje i kada
¢e ispuniti anketu, svi dobivaju istu uputu, nema interakcije s ispitivatem, automatsko grananje
upitnika u ovisnosti od prethodnih ispitanikovih odgovora, eliminacija pogreSaka unosa
podataka) i nedostataka (nedostupnost svih ispitanika jednako, autoselekcija sudionika,
nemogucnost generalizacije dobivenih rezultata) on line istraZivanja. Prednosti koje su uoc¢ene
U ovom istrazivanju su jednostavnost primjene, brzina provedbe i prikupljanja podataka te
ekonomicnost. Isto tako nije bilo geografskih ogranienja, odnosno uzorak je formiran od
studenata iz cijele Hrvatske, odnosno studenata iz onih gradova koji imaju sveucilista i u
kojima ljudi mogu potencijalno studirati. Medutim, valja primijetiti da nije bio zastupljen
jednak broj sudionika/sudionica iz svakog grada kao ni sa svih studijskih smjerova, stoga se u
buducim istrazivanjima preporuca veca kontrola pri uzorkovanju. Svi sudionici su dobili
potpuno jednaku uputu, nije bilo interakcije s ispitivatem Sto moZe doprinijeti boljoj
standardizaciji istrazivackoga postupka (Reips, 2000, prema Galesi¢, 2003). Takoder
sudionici/ce su ispunjavali upitnik u udobnosti svoga doma ili na bilo kojem mjestu kojeg su
osobno odabrali te su imali povecan dojam anonimnosti i autonomije Sto je moglo doprinijeti

iskrenijem odgovaranju i samim time autenti¢nosti samog istrazivanja. No isto tako valja s
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dozom opreza promatrati cjelokupnu situaciju, jer veZe uz sebe smanjenu kontrolabilnost, stoga
se sa sigurnoS¢u ne moze tvrditi da su sudionici/ce bili iskreni glede vlastitog identiteta 1
podatka koje su unosili. Osim navedenog radi se o prigodnom uzorku studentske populacije
koja se sluzi internetom. lako je to dobro primijenjen nacin prikupljanja podataka jer se
pretpostavlja da danas vecina studenata koristi internet, ipak treba uzeti u obzir ¢injenicu da
nisu svi bili u istoj moguc¢nosti, pogotovo oni studenti koji mozda nisu na drustvenim mrezama
u sluzbenim i privatnim grupama i sekcijama odredenih fakulteta ili jednostavno nisu dobili
elektroniCku postu s upitom o sudjelovanju u istrazivanju od odgovorne osobe na sveucilistu.
Valja spomenuti i autoselekciju ispitanika, jer samim time $to su pristali sudjelovati u
istrazivanju ¢&ini ih drugadijima i razli¢itima od onih koji nisu. Sto se ti¢e samog upitnika,
jednako je predstavljen svima, bio je zanimljivog sadrzaja, umjerene duljine, i automatski se
granao u ovisnosti o odgovorima na odredena pitanja, te je kao takav zadovoljio svrhu
primjene. Nadalje, s obzirom da su opcenito koriStene mjere za samoizvjeStavanje, treba biti
upoznat i s potencijalnim nedostatcima. Naime, Casidy (2012a, 2012b) i Pervin i John (1997)
tvrde da instrumenti za samoizvjeStavanje u mjerenju osobnosti imaju slabosti, budu¢i da
sudionici imaju tendenciju pozitivno izvjestavati o sebi. Iako je istrazivanje bilo anonimno i
autonomno, sudionici mogu posti¢i visok rezultat u odredenim dimenzijama koje se

konvencionalno percipiraju kao pozeljne karakteristike.

Sto se ti¢e samih rezultata, oni se trebaju promatrati s dozom opreza jer se ve¢inom radi
o niskim korelacijama te se javlja efekt multikolinearnosti. Nadalje, dobiveni rezultati se mogu
generalizirati jedino na populaciju samog uzorka unutar Republike Hrvatske. Naime, osim
rezultata na upitniku licnosti koji se mogu generalizirati opcenito, rezultati dobiveni
istrazivanjem konstrukata modnog interesa, modne osvijeStenosti i preferiranja razli¢itih vrsta
natpisa se promatraju isklju¢ivo unutar odredene vremenske i kulturolosko - drustvene okoline.
Mnoga istrazivanja su ukazala da su navedeni konstrukti ovisni o vremenu u kojem se
promatraju, kulturi i naciji (Casidy, 2012; Chiluwa i Ajiboye, 2016; Frith i Gleeson, 2004;
Idika i sur., 2014; Kaur i Anand 2018; Nam i sur., 2007; Pentecost i Andrews, 2010; Wu, 2022).
No iako je ograniCena generalizacija, od znacaja je za Hrvatsku jer je ovo istrazivanje prvo

koje se bavilo ovom tematikom, stoga moze posluZiti kao predlozak za daljnja istraZivanja.
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4.2. Implikacije istraZivanja

Ovo istrazivanje je jedno od rijetkih koje je ispitivalo odnos osobina li¢nosti modela
Velikih pet, modnog interesa, modne osvijestenosti 1 preferencije odijevanja majica s razli¢itim
vrstama natpisa. Stoga postojeci utvrdeni odnosi uistinu su doprinijeli boljem uvidu u procese
odijevanja i preferiranja odjece kod studenata u Republici Hrvatskoj. Osim navedenog, moze
biti putokaz dizajnerima i tekstilnoj industriji te marketinskoj industriji u kojem smjeru krenuti
kada se radi o proizvodnji majica s natpisom koje su danas ,,tthi komunikatori* koji sluze

izrazavanju osobnog smisla, vrijednosti, stavova te dopiru do mnogih ljudi.

S obzirom da je bilo i ima istraZivanja koja su se bavila proucavanjem odnosa
covjekovih kognitivnih procesa, osjecanja 1 ponasanja u odnosu prema odjeéi, no ne tako
mnogo, jo§ uvijek su na razvojnom putu na kojem se uocavaju novi odnosi u skladu s
vremenskim, drustvenim i kulturoloskim aspektima i revidiraju postoje¢i mjerni instrumenti
kao 1 stvaraju novi. Glede navedenog, u ovom istrazivanju koriStena je djelomi¢na skala
modnog interesa (Gurel 1 Gurel, 1979). Umjesto cetiri faktora originalne skale
(eksperimentiranje izgledom, konformizam, odijevanje odjece koja doprinosi osjecaju
sigurnosti 1 odjeca kao izraz individualnosti), na uzorku hrvatskih studenata u ovom
istrazivanju su utvrdena tri faktora (eksperimentiranje odje¢om 1 izgledom u svrhu izrazavanja
individualnosti, konformizam i odijevanje odjece koja doprinosi osjecaju sigurnosti). Gurel i
Gurel (1979) su smatrali da je konformizam bolje mjeriti mjernim instrumentima za mjerenje
osobina li€nosti nego mjernim instrumentom koji mjeri modni interes te su modnu
osvijestenost smatrali sub-faktorom modnog interesa. U ovom istrazivanju je konformizam
ekstrahiran kao sub-faktor modnog interesa, dok je modna osvijeStenost promatrana
samostalno te kao takva je umjereno do visoko pozitivno povezana sa sub-faktorima modnog
interesa utvrdenim u ovom istrazivanju. Dakle, moze biti promatrana samostalno, ali i kao sub-
faktor modnog interesa. Stoga je izazov kojeg su Gurel 1 Gurel (1979) ve¢ davno postavili
aktualan jo§ danas. Svjesni multidimenzionalnosti i kompleksnosti zanimljivog konstrukta
modnog interesa, ipak upozoravaju kako mozda neke druge potencijalne dimenzije modnog
interesa nisu obuhvacene koristenim mjernim instrumentom poput kvaliteta 1 izrada odjevnih
predmeta te koriStenje odjece za opCenito projiciranje necije osobnosti, umjesto za izrazavanje
specificnih aspekata osobnosti. Stoga kao i1 oni, poti¢emo na daljnja istrazivanja i razvoj
konceptualizacije spomenutih aspekata modnog interesa, kao i odgovaraju¢ih mjernih

instrumenata.

76



Idika 1 suradnici (2014) navode kako bi mladi ljudi ipak trebali nauciti promisljeno
koristiti natpise na majicama, a sve u svrhu izgradnje vlastitih vrijednosti i standarda,
izrazavanja osobne ljepote i onoga $to uistinu jesu, u skladu s osobnos¢u, a ne na osobnu ugrozu
koja se o€ituje u nepromisljenosti nosenja natpisa, nerazumijevanju natpisa na majicama koje
nose 1 ne pridavanja vaznosti natpisima koje nose. Neki natpisi mogu poslati krivu poruku u
drustvenu okolinu koja moze dati nezeljeni odgovor pojedincu u vidu ugroze njegovog zZivota
(npr. vulgarne i provokativne poruke mogu predstavljati takav poticaj). Stoga je potrebno
pomoci studentima da razviju svijest o tome kakvu poruku zele prenijeti svijetu na takav nacin,
kako Zele predstaviti sebe i koji su potencijalni dobri i losi efekti koji ovise o njihovom

osobnom odabiru majice s odredenom vrstom natpisa.

Stoga, s obzirom na dobivene nalaze u ovom istraZivanju, istraZivanje osobnih odjevnih
preferencija smatra se zanimljivim podrucjem za istrazivanje. U ,, promatranju odjece, procesa
odijevanja 1 Covjekove jedinstvene osobnosti kroz psiholoske naocale* postoji mnogo
potencijalnih i jo§ ne istraZzenih odnosa. Kompleksnost interaktivnog odnosa ¢ovjeka, njegove
osobnosti i cjelovitog ukljucivanja u procese odijevanja odrazava se u svim aspektima ljudskog
zivota. Na temelju dobivenih rezultata, mogu se predloziti buduca istraZivanja. Na primjer,
istrazivanje o odnosu osobina li¢nosti i preferencije odjece opcenito ili konkretno nekog drugog
odjevnog predmeta u svrhu usporedbe s ovim istraZzivanjem i utvrdivanjem mozda nekih novih
postojecih odnosa. Takoder zanimljivo bi bilo promotriti posebno modnu osvijeStenost i majice
s natpisima u duhu ovog vremena. K tome, moze se dublje izuCavati simbolicko znacenje
odjece kao 1 odjeca s natpisom u semantickom i psiholingvistiCkom okviru (Nwhala, 2020).
Vazno bi bilo istraziti komunikacijski proces koji se odvija izmedu ljudi kada se nosi odjeca s

natpisom (Yukhmina i sur., 2019).
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5. Zakljucci

1. U ovom istrazivanju utvrdene su statisticki znacajne razlike s obzirom na spol u
osobinama li¢nosti, preferenciji nosenja majica s razli¢itim vrstama natpisa, modnom interesu
1 modnoj osvijestenosti. Sudionici su emocionalno stabilniji, a sudionice ekstrovertiranije i
ugodnije. K tome, podjednako su savjesni, intelektualni/otvoreni i mastoviti. Nadalje,
sudionice su viSe modno osvijestene, vise modno zainteresirane, odnosno vise eksperimentiraju
s izgledom 1 odje¢om u svrhu izrazavanja vlastite individualnosti, viSe koriste odje¢u koja
doprinosi osobnom osjecaju sigurnosti i viSe se konformiraju u skladu s ostatkom drustvene
zajednice u odnosu na sudionike. Sto se ti¢e natpisa na majicama u kojima se pokazala
statistiCki znacajna razlika, moze se re¢i da sudionice viSe preferiraju humoristicne natpise na
majicama, one koji izraZzavaju osobne stavove i citate iz razlicitih filmova, knjiga, pjesama i sl.
u odnosu na sudionike. Nisu utvrdene statisti¢ki znacajne razlike za vulgarne i1 provokativne

natpise, personalizirane natpise i natpise brendova na majicama s obzirom na spol.

2. Nisu utvrdene statisticki znaCajne razlike u osobinama li¢nosti (ekstraverziji,
ugodnosti, savjesnosti, emocionalnoj stabilnosti), dvama subfaktorima modnog interesa
(eksperimentiranje izgledom 1 odje¢om u svrhu izraZavanja individualnosti 1 odijevanje odjece
koja doprinosi osjecaju sigurnosti) i modnoj osvijestenosti s obzirom na ne/preferiranje majica
s natpisom. Medutim, utvrdena je znaCajnost razlika za osobinu li¢nosti intelekt i subfaktor
modnog interesa, konformizam. Ukratko, oni koji preferiraju majice s natpisom manje su
otvoreni, mastoviti 1 znatizeljni te se visSe konformiraju od onih koji ne preferiraju odijevanje

majica s natpisima.

3. Utvrdene su znacajne povezanosti izmedu ispitivanih varijabli. Ugodnost se pokazala
znacajno povezanom s preferencijom odijevanja majica s humoristickim natpisima, odnosno
ugodniji sudionici/ce viSe Ce preferirati majice s humoristickim natpisima. Ugodnost,
savjesnost 1 eksperimentiranje odjecom i izgledom u svrhu izrazavanja individualnosti su
znacajni prediktori preferiranja odijevanja majica s vulgarnim i provokativnim natpisima.
Dakle, $to su sudionici manje savjesni, manje ugodni i viSe vole eksperimentirati odje¢om 1
izgledom u svrhu izrazavanja individualnosti, to ¢e viSe preferirati odijevanje majica s
vulgarnim i provokativnim natpisima. Sudionici/ce koji imaju visi rezultat na otvorenosti k
iskustvu vise preferiraju majice s natpisima osobnih stavova, dok sudionici/ce koji imaju visi

rezultat na ugodnosti viSe preferiraju majice s natpisima citata iz filmova, knjiga, pjesama. Za
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preferenciju odijevanja majica s personaliziranim natpisima utvrdeni su znacajni prediktori:
ugodnost i konformizam. Cini se stoga da $to su sudionici/ce ugodniji i vi$e se konformiraju s
druStvenom okolinom, vise preferiraju odijevanje majica s personaliziranim natpisima. Na
kraju, za preferiranje odijevanja majica s natpisima brendova utvrdeni su znacajni prediktori:
dob, ekstraverzija, savjesnost, konformizam i modna osvijestenost. Zakljucno, mladi, vise
ekstrovertirani, viSe savjesni, oni koji se viSe konformiraju i viSe su modno osvijesteni, vise ¢e

preferirati majice s natpisima brendova.
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Prilog 1.A.

Tablica 1 Prikaz broja sudionika/ica po odredenoj godini studija (N=751)

N Postotak od ukupnog Kumulativni
Godina studija (Broj broja sudionika/ica (%)
sudionika/ica) (N=751)
_1.god|_na preddlp!pmskog ili 181 24.1% 24.1%
integriranog studija
?.god[na preddlp!pmskog ili 119 15.8% 39.9%
integriranog studija
3.godina preddiplomskog ili 147 19.6 % 59.5%
integriranog studija
1.godina diplomskog ili o o
4.godina integriranog studija 113 15.0% 746%
2.godina diplomskog ili - 160 213% 95.9 %
5.godina integriranog studija,
6.godina integriranog studija 4 0.5 % 96.4 %
Apsolventska godina 17 2.3% 98.7%
Doktorski studij 8 1.1% 99.7 %
Spe(f}'jalistiéki postdiplomski 1 0.1% 99.9 9
studij
Postdiplomski studij 1 0.1% 100.0 %
Tablica 2 Prikaz broja studenata/ca po smjeru studiranja (N=751)

Smijer studija N Ukupni

(%)
Drustvene znanosti 354 47.14
Humanisti¢ke znanosti 116 15.45
Drustvene i humanisti¢ke znanosti 55 7.32
Interdisciplinarne znanosti 5 0.66
Medicinske znanosti 56 7.46
Prirodne znanosti 52 6.92
Tehnicke znanosti 102 13.58
Znanosti o biljkama i Zivotinjama 11 1.46
Ukupno 751 100

Tablica 3 Prikaz broja sudionika/ica s obzirom na grad studiranja (N=751)

Grad N Ukupni(%) Kumulativni (%)
Bjelovar 1 0.1 % 0.1 %
Karlovac 2 0.3% 0.4 %
Knin 4 0.5% 0.9%



Tablica 3 Prikaz broja sudionika/ica s obzirom na grad studiranja (N=751)

Grad N Ukupni(%) Kumulativni (%)
Krapina 1 0.1 % 1.1%
Metkovi¢ 1 0.1% 1.2%
Pozega 1 0.1 % 1.3%
Sinj 1 0.1% 1.5%
Slavonski Brod 3 0.4 % 1.9%
Vukovar 1 0.1 % 2.0%
Cakovec 1 0.1 % 2.1%
Pakovo 4 0.5% 2.7%
Zupanja 1 0.1% 2.8%
Zadar 61 8.1% 10.9%
Zagreb 300 39.9 % 50.9 %
Split 77 10.3 % 61.1%
Osijek 68 9.1% 70.2 %
Rijeka 164 21.8% 92.0 %
Varazdin 39 52 % 97.2%
Sibenik 5 0.7 % 97.9 %
Pula 14 1.9% 99.7 %
Dubrovnik 2 0.3 % 100.0 %
Prilog 2. A.
Tablica 1 Prikaz rezultata Lavenovih testova homogenosti varijanci navedenih varijabli u odnosu na
spol
Varijable F df df2 p
Dob .219. 1 749 .639
Osobine li¢nosti
Ekstraverzija .180 1 749 672
Ugodnost 1.935 1 749 .165
Savjesnost 1.334 1 749 .248
Emocionalna stabilnost 1.49e-5 1 749 .997
Intelekt 5.398 1 749 .020*
Modna osvijestenost 0.1495 1 749 .699

Modni interes




Varijable F df df2 p

Eksperimentiranje
izgledom i odje¢om u

L . 2.4812 1 749 116
svrhu 1zrazavanja
individualnosti
Konformizam 0.0196 1 749 .889
Odjeca koja doprinosi 10.1822 1 749 001%*
osjecaju sigurnosti
Natpisi na majicama
Humoristi¢ni natpisi 3.4635 1 686 .063
Vulgamii - 0.2540 1 686 614
provokativni natpisi
Osobni stavovi 0.3930 1 686 531
Citati (iz knjiga, 26.002 1 686 001%*
filmova itd..)
Personalizirani natpisi 0.0696 1 686 792
Brendovi 0.4215 1 686 516

Napomena:*-p<.05, **-p<.01

Tablica 2 Prikaz deskriptivnih podataka za navedene varijable u izraunatim t-testovima za nezavisne
uzorke u kojima se promatrala znacajnost razlika s obzirom na spol

Varijable Spol N M Medijan Sd

Osobine li¢nosti

Ekstraverzija M 229 2.27 3.30 .884
V4 522 3.08 3 .896
Ugodnost M 229 3.73 3.80 .637
V4 522 4.08 4.20 549
Savjesnost M 229 3.58 3.60 .656
V4 522 3.61 3.70 719
Emocionalna stabilnost M 229 3.19 3.20 872
V4 522 2.82 2,80 .870
Modna osvijestenost I\V/I 229 194 L67 0.787
z 522 2.12 2.00 0.756
Modni interes
Eksperimentiranje izgledom i odjeCom u M 229 1.96 177 0.749
svrhu izrazavanja individualnosti 7 522 2.36 227 0.679



Varijable Spol N M Medijan Sd

. M 229 1.75 1.60 0.617
Konformizam .

V4 522 1.93 1.90 0.626

Natpisi na majicama

o o M 210 3.48 4.00 1.388
Humoristi¢ni natpisi N

V4 478 3.72 4.00 1.309

. o . M 210 2.06 2.00 1.257
Vulgarni i provokativni natpisi .

V4 478 1.97 2.00 1.204

. ) M 210 2.48 2.00 1.465
Osobni stavovi .

V4 478 2.92 3.00 1.460

L . M 210 2.98 3.00 1.577
Personalizirani natpisi .

V4 478 3.04 3.00 1.591

. M 210 3.20 3.00 1.441
Brendovi .

V4 478 3.21 3.00 1.458

Napomena: N-broj sudionika, M- aritmetic¢ka sredina, Sd- standardna devijacija

Tablica 3 Prikaz deskriptivnih podataka za navedene varijable u izra¢unatim Man-Whitny U testovima
kojima se promatrala znacajnost razlika s obzirom na spol

spol N M Medijan Sd
Modni interes- Odjeca koja doprinosi osjecaju sigurnosti M 229 2.75 2.86 1.02
Z 522 3.14 3.29 .887
Natpisi na majicama — Citati (Filmovi, knjige i sl.) M 210 3.68 4 1.41
V4 478 4.17 5 1.16
Osobine li¢nosti- Intelekt M 229 3.99 4 .615
7 522 3.96 4 .543

Tablica 4 Prikaz rezultata Lavenovih testova homogenosti varijanci navedenih varijabli u odnosu na
preferenciju odijevanja majica

Varijable F df df2 p

Modna osvijestenost 1.620 1 749 204

Modni interes

Eksperimentiranje
izgledom i odje¢om u svrhu 1.817 1 749 178
izrazavanja individualnosti

Konformizam .558 1 749 443

Odjeca koja doprinosi

S . 6.534 1 749 .011**
osjecaju sigurnosti

Osobine li¢nosti




Ekstraverzija 114 1 749 735

Ugodnost 1.812 1 749 179
Savjesnost 1.712 1 749 191
Emocionalna stabilnost 1.618 1 749 .204
Intelekt .054 1 749 .816

Napomena: *-p<.05,**- p<.01

Tablica 5 Prikaz deskriptivnih podataka za navedene varijable u izracunatim t-testovima za nezavisne
uzorke u kojima se promatrala znacajnost razlika s obzirom na preferenciju majica s natpisima

Varijable Ne/preferiraju N M Medijan Sd

Osobine li¢nosti

Ekstraverzija 1 546 3.15 3.10 .891
2 205  3.10 3.10 .908
Ugodnost 1 546 4 4 .584
2 205  3.93 4 .636
Savjesnost 1 546 3.60 3.70 .682
2 205  3.59 3.60 749
Emocionalna stabilnost 1 546  2.92 2.90 872
2 205  2.96 2.90 927
Intelekt 1 546  3.94 4 .562
2 205  4.04 4.10 .568
B 1 546  2.06 2.00 752
Modna osvijestenost
2 205  2.09 2.00 .815
Modni interes
Eksperimentiranje izgledom i 1 546  2.25 2.18 .709
odje¢om u svrhu izrazavanja
individualnosti 2 205 222 2.18 .766
) 1 546  1.91 1.80 631
Konformizam
2 205 1.78 1.60 .616

Napomena: N-broj sudionika, M- aritmeticka sredina, Sd- standardna devijacija, 1- preferiraju majice s natpisom, 2- ne
preferiraju majice s natpisom



Tablica 6 Prikaz deskriptivnih podataka za navedenu varijablu u izratunatom Man-Whitny U testu
kojim se promatrala znacajnost razlike s obzirom na ne/preferiranje odijevanja majica s natpisima

Varijable Ne/preferiraju N M Medijan Sd
Modni interes- Odjeca koja doprinosi osjecaju 1 546 3.03 3.14 .053
sigurnosti 2 205 2.99 3.14 .080

Napomena: N-broj sudionika, M- aritmeticka sredina, Sd- standardna devijacija, 1- preferiraju majice s natpisima, 2- ne
preferiraju majice s natpisima



