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»SUJETA” — OD KONSTRUKTA DO KORELATA
Apstrakt

U okviru rada nastojali smo da Sto detaljnije opiSemo dosadasnje saznanje
vezano za koncept sujete. Prvi deo rada odnosi se na prikaz definisanja sujete iz
uglaraznihistrazivaca, kao i prikaz nacina na koji je ovaj koncept operacionalno
definisan. Drugi deo je usmeren na prikaz istrazivanja vezano za postojanje
polnih razlika u pogledu ispoljavanja odredenih dimenzija sujete. Tre¢i deo
se odnosi na pokus$aj da se odredi priroda sujete, adaptivna ili maladaptivna,
kroz prikaz dosadasnjih rezultata istrazivanja povezanosti ovog konstrukta sa
drugim izdomena psihologije li¢nosti, mentalnog zdravlja, socijalne psihologije
i sl. PoSto je sujeta najviSe istrazivana u domenu psihologije marketinga,
poslednji deo rada predstavlja osvrt na dosadasnja saznanja o vaznosti sujete
za psihologiju marketinga. Prema LeBelu sujeta predstavlja dvodimenzionalni
konstrukt koji se opisuje preko preteranog ispoljavanja zadovoljstva fizickim
izgledom i preteranog ispoljavanja zadovoljstva vezanog za vlastite sposobnosti
i postignuca. Rezultati istrazivanja ukazuju na postojanje razlika izmedu osoba
muskog i zenskog pola u pogledu ispoljavanja odredenih dimenzija sujete.
Imaju¢i u vidu dosadasnje rezultate studija, mozemo izvesti zakljuc¢ak da je
sujeta maladaptivni konstrukt koji se posebno zloupotrebljava u marketingu
gde su cak i osmisljeni termini potrosacka i konfekcijska sujeta.

Kljucne reci: sujeta, preterano zadovoljstvo fizickim izgledom, preterano
poverenje u vlastite sposobnosti, konfekcijska sujeta, potrosacka sujeta

Uvod

lako je sujeta termin koji se Cesto koristi u svakodnevnoj komunikaciji, malo
je naucnih radova koji se bave opisom ovog pojma. Detaljnim pretrazivanjem
literature koja je dostupna na engleskom i srpskom jeziku (pretrazeno je i jezicima
koji su sli¢ni srpskom jeziku, kao $to su bosanski, hrvatski, crnogorski) naisli smo
na mali broj radova, od ¢ega je veéina radova iz oblasti marketinga, a jako mali broj
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onih koji se sujetom bave iz ugla psihologije licnosti. Kako je sujeta pojam koji se
veoma Cesto koristi u svakodnevnom govoru, a sa druge strane je ljudima jako tesko
da jasno definiSu S$ta ta¢no ovaj pojam znaci, osnovni cilj rada usmeren je na blizi
opis pojma sujete, kako je ona definisana, preko kojih teorija je moguée objasniti
sujetno ponasanje i na koji nacin je operacionalizovana. Zatim ¢emo pokusati da,
analiziraju¢i i opisujuci nalaze drugih istrazivaca, odgovorimo na sledeca pitanja: 1)
da li su osobe muskog i zenskog pola podjednako sujetne? 2) da li je sujeta adaptivni
ili maladaptivni konstrukt? I na kraju, 3) koja je pozicija sujete u marketingu?

Pojam sujete

“Lepota osobe je veéa preporuka nego li bilo koje pismo preporuke.’”

Aristotel

U literaturi su dostupne oprecne pretpostavke o tome kako bi trebalo definisati
sujetu. Prema jednom stanovistu sujeta predstavlja crtu li¢nosti (Sztulman, 1976)
koja se razvija procesom rane socijalizacije (Durvasula et al., 2001). Nasuprot
ovom, postoji stanoviste koje na sujetu gleda kao na ponasanje koje je usvojeno pod
dejstvom uticaja okruzenja (Mason, 1981).

Prema Vebsteru (Webster, 1990) sujeta podrazumeva ispoljavanje preteranog
ponosa na sopstveni izgled i dostignuce. Visoko sujetne osobe ispoljavaju znake
»uzaludnog ponasanja” koje se ogleda u spremnosti da se preduzme rizik, bilo
finansijski ili zdravstveni, kako bi osoba poboljsala javni utisak u drustvu (Webster
et al., 2014) i na taj na¢in uspesnije promovisala samu sebe (Pham, 2015).

Prema leksikonu stranih izraza sujeta je ,,0sobina nekoga da isti¢e svoju licnost,
da se otima za slavom i pocCastima, taStina, slavoljublje (Vujaklija, 1991, str. 854).

Operacionalizacija sujete

U domenu psihologije sujeta je prvo operacionalno definisana kao dimenzija
instrumenta NPI kojim se meri grandiozni narcizam (Raskin & Terry, 1988). Skoro
dve decenije kasnije LeBel (2003) konstruiSe skalu sujete koja meri generalno
sujetno ponasanje. Prema njegovom stanoviStu sujeta se odreduje kroz dve
dimenzije: preterano zadovoljstvo fizickim izgledom (excessive physical view) i
preterano poverenje u viastite sposobnosti (excessive abilities view). Instrument je
adaptiran na uzorku ispitanika iz Kanade (LeBel, 2003), sa Novog Zelanda (Egan
& McCorkindale, 2007), iz Japana (Nakagawa & Park, 2014) i Iraka (Musa, 2018).

Medutim, sujeta je puno vise istrazivana u domenu psihologije marketinga.
Najpoznatija skala za merenje sujete jeste The Vanity Scales (Netemeyer et al., 1995).
Ova skala izdvaja Cetiri dimenzije sujete: zabrinutost za fizicki izgled, pozitivna (i
donekle ‘naduvana’) slika sopstvenog fizickog izgleda, zabrinutost za dostignuce,
pozitivna (i donekle ‘naduvana’) slika sopstvenog dostignuca. Zabrinutost za fizicki
izgled je dimenzija sujete koja se odnosi na potrebu osobe da uvek izgleda dobro, da
drugi ljudi primete da je ona zgodna, lepa, da se ljudi okre¢u za njom na ulici. Pozitivna

2 Citat na engleskom: Personal beauty is a greater recommendation than any letter of reference.
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(i donekle ‘naduvana’) slika sopstvenog fizickog izgleda podrazumeva sigurnost
u sopstvenu fizicku pozeljnost (ostali mi zavide zbog mog dobrog izgleda, ja sam
jako zgodna osoba). Zabrinutost za dostignuce podrazumeva potrebu osobe da bude
korisna, da bude drugima potrebna, takmicarski nastrojena (Zelim da postignem vise
od svojih vrsnjaka). Pozitivna (i donekle ‘naduvana’) slika sopstvenog dostignuca
se meri ajtemima kao $to su ,,ja sam jako uspesna osoba”, “mogu biti uspesan u cemu
god pozelim”. Instrument je adaptiran na uzorcima iz vise razlicitih zemalja kao Sto
su: Litvanija (Petraviciuté et al., 2021), Dubai (Mady et al., 2011), Indija (Tewari &
Pathak, 2015), Tajvan (Hung et al., 2011), Pakistan (Khalil et al., 2020), Malezija
(Chui & Sidin, 2011).

Pomenuti instrumenti koji mere sujetu nisu adaptirani na srpski jezik. Jedini
instrument kojim je moguce izmeriti sujetu (kao dimenziju grandioznog narcizma), a
koji je dostupan i na srpskom jeziku jeste Inventar narcisticke li¢nosti (NPI inventar).
Na srpski jezik su ga adaptirali Popov i Sekuli¢-Bartos (2016).

Teorije koje su povezane sa sujetom

Teorija sopstva u ogledalu’

Prema ovoj teoriji mi oblikujemo na$ dozivljaj sebe u odnosu na to kako
zamisljamo da nas drugi opazaju (Cooley, 1902). Proces formiranja ideje kako
nas drugi vide prolazi kroz tri faze. U prvoj fazi pojedinac zamislja kako ga vide/
dozivljavaju druge osobe. Nakon §to zamislimo kako nas drugi vide, neophodno je
da zamislimo i kakav je sud o nama tih drugih osoba. Posle, prethodnim redosledom
navedenih zamisljanja, mozemo doziveti emociju stida, krivice, kajanja, ali i ponosa
(Cooley, 1902). Ovo zamisljanje kako nas drugi vide moze dovesti i do razvoja
sujete kao odgovora na zamis$ljene interpretacije. Pored identifikovanja sa onim
$to mislimo da drugi opazaju kod nas i kako nas dozivljavaju, refleksija sopstva
zavisi 1 od toga ko je osoba za koju zamisljamo da nas procenjuje (obrazovanje te
osobe, status i sl.; Yeung & Martin, 2003). Za razvijanje pozitivne slike sopstva bitne
su interakcije osobe iz detinjstva u odnosu na ljude koji su joj bliski. Na primer,
rezultati istrazivanja koje je provedeno na uzorku dece koja pohadaju muzicku
Skolu ukazuju na vaznost odnosa roditelja prema toj deci za razvijanje akademske
i socijalne samoefikasnosti (Kosti¢ i sar., 2020). Naime, rezultati ukazuju da je za
razvijanje efikasnosti kod ove dece najbitnije da roditelji, posebno majka, imaju
razvijen autoritativni stil roditeljstva (odnosno, postavljanje visokih ocekivanja od
deteta, sprovodenje nadzora, ali istovremeno pruzanje neznosti, podrske i ljubavi).
Kros-kulturalna istrazivanja sujete ukazuju na veéi skor na dimenziji zabrinutosti
za vlastito postignu¢e kod mladih iz Kine u odnosu na njihove vr$njake iz SAD
(Wang & Waller, 2006); pri ¢emu autori smatraju da je u osnovi ovakvih razlika
tradicionalni pritisak na kinesku decu da moraju biti uspesni kako bi na taj nacin
pomogli celoj porodici (ove osobe osecaju visok pritisak u vidu ocekivanja svoje
porodice).

* Looking- Glass Self Theory
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Teorija self-prezentacije

U osnovi ove teorije jeste ideja da osobe teze ka tome da se u drustvenim
interakcijama prikazu u §to boljem svetlu kako bi postigle neku nagradu (npr., konkurs
za posao, ljubavni sastanak) ili pak kako bi svoj javni self (javni imidz) Sto blize
izjednacili sa idealnim selfom (kakav bih zaista Zeleo da budem; Baumeister, 1982;
Schlenker & Pontari, 2000). U domenu sujete, sklonost self-prezentaciji ispoljava se
kroz preduzimanje niza akcija kako bi se ostavio $to bolji utisak na druge. To se moze
ispoljiti kroz pazljivo biranje garderobe prilikom nekog sastanka, kod osoba Zenskog
pola potreba da uvek budu nasSminkane itd. Ova ponaSanja mogu biti i zdravstveno
rizicna, kao Sto je sklonost preteranom ispoljavanju sunc¢evim zracima kako bi se
postigao Sto lepsi ten ¢ime se poboljSava javni utisak privlacnosti; zatim sklonost
konzumiranju steroida kako bi se u §to kra¢em roku postigao napredak u dozivljaju
zadovoljstva sopstvenim telesnim izgledom i sl. (Leary et al., 1994). Npr., visoko
sujetne osobe su sklone self-promociji na drustvenim mrezama (Carpenter, 2012).

Self-Sema teorija

Predstavlja proSirenje kognitivne Sema-teorije (Axelrod, 1973) i na druga
podrucja zivota (Markus, 1977). Self-Sema je kognitivna i mentalna predstava koju
osoba ima o sebi, a koja raste i razvija se kroz proces asimilacije informacija koje
su u skladu sa dosadasnjom Semom, pri ¢emu je osoba sklona da odbaci ili ignorise
one informacije koje nisu u skladu sa njenom self-Semom (Markus, 1977). Kao §to
smo naveli, ove Seme se mogu razvijati za razli¢ite aspekte zivota, u zavisnosti od
toga S$ta nam je bitno. Pa tako, osoba moze razviti telesnu self-Semu (body image —
subjektivni dozivljaj sopstvenog telesnog izgleda; Garner & Garfinkel, 1981). Posto
je tom pojedincu izgled bitan aspekt za procenu sopstvene vrednosti, on ¢e teziti
tome da dostigne ideal lepote telesnog izgleda koji je obicno delom kulturoloski
uslovljen. Ukoliko mu je priblizavanje idealnoj lepoti nedostizno, osoba moze razviti
negativnu sliku sopstvenog telesnog izgleda (Jung, 2006).

Dali je sujeta podjednako izraZena kod osoba razli¢itog pola?

Naredni cilj ovog rada usmeren je na proucavanje rezultata istrazivanja koja su
se bavila ispitivanjem razlika izmedu polova u pogledu ispoljenosti sujete. Nekoliko
studija koje su se bavile ovim problemom ukazuju na postojanje razlika izmedu
osoba muskog i Zenskog pola u pogledu ispoljenosti razli¢itih dimenzija sujete (Chui
& Sidin, 2011; Durvasula & Lysonski, 2008; Morris et al., 1995; Musa, 2018; Wang
& Waller, 2006; Workman & Lee, 2011).

Rezultati istrazivanja Morisa i saradnika (Morris et al., 1995) ukazuju da osobe
zenskog pola ispoljavaju veéu sujetu vezano za zadovoljstvo fizickim izgledom
(zainteresovanost za modu, kozmeticke proizvode i sl.), dok su osobe muskog pola
ispoljile ve¢i nivo sujete vezano za vlastito postignuce i uspesSnost (osobe muskog
pola su ispoljile vecu sklonost i potrebu za upoznavanjem i druzenjem sa poznatim
licnostima, odnosno sa statusno uspe$nim ljudima). Rezultati se mogu upotpuniti
i nalazom da je materijalna situiranost jako bitna, odnosno, zenske osobe koje
su materijalno situirane ispoljavaju veé¢i nivo fizicke sujete u odnosu na Zenske
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osobe nizeg socijalnog statusa (Ogden & Thomas, 1999; Thiyagarajan & Shanthi,
2012). Sa druge strane, nalazi nekih studija ukazuju da osobe Zenskog pola koje
su niZzeg materijalnog statusa osecaju veci pritisak za postizanjem idealne lepote
jer lepotu dozivljavaju kao znacajan resurs prilikom trazenja posla i napretka u
karijeri (Edmonds, 2007; Laaksonen et al., 2005). Rezultati Morisa su delimi¢no
potvrdeni kroz neke naredne studije (Thiyagarajan & Shanthi, 2012; Wang & Waller,
2006; Workman & Lee, 2011). Vang i Veler (Wang & Waller, 2006) su u kros-
kulturalnom istrazivanju koje je sprovedeno na ispitanicima iz SAD i Kine dobili da
osobe zenskog pola ispoljavaju veci nivo zabrinutosti za fizi¢ki izgled u odnosu na
osobe muskog pola na uzorcima iz obe kulture. Sli¢ne nalaze, da vecu zabrinutost
za fizicki izgled ispoljavaju osobe Zenskog pola, dobili su i Vorkman i Li u svom
radu (Workman & Lee, 2011). Durvasula i Lisonski (2008) nisu dobili razlike medu
polovima u kontekstu zabrinutosti za fizi¢ki izgled i za postignuce, ali jesu u pogledu
zadovoljstva fizickim izgledom. Naime, osobe Zenskog pola u proseku ispoljavaju
veci nivo sujete koja se odnosi na zadovoljstvo vezano za fizicki izgled u odnosu
na ispitanike muskog pola (Durvasula & Lysonski, 2008). Sa druge strane, nalazi
Cerira i saradnika upuéuju na veéi stepen ispoljenosti fizicke i intelektualne sujete
kod osoba muskog pola (Cherrier et al., 2009).

Dakle, dosadasnje studije sugeriSu postojanje razlika izmedu osoba muskog i
zenskog pola u pogledu onih dimenzija sujete koje se odnose na zabrinutost, bilo za
fizicki izgled (vise su zabrinute osobe zenskog pola), bilo za intelektualno postignuce
(vise skorove ispoljavaju osobe muskog pola). Vorkman i Li (Workman & Lee, 2011)
dobijene razlike objasnjavaju kulturoloskim standardima koji su nametnuti Zenama
i muskarcima; odnosno, veci je pritisak na osobama Zenskog pola u pogledu zahteva
da budu negovane, mrsave, atraktivne. Sa druge strane, od muskaraca se ocekuje da
budu uspesni, stambeno situirani, bogati.

Ovi nalazi se mogu upotpuniti, ili bolje razumeti, ukoliko se uzmu u obzir i
nalazi koji upucuju na polne razlike u domenu onih konstrukata koji su povezani
sa sujetom. Neki dosadasnji nalazi ukazuju da muskarci ispoljavaju veci nivo
patoloskog narcizma u odnosu na zene (Anwar et al., 2016; Grijalva et al., 2015).
Jedan od konstrukata koji se moze izdvojiti kao znacajan za razumevanje ovih polnih
razlika jeste samookupiranost®. Rezultati studija ukazuju na visoku povezanost
izmedu javne samookupiranosti i narcizma (Barnett & Sharp, 2017; Kosti¢ &
Stanojevi¢, 2022). Naime, MeKenzi i Holi (McKenzie & Hoyle, 2008) navode da
osobe zenskog pola ispoljavaju visok skor javne samookupiranosti. Barnet i Sarp
(Barnett & Sharp, 2017) smatraju da je u osnovi ovih razlika nacin socijalizacije
osoba muskog i Zenskog pola; odnosno, oni smatraju da su osobe Zenskog pola

* Self-absorption — kod nas prevedeno kao samookupiranost (Kosti¢ & Stanojevi¢, 2022) predstavlja
patolosku formu samosvesti. Ispoljava se kroz dve dimenzije, privatnu i javnu samookupiranost. Privatna
samookupiranost se ispoljava kroz preterane misli o sebi koje ometaju svakodnevno funkcionisanje
osobe (primer ajtema: teSko mi je da mislim o bilo ¢emu drugom osim o sebi). Javna samookupiranost
se odnosi na preterane i okupirane misli o tome kako nas drugi opazaju, ali u toj meri da nam te misli
otezavaju svakodnevno funkcionisanje (primer ajtema: osecam se kao da me drugi neprestano ocenjuju
kada sam sa njima).
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odgajene tako da su zabrinutije za to da se dopadnu drugima (po ponasanju ocekuje
se da zena bude smerna, fina i sl., ali i po izgledu, negovana, zgodna, mrSava), dok
je muskarcima bitnije da ih drugi opazaju kao uspesne (status, poslovna karijera,
poznavanje ljudi koji su na vaznim polozajima u drustvu). PoSto se smatra da je
samookupiranost vazna pri razumevanju polnih razlika u pogledu narcizma, a kako
je sujeta izdvojena kao dimenzija narcizma, postoji moguc¢nost da je ovaj konceptiu
osnovi polnih razlika vezan za odredene dimenzije sujete. Medutim, nedostaju nam
empirijski podaci koji bi ovu pretpostavku potkrepili.

Trebalo bi napomenuti da navedeni nalazi ne upucuju na zakljuc¢ak da Zzenama
nije bitno intelektualno postignuée, ve¢ samo na, u proseku, vecu zabrinutost i
okupaciju vezano za fizi¢ki izgled kod Zena. Rezultati rada Cujii Sidni (2011) pokazuju
da Zenske osobe u Maleziji ispoljavaju visok skor na dimenziji intelektualne sujete.
Autorke ovaj nalaz objaSnjavaju kroz vaznost koju Zene sve vise pridaju razvoju
sopstvene karijere. Odnosno, osobama Zenskog pola postaje sve bitnije da ih drugi
opazaju kao moc¢ne i uspesne (Chui & Sidin, 2011). Istrazivanje koje je sprovedeno
u Srbiji ukazuje na umeren pozitivan stav samohranih majki prema jednoroditeljstvu
(Kosti¢ i Radovi¢, 2018). Medutim, iako su ove osobe navele da svaka Zena treba
da se ostvari kao majka bez obzira na to da li ima ili nema stalnog partnera, one
takode navode da nisu sve osobe sposobne da budu majke, kao i da su ocevi vazne
roditeljske figure pri gajenju dece. Ovakav disbalans izmedu stavova autori pripisuju
kulturoloskom aspektu u kome se Zena danas nalazi. Sa jedne strane, Zena oseca
potrebu da se ostvari kao supruga i kao majka (ideal moralne veli¢ine: biti verna i
odana supruga, domacica i dobra majka), a sa druge strane Zena osec¢a potrebu da
se ostvari kao individua (obrazovanje, karijera). Pored obrazaca afektivne vezanosti
koji su bitni prediktori ostvarenja dijadnih odnosa, ovakav ambivalentan stav
prema reprodukciji moze se objasniti i preko sujete. Naime, sujeta je i determinanta
koja, u korelaciji sa narcizmom, a preko osobina li¢nosti, negativnim predznakom
doprinosi predvidanju spremnosti da se ulozi energija kako bi se pronasao partner i
zasnovala porodica (Egan & McCorkindale, 2007). Odnosno, rezultati pokazuju da
zenske osobe koje nisu motivisane pronalaskom dugotrajne partnerske veze imaju
izrazeniju sujetu vezano za fizicki izgled i dosta ulazu u poboljsanje fizickog izgleda
(poseta salonima lepote, kupovina skupe garderobe i sl.) u odnosu na osobe koje su
motivisane da pronadu partnera.

Dali je sujeta adaptivni ili maladaptivni konstrukt?

Iako je sujeta uglavnom opisana kao prekomerno ispoljavanje ponosa (Webster,
1990) ili uzaludnih oblika ponasanja (Webster et al., 2014) postavlja se pitanje da li
to znaci da je sujeta maladaptivni konstrukt?

Prema rezultatima nekih dosadasnjih istrazivanja, postoji pozitivna povezanost
izmedu sujete i neuroticizma (Egan & McCorkindale, 2007; Natividade et al., 2020),
depresivnosti (Workman & Lee, 2011), preteranog oholog ponosa (Workman &
Lee, 2011), poremecaja ishrane (Hall & O’Mahony, 2007; Workman & Lee, 2011),
zabrinutosti za fizicki izgled (Wang & Waller, 2006; Workman & Lee, 2011).
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Zatim, sujeta je negativno povezana sa saradljivosé¢u (Egan & McCorkindale,
2007; Natividade et al., 2020), savesnos¢u (Egan & McCorkindale, 2007),
samopostovanjem (Khalil et al., 2020), zadovoljstvom telesnim izgledom (Jackson
etal., 1992). Rezultati nekih studija ukazuju na udeo sujete u objasnjenju devijantnog
ponasanja pojedinaca (Netemeyer et al., 1995; Tao & Chen, 2017).

Posmatrano iz ugla psihologije marketinga rezultati nekih studija ukazuju
na povezanost sujete sa modnom anksioznoséu® (Chang et al., 2011), zatim sa
sklono$¢u ka kompulsivnoj kupovini (Awais et al., 2014); kupovini skupe, markirane
garderobe, nakita, kozmetickih preparata (Chui & Sidin, 2011; Khalil et al., 2020;
Loureiro et al., 2017; Sharda & Bhat, 2019; Workman & Lee, 2013), kao i sklonost
poseti luksuznim restoranima (Chui & Sidin, 2011). Visoko sujetne osobe su sklone
self-promociji na druStvenim mrezama (Carpenter, 2012), mogu biti opsednute
pracenjem (informisanje o njima preko drustvenih mreza) slavnih li¢nosti (Martin
etal., 2019).

Sa druge strane, sujeta je pozitivno povezana sa ekstraverzijom i otvorenosc¢u ka
iskustvu (Egan & McCorkindale, 2007; Natividade et al., 2020). Neki nalazi upucuju
da visoko sujetne osobe pokazuju visok nivo zadovoljstva sopstvenim fizickim
izgledom (Jackson et al., 1992; Strehlau et al., 2015). Studija u Litvaniji pokazuje
da sujeta nije medijator odnosa procene luksuzne vrednosti brenda automobila i
je pozitivno povezana sa stepenom obrazovanja (Concatto, 2016; Natividade et al.,
2020). Studija koja je sprovedena u Velikoj Britaniji ukazuje na negativnu korelaciju
izmedu sujete 1 sklonosti posec¢ivanju luksuznih restorana (Peng et al., 2017). U
nastavku ¢emo ponuditi rezultate i analize par istrazivaca koji nude rasvetljenje za
neke dvojake nalaze istrazivanja vezanih za sujetu.

Kao §to smo naveli, visoko sujetne osobe imaju nizak nivo samopouzdanja
i samopostovanja (Khalil et al., 2020). Medutim, ovi nalazi nisu dosledni
(Walraevens, 2019). Rezultati nekih istrazivanja ukazuju na potrebu razlikovanja
dve vrste samopostovanja (eksplicitno i implicitno) i otvaraju pitanje udela sujete
u eksplicitnom samopostovanju (Walraevens, 2019). Eksplicitno samopostovanje
predstavlja nas svesni dozivljaj vlastite vrednosti (Jordan et al., 2003). Ovaj
svesni dozivljaj ne mora biti u skladu sa nesvesnim dozivljajem sebe (implicitno
sampostovanje). Odnosno, smatra se da osobe koje pokazuje u javnosti visoko
samopostovanje, a sa druge strane su jako ‘ranjive’, krhke i burno reaguju na svaku
vrstu kritike 1 neodobravanja, zapravo imaju visok nivo eksplicitnog (u ¢ijoj osnovi

®Modna anksioznost predstavlja osecanje zabrinutosti i nelagodnosti koje je prouzrokovano nestabilnim
modnim okruzenjem. Nestabilno modno okruzenje ogleda se u brzini razvoja modne industrije. Veliki
je protok informacija vezan za ,,savremene modne trendove® koje je tesko ispratiti ukoliko niste samo
tome posveceni. Sa druge strane, osobe se takode susrecu i sa materijalnim potesko¢ama vezanim za
mogucnost da sebi priuste najnovije modne artikle. Ovaj raskorak izmedu zelje (da budem informisan
i u toku sa najnovijim informacijama vezanih za modu, ali i da imam sredstava da to sebi i priustim)
i stvarnih mogucnosti (vreme da se posvetimo najnovijim informacijama i stvarno posedovanje
materijalnih sredstva radi kupovine da priustimo sebi svega $to zelimo) dovodi do nastanka modne
anksioznosti.
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je sujeta), ali ne i implicitnog samopostovanja (Jordan et. al., 2003). Valravens
(2019) veruje da je razlog tome $to je u osnovi eksplicitnog samopostovanja sujeta,
a ne osecaj autenti¢nog ponosa. Ovi nalazi su u skladu sa rezultatima koji ukazuju
na vaznost sujete za razvoj profesionalne karijere (Concatto, 2016). Naime, autor
navodi da sa godinama radnog iskustva kod osobe sve vise dolazi do izrazaja sujeta
koja doprinosi da se poveca i osecaj sopstvene vrednosti kod radnika (eksplicitno
samopostovanje), a samim tim i veée karijerno zadovoljstvo (Concatto, 2016)°.
Sli¢ni nalazi su dobijeni i pri testiranju stava prema evaluaciji od strane nastavnika
na fakultetu (Davidovi¢-Raki¢ i Kosti¢, 2019). Naime, rezultati ukazuju da §to osoba
ima duzi radni staz ima i negativniji stav prema evaluaciji od strane studenata’ (pri
¢emu razlog za ispoljavanje ovako negativnog stava moze biti sujeta nastavnika).
Odnosno, visoko sujetne osobe verovatno ispoljavaju visok nivo eksplicitnog
samopostovanja, ali ne i implicitnog, pa je to razlog zasto se u nekim istrazivanjima
dobija pozitivna povezanost izmedu ovih konstrukata.

Navedeni rezultati se mogu jasnije razumeti ukoliko se napravi razlika izmedu
autenticnog i oholog ponosa. Autenticni ponos se ogleda u stvarnom osecaju vlastitog
postignuéa i vlastite uspeSnosti, pracen je intrinziCkom motivacijom i osecajem
radosti zbog onoga §to smo postigli. Oholi ponos se ogleda u ose¢anju nadmoénosti,
superiornosti u odnosu na druge, pracen je konstantnom potrebom za priznanjem u
drustvu. Vebster i saradnici (2014) navode da je sujeta visoko povezana sa oholim
ponosom, ali ne i sa autenticnim. Osnovna razlika izmedu ova dva konstrukta ogleda
se u spremnosti za ispoljavanjem ,,uzaludnih* oblika ponasanja. lako postoji pozitivna
povezanost sujete i oholog ponosa sa zabrinuto$¢u za imidz, ipak je sujeta zasluzna za
spremnost na ,,uzaludne oblike ponasanja“. Odnosno, prema Vebsteru i saradnicima u
osnovi spremnosti da se ide na estetsku hirurgiju, da se kupuje markirana garderoba,
posecuju luksuzni restorani i sl. nije oholi ponos, ve¢ sujeta (Webster et al., 2014).

Peng i saradnici (Peng et al., 2017) nalaz da su osobe koje imaju nizi skor na
skali sujete sklonije poseti luksuznih lokala objasnjavaju ekonomskim standardom
te zemlje. Naime, oni smatraju da luksuzni restorani u Velikoj Britaniji nemaju sami
po sebi neku simbolicku ekspresivnu vrednost jer je poseta ovakvim restoranima
dostupna ve¢em broju stanovnistva.

Prema shvatanjimanekih autora, osnovni cilj sujetnog ponasanja jeste postizanja
odredenog prestiza u drustvu (Chang et al., 2008; Netemeyer et al., 1995) bez obzira
na cenu koStanja takvog oblika ponasanja (Webster et al., 2014). Posmatrajuci
sveobuhvatno nalaze, mozemo izvesti zakljuc¢ak da rezultati istrazivanja viSe govore
u prilog shvatanju da je sujeta maladaptivni konstrukt.

¢ Autor smatra da osobe na podetku karijere, usled nedovoljnog poslovnog iskustva, imaju nizi nivo
samopouzdanja jer one tek treba da se dokazuju (osetljive su na drustveni pritisak). Ovo osecanje se
menja sa poveéanjem radnog iskustva, a prema njegovom misljenju u osnovi ove izmene jeste sujeta. Sa
povecéanjem radnog iskustva, povecava se nivo sujete kod osobe, ta osoba ispoljava visoko eksplicitno
samopouzdanje, $to doprinosi da istovremeno osec¢a zadovoljstvo svojom karijerom.

7Neki od ajtema za procenu stava su: ,,Ja znam koliko dobro radim, i ako nekoga zanima moze slobodno
da pita mene, a ne studente*; ,,Studenti treba da su samo slusaoci nastave, a ne njeni ocenjivaci; ,,Necu
se obazirati na rezultate studentske evaluacije®.
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Jer vi to zasluZujete! Marketinska zloupotreba nasih slabosti ili ohrabri-
vanje na usvajanje adaptivnih formi ponasanja?

Poslednji cilj ovog preglednog rada odnosi se na prikaz nekoliko istrazivanja
koja ukazuju na odnos sujete i marketinga. Rezultati nekih studija ukazuju da je
sujeta korisna za marketinske strategije posebno u oblastima prodaje garderobe,
kozmetickih preparata, usluga u salonima lepote i sl. Koliko su ovi pojmovi povezani
postaje jasnije kada se uzme u obzir da su u okviru istrazivanja iz domena marketinga
osmisljena dva termina: potroSacka sujeta (consumer vanity) i konfekcijska sujeta
(vanity size).

Potrosacka sujeta predstavlja sklonost ka kupovini skupih preparata, brendirane
odece i obuce, a sve sa ciljem postizanja prestiza (Chang et al., 2008; Khalil et al.,
2020). Istrazivanje potroSacke sujete povezano je sa razvojem globalne potrosacke
kulture koju karakteriSe materijalizam 1 ekspresivna kupovina. Materijalizam
se najsire definiSe kao potreba pojedinca da sopstvenu vrednost identifikuje sa
posedovanjem materijalnih dobara koje su u drustvu prepoznate kao ,.statusno
vredne* — vredim koliko posedujem (Clammer, 1997). U osnovi teznje ka statusu
jeste potreba da impresioniramo druge, da nam se dive i da nam zavide (Ball &
Eckel, 1996).

Dubai je jedan od gradova koji se smatra svetlim primerom globalizacije. Jedna
grupa autora je nastojala da ispita da li je modernizacija u vidu razvijanja potrosacki
orijentisanog drustva dovela do povecanja materijalizma i sujete kod stanovnika u
Dubaiju (Mady et al., 2011). Rezultati njihovog istrazivanja ukazuju da ispitanici
u Dubaiju ispoljavaju pozitivan stav prema reklamama, visok nivo materijalizma i
visok nivo sujete. Pored toga, rezultati ukazuju na postojanje pozitivne povezanosti
izmedu sujete 1 materijalizma.

Konfekcijska sujeta (Vanity sizing) predstavlja trend proizvodaca odece
i obu¢e da namerno menjanju konfekcijske brojeve odece kako bi se potrosaci
osecali zadovoljnije. Rezultati nekih studija pokazuju da je ovo dobra taktika za
zadovoljenje kupaca. U obimnoj studiji koja je obuhvatila razli¢ite veli¢ine muskih i
zenskih komada odece razli¢itih brendova, Frenc (Franz, 2017) je ustanovio sklonost
brendova da naznacuju veliCine garderobe manjim u odnosu na dosad naucena
znacenja veli¢ina (npr. dimenzije koje su do sada bile poznate kao L, navode se kao
M), a sve sa ciljem da se potrosaci identifikuju sa velicinom odece, a kako taj brend
potencira da oni nose manji broj, samim tim bi trebalo da se potrosaci i osecaju bolje.
Ovi nalazi su podrzani i od strane nekih empirijskih studija na potrosac¢ima; rezultati
ukazuju na postojanje direktnog efekta konfekcijskog broja koji odgovara odredenoj
zenskoj osobi 1 pozitivnog stava prema tom brendu (Aydinoglu & Krishna, 2012,
2014; Busman et al., 2018; Franz, 2017). Odnosno, ukoliko postoje dva proizvodaca
odece, pri cemu jedan proizvodac za odredene dimenzije garderobe stavi oznaku
»S3 velicine, a drugi proizvoda¢ za iste dimenzije oznaku ,,M* veli¢ine, vecéa je
verovatnoca da ¢e zenska osoba kupiti stvar od prvog brenda jer ¢e se osecati lepse
1 uspesnije sa idejom da nosi veli¢inu ,,S*. Ketron i saradnik smatraju da je ono
Sto odreduje drustvenu pozeljnost odredenih veli¢ina upravo sujeta (Ketron &
Naletelich, 2017). Ketron i Vilijams (2018) navode da je predvidanje sklonosti ka
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kupovini ode¢e koja je naznaCena sa manjim konfekcijskim brojem povezana sa
telesnim self-konceptom (Size-Related Self-Concept) i da je karakteristi¢na samo za
osobe zenskog pola, jer drustvo propagira mrsavost kao ideal zenske lepote (Ketron
& Williams, 2018).

Ukoliko uzmemo u obzir da je sujeta pozitivho povezana sa pozitivhim
odgovorom na marketinske strategije (Ketron & Naletelich, 2017; Ketron &
Williams, 2018; Mady et al., 2011); da neki autori ukazuju da je sujeta medijator
odnosa izmedu materijalizma® i modne anksioznosti (Chang et al., 2011); zatim, da
je sujeta i medijator odnosa izmedu osobina li¢nosti (neuroticizma, ekstraverzije i
saradljivosti) sa jedne strane, i sklonosti ka kompulzivnoj kupovini, sa druge strane
(Awais et al., 2014), mozemo izvesti zaklju¢ak da se marketinske strategije baziraju
na zloupotrebi nasih slabosti, pa floskula ,,Jer Vi to zasluzujete u kontekstu ovih
saznanja dobija sasvim novo znacenje.

Zakljucak

U domenu psihologije sujetu mozemo predstaviti kao viSedimenzionalni
konstrukt koji se karakteriSe ispoljavanjem preteranog zadovoljstva ili preteranom
zabrinuto$¢u za fizicki izgled i intelektualne sposobnosti i postignuée (LeBel,
2003). Ono $to razlikuje sujetu od narcizma i oholog ponosa jeste spremnost da
se preduzme odredeni rizik (najceSée zdravstveni) ili da se plati visoka cena
(bilo kupovina brendirane garderobe, poseta luksuznim restoranima i sl.) kako
bi se postigao i ocuvao pozitivan javni utisak i stekao odredeni statusni simbol.
Dosadasnja istrazivanja ukazuju na postojanje razlika izmedu muskaraca i zena u
pogledu ispoljenosti sujete. Naime, vise je rezultata istrazivanja koji ukazuju da su
osobe zenskog pola zabrinutije za svoj fizicki izgled (sujeta vezana za fizicki izgled),
dok su osobe muskog pola zabrinutije za intelektualno postignuce (intelektualna
sujeta). Sujeta je dosta zloupotrebljena u sferi marketinga. Naime, vecina reklama
je kreirana tako da potakne sujetu kod osobe kako bi se na taj nacin obezbedila
kupovina proizvoda (smanjenje konfekcijskog broja garderobe, izrazi “Jer Vi to
zasluzujete”, “Budi i ti u trendu” i sl.). Pored toga, sujeta je pozitivho povezana
sa neuroticizmom, depresivnoscu, poremecajima ishrane i sl. Iz svega navedenog
mozemo izvesti zakljuCak da rezultati istrazivanja vise govore u prilog posmatranju
sujete kao maladaptivnog konstrukta.

Imajuéi sve navedeno u vidu mozemo zakljuciti da je sujeta maladaptivni
konstrukt koji se, prema LeBelu, ispoljava kroz preterano ispoljavanje zadovoljstva
fizickimizgledom i preterano ispoljavanje zadovoljstva vezano za vlastite sposobnosti
1 postignuca.

8 U ovom radu materijalizam je odreden kao acquisition centrality; odnosno, ,.centralni zivotni cilj
osobe jeste posedovanje materijalnih dobara“.
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Ogranicenja rada

lako smo u radu nastojali da Sto blize odredimo pojam sujete i predstavimo
dosadasnja saznanja vezana za ovaj koncept, moramo napomenuti da je literatura
pretrazena samo na jezicima koji su poznati autoru rada (engleski, srpski, hrvatski,
bosanski), pa se postavlja pitanje do kakvih saznanja bi se doslo o pojmu sujete u
nekim drugim zemljama, posebno imajuci u vidu da neki nalazi upucéuju da razvoj
sujete moze biti kulturoloski uslovljen.

Neki zakljucci koji su izvedeni u radu su posredni, kao S§to je na primer
zakljucak da je sujeta maladaptivni konstrukt. Bilo bi korisno osmisliti istrazivanje
kojim bi se to i proverilo.

lako imamo dve skale sujete koje ovaj koncept posmatraju preko dve
dominantne dimenzije, bilo bi interesantno ispitati da 1i se sujeta ispoljava samo
u okviru ova dva faktora, intelektualna i fizicka sujeta, ili je moguce ovo svojstvo
li¢nosti ispoljiti i u nekim drugim domenima.
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“VANITY” - FROM CONSTRUCT TO CORRELATES
Abstract

Within this paper, we tried to describe in as much detail as possible the current
knowledge related to the concept of vanity. The first part of the paper deals with the
presentation of defining vanity from the point of view of various researchers, as well as
the presentation of the way in which this concept is operationally defined. The second
part is aimed at presenting research related to the existence of gender differences in
terms of the manifestation of certain dimensions of vanity. The fourth part refers to
the attempt to determine the nature of vanity, adaptive or maladaptive, through the
presentation of previous results of research on the relationship of this construct with
others in the field of personality psychology, mental health, social psychology and the
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like. Since vanity is the most researched in the field of marketing psychology, the last
part of the paper is a review of previous knowledge about the importance of vanity
for marketing psychology. According to LeBel, vanity is a two-dimensional construct
described through excessive expression of satisfaction with physical appearance and
excessive expression of satisfaction related to one’s own abilities and achievements.
Most research suggests that there are differences between males and females in terms
of the manifestation of certain dimensions of vanity. Having in mind the results of
studies so far, we can conclude that vanity is a maladaptive construct that is especially
abused in marketing, where even the terms Consumer Vanity and Vanity Size have
been coined.
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