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Sazetak

Instagram je jedna od najpopularnijih druStvenih mreza kod mladih, kako u svijetu, tako i u
Hrvatskoj. Budu¢i da u Hrvatskoj nema mnogo istraZivanja na temu rutina povezanih uz
koriStenje Instagrama, cilj ovog istraZzivanja otkriti je ima li razlika u nacinu koriStenja
Instagrama mladih s obzirom na njihovu dob i spol. Takoder, pojasnit ¢e se kako se
komunikacija promijenila od pojave interneta 1 druStvenih medija, $to su to druStvene mreZe i
kako su one nastale, razvoj 1 uloga Instagrama u Zivotu mladih, kao 1 motivacija koriStenja
Instagrama te pozitivni 1 negativni ucinci koriStenja Instagrama. Predstavit ¢emo 1 obiljezja
odrastanja mladih te osobitosti milenijalaca i generacije Z kako bismo Sto kvalitetnije mogli
interpretirati rezultate istrazivanja. Istrazivanje je provedeno na mladima od 15 do 30 godina
pomocu kojeg su se putem anketnog upitnika nastojale utvrditi prakse 1 navike koriStenja

Instagrama u svakodnevnom Zivotu mladih u Hrvatskoj.

Kljucne rijeci: drustvene mreze, Instagram, mladi, navike i prakse



Abstract

Instagram is one of the most popular social networks among young people, both worldwide
and in Croatia. Since there is not much research in Croatia regarding the routines related to the
use of Instagram, the aim of this research is to discover whether there is a difference in the way
young people use Instagram with regard to their age and gender. We will explain how
communication has changed since the emergence of the Internet and social media, we will
define social networks and explain their history. Furthermore, we will focus on the
development and role of Instagram in the lives of young people, the motivation to use
Instagram and the positive and negative effects of using Instagram. We will also describe the
characteristics of the youth, millennials and generation Z in order to interpret the obtained
research results better. The research was conducted on young people aged 15 to 30, during
which a questionnaire was used to determine the practice and habits of using Instagram in the

daily life of young people in Croatia.

Keywords: social networks, Instagram, youth, habits and practices
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1. Uvod

Otkako je internet postao dio naSe svakodnevice, uz povezivanje cijelog svijeta i
mijenjanje nac¢ina komuniciranja, takoder nam olakSava i obavljanje svakodnevnih aktivnosti
poput informiranja, dijeljenja informacija 1 zabave. Veéina ljudi komunikaciju u danaSnje
vrijeme ne moZe zamisliti bez interneta i digitalnih medija. Kada je rije¢ o digitalnim medijima
vazno je spomenuti druStvene medije koji ubrzavaju i olakSavaju prijenos informacija putem
interneta. Pojam druStvenih medija Cesto se poistovjeCuje s pojmom druStvenih mreza,
medutim te se dvije rije¢i ne bi trebale gledati kao istozna¢nice. DruStvene mreZe se za razliku
od drustvenih medija odnose na razliCite platforme koje omogucuju dvosmjernu komunikaciju
poput Facebooka, Instagrama, Twittera i1 drugih. Novi nara$taji ne mogu ni zamisliti Zivot bez
drustvenih mreZa, dok se starije generacije rado prisjecaju Zivota prije interneta i druStvenih
mreZa. Prema istrazivanju ,,.DruStvena online iskustva i mentalno zdravlje mladih” Poliklinike
za zastitu djece 1 mladih Grada Zagreba, DruStva za komunikacijsku i medijsku kulturu i Ureda
za zdravstvo Grada Zagreba druStvena mreZa koju mladi najviSe koriste je YouTube sa 97,7%,
a slijedi ju Instagram sa 92,6%. Cak 50% mladih ispitanika Instagram navodi kao omiljenu
drustvenu mrezu (Poliklinika za zaStitu djece i mladih Grada Zagreba, 2019).!

Budu¢i da je Instagram u Hrvatskoj omiljena druStvena mreza kod mladih i da u
Hrvatskoj nema mnogo istraZzivanja na temu rutina povezanih uz koriStenje Instagrama, u
ovome radu istrazit ¢e se ima li razlika u nacinu koriStenja Instagrama mladih s obzirom na
spol i dob.

Nakon uvodnog prvoga poglavlja, drugo poglavlje objasnit ¢e kako se komuniciranje
promijenilo od pojave interneta i Sto je to nova paradigma masovnog komuniciranja. Potom ¢e
se objasniti pojam 1 uloga druStvenih medija te navesti primjeri. U treCem poglavlju bit ée
definiran pojam druStvenih mreZa, objaSnjena glavna obiljeZja i opisana povijest druStvenih
mreZa te njihov razvoj u Hrvatskoj. U ovom ¢e se poglavlju takoder pojasniti druStvena mreza
Instagram i njezine specifi¢nosti. Cetvrto poglavlje bit ée usredotoéeno na obiljeZja odrastanja
mladih, adolescenciju, nadolazecu i ranu odraslost te ¢emo se posvetiti osobitostima, navikama
1 praksama milenijalaca i generacije Z. U petom dijelu bit ¢e prikazan odnos mladih osoba i
druStvenih mreza pri ¢emu je naglasak na navikama i1 praksama njihovih koriStenja te

motivacijama 1 utjecaju druStvenih mreZa. Posljednje poglavlje prikazat ¢e analizirano i

' https://www.poliklinika-djeca.hr/istrazivanja/rezultati-nacionalnog-istrazivackog-projekta-drustvena-online-

iskustva-i-mentalno-zdravlje-mladih/, stranica posjecena 30. 4. 2020.



vrednovano istraZzivanje provedeno na mladim korisnicima Instagrama od 15 do 30 godina u
Hrvatskoj, zajedno s raspravom rezultata istraZivanja. Na kraju rada slijedi zakljucak, popis

koriStene literature, internetskih izvora te prilog.

2. Komuniciranje u digitalno doba

Mario Plenkovi¢, Darja Kupini¢ Gusci¢ i Slobodan Hadzi¢ (2014: 244) u znanstvenom
Clanku ,,Medijska studija korelacijske povezanosti dosega 'svidanja' i 'vizualnih elemenata
forme' u percepciji komunikacijskih sadrzaja na Facebooku* navode kako je proteklo viSe od
trideset godina otkako su uspostavljene prve veze mreZze koju danas nazivamo internetom.
Internet je velika mreZa koja povezuje milijune racunala na globalnoj razini, tvore¢i mrezu u
kojoj bilo koje racunalo moZe komunicirati s bilo kojim drugim ra¢unalom (Plenkovi€ i sur.,
2014:244).

Pojavom interneta poCeo se mijenjati i nain komunikacije. Pocetci interneta povezani
su s World Wide Webom 1.0, mrezom koja bi se, prema Timu Berners-Leeju, mogla smatrati
mreZom samo za Citanje (prema Getting, 2007). U toj mreZzi mali broj ljudi stvorio je web
stranice za veliki broj Citatelja. Kao rezultat toga ljudi su mogli dobiti informacije odlazeci
direktno na izvor. Web 1.0 predstavljao je jednosmjerni nacin komunikacije Sto bi znacilo da
Jje rani web omogucio traZzenje informacija i ¢itanje. Pojavom Weba 2.0 na internetu promijenio
se nac¢in komunikacije 1 otvorila se mogucnost stvaranja sadrzaja i interakcije s drugim
korisnicima (Naik, Shivalingaiah, 2014: 2). Na taj je naCin otvoren prostor za razvoj druStvenih
medija na internetu koji su nepovratno promijenili sadrzaj, brzinu 1 kanale ljudske

komunikacije na svim razinama (Plenkovic i sur., 2014: 243).

2.1. Nova paradigma masovnog komuniciranja

Stjepan Malovi¢ (2014: 55) u knjizi Masovno komuniciranje navodi kako se pocetci
masovnog komuniciranja vezu uz tisak. Masovno komuniciranje prema Gerhardu Maletzkeu
»podrazumijeva sve komunikacijske oblike kod kojih se izjave javno prenose: tehniCkim

distribucijskim sredstvima (medijima), indirektno (dakle uz prostornu ili vremensku ili

2 https://www.practicalecommerce.com/Basic-Definitions-Web-1-0-Web-2-0-Web-3-0, stranica posjeéena 30. 4.
2020.




prostorno-vremensku udaljenost izmedu partnera u komunikaciji) 1 jednostrano (dakle, bez
promjena uloge izmedu onoga koji daje izjavu 1 onoga koji ju prima), 1 to disperziranoj publici
(za razliku od nazocne publike)* (prema Kunczik, Zipfel, 2006: 24). U masovne medije
spadaju: novine, radio, televizija i internet (Malovi¢, 2014: 58). Malovi¢ (2014: 56) u masovnoj
komunikaciji zbog jednosmjerne komunikacije vidi paradoks, jer komunikacija ukljucuje
prijenos i razmjenu informacija, a buduci da masovni mediji jednostrano prenose informacije
od publike se povratne informacije mogu mjeriti jedino ¢itanoScu, sluSanoScu i gledanoséu
(Malovié, 2014: 57).

Za razliku od masovnih medija, novi mediji zbog svojih tehnoloSkih mogucnosti
ukljuéuju dvosmjerno komuniciranje (Malovié, 2014: 57). Citatelj News portala moZe pronaci
vijest koja ga zanima i ispod ¢lanka vrlo brzo i jednostavno ostaviti svoj komentar. Malovi¢
(2014: 59) smatra kako je kvaliteta komuniciranja putem novih medija zanemarena upravo zato
Sto svi mogu pridonijeti sadrzaju na internetu. Takoder, vrlo je teSko provjeriti to¢nost
informacija koje proc¢itamo na internetu. Nicholas Christakis i James Fowler (2010: 242) u
knjizi Povezani spominju kako neki smatraju da bi novi nacini komuniciranja ,,mogli oslabiti
tradicionalne nacine povezivanja, navodeci ljude da se okrenu od medusobnog ophodenja u
punom obujmu koje je u prohujalim vremenima bio obavezan i uobi¢ajen nacin Zivota.*

S druge strane, Tena Cagi¢ (prema Malovié¢ 2014: 59-60) optimisti¢no gleda na pojavu
novih medija i tvrdi da unato€ internetu tisak nije ugroZen jer ljudi 1 dalje kupuju novine, a
pojavljuju se &ak i neke nove. Cadi¢ smatra da internet u sebi sadrzi sve ostale medije i da je to
,ViS1 stupanj masovne komunikacije: viSi stupanj koji nadograduje i ukljuCuje u sebe svoje
prethodnike.“ Christakis 1 Fowler (2010: 242) takoder vide prednosti interneta te navode kako
pobornici interneta smatraju da ,,veze koje nastanu online nisu sputane geografskim
ograni¢enjima pa Cak ni neugodom koja se pripisuje sramezljivosti ili diskriminaciji‘
(Christakis, Fowler, 2010: 242). JoS jedna prednost interneta je to $to moZemo prosiriti svoje
drustvene horizonte i povezati se s ljudima diljem svijeta.

Malovi¢ (2014: 125) smatra da je pocetkom veljate 2013. godine doSao kraj
tradicionalnom masovnom komuniciranju kad je Google potpisao sporazum s francuskim
novinskim web stranicama o osnivanju fonda koji ¢e ,,pomoci [...] tranziciju tiskanih medija u
digitalnu formu.” Taj trenutak oznacio je pojavu nove paradigme masovnog komuniciranja.
Novi kanali, koji su snaZniji i mo¢niji od prijasnjih, vrlo brzo i lako poceli su zamjenjivati stare
(Malovi¢,2014: 130). Nova paradigma masovnog komuniciranja temelji se na novim medijima

1 dvosmjernoj komunikaciji koju oni pruZaju. Negativni aspekt dvosmjernosti je to Sto se na



internetu mogu pojaviti razni komentari koji mogu biti zlonamjerni (Malovi¢, 2014: 131). U
novoj paradigmi masovnog komuniciranja gradani su postali novi komunikatori te su sve vise
poceli sudjelovati u stvaranju i dijeljenju poruke. Komuniciranje putem interneta iskoristili su
svi koji su na brzi nacin htjeli doprijeti do velikog broja ljudi te su se zato druStvenim mreZama
poceli sluziti 1 politi€ari, poznate osobe, blogeri i drugi (Malovi¢, 2014: 127).

Kako bismo razumjeli pojam druStvenih mreZa potrebno ga je prvo objasniti Sto ¢emo

uciniti u sljedecem potpoglavlju.

2.2. Drustveni mediji

Nick Couldry (2004: 4) u ¢lanku ,,Liveness, 'Reality', and the Mediated Habitus from
Television to the Mobile Phone* navodi kako je internet omogucio da budemo sveprisutni, bilo
da se radi o dopisivanju ili Citanju vijesti na web stranicama. U danaSnje nas vrijeme najvise
povezuju druStveni mediji 1 druStvene mreZe te je komunikacija s telefonskih poziva presla na
kontaktiranje putem druStvenih medija.

Andreas M. Kaplan i Michael Haenlein u ¢lanku ,,Users of the World, Unite! The
Challenges and Opportunities of Social Media* (2010: 61) navode kako su druStveni mediji
skupina internetskih aplikacija koje se temelje na ideoloSkim i tehnoloSkim osnovama Weba
2.0 1 omoguéuju stvaranje i razmjenu sadrzaja kojeg generira korisnik. Isti autori (Kaplan,
Haenlein, 2010: 60) tvrde da je razdoblje drustvenih medija kakvo poznajemo danas zapocelo
pocetkom 90-ih, kada su Bruce 1 Susan Abelson osnovali stranicu o druStvenim mreZama koja
je okupljala pisce internetskih dnevnika u jednoj zajednici. Izraz ,,weblog* prvi se put tada
poceo koristiti, a godinu dana kasnije skracen je u ,,blog* kada je jedan bloger u Sali pretvorio
imenicu ,,weblog* u glagolsku imenicu bloganje te samim time u glagol blogati. Rastuca
dostupnost brzog pristupa internetu dodatno je osigurala popularnost toga koncepta Sto je
dovelo do stvaranja druStvenih mreZa poput Myspacea i Facebooka (Kaplan, Haenlein, 2010:
60).

Jose van Dijck 1 Thomas Poell u ¢lanku ,,Understanding Social Media Logic* (2013:
3) objasnjavaju kako su tijekom proteklog desetljeca platforme druStvenih medija prodirale u
svakodnevni Zivot te pocele utjecati na neformalne interakcije ljudi, kao 1 na institucionalne
strukture 1 profesionalne rutine. Prema Van Dijcku i Poellu (2013: 5) logika druStvenih medija

odnosi se na procese, nacela i prakse kroz koje te platforme obraduju informacije, vijesti i



komunikaciju i opCenitije, kako prikazuju, izraZzavaju i kanaliziraju druStveni promet. Isti autori
(Van Dijck, Poell 2013: 11) navode Cetiri elementa logike druStvenih medija: programibilnost,
popularizacija, povezanost 1 datifikacija. Navedeni elementi kljucni su u razumijevanju nacina
na koji dinamika masovnih medija, platforme druStvenih medija i izvanmreZni institucionalni
procesi posreduju drusStvenu interakciju u umreZenom drusStvu.

Kaplan 1 Haenlein (2010: 62) tvrde kako se druStveni mediji mogu klasificirati prema
druStvenoj prisutnosti, bogatstvu medija, samopredstavljanju i samootkrivanju. S obzirom na
druStvenu prisutnost i bogatstvo medija, aplikacije poput suradnickih projekata (npr.
Wikipedia) 1 blogova su na najnizZoj razini, jer su ¢esto tekstualni 1 stoga omogucuju poprilicno
jednostavnu razmjenu. Na sljedecoj su razini zajednice za stvaranje sadrzaja (npr. YouTube) i
drusStvene mreZe (npr. Facebook) koje osim tekstualne komunikacije omogucuju dijeljenje
slika, video zapisa i drugih oblika medija. Na najviSoj su razini virtualne igre 1 svjetovi (npr.
World of Warcraft, Second Life) koji pokuSavaju kopirati sve dimenzije interakcije licem u
lice u virtualnom okruZenju. Sto se ti¢e samoprezentacije i samootkrivanja, blogovi su na vigoj
razini od suradnickih projekata jer su oni vedinom usredotoCeni na specifi¢an sadrzaj.
DruStvene mreZze omogucuju viSe samootkrivanja nego zajednice za stvaranje sadrZaja, dok
virtualni svjetovi zahtijevaju viSu razinu samootkrivanja od virtualnih igara jer virtualnim
igrama vladaju stroge smjernice koje prisiljavaju korisnike da se ponaSaju na odredeni nacin
(npr. kao ratnici u zemlji imaginarne fantazije).

Nadalje, mnogi autori u koriStenju interneta, druStvenih medija i druStvenih mreza vide
brojne prednosti i mane. Manfred Spitzer (2018: 8) u knjizi Digitalna demencija naglaSava
koliko je zapravo velik problem ovisnosti o internetu kod mladih buduéi da su lijecnici u
zadnjih nekoliko godina primijetili porast broja poremecaja pamcenja, pozornosti i
koncentracije te emocionalnog i opéenitog otupljivanja. Upravo su to simptomi klini¢ke slike
pod nazivom digitalna demencija. O problemu posljedica koriStenja interneta pisao je i
Nicholas Carr (2010 prema Spitzer, 2018: 14) u knjizi ,,The Shallows* te je naglasio kako ima
osjecaj da internet uniStava sposobnost koncentracije i kontemplacije. Spitzer u knjizi takoder
dijeli zanimljivu informaciju da mladi u SAD-u viSe vremena troSe na digitalne medije nego
na spavanje. Autor (Spitzer, 2018: 260) takoder naglasava kako su anonimnost i ,,ucestalo
uznemiravanje, maltretiranje, zlostavljanje ili difamacija neke osobe* (cyber-mobbing) te
,maltretiranje, Sikaniranje i1 tiraniziranje* na internetu (cyber-bullying) veliki problemi s

kojima se korisnici interneta susreCu. Prema Spitzeru digitalni mediji nemaju pozitivnih



ucinaka. Oni nas ¢ine ovisnicima, loSe utjeCu na pamcenje i1 san te ometaju nam mentalnu
aktivnost (Spitzer, 2018: 260).

Prema Jill Suttie (2015) Sherry Turkle provela je posljednjih 20 godina proucavajuci
utjecaje tehnologije na to kako se ponasamo sami i u skupinama. Turkle najve¢i problem vidi
u ovisnosti o0 mobilnim telefonima te smatra da kada postanemo previSe ovisni o svojim
mobilnim telefonima, gubimo moguénost dubljeg, spontanijeg razgovora s drugima,
mijenjajuci prirodu naSih druStvenih interakcija. U svojoj knjizi Sami zajedno Turkle dijeli
svoje strahove da ¢emo se zbog tehnologije osjecati sve izoliranijima iako bi nas ona trebala
povezati. Sto se ti¢e drustvenih medija, Turkle smatra da one imaju svoje pozitivne, ali i
negativne strane. Smatra da je dobro koristiti druStvene medije ako ¢e to nekome olakSati ili
omoguciti viSe interakcija licem u lice. Turkle smatra da je koriStenje druStvenih medija
problemati¢no kada oni postanu svojevrsna zamjena za interakciju licem u lice 1 kada se
nekome cijeli Zivot vrti oko drustvenih medija.?

Prema Danijelu LabaSu, Lani Ciboci i Igoru Kanizaju (2015) u edukativnoj broSuri
»dvijet interneta na dlanu“ negativne strane novih medija su: cyberbullying (elektronicko
nasilje), lazno predstavljanje/ laZzni profili, krada identiteta, anonimnost, ovisnost o internetu i
Stetni sadrzaji 1 zlonamjerni programi (virusi). Isti autori (Laba$ i1 suradnici, 2015) veliki
problem vide u elektronickom nasilju (cyberbullying) koje se odnosi na ,svaku
komunikacijsku aktivnost koju pojedinac ili grupa koristi kako bi naStetila drugoj osobi
napadajuci je putem interneta ili mobilnog telefona.” Elektronicko nasilje moZe se provesti
izravnim putem i preko posrednika. Izravni napad ukljucuju slanje uznemiravajucih poruka,
fotografija, virusa, pornografije, krada ili promjena osobnih podataka, objavljivanje osobnih
podataka ili laZzno predstavljanje. Napad preko posrednika odvija se preko trece osobe
preuzimanjem online identiteta (Labas i sur., 2015). Labas 1 suradnici (2015) takoder vide i
pozitivne strane novih medija poput: druZenja i razgovora s prijateljima, razmjene fotografija
1 videozapisa, pomaganja drugima, rjeSavanja zadataka, uCenja, informiranja o dogadajima i
zabave. Isti autori (LabaS 1 sur., 2015) u edukativnoj broSuri ,,Stereotipi 1 medijski prikaz
ljepote* naglasavaju kako je jedna od negativnih strana medija nacin na koji prikazuju ljepotu.
Upravo zbog pretjerane izloZenosti nerealnim idealima ljepote moZe doéi do razvoja

poremecaja slike tijela Sto moZe dovesti do poremecaja u prehrani poput anoreksije ili bulimije.

3 https://greatergood.berkeley.edu/article/item/how_smartphones_are_killing_conversation, stranica posje¢ena
28. 7. 2020.




Nadalje, prema istrazivanju Christiana Okechukwu Aleke, Lois Nnenna Omaka-Amari
1 Nkiru Edith Obande-Ogbuinya (2018: 767) posljedice koriStenja druStvenih medija medu
adolescentima u Nigeriji ukljuCuju nepristojno odijevanje, seksualno uznemiravanje,
predbracni seks, HIV/AIDS i druge spolno prenosive infekcije, pornografiju, potragu za
seksom, dopisivanje sa seksualnim sadrZzajem, promiskuitet, poziv na spolni odnos,
maltretiranje putem interneta i postanak Zrtvama ritualista.

Anushree Tandon, Puneet Kaur, Amandeep Dhir 1 Matti Méantyméki (2020: 16) proveli
su istrazivanje medu finskim studentima i zaposlenima kako bi otkrili poveznicu kompulzivnog
koriStenja druStvenih medija, straha od propusStanja, psiholoSkog blagostanja (anksioznost i
depresija) i1 kvalitete sna. Autori su otkrili kako obje grupe ispitanika mogu poceti drusStvene
medije koristiti kompulzivno zbog anksioznosti, depresije i straha od propuStanja. Kod obje
grupe ispitanika kompulzivno koriStenje druStvenih medija bilo je pozitivno povezano s

problemima sa spavanjem.

3. Drustvene mreZe i Instagram

SiniSa Kusi¢ (2010: 103) u ¢lanku ,,Online drusStvene mreZe i druStveno umreZavanje
kod ucenika osnovne Skole: navike Facebook generacije* navodi da je druStveno umreZavanje
oduvijek postojalo, a odnosi se na ,,odrzavanj[e] i/ili ojaCavanja[e] postojeeg kruga prijatelja
1/ili poznanika te Sirenje njihova kruga.” KuSi¢ daje primjer djeteta koje upiSe prvi razred i u
kratkom vremenu stekne mnogo prijatelja te nakon odredenog vremena upozna prijatelje svojih
prijatelja (Kusi¢, 2010: 103). Nicholas Christakis i James Fowler (2010: 11) navode kako se
druStvene mreZe razvijaju 1 rastu te imaju svoju strukturu i funkciju poput ljudskih
superorganizama. Isti autori (Christakis i Fowler, 2010: 37) smatraju da smo svi medusobno
povezani jer smo dio druStvene mreZe. MreZe mogu pozitivno utjecati na nas$ Zivot 1 pomo¢i u
Sirenju srece, potrazi za spolnim partnerima, odrzavanju zdravlja, funkcioniranje trZista i borbi
za demokraciju, ali takoder mogu imati i negativan utjecaj poput Sirenja depresije, nasilja,
financijske panike i drugog (Christakis Fowler, 2010: 37). Nadalje, druStvene mreZe imaju dva
oblika. Prvi oblik je veza koja oznaCava s kime smo povezani, a drugi oblik je prijenos — ono
Sto kola vezama (Christakis, Fowler 2010: 24). Prema Christakisu i Fowleru (2010: 24-31) 5
pravila o vezama 1 strukturi 1 funkciji druStvenih mreza su:

1. MreZe oblikujemo sami

2. NaSe nas mreZe oblikuju



3. Pod utjecajem smo svojih prijatelja
4. Pod utjecajem smo prijatelja prijateljevih prijatelja
5. MreZza ima vlastiti Zivot
Sva ta pravila vrijede u stvarnom svijetu, ali su pocela vrijediti 1 u online okruZenju
buduc¢i da je doSlo do online druStvenog umrezavanja. Zato se pojam ,,druStvenih mreza“ u

dana$nje vrijeme ve¢inom povezuje s onima na internetu.

3.1. Pojam i glavna obiljeZja drustvenih mreZa

danah boyd i Nicole B. Ellison (2007: 211) u ¢lanku ,,Social Network Sites: Definition,
History, and Scholarship* definiraju druStvene mreZe kao internetske usluge koje omogucuju
pojedincima da naprave javni ili polu-javni profil unutar ograni¢enog sustava, prikazuju popis
ostalih korisnika s kojima dijele povezanost 1 vide popis vlastitih veza te ih usporeduju s
popisom veza koje su drugi napravili unutar sustava. Kaplan 1 Haenlein (2010: 63) tvrde kako
su druStvene mreZe aplikacije koje omogucuju korisnicima povezivanje stvaranjem osobnih
profila, pozivajuci prijatelje 1 kolege pristupom na navedene profile i medusobnim slanjem e-
poste 1 poruka. KuSi¢ (2010: 103) objaSnjava kako je online umreZavanje moguce
zbog drustvenog softvera i raznih internetskih stranica - servisa. Prema J. Celement (2020)
deset najpopularnijih druStvenih mreza danasSnjice su Facebook, YouTube, WhatsApp,
Facebook Messenger, Weixin/WeChat, Instagram, Douyin/ Tik Tok, QQ, QZone i Sina
Weibo
Christakis 1 Fowler (2010: 243) smatraju da druStvene mreZe ,,odraZavaju univerzalne
1 temeljne ljudske sklonosti koje su nastale u naSoj prahistorijskoj proslosti kad smo si
medusobno pricali pri¢e oko logorskih vatri u afri¢koj savani.“ Navedeni autori takoder navode
razliku izmedu online 1 offline prijateljstava te spominju kako se online prijateljstva ve¢inom
ne prekidaju (2010: 260). Nacin komunikacije s prijateljima drugaciji je jer su u online
okruzenju Ces¢i kraci razgovori. Korisnici su takoder svjesniji svakodnevnih Zivota osoba koje
prate, a Cesto se dogodi i da nadziru njihove aktivnosti (Christakis, Fowler, 2010: 260).
DrusStvene mreZe nazivaju se druStvenima jer im je jedna od svrha druStveno umreZavanje.
Vitomir i Jacinta Grbavac (2014: 206) u ¢lanku ,,Pojava drusStvenih mreZza kao globalnog

komunikacijskog fenomena* navode kako su glavna obiljeZja druStvenih mreZa ,,univerzalna

4 https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/, stranica
posjecena 20. 7. 2020.
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komunikacijska sredstva i tehnike kao i zajednicki interes koji drZze grupe zajedno...* boyd i
Ellison (2007: 211) tvrde da mnogi koriste druStvene mreZe kako bi upoznali nove ljude, ali ih
mnogi takoder koriste kako bi komunicirali s ljudima koji su ve¢ dio njihove proSirene
druStvene mreZze. Ono Sto druStvene mreZe Cini jedinstvenima nije to Sto pojedincima
omogucuju upoznavanje sa strancima, vec to Sto korisnicima omogucuju prikazivanje svojih
poznanika 1 prijatelja. Iako druStvene mreZe imaju razlicite tehni¢ke osobitosti, njihova osnova
su vidljivi profili koji prikazuju popis prijatelja koji su korisnici tog sustava (boyd, Ellison,
2007: 211). Prema KuSi¢u (2010: 104-105) profili su ,,jedinstvene stranice na kojima svaki
pojedinac moZe sebe predstaviti drugima u sustavu uz deskriptore kao Sto su dob, spol, interesi,
dio 'Nesto o sebi' te multimedijalni sadrzaj i1 razne aplikacije koji ujedno personaliziraju i
obogacuju profil .

Ryan Dube navodi pet glavnih obiljeZja koja razlikuju drustvenu mrezu od obi¢ne web
stranice. Prvo obiljeZje je da korisnik sam stvara, to jest generira sadrZaj. Bez korisnika
druStvena mreza bila bi prazan prostor ispunjen praznim forumima, aplikacijama i chat
sobama. Drugo obiljeZje je interaktivnost. Na druStvenim se mreZama moZe komunicirati, ali i
igrati razne igre s prijateljima Sto druStvene mreZe Cini mnogo zabavnijima od gledanja
televizije. Trece obiljeZje druStvenih mreza je da ih pokrecu zajednice €iji ¢lanovi imaju
zajedniCka uvjerenja ili hobije. Ne samo da moZete pronaci nove prijatelje unutar tih zajednica,
veé moZete i ponovno uspostaviti vezu sa starim prijateljima. Cetvrto obiljeZe je da drustvene
mreZe napreduju zbog veza koje se na njima stvaraju. Sadrzaj koji korisnik stvori moze doci
do velikog broja ljudi bez obzira koliko on direktnih veza ima uspostavljenih na druStvenoj
mreZi. Posljednje obiljeZje druStvenih mreza je da se daje prednost osjeajima nad sadrzajem.
DrusStvene mreZe pruzaju korisnicima emocionalnu sigurnost i osjec¢aj da su njihovi prijatelji,
bez obzira $to se dogodilo, uvijek u blizini da im budu podrska.

Otvaranje profila na druStvenoj mreZi je brzo, a potrebno je napisati svoje ime i
prezime, broj telefona ili e-mail adresu, datum rodenja, spol 1 osmisliti lozinku. Mnoge
druStvene mreZe traZe od korisnika da na profilu postave profilnu fotografiju. Neke druStvene
mreZe imaju mogucnost da se profili personaliziraju tako da se postavi naslovna slika, glazba
te druge znacajke. Nakon otvaranja profila na druStvenoj mrezi korisnicima ¢e se ponuditi
opcija da pronadu svoje prijatelje i poznanike u sustavu te se s njima sprijatelje. Neke druStvene
mreZe poput LinkedIna imaju ,,zakljucane profile*. Korisnici mogu vidjeti profile odredenih

osoba jedino ako oni imaju racun na toj stranici. S druge strane, profilima korisnika Facebooka

5 https://socialnetworking.lovetoknow.com/Characteristics_of Social Networks, stranica posje¢ena 22. 7. 2020.
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1 Instagrama mogu pristupiti i osobe koje nemaju raun na toj drusStvenoj mreZi, pod uvjetom
da je profil korisnika javan. Razne druStvene mreZe imaju razli¢ite nazive za osobe koje se
medusobno prate. Na Facebooku se govori o prijateljima, dok je na Instagramu rije¢ o
pratiteljima. DruStvene mreZe imaju brojne mogucnosti poput ucitavanja fotografija ili videa,
lajkanja 1 komentiranja fotografija. Mnoge druStvene mreZe imaju mogucénost privatnog
dopisivanja u kojem se takoder mogu slati fotografije, video uradci i dokumenti (boyd, Ellison,
2007: 2013).

DrusStvene su mreZe u danaSnje vrijeme dio marketinsSke strategije mnogih tvrtki koje
su na njima uvele moguc¢nost promoviranja i oglaSavanja (Grbavac, Grbavac, 2014: 207).
Chloe West (2019) navodi primjer tvrtke Lush Cosmetics koja svoju marketinSku strategiju
temelji na kampanjama koje generira sam korisnik na druStvenim mreZama tako da tvrtka od
svojih pratitelja trazi da na svom Instagramu podijele kako izgleda njihov Lush Zivot 1 oznace
hashtagom #LushLife. Na taj naCin poticu pratitelje da im izravno poSalju vlastiti sadrZaj putem
hashtaga.® Neke tvrtke ¢ak idu i korak dalje te koriste Facebook kao distribucijski kanal
(Grbavac, Grbavac, 2014: 64). DruStvene mreZze su vrlo popularne za oglaSavanje jer
omogucuju korisnicima samoprezentaciju i zanimljivo prikazivanje usluge ili talenta kod
pojedinaca. Mnogi su iskoristili potencijal druStvenih mreza kako bi od aktivnosti na njima
napravili posao te je time doSlo do pojave ,.influencer marketinga*.

Tai Huynh, Hien Nguyen, Ivan Zelinka, Dac Dinh 1 Xuan Hau Pham (2020: 1) u ¢lanku
,Detecting the Influencer on Social Networks Using Passion Point and Measures of
Information Propagation® definiraju influencer marketing kao modernu metodu koja koristi
utjecajne korisnike da lako i brzo pristupe ciljanim kupcima. Prema Anjali Chopra, Vrushali
Avhadand i1 Sonali Jaju (2020: 2) rije€ influencer odnosi se na ljude koji imaju velik broj
pratitelja na platformama druStvenih medija. Influencerom moze biti bilo tko, od modnog
blogera na Instagramu do fotografa vjencanja na Pinterestu ili stru¢njaka za cyber-sigurnost
koji radi na Twitteru (Chopra 1 sur., 2020: 2). Pavan Belagatti (2017) tvrdi kako su influenceri
prisutni na gotovo svim platformama druStvenih medija, a razlikuju se prema temama kojima
se bave poput fitnessa, mode, ljepote, knjiga, uradi sam (DIY — do it yourself) projekata i
mnogih drugih.” Navedenu temu redovito objavljuju na svojim profilima druStvenih medija i
ostvaruju brojna pracenja zainteresiranih korisnika. Upravo zbog velikog broja pratitelja tvrtke

suraduju s njima kako bi ih predstavljali ili preporucili njihov proizvod ili uslugu putem

® https://sproutsocial.com/insights/social-media-marketing-examples/, stranica posje¢ena 22. 7. 2020.
7 https://www.influencive.com/the-importance-and-impact-of-influencer-marketing/, stranica posjecena 1. 5.
2020.
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YouTubea, Instagrama, TikTok-a ili drugih druStvenih medija (Chopra i sur., 2020: 2).
Brendovi vole influencere jer mogu stvoriti trendove 1 potaknuti svoje ,,sljedbenike* da kupuju
proizvode koje promoviraju (Influencer Marketing Hub, 2020)%. U istraZivanju o utjecaju
influencera na Instagramu 1 YouTubeu na svoje pratitelje Vaibhavi Nandagiri i Leena Philip
(2018: 64) otkrili su da influenceri imaju velik utjecaj na svoje pratitelje te ¢e u dosta slucajeva
pratitelj proizvod shvatiti na isti nacin kao Sto ga predstavlja influencer, jer ima osjecaj da je

influencer nepristran i da detaljno objaSnjava proizvod.

3.2. Povijest drustvenih mreZa

Prema boyd i Ellison (2007: 214) prva druStvena mreZa bila je SixDegrees.com
pokrenuta 1997. godine. Ova druStvena mreZa omogucila je korisnicima da izrade svoje profile,
navedu svoje prijatelje i, pocevsi od 1998., pregledavaju popise prijatelja svojih prijatelja.
SixDegrees promovirao se kao stranica koji pomaze ljudima da se poveZu i Salju poruke
drugima. Iako je privukla milijune korisnika, 2000. godine stranica je zatvorena jer se nije
pokazala kao odrZiva (Grbavac, Grbavac, 2014: 211). Od 1997. do 2001. pojavio se niz web
stranica koje su omogucile korisnicima stvaranje osobnih 1 profesionalnih profila te profila za
upoznavanje poput AsianAvenue, BlackPlanet i MiGente. Sljedeci val drusStvenih mreza
zapoceo je kada je 2001. godine pokrenut Ryze.com kako bi pomogao ljudima proSiriti i
povezati svoje poslovne mreZe (Grbavac, Grbavac, 2014: 211). Paul Festa (2004) navodi da se
pocetkom 2000. godine pojavilo jo§ druStvenih mreZa poput Tribe.neta, LinkedIna i
Friendstera te su njihovi osnivaci bili usko povezani kako osobno tako i profesionalno, a
vjerovali su da je trziSte dovoljno veliko da svi mogu opstati bez medusobnog natjecanja.’
Jedina od navedenih druStvenih mreZa koja se do danas odrzala je LinkedIn. Nadalje, prema
boyd 1 Ellison (2007: 215) tri najvaZnije druStvene mreZe koje su oblikovale poslovni, kulturni
1 istrazivacki krajolik su Friendster, Myspace 1 Facebook. Friendster je 2002. godine osnovao
Jonathan Abrams, a korisnici su mogli otvoriti profil, povezati se sa svojim prijateljima te
upoznati nove ljude (Grbavac, Grbavac, 2014: 207). Mnogi korisnici Friendstera napustili su
ga zbog kombinacije tehnickih poteSkoca, druStvenih sukoba i naruSenog povjerenja izmedu

korisnika i stranice (boyd, 2006)°.

8 https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/, stranica posjeéena 1. 5. 2020.
% https://www.cnet.com/news/investors-snub-friendster-in-patent-grab/, stranica posjeéena 2. 5. 2020.
10 http://www.danah.org/papers/FriendsterMySpaceEssay.html, stranica posje¢ena 2. 5. 2020.
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Tom Anderson, suosniva¢ Myspacea, tijekom osobne komunikacije s boyd i Ellison
(2006 prema boyd 1 Ellison, 2007: 216) navodi kako je Myspace iskoristio neuspjeh Friendstera
time Sto je htio privuci bivSe korisnike Friendstera. Anderson (2006 prema boyd i Ellison,
2007: 216) navodi kako je Myspace pokrenut 2003. godine kao konkurencija Friendsteru,
Xangi 1 AsianAvenue. Nakon glasina da ¢e Friendster pocCeti naplacivati svoju uslugu, mnogi
korisnici poceli su pisati o alternativnim druStvenim mreZama kojima se mogu prikljuciti, a
jedna od njih bila je MySpace. Jedna posebno zapazena grupa ljudi koja je poticala druge
korisnike na prelazak na nove mreZe bili su indie-rock sastavi koji su protjerani s Friendstera
zbog nepostivanja propisa na profilima. Bendovi nisu bili jedini izvor rasta MySpacea, ali
simbiotski odnos izmedu bendova 1 oboZavatelja pomogao je MySpaceu da postane vrlo
popularan (Anderson, 2006 prema boyd i Ellison, 2007: 217).

Nadalje, MySpace je bila prva druStvena mreZa koja je omogucila davanje osobnosti
profilima na nacin da su korisnici mogli sebi prilagoditi pozadinu profila (Perkel, 2010: 2). Za
razliku od drugih druStvenih mreza, Myspace je imao cilj pretvoriti druStveno-mrezni
komunikacijski fenomen u multimedijski (Grbavac, Grbavac, 2014: 207). TinejdZeri su se
poceli masovno pridruzivati MySpaceu 2004. godine, a MySpace je s vremenom dopustio
otvaranje profila maloljetnicima. Kako je stranica rasla, pocele su se oblikovati tri razlicite
populacije: glazbenici/umjetnici, tinejdZeri 1 urbana drustva koja su zavrsila fakultete. U srpnju
2005., prema BBC (2005) News Corporation je kupio MySpace za 580 milijuna dolara'!, nakon
cega su pitanja sigurnosti preplavila MySpace. Stranica je kompromitirana nizom seksualnih
interakcija izmedu odraslih i maloljetnika $to je potaknulo sudske postupke (Consumer Affairs,
2006, prema boyd 1 Ellison, 2007: 2017). Iako je Myspace priznao da je tijekom preseljenja
servera izgubio glazbu vrijednu preko 12 godina, MySpace i dalje privlaci oko 8 milijuna
posjeta mjese¢no (Armstrong, 2019).12

Facebook je pocetkom 2004. osnovao Mark Zuckerbeg kako bi studenti Harvarda
mogli medusobno komunicirati (Grbavac, Grbavac, 2014: 207) Kako bi se pridruzio
Facebooku, korisnik je morao imati sluzbenu e-mail adresu sveuciliSta Harvard. Pocevsi od
rujna 2005. Facebook se proSirio 1 obuhvatio srednjoskolce, profesionalce unutar korporativnih
mreza i ostale (boyd, Ellison, 2007: 218). Prema Vitomiru i Jacinti Grbavac (2014: 212)
Facebook ,,omogucéava korisnicima povezivanje i socijalizaciju s prijateljima i rodbinom te s

ljudima koji su im bliski.“ Christakis i Fowler (2010: 256) navode da je u lipnju 2008. godine

1 http://news.bbe.co.uk/2/hi/business/4695495.stm, stranica posjeéena 2. 5. 2020.
12 https://www.statista.com/chart/17392/myspace-global-traffic/, stranica posje¢ena 22. 7. 2020.
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Facebook postao najveca druStvena mreza u svijetu, a 2009. broj registriranih aktivnih
korisnika povecao se na 175 milijuna.

Jo§ jedna druStvena mreZa koja je vrijedna spomena je Twitter. Twitter je sustav
,mikroblogova* koji omogucava slanje i primanje kratkih objava zvanih tweetovi. Oni mogu
biti dugacki do 140 znakova i mogu ukljucivati linkove na relevante web stranice. Korisnici
Twittera slijede druge korisnike 1 njihove tweetove mogu vidjeti na svojoj naslovnoj stranici.
Tweetovi se takoder mogu dijeliti s drugim korisnicima (retweetati) Sto znaci da se informacije
mogu brzo i uc¢inkovito dijeliti s velikim brojem ljudi.”® Prema J. Clement (2020) Twitter je
najpopularniji u Sjedinjenim Americkim Drzavama gdje je od travnja 2020. dosegao 64,2
milijuna korisnika. SAD slijedi Japan s 48,45 milijuna korisnika i Rusija s 23,55 milijuna
korisnika. Od Cetvrtog tromjesecja 2019. godine Twitter je imao 152 milijuna unovcivih
dnevno aktivnih korisnika Sirom svijeta.'*

Nadalje, najaktualnija popularna druStvena mreza je TikTok. Postala je jedna od
najbrze rastucih aplikacija u svijetu i1 globalni viralni fenomen (Clement, 2020).!> Prema
Bahiyah Omar i Wang Dequan (2020: 121) u ¢lanku ,,Watch, Share or Create: The Influence
of Personality Traits and User Motivation on TikTok Mobile Video Usage®, TikTok je
aplikacija za druStveno umreZavanje na osnovu stvaranja i dijeljenja videozapisa u rasponu od
samo 15 sekundi pomocu kojih korisnici mogu Koristiti razne filtere, pozadinsku glazbu i
predloske za sinkronizaciju kako bi komunicirali s mreznom zajednicom gledatelja. Aplikacija
je predstavljena u rujnu 2016. te je ve¢ u veljaci 2019. godine dosegla svojih prvih milijardu
preuzimanja, a trenutno broji 800 milijuna aktivnih korisnika Sirom svijeta (Mohsin, 2020
prema Datareportal, 2020).! Tako popularnost TikToka raste, moZe se primijetiti kako je od
nedavno sve izraZenija zabrinutost o sigurnosti koriStenja upravo ove aplikacije. Shiri Ovide
(2020) na internetskom portalu The New York Timesa navodi kako je TikTok u vlasniStvu
kineske tvrtke ByteDance te da se neki ameri¢ki duznosnici brinu da bi aplikacija mogla
dopustiti kineskoj vladi da Spijunira Amerikance ili §iri propagandu i da je prijetnja nacionalnoj
sigurnosti. Glavno pitanje koje se sada javlja je treba li se TikTok zabraniti ili ne. Neki odgovor
vide u nametanju dodatnih pravila za TikTok i druge tvrtke o nacinu prikupljanja i1 koriStenju

informacija svojih korisnika.!”

13 https://esrc.ukri.org/research/impact-toolkit/social-media/twitter/what-is-twitter/, stranica posjeena 3. 5.
2020.

14 https://www.statista.com/statistics/242606/number-of-active-twitter-users-in-selected-countries/, stranica
posjeéena 22. 7. 2020.

15 https://www.statista.com/topics/6077/tiktok/, stranica posjecena 22. 7. 2020.

16 https://www.oberlo.com/blog/tiktok-statistics, stranica posjecena 22. 7. 2020.

17 https://www.nytimes.com/2020/07/27/technology/tiktok-data-privacy.html, stranica posjeéena 8. 8. 2020.
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Prema podacima online izvora Statista (Clement, 2020) druStvena mreZa Facebook bila
je prva druStvena mreZa koja je nadmasila milijardu registriranih racuna te i1 dalje prednjaci na
globalnoj razini i trenutno broji gotovo 2,5 milijarde aktivnih korisnika mjesecno. Instagram,
aplikacija za dijeljenje fotografija koja je plasirana na Sestom mjestu ima milijardu aktivnih
ratuna mjeseCno, a prethode joj Facebook, YouTube, Whatsapp, Facebook Messenger i
Weixin/Wechat.!® Clement (2020) navodi da je za prvu Cetvrtinu 2020. godine Facebook
objavio da je 2,99 milijardi ljudi svaki mjesec koristilo barem jedan od glavnih proizvoda tvrtke

(Facebook, WhatsApp, Instagram ili Messenger)."

3.3. Razvoj drustvenih mreZa u Hrvatskoj

Prema Vitomiru i Jacinti Grbavac (2014: 216) neke od prvih hrvatskih drustvenih mreza
bile su Iskrica, Tulumarka, Trosjed, Netopolis 1 Teen. Iskrica je bila jedna od prvih druStvenih
mreZa za upoznavanje u Republici Hrvatskoj, a osnovana je 2002. Tulumarka je druStvena
mreZa koja je od pocetka bila viSe usredotoCena na izlaske i razna dogadanja, a sadrZzavala je
video zapise 1 galeriju slika (Grbavac, Grbavac 2014: 216). Prema Internet portalu Vecernji.hr
(2007) Trosjed je osnovan 2007. godine kao druStvena mreZa za druZenje i zabavu kako bi
korisnici mogli medusobno komunicirati, razmjenjivati fotografije, privatne poruke ili pisati
blogove.? Nadalje, Netopolis se smatrao ,hrvatskim MySpaceom®, ali je zbog nedovoljne
posjecenosti brzo ugasen. Teen.hr bio je namijenjen mladoj populaciji i na njemu su korisnici
mogli medusobno komunicirati na forumu, objavljivati fotografije, filmove, dogadaje 1 pisati
blogove (Grbavac, Grbavac, 2014: 216). Od navedenih drustvenih mreZa Tulumarka se jedina
odrZala iako se u danasnje vrijeme ne moZe re¢i kako se radi o druStvenoj mreZi ve¢ o portalu
s informacijama o izlascima, festivalima i zabavi koji prema Gemius Audience (2018)
mjesecno biljezi preko 57.000 jedinstvenih korisnika.?!

Iako Vitomir i Jacinta Grbavac (2014: 216) tvrde da ljudi u Hrvatskoj rije¢ ,,druStvena
mreZza* poistovjecuju s Facebookom, u posljednjih nekoliko godina veliku popularnost stekla

je joS jedna druStvena mreza - Instagram. Prema izvoru Statista (Johnson, 2020), od sijecnja

18 https://www statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/,  stranica

posjeéena 3. 5.2020.

19 https://www.statista.com/statistics/947869/facebook-product-mau/, stranica posjeéena 22. 7. 2020.

20 https://www .vecernji.hr/techsci/trosjed-prva-hrvatska-drustvena-mreza-na-ms-tehnologijama-837045 -
www.vecernji.hr, stranica posjecena 3. 5. 2020.

2L http://www.tulumarka.com/tulumarka/marketing, stranica posje¢ena 3. 5. 2020.
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2019. Hrvatska ima aktivnu stopu penetracije drustvenih medija od 48%.2> Prema Josephu
Johnsonu (2020) 2019. utvrdeno je da 53% Hrvata svakodnevno koristi drustvene mreze.?*
Nadalje, u prosincu 2019. u Hrvatskoj je bilo 2.062.000 korisnika Facebooka, pri ¢emu je
29,1% tih korisnika bilo izmedu 25 i 34 godine (Johnson, 2020).2* U isto je vrijeme u Hrvatskoj
bilo 1.085.400 korisnika Instagrama, a 29,5% tih korisnika bilo je izmedu 18 i 24 godine
(Johnson, 2020). Tijekom anketnog ispitivanja 2019. godine 55% ispitanika iz Hrvatske
izjavilo je da im druStvene mreZe sluZe kao izvor informiranja i da na njima saznaju informacije
o vijestima i aktualnostima (Watson, 2019)%.

Iako Vitomir i Jacinta Grbavac (2014: 207) tvrde kako su druStvene mreZe poput
Facebooka 1 Twittera ,,0svojile druStveni komunikacijski prostor Republike Hrvatske* moze
se primijetiti kako Twitter ipak nije previSe zazivio. Najpopularniji korisnici Twittera u

Hrvatskoj su politicari.

3.4. Drustvena mreZa Instagram

Instagram su osnovali Kevin Systrom i Mike Krieger 6. listopada 2010. kao iPhone
aplikaciju s ciljem da korisnicima omoguce dijeljenje Zivotnih trenutaka preko fotografija u
stvarnom vremenu. Instagram je kombinacija rijeci instant i telegram (Blystone, 2019)*" . Yi-
Ting Huang 1 Sheng-Fang Su (2018: 1) u ¢lanku ,,Motives for Instagram Use and Topics of
Interest among Young Adults* navode kako je Instagram sa svim svojim zna¢ajkama aplikacija
koja koristi fotografije kao sredstvo komunikacije. Ting Ting Cheung (2014: 1) u ¢lanku ,,A
Study of Motives, Usage, Self-presentation and Number of Followers on Instagram* navodi
kako su funkcije u verziji aplikacije Instagrama opSirnije nego u web verziji jer je Instagram
izvorno proizveden kao aplikacija, tako da vecina korisnika uslugu Instagrama koristi putem
svojih pametnih telefona. Aplikacija je besplatna i dostupna je putem trgovine Google Play i
App Store, a web stranici Instagrama moZe se pristupiti putem interneta (Cheung, 2014: 1).

Dvije godine nakon pokretanja, broj korisnika Instagrama dostigao je tristo milijuna te ga je

22 https://www statista.com/statistics/295660/active-social-media-penetration-in-european-countries/, stranica
posjeéena 3. 5. 2020.

2 https://www statista.com/statistics/453745/daily-social-networking-in-european-countries/, stranica posjecena
3.5.2020.

24 https://www statista.com/statistics/1029706/facebook-users-croatia/, stranica posjeéena 3. 5. 2020.

25 https://www statista.com/statistics/1022060/instagram-users-croatia/, stranica posjeéena 3 .5.. 2020.

26 https://www statista.com/statistics/718019/social-media-news-source/, stranica posjecena 3. 5. 2020.

27 https://www.investopedia.com/articles/investing/102615/story-instagram-rise-1-photoOsharing-app.asp,

stranica posjec¢ena 3. 5. 2020.
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2012. Facebook kupio za milijardu dolara (Huang, Su, 2018: 2). Prema online izvoru Statista
(2020) Instagram se nalazi na Sestom mjestu najkoriStenijih druStvenih mreZza u svijetu te broji
milijardu aktivnih korisnika mjesecno (Clement, 2020)%.

Kako bi napravio profil na Instagramu, korisnik treba pro¢i proces registracije koji je
vrlo slican onom na Facebooku. Osoba treba unijeti svoj broj mobitela ili e-mail adresu, puno
ime i prezime te osmisliti korisnicko ime i lozinku, ili se moZe direktno povezati preko
Facebooka. Nakon Sto korisnik aktivira svoj profil putem potvrde za aktivaciju koju dobije
putem e-maila, u mogucnosti je Koristiti sve znaCajke koje Instagram nudi. Korisnik moze
izabrati hoce 1i mu profil biti javan ili privatan. Javne profile moze vidjeti svatko, ne mora ni
biti korisnik Instagrama, dok privatne profile mogu vidjeti samo pratitelji. Nadalje, Instagram
je prije svega platforma za dijeljenje fotografija i video zapisa. Medutim, preko njega mogu se
pratiti druge osobe, moZe se komunicirati putem lajkova, komentara ili privatnih poruka,
pretraZivati razni sadrZaji uz pomo¢ hashtagova, pregledavati storyji te mnoge druge opcije. U
zadnje vrijeme mnoge tvrtke Instagram koriste za oglaSavanje ili promoviranje svojih
proizvoda. Korisnici koji nekoga prate na Instagramu nazivaju se ,Instagram pratitelji*.
Instagram je po uzoru na Snapachat preuzeo i znacajku storyja — foto ili video prikaza koji
traju nekoliko sekundi, a dostupni su na profilu 24 sata. Instagram story ima puno opcija poput
stavljanja glazbe, postavljanja pitanja, oznaCavanja osoba, stavljanja hashtagova ili lokacije,
odbrojavanja i mnogih drugih. Storyji se takoder mogu saCuvati u hightlightsima na svom
profilu te ostati dostupni i nakon 24 sata dok god se korisnik ne odluci ukloniti ih sa svoga
profila. KoriStenje hashtagova 1 ,emotikona® takoder je vrlo popularno u koriStenju
Instagrama. Hashtag je rijec ili fraza kojoj prethodi simbol ,,#“ koji klasificira ili kategorizira
popratni tekst (kao Sto je tweer).? ,,Emotikoni* su razli¢ite male slike, simboli ili ikone koje se
koriste u tekstualnim poljima u elektronickoj komunikaciji (kao Sto su tekstualne poruke, e-
mail 1 druStveni mediji) za izraZavanje emocionalnog stava, saZeto prenoSenje informacija te
prenosenje poruke bez upotrebe rijeci.*

Instagram na svom sucelju u gornjem lijevom kutu sadrZi opciju za postavljanje storyja
dok je u desnom gornjem kutu opcija slanja direktnih poruka. U donjem dijelu nalazi se
navigacijska traka koja sadrzi pet glavnih funkcija. Prva se naziva news feed, a oznacena je

ikonom kucice te se na njoj nalaze sve objave 1 storyji korisnika koje pratite. Druga funkcija je

28 https://www statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/, stranica
posjeéena 3. 5.2020.

2 https://www.merriam-webster.com/dictionary/hashtag, stranica posjeéena 3. 5. 2020.
30 https://www.merriam-webster.com/dictionary/emoji, stranica posjecena 3. 5. 2020.
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pretrazivacka 1 preko nje mozZete traziti Zeljeni sadrzaj. U njoj se takoder nalaze i aktualne
najpopularnije objave diljem svijeta, kao 1 objave koje Instagram predlaze da bi vam se mogle
svidjeti. U trecoj funkciji korisnik ima moguc¢nost uredivanja i dijeljenja fotografija ili videa
koji se naprave direktno iz aplikacije ili se preuzmu iz galerije. U Cetvrtoj funkciji korisnik
dobiva obavijesti (notifikacije) tko mu/joj lajka objave, dok je zadnja funkcija profil korisnika
na kojem se nalaze podaci o korisniku, fotografija profila, sve objave koje korisnik dijeli i
highlightsi. U gornjem kutu nalazi se broj objava koje je korisnik napravio, broj pratitelja te
broj onih koji korisnik prati. JoS jedna popularna znacajka Instagrama je /GTV, opcija dijeljenja
1 pregledavanja video sadrzaja duZeg od jedne minute. /GTV takoder postoji i kao zasebna
aplikacija.

Prema Cheung (2014: 3) na Instagramu postoje 1 mnoge online trgovine koje prodaju
razlicite proizvode poput odjece, kozmetike 1 svakodnevne robe. Korisnici mogu pretraZivati
sluzbene profile raznih trgovina i potraZiti informacije o razli¢itim proizvodima.

Prema osnovnim znaCajkama, moZemo za zakljuCiti da je komunikacija putem
Instagrama prije svega vizualna, a kako bismo razumjeli zaSto je vizualna komunikacija postala
najdrazi naCin komunikacije moderne mladezi (Huang, Su, 2018: 2) vazno je objasniti koja su
obiljezja odrastanja mladih, kako izgleda Zivot mladih ljudi u digitalnom dobu i koje su razlike

generacije Z 1 milenijalaca.

4. Obiljezja odrastanja mladih

Prema Ministarstvu za demografiju, obitelj, mlade i socijalnu politiku u Republici
Hrvatskoj mladima se smatraju osobe od 15 do 30 godina.’! G. Neil Martin, Neil R. Carlson i
William Buskist (2010: 533) u knjizi Psychology navode da je prijelaz izmedu djetinjstva i
odrasle dobi socijalni koliko i bioloski, a u ovom poglavlju objasnit ¢emo na koji se nacin

mijenja razmiSljanje mladih, fizicki 1 druStveni razvoj te ponaSanje u tih 15 godina.

4.1. Adolescencija

Prema Maji Batori, Marini Curlin i Draganu Babi¢u (2020: 106) rije¢ adolescencija

dolazi od latinske rijeci adolescere $to znaci ,,;rasti prema zrelosti“. Autori navode kako se

31 https://mdomsp.gov.hr/istaknute-teme/mladi-i-volonterstvo/mladi-9015/odjel-za-mlade-9018/9018, stranica
posjeéena 4 .5. 2020.
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prema americkom Centru za kontrolu 1 prevenciju bolesti razdoblje adolescencije moze
podijeliti u tri faze: ranu (11- 14 godina), srednju (15-17 godina) i kasnu (rane 18.120. godine)
(Batori 1 sur., 2020: 106). Bududi da se rije¢ ,,mlad* odnosi na osobe od 15 godina, u ovom
potpoglavlju osvrnut ¢emo se na razdoblje srednje i kasne adolescencije. Kako bismo razumjeli
razvojne promjene koje dolaze s adolescencijom vazno je objasniti pojam ,,puberteta.” Pubertet
dolazi od latinske rije¢i puber Sto znaci ,,odrastao*. Pubertet je razdoblje u kojem reproduktivni
sustav sazrijeva, a oznacava pocetak prijelaza iz djetinjstva u odraslu dob. Tijekom ove faze
dogadaju se mnoge fizicke promjene: ljudi prestaju s rastom, dolazi do rasta dlaka na tijelu i
do povecéanja miSiéne mase te postaju sposobni za reprodukciju. DruStvene uloge se takoder
mijenjaju, jer s godinama dolazi i odgovornost (Martin i sur., 2010: 533).

Martin 1 suradnici (2010: 535) tvrde kako se kod mnogih adolescenata javlja odredena
vrsta egocentrizma koji se javlja zbog pojaanog osjecaja samosvijesti. Neki razvojni psiholozi
vjeruju da samosvijest proizlazi iz poteSkoce u razlikovanju vlastite percepcije sebe od
percepcije koju drugi ljudi imaju o njima. Isti autor sa suradnicima (Martin i sur., 2010: 535)
dalje tvrdi da se mladi adolescenti mogu smatrati manje ili viSe zreli od svojih prijatelja, buduci
da se pocetak puberteta javlja u razli¢ito vrijeme kod razlicitih pojedinaca. Nadalje Martin i
suradnici (2010: 539) tvrde da odnos adolescenata i njihovih roditelja moZe biti buran. Kako
adolescenti pocinju definirati i potvrdivati nove uloge, vrlo ¢esto dolaze u sukob s roditeljima.
Ti sukobi nastaju zbog malih problema poput neuredne sobe, odjece, glasne glazbe, kucanskih
poslova i vremena dozvoljenog za ostanak u izlasku (Martin i sur., 2010: 539).

Americ¢ka psiholoSka udruga (2002: 21) navodi kako adolescentima centar svijeta
postaju njihovi prijatelji dok je prije toga na prvom mjestu bila obitelj. S tom tvrdnjom se slazu
i Mirela Sentija KneZevi¢, Iva Kuculo i Marina Ajdukovié (2019: 70) koje navode kako
adolescenti teZe za svakodnevnom druStvenom interakcijom sa svojim vr§njacima i da tijekom
adolescencije roditeljski utjecaj slabi, dok vrSnjacki utjecaj postaje snazniji. Prihvacanje od
strane vrSnjaka ima vazne posljedice na prilagodbu kako tijekom adolescencije, tako 1 u
odrasloj dobi (Americka psiholoska udruga, 2002: 21). Nadalje, adolescenti se razlikuju u broju
prijatelja koji imaju i nacinu na koji provode vrijeme s njima. Djecaci i1 djevojCice razlikuju se
prema vrsti aktivnosti kojima se najeS¢e bave sa svojim prijateljima (Americka psiholoska
udruga, 2002: 21). Martin i suradnici (2010: 536) objasnjavaju da se u ranoj fazi adolescencije
djeca ukljuCuju u druStvene aktivnosti koje za njih organiziraju odrasli, poput izvannastavnih

aktivnosti. Kako djeca odrastaju, te aktivnosti u o¢ima adolescenata postaju kontrolirajuce i
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manje uzbudljive te djeca poCinju samostalno organizirati svoje aktivnosti poput druZenja na
ulici, u trgovackim centrima i parkovima ili konzumiranja alkohola (Martin i sur., 2010: 536).

Budu¢i da mladi u danaSnje vrijeme Cesto biraju internet kao zabavu za provodenje
slobodnog vremena, Vesna Bili¢ (2013: 13) istrazila je odnos izmedu realnih i1 virtualnih
prijateljstava hrvatskih adolescenata te otkrila da se ispitanici viSe druze sa stvarnim
prijateljima te viSe o¢ekuju da im budu utoCiSte nego s virtualnim prijateljima. Sa stvarnim
prijateljima takoder imaju viSe konflikata. Bili¢ (2013: 13) je djelomi¢no potvrdila hipotezu
da usamljeni adolescenti te oni s niZim samopoStovanjem ¢eS¢e komuniciraju s virtualnim
prijateljima, ali takoder ¢eS¢e imaju negativne interakcije s njima. SrameZljivi adolescenti
cesce traze utoCiste kod virtualnih prijatelja. Bili¢ (2013: 13) je takoder potvrdila hipotezu da
¢e oni adolescenti koji smatraju da imaju niZu socijalnu podrsku roditelja i stvarnih prijatelja
¢eS¢e imati virtualne nego stvarne interakcije, dok se podrSka nastavnika u Skoli pokazala
znaCajnom za stvarne prijatelje.

Nadalje, proces kojim adolescent pocinje dostizati realan osjecaj identiteta ukljucuje
eksperimentiranje s razliCitim na¢inima ponasanja. Neki adolescenti viSe e istraZivati podrucje
glazbe dok ¢e neki drugi viSe istraZivati usvajanje nekakvog stila ili izgleda (Americka
psiholoska udruga, 2002: 15). Buduéi da je adolescencija razdoblje ne samo fizickih ve¢ i
psihickih promjena, tijekom nje dolazi i do porasta rizicnog ponaSanja i krSenja druStvenih
normi (gentija KnezZevi¢ i sur., 2019: 70). Prema Nini Huterer i Antonelli Nagy (2019: 138) do
rizi¢nih ponaSanja tijekom adolescencije dolazi zbog znatiZelje i vjerovanja mladih da im se
ne moze dogoditi niSta loSe. Margaret Kerr, Hakan Stattin 1 Rutger C. M. E. Engels (2008: 74)
tvrde da su rizici tijekom adolescencije konzumiranje alkohola, pusenje i isprobavanje ilegalnih
supstanci. Martin 1 suradnici (2010: 537) objaSnjavaju da se mladi koji rano ili kasno
sazrijevaju ponaSaju delikventno iz razlicitih razloga - oni koji ranije sazrijevaju konzumiraju
alkohol jer to rade njihovi vrSnjaci, dok oni koji sazrijevaju kasnije alkohol konzumiraju kako
bi privukli paznju i stekli popularnost. Isti autori (Martin 1 sur., 2010: 537) dalje navode da se
stopa depresije povecava u adolescenciji. Marina Neki¢, Ena Uzelac i Marina Jurkin (2016:
54) u svom istrazivanju o ulozi samopoStovanja i vrSnjackog pritiska u objaSnjenju
usamljenosti adolescenata utvrdili su da se usamljenost ¢eS¢e javlja kod mladih nego kod
starijih adolescenata. Autori (Nekic i sur., 2016: 54) razlog vide u razvojnim promjenama koje
se dogadaju tijekom rane adolescencije. Nadalje, Tena Erceg, Gordana Buljan Flander i Tea
BrezinSc¢ak (2018: 106) provele su istrazivanje nad hrvatskim adolescentima te dokazale da je

kompulzivna upotreba interneta povezana s viSom razinom simptoma anksioznosti i depresije.
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Prema Leu B. Hendryju i Marion Kloep (2002: 82) u knjizi Lifespan Development
Resources, Challenges and Risks sa sazrijevanjem tijekom adolescencije mladi posebnu paznju
obracaju na oblik svog tijela. NajviSe ih brinu izduZeni udovi, razvijanje grudi, povecavanje
tjelesne tezine 1 jaCanje miSi¢a. lako se 1 mladi muSkarci brinu o svom izgledu, rezultati
istrazivanja iz mnogih zemalja pokazuju da je zabrinutost zbog izgleda viSe vezana uz Zene
(Hendry, Kloep, 2002: 83). U knjizi Developing Adolescents Americke psiholoSke udruge
(2002: 8-9) navodi se kako mnogi adolescenti doZivljavaju nezadovoljstvo svojim tijelima koja
se mijenjaju. U kulturi koja slavi vitkost, neki adolescenti - uglavnom djevojcice - postaju
zaokupljene svojim fizi¢kim izgledom i u nastojanju da postignu ili odrze vitko tijelo,
zapocCinju opsesivno razmisljati o tome Sto jedu i zapoCinju s raznim dijetama. Manji dio tih
adolescenata na kraju razvije poremecaj prehrane. Pove€anom riziku za razvoj anoreksije ili
bulimije izloZene su djevojke s niZim samopoStovanjem, loSim vjeStinama suocavanja,
fizickim 1ili seksualnim zlostavljanjem u djetinjstvu, ranim spolnim sazrijevanjem i
perfekcionizmom. U istraZzivanju o nezadovoljstvu tijelom na 111 mladih muskaraca od 12 do
18 godina te 129 mladih Zena od 12 do 19 godina Margaret Lawler i Elizabeth Nixon (2009)
utvrdili su da su Zene postigle znaCajno veci rezultat od muSkaraca Sto se tice tjelesnog
nezadovoljstva, a 80,8% mladih Zena izrazilo je Zelju za promjenom tjelesne teZine u usporedbi
s 54,8% mladih muSkaraca. Mlade Zene izvijestile su da viSe razgovaraju 1 usporeduju svoje
tijelo s fizickim izgledom svojih prijateljica i da su viSe optereCene idealom ljepote (Lawler,
Nixon, 2009). Kraj adolescencije tesko je prosuditi buduéi da je crta izmedu adolescencije i
mladosti nejasna, jer nema izraZenih fizickih promjena koje obiljeZavaju ovaj prijelaz (Martin

isur.,2010: 533).

4.2. Nadolazeca i rana odraslost

Lidia Susana Mendes Moutinho (2019: 84) u ¢lanku ,,The Developmental Tasks and
The Binge Drinking* spominje Ericksonovu teoriju psihosocijalnog razvoja, prema kojoj su
ljudi u dobi od 20 do 35 godina u fazi koja je odredena kao mladi odrasli ljudi. Ova faza razvoja
sugerira znacajne promjene i povecanje odgovornosti poput dugoroCne predanosti, dijeljenja,
druZenja, monogamnih veza i1 Zelje za zasnivanjem obitelji. Te znalajke simboliziraju
izraZavanje 1 razvoj identiteta pojedinca (Mendes Moutinho, 2019: 84). Jeffrey Jensen Arnett
dobnu skupinu od 18 do 25 godina naziva nadolaze€om odraslosti i navodi kako se ona treba

razlikovati od rane odraslosti koja dolazi nakon nje (Arnett, 2000: 477). Veéina ljudi u dobi od
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18 do 25 godina joS$ uvijek je u procesu obrazovanja i osposobljavanja za buduce zanimanje,
za razliku od ljudi u tridesetima koji se nalaze na stabilnijem profesionalnom putu. Vecina
ljudi u dobi od 18 do 25 godina je neoZenjena ili neudana bez djece, dok je veéina ljudi u
tridesetima u braku i ima barem jedno dijete (Arnett, 2000: 477). Arnett (2000: 469) navodi da
se faza nadolazeCe odraslosti smatra dobom raznih istraZivanja, poput istraZivanja raznih
Zivotnih pravaca u ljubavi, poslovnih veza 1 raznih svjetonazora.

Robert J. Havighurst (1972) opisuje neke razvojne zadatke mladih odraslih poput:3?

1. Postizanja autonomije: pokuSaj uspostave sebe kao samostalne osobe s vlastitim
Zivotom.

2. Uspostavljanja identiteta: prepoznavanje onoga Sto nam se svida i ne svida, sklonosti i
filozofija.

3. Razvijanja emocionalne stabilnosti: postajanje emocionalno stabilnijim Sto se smatra
znakom sazrijevanja.

4. Uspostavljanja karijere: zapocCinjanje karijere ili barem prepoznavanje interesa i
stjecanje obrazovanja.

5. PronalaZenja intimnosti: formiranje prvih bliskih, dugoro¢nih odnosa.

6. Biti ¢lanom grupe ili zajednice: mladi odrasli se po prvi put mogu ukljuciti u razne
grupe u zajednici, poput glasovanja ili volontiranja u raznim gradanskim
organizacijama.

7. Uspostavljanja prebivaliSta 1 ucenja upravljanja domacinstvom: ucenje kako
raspolagati s novcem i odrzavati dom.

8. Postati roditelj 1 odgajati djecu: nauciti upravljati kuanstvom s djecom.

Nadalje, Ivanka Ziv&ié—Bedirevié, Sanja Smojver-A%i¢ i Tamara Martinac Drogi¢
(2018: 210-211) istrazili su percepciju odraslosti 1 psiholoSku prilagodbu na nadolazecu
odraslost nad mladim studentima, zaposlenima i nezaposlenima u Hrvatskoj od 19 do 28
godina. Otkrili su da nezaposleni mladi imaju veci rizik od razvoja poteSkoca u psiholoskoj
prilagodbi od zaposlenih mladih, dok se posebno treba usredotociti na mlade muskarce koji su

skloniji depresiji (Ziv¢ié-Beéirevié i sur., 2018: 210-211) .

32 https://courses.lumenlearning.com/suny-hccc-ss-152-1/chapter/lesson-8-introduction-to-early-adulthood/,

stranica posjecena 9. 5. 2020.
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4.3. Osobitosti milenijalaca i generacije Z

Prema mreznom izdanju Hrvatske enciklopedije rije¢ ,,generacija“ poistovjecuje se s
rijeCju ,,naraStaj*, a odnosi se na ,,pripadni[ke] jednoga koljena u odnosu na zajednickoga
pretka; ljudi, Zivotinje 1 predmeti koje povezuje ista dob ili vrijeme pojavljivanja (generacija
ucenika, knjiZevnika; nova generacija racunala)“*. Betty R. Kupperschmidt (2000: 66) u svom
Clanku ,,Multigeneration Employees: Strategies for Effective Management* generaciju definira
kao skupinu ljudi koja dijeli godine rodenja, znaCajne Zivotne dogadaje i iskustva u kriticnim
razvojnim fazama. Prema Anne Dolot (2018: 44) Zivot u odredenim uvjetima (npr.
ekonomskim ili povijesnim), izloZenost istim dogadajima (npr. kulturnim 1 ekoloskim) 1 Zivot
pod utjecajem istih tehnologija moze dovesti do toga da ljude misle, donose odluke i ponaSaju
se na sli¢an nacin.

Elizelle Juanee Cilliers (2017: 190) navodi da u suvremenom svijetu trenutno Zivi
najmanje pet razlicitih generacija:

a) Tradicionalisti (tiha generacija ili najveca generacija), rodeni izmedu 1928. 1 1944, cijene
autoritet i pristup upravljanju odozgo prema dolje.

b) Baby Boomer generacija, rodena izmedu 1945. 1 1964., uz koje se veinom veZe stereotip
radoholicara.

¢) Generacija X, rodena izmedu 1965.1 1979, poStuje autoritet i smatra da je vazno uspostaviti
ravnoteZu izmedu posla i Zivota.

d) Generacija Y, rodena izmedu 1980. 1 1994., uglavnom je odrastala u blagostanju uz
tehnologiju.

e) Generacija Z, rodena nakon 1995.

Budu¢i da hrvatska mladeZ danaSnjice obuhvaca dvije generacije, milenijalce i generaciju Z, u

slijede¢im potpoglavljima objasnit ¢emo sli¢nosti i razlike tih dviju generacija.

4.3.1. Milenijalci

Acharya Pragnya i Jena Lalatendu Kesari (2019: 18) u ¢lanku ,,Understanding the
Misunderstood Millennial*“ navode da su milenijalci ili generacija Y rodeni od 1980. do 1994.
godine $to bi zna&ilo da danas imaju od 26 do 40 godina. Cesto ih se poistovjecuje s nadimcima

Gig Economy, Netizens ili Digital generation. Prema Scottu Keeteru, Paulu Tayloru i Pew

33 https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=21580, stranica posjecena 9. 5. 2020.

24



Research centru (2010: 1) osobine koje se povezuju s milenijalcima su: samouvjerenost,
samoizrazajnost, liberalnost, optimizam 1 otvorenost za promjene. Osnovna osobina
milenijalaca je da su digitalno pismeni (Neging 1 sur., 2017: 620). Marc Prensky (2001: 2) u
Clanku ,,Digital Natives, Digital Immigrants Part 1* za milenijalce predlaZze nadimak ,,digitalni
domoroci‘. Taj termin odnosi se na sve ,,izvorne govornike digitalnog jezika racunala, video
igara 1 interneta. Prensky osim termina ,,digitalnih domorodaca® spominje i termin ,,digitalnih
imigranata“ — onih koji nisu rodeni u digitalnom svijetu, ali su u nekom kasnijem trenutku
nasSeg Zivota postali fascinirani 1 usvojili mnoge ili ve¢inu aspekata nove tehnologije (Prensky,
2001: 3). Budu¢i da je s godinama razlika izmedu digitalnih domorodaca i imigranata postala
manje vazna, 2009. godine Prensky je preoblikovao svoju teoriju. Prema njemu (Prensky,
2009: 1) digitalna tehnologija koristi se da nas ucini ne samo pametnijima, nego i istinski
mudrijima te uvodi pojam ,,digitalne mudrosti®. ,,Digitalna mudrost” dvostruki je koncept koji
se odnosi 1 na mudrost koja proizlazi iz koriStenja digitalne tehnologije za pristup kognitivnoj
mo¢i iznad naSeg urodenog kapaciteta, kao 1 na mudrost u opreznom koriStenju tehnologije za
poboljSanje nasih sposobnosti (Prensky, 2009: 1).

Prema Belem Barbosa, Sandri Filipe, Claudiji Santos i Dori Mariji Simdes (2019: 201)
u Clanku ,,Are Millennials Ready for the Internet of Things?* milenijalci su generacija koja je
prirodno ukljucila internet u svoje rutine jer je on oduvijek bio dio njihovog Zivota. Keeter i
suradnici (2010: 1) tvrde da su milenijalci prva generacija ,,stalno povezanih® te imaju
sposobnost multitaskanja s raznim napravama koje koriste poput dijela tijela. ViSe od osam od
deset mladih kaZe da spavaju s mobitelom pored kreveta, spremni za dopisivanje, javljanje na
pozive, odgovaranje na e-mail, sluSanje pjesama, Citanje vijesti, gledanje videa, igranje igara i
budenje uz alarm (Keeter i sur., 2010: 1). Kako baby boomeri stare i odlaze u mirovinu,
milenijalci napreduju u svom poslovnom okruZenju te brzo postizu vrhunac svoje
profesionalne karijere 1 zaraduju bolje place (Barbosa i sur., 2019: 200). U postavljanju
Zivotnih prioriteta, milenijalci roditeljstvo 1 brak stavljaju daleko iznad karijere i financijskog
uspjeha, ali ne Zure s vjencanjima (Keeter 1 sur., 2010: 2). Oni poStuju starije te ih veéina tvrdi
da je starija generacija superiornija u odnosu na mladu kada su u pitanju moralne vrijednosti i
radna etika (Keeter i sur., 2010: 3).

Pragnya i Lalatendu Kesari (2019: 18) spominju kako su milenijalci poznati po tome
da su vjerni svojim vjeStinama, a ne organizacijama te su skloni privrzenosti radnim mjestima
koja ih cijene. Nadalje, sve generacije vezane su uz odredene stereotipe. Za milenijalce se

smatra da su prepoznati i za najmanja postignuca jer je njihova generacija odrastala uz koncept
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nagrada za sudjelovanje te nagradivanja medaljama i priznanjima. Smatra se da imaju loSije
razvijene meduljudske vjeStine jer Zive 1 komuniciraju u digitalnom svijetu (Pragnya,
Lalatendu Kesari, 2019: 18). Studenti milenijalci ¢esto komuniciraju putem interneta, zbog
Cega danasnji trgovci, proizvodaci 1 oglaSivaci preusmjeravaju svoje marketinske strategije na
druStvene mreze (Neging i sur., 2017: 619). Nadalje, 90,4% milenijalaca aktivni su korisnici
druStvenih medija Sto €ini predstavnike ove generacije najaktivnijim korisnicima druStvenih
medija (Mohsin, 2020 prema Emarketer, 2019).3 Najpopularnije platforme drustvenih medija
koje su milenijalci koristili u 2019. godini bile su Facebook (88%), YouTube (85%), FB
Messenger (78%), WhatsApp (73%), Instagram (71%), Twitter (62%), LinkedIn (45%),
Snapchat (42%), Pinterest (39%) i Skype(35%) (Wonder, 2019). 3

4.3.2. Generacija Z

Generacija Z danas ima od 5 do 25 godina jer u nju spadaju svi rodeni od 1995. do
2015. godine (Pragnya, Lalatendu Kesari, 2019: 17). Anne Dolot (2018: 45) navodi kako
generacija Z ima mnogo nadimaka poput iGeneration, Gen Tech, Online Generation, Post
Millennials, Facebook Generation, Switchers, always clicking i drugih. Generacija Z takoder
je poznata i kao C generation - ovaj izraz dolazi od rijeci connected, §to na hrvatskom znaci
»povezan“ bududi da su predstavnici ove generacije neprestano ,,povezani s internetom*®. Jo§
jedan izraz koji Zsuzsa Emese Csobanka (2016: 67) spominje u svom clanku ,,The Z
Generation je R - generation - ovaj izraz dolazi od engleske rijeCi responsability Sto na
hrvatskom znaci odgovornost. Nadalje, agencija za inovacije Happen (2014: 18) u svojoj
knjizi ,,Generation Z* objasnjava kako je generacija Z ujedno i prva generacija koja ima
mogucnost istinske povezanosti cijeli dan. Zbog pristupa tehnologiji putem pametnih telefona,
tableta i neograni¢enog Wi-Fija druStveni mediji postali su sve popularniji (Happen, 2014: 18).
Agencija za inovacije Happen (2014: 17) tvrdi da postoji sedam glavnih osobina generacije Z.
Zbog velike zabrinutosti roditelja, generacija Z previSe je zaStiena i obeshrabrena od
suoCavanja sa stvarnim svijetom. Generacija Z jako puno putuje. Takoder su pragmaticni jer
su naviknuti filtrirati veliku koli¢inu informacija i procijeniti velike koli¢ine podataka svaki
put kad traze nekakav odgovor. Povezani su i kreativni. Iako su stalno na mobitelima,

laptopima 1 tabletima u stvarnosti se druZe, stvaraju sadrzaj i Sto je najvaznije poticu sebe i

34 https://www.oberlo.com/blog/social-media-marketing-statistics, stranica posjeéena 26. 7. 2020.
33 https://www.digitalmarketingcommunity.com/indicators/top-social-media-platforms-for-millennials-2019-
globalwebindex/amp/, stranica posjeéena 26. 7. 2020.
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druge na rad. Generacija Z takoder je pod velikim pritiskom roditelja koji ih ukljuuju u razne
aktivnosti. Zadnja osobina generacije Z je to da vole zajedniStvo. Vole se druZiti s prijateljima
1 ako se dovedu u nepoznate situacije, njthova medusobna nesigurnost stvorit ¢e snazne veze
vrSnjackih skupina (Happen, 2014: 17). Prema Sarah Fudin (2012) generacija Z odrasla je uz
tehnologiju 1 ne boji se isprobati nove stvari. Upravo zbog interneta ova je generacija vise
povezana sa svijetom od prethodnih generacija. Kada ih neSto zanima pronaci ¢e informaciju
na internetu. Znaju viSe o drugim kulturama i Cesto su tolerantniji prema kulturoloSkim
razlikama. Poput Dorit Alt, Fudin takoder navodi kako je jedna od najupecatljivijih osobina
generacije Z njihova sposobnost multitaskanja — obavljanja viSe zadaca u isto vrijeme.
Dolot (2018: 45) navodi kako generacija Z koristi razliCite uredaje, Cesto iskazuje
miSljenje o stvarnom Zivotu, okoliSu i okruZenju u kojem Zivi, izraZava svoja miSljenja i
stavove koriste¢i Twitter, blogove 1 internetske forume te dijeli fotografije i videa na
platformama poput Instagrama i YouTubea. Amarendra Pratap Singh 1 Jianguanglung
Dangmei (2016: 2) tvrde da Generacija Z ima neformalan, individualan i neposredan nacin
komuniciranja, a druStveno umreZavanje vazan je dio njihovog Zivota. Oni su ,,uradi sam*
generacija. OkruZeni ,,uradi sam* (DIY — do it yourself) edukacijom i dobivanjem masovne
podrske (crowdsourcingom) ovi tinejdZeri sanjaju o samozaposljavanju. Oni osjecaju pritisak
da steknu profesionalno iskustvo u vrlo ranoj dobi. Posao s niskim placama potice
konkurentnost kod ove generacije (Sparks & Honey, 2014: 26 prema Mintel, 2014). Singh i
Dangmei (2016: 2-3) u clanku ,,Understanding the Generation Z: the Future Workforce*
navode kako je generacija Z realnija u pogledu svog radnog ocekivanja i optimisti¢nija u
pogledu na buduénost od milenijalaca. U istraZzivanju znacajki i osobitosti generacije Z, Anne
Dolot (2018: 47) utvrdila je da generacija Z sebe doZivljava dobro organiziranom i viSe od
polovice predstavnika koji su sudjelovali u istraZzivanju (53%) izjavilo je da pri planiranju
aktivnosti koriste kalendare i da se usredotoCe na jednu aktivnost dok ju ne zavrse (51%). Cak
72% mladih potvrdilo je da je glavna osobina generacije Z davanje povratne informacije, ali i
ocekivanje povratne informacije od nadredenih. Vise od polovice - 56% - mladih tvrdi da su
nove tehnologije dio njihova svakodnevnog okruzenja (Dolot, 2018: 46-47). Dolot je joS
dokazala kako je pretpostavka da generacija Z Zeli brze karijere mit, jer se samo 17% mladih
sloZilo s ovom tvrdnjom (Dolot, 2018: 46-47). Na djecu generacije Z mogu utjecati bliski
odrasli ljudi, kao Sto to tradicionalno ¢ine, ali zahvaljujuéi YouTubeu i druStvenim medijima,

desetogodiSnjak iz svoje spavace sobe moZe imati jednak utjecaj koliko i1 svjetski voda

36 https://rossieronline.usc.edu/gen-z-what-does-it-mean-in-your-classroom/, stranica posje¢ena 11. 5. 2020.
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(Happen, 2014: 20). Platforme druStvenih medija koje generacija Z svakodnevno Koristi su
Instagram (65%), YouTube (62%), Snapchat (52%), Facebook (34%), Twitter (23%),
Facebook Messenger (22%), Pinterest (15%), TikTok (11%), Discord (10%) i Tumblr (8%)
(Green, 2019). ¥7

5. Mladi i druStvene mreze

Sonia Livingstone i Moira Bovill (1999: 21) u istrazivanju iz 1999. godine u Velikoj
Britaniji izvijestili su da mladi muskarci favoriziraju raunalo za razliku od mladih Zena koje
preferiraju tisak. MoZemo reci kako se od tada mnogo toga promijenilo te da u danasnje vrijeme
Zene 1 musSkarci podjednako koriste racunalne tehnologije te podjednako dobro barataju s
njima. Victoria J. Rideout, Ulla G. Foehr i Donald F. Roberts (2010: 20) u istraZivanju o
medijima u Zivotima osmogodiSnjaka do osamnaestogodiSnjaka navode kako je 2010. godine
84% mladih imalo pristup internetu kod kuce, u odnosu na 74% u 2004. 1 47% u 1999.
Internetski mediji poceli su biti vazna stavka u Zivotima mladih zbog stalnog unaprjedivanja
brzine interneta, Sirenja televizijskog sadrZaja dostupnog na internetu te razvoja novih
aplikacija poput druStvenih mreza i YouTubea (Rideout 1 sur., 2010: 3). Prema istraZivanju
Rideout 1 suradnika jedna raCunalna aktivnost kojoj djevojke posvecuju viSe vremena nego
djecaci je posjecivanje stranica druStvenih mreza. Jednaka je vjerojatnost da ¢e djevojke i
djecaci svakodnevno koristiti druStvene mreZze, ali ¢e djevojke ostati duZe na njima (Rideout i
sur.., 2010: 22). Prema Rideout, djevojke dnevno druStvenim mreZama posvecuju Sest minuta
viSe od djecaka (Rideout i sur., 2010: 37), a koriStenje druStvenih mreza poput MySpacea ili
Facebooka najpopularnija je raCunalna aktivnost izmedu u dobi od osam do 18 godina (Rideout
isur.,2010: 21). Tijekom uobic¢ajenog dana 40% mladih odlazi na druStvene mreZe te na njima
provode prosjecno gotovo sat vremena dnevno (Rideout i sur., 2010: 21).

Od jeseni 2017. do ljeta 2019. nacionalni timovi iz mreze EU Kids Online proveli su
istrazivanje u 19 europskih zemalja na 25101 djece od 9 do 16 godina kako bi istrazili
internetski pristup, prakse, vjestine i trenutne rizike i mogucnosti koriStenja interneta medu
europskom djecom (Smahel 1 sur., 2020: 6). Prema izvjeStaju EU Kids Online veéina djece u
Europi koristi pametni telefon kao preferirano sredstvo mreznog povezivanja, dok se vrijeme

koje djeca svakodnevno provode na internetu od 2010. u mnogim zemljama gotovo

37 https://www.businessinsider.com/gen-z-loves-snapchat-instagram-and-youtube-social-media-2019-
6#tsnapchat-5131-1, stranica posjecena 26. 7. 2020.

28



udvostrugilo. U Spanjolskoj djeca provode do tri sata dnevno, dok u Norveskoj djeca provode
od dva do tri i pol sata dnevno na internetu. Djeca u dobi od 15-16 godina ceS¢e svakodnevno
koriste pametne telefone u usporedbi s mladom djecom i provode oko dva puta viSe vremena
na internetu. Zanimljivo je da djevojke ¢eS¢e od djecaka svakodnevno pristupaju internetu sa
svojih pametnih telefona, dok se djeCaci malo duZe zadrZe na internetu od djevojcica. Nadalje,
drustveni mediji koji su se istaknuli kao popularni kod djece ove dobi su YouTube, Instagram
kao 1 druge istaknute druStvene mreze. Djeca od 9 do 16 godina na internetu najcesce gledaju
videozapise, sluSaju glazbu, komuniciraju s prijateljima i obitelji, posje€uju druStvene mreze
te igraju igre (Smahel i sur., 2020: 6). Nadalje, u vecini zemalja manje od 10% djece prijavilo
se kao Zrtva internetskog nasilja koje se dogadalo na mjesecnoj bazi. Medu starijima od 12 do
16 godina, postotak primatelja seksualnih poruka u prosloj godini kretao se izmedu 8% (Italija)
139% (Flandrija) (Smahel i sur., 2020: 7). Postotak djece od 9 do 16 godina koji su prijavili da
su vidjeli neku vrstu seksualne fotografije u prosloj godini kretao se u rasponu od 21%
(Francuska) do 50% (Srbija). Ove fotografije vidjelo je viSe djeCaka i starije djece. Nadalje,
izmedu jedno od Cetiri 1 jedno od dvoje djece komuniciralo je putem interneta s nekim koga
ranije nisu upoznali, a u vecini zemalja vecina djece kaZe da njihovi roditelji barem ponekad s
njima komuniciraju u vezi koriStenja interneta (razgovaraju s njima, ohrabruju ih, pomazu im
1 sugeriraju nacine sigurnog koriStenja interneta). U svim se zemljama pribliZzno jedno od
desetero djece nikad ne osjeca sigurno dok koristi internet (Smahel i sur., 2020: 8).

Rezultati istraZzivanja Rafija Alnjadata, Maleka Mutee Hmaidija i Thamera Essama
Deeba Samha (2019: 393) pokazali su znaCajnu povezanost izmedu spola i ovisnosti o
druStvenim medijima, gdje su muskarci bili znatno viSe ovisni o drustvenim medijima od Zena.
Takoder, studentice su izvijestile da pristup druStvenim medijima negativno utjee na njihov
akademska postignuca (Alnjadat 1 sur., 2019: 393). Prema Sanja Kapidzic i Susan Herring
(2015: 9) djevojke Cesto odluce ograniciti vidljivost svojih profila, dok djecaci profile Cesto
ostavljaju javnima. Nadalje, djecaci ¢eS¢e objavljuju lazne podatke na svojim profilima. Muski
1 Zenski tinejdZeri takoder se razlikuju u komunikaciji preko druStvenih mreZza: jezi¢ni izbor
muskih tinejdZera odrazava asertivnost u stilu i tonu, dok se ¢ini da djevojcice u komunikaciji
nastoje ugoditi djeCacima 1 olakSati interakciju. Slicno tome, u svojim vizualnim
prezentacijama djevojke najCeSée biraju fotografije koje ukazuju na Zelju da izgledaju
privlacno, dok su za djeCake obrasci manje jasni. MozZe se vidjeti kako fotografije oba spola za

samoprezentaciju odrazavaju seksualizirane medijske portrete (Herring, Kapidzic, 2015: 9).
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5.1. Navike i prakse mladih korisnika drustvenih mreZa u Hrvatskoj

U studenom 2017. godine provedeno je prvo hrvatsko reprezentativno istraZivanje o
digitalnim navikama djece te sigurnosti djece na internetu u sklopu medunarodnog projekta
EU (Global) Kids Online. IstraZivanje je provelo DruStvo za komunikacijsku i medijsku
kulturu u suradnji s Agencijom za elektroni¢ke medije, Gradom Zagrebom (OS Veéeslava
Holjevca), Hrvatskim Telekomom, Hrvatskom regulatornom agencijom za mrezne djelatnosti
(HAKOM) te Centrom za nestalu i zlostavljanu djecu (CNZD). IstraZivanje je provedeno na
1017 djece u dobi od 9 do 17 godina 1 njihovim roditeljima (Ciboci 1 sur., 2020: 4). Jedan od
klju¢nih rezultata istraZivanja bilo je da djeca najc¢eSce koriste pametne telefone i racunala/
laptope 1 notebook kako bi pristupili internetu. Zanimljiv je podatak da je svako trece dijete u
dobi od 15 do 17 godina na neki nacin zabrinuto za svoju privatnost na internetu. Svako deseto
dijete u dobi od 15 do 17 godina na druStvenim mreZama prihvaéa sve zahtjeve za
prijateljstvom, a gotovo svako Cetvrto dijete od 15 do 17 godina svaki tjedan traZi nove
kontakte i prijatelje na internetu. Svako Cetvrto dijete te dobi u posljednjih godinu dana vidjelo
je uZivo osobu koju su upoznali na internetu, a svako drugo dijete u dobi od 15 do 17 godina
komuniciralo je na internetu s osobama koje nisu upoznali uzivo. Nadalje, gotovo 3/4 djece u
dobi od 15 do 17 godina je u proteklih godinu dana primilo povrjedujuci ili neprimjerenu
poruku, a gotovo 2/3 djece te dobi je u proteklih godinu dana na internetu vidjelo seksualne
fotografije ili film gole osobe, a da to nisu namjeravali (2020).3

Prema nacionalnom istraZivackom projektu ,,.DruStvena online iskustva i mentalno
zdravlje mladih® 99,5% hrvatskih adolescenata ima pristup internetu od kuce. Svaki treci
adolescent na drustvenim mreZama provodi 3 do 5 sati svaki dan, a zanimljiv je podatak da je
svaki peti adolescent stalno na druStvenim mreZama, bez obzira dolaze li mu obavijesti
(notifikacije) ili ne. Mladi u Hrvatskoj najvise koriste YouTube (97,7%), Instagram (92,6%),
Snapchat (63,2%) 1 Facebook Messenger (50,6%). Nadalje, 50% mladih za Instagram tvrdi
kako im je to najdraZza druStvena mreza, a 28,5% mladih prati objave prijatelja, dok 22,8%
provodi vrijeme na Instagramu kako bi komunicirali s drugima, a 14,4% ih prati influencere.
Gotovo svaki Cetvrti adolescent je s 12 godina uSao u svijet druStvenih mreza i otvorio svoj
profil. Svaki deseti adolescent tvrdi da ima viSe online prijatelja nego u stvarnom Zivotu, a
svaki tre¢i smatra barem neke online prijatelje pravim prijateljima. Ipak, samo 13%

adolescenata upoznalo je svog partnera/partnericu putem druStvenih mreza, a 35% mladih

38 http://hrkids.online/post/fifth-press/, stranica posjeéena 27. 7. 2020.
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uZivo je upoznalo osobu koju su upoznali na druStvenim mreZzama. Takoder je zanimljiv
podatak kako je 46,2% mladih u Hrvatskoj barem jednom primilo poruke seksualno

eksplicitnog sadrzaja, a oko 40% njih je barem jednom uzvratilo.*

5.2. Motivacije koristenja drustvenih mreZa i Instagrama

Prema mreZznom izdanju Hrvatske enciklopedije ,,motiv je ,svaka pobuda koja
covjekovo ponaSanje usmjerava prema odredenom cilju.““° Najpoznatiji motivi koji se Cesto
spominju u istraZivanju druStvenih mreZa su: traZenje informacija, meduljudska komunikacija,
samoizrazavanje 1 bijeg (Cheung, 2014: 3). Dara Greenwood i Christopher R. Long (2009:
619) spominju kako jedan od motiva koriStenja druStvenih mreZza moZe biti upravljanje
raspoloZenjem te tvrde kako mnogi medije koriste kada se osjecaju dobro, kada se osjecaju
loSe 1 kada im je dosadno. Anita Whiting i David Lindsey Williams (2013: 368) navode deset
motiva za koriStenje druStvenih medija: druStvena interakcija, traZzenje informacija, za
,ubijanje vremena®, za zabavu, za opuStanje, komunikacijska korisnost, prakti¢nost,
izraZzavanje miSljenja, razmjena informacija i nadzor ili znanje o drugima (Alhabash, Ma,
2017).

Nadalje, nedavna istraZivanja o motivima za koriStenje Instagrama otkrila su da su
vecéine objava na Instagramu selfiji (Huang, Su, 2018: 3). To se moZe objasniti tvrdnjom da se
Instagram temelji na opcoj potrebi za druStvenim prihva¢anjem koja korisnicima pruza
jedinstven osjecaj zadovoljstva (Huang, Su, 2018: 3). Osoba koja objavi selfie ispod kojeg
dobije mnogo lajkova 1 pozitivnih komentara moZe se osjecati sretno, zadovoljno 1 ispunjeno
upravo zato Sto ima osjecaj da je druStveno prihvacena. Pavica Sheldon i Katherine Bryant
(2016: 92) utvrdili su da je nadzor i prikupljanje informacija o drugima najjaca motivacija za
koriStenje Instagrama. Drugi motivi za koriStenje Instagrama ukljuCuju dokumentiranje
zivotnih dogadaja, samopromociju i popularnost te pokazivanje vlastite kreativnosti. Prema
istrazivanju koje su proveli Yi-Ting Huang i Sheng-Fang Su (2018: 8 -9) na fakultetima u
Taiwanu, motiv za koriStenje Instagrama uglavnom je bio gledanje objava, posebno radi
drustvenih interakcija i skretanja paznje. ViSe od jednog sata dnevno na Instagramu provodi
42% sudionika ovog istrazivanja. Vecina sudionika istrazivanja istaknula je kako Instagram

koriste za opuStanje i da im Sto prije prode vrijeme. IstraZivaci su takoder saznali da studentice

39 https://www.poliklinika-djeca.hr/istrazivanja/rezultati-nacionalnog-istrazivackog-projekta-drustvena-online-
iskustva-i-mentalno-zdravlje-mladih/, stranica posjec¢ena 12. 5. 2020.
40 https://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=42114, stranica posje¢ena 12. 5. 2020.
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oglase na Instagramu primjecuju viSe nego muskarci. One koriste Instagram kako bi izbjegle
neugodne situacije viSe nego Sto to ¢ine studenti, a studenti se Zele promovirati viSe nego Sto
to ¢ine studentice (Huang i Su, 2018: 8 -9). Saleem Alhabash i Mengyan Ma (2017: 8) istraZili
su pomocu uzorka studenata motivacije na Cetiri popularne platforme: Facebook, Twitter,
Instagram 1 Snapchat. Otkrili su da su dvije najéeSce motivacije na sve Cetiri platforme bile
zabava 1 prakti¢nost. Motivi za koriStenje Instagrama bili su prakti¢nost, privlacnost medija,
,ubijanje vremena‘“, samoizraZzavanje, samodokumentacija, druStvena interakcija i razmjena

informacija.

5.3. Utjecaj koristenja interneta, drustvenih mreZa i Instagrama

Budu¢i da su adolescenti dobna skupina koja najviSe koristi internet i druStvene
mreZe, vazno je spomenuti kako njihovo koriStenje utjeCe na psihosocijalni razvoj mladih te
izgradnju druStvenih veza s vrSnjacima (Hasanagi¢, 2014: 330). Prema rezultatima raznih
istrazivanja koriStenje interneta i druStvenih mreZa moZe imati negativan, ali i pozitivan utjecaj
na korisnike.

Iva Cernja, Lucija Vejmelka i Miroslav Rajter proveli su istraZivanje kojemu je cilj
bio ispitati internetsku ovisnost na uzorku hrvatskih adolescenata ((vlemja isur.,2019: 1) Otkrili
su da je 3,4% srednjoSkolaca prijavilo visoku razinu ovisnosti o internetu, dok je 35,4%
ispitanika prijavilo neke znakove ovisnosti (Cernja i sur., 2019: 10).

Dora KuSani¢, Lana Ciboci 1 Danijel Laba$ (2019: 31) takoder su proveli istraZivanje
medu 235 hrvatskih studenata kako bi ispitali stanje ovisnosti o internetu u Hrvatskoj te su
utvrdili da hrvatski studenti rijetko pokazuju znakove ovisnosti o internetu. Najveci problem
koji studenti imaju je kontroliranje Zelje za koriStenjem interneta, ali i vremena koje provode
na internetu. Prema rezultatima istraZivanja, studenti internet najceSce koriste zbog druStvenih
mreZa, a jedina razlika medu spolovima je u tome da muskarci u ve¢oj mjeri igraju online igre
1 pregledavaju online pornografiju (KuSani¢ 1 sur., 2019: 53) Manfred Spitzer (2018: 19)
naglasava kako bismo trebali biti svjesni ovisnickog potencijala novih medija te da druStvene
mreZe vode do socijalne izolacije 1 povrSnih kontakata (Spitzer, 2018: 24). Prema istom autoru
(Spitzer, 2018: 260) drusStvene mreZe takoder ,,ugroZavaju socijalne vjestine i poticu strahove
1 depresiju.*

Nadalje, Matija Varga (2011: 392-393) u c¢lanku ,,Opasnosti i zaStita mladih na

internetu’ navodi kako je zlostavljanje najces¢i oblik povrede mladih na internetu. Korisnici
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interneta mogu doZivjeti napad ili uznemiravanje od strane trecih osoba ili se susresti s
komentarima koji poti¢u mrZnju, pornografskim sadrZzajem, obmanjuju¢im informacijama ili
savjetima i rasistickim izjavama. Varga takoder spominje Spijuniranje mladih preko kamera na
racunalu kao ozbiljni rizik koriStenja interneta.

Dorit Alt (2015: 111) spominje kako je zabrinutost zbog posljedica psihickih
problema povezanih s koriStenjem druStvenih medija medu sveuciliSnim studentima nedavno
podigla svijest o relativno novom fenomenu nazvanom ,,strah od propustanja* (Alt,2015: 111).
JWTiIntelligence (2012: 4) definira strah od propustanja ili skraéeno FoMO (Fear of Missing
Out) kao osjecaj nelagode zbog kojeg se pojedinac osjeca izostavljenim, uz saznanje da njihovi
prijatelji imaju neSto Sto taj pojedinac nema ili da njihovi prijatelji imaju neSto znacajnije od
njih. Ako mladi ljudi Cesto gledaju fotografije prijatelja kako uZivaju na odmoru ili u noénim
izlascima, a oni sami nemaju tu moguénost, mogu imati osjec¢aj kao da im neSto nedostaje. Ti
osjecaji mogu promicati stav usporedivanja i o€aja kod mladih (Kraljevsko druStvo za javno
zdravstvo, 2017: 8). Pojedinci s visokim strahom od propuStanja mogu se osjecati primoranima
¢eS¢e provjeravati svoje druStvene medije kako bi bili u tijeku s planovima 1 aktivnostima
svojih prijatelja (Oberst 1 sur. 2017: 53). Adolescenti koji osjecaju strah od propuStanja
posebno su u opasnosti jer bi mogli koristiti druStvene mreZe za nadoknadu ovog deficita
pretjeranim pokuSajem da budu povezani s drugima na mreZzi (Oberst i sur., 2017:58). Prema
JWTIntelligence (2012: 11) mladi od 13 do 34 godine svjesni su utjecaja straha od propustanja
u online okruZenju, a 54% njih smatra da se je lako osjecati izostavljenima na druStvenim
mrezama poput Facebooka, dok 47% njih smatra da se strah od propuStanja pogorSao
upotrebom druStvenih medija. Frensen Salim i suradnici (2017: 72) tvrde kako je strah od
propustanja situacija koja proizlazi iz nedostatka samoregulacije i psiholoSkog zadovoljstva.
Strah od propustanja ne samo da pomaZze objasniti pretjeranu upotrebu druStvenih medija medu
pojedincima, ve¢ pomaZe i objasniti ovisnost o druStvenim medijima (Salim 1 sur., 2017: 73).

Nadalje, Lauren Sherman, Patricia Greenfield, Leanna Hernandez i Mirella Dapretto
(2018: 9) u clanku ,,Peer Influence Via Instagram: Effects on Brain and Behavior in
Adolescence and Young Adulthood* tvrde da iako se rizi¢na ponaSanja poput pusSenja i
konzumiranja alkohola ne pojavljuju na druStvenim medijima, alati za druStvene medije nude
priliku adolescentima i mladim odraslima da se upoznaju s normama koje se odnose na te
aktivnosti. Oni su u mogucnosti dokumentirati i objavljivati rizicna ponaSanja $to moZe biti
opasno jer mladi na taj naCin uce kako drugi vrSnjaci percipiraju ta ponaSanja Sto moZe utjecati

na njih same. Jessica Ridgway i Russell B. Clayton (2016: 6) tvrde da precesto objavljivanje
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selfija moZe utjecati na odnos izmedu partnera jer upravo to moze pokrenuti sukob izmedu
partnera. Navedeni autori nagadaju da bi sukob povezan s Instagramom mogao nastati kada
korisnici po¢nu pratiti partnerovo objavljivanje selfija na Instagramu. Internetsko pracenje
moZe rezultirati verbalnim sukobima izmedu partnera. StoviSe, partneri mogu iskusiti
ljubomoru s obzirom na koli¢inu lajkova i komentara koje je selfie prikupio. Andrew G. Reece
1 Christopher M. Danforth (2017: 10) u svom istraZzivanju ,,Instagram photos reveal predictive
markers of depression® dokazali su da se u ponaSanju korisnika Instagrama mogu primijetiti
znakovi depresije 1 da se depresivni znakovi mogu uociti u objavama napravljenima prije
datuma prve dijagnoze. Hugues Sampasa-Kanyinga 1 Rosamund F. Lewis (2015: 383) istrazili
su kako koriStenje druStvenih mreZa utjece na psihi¢ko stanje mladih te su otkrili da su studenti
slabog psihickog zdravlja veéi korisnici druStvenih mreZa. Rezultati pokazuju da mladi koji
koriste druStvene mreZe viSe od 2 sata dnevno takoder izvjeStavaju o loSoj samoprocjeni
psihickog zdravlja, psihickim tegobama, samoubilackoj ideji ili nezadovoljenoj potrebi za
potporu za psihicko zdravlje (Sampasa-Kanyinga, Lewis, 2015: 383).

Jasmine Fardouly, Brydie K. Willburger i Lenny R. Vartanian (2018: 1392) u svom
Clanku ,,Article Instagram use and young women’s body image concerns and self-
objectification: Testing mediational pathways* istraZili su povezanost koriStenja Instagrama i
briga mladih Zena oko tjelesnog izgleda i samoobjektivizacije. Saznali su da koriStenje
Instagrama moZe negativno utjecati na Zenina vjerovanja u vezi s izgledom, osobito ako vjeruju
u ideal ljepote i ako usporeduju svoj izgled s drugima na Instagramu (Fardouly 1 sur., 2018:
1392). Fardouly i suradnici (2018: 1390) takoder navode da je Cesto gledanje fitness
inspirativnih fotografija povezano s vecim nezadovoljstvom s fizickim izgledom i ve¢om
Zeljom za mrSavim izgledom kod mladih Zena. Gledanje fitness inspirativnih fotografija nije
bilo povezano sa samoobjektiviziranjem (Fardouly i sur., 2018: 1390).

Kraljevsko drusStvo za javno zdravstvo ( 2017: 8-12) provelo je istraZivanje o
pozitivnim 1 negativnim utjecajima popularnih druStvenih medija kao Sto su Facebook,
YouTube, Twitter, Snapchat i Instagram. Izmjereni negativni utjecaji su anksioznost, depresija,
usamljenost, nedostatak sna, problemi s izgledom tijela, maltretiranje preko interneta i strah od
propustanja. Pozitivni utjecaji koje je Kraljevsko drustvo za javno zdravstvo otkrilo su: pristup
tudim zdravstvenim iskustvima 1 stru¢nim zdravstvenim informacijama, emocionalna podrSka
1 izgradnja zajednice, samoizraZzavanje i1 samoidentitet, uspostavljanje, odrZzavanje i izgradnja
odnosa. (2017: 13-16) Anela Hasanagi¢ (2014: 332) takoder spominje pozitivne ucinke

druStvenih mreZa te navodi kako adolescenti Zele razviti osjecaj pripadnosti te da druStvene
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mreZze mogu biti naCin da zadovolje vlastite potrebe za druStvom te razviju osjecaj
individualnosti i jednakosti sa svojim vrSnjacima. Nadalje Chia-chen Yang i B. Bradford
Brown (2016: 412) tvrde kako se pozitivnija 1 autentiCnija samoprezentacija na internetu
povezuje s viSim samopoStovanjem zbog pozitivnih povratnih informacija od drugih. Zbog

podrske ili afirmacije drugih pojedinci se osjecaju vrijednima.

6. Istrazivanje

KoriStenje druStvene mreZe Instagram koje ukljuCuje objavljivanje fotografija i videa,
skrolanje feedom, dopisivanje ili pregledavanje storyja postalo je dio svakodnevnice te je
dovelo do stvaranja odredenih navika i praksi u Zivotu mladih.

IstraZivanje u ovome radu usmjereno je na mlade korisnike Instagrama od 15 do 30
godina kako bi se otkrile njihove navike i prakse te kako bi se rezultati usporedili prema dobi
1 spolu s ciljem utvrdivanja znacajnih razlika u nacinu koriStenja Instagrama.

Hipoteze koje Ce biti potvrdene ili opovrgnute ovim istraZivanjem su sljedece:
H;. Postoje razlike u navikama i praksama mladih korisnika Instagrama s obzirom na spol.

H, . Postoje razlike u navikama i praksama mladih korisnika Instagrama s obzirom na dob.

6.1. Metodologija

Podaci potrebni za provodenje statisticke analize prikupljeni su pomocu anketnog
upitnika koriStenjem digitalnog obrasca Google Forms. Prema Ani Tkalac Ver¢i¢ i
suradnicima (2010: 103) anketiranje je ,,prikupljanje podataka ispitivanjem uz primjenu
posebnog formulara — anketnog upitnika®. Budu¢i da je anketni upitnik za ovo istraZivanje
napravljen putem obrasca Google Forms, ispitanici su samostalno, dobrovoljno i anonimno
putem interneta ispunjavali anketu.

Istrazivanje je provedeno medu mladim korisnicima Instagrama u Hrvatskoj Sto
ukljucuje dobnu skupinu od 15 do 30 godina. Za odabir prigodnog uzorka koristili smo
namjerno uzorkovanje i to kombinaciju prigodnog uzorka i uzorka lancane reakcije.

Prigodan uzorak uzet je s jednog fakulteta i dvije srednje Skole u Osijeku te jedne
srednje Skole u Vinkovcima. Uzorak lanCane reakcije uzet je tako da su odabrani pojedinci

putem druStvenih mreZa svojim prijateljima prosljedivali anketni upitnik koji su zatim
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navedeni ispunjavali te proslijedili dalje svojim prijateljima. Istrazivanje se provodilo od 3. do
8. svibnja 2020. godine.

Pitanja koja se nalaze u anketnom upitniku samostalno su osmiSljena za ovo
istraZivanje, a radi se o pitanjima otvorenog 1 zatvorenog tipa te skale za izraZavanje stavova.
U anketnom upitniku nisu postojali tocni 1 netocni odgovori, ve¢ je naglasak bio na
ponaSanjima, stavovima i osjecajima ispitanika. Sudjelovanje u ovom istraZzivanju je bilo
dobrovoljno i potpuno anonimno. Anketni upitnik sastojao se od 8 dijelova: uvod, demografski
podatci, vrijeme koriStenja Instagrama, svrha koriStenja Instagrama, praksa KkoriStenja
Instagrama, objavljivanje na Instagramu, Instagram 1 komunikacija te Instagram i osjecaji. U
demografskim podacima sudionici su odgovarali na 6 pitanja. U dijelu koji se odnosio na
vrijeme koriStenja Instagrama sudionici su odgovarali na 13 pitanja. Treé¢i dio vezan uz svrhu
koriStenja Instagrama, sastojao se od 9 pitanja. Nakon toga, praksa koriStenja Instagrama
sadrzavala je 5 pitanja, a dio vezan uz objavljivanje na Instagramu sastojao se od 12 pitanja.
Instagram 1 komunikacija sastojala se od 17 pitanja, a posljednji dio upitnika u kojemu su
ispitanici morali povezati koriStenje Instagrama i1 osjecaje koje imaju tijekom koriStenja,
sadrzavao je 18 pitanja. Ispitanici su sveukupno trebali odgovoriti na 80 pitanja. Kroz 6 glavnih
dijelova zatrazeno je Sto viSe informacija o praksama i navikama mladih korisnika Instagrama
u Hrvatskoj kako bi rezultati mogli biti usporedeni prema dobi 1 spolu te kako bi saznali postoje
li razlike u koriStenju Instagrama kod mladih.

Analizom podataka testirane su dvije postavljene hipoteze u istrazivanju (H;: Postoje
razlike u navikama i praksama mladih korisnika Instagrama s obzirom na spol., H,: Postoje
razlike u navikama i praksama mladih korisnika Instagrama s obzirom na dob). Prikupljeni
podatci analizirani su uporabom programskih paketa SPSS 23.0 i MS Office Excela. KoriStene
su metode univarijatne (deskriptivne) i bivarijatne (t-hi-kvadrat) statistike i statistickih analiza.
U tablicama distribucija frekvencija osim modaliteta promatranog obiljezZja 1 njegovih
frekvencija (N) zapisani su postotak i podatak o ukupnim vrijednostima. U potpoglavlju 6.2.
izlaZzu se rezultati statisticke analize u kojem su koriStene metode usporedbe dviju varijabla.
Usporedbe su provedene hi-kvadrat test procedurom. Spomenutom analizom nakana je testirati

postoji li statisti¢ki znacajna razlika izmedu promatranih varijabli.
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6.2. Analiza i interpretacija podataka

Prikupljene su 403 ankete putem online istraZivanja i sve prikupljene ankete bile su
valjane. Sva postavljena pitanja 1 odgovori stavljeni su u programski paket SPSS 23.0 te su
pokrenuta testiranja kako bi se utvrdila statisticki znacajna razlika u pitanjima prema spolu i
dobi. Usporedivani su rezultati prema spolu te rezultati mladih od 15 do 25 godina koji spadaju
u generaciju Z kao i mladih od 26 do 30 godina koji spadaju u generaciju milenijalaca. Razlika
postoji u svakom testu gdje je p-vrijednost manja od 0,05. U svim ostalim testovima gdje je p-

vrijednost bila veca od 0,05 ne postoji statisti¢ki znacajna razlika.

6.2.1. Demografski podaci

Demografske i socijalne karakteristike ispitanika prikazane su tu Tablici 1. Najmladi
ispitanik ima 15 godina, dok najstariji ima 30 te je prosjecna starost ispitanika 21,28 godina.
Od dobivenih numerickih vrijednosti dobne starosti ispitanika, napravljena je nova varijabla
koja je dob podijelila u 2 kategorije, mladi od 15 do 25 godina (generacija Z) i mladi od 26 do
30 godina (milenijalci). Prema podjeli u dvije dobne kategorije, ukupno 79,2% ispitanika
pripada dobnoj kategoriji do 26 godina, dok 20,8% ispitanika pripada dobnoj kategoriji starijoj
od 26 godina. Od ukupnog broja ispitanika (n = 403), njih 74,4% su Zene, a muskarci Cine
25,6% promatranog uzorka. Prema statusu zaposlenja, 65,8% ispitanika ne radi, u stalnom
radnom odnosu je 19,6% ispitanika, preko studentskog ugovora radi 13,2% ispitanika, na
odredeno je zaposleno samo 0,7% ispitanika te je u istom postotku zabiljezen broj ispitanika
koji su zaposleni na neki drugi nacin. S roditeljima Zivi 76,9% ispitanika, dok bez roditelja Zivi
preostalih 23,1% ispitanika. Prema stupnju obrazovanja, 20,6% ispitanika zavrsilo je osnovnu
Skolu, 45,2% ispitanika zavrSilo je srednju Skolu, preddiplomski studij zavrSilo je 17,4%
ispitanika, diplomski studij 16,6% ispitanika, a samo 0,2% ispitanika ima zavrSen
poslijediplomski specijalisticki/doktorski studij. Javni profil na Instagramu ima 24,8%
ispitanika, dok preostalih 75,2% ima privatni profil na Instagramu. Prilikom otvaranja profila
na Instagramu ispitanici su imali izmedu 10 1 30 godina, te je prosjecna starost prilikom

otvaranja profila 16,7 godina.
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Tablica 1. Uzorak

Spol n % Profil javan n %
muskarci 103 25,6 Da 100 248
Zene 300 | 744 Ne 303 | 75,2
Ukupno 403 1000 Total 403 1000
Status zaposlenja n % Dob otvaranja profila

Da - stalni radni odnos 79 19,6 minimum 10

Da - studentski ugovor | 53 13,2 maksimum 30

Da - na odredeno 3 0,7 prosjek 16,70

Ne 265 | 658 Dob

Drugo 3 0,7 minimum 15

Ukupno 403 1000 maksimum 30

Zivot s roditeljima n % prosjek 21,28

Da 310 | 769 Dob 2 kategorije  n %
Ne 93 23,1 15-25 319 | 79,2
Ukupno 403 1000 26 - 30 84 20,8
Stupanj obrazovanja n % Ukupno 403 1000
osnovna Skola 83 20,6

srednja Skola/gimnazija | 183 | 45,2

preddiplomski studij 70 174

diplomski studij 67 16,6

poslijediplomski | 02

/doktorski studij

Ukupno 403 1000

Izvor: Izrada autorice

6.2.2. Razlike u navikama i praksama mladih korisnika Instagrama s obzirom na spol

Tablice u ovom potpoglavlju prikazuju odgovore u kojima postoje statisticki znacajne

razlike prema spolu.

Tablica 2. Razlog koristenja Instagrama — poznate osobe prema spolu

Instagram koristim kako bih bio/la u tijeku s objavama
Hi-kvadrat
poznatih osoba.
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Da Ne Ukupno
n |24 79 103
Muskarci
% | 23,3% 76,7% 100,0%
%2 = 5,080
. n | 106 194 300
Zene p=0,024
% | 35,3% 64.,7% 100,0%
df=1
n | 130 273 403
° Ukupno
& % | 32,3% 67,7% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 2. prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znaCajna razlika izmedu koriStenja Instagrama prema spolu i razlogu kako bi
ispitanici bili u tijeku s objavama poznatih osoba (¥ = 5,080, p < 0,05, df = 1). Od ukupnog
broja musSkaraca, njih 23,3% koriste Instagram kako bi bili u tijeku s poznatim osobama, dok

od ukupnog broja Zena, njih 35,3% koriste Instagram kako bi bile u tijeku s poznatim osobama.

Tablica 3. Pracenje influencer/lifestyle profila prema spolu

Na Instagramu pratim influencer/lifestyle profile
(odjeca, fitness, make-up, arts & crafts, putovanja,
N Hi-kvadrat
gaming, fotografija).
Da Ne Ukupno
n |36 67 103
Muskarci
% | 350% 65,0% 100,0%
¥2 =36,331
. n | 206 94 300
Zene p =0,000
% | 68,7% 31,3% 100,0%
df=1
n | 242 161 403
° Ukupno
& % | 60,0% 40,0% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedenog hi-kvadrat testa prikazani su Tablicom 3 te je dokazana statisticki
znacajna razlika izmedu pracenja influencer/lifestyle profila te spola ispitanika (x> = 36,331, p
< 0,000, df = 1). Od ukupnog broja musSkaraca, njih 350% na Instagramu prate
influencer/lifestyle profile dok od ukupnog broja Zena, njih 68,7% prate isti tip profila na

Instagramu.

39



Tablica 4. Pracenje profila Zivotinja prema spolu

Na Instagramu pratim profile sa Zivotinjama.
Hi-kvadrat
Da Ne Ukupno
n |21 82 103
Muskarci
% | 20,4% 79,6% 100,0%
12 =8,258
. n | 107 193 300
Zene p =0,004
% | 35,7% 64,3% 100,0%
df=1
n | 128 275 403
° Ukupno
& % | 31,8% 68.,2% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 4 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znaCajna razlika izmedu pradenja profila sa Zivotinjama na Instagramu te spola
ispitanika (x*> = 8,258, p < 0,01, df = 1). Od ukupnog broja muskaraca, njih 20,4% na
Instagramu prate profile sa Zivotinjama, dok od ukupnog broja Zena, njih 35,7% prate isti tip

profila. Zene u ve¢oj mjeri prate profile sa Zivotnijima na Instagramu od muskaraca.

Tablica 5. Pracenje profila s hranom prema spolu

Na Instagramu pratim profile s hranom.
Hi-kvadrat
Da Ne Ukupno
n |16 87 103
Muskarci
% | 15,5% 84.,5% 100,0%
¥2=15934
. n | 110 190 300
Zene p =0,000
% | 36,7% 63,3% 100,0% e
n | 126 277 403
° Ukupno
& % | 31,3% 68,7% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedenog hi-kvadrat testa prikazani su Tablicom 5 te je dokazana statisticki
znacajna razlika izmedu pracenja profila s hranom na Instagramu te spola ispitanika (x> =
15,934, p < 0,000, df = 1). Od ukupnog broja muskaraca, njih 15,5% na Instagramu prate
profile s hranom u usporedbi s 36,7% Zena koje prate isti tip profila na Instagramu. Zene na

Instagramu u vec€oj mjeri od muskaraca prate profile s hranom.

Tablica 6. Pracenje hrvatskih influencera prema spolu
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Pratite i hrvatske influencere na Instagramu?
Hi-kvadrat
Da Ne Ukupno
n |10 93 103
Muskarci
% | 9,7% 90,3% 100,0%
x2=29919
. n | 116 184 300
Zene p =0,000
% | 38,7% 61,3% 100,0%
df=1
n | 126 277 403
° Ukupno
& % | 313% 68,7% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 6 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znaCajna razlika izmedu koriStenja pracenja profila hrvatskih influencera na
Instagramu te spola ispitanika (%> = 29,919, p < 0,000, df = 1). Od ukupnog broja muskaraca,
samo 9,7% njih na Instagramu prati profile hrvatskih influencera, dok je znacajno veci broj
Zena u odnosu na ukupan broj Zena, njih 38,7% koje na Instagramu prate profile hrvatskih
influencera. Provedeni test pokazuje kako Zene u vecoj mjeri prate hrvatske influencere na

Instagramu nego Sto to ¢ine muskarci.

Tablica 7. Pracenje stranih influencera prema spolu

Pratite li strane influencere na Instagramu?
Hi-kvadrat
Da Ne Ukupno
n |34 69 103
Muskarci
% | 33,0% 67,0% 100,0%
Y2 =15,289
. n | 138 162 300
Zene p=0,021
% | 46,0% 54,0% 100,0%
df=1
n | 172 231 403
° Ukupno
& o | 42,7% 57,3% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedenog hi-kvadrat testa prikazani su Tablicom 7 te je dokazana statisticki
znacajna razlika izmedu pracenja stranih influencera na Instagramu te spola ispitanika (y* =
5,289, p < 0,05, df = 1). Od ukupnog broja muskaraca, njih 33,0% na Instagramu prate strane

influencere u usporedbi s ukupnim brojem Zena, jer njih 46,0% prate isti tip profila na
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Instagramu. Provedeni hi-kvadrat test pokazuje kako Zene u vecoj mjeri prate profile stranih

influencera u odnosu na muskarce.

Tablica 8. Objava sadrZaja na Instagramu tijekom putovanja prema spolu

Ne mogu zamisliti odlazak na putovanje bez Instagram objave ili
storyja.
niti se u Hi-
uopée se | djelomic djelomi
slazem potpunos kvadrat
ne no se ne | ¢no se| ukupno
nit1 se ne f1 se
slazem | slazem slazem
slazem slazem
n |33 17 22 21 10 103
Muskarci Y2 =
% | 32,0% 16,5% 21,4% 204% | 9,7% 100,0%
9,833
. n |61 35 78 76 50 300
Zene p =
% | 20,3% 11,7% 26,0% 253% | 16,7% 100,0%
0,043
n | 9% 52 100 97 60 403
2 | Ukupno df=4
& % | 23.3% 12,.9% 24 8% 241% | 14,9% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 8 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znaCajna razlika izmedu objavljivanja sadrZaja na Instagram profilu tijekom
putovanja te spola ispitanika (x> = 9,833, p < 0,05, df = 4). Od ukupnog broja muskaraca, njih
32,0% se ne slaze s izjavom da ne mogu zamisliti odlazak na putovanje bez Instagram objave
ili storyja, dok se od ukupnog broja Zena njih 20,3% ne slaZe s izjavom da ne mogu zamisliti

odlazak na putovanje bez Instagram objave ili storyja.

Tablica 9. Objava fotografija iz svakodnevnog Zivota prema spolu

Na Instagramu objavljujem svoje fotografije iz svakodnevnog
Zivota.
niti se u Hi-
uopée se | djelomic djelomi
slazem potpunos kvadrat
ne no se ne ¢no se ukupno
niti se ne ti se
slazem | slazem slazem
slazem slazem
n |32 18 28 16 9 103
Muskarci Y2 =
% | 31,1% 17.5% 27.2% 155% | 8,7% 100,0%
B o 13,055
& | Zene n | 56 43 74 72 55 300
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% | 18,7% 14 3% 24.7% 240% | 18,3% 1000% | p =
n | 88 61 102 88 64 403 0,011
% | 21,8% 15,1% 253% 218% | 159% 1000% | df=4

Ukupno

Izvor: Izrada autorice

Tablica 9 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znacajna razlika izmedu objavljivanja fotografija iz svakodnevnog Zivota na
Instagramu te spola ispitanika (y* = 13,055, p < 0,05, df = 4). Od ukupnog broja muskaraca,
njih 31,1% uopce se ne slazu da objavljuju slike iz svakodnevnog Zivota na Instagramu, dok
se od ukupnog broja Zena, njih 18,7% uopce ne slazu da na Instagramu objavljuju slike iz

svakodnevnog Zivota na Instagramu.

Tablica 10. Unaprijed isplanirane fotografije koje se objavljuju prema spolu

Fotografije koje objavljujem na Instagramu ve¢inom su unaprijed
isplanirane.
niti se u Hi-
uopée se | djelomic djelomi
slazem potpunos kvadrat
ne no se ne | ¢no se | ukupno
nit1 se ne f1 se
slazem | slazem slazem
slazem slazem
n |44 27 9 10 13 103
Muskarci Y2 =
% | 42,7% 26,2% 8,7% 9.8% 12,6% 100,0%
11,205
. n | 117 66 57 42 18 300
Zene p =
% | 39,0% 22.0% 19,0% 140% | 6,0% 100,0%
0,024
n | 161 93 66 52 31 403
o | Ukupno df=4
& % | 40,0% 23,1% 16 4% 129% | 7,7% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 10 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znaCajna razlika izmedu unaprijed isplaniranih fotografija koje ispitanici objavljuju
na Instagramu te spola ispitanika (x> = 11,205, p < 0,05, df = 4). Od ukupnog broja ispitanih
muskaraca, njih 42,7% uopce se ne slaze s izjavom da vecinom unaprijed planiraju koje ce
fotografije objaviti na Instagramu, dok se od ukupnog broja Zena, njih 39,0% uopée ne slaze s

izjavom da veéinom unaprijed planiraju koje ¢e fotografije objaviti na Instagramu.

Tablica 11. Dugotrajniji proces da se snimi fotografija prema spolu
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Dugo mi treba kako bih snimio/la fotografiju za Instagram.
niti se u
uopée se | djelomic djelomi Hi-
slazem potpunos
ne no se ne | ¢no se| ukupno | kvadrat
nit1 se ne f1 se
slazem | slazem slazem
slazem slazem
n |56 18 11 10 8 103
Muskarci Y2 =
% | 54,3% 17,5% 10,7% 9.8% 7,7% 100,0%
17,878
. n | 96 61 66 40 37 300
Zene p =
% | 32,0% 20,3% 22 0% 133% | 124% 100,0% 0.001
n | 152 79 77 50 45 403
o | Ukupno df=4
& % | 37,7% 19,6% 19,1% 124% | 11,2% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 11 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znaCajna razlika izmedu vremena potrebnog da se snimi fotografija te spola
ispitanika (x>=17,878,p < 0,01, df =4). Od ukupnog broja promatranih muskaraca, njih 54,3%
u potpunosti se ne slaZu s izjavom kako im dugo treba da bi uredili fotografiju za Instagram,
dok od ukupnog broja Zena, njih 32,0% u potpunosti se ne slazu s izjavom kako im dugo treba

da bi uredili fotografiju za Instagram.

Tablica 12. Savjetovanje s bliznjima u vezi objave fotografije prema spolu

Savjetujem se s bliznjima o tome koju fotografiju je bolje objaviti.
niti se u .
uopée se | djelomic djelomi Hi-
slazem potpunos
ne no se ne ¢no se ukupno | kvadrat
niti se ne ti se
slazem | slazem slazem
slazem slazem
n |50 16 19 6 12 103
Muskarci Y2 =
% | 48,5% 15,5% 18.,4% 5.8% 11,7% 100,0%
27,211
. n | 80 32 59 59 70 300
Zene p =
% | 26,7% 10,7% 19,7% 19.7% | 23,3% 100,0%
0,000
n | 130 48 78 65 82 403
o | Ukupno df=4
& % | 32,3% 11,9% 19.4% 16,1% | 20,3% 100,0%

Izvor: Izrada autorice
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Tablica 12 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znacCajna razlika izmedu savjetovanja s bliznjima u vezi objave fotografije na
Instagramu te spola ispitanika (y> =27,211,p < 0,001, df = 4). Od ukupnog broja promatranih
ispitanika, 48,5% musSkaraca u potpunosti se ne savjetuje s bliznjima u vezi objavljivanja
fotografije na Instagramu, dok od ukupnog broja Zena, njih 26,7% se u potpunosti ne savjetuje

s bliznjima u vezi objavljivanja fotografije na Instagramu.

Tablica 13. Uredivanje fotografija pomocu filtera prije objave prema spolu

Fotografije koje objavljujem uvijek provucem kroz filter.
niti se u .
uopée se | djelomic djelomi Hi-
slazem potpunos
ne no se ne ¢no se ukupno | kvadrat
niti se ne ti se
slazem | slazem slazem
slazem slazem
n |46 21 18 11 7 103
Muskarci Y2 =
% | 44,6% 20,4% 17.5% 10,7% | 6,8% 100,0%
20,805
. n | 69 58 98 42 33 300
Zene p =
% | 23.0% 19,3% 32,7% 140% | 11,0% 100,0%
0,000
n | 115 79 116 53 40 403
o | Ukupno df=4
& % | 28,5% 19.,6% 28.8% 132% | 99% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 13 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znacajna razlika izmedu objavljivanja fotografija na Instagramu koriste¢i filtere te
spola ispitanika (x* = 20,805, p < 0,000, df = 4). Od ukupnog broja promatranih muskaraca,
njih 44,6% uopce ne koriste filter prilikom objave fotografija na Instagramu, dok od ukupnog

broja Zena, njih 23,0% uopce ne koristi filter prilikom objave fotografija na Instagramu.

Tablica 14. Uredivanje fotografije u drugim aplikacijama prije objave prema spolu

Fotografiju uredim u nekoj drugoj aplikaciji za uredivanje prije
objave na Instagramu.
; | niti se | _lu Hi-

uopée se | djelomic djelomi

slazem potpunos kvadrat
ne no se ne | ¢no se| ukupno

nit1 se ne f1 se
slazem | slazem slazem

slazem slazem

v» | Muskarci | n | 59 14 13 8 9 103
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% | 573% 13,6% 12,6% 7.8% 8,7% 100,0%
. n | 103 49 70 34 44 300
Zene

% | 343% 16,3% 23.3% 113% | 14,8% 100,0%

n | 162 63 83 42 53 403
Ukupno

% | 402% 15,6% 20,6% 104% | 132% 100,0%

17,670

0,001
df=4

Izvor: Izrada autorice

Tablica 14 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji

statisticki znacCajna razlika izmedu koriStenja drugih aplikacija za uredivanje fotografija te

spola ispitanika (x* = 9,833, p < 0,05, df = 4). Od ukupnog broja promatranih muskaraca, njih

57,3% uopce ne koriste druge aplikacije za uredivanje fotografija, dok od ukupnog broja Zena,

njih 34,3% uopce ne koriste druge aplikacije za uredivanje fotografija.

Tablica 15. Koristenje znacajke ,,boomerang *“ prema spolu

Na storyju koristim znaCajku ,,boomerang “.
Hi-kvadrat
Da Ne Ukupno
n |29 74 103
Muskarci
% | 28,2% 71,8% 100,0%
x2=12,724
. n | 145 155 300
Zene p =0,000
% | 48,3% 51,7% 100,0% e
n | 174 229 403
° Ukupno
& % | 43.2% 56,8% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedenog hi-kvadrat testa prikazani su Tablicom 15 te je dokazana statisticki

znacajna razlika izmedu koriStenja znacajke boomerang te spola ispitanika (x> = 12,724, p <

0,001, df = 1). Od ukupnog broja muskaraca, njih 28,2% koriste znaCajku boomerang, dok od

ukupnog broja Zena, njih 48,3% koriste navedenu znacajku. Provedeni hi-kvadrat test pokazuje

kako Zene u vecoj mjeri koriste boomerang u odnosu na muskarce.

Tablica 16. Koristenje znacajke ,,oznacavanje lokacije“ prema spolu

Na storyju koristim znacajku ,,oznacavanje lokacije.

Da

Ne

Ukupno

Hi-kvadrat

v | Muskarci

48

55

103
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% | 46,6% 53,4% 100,0% ¥2 =21,890
. n | 216 84 300 p =0,000
Zene

% | 72,0% 28,0% 100,0% df=1

n | 264 139 403
Ukupno

% | 65,5% 34 5% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 16 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znaCajna razlika izmedu koriStenja znacajke ,,0znaCavanje lokacije” te spola
ispitanika (x> = 21,890, p < 0,001, df = 1). Od ukupnog broja muskaraca, njih 46,6% Kkoristi
znacajku ,,oznaCavanje lokacije*, dok kod Zena njih ¢ak 72,0% koristi znacajku ,,0znacavanje

lokacije®.

Tablica 17. Koristenje znacajke ,,oznacavanje osobe *“ prema spolu

Na storyju koristim znacajku ,,0znacavanje osobe.*
Hi-kvadrat
Da Ne Ukupno
n |59 44 103
Muskarci
% | 57,3% 42,7% 100,0%
x2 =32,097
. n | 253 47 300
Zene p =0,000
% | 84,3% 15,7% 100,0%
df=1
n | 312 91 403
° Ukupno
& % | 774% 22,6% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedenog hi-kvadrat testa prikazani su Tablicom 17 te je dokazana statisticki
znacajna razlika izmedu koriStenja znacajke ,,0znaCavanje osobe® te spola ispitanika (x> =
32,097, p < 0,001, df = 1). Od ukupnog broja muSkaraca njih 57,3% koristi znacajku
,oznacavanje osobe“, dok kod Zena znaCajku ,,0znacavanje osobe* koristi ¢ak 84,3% njih.
Provedeni hi-kvadrat test pokazuje, kako Zene u vecoj koriste znacajku ,,0znacavanje osobe‘

odnosu na muskarce.

Tablica 18. Koristenje znacajke ,,dodavanje emotikona“ prema spolu

Na storyju koristim znacajku ,,dodavanje emotikona.“ | Hi-kvadrat

47



Da Ne Ukupno
n |37 66 103
Muskarci
% | 359% 64,1% 100,0%
2 =19,991
. n | 184 116 300
Zene p =0,000
% | 613% 38,7% 100,0%
df=1
n | 221 182 403
° Ukupno
& % | 54.8% 45.2% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 18 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znacajna razlika izmedu KkoriStenja znacajke ,,dodavanje emotikona* te spola
ispitanika (%2> = 19,991, p < 0,001, df = 1). Od ukupnog broja muskaraca njih 35,9% koriste

znacajku ,,dodavanje emotikona‘®, dok od ukupnog broja Zena njih ¢ak 61,3% koriste navedenu

znacajku.

Tablica 19. Koristenje znacajke ,,koristenje hashtagova“ prema spolu

Na storyju koristim znacajku ,.koriStenje hashtagova.*

Hi-kvadrat
Da Ne Ukupno
n |22 81 103
Muskarci
% | 21.4% 78.,6% 100,0%
¥2=6318
. n | 104 196 300
Zene p=0,012
% | 34,7% 65,3% 100,0%
df =1
n | 126 277 403
° Ukupno
& % | 31,3% 68.,7% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedenog hi-kvadrat testa prikazani su Tablicom 19 te je dokazana statisticki
znacajna razlika izmedu koriStenja znacajke ,koriStenje hashtagova te spola ispitanika (x> =
6,318, p <0,05,df = 1). Od ukupnog broja promatranih muskaraca, njih 21,4% koristi znacajku

,KoriStenje hashtagova u usporedbi s 34,7% Zena, od ukupnog broja Zena, koje koriste

navedenu znacajku.

Tablica 20. Koristenje znacajke ,,dodavanje glazbe “ prema spolu

Na storyju koristim znacajku ,,dodavanje glazbe.“

Da

Ne

Ukupno

Hi-kvadrat
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n |28 75 103
Muskarci
% | 272% 72.8% 100,0%
¥2 =5,689
. n | 121 179 300
Zene p=0,017
% | 40,3% 59,7% 100,0% e
n | 149 254 403
° Ukupno
& % | 370% 63,0% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 20 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znaCajna razlika izmedu koriStenja znaCajke ,,dodavanje glazbe* te spola ispitanika
(x> = 5,689, p < 0,05, df = 1). Od ukupnog broja muskaraca, njih 27,2% koristi znacajku

,dodavanje glazbe* , dok od ukupnog broja Zena, njih 40,3% koristi istu znacajku.

Tablica 21. Koristenje znacajke ,,dodavanje GIFova*“ prema spolu

Na storyju koristim znacajku ,,dodavanje GIFova.*
Hi-kvadrat
Da Ne Ukupno
n |36 67 103
Muskarci
% | 350% 65,0% 100,0%
2 =11,922
. n | 164 136 300
Zene p=0,001
% | 54,7% 45.3% 100,0%
df=1
n | 200 203 403
° Ukupno
& % | 49,6% 50,4% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedenog hi-kvadrat testa prikazani su Tablicom 21 te je dokazana statisticki
znacajna razlika izmedu koriStenja znacajke ,,dodavanje GIFova‘“ te spola ispitanika (x> =
11922, p < 001, df = 1). Od ukupnog broja musSkaraca, njih 35,0% koriste znacajku
,dodavanje GIFova*“, dok od ukupnog broja Zena, njih 54,7% koristi navedenu znacajku.
Provedeni hi-kvadrat test pokazuje kako Zene u vecoj mjeri koriste znacCajku ,,dodavanje

GIFova“ u odnosu na muskarce.

Tablica 22. Koristenje neformalne komunikacije na Instagramu prema spolu

Na Instagramu koristim neformalan nacin komunikacije.
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niti se u Hi-
uopée se | djelomic djelomi
slazem potpunos kvadrat
ne no se ne | ¢no se| ukupno
nit1 se ne f1 se
slazem | slazem slazem
slazem slazem
n |10 8 16 18 51 103
Muskarci Y2 =
% | 9,7% 7.8% 15,5% 175% | 49,5% 100,0%
11,424
. n |19 15 67 89 110 300
Zene p =
% | 63% 5,0% 22.3% 29.7% | 36,7% 100,0%
0,022
n |29 23 83 107 161 403
o | Ukupno df=4
& % | 7,2% 5,7% 20,6% 26,6% | 40,0% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 22 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji

statisticki znaCajna razlika izmedu koriStenja neformalne komunikacije na Instagramu te spola

ispitanika (x> =11,424,p < 0,05, df =4). Od ukupnog broja promatranih muskaraca, njih 49,5%

na Instagramu koristi neformalan nac¢in komunikacije, dok od ukupnog broja Zena, njih 36,7%

na Instagramu koristi neformalan na¢in komunikacije.

Tablica 23. Koristenje ,,emotikona“ u komunikaciji na Instagramu prema spolu

Kada komuniciram preko Instagrama (komentiranje, dopisivanje)
cesto koristim ,,emotikone.*
niti se u Hi-
uopée se | djelomic djelomi
slazem potpunos kvadrat
ne no se ne ¢no se ukupno
niti se ne ti se
slazem | slazem slazem
slazem slazem
n |20 13 21 20 29 103
Muskarci Y2 =
% | 194% 12,6% 20,4% 194% | 28.2% 100,0%
28,812
. n |16 20 46 89 129 300
Zene p =
% | 53% 6,7% 15,3% 29.7% | 43.0% 100,0%
0,000
n | 36 33 67 109 158 403
2 | Ukupno df=4
& % | 89% 8,2% 16,6% 270% | 39.2% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 23 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji

statisticki znaCajna razlika izmedu koriStenja ,,emotikona“ u komunikaciji na Instagramu te
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spola ispitanika (x* = 28,812, p < 0,001, df = 4). Od ukupnog broja promatranih muskaraca,
njih 19,4% uopce ne koristi ¢esto ,.,emotikone* kada komunicira preko Instagrama, dok od
ukupnog broja Zena, samo njih 5,3% uopce ne koristi Cesto ,,emotikone” kada komunicira

preko Instagrama.

Tablica 24. Informiranje o razlicitim temama na Instagramu prema spolu

Preko Instagrama Cesto saznajem informacije koje me zanimaju u
vezi modnih trendova, putovanja, prehrane, raznih preparata, make-
up proizvoda i dr.
Hi-
niti se u
uopée se | djelomic djelomi kvadrat
slazem potpunos
ne no se ne | ¢no se| ukupno
nit1 se ne f1 se
slazem | slazem slazem
slazem slazem
n |26 17 24 23 13 103
Muskarci Y2 =
% | 25.2% 16,5% 23.3% 223% | 12,6% 100,0%
63,432
. n |16 19 42 100 123 300
Zene p =
% | 53% 6,3% 14,0% 333% | 41,0% 100,0%
0,000
n |42 36 66 123 136 403
o | Ukupno df=4
& % | 104% 8,9% 16,4% 305% | 33,7% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 24 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znacajna razlika izmedu informiranja u vezi modnih trendova, putovanja, prehrane,
raznih preparata, make-up proizvoda i drugoga te spola ispitanika (%2 = 63,432, p < 0,001, df
=4). Od ukupnog broja promatranih muskaraca, njih 25,2% uopce se ne informira ¢esto u vezi
modnih trendova, putovanja, prehrane, raznih preparata, make-up proizvoda i drugoga putem
Instagrama, dok se od ukupnog broja Zena njih 5,3% uopce ne informira ¢esto u vezi modnih
trendova, putovanja, prehrane, raznih preparata, make-up proizvoda i drugoga koristeci

Instagram.

Tablica 25. Broj lajkova kao oznaka za popularnost prema spolu

Smatram da sam popularniji ako imam vise /ajkova na objavi.
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niti se u Hi-
uopée se | djelomic djelomi
slazem potpunos kvadrat
ne no se ne ¢no se ukupno
niti se ne ti se
slazem slazem slazem
slazem slazem
n |49 18 16 9 11 103
Muskarci Y2 =
% | 47,6% 17,5% 15,5% 8,7% 10,7% 100,0%
13,170
. n | 102 65 74 44 15 300
Zene p =
% | 34,0% 21,7% 24.7% 147% | 5,0% 100,0%
0,010
n | 151 83 90 53 26 403
o | Ukupno df=4
& % | 37,5% 20,6% 22.3% 132% | 6,5% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 25 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znacCajna razlika izmedu razmiSljanja da su popularniji oni koji imaju vise lajkova na
objavi te spola ispitanika (x*> = 9,833, p < 0,05, df = 4). Od ukupnog broja promatranih
muskaraca, njih 47,6% uopce se ne slaze kako su popularniji oni koji imaju vise lajkova na
objavi, dok se od ukupnog broja Zena, njih 34,0% uopce ne slaze kako su popularniji oni koji

imaju vise lajkova na objavi.

Tablica 26. Osjecaj prema partneru/partnerici koji lajka fotografije drugoga suprotnoga spola prema

spolu
Smeta me kada vidim da je moj partner/partnerica lajkao fotografije
drugih djevojaka/muskaraca na Instagramu.
niti se u Hi-
uopée se | djelomic djelomi
slazem potpunos kvadrat
ne no se ne | ¢no se| ukupno
niti se ne f1 se
slazem | slazem slazem
slazem slazem
n | 69 14 10 8 2 103
Muskarci Y2 =
% | 670% 13,6% 9,7% 7.8% 1,9% 100,0%
18,053
. n | 134 49 55 34 28 300
Zene p =
% | 44,7% 16,3% 18,3% 113% | 9,3% 100,0%
0,001
n | 203 63 65 42 30 403
o | Ukupno df=4
& % | 504% 15,6% 16,1% 104% | 74% 100,0%

Izvor: Izrada autorice
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Tablica 26 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znaCajna razlika izmedu smetanja kada partner/partnerica lajka fotografije drugih
djevojaka/muskaraca te spola ispitanika (%> = 18,053, p < 0,01, df = 4). Od ukupnog broja
promatranih muskaraca, njih 67,0% uople se ne slazu da ih smeta kada njihov
partner/partnerica lajka fotografije drugih djevojaka/muSkaraca, dok se od ukupnog broja Zena,
njih 44,7% uopce ne slaze da ih smeta kada njihov partner/partnerica lajka fotografije drugih

djevojaka/muskaraca.

Tablica 27. Osjecaj srece dok se koristi Instagram prema spolu

Dok koristim Instagram osjecam se sretno.
Hi-kvadrat
Da Ne Ukupno
n | 18 85 103
Muskarci
% | 17,5% 82,5% 100,0%
x2 =15,843
. n |89 211 300
Zene p=0,016
% | 29,7% 70,3% 100,0%
df=1
n | 107 296 403
° Ukupno
& % | 26,6% 73.4% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 27 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znaCajna razlika izmedu osjecaja sreCe za vrijeme koriStenja Instagrama te spola
ispitanika (x* = 5,843, p < 0,05, df = 1). Od ukupnog broja muskaraca, njih 17,5% se osjeca
sretnim dok koristi Instagram, dok se od ukupnog broja Zena, njih 29,7% osje¢a sretnima za

vrijeme koriStenja Instagrama.

Tablica 28. Utjecaj sadrZaja na Instagramu na vlastiti nac¢in Zivota prema spolu

Smatrate li da sadrZaj na Instagramu ikako utjece na Vas
1 Vas nacin Zivota? Hi-kvadrat
Da Ne Ukupno
n |24 79 103
Muskarci
% | 23.3% 76,7% 100,0% ¥2 = 6,459
. n | 111 189 300 p=0,011
Zene
% | 37,0% 63,0% 100,0% df=1
IS)
& |Ukupno |n | 135 268 403

53



% | 33,5% 66.,5% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedenog hi-kvadrat testa prikazani su Tablicom 28 te je dokazana statisticki
znacCajna razlika izmedu utjecaja sadrZaja na Instagramu na vlastiti nain Zivota te spola
ispitanika (%2 = 6,459, p < 0,05, df = 1). Od ukupnog broja muskaraca, njih 23,3% smatraju da
sadrzaj na Instagramu utjeCe na njihov nacin Zivota, dok od ukupnog broja Zena, njih 37,0
smatra da sadrZaj na Instagramu utjece na njihov nacin Zivota.

6.2.3. Razlike u navikama i praksama mladih korisnika Instagrama s obzirom na dob

Tablice u ovom potpoglavlju prikazuju pitanja u kojima postoje statisticki znacajne
razlike kada smo usporedivali rezultate prema dobi: razliku izmedu navika i praksi u koriStenju

Instagrama izmedu mladih milenijalaca i mladih predstavnika generacije Z.

Tablica 29. Razlog koristenja Instagrama — prijatelji prema dobi

Instagram koristim kako bih bio/la u tijeku s objavama
svojih prijatelja. Hi-kvadrat
Da Ne Ukupno
n | 248 71 319
15-25
% | 77,7% 22.3% 100,0%
12=6411
n |54 30 84
26 - 30 p=0,011
% | 64,3% 35,7% 100,0%
df=1
n | 302 101 403
2 Ukupno
a % | 74,9% 25,1% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedenog hi-kvadrat testa prikazani su Tablicom 29 te je dokazana statisticki
znacajna razlika izmedu koriStenja Instagrama kako bi ispitanici bili u tijeku s objavama svojih
prijatelja te dobi ispitanika (y*> = 6,411, p < 0,05, df = 1). Od ukupnog broja ispitanika starih
izmedu 15 1 25 godina, njih 77,7% Instagram koristi kako bi bili u tijeku s objavama svojih
prijatelja, dok od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 26 1 30 godina, njih 64,3% Instagram
koristi kako bi bili u tijeku sa svojim prijateljima. Provedeni hi-kvadrat test pokazuje kako
mladi ispitanici u vecoj mjeri koriste Instagram da budu u tijeku sa svojim prijateljima od

starijih ispitanika.
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Tablica 30. Razlog koristenja Instagrama — komunikacija s drugima prema dobi

Instagram koristim kako bih komunicirao s drugima
(pomodu lajkova, komentara, privatnih poruka). Hi-kvadrat
Da Ne Ukupno
n | 175 144 319
15-25
% | 549% 45,1% 100,0%
x2 = 8,578
n |31 53 84
26 - 30 p=0,003
% | 36,9% 63,1% 100,0%
df=1
n | 206 197 403
2 Ukupno
a % | 51,1% 48,9% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 30 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znaCajna razlika izmedu koriStenja Instagrama radi komunikacije s drugima te dobi
ispitanika (%2 = 8,578, p < 0,01, df = 1). Od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 15 i 25
godina, njih 54,9% su mladi od 25 godina, a Instagram koriste kako bi komunicirali s drugima,
dok od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 26 i1 30 godina njih 36,9% koristi Instagram
kako bi komunicirali s drugima. Provedeni test pokazuje kako ispitanici izmedu 15 1 25 godina
u vecoj mjeri koriste Instagram radi komunikacije s drugima u odnosu na one ispitanike koji

su stari izmedu 26 1 30 godina.

Tablica 31. Razlog koristenja Instagrama — zapoceti s poslom prema dobi

Instagram koristim kako bih od toga napravio/la posao.
Hi-kvadrat
Da Ne Ukupno
n |13 306 319
15-25
% | 4,1% 95,9% 100,0%
x2="7574
n |10 74 84
26 - 30 p = 0,006
% | 11.9% 88,1% 100,0%
df=1
n |23 380 403
2 Ukupno
a % | 5,7% 94.3% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedenog hi-kvadrat testa prikazani su Tablicom 31 te je dokazana statisticki

znacajna razlika izmedu koriStenja Instagrama kako bi ispitanici od toga napravili posao te
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dobi ispitanika (x> = 7,574, p < 0,01, df = 1). Od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 15 i
25 godina, njih 95,9% Instagram ne koriste kako bi od toga napravili posao, dok od ukupnog
broja ispitanika starih izmedu 26 i 30 godina, njih 88,1% Instagram ne koriste kako bi od toga
napravili posao. Provedeni hi-kvadrat test pokazuje kako mladi ispitanici u ve¢oj mjeri ne

koriste Instagram kako bi od toga napravili posao u odnosu na one starije.

Tablica 32. Razlog koristenja Instagrama - vlastita promocija prema dobi

Instagram koristim za vlastitu promociju.
Hi-kvadrat
Da Ne Ukupno
n |21 298 319
15-25
% | 6,6% 93,4% 100,0%
2 =5247
n |12 72 84
26 - 30 p=0,022
% | 14,3% 85,7% 100,0%
df=1
n |33 370 403
2 Ukupno
a % | 8,2% 91,8% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 32 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znaCajna razlika izmedu koriStenja Instagrama radi vlastite promocije te dobi
ispitanika (%2 = 5,247, p < 0,05, df = 1). Od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 15 i 25
godina, njih 934% Instagram ne koriste radi vlastite promocije, dok od ukupnog broja
ispitanika starih izmedu 26 1 30 godina, njih 85,7% ne koriste Instagram za vlastitu promociju.
Provedeni test pokazuje kako ispitanici izmedu 15 1 25 godina u vecoj mjeri ne koriste

Instagram za vlastitu promociju u odnosu na one ispitanike koji su stari izmedu 26 i 30 godina.

Tablica 33. Razlog koristenja Instagrama — pokazivanje talenta prema dobi

Instagram koristim da pokazem svoj talent.
Hi-kvadrat
Da Ne Ukupno
n |19 300 319
15-25
% | 6,0% 94 0% 100,0%
x2 = 6497
n |12 72 84
26 - 30 p=0,011
% | 14,3% 85,7% 100,0%
df=1
n |31 372 403
2 Ukupno
a % | 7,7% 92,3% 100,0%

Izvor: Izrada autorice
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Rezultati provedenog hi-kvadrat testa prikazani su Tablicom 33 te je dokazana statisticki
znacajna razlika izmedu koriStenja Instagrama kako bi ispitanici pokazali svoj talent te dobi
ispitanika (%2 = 6,497, p < 0,05, df = 1). Od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 15 i 25
godina, njih 94,0% Instagram ne koriste kako bi pokazali svoj talent, dok od ukupnog broja
ispitanika starih izmedu 26 i1 30 godina, njih 85,7% ne koriste Instagram kako bi pokazali svoj

talent.

Tablica 34. Pracenje profila s hranom na Instagramu prema dobi

Na Instagramu pratim profile s hranom.
Hi-kvadrat
Da Ne Ukupno
n |87 232 319
15-25
% | 27,3% 72,7% 100,0%
x2=11,353
n |39 45 84
26 - 30 p=0,001
% | 46 4% 53,6% 100,0%
df=1
n | 126 277 403
2 Ukupno
a % | 31,3% 68,7% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 34 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znaCajna razlika izmedu pradenja profila s hranom na Instagramu te dobi ispitanika
(x*=11353,p <001, df =1). Od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 15 i 25 godina, njih
27,3% na Instagramu prate profile s hranom, dok od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 26

1 30 godina, njih 46,4% na Instagramu prati profile s hranom.

Tablica 35. Pracenje influencer/lifestyle profila s odjecom i modom na Instagramu prema dobi

Na Instagramu pratim najvise influencer/lifestyle profile
s odjevnim kombinacijama i modnim savjetima. Hi-kvadrat
Da Ne Ukupno
n | 125 194 319
15-25
% | 39,2% 60,8% 100,0% ¥2 = 4,845
n |22 62 84 p=0,028
26 - 30
% | 26,2% 73.8% 100,0% df=1
e
S | Ukupno | n | 147 256 403
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% | 36,5% 63.,5% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedenog hi-kvadrat testa prikazani su Tablicom 35 te je dokazana statisticki
znaCajna razlika izmedu pracenja influencer/lifestyle profila s odjevnim kombinacijama i
modnim savjetima na Instagramu te dobi ispitanika (y* = 4,845, p < 0,05, df = 1). Od ukupnog
broja ispitanika starth izmedu 15 1 25 godina, njih 39,2% na Instagramu prate
influencer/lifestyle profile s odjevnim kombinacijama i modnim savjetima, dok od ukupnog
broja ispitanika starth izmedu 26 1 30 godina, njih 26,2% na Instagramu prate

influencer/lifestyle profile s odjevnim kombinacijama i modnim savjetima.

Tablica 36. Pracenje influencer/lifestyle profila s make-upom na Instagramu prema dobi

Na Instagramu pratim najvise influencer/lifestyle profile
s make-upom. Hi-kvadrat
Da Ne Ukupno
n |110 209 319
15-25
% | 34,5% 65,5% 100,0%
x2 =5,228
n |18 66 84
26 - 30 p=0,022
% | 214% 78.,6% 100,0%
df=1
n | 128 275 403
2 Ukupno
a % | 31,8% 68,2% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 36 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znaCajna razlika izmedu praéenja influencer/lifestyle profila s make-upom na
Instagramu te dobi ispitanika (x> = 5,228, p < 0,05, df = 1). Od ukupnog broja ispitanika starih
izmedu 15 1 25 godina, njih 34,5% na Instagramu prate influencer/lifestyle profile s make-
upom, dok od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 26 1 30 godina, njih 21,4% na Instagramu
prati influencer/lifestyle profile s make-upom. Provedeni test pokazuje kako ispitanici izmedu
15 1 25 godina u vecoj mjeri prate na Instagramu influencer/lifestyle profila s make-upom u

odnosu na one ispitanike koji su stari izmedu 26 1 30 godina.
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Tablica 37. Pracenje influencer/lifestyle profila s hranom na Instagramu prema dobi

Na Instagramu pratim najvisSe influencer/lifestyle profile
s hranom. Hi-kvadrat
Da Ne Ukupno
n | 100 219 319
15-25
% | 314% 68,6% 100,0%
x2=4,779
n |37 47 84
26 - 30 p=0,029
% | 44,1% 55.9% 100,0%
df=1
n | 137 266 403
2 Ukupno
a % | 34,0% 66,0% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedenog hi-kvadrat testa prikazani su Tablicom 37 te je dokazana statisticki
znacajna razlika izmedu pracenja influencer/lifestyle profila s hranom na Instagramu te dobi
ispitanika (%2 = 4,779, p < 0,05, df = 1). Od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 15 i 25
godina, njih 31,4% na Instagramu prate influencer/lifestyle profile s hranom, dok od ukupnog
broja ispitanika starth izmedu 26 1 30 godina, njih 44,1% na Instagramu prate
influencer/lifestyle profile s hranom. Provedeni hi-kvadrat test pokazuje kako ispitanici izmedu
26 1 30 godina u ve¢oj mjeri prate na Instagramu influencer/lifestyle profile s hranom od onih

ispitanika koji su stari izmedu 15 1 25 godina.

Tablica 38. Pracenje profila stranih influencera na Instagramu prema dobi

Pratite li strane influencere na Instagramu?
Hi-kvadrat
Da Ne Ukupno
n | 145 174 319
15-25
% | 45,5% 54,5% 100,0%
12 =4.816
n |27 57 84
26 - 30 p=0,028
% | 32,1% 67,2% 100,0%
df=1
n |172 231 403
2 Ukupno
a % | 42,7% 573% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 38 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znaCajna razlika izmedu pracenja stranih influencera na Instagramu te dobi ispitanika

(x> =4,816,p <005, df = 1). Od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 15 i 25 godina, njih
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45,5% na Instagramu prate strane influencere, dok od ukupnog broja ispitanika starih izmedu

261 30 godina, njih 32,1% na Instagramu prate strane influencere.

Tablica 39. Provjeravanje osoba koje su pogledale story prema dobi

Cesto provjeravam tko mi je pogledao story.
niti se
u
uopce djelomic | slazem | djelomicn Hi-
potpunost
s€e ne | no sene |niti se| o se | ukupno | kvadrat
i se
slazem | slazem | ne slazem
slazem
slazem
n |59 79 82 57 42 319
15 - 25 Xz =
% | 18,5% 24 8% 257% | 17.9% 132% 100,0%
18,626
n | 34 14 14 13 9 84
26 - 30 p =
% | 40,5% 16,7% 16,7% | 155% 10,6% 100,0%
0,001
n |93 93 96 70 51 403
-2 | Ukupno df=4
a % | 23,1% 23,1% 238% | 174% 12,7% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedenog hi-kvadrat testa prikazani su Tablicom 39 te je dokazana statisticki
znacajna razlika izmedu Cestog pregledavanja tko je pogledao story na Instagramu te dobi
ispitanika (x* = 18,626, p < 0,01, df = 4). Od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 15 i 25
godina, njih 13,2% u potpunosti Cesto pregledavaju tko im je pogledao story na Instagramu,
dok od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 26 i 30 godina, njih 10,6% u potpunosti ¢esto
pregledavaju tko im je pogledao story na Instagramu. Provedeni hi-kvadrat test pokazuje kako
mladi ispitanici u ve¢oj mjeri provjeravaju tko im je pogledao story na Instagramu od starijih

ispitanika.

Tablica 40. Uhodenje partneralice na Instagramu prema dobi

Uhodim svog partnera/partnericu na Instagramu.
niti se
’ . o v v . v u .
uopce djelomic¢ | slazem | djelomicn Hi-
. potpunost
se ne | no sene |niti se | o se | ukupno | kvadrat
i se
slazem | slazem | ne slazem
slazem
slazem
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n | 170 57 48 23 21 319
15 - 25 Xz =
% | 53,3% 17.9% 150% | 7,2% 6,6% 100,0%
24414
n |69 8 5 2 0 84
26 - 30 p =
% | 82,1% | 9.5% 6.0% 2.4% 0,0% 100,0% 0.000
n | 239 65 53 25 21 403
-2 | Ukupno df=4
o % | 59.3% 16,1% 132% | 6,2% 5,2% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 40 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znaCajna razlika izmedu uhodenja partnera/partnerice na Instagramu te dobi
ispitanika (y?> = 24,414, p < 0,001, df = 4). Od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 15 i 25
godina, njih 7,2% se djelomi¢no slaZze s izjavom da uhode svog partnera/partnericu na
Instagramu, dok od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 26 i 30 godina, njih 2,4% se s
navedenom izjavom djelomicno slazu. Provedeni test pokazuje kako ispitanici izmedu 151 25
godina u vecoj mjeri uhode svog partnera/partnericu u odnosu na one ispitanike koji su stari

izmedu 26 i 30 godina.

Tablica 41. Objava fotografija iz svakodnevnog Zivota prema dobi

Na Instagramu objavljujem svoje fotografije iz svakodnevnog
Zivota.
niti se
u Hi-
uopce djelomic | slazem | djelomicn
potpunost kvadrat
se ne | no sene |niti se | o se | ukupno
i se
slazem | slazem | ne slazem
slazem
slazem
n |74 54 82 64 45 319
15 - 25 Xz =
% | 23,2% 16,9% 257% | 20,1% 14,1% 100,0%
9,876
n | 14 7 20 24 19 84
26 - 30 p =
% | 16,7% 8,3% 238% | 28,6% 22.,6% 100,0%
0,043
n | 88 61 102 88 64 403
2 | Ukupno df=4
o % | 21,8% 15,1% 253% | 21.8% 15,9% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedenog hi-kvadrat testa prikazani su Tablicom 41 te je dokazana statisticki

znacajna razlika izmedu Cestog objavljivanja fotografija iz svakodnevnog Zivota na Instagramu
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te dobi ispitanika (x> = 9,876, p < 0,05, df = 4). Od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 15
1 25 godina, njih 14,1% u potpunosti ¢esto objavljuju fotografije iz svakodnevnog Zivota na
Instagramu, dok od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 26 i 30 godina, njih 22,6% u
potpunosti Cesto objavljuju fotografije iz svakodnevnog Zivota na Instagramu. Provedeni hi-
kvadrat test pokazuje kako stariji ispitanici u vecoj mjeri Cesto objavljuju fotografije iz

svakodnevnog Zivota na Instagramu od mladih ispitanika.

Tablica 42. Unaprijed isplanirane fotografije koje se objavljuju prema dobi

Fotografije koje objavljujem na Instagramu ve¢inom su unaprijed
isplanirane.
niti se
u Hi-
uopce djelomic¢ | slazem | djelomicn
potpunost kvadrat
se ne | no sene |niti se | o se | ukupno
i se
slazem | slazem | ne slazem
slazem
slazem
n | 111 77 57 48 26 319
15 - 25 Xz =
% | 34.8% 24,1% 179% | 15,0% 8,2% 100,0%
18,870
n |50 16 9 4 5 84
26 - 30 p =
% | 59,5% 19,0% 10,7% | 4,.8% 6.0% 100,0%
0,001
n | 161 93 66 52 31 403
< | Ukupno df=4
a % | 40,0% 23,1% 164% | 129% 7,7% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 42 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znaCajna razlika izmedu unaprijed isplaniranih fotografija za objavu na Instagramu
te dobi ispitanika (y? = 18,870, p < 0,01, df =4). Od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 15
1 25 godina, njih 8,2% se u potpunosti slazu s izjavom da su fotografije objavljene na
Instagramu unaprijed isplanirane, dok od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 26 i1 30
godina, njih 6,0% se u potpunosti slazu s izjavom da su fotografije objavljene na Instagramu

unaprijed isplanirane.

Tablica 43. Dugotrajniji proces da se snimi fotografija prema dobi

Dugo mi treba kako bih snimio/la fotografiju za Instagram.
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niti se Hi-
u
uopce djelomi¢ | slazem | djelomicn kvadrat
potpunost
s€e ne | nosene|niti se|o se | ukupno
i se
slazem | slazem | ne slazem
slazem
slazem
n | 105 63 67 43 41 319
15 - 25 Xz =
% | 32.9% 19,7% 210% | 13,5% 12,.9% 100,0%
17,571
n | 47 16 10 7 4 84
26 - 30 P =
% | 56, 0% 19,0% 119% | 8,3% 4 8% 100,0%
0,001
n | 152 79 77 50 45 403
-2 | Ukupno df =4
a % | 37,7% 19,6% 19,1% | 124% 11,2% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedenog hi-kvadrat testa prikazani su Tablicom 43 te je dokazana statisticki

znacajna razlika izmedu vremena potrebnog da se snimi fotografija te dobi ispitanika (32 =

17,571,p <0,01,df =4). Od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 15 1 25 godina, njih 32,9%

uopce ne trebaju dugo kako bi snimili fotografiju za Instagram, dok od ukupnog broja

ispitanika starih izmedu 26 1 30 godina, njih 56,0% uopce ne trebaju dugo kako bi snimili

fotografiju za Instagram.

Tablica 44. Savjetovanje s bliznjima u vezi objave fotografije prema dobi

Savjetujem se s bliznjima o tome koju fotografiju je bolje objaviti.

niti  se
u
uopce djelomic | slazem | djelomicn Hi-
potpunost
s€ ne | no sene|niti se|o se | ukupno | kvadrat
i se
slazem | slazem | ne slazem
slazem
slazem
n |83 38 64 55 79 319
15 - 25 Xz =
% | 26,0% 11,9% 20,1% | 17.2% 24 8% 100,0%
34,717
n | 47 10 14 10 3 84
26 - 30 p =
% | 56,0% 11,9% 16,7% | 11.9% 3,6% 100,0%
0,000
n | 130 48 78 65 82 403
< | Ukupno df=4
8 % | 32,3% 11,9% 194% | 16,1% 20,3% 100,0%

Izvor: Izrada autorice
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Tablica 44 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znaCajna razlika savjetovanja s bliznjima u vezi objave fotografije na Instagramu te
dobi ispitanika (y*> = 34,717, p < 0,001, df = 4). Od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 15
1 25 godina, njih 26,0% uopce se ne savjetuje s bliznjima u vezi objave fotografije na
Instagramu, dok od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 26 1 30 godina, njih 56,0% uopce

se ne savjetuje s bliznjima u vezi objave fotografije na Instagramu.

Tablica 45. Uredivanje fotografije u drugim aplikacijama prije objave prema dobi

Fotografiju uredim u nekoj drugoj aplikaciji za uredivanje prije
objave na Instagramu.
niti se
u Hi-
uopce djelomic¢ | slazem | djelomicn
potpunost kvadrat
s€e ne | no sene |niti se| o se | ukupno
i se
slazem | slazem | ne slazem
slazem
slazem
n | 115 57 65 37 45 319
15 - 25 Xz =
% | 36,1% 17.9% 204% | 11,6% 14,1% 100,0%
14,576
n |47 6 18 5 8 84
26 - 30 p =
% | 560% | 7,1% 214% | 6,0% 9,5% 100,0%
0,006
n | 162 63 83 42 53 403
- | Ukupno df=4
a % | 40,2% 15,6% 20,6% | 104% 13,2% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedenog hi-kvadrat testa prikazani su Tablicom 45 te je dokazana statisticki
znaCajna razlika uredivanja fotografija u drugim aplikacijama prije objavljivanja te dobi
ispitanika (x* = 14,576, p < 0,01, df = 4). Od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 15 i 25
godina, njih 36,1% uopce ne ureduju fotografije u drugim aplikacijama prije objavljivanja na
Instagramu, dok od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 26 1 30 godina, njih 56,0% uopce

ne ureduju fotografije u drugim aplikacijama prije objavljivanja na Instagramu.

Tablica 46. Koristenje znacajke ,,bliski prijatelji“ prema dobi

Na storyju koristim znacajku ,,bliski prijatelji.
Da Ne Ukupno
a (15-25 |(n | 175 144 319

Hi-kvadrat
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% | 54,9% 45,1% 100,0% ¥2 =44011
n |12 72 84 p =0,000
26 - 30
% | 14,3% 85,7% 100,0% df=1
n | 187 216 403
Ukupno
% | 464% 53,6% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedenog hi-kvadrat testa prikazani su Tablicom 46 te je dokazana statisticki
znacajna razlika izmedu koriStenja znacajke ,,bliski prijatelji“ te dobi ispitanika (y> = 44011,
p < 0,001, df = 1). Od ukupnog broja ispitanika starith izmedu 15 i 25 godina, njih 54,9% na
Instagramu koriste znacajku ,,bliski prijatelji, dok od ukupnog broja ispitanika starih izmedu

261 30 godina, njih 14,3% na Instagramu koriste znacajku ,,bliski prijatelji*.

Tablica 47. Koristenje znacajke ,,koristenje hashtagova“ prema dobi

Na storyju koristim znacajku ,koriStenje hashtagova.*
Hi-kvadrat
Da Ne Ukupno
n | 86 233 319
15-25
% | 27,0% 73.0% 100,0%
¥2 = 13,206
n |40 44 84
26 - 30 p = 0,000
% | 47,6% 52.4% 100,0%
df=1
n | 126 277 403
2 Ukupno
a % | 31,3% 68.,7% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 47 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znacCajna razlika izmedu koriStenja znacajke ,koriStenje hashtagova™ te dobi
ispitanika (y? = 13,206, p < 0,001, df = 1). Od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 15 i 25
godina, njih 27,0% na Instagramu koriste znacajku ,,koriStenje hashtagova“, dok od ukupnog
broja ispitanika starih izmedu 26 i 30 godina, njih 47,6% na Instagramu Koristi znacajku

,KoriStenje hashtagova*.

Tablica 48. Koristenje znacajke ,,anketa* prema dobi

Na storyju koristim znacajku ,,anketa.*

Da Ne Ukupno

Hi-kvadrat
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n |91 228 319
15-25
% | 28,5% 71,5% 100,0%
2 =5915
n |13 71 84
26 - 30 p=0,015
% | 15,5% 84.,5% 100,0% gt
n | 104 299 403
2 Ukupno
o % | 25,8% 74.2% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedenog hi-kvadrat testa prikazani su Tablicom 48 te je dokazana statisticki
znacajna razlika izmedu koriStenja znacajke ,,anketa* te dobi ispitanika (%> = 5,915, p < 0,05,
df = 1). Od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 15 i1 25 godina, njih 28,5% na Instagramu
koriste znacajku ,,anketa”, dok od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 26 i 30 godina, njih

15,5% na Instagramu koriste znaCajku ,,anketa®.

Tablica 49. Koristenje ,,emotikona“ u komunikaciji na Instagramu prema dobi

Kada komuniciram preko Instagrama (komentiranje, dopisivanje)
cesto koristim ,,emotikone.*
niti se
u Hi-
uopce djelomic¢ | slazem | djelomicn
. potpunost kvadrat
s€e ne|nosene|nit se|o se | ukupno
i se
slazem | slazem | ne slazem
slazem
slazem
n | 31 31 59 84 114 319
15 - 25 Xz =
% | 9,7% 9,7% 185% | 263% 35,7% 100,0%
13,633
n |5 2 8 25 44 84
26 - 30 p =
% | 6,0% 2 4% 9,5% 29,8% 52.4% 100,0%
0,009
n | 36 33 67 109 158 403
2 | Ukupno df=4
a % | 89% 8,2% 16,6% | 27,0% 39.2% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 49 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znaCajna razlika izmedu koriStenja ,,emotikona“ u komunikaciji na Instagramu te
dobi ispitanika (y?> = 13,633, p < 0,01, df = 4). Od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 15 i
25 godina, njih 35,7% u potpunosti koristi ,,emotikone ,,u komunikaciji na Instagramu, dok od

ukupnog broja ispitanika starith izmedu 26 1 30 godina, njih 52,4% u potpunosti koristi
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,,emotikone* u komunikaciji na Instagramu. Provedeni test pokazuje kako ispitanici izmedu 26
1 30 godina u veéoj mjeri koriste ,,emotikone* u komunikaciji na Instagramu u odnosu na one

ispitanike koji su stari izmedu 15 1 25 godina.

Tablica 50. Koristenje , hashtagova*“ ispod objava na Instagramu prema dobi

Hashtagove koristim ispod svake objave.
niti  se
u
uopce djelomic | slazem | djelomicn Hi-
potpunost
s€e ne | no sene |niti se| o se | ukupno | kvadrat
i se
slazem | slazem | ne slazem
slazem
slazem
n | 233 43 25 8 10 319
15 - 25 Xz =
% | 713.0% 13,5% 7.8% 2.5% 3,1% 100,0%
60,735
n | 30 15 12 9 18 84
26 - 30 p =
% | 35,7% 17.9% 143% | 10,7% 21,4% 100,0% 0.000
n | 263 58 37 17 28 403
-2 | Ukupno df=4
a % | 65,3% 14.4% 9,2% 42% 6,9% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedenog hi-kvadrat testa prikazani su Tablicom 50 te je dokazana statisticki
znacajna razlika izmedu koriStenja hashtagova ispod objava na Instagramu te dobi ispitanika
(x*=60,735,p <0,001, df = 4). Od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 15 i 25 godina, njih
3,1% u potpunosti koriste hashtagove ispod svake objave na Instagramu, dok od ukupnog broja
ispitanika starih izmedu 26 1 30 godina, njih 21,4% u potpunosti koristi hashtagove ispod svake
objave na Instagramu. Provedeni hi-kvadrat test pokazuje kako stariji ispitanici u ve¢oj mjeri

koriste hashtagove ispod svake objave na Instagramu u donosu na mlade ispitanike.

Tablica 51. Koristenje Instagrama kao sredstva komunikacije s prijateljima prema dobi

Instagram Cesto koristim kao sredstvo komunikacije s prijateljima
1 poznanicima.
niti se
u Hi-
uopce djelomic¢ | slazem | djelomicn
potpunost kvadrat
se ne | no sene |niti se | o se | ukupno
i se
slazem | slazem | ne slazem
slazem
slazem
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1595 n | 14 31 68 88 118 319
% | 44% 9,7% 213% | 27,6% 37,0% 100,0%
n | 10 15 20 19 20 84
26 - 30
% | 11.9% 17.9% 238% | 22,6% 23.8% 100,0%
n |24 46 88 107 138 403
-2 | Ukupno
a % | 6,0% 11,4% 218% | 26,6% 34.2% 100,0%

14,347

0,006
df=4

Izvor: Izrada autorice

Tablica 51 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji

statisticki znaCajna razlika izmedu koriStenja Instagrama kao sredstva komunikacije s

prijateljima i poznanicima te dobi ispitanika (%2 = 14,347, p < 0,01, df = 4). Od ukupnog broja

ispitanika starih izmedu 15 1 25 godina, njih 37,0% cesto koriste Instagram kao sredstvo

komunikacije s prijateljima i poznanicima, dok od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 26 i

30 godina, njih 23,8% u potpunosti Cesto koristi Instagram kao sredstvo komunikacije s

prijateljima i poznanicima.

Tablica 52. ,,Brisanje “ osoba s Instagrama prema dobi

Otpratim nekoga ako on/ona mene ne prati natrag.

niti se
u
uopce djelomic¢ | slazem | djelomicn Hi-
. potpunost
s€e ne | no sene |niti se| o se | ukupno | kvadrat
i se
slazem | slazem | ne slazem
slazem
slazem
n | 64 37 83 55 80 319
15 - 25 Xz =
% | 20,1% 11,6% 260% | 172% 25,1% 100,0%
49,157
n |48 9 14 3 10 84
26 - 30 p =
% | 57,1% 10,7% 16,7% | 3,6% 11,9% 100,0%
0,000
n | 112 46 97 58 90 403
-2 | Ukupno df=4
o % | 27.8% 114% 241% | 144% 22.3% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedenog hi-kvadrat testa prikazani su Tablicom 52 te je dokazana statisticki

znacCajna razlika izmedu ,,brisanja“ osoba koje ispitanici prate, ako ih te osobe ne prate na

Instagramu te dobi ispitanika (¥ = 49,157, p < 0,001, df = 4). Od ukupnog broja ispitanika

starih izmedu 15 1 25 godina, njih 25,1% u potpunosti ,,briSe* osobe koje prati na Instagramu
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ako te osobe ne prate njih, dok od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 26 1 30 godina, njih

11,9% u potpunosti ,,briSe* osobe koje prati na Instagramu ako ih te osobe ne prate nazad.

Tablica 53. Gledanje storyja osoba koje me zanimaju prema dobi

Pregledavam samo storyje ljudi koji me zaista zanimaju.
niti se
u .
uopce djelomic | slazem | djelomicn Hi-
potpunost
se ne | no sene|niti se | o se | ukupno | kvadrat
i se
slazem | slazem | ne slazem
slazem
slazem
n |70 48 53 51 97 319
15 - 25 Xz =
% | 21.9% 15,0% 16,6% | 16,0% 30,4% 100,0%
12,389
n |13 3 17 21 30 84
26 - 30 p =
% | 15,5% 3,6% 202% | 250% 35,7% 100,0%
0,015
n | 83 51 70 72 127 403
< | Ukupno df=4
8 % | 20,6% 12,7% 174% | 17.9% 31,5% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 53 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znaCajna razlika izmedu pregledavanja storyja samo osoba koje ispitanike zanimaju
te dobi ispitanika (y? = 12,389, p < 0,05, df =4). Od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 15
1 25 godina, njih 30,4% u potpunosti gleda sforyje samo onih osoba koje ih zanimaju, dok od
ukupnog broja ispitanika starih izmedu 26 i 30 godina, njih 35,7% u potpunosti gleda storyje
samo onih osoba koje ih zanimaju. Provedeni test pokazuje kako ispitanici izmedu 26 1 30
godina u ve¢oj mjeri u potpunosti gledaju storyje samo onih osoba koje ih zanimaju u odnosu

na one ispitanike koji su stari izmedu 15 1 25 godina.

Tablica 54. Osjecaj propustanja ako se ne koristi Instagram prema dobi

Osjecam se kao da neSto propustam ako dugo ne koristim Instagram
niti  se
. . . . u .
uopce djelomic¢ | slazem | djelomicn Hi-
. potpunost
s€ ne | no sene |niti se| o se | ukupno | kvadrat
i se
slazem | slazem | ne slazem
slazem
slazem
a|15-25 n |89 69 68 64 29 319
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% | 27.9% 21,6% 213% | 20,1% 9,1% 1000% |42 =

n | 34 21 16 11 2 84 9,574
26 - 30

% | 40,5% 25,0% 190% | 13,1% 2.4% 1000% | p =

n | 123 90 84 75 31 403 0,048
Ukupno

% | 30,5% 22.3% 20,8% | 18,6% 7,7% 1000% |df=4

Izvor: Izrada autorice

Rezultati provedenog hi-kvadrat testa prikazani su Tablicom 54 te je dokazana statisticki
znacajna razlika izmedu osjecaja propustanja necega ako se Instagram dugo ne koristi te dobi
ispitanika (%2 = 9,574, p < 0,05, df = 4). Od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 15 i 25
godina, njih 27,9% uopce se ne osjeca da propusta nesto ako se Instagram dugo ne koristi, dok
od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 26 1 30 godina, njih 40,5% uopce se ne osjeca da
propusta neSto ako se Instagram dugo ne koristi. Provedeni hi-kvadrat test pokazuje kako stariji
ispitanici u ve¢oj mjeri nemaju osjecaj da nesto propustaju ako dugo ne koriste Instagram od

mladih ispitanika.

Tablica 55. Raniji i aktualni odnos prema Instagramu prema dobi

Prije mi je bilo puno vise stalo do Instagrama nego sada.
niti  se
u
uopce djelomic | slazem | djelomicn Hi-
potpunost
s€e ne | no sene |niti se| o se | ukupno | kvadrat
i se
slazem | slazem | ne slazem
slazem
slazem
n |51 41 76 69 82 319
15 - 25 Xz =
% | 16,0% 12.9% 238% | 21,6% 25,7% 100,0%
14,781
n |27 4 21 12 20 84
26 - 30 p =
% | 32,1% | 4,8% 250% | 143% 23.,8% 100,0%
0,005
n |78 45 97 81 102 403
- | Ukupno df=4
a % | 194% 112% 241% | 20,1% 25,3% 100,0%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 55 prikazuje rezultate provedenog hi-kvadrat testa koji je pokazao kako postoji
statisticki znaCajna razlika izmedu osjecaja da je ispitanicima bilo viSe stalno do Instagrama
prije nego Sto im je to sada te dobi ispitanika (y> = 14,781, p < 0,01, df =4). Od ukupnog broja

ispitanika starih izmedu 15 i 25 godina, njih 16,0% uopce se ne slazu da im je prije bilo viSe
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stalo do Instagrama nego sada, dok od ukupnog broja ispitanika starih izmedu 26 1 30 godina,

njih 32,1% uopdce se ne slaze da im je prije bilo viSe stalo do Instagrama nego sada.

6.3. Rasprava rezultata istraZivanja

IstraZivanje za ovaj rad provedeno je kako bi se ispitalo postojanje razlika u praksi i
navikama mladih korisnika Instagrama u Hrvatskoj s obzirom na dob i spol. Obje hipoteze (H;:
Postoje razlike u navikama i praksama mladih korisnika Instagrama s obzirom na spol., H,:
Postoje razlike u navikama i1 praksama mladih korisnika Instagrama s obzirom na dob) su
djelomicno potvrdene jer statisticki znaCajna razlika postoji u odredenim navikama i praksama
mladih korisnika Instagrama prema dobi i spolu, ali ne u svim ispitanim slucajevima.
Ispitivanje vremena koriStenja Instagrama nije sadrzavalo statisticki znacajne razlike niti po
dobi niti po spolu.

Mlade Zene u vecoj mjeri koriste Instagram kako bi bile u tijeku s objavama poznatih
osoba te puno viSe prate influencer/lifestyle profile (odjec€a, fitness, make-up, arts & crafts,
putovanja, gaming, fotografija) od mladih muskaraca. Takoder, mlade Zene u ve¢oj mjeri prate
profile sa Zivotinjama 1 s hranom te viSe prate hrvatske i strane influencere od mladih
muskaraca. Nadalje, mlade Zene u vecoj mjeri ne mogu zamisliti odlazak na putovanje bez
objave na Instagramu. Sto se ti¢e objavljivanja na Instagramu, mlade Zene u vecoj mijeri
objavljuju fotografije iz svakodnevnog Zivota te ¢eS€e unaprijed planiraju fotografije koje
objavljuju na Instagramu od mladih muSkaraca. Mladim muskarcima u vecoj mjeri ne treba
vremenski dugo da snime fotografiju za Instagram, dok se mlade Zene viSe savjetuju s bliznjima
o tome koju je fotografiju bolje objaviti. Mlade Zene vise koriste filtere od mladih muSkaraca
te ¢eS¢e od mladih muskaraca ureduju fotografije u nekoj drugoj aplikaciji prije objave na
Instagramu Sto se moZe objasniti tvrdnjom da je zabrinutost zbog izgleda viSe vezana uz Zene,
iako 1 mladi musSkarci brinu o svom izgledu (Hendry, Kloep 2002: 83). Dok objavljuju story,
mlade Zene viSe koriste sljedece znaCajke: boomerang,oznaCavanje lokacije i osobe, dodavanje
,emotikona®, ,,GIF-ova“, glazbe te koriStenje hashtagova. Mladi muskarci koriste neformalan
nacin komunikacije u ve¢oj mjeri nego Zene, dok mlade Zene u komunikaciji na Instagramu
viSe koriste ,,emotikone* §to moZzemo povezati s istrazivanjem Kapidzic i Herring (2015: 9) u
kojem autori tvrde da komunikacija muSkaraca odrazava asertivnost, dok Zene Zele olakSati
druStvenu interakciju. Mlade Zene se na Instagramu u vecoj mjeri informiraju o modnim

trendovima, putovanjima, prehrani, raznim preparatima, kao i make-up proizvodima od mladih
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muskaraca Sto moZe biti i razlog zaSto studentice primjecuju oglase na Instagramu viSe nego
studenti (Huang 1 Su, 2018: 8 -9). Mlade Zene za razliku od mladih musSkaraca u vecoj mjeri
smatraju da su popularnije ako imaju viSe lajkova te ih takoder viSe smeta kada
partner/partnerica lajka fotografije drugih djevojaka/muskaraca na Instagramu. Iz tog razloga
moZe do¢i do verbalnih sukoba izmedu partnera koje spominju Ridgway i Clayton (2016: 6).
Nadalje, dok koriste Instagram mlade Zene osjecaju se sretnije od mladih muskaraca, ali se i
viSe slazu s Cinjenicom kako sadrZaj na Instagramu utjece na njihov nacin Zivota. Ovaj se
odgovor moze povezati s istrazivanjem Fardouly i suradnika (2018: 1392) koji tvrde da
koriStenje Instagrama moZe negativno utjecati na Zenina vjerovanja u vezi s izgledom, osobito
ako vjeruju u ideal ljepote 1 ako usporeduju svoj izgled s drugima na Instagramu. Takoder bi
se moglo istraZiti jesu li upravo zbog ovog odgovora Zene svjesnije negativnih utjecaja medija
poput ovisnosti koja moZe dovesti do ugroZavanja socijalnih vjestina te poticanja strahova i
depresije (Spitzer, 2018: 260), zlostavljanja putem interneta (Varga, 2011: 392- 393), sukoba
izmedu partnera (Ridgway, Clayton, 2016: 6), straha od propustanja (Alt, 2015: 111) te drugih
negativnih utjecaja.

Nadalje, za razliku od milenijalaca, generacija Z u vecoj mjeri koristi Instagram kako
bi bila u tijeku s objavama prijatelja te kako bi komunicirala s drugima $to moZemo objasniti
tvrdnjom agencije za inovacije Happen (2014: 17) kako je jedna od osobina generacije Z
potreba za zajedniStvom i druZenjem s prijateljima. Ovaj se odgovor takoder moZe povezati s
istrazivanjem Ciboci (2020) u kojem se otkrilo da svako Cetvrto dijete u dobi od 15 do 17
godina svaki tjedan traZi nove prijatelje na internetu te s tvrdnjom Americke psiholoSke udruge
(2002: 21) da su adolescentima centar svijeta njihovi prijatelji i da adolescenti teze za
svakodnevnom dru§tvenom interakcijom sa svojim vr§njacima (Sentija KneZevié i sur., 2019:
70). Dodatno bi se moglo istraziti je li generacija Z druStvenija od ostalih generacija.
Milenijalci u vecoj mjeri koriste Instagram kako bi od tog napravili posao, za vlastitu
promociju i pokazivanje talenta Sto moze potvrditi istraZivanje Pragnya 1 Lalatendu Kesari
(2019: 18) da su milenijalci vjerni svojim vjeStinama, a ne organizacijama. Milenijalci viSe
prate profile s hranom od generacije Z. Generacija Z u vecoj mjeri prati influencer/lifestyle
profile s odjevnim kombinacijama 1 modnim savjetima. Generacija Z viSe prati
influencer/lifestyle profile s make-upom, dok milenijalci u ve¢oj mjeri prate influencer/lifestyle
profile s hranom. Nadalje, generacija Z viSe prati profile stranih influencera na Instagramu od
mladih milenijalaca. Sto se ti¢e prakse vezane uz koristenje Instagrama, generacija Z u vecoj

mjeri ¢eS¢e pregledava tko im je pogledao story te ¢eSce uhode partnere na Instagramu.
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Milenijalci u vecoj mjeri objavljuju svoje fotografije iz svakodnevnog Zivota Sto se moZze
objasniti tvrdnjom da su milenijalci najaktivniji korisnici druStvenih medija (Mohsin, 2020
prema Emarketer, 2019). Generacija Z u vecoj mjeri unaprijed planira fotografije koje ce
objaviti, duZe im treba kako bi snimili fotografiju za Instagram te se u vecoj mjeri savjetuju s
bliznjima o tome koju fotografiju je bolje objaviti Sto se moZe povezati s tvrdnjom da
generacija Z stvara sadrZaj te potiCe sebe 1 druge na rad (Happen, 2014: 17). Generacija Z
takoder u vecoj mjeri ureduje fotografije u drugim aplikacijama prije objave na Instagramu.
Kada objavljuje story generacija Z vise koristi znacajke ,,bliskih prijatelja“ i ,,ankete* za razliku
od mladih milenijalaca koji u vecoj mjeri koriste hashtagove. Nadalje, milenijalci u Instagram
komunikaciji u ve¢oj mjeri koriste ,,emotikone* 1 hashtagove ispod svake objave za razliku od
generacije Z. Mladi milenijalci viSe gledaju samo storyje ljudi koji ih zanimaju od generacije
Z. Generacija Z Instagram ¢eScée koristi kao sredstvo komunikacije s prijateljima i poznanicima
te u vecoj mjeri otprati nekoga tko ih ne prati natrag. Generacija Z u vecoj mjeri ima osjecaj
da neSto propusta ako dugo ne koristi Instagram Sto moZe biti povezano sa strahom od
propustanja, jer pojedinci s visokim strahom od propuStanja mogu imati potrebu ceSce
provjeravati svoje druStvene medije kako bi bili u tijeku s planovima i aktivnostima svojih
prijatelja (Oberst i sur., 2017: 53). Takoder bi se moglo dalje istraziti promice li taj osjecaj da
se nesto propusta stav usporedivanja i ocaja kod mladih predstavnika generacije Z (Kraljevsko
drustvo za javno zdravstvo, 2017: 8). Generacija Z takoder u ve¢oj mjeri ima osjecaj kao da

im je prije viSe bilo stalo do Instagrama nego sada.

7. Zakljucak

Pojava interneta oznacila je kraj komuniciranja masovnim medijima u
tradicionalnom smislu jer su novi mediji omogudili dvosmjernu komunikaciju. Pojavom Weba
2.0 doslo je 1 do pojave druStvenih medija te se otvorila mogu¢nost medusobne interakcije i
stvaranja sadrZaja. Korisnici interneta ne samo da su mogli koristiti sadrZaj ve¢ su ga mogli i
sami stvarati. DruStveni mediji poput suradnickih projekata, zajednica za stvaranje sadrzaja,
druStvenih mreZa, virtualnih igara i svjetova postali su dio naSe svakodnevnice. DruStvene
mreZe omogucile su korisnicima interneta da u bilo kojem trenutku mogu komunicirati s nekim
ili se upoznati s nekim novim. Iako su se druStvene mreZe na pocetku temeljile na druStvenom
umreZavanju, u danaSnje vrijeme na druStvenim se mreZama moze stvarati 1 dijeliti sadrZaj.

Prednosti druStvenih mreZa iskoristile su razne tvrtke za oglaSavanja i promocije te je doslo do
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pojave influencer marketinga. NajkoriStenija druStvena mreZa u svijetu je i dalje Facebook, a
Instagram se prema online izvoru Statista (2020) nalazi na Sestom mjestu najkoriStenijih
druStvenih mreZa u svijetu, ali je u Hrvatskoj Instagram najomiljenija druStvena mreZa mladih.

Prema dosadaSnjim istraZivanjima mladi musSkarci ¢eS¢e drZe otvorene profile na
druStvenim mreZama, asertivni su u komunikaciji te ¢eS¢e objavljuju laZzne informacije. Mlade
Zene CeSce biraju fotografije na kojima izgledaju privlacno te smatraju kako druStveni mediji
negativno utjeCu na njihov akademski uspjeh. Mlade Zene takoder se CeSce usporeduju s
drugima na druStvenim mreZama te dolazi do brige oko tjelesnog izgleda i samoobjektivizacije.
Buduc¢i da rije¢ ,,mlad* ukljuCuje dobnu skupinu od 15 do 30 godina, danas u svijetu postoje
dvije generacije mladih: milenijalci 1 generacija Z. Mladi milenijalci danas imaju od 26 do 30
godina, dok mladi predstavnici generacije Z imaju od 15 do 25 godina. Osobine koje se
povezuju s milenijalcima su: samouvjerenost, samoizraZzajnost, liberalnost, optimizam,
otvorenost za promjene te Cinjenica da su digitalno pismeni. Milenijalci poStuju starije,
zaraduju bolje plac¢e od prethodne generacije 1 obiteljski Zivot stavljaju ispred financijskog
uspjeha. Takoder su vjerniji svojim vjeStinama nego organizacijama. Generacija Z je prva
generacija koja od rodenja ima moguénost istinske povezanosti cijeli dan, kreativni su, znaju
filtrirati veliku koli¢inu informacija, snalazljivi su, sposobni raditi viSe stvari odjednom te
imaju potrebu davati i dobivati povratne informacije.

Neki od osnovnih motiva za koriStenje druStvenih mreza su: traZenje informacija,
komunikacija, samoizraZzavanje, bijeg od stvarnosti, opuStanje, prakticnost, izraZavanje
miSljenja, nadzor, zabava i druStveno prihvacanje. Nadalje, postoje negativni i pozitivni
utjecaji koriStenja druStvenih mreZa. DruStvene mreZe mogu negativno utjecati na veze jer
moZe doci do sukoba izmedu partnera zbog raznih objava. Takoder, druStvene mreZze mogu
negativno utjecati na psihicko stanje mladih te je ¢eS¢e koriStenje druStvenih mreza povezano
s depresijom, anksioznosti 1 strahom od propustanja. Pozitivni utjecaji druStvenih mreZa su:
pristup zdravstvenim iskustvima i informacijama, emocionalna podrska, izgradnja zajednica,
razvoj samoizrazavanja i samoidentiteta te uspostavljanje, odrZzavanje i izgradnja odnosa.

Na temelju istraZivanja provedenog u ovom radu htjeli smo istraziti postoje li razlike u
koriStenju Instagrama kod mladih u Hrvatskoj prema spolu 1 dobi te smo dokazali da razlike u
koriStenju Instagrama kod mladih korisnika Instagrama s obzirom na spol 1 dob u Hrvatskoj
postoje, ali ne u svim ispitanim slu¢ajevima. Zanimljivo je da Zene u Hrvatskoj koriste puno
viSe znacCajki Instagrama od musSkaraca te da viSe prate influencer i lifestyle profile kao i profile

s hranom 1 Zivotinjama. Mlade Zene u vecoj mjeri ne mogu zamisliti odlazak na putovanje bez
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objave na Instagramu, viSe se savjetuju s bliznjima o tome koju fotografiju objaviti te viSe
koriste filtere od mladih muSkaraca. U komunikaciji na Instagramu mlade Zene u ve¢oj mjeri
koriste ,,emotikone* te se viSe informiraju putem Instagrama od mladih muskaraca. Zanimljiv
je podatak da su Zene sretnije od musSkaraca, ali da i viSe misle da Instagram ima utjecaj na
njihov Zivot. Na osnovu ovih rezultata moglo bi se dalje istraZiti postoji li razlika u ovisnosti o
Instagramu s obzirom na spol. Sto se ti¢e razlike izmedu predstavnika generacije Z i
milenijalaca, predstavnici generacije Z u vecoj mjeri koriste Instagram kako bi bili u tijeku s
objavama prijatelja te kako bi komunicirali s drugima. Nadalje, milenijalci u ve¢oj mjeri koriste
Instagram kako bi od tog napravili posao, za vlastitu promociju i pokazivanje talenta. Mladi
predstavnici generacije Z viSe prate influencer/lifestyle profile s make-upom dok mladi
milenijalci u vecoj mjeri prate influencer/lifestyle profile s hranom. Veéina mladih
predstavnika generacije Z ¢eS¢e pregledava tko im je pogledao story te ¢eSce uhode partnere
na Instagramu. Iz dobivenih rezultata moZe se zakljuciti da je generacija Z vrlo druStvena te
usredotoCena na svoje prijatelje 1 bliZznje. Ona ceS¢e koristi Instagram kao sredstvo
komunikacije s prijateljima i poznanicima, savjetuju se s bliznjima o tome koju fotografiju je
bolje objaviti te ¢eS¢e koristi znacajku ,,bliskih prijatelja“. JoS jedna zanimljiva stavka je da
milenijalci ¢eSce koriste ,,emotikone* 1 hashtagove u Instagram komunikaciji, dok generacija

13

Z cesce koriste novije znaCajke Instagrama poput ,,ankete,” znacCajke ,,bliskih prijatelja® i
drugih. To se moZe objasniti Cinjenicom da su hashtagovi 1 ,,emotikoni‘ bili dio Instagrama od
pocetka te su ih milenijalci od pocetka koristili, ali su ih i1 nastavili koristiti. Neki od mladih
predstavnika generacije Z Instagram su zapoceli koristiti kad je ve¢ imao nove znacajke poput
»anketa“ 1 ,,bliskih prijatelja*“ te su stvorili vecu naviku koriStenja upravo tih znacajki buduci
da su im odmah bile dostupne.

Provedeno istrazivanje ostavlja prostor za daljnja istraZivanja. Budu¢i da je ovo
istrazivanje bilo usredotoceno na mlade korisnike Instagrama u Hrvatskoj te je cilj bio istraziti
razlike u koriStenju Instagrama izmedu mladih muSkaraca i Zena te mladih iz generacije Z i
milenijalaca, daljnja istraZivanja bi se mogla usredotociti na istrazivanje razlike izmedu veceg
broja predstavnika generacije Z ili milenijalaca kako bi se bolje utvrdile razlike izmedu te dvije
generacije. Takoder bi se mogli istraziti pojedini rezultati iz ovog istraZivanja poput tvrdnje da
mladi predstavnici generacije Z imaju osjecaj da im je prije viSe bilo stalo do Instagrama nego

sada. MozZe li to biti znak da se mladi polako okrecu nekoj drugoj druStvenoj mreZi poput

TikToka ili novom nac¢inu komunikacije, tesko je zakljuciti, ali je jasno da mnoge Cinjenice i
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pretpostavke vezane uz koriStenje druStvenih mreZa joS nisu objaSnjene te ¢e se detaljnije

proucavati u buduénosti.
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9. Prilog

ANKETNI UPITNIK
Navike 1 prakse mladih korisnika Instagrama u Hrvatskoj

Postovani, hvala Vam $§to sudjelujete u istraZivanju kojemu je svrha utvrditi navike i prakse mladih
korisnika Instagrama u Hrvatskoj.

U upitniku ne postoje to¢ni i neto¢ni odgovori, ve¢ nas zanimaju VaSa ponaSanja, stavovi i osjecaji. Stoga
Vas molim da na svako pitanje iskreno odgovorite. Sudjelovanje u ovom istraZivanju je dobrovoljno i
potpuno anonimno, od njega moZete odustati u svakom trenutku, a rezultati ¢e se koristiti iskljucivo u
svrhu istraZivanja za diplomski rad.

Hvala Vam unaprijed na izdvojenom vremenu i iskrenosti!
Tina Hocenski

tinahocenski @ gmail.com
* Required

Demografski podaci
1. 1.Spol: *

Mark only one oval.

M

z

2. Dob: *
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Mark only one oval.

15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30

3. ZavrSen stupanj obrazovanja: * Mark only one oval.

Osnovna Skola

Srednja skola/Gimnazija
Preddiplomski studij
Diplomski studij

Poslijediplomski/ Doktorski studij
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4. Tip zavrSene ili trenutne srednje Skole/fakulteta: *

Mark only one oval.

Prirodoslovni

Tehnicki

Medicinski

Biomedicinski

Biotehnicki

Drustveni

Humanisticki

Umjetnicki

Nisam pohadao/la srednju Skolu

Other:

5. Jeste li zaposleni? *

Mark only one oval.

Da - stalni radni odnos
Da - studentski ugovor
Ne

Other:

6. Zivite li s roditeljima? * Mark only one oval.

Da

Ne

Vrijeme koristenja Instagrama
7. S koliko ste godina otvorili svoj Instagram profil? (upiSite brojkom) *
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8. Je li Vam profil na Instagramu javan? *
Mark only one oval.

Da

Ne

9. Na ovo pitanje odgovorite samo ako ste na prethodno pitanje odgovorili sa ,,Ne”. Zasto
Vam je profil privatan?

10.  Koliko ¢esto koristite Instagram? *
Mark only one oval.

Svaki dan

Nekoliko puta tjedno
Nekoliko puta mjesecno
Nekoliko puta godiSnje

Nikada
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11.  Ako Instagram koristite svakodnevno, koliko sati na dan provedete na Instagramu? *
Mark only one oval.

do60 minuta
1-2 sata

2-3 sata

Vise od 3 sata
Ne koristim
svakodnevno

Other:

12.  Koliko ¢esto objavljujete slike na Instagramu? *
Mark only one oval.

Svaki dan

Nekoliko puta tjedno
Nekoliko puta mjesecno
Nekoliko puta godiSnje

Nikada

13.  Koliko ¢esto objavljujete videa na Instagramu? *
Mark only one oval.

Svaki dan

Nekoliko puta tjedno
Nekoliko puta mjesecno
Nekoliko puta godiSnje

Nikada
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14.  Koliko esto objavljujete ,,storyje” na Instagramu? *
Mark only one oval.

Svaki dan

Nekoliko puta tjedno
Nekoliko puta mjesecno
Nekoliko puta godiSnje

Nikada

15. Koliko Cesto emitirate ,,live”? *
Mark only one oval.

Svaki dan

Nekoliko puta tjedno
Nekoliko puta mjesecno
Nekoliko puta godiSnje

Nikada

16.  Koliko ¢esto objavljujete videozapis na IGTVu? *
Mark only one oval.

Svaki dan

Nekoliko puta tjedno
Nekoliko puta mjesecno
Nekoliko puta godiSnje

Nikada

17. U koje doba dana najceS¢e koristite Instagram? *

Mark only one oval.
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Prijepodne
Poslijepodne
Navecer

Tijekom cijelog dana

18.  Pregledavate li Instagram ¢im se probudite? *

Mark only one oval.

Da
Ne

Ponekad

19.  Koristite li Instagram tijekom nastave/predavanja/posla? *
Mark only one oval.

Da
Ne

Ponekad
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Svrha koriStenja Instagrama

20. Zasto koristite Instagram? *
Check all that apply.

Kako bih bio/la u tijeku sa svojim prijateljima

Kako bih bio/la u tijeku sa poznatim osobama

Kako bih komunicirao s drugima (pomocu likeova, komentara, privatnih poruka)
Kako bih dobio/la kreativnu inspiraciju (odjeca, fitness, make-up, arts & crafts)
Iz dosade

Kako bih od toga napravio/la posao

Za vlastitu promociju

Da pokazem svoj talent

Da bih se opustio/la

21.  Koliko pratitelja imate na Instagramu? *
Mark only one oval.

1-100
101-300
301-500
501-700
700-1000
Vise od 1000

Ne znam
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22.  Koliko profila Vi pratite na Instagramu? *
Mark only one oval.

1-100
101-300
301-500
501-700
701-1000
Vise od 1000

Ne znam

23.  Koje profile pratite na Instagramu? *
Check all that apply.

Profile prijatelja i poznanika
Profile poznatih osoba

Influencer/Lifestyle profile (odjeca, fitness, make-up, arts & crafts, putovanja, gaming, fotografija)
Profile sa zivotinjama
Profile s hranom

Other:

24.  Koje influencer / lifestyle profile najviSe pratite? *
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Check all that apply.

Odjevne kombinacije i modni savjeti
Fitness

Make-up

Putovanja

Gaming

Hrana

Fotografija

Arts & Crafts

Other:

25.  Pratite i hrvatske influencere na Instagramu? *
Mark only one oval.

Da

Ne

26. Na ovo pitanje odgovorite samo ako ste na prethodno pitanje odgovorili sa ,,Da”.
Napisite do 3 hrvatska influencera koja pratite:

27.  Pratite li strane influencere na Instagramu? *
Mark only one oval.

Da

Ne
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28.  Na ovo pitanje odgovorite samo ako ste na prethodno pitanje odgovorili sa ,,Da”.
NapiSite do 3 strana influencera koje pratite:

Praksa Na skali od 1 do 5 (gdje 1 ozndava - uopCe se ne slazem, a 5 oznaCava - u

w . potpunosti se slazem) oznacite u kojoj se mjeri sl&ete s navedenim tvrdnjama
koriStenja
Instagrama

29. Instagram koristim ¢ak 1 kad sam u druStvu obitelji ili prijatelja. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

30. Ne mogu zamisliti odlazak na kavu ili izlazak bez Instagram objave ili objave
,storyja”. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

31. Ne mogu zamisliti odlazak na putovanje bez Instagram objave ili ,,storyja”. *

Mark only one oval.
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Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

32.  Cesto pregledavam tko mi je pogledao ,,story”. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

33. Uhodim svog partnera/partnericu na Instagramu. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

Objavljivanje na Naskali od 1 do 5 (gdje 1 ozndava - uopCe se ne slazem, a 5 oznaCava - u
potpunosti se slazem) u sljedeéim pitanjima oznacite u kojoj se mjeri slazete s
navedenim tvrdnjama.

Instagramu

34. Na Instagramu objavljujem svoje fotografije iz svakodnevnog Zivota. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

35.  Objave na Instagramu prikazuju moj realan svakodnevni Zivot. *

Mark only one oval.
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Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

36. Fotografije koje objavljujem na Instagramu veéinom su unaprijed isplanirane. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

37. Dugo mi treba kako bih napravio/la fotografiju za Instagram. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

38.  Vecina fotografija na mom Instagram profilu sam napravio/la ja. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

39. Savjetujem se s bliznjima o tome koju fotografiju je bolje objaviti. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem
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40.

41.

42.

43.

44.

Fotografije koje objavljujem uvijek provuc¢em kroz filter. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem

Fotografiju uredim u nekoj drugoj aplikaciji za uredivanje prije objave na Instagramu *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem

U potpunosti se slazem

U potpunosti se slazem

Kada uredujem fotografiju pazim da koristim iste/sli¢ne filtere kako bi mi ,,feed”

izgledao ujednaceno. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem

Fotografije uredujem i1 dok se druzim s prijateljima. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem

Kopiram tude objave ako mi se svide. *

Mark only one oval.
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Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

45. Koje sve znacajke ,,storyja” koristite? *
Check all that apply.
Bliski prijatelji
Uzivo
Boomerang
Izgled
Superzoom
Donacija
Filteri
Oznacavanje lokacije
Oznacavanje osobe
Dodavanje emotikona
Korstenje hashtagova
Dodavanje glazbe
Dodavanje GIFova
Anketa
Pitanja
Odbrojavanje
Skala
Kviz
Other:

Na skali od 1 do 5 (gdje 1 ozndava - uopce se ne slazem, a 5 oznacava - u
Instagram 1 potpunosti se slazem) u sljedeéim pitanjima oznacite u kojoj se mjeri sl&ete s

komunikacij a navedenim tvrdnjama.

46. Na Instagramu koristim neformalan nac¢in komunikacije. *

Mark only one oval.
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Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

47. Kada komuniciram preko Instagrama (komentiranje, dopisivanje) ¢esto koristim
emotikone. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

48.  Dugo razmiSljam o opisu kojeg ¢u napisati ispod objave. *

Mark only one oval.

1 2 3 4 5
Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem
49. , Hashtagove” koristim ispod svake objave. *
Mark only one oval.
1 2 3 4 5
Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

50. Instagram Cesto koristim kao sredstvo komunikacije s prijateljima i poznanicima. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

103



51.

52.

53.

54.

55.

Poznajem vecinu osoba koje pratim na Instagramu. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem

Otpratim nekoga ako on/ona mene ne prati natrag. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem

U potpunosti se slazem

U potpunosti se slazem

S prijateljima ¢eS¢e komuniciram preko Instagrama nego u stvarnom Zivotu. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem

U potpunosti se slazem

Na Instagramu ¢esto komuniciram s ljudima koje nikad nisam upoznao/la. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem

Preko Instagrama upoznao/la sam osobu s kojom sam sada u jako dobrim odnosima. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem

104

U potpunosti se slazem

U potpunosti se slazem



56.

57.

58.

59.

Svog sadasSnjeg partnera/partnericu prvi put sam vidio preko Instagrama. *

Mark only one oval.

UopCe se ne slazem U potpunosti se slazem

»Lajkam” 1 komentiram samo sadrzaj koji mi se stvarno svida. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

Cesto ,,lajkam” fotografije drugih u nadi da ¢e i oni meni uzvratiti "lajk".

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

Cesto ostavljam komentare drugima u nadi da ¢e i oni meni ostaviti. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem
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60. Pregledavam samo ,,storyje” ljudi koji me zaista zanimaju. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

61. Upustio/la sam se u kupovinu preko Instagrama. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

62.  Preko Instagrama Cesto saznajem informacije koje me zanimaju u vezi modnih
trendova, putovanja, prehrane, raznih preparata, make-up proizvoda i dr. *

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

Na skali od 1 do 5 (gdje 1 oznéava - uopée se ne slazem, a 5 oznacava - u potpunosti
Instagram se slazem) u sljede¢im pitanjima oznacite u kojoj se mjeri sl&ete s navedenim

e, .. tvrdnjama.
1 0sjecaji

63. Broj ,lajkova” na slici/videu na Instagramu mi je vazan. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem
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64. Osjecam se dobro kada netko ,,lajka” moju objavu. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

65. Smatram da su profili osoba s viSe pratitelja popularniji. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

66. Smatram da sam popularniji ako imam vise ,,lajkova” na objavi. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

67. TeZzim povecanju broja pratitelja na Instagramu. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

68. Smeta me kada prijatelj/prijateljica koriste Instagram dok se druZimo. *

Mark only one oval.

107



Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

69. Smeta me kada vidim da je moj partner/partnerica ,,lajkao” fotografije drugih
djevojaka/muSkaraca na Instagramu. *

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

70.  Osjec¢am se kao da neSto propustam ako dugo ne koristim Instagram. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

71.  Osjecam se loSe kada vidim da netko uZiva u raznim stvarima u Zivotu u kojima ja
nisam u mogucnosti uZivati. *

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

72.  Prije mi je bilo puno vise stalo do Instagrama nego sada. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

73.  Smatram da koriStenje Instagrama promice dobre druStvene norme i vrijednosti. *

Mark only one oval.
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Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

74.  KoriStenje Instagrama negativno utjece na osobnu interakciju. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

75.  KoriStenje Instagrama promice nemoralno i neeti¢no objavljivanje videa i slika. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

76.  Instagram pozitivno utjece na mlade. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

77.  KoriStenje Instagrama mozZe izazvati ovisnost. *

Mark only one oval.

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem
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78.  Kako se osjecate dok koristite Instagram? *

Check all that apply.

Sretno
Ispunjeno
Tuzno
Tjeskobno
Smireno
Ravnodusno

Other:

79.  Smatrate li da sadrzaj na Instagramu ikako utjece na Vas i Vas nadin Zivota? *
Mark only one oval.

Da

Ne

80.  Ako ste na prethodno pitanje odgovorili s "Da", na koji nacin smatrate da sadrZaji na
Instagramu utjecu na Vas i Vas Zivot?

This content is neither created nor endorsed by Google.

Google Forms
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