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UVOD

Proslo stolje¢e obiljezeno je mnoStvom drustvenih promjena i relevantnih drustvenih
dogadaja koji su uvelike promijenili svijet kakav je do tad bio poznat. Dva svjetska rata samo
su jedan od primjera koji daju uvid u drustvene i ekonomske promjene, te teznju za stvaranjem
svjetskih velesila 1 borbe u globalnoj ekonomskoj utrci, te posebice krajem Drugog svjetskog
rata zapocCinje nova era ¢ovjecanstva, covjecanstva Ciji Zivot postaje ovisan o tehnologiji Ciji je
razvoj bio sukladan promjeni usmjerenosti drustva, to jest druStva usmjerenog na pojedinca.
Studentski prosvjedi 1960-ih godina u Europi i SAD-u javljaju se zbog teznje za sve veCom
liberalnoS¢u drustva, oslobodenjem od opresije drzave, borbe za gradanska prava. Promjene u
odnosima medu spolovima uvelike su uveli promjene usamo drustvo, pocevsi od radnih odnosa
pa sve do politickih kao Sto su ukljuivanje zena u politicke prakse i ekonomsku utrku drustva.
Kao sto navodi Manuel Castells ,.ckonomije u cijelom svijetu globalno su postale meduovisne,
uvode¢i novi oblik odnosa izmedu ekonomije, drzave idrustva® (Castells, 2000: 36). No, razvoj
tehnologije bio je u skladu sa mienjanjem drustvenih vrijednosti, posebice oko pitanja
identiteta. Doslo je do pojave identiteta kao vaZne sastavnice svake osobe. Castells naglaSava
kako ,,jdentitet postaje glavni, a ponekad i jedini izvor smisla u povijesnom razdoblju koje
obiljeZzavaju opca razgradnja organizacija, gubitak legitimiteta mnstitucija, nestajanje glavnih
drustvenih pokreta i prolazni kulturni izrazaji“ (Castells, 2000: 39). Promjene svakodnevnoga
zivota uzurpirale su identitetske znacajke pojedinaca. Promjene u modi, sportu, provodenju
slobodnog vremena, cijevima 1 vrijednostima pojedinaca, dovele su do sve istaknutijeg
izrazavanja vlastitog ,ja“. Dolazi do promjene u samom konceptu rada koji je kao glavna
dnevna aktivnost 1 jedna od glavnih identitetskih oznaka pojedinca postao rad za placu i
stiecanje ¢im vece ekonomske dobiti. Jedna od najznacajnijih druStvenih promjena se temelji
na usmjeravanju na pojedinca, tocnije na identitetske znacCajke pojedmnaca, Sto se uvelike
razlikuje na dotadaSnje usmjerenje na samu naciju, drzavu, rasu i sl¢no. Iako su takva
usmjerenja  sastavni  dijelovi danaSnjih identiteta, ona viSe ne predstavljaju glavninu
identitetskog odredenja. Brzina Zivota, otvorenje novih moguénosti temeljem razvoja
tehnologije, ekonomije 1 politickog sustava bitan su dio novog nacina Zivota u sadasnjosti.
Nekadasnja koncepcija podjele vremena u tri segmenta u trajanju od osam sati, a to su vrijeme

za rad, slobodno vrijeme 1 vrjeme spavanja bivaju uzurpirana novim brzinama Zzivota.



Tehnoloske promjene proslog stolieca stvorile su moguénosti poduzetniStva 1 stjecanja
ekonomske dobiti na nac¢ine koji prije nisu bili mogu¢i. Sama globalizacija dozivjela je svoj
vrhunac temeljem tehnoloske revolucije proslog stolie¢a. Sve veca povezanost i meduovisno st
drzava, stvaranje multinacionalnih kompangja 1 internacionalne organizacije, postaju ovisne o
samom razvoju tehnologije. Medutim, drustvo nije ovisno o tehnologiji, razvoj drustva mogué
je 1 bez tehnologije, no ona se javlja kao jedan od najrelevantnijih faktora same promjene ikao
segment koji te promjene C¢ini brzima. Sama tehnologija nije imala ulogu isklju¢ivo u
gospodarstvu 1 ekonomiji, ve¢ pomocu nje dolazi do promjena i1 u svakodnevnome Zivotu
nevezanom za rad, te se pojavljuyje kao sastavni dio dokolice. Sama tehnologija prodire u
kulturne sadrzaje, u neSto Sto omogucava ,ubyjanje dosade i1 Sto sluzi za zabavu. Dana$nji
svijet je nemoguce zamisliti bez laptopa, stolnih racunala, pametnih telefona i sli¢no, sve to Sto
je neko¢ bilo rezervirano za manjinu Cije su se ekonomske djelatnosti bazrale na prodoru
tehnologije u olakSavanju provodenja poslova, danas postaje sastavnica svacijeg zivota. Kao
nova moguénost, temeljem tehnoloskog razvoja, javljaju se druStvene mreze, $to i ¢ini primarni
fokus ovog rada. Ne samo da omoguéuju ljudima novu zanimaciju za dokolicu, ve¢ i sama
ekonomija dozivljava ekspanziju kao novog nacina za stjecanje ekonomske dobiti i moguénosti
poduzetniStva. DruStvene mreZze promijenile suna¢in komunikacije, komunikacija licem-u-lice
biva zamijjenjena novom mogué¢nos¢u komunikacije putem druStvenih mreza. lako je takva
komunikacija ve¢ prevladana jo$ pojavom radija, televizije itelefona, no navedene tehnologije
u pocetku su koriStene isklju¢ivo za informiranje i komunikaciju s javnos$¢u, nisu se temeljile

na moguénosti komunikacije izmedu iskljuCivo dvije osobe (izuzev telefona).

Cij ovog rada jest dobiti saznanja o ulozi druStvenih mreza u svakodnevnome Zzivotu.
Glavna istrazivacka pitanja se odnose na vaznost drustvenih mreza kod pojedinaca, vrijeme
provedeno na njima, vrsta sadrzaja koji se objavljuyje, te njihov utjecaj na identitet, na stvaranje
virtualnog identiteta 1 njegov odnos sa stvarnim identitetom. Zanima nas kolko pojedinci
pridaju vaznost kreiranju virtualnih identiteta, te kolikko ustvari vremena provode u stvaranju
istoga, te naravno u koje svrhe koriste takve identitet (za promoviranje vlastita posla, zivota, za
zaposlenje 1 slicno). Fokus je stavllen na druStvenu mrezu Instagram 1 njegove Kkorisnike s
obzirom da ju obiljezava sve veéa popularnost u drustvu. Glavna teza ovog rada je da u
suvremenom druStvu dolazi do sve snaznijeg povezivanja virtualnog 1 stvarnog identiteta u
razlicitim podru¢jima osobnog i drustvenog zivota (posao, zabava, socijalni odnosi). U skladu
ovog istrazivanja ispitat ¢e se i utjecaj trenutacno postojece krize, tj. globalne pandemije, na

korisnike Instagrama. U skladu s time ispitat ¢e se iu kojem je smjeru ta kriza usmjerila njihove



profile iaktivnost na Instagramu. Konkretnije, ovim radom ispitat ¢e se pojedinci koji ostvaruju
odredenu socjjalnu, kulturnu, ekonomsku ili politicku korist pomoc¢u svojih profila, te Ciji je
primarni kriterj za odabir broj pratitelja, u sklopu ovog rada ta brojka se odnosi na 1500 do 500
000 pratitelja. Temelj tog kriterja lezi u pretpostavci da profili ispitanika predstavlaju njima
vazan segment zivota, dautjecu na njthove stvarne i virtualne identitete. Ispitanici predstavljaju
mfluencere, osobe Ciji su Instagram profili vazan segment njthova zvota, Sto ¢e sve biti poblize

objasnjeno u narednim poglavljima rada.

Prvo poglavlje rada posveceno je povijesti interneta, druStvenim mrezama,
njihovoj kronologiji 1 razvitku, te njihovoj vaznosti u danaSnjici. Fokus drugog poglavlja je na
opisu drustvene mreze Instagram, njenoj povijesti te opcijama i aplikacijama u danasnjici.
Trece poglavlje objaSnjava teoretske pristupe identitetu i opisu promjene nac¢ina komuniciranja
kao S§to je prelazak s iskljuCivo interakcije licem-u-lice na tehnoloski posredovanu
komunikaciju. U sliede¢em poglavlju biti ¢e rije¢ o influencer marketingu 1njegovoj poveznici
s druStvenim mrezama, te opisu tog novog nacina stjecanja ekonomske dobiti temeljem
drustvenih mreza. Sesto poglavlje objasnjava metodologiju samog istraZivanja, to¢nije opis
svih kriterija za odabir ispitanika, te sve pojedinosti metode koriStene prilikom istrazivanja.
Naredno poglavlje bavi se analizom provedenog istraZivanja, usporedbi rezultata i1 dobivenih

saznanja. Zadnje poglavlje sumira najvaznije segmente cijeloga rada.



1. INTERNET I DRUSTVENE MREZE

1.1 Kratka povijest nastanka Interneta

Tokom proslog stolje¢a nastavlja se globalna borba u ekonomskoj utrci izmedu zemlja
sa svih kontinenata, tocnije globalna utrka koja je bila moguta upravo temeliem razvoja
tehnologije koja omogucava povezanost dotadaSnjih nemogu¢ih medunacionalnih veza.
Globalizacijom stvara se potreba za sve ve¢om povezanoS¢u najudaljenijih dielova svijeta. U
tom pogledu nastanak Interneta se javlja kao savrSeno sredstvo povezivanja za kojim se uvelike
tezilo. Marshall McLuhan u svojim radovima cesto spominje pojam ,globalnog sela“, kao
mogucnosti svijeta da bude elektronicki povezan 1 time omogu¢i svakodnevnu 1 neko¢
nemogu¢u povezanost 1 najudaljenijih dielova svijeta, medutim njegovi opisi daju ,svijet
jednosmjerne komunikacije, a ne interakcije” (Castells, 2000: 369). Tako ustvari dolazi do
potrebe za danas svima poznatim Internetom. Sam Internet ,je nastao unutar smionog programa
koji su 1960-ih osmislili tehnoloski ratnici Agencije naprednih istrazivackih projekata
ameriCkog Ministarstva obrane (mitska DARPA) kako bi sprijecili sovjetsko preuzimanje ili
uniStenje americkih komunikacija u sliCaju nuklearnog rata®, poznat je pod akronimom
ARPANET (Castells, 2000: 42). Podru¢je Silicijske doline 1 danas je dom sjediSta najvecih
tehnoloskih kompanija na svijetu, te upravo tamo 1970-ih godina zapocinje tehnoloSka
revolucija koja je promijenila svijet, te mjesto koje je unaprijedilo navedeni ARPANET. Nama
poznati WWW ili World Wide Web predstavlja oblik ,fleksibilne mreze mreza unutar Interneta
u kojoj mstitucije, poslovni sustavi, udruZenja i pojedinci stvaraju svoje ,siteove na temelju
mogucnosti da svatko tko ima pristup moze odrazlicitih kolaza teksta i slike proizvesti vlastitu
»home page“ (Castells, 2000: 383). A upravo nastankom WWW-a zapo¢mje doba Interneta

koje je Siroko dostupno pojedincima 1 pruza priliku covjeCanstvu da postane dio Internet svijeta.



1.2. Povijest drusStvenih mreza

Drustvene mreZze doZivjele su svoju evoluciju od 1990-ih godina, to€nije, sam pojam
mnformacijsko-komunikacijske tehnologije prosao je niz faza kako bi se razvio na danasnju
razinu. Stefan Strauss sazeo je razvoj digitalne transformacije druStva u cetiri faze koje se
odnose na period 1990-ih do 2018. godine. Ovaj odlomak se temelji na objaSnjenju upravo tih
faza u sazetom oblku. Prva faza (od 1990. do 2000. godine) se bazira na koriStenju
nformacijsko-komunikacijske tehnologije u svrhu informiranja i1 komunikacije primarno
izmedu dva razli¢ita entiteta, takoder u istoj fazi razvio se ve¢ spomenuti WWW, po¢inju se
kreirati internetske stranice, koriStenje e-maila, chat-ova, nastanak mobilnih telefona, koriStenje
SMS-a, te preglednici za Internet i internetski direktoriji. U drugoj fazi koja po€mje otprilike
2000. godine 1 traje do 2005. godine dolazi do povecanog koriStenja komunikacijskih 1
transakcijskih usluga koje nudi IKT, takoder nastaju online platforme, e-trgovina i e-vlada,
repozitoriji znanja (primjerice Wikipedija), prve vrste online druStvenih mreza (MySpace i
LinkedIn) i Voice-over.IP (telefonska komunikacija putem Interneta). Narednu fazu koja
pocinje 2005. godine 1 traje do 2010. godine karakterizira nastanak Web 2.0 koji dovodi do
promjena i razvitku ve¢ postoje¢ih online platforma. Takoder, drustvene mreze postaju dio
glavnih medija, pojavljuyje se YouTube, Facebook, Twitter i tako dalje, pojavljuju se tableti,
pametni telefoni, te sve tehnoloski naprednija raCunala. Zadnja faza, koja zapocinje 2010.
godine i traje 1 danas, predstavlja fazu gdje je integracija tehnologije u drustvo dostiglo novu
razinu. U toj fazi dolazi do hiperpovezanosti, proSirenja stupnja umrezavanja, nove ,,smart
tehnologije (primjerice pametni frizideri, televizori 1 slicno), (polu)autonomni sistemi za

automobile, dronove i sli¢no, te razvoj u robotici i umjetnoj inteligenciji (Strauss, 2019: 83).

Danasnji svijet nemoguée je zamisliti bez drustvenih mreza. Drustvene mreze prodrle
su u svakodnevnicu kao sastavni dio zivota svakog Covjeka. Mogu¢nost prikazivanja vlastita
identiteta vecem broju ljudi, koje ne poznajemo nuzno u stvarnome zivotu, pocela je postojati
tek putem druStvenih mreza. Takvo Sto zahtjeva jednostavan proces registracije na postojec¢im
drustvenim mrezama, ne zahtjeva nikakav mentalni napor, ve¢ isklju¢ivo pristup potrebnoj
tehnologiji za takav ¢in. OlakSana komunikacija s prijateljima, poznanicima, upoznavanje s
novim ljudima, objavljivanje slika, videozapisa, pisanje statusa, stvaranje poslovnih prilika,
samo su neke od moguénosti druStvenih mreza. Takoder, ,druStvene mreZe su najpopularniji
globalni komunikacijski fenomen jer je covjek drustveno bie 1 jer ga druStvena komunikacija
zanima 1 privlaci® (Grbavac i Grbavac, 2014: 207). Upravo drustvenost covjeka privlai ga na

drustvene mreze, moguénost cjelodnevnog kontakta s drugima biva moguca isklju¢ivo preko



njih, te ,glavno obiljeZje svih druStvenih mreza su univerzalna komunikacijska sredstva i
tehnike, kao 1 zajedniCki interes koji drzi grupe ludi zajedno i samim time daje popularnost
svom druStvenim mrezama danasnjice* (Grbavac i Grbavac, 2014: 207). Drustvene mreze ,, se
mogu definirati kao digitalno okruzenje u kojem sadrzaj je u potpunosti ili djelomi¢no kreiran
od strane korisnika koriStenjem tehnoloske platforme koja omogu¢ava komunikaciju s ostalim
korisnicima* (Paska, 2019:2351). Drustvene mreze danas imaju viSe svrha, pocevsi od sredstva
za razonodu, pa sve do platforme koja omogucuje ekonomsku dobit. Kapitalizam prodire iu
domenu druStvenih mreza onog dana kada je prvi put omoguceno reklamiranje na njima, Sto je
prvi u¢inio Facebook 2005. godine, samo godinu dana od njegova osnivanja. Eksplozija broja
korisnika druStvenih mreza omoguéila je mnoStvu poduzetnika i kompanija mjesto zarade, te
mjesto kojim se moze doprijeti do velikog broja potencijalnih potrosaca. Televizija kao jedno
od najvaznijih platformi za oglasavanje biva zamijenjena druStvenim mreZama, pocevsi od
jeftinije cijene oglasavanja pa sve do razli¢itije sociodemografska strukture gledatelja samo su
neke od prednosti oglasavanja na druStvenim mrezama. Medutim, druStvene mreze veéinom
nisu temelj za zaradu veéini korisnika, ve¢ mjesto olakSane komunikacije 1 ekspresije vlastita
identiteta. Pisanje statusa, objavljivanje slka, videozapisa, komunikacija s udaljenim
prijateljima, opcije su koje su otvorene svakog dana u tjednu ukoliko Covjek posjeduje profil
na druStvenim mrezama. Umjesto odlaska na druZenje licem-u-lice, otvara se mogu¢nost
kontakta s judima putem video-poziva, S§to posebice biva privlatno ukolikko su kontaktirane

osobe geografski udaljene.

Medutim, posto je Internet postao javno dostupan tek 1991. godine, prva mnacica
drustvenih mreza javlja se 1997. godine pod nazivom Six Degrees, koja je omogucavala
pojedincima stvaranje profila 1 liste prijatelja, medutim ,stranica je 2000. godine prestala s
radom jer se nije pokazala kao odrZiva, a njen utemeljitelj vjeruje da je jednostavno bila ispred
svog vremena 1 nije naiSla na interes javnosti“ (Grbavac i Grbavac, 2014: 211). Medutim, ona
je shizila kao preteca danas poznatim mrezama kao Sto su Facebook, Twitter, Instagram,
LinkedlIn 1 slicno. Prema statistici iz 2019. godine ukupan broj aktivnih korisnika druStvenih
mreza sacinjava 3.8 milijardi korisnika, $to sa¢njava 45% ukupne populacije Zemlje, te u
odnosu na statistiku iz 2018. godine ta brojka je porasla za 9% Sto ¢ini 300 milijuna novih
korisnika !. Prema statistici iz 2018. godine, najve¢i broj korisnika su imale sliedeée drustvene

mreze: Facebook 2.26 miljardi, YouTube 1.9 milijardi, WhatsApp 1.33 milijjardi i Instagram 1

1 https://datareportal.com/reports/digital-2019-global-digital-
overview?utm_source=Reports&utm_medium=PDF&utm_campaign=Digital 2019&utm_content=Dual_Report
Promo_Slide (23. 6. 2020.)



https://datareportal.com/reports/digital-2019-global-digital-overview?utm_source=Reports&utm_medium=PDF&utm_campaign=Digital_2019&utm_content=Dual_Report_Promo_Slide
https://datareportal.com/reports/digital-2019-global-digital-overview?utm_source=Reports&utm_medium=PDF&utm_campaign=Digital_2019&utm_content=Dual_Report_Promo_Slide
https://datareportal.com/reports/digital-2019-global-digital-overview?utm_source=Reports&utm_medium=PDF&utm_campaign=Digital_2019&utm_content=Dual_Report_Promo_Slide

milijardu korisnika?>. Takoder, Eurostat-ova statistika prikazuje kako ¢ak 88% mlade populacije
(od 16 do 24 godine Zivota) se sluzi drustvenim mrezama, te one takoder pocinju biti popularne
1 kod starije populacije (od 65 do 74 godine zivota) Ciji korisnici ¢ine 19% od ukupne brojke
starije populacije 3.

2 https://ourworldindata.org/rise-of-social-media (23.6.2020.)
3 https://ec.europa.eu/eurostat/web/products-eurostat-news/-/EDN-20190629-1 (23.6.2020.)
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2. INSTAGRAM

Instagram je besplatna druStvena mreZza koja omogucava obradu i objavljivanje
fotografija i videozapisa. Instagram postaje javno dostupan 6. listopada 2010. godine, te su ga
njegovi osnivaci Kevin Systrom 1 Mike Krieger prvenstveno zamislili kao aplikaciju koja se
mogla koristiti isklju¢ivo na mobinim uredajima s iOS operativnim sustavom (iPhone). No,
procvat te druStvene mreze zapoCmje tek 2012. godine kada je Facebook kupio Instagram za
jednu milijardu dolara. Iste godine, Instagram je napravio verziju svoje aplikacije za korisnike
Android operativnog sustava svega par dana prije nego Sto Facebook kupuje Instagram. U
svojoj pocetnoj verziji Instagram je bio drustvena mreza koja omogucava isklju¢ivo objavu
fotografija. U 2013. godini odvilo se par nadogradnji Instagram-a koje su uvelke imale utjecaj
na povecanje njegove popularnosti, ato su moguénost dijeljenja videa, oznacavanje korisnika
na objavljenim fotografijama, sponzorirano oglaSavanje putem objava i1 Direct Messages,
toc¢nije, svojstvo koje omogucava privatno slanje fotografija, videozapisa 1 poruka izmedu
korisnika. U narednim godinama, veliku paznju se posvetilo poboljSanju sustava oglaSavanja
na Instagramu, te su tako 2015. godine omoguceni oglasi u trajanju od 30 sekundi, te su
nadodana nova svojstva oglasavanja kao $to su poveznica na web stranicu oglasivaca i pretplata
na novosti odredenog oglasivaca putem elektronicke poste. Sliede¢e godine Instagram uvodi
inovaciju na druStvene mreze i naziva ju Instagram Stories, svojstvo koje preuzimaju u obliku
vlastitih verzija mnoge druge druStvene mreZze u narednim godinama kao Sto su Facebook,
YouTube i WhatsApp. Dvije godine nakon pokrenut je IGTV, wrsta video platforme koja
omogucava korisnicima objavljivanje duzih videozapisa (do tad su objavljeni videozapisi bili
limitirani na trajanje od 60 sekundi), te moguénost prijenosa uzivo. Kroz svoj razvoj Instagram
je poceo predstavljati konkurenciju ostalim druStvenim mrezama, prvenstveno kroz svojstvo
Direct Messages on postaje druStvena mreza koja omoguéuje privatnu komunikaciju medu
korisnicima, a ne isklju¢ivo javno objavljivanje sadrZzaja, te kroz IGTV pocmnje konkurirati
YouTube-u koji predstavhja prvotnu druStvenu mrezu osmiSlienu za objavljivanje duzih
videozapisa. Instagram omogucava svojim korisnicima odredivanje vrste vlastita profila, gdje
se nudi izbor izmedu privatnog ili javnog profila. Privatni profil pretpostavlja da njegov vlasnik
bira tko ga mozZe pratiti 1 tko ¢e ustvari vidjeti sav sadrzaj njegova profila, dok javni profil

pretpostavlja profil koji je javno dostupan svima.
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2.1. Homepage

Pocetna stranica aplikacije omogucava korisnicima pregled objava korisnika koje prate,
pregled njihovih i vlastitih Instagram Story-a. Na istom sucelju korisnik je u moguénosti
komentirati, ,Jajkati4, prosliedivati i spremati objave korisnika koje prati Takoder, kod
pregleda Story-a nudi se moguénost njegova prosljedivanja ostalim korisnicima, te ,reagiranja‘“
(pritiskom na ponudene emoji-e’) ili odgovaranja na Story S§to omogucava direktnu
komunikaciju s korisnkom ¢iji se Story pregledava. Ponovno otvaranje pocetne stranice
osvjezava objave i Instagram Story-e objavljene u tadasnjem vremenu kako bi se omogucilo
korisniku da bude informiran o najnovijim objavama i Story-ima. Svaka objava, ukolko je
napisana na stranom jeziku, moze biti i prevedena ukoliko korisnik pritisne na tu opciju. Objave
mogu sadrzavati 1 hashtag-ove Sto omogucava korisnicima pregled objava s istim hashtag-om,
te onima koji objavljyju moguénost da Sto veéi broj korisnika vidi njhovu objavu upravo
klikom na navedeni hashtag. Hashtag ,u hrvatskom jeziku nema doslovan prijevod, ali s
hashtagom se oznacavaju kljuéne rijeci koje odgovaraju objavljenoj fotografiji ili videozapisu*
(Ranci¢, 2019: 29). Te ,njegova je funkcija povezivanje 1 filiriranje objava iste ili slicne
tematike* (Ranci¢, 2019: 29). Klikom na odredeni hashtag korisnik dobiva pregled svih objava
koje sadrzavaju taj hashtag, te svaka objava moZe sadrzavati maksimalno 30 hashtagov-a. Cest
je sluCaj kopiranje hashtag-ova s objava poznatijih® Instagram profila kako bioni manje poznati
postigli veci broj pratitelja, jer hashtag-ovi funkcioniraju na nac¢in da omogucavaju korisnic ima
povezivanje s Sirim spektrom ostalih korisnika, a ne samo da objave dopru do iskljuc¢ivo
vlastitih pratitelja. Medutim, svaki korisnik lLmitiran je na maksimalno objavljivanje 100 objava
u periodu od 24 sata, $to je duplo veéi broj moguéih objava od iste vrste limita na Facebook-u.
Na svakoj objavi moze se oznaliti ostale korisnike na Instagram-u, bilo da su ti korisnici na
slikama il videozapisima koji se objavljuju ili se Zele oznaciti korisnici koje bi mogla ta objava
interesirati i sliéno. Cest je shicaj oznadavanja ,poznatijih® profila na objave kako bi mozda
dobili njihovu paznju ili kako bi ta objava dosegla ve¢i broj korisnika dok drugi korisnici

pregledavaju te ,poznate” profile 1 objave na kojima su oznaCeni. Takoder, takva vrsta

4 Pojam,lajk“dolazi od engleske rijeéi ,like“koja predstavlja u prijevodu oznaku ,svida mi se na dru$tvenim
mreZzama, stoga se Cesto zbog olakSanje koristipojam,lajk”.

5 Emoji ili emotikon predstavlja graficki prikaz (laicki reeno ,smajli¢e”) ljudskih ekspresijalica, Zivotinje, hranu,
biljkei tako dalje.

6 Pod ,poznatijim“Instagram profilima mislise na profile koji imaju veliki broj pratitelja. Ne postoji sluzbeni broj
pratitelja koji oznacava odredeni profil poznatimilinepoznatim, no ¢esto se u javnosti smatra dajesveiznad
otprilike 5000 pratitelja broj koji odredeni profil ¢ini potencijalomza sve ve¢im brojem pratitelja i profilomkoji
ima za cilj ostvarenjeveceg broja pratitelja kako bi mozda zadobio odredenu socijalnu, ekonomsku, politi¢kuili
kulturnu korist.
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oznacavanja daje moguénost oznac¢enim korisnicima da podijele tu objavu na svoj Story posto
se njih indirektno ta objava tice. Osim direktnog oznaCavanja na samu objavu, oznaCavanje
drugih korisnika moze se obaviti i kroz komentare na vlastitu objavu ili kroz opis objave.
Objave na Instagram-u takoder se mogu simultano objaviti 1na Facebook-u, Tumblr-u 1 Twitter-
u, takva moguénost se javlja zbog opcije povezivanja profila na navedenim mrezama, te to
takoder olakSava korisnicima kreiranje profila na Facebook-u, Tumblr-u i1 Twitter-u ukoliko do

tada nisu imali stvorene profile na istima.
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2.2. Direct Messages (DM)

Opcija Direct Messages se takoder nalazi na pocetnoj stranici, te omogu¢ava razmjenu
poruka, fotografija, videozapisa i1 objava izmedu korisnika, te se poslane fotografije i
videozapisi mogu uredivati. Uz to, nudi se i opcija video-poziva u sklop Direct Messages-a.
Fotografije i videozapisi koji se Salju mogu se poslati i u obliku nestaju¢ih poruka, tocnije, one
se mogu pogledati jedanput ili dvaput ukoliko korisnik odabere tu opciju, te omoguéeno je i
slanje isth u obliku kojim ¢e se zadrzati unutar razgovora izmedu korisnika. Takoder, moguée
je stvaranje grupnih razgovora u sklopu DM-a kako bi se omogucio kontakt i izmedu vise
pojedinaca, a ne iskljuCivo izmedu samo dvoje. Nudi se i opcija odjeljivanja poruka u
,opcéenite” 1 ,primarne®, S§to omogucava korisnicima da kontakt sa svojim bliznjim osobama
stave pod ,Primarno* kako bi im razgovori s tim ljudima poprimili primaran kontakt jer su im
od ve€e vaznosti 1 ta opcija predstavlja favorite za razgovor, dok komunikaciju s ostalima
(raznim pratiteljiima s kojima si nisu prisni i osobama s kojima im kontakt nije od tolike
vaznosti) drze u sklopu ,,opéenitih® poruka. Postoji i opcija brisanja cijelih razgovora s drugim

korisnicima ili zasebno brisanje poruka unutar razgovora.
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23.IGTV i IG Live

IGTV 1 1G Live opcije koje su bazirane na dijeljenju videozapisa. IGTV omogucava
korisnicima dijeljenje videozapisa u trajanju od maksimalno jednog sata, te se ta opcija javila
kao konkurencija najpoznatijoj druStvenoj mrezi bazranoj na videozapisima, Youtube-u. Ova
opcija omogucila je svim korisnicima da prilikom dijeljenja sadrzaja kazu i pokazu nesto vise,
iako je limit videozapisa jedan sat, korisnici su u prilici utom vremenskom periodu iznijeti vise
sadrzaja nego kroz puke objave limitirane brojem rije¢i u opisu i kolicnom slka koje se mogu
objaviti u sklopu jedne objave. Takoder, IGTV se javlja u sklopu Instagram-a kao zasebna
znacajka koja je odijeljena od podijeljenih objava i objava na kojima su korisnici oznaceni, §to
opet podsjeca na imanje vlastita YouTube kanala. Kao i ostale opcije Instagram-a, 1 IGTV
objave je moguce prosliedivati, komentrati i lajkati. IG Live opcija omogucava korisnicima
prijenos uzivo, sam limit Live-a je isti kao i kod IGTV-a. Live ostaje podijeljen na profilu
korisnika narednth 24 sata kako bi ga ostali korisnici koji nisu mogli gledati prijenos uzivo
imali priliku pogledati. Live se Cesto koristi usvrhu direktne komunikacije sa pratiteljima, daje
se mogucnost pratitejima da postavljaju pitanja i sudjelyju u raspravama onih koji prenose

Live.
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2.4. Instagram Stories

Instagram Story omogucava dijeljenje videozapisa (do duzme od 15 sekundi),
fotografija 1objava u trajanju od 24 sata. Fotografijje 1 videozapisi za Instagram Story se mogu
uredivati, nudi se razlicit spektar filtera za uredivanje, moguénost pisanja teksta na njima i
anketa namijenjenih preglednicima Story-a. Takoder, odredeni Story-i se mogu naglasiti kako
bi ostali duze (dok ih korisnik sam ne obriSe) na profilu korisnka umjesto da se automatski
obriSu nakon 24 sata. Ne postoji limit koliko se Instagram Story-a moze objaviti tokom dana,
iako postoji limit da ih se moZe objaviti 100 istovremeno. Cest je slu¢aj objavijivanja velikog
broja Story-a kod korisnika koji objavljuyju ankete (naj¢es¢e kod vrste ankete: pitanja i
odgovori), jer sam broj Story-a ovisi o koli¢ini odgovora koje korisnik podijeli. Dijeljenje
Story-a se moze lLmitirati na tko smije ili ne smie vidjeti taj Story. Postoji opcija kojom se
moze blokirati pregledavanje Story-a za odredene pratitelje. Takoder, postoji opcija kreirranja
»Bliskih prijatelja“, pa prilkom dijeljenja Story-a samo ga odredeni judi mogu vidjeti, kao Sto
1 sam naziv sugerira ta je opcija rezervirana za korisnikove favorite. Time se omoguéava
korisnicima svojevrsna privatnost, ukoliko odredeni sadrzaj nije u skladu sa vrstom objava na
njihovom profilu, aoni zele ipak to podijeliti sa odredenim brojem ljudi u kratko vrijeme opcija
,»Bliski prijatelji se ¢ini najpogodnija. Dijeljenje Story-a moZe se obaviti na vise nacina, prvi
nacin odnosi se na trenutacno snimanje fotografije ili videozapisa koji se zele podijeliti, drugi
se odnosi na odabir prethodno spremljenih fotografija ili videozapisa iz galerje pametnog
telefona prilikom koriStenja aplikacije, treci se odnosi na dijjeljenje tudih ili vlastitih objava na
vlastiti Story, te Cetvrti se odnosi na direktno dijeljenje sadrzaja iz galerije pametnog telefona
(ta opcija je najrecentnije uvedena kako bi se korisnicima omogucilo dijeljenje Story-a bez

otvaranja Instagram aplikacije).
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2.5. Explore

Svojstvo Explore omogucava korisnicima pregled objava koje bi im se potencijalno
mogle svidjeti. Explore funkcionira na nacin da korisniku prikazuje objave na temelju profila
koje korisnik prati i objava koje lajka. Takoder, korisnicima se nudi opcija istrazivanja
odredenih hashtag-ova, profila i lokacija koje ga interesiraju. U Explore-u postoje i bazicne
oznake koje bi mogle korisnke dovesti do Zelienih sadrzaja, primjerice oznake hrana,
arhitektura, glazba, stil, umjetnost, TV ikino i tako dalje. Prikom svakog ponovnog otvaranja
svojstva Explore, sve preporucene objave se osvjezavaju kako bi se korisnku dala mogu¢nost
pregledavanja objava koje nije do sad vidio. U sklopu Explore-a korisnk moze pregledavati

preporucene objave (fotografije ili videozapise), IGTV i Story-e.
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2.6. Reels

Kao najnovija opcija koriStenja Instagrama javlja se Reels, svojstvo koje je uvedeno u
kolovozu 2020. godine. Takoder, iste godine pojavila se nova aplikacija pod nazivom TikTok
koja omogucava Korisnicima kreiranje zabavnih videa koji podsjeaju na neko¢ poznati Vine”.
Reels je napravljen sa slicnom namjerom kao i TikTok, kreiranje kratkih videozapisa Ciji je cilj
isklju¢ivo zabavljanje ostalh korisnika koji pregledavaju iste. Korisnici mogu spajati viSe
izrezaka razlicitih videozapisa kako biih povezali u jedan konkretniji videozapis u trajanju od
15 sekundi. U sklopu uredivanja videozapisa korisnikk moze odabrati irazlicitu glazbu, efekte,
tempo 1 tajmer za odbrojavanje kako bi poboljSao svoj Reels. Oni mogu biti snimani kroz seriju
razlicitih isjeCaka u razlicito vrijeme ili istovremeno ili odabirom isjeCaka iz galerije vlastitog
mobitela. Takoder, kao 1 ostale objave na Instagramu, Reels-u se mogu pridodati opis, oznake
i lokacja. Medutim, kao 1 IGTV, Reels ima zasebnu karticu na korisnikkovom profilu ¢ime se

omogucava laksi pregled tudih, a i vlastitih Reels-a.

7 Vine je poznata dru$tvena mreza na kojoj su korisnici mogli objavljivati kratke videozapise u trajanju otprilike

7 sekundi Ciji jecilj biozabavaostalih korisnika.Vineje ugasen 2017. godine, no i dan danas moZe se pristupiti
arhivi Vine-a.
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2.7. Statisticke Instagrama u Hrvatskoj i svijetu

Prema poznatoj statistickoj agenciji Statista trebalo bi izdvojiti sljede¢e zanimljive
statisticke podatke o Instagram-u: najveci broj korisnika dolazi iz SAD-a (130 milijuna prema
podacima iz srpnja 2020. godine)®, prema dobnoj skupini najve¢i broj korisnika dolazi iz
skupine od 25 do 34 godine, te tu dobnu strukturu ¢ine ve¢inom muskarci (17.2%, dok Zzene
sainjavaju 16.6%)°, profili s najve¢im brojem pratitelia su Instagram (353.91 milijuna),
Christiano Ronaldo (244.56 milijuna) i Ariana Grande (190.89 milijuna)'®, broj aktivnih
korisnika na mjeseCnoj razini od sje¢nja 2013. godine do lipnja 2018. godine ¢ini 1 milijardu
korisnika'!, te broj dnevnih objava Instagram Story-a od listopada 2016. do sijenja 2019.
godine iznosi 500 milijuna'?. Takoder, bitno bi bilo napomenuti i sliede¢e podatke: u prosjeku
svaka objava na Instagram-u sadrzava 10.7 hashtag-ova, 71% od miljardu Instagram-ovih
korisnika su osobe mlade od 35 godina, korisnici u prosjeku provode 53 minute na dan na
Instagram-u (u odnosu na korisnike Facebook-a koji provode u prosjeku 58 minuta), otprilike
71% poduze¢a u SAD-u koristi se Instagram-om, koriStenje hashtaga ,#ad“ (skracenica za
advertisement, tj. oglas) se povecalo za 133% od veljace 2018. godine do veljace 2019. godine,
od 500 milijuna profila koji se koriste opcijom Instagram Story svaki dan, jedna trecina
najpregledanijih IG Story-a su oni objavljeni od strane poduzeca, 50% korisnika prati barem
jedan poduzetnicki profil, Instagram moze generirati Cetiri puta viSe interakcija u odnosu na
Facebook 1 Instagram pomaZe 80% korisnika u odlucivanju kupnje nekakvog proizvoda ili
usluge'3. Kao jos neke od zanimljivosti javljaju se sliedece statistike: objavljeno je otprilike 50
milijardi slka do sijecnja 2020. godine, otprilike 25 milijuna poduzeca ima svoj profil na
Instagram-u, otprilike 4.2 milijardi puta dnevno se iskoristi opcija ,,Like”, 100 milijuna slika ili
videozapisa se objavljyie na dnevnoj baz, 56.3% korisnika su Zene, a muskarci sacinjavaju
43.7%, 89% korisnika se nalaze 1zvan SAD-a, 72% tinejdzera koristi Instagram, 73% tinejdZera
smatra kako je Instagram najbolji nacin za poduzeéa da mnformiraju javnost o novim
proizvodima ili promocijama, 130 milijuna korisnkka mjese¢no klikne na objave o prodaji

proizvoda ili usluga, te procjena je da ¢e skoro 75% SAD-ovih poduzeca stvoriti svoje

8 https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-users/ (28.6.2020.)

9 https://www.statista.com/statistics /248769/age-distribution-of-worldwide-instagram-users/(29.6.2020.)
10 https://www.statista.com/statistics/421169/most-followers-instagram/(21.8. 2020.)

11 https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/ (29.6.2020.)
12 https://www.statista.com/statistics/730315/instagram-stories-dau/(29.6.2020.)

13 https://www.oberlo.com/blog/instagram-stats-every-marketer-should-know (20. 8. 2020.)
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Instagram profile do kraja 2020. godine, Instagram je generirao 20 milijardi dolara kroz oglase
u 2019. godini'4.

Takoder prema istrazivanju Drzavnog zavoda za statistiku Republike Hrvatske iz 2019.
godine kao neke od statisticki najznacajnijih namjena pri upotrebi interneta kod pojedinaca
javljaju se slanje poruka (npr, Skype, WhatsApp, Viber) po ¢ijem pitanju se izjasnilo 87%
ispitanika, za telefonju ili video konferenciju (npr. Skype, Facetime, WhatsApp, Viber)
pozitivno se izjasnilo 60% ispitanika te za koriStenje druStvenih mreza izasnilo se 73%
ispitanika'>. Sam Instagram se takoder javlja kao aplikacija koja nudi opcije slanja poruka ili
video konferencije, te iako mu to nije prvobitna svrha, on se javlja kao druStvena mreza koja

upada i u ostale dvije navedene statisticki znac¢ajne namjene uporabe interneta kod pojedinaca.

Instagram predstavlja sveobuhvatnu drustvenu mrezu koja sadrzava Siroki spektar
mogucénosti koriStenja slicnih ostalim druStvenim mrezama kao $to su Facebook, YouTube,
TikTok, Twitter itako dalje. Upravo zbog toga njegova popularnost raste iz godine u godinu
¢ine¢i ga jednom od najbrze rastucih drustvenih mreza. Kreatori Instagram-a sposobni su
prilagodavati se najnovijim trendovima i moguénostima ostalih druStvenih mreza Sto je upravo
ono Sto povecava njegovu popularnost. lako se Instagram odmaknuo od prvobitne zamisli, a to
je vrsta druStvene mreze koja se bazira na objavljivanju slka i videozapisa, tako Sto je
prosirivao vlastite moguénosti kreiranja i objavljivanja sadrzaja, on se u konacnici i dalje
temelji na upravo svojoj prvobitnoj ideji jer je to ono Sto ga razlkuje od ostalih drustvenih
mreza. No fokus ovog rada nije na promociji te druStvene mreze, ve¢ na uvidu u njegovu
popularnost 1 razlozima zasto je njegov rast sve veci i veci, te njegova mogucénost kreiranja

16

mfluencera'®, Sto ¢e biti kasnije objasnjeno u narednim poglavljima i analizi istrazivanja.

14 https://www.omnicoreagency.com/instagram-statistics/(29.6.2020.)

15 https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2019/02-03-02_01 2019.htm (29.6. 2020.)

16 Rije¢ influencer u engleskome jeziku oznaduje opcéenito osobuili skupinu osobakoja ima kakav utjecaj. U
poslovnome jeziku nazivom influencer u engleskome se jeziku oznacuje osobaili skupina osoba koji mogu
utjecati na poslovne odluke zbog svojegaugleda, polozaja ili veza te ¢ije miSljenje i djelovanje ima vecéu tezinu
nego mi§ljenje ili djelovanje njihovih kolega ili usporedivih skupina.” (https://direktno.hr/zivot/zabava/tko-su-
influencerig-kako-zive-od-drustvenih-mrezag-132360/)(21.8.2020.)

19


https://www.omnicoreagency.com/instagram-statistics/
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2019/02-03-02_01_2019.htm
https://direktno.hr/zivot/zabava/tko-su-influencerig-kako-zive-od-drustvenih-mrezag-132360/
https://direktno.hr/zivot/zabava/tko-su-influencerig-kako-zive-od-drustvenih-mrezag-132360/

3. PROMJENE U LJUDSKOJ KOMUNIKACUI IIDENTITETU

3.1. Utjecaj drusStvenih mreza na komunikaciju licem-u-lice

Temelj ljudske komunikacije uvijek je bio ibiti ¢e interakcyja licem-u-lice, ili, barem se
tako mislilo. Siroki spektar promjena u drustvenom kontekstu doveo je do promijene situacije,
mterakcija zadobiva svoj novi oblik temeljen na promjenama inovim moguénostima u razvoju
tehnologije. Neko¢ se smatralo nezamislivim da osobe stupe u ikakav kontakt ukolikko se ne
nalaze u neposrednoj blizini, no tehnologija je razbila tu prostornu barijeru. Osim prostorne
barijere, razbijena je i vremenska barjjera, moguénost mterakcije koja ne mora biti trenutacna.
Pocevsi od telegrafa iz 1831. godine, preko telefona iz 1876. godine, pa sve do danas
najuobiCajenijih pametnih telefona iracunala, tehnologija se s viemenom mijenjala 1 proSirivala
moguénost komunikacije. Razvoj telekomunikacija nije doveo samo do moguénosti razbijanja
prostornih 1 vremenskih barjjera, ve¢ se u svez s time javlja i Sirok spektar mogucnosti koje
omoguéavaju drustvene mreze $to ustvari ¢ini jedan od temelja ovoga rada. Pocetne ideje
drustvenih mreza tendirale su prema stvaranju virtualnih zajednica 1 olakSane komunikacije
izmedu pojedinaca ili skupina koje su imale nekakva zajedniCka obiljezja koja su ih trebala
povezati u online svijetu. Medutim, danaSnje drustvene mreze ne predstavljaju samo sustav
olakSane komunikacije, ve¢ i potpuno drugaciji, poseban, online svijet u kojem se stvaraju
razlicite vrijednosti 1 kulturoloske pretpostavke u odnosu na stvaran offline svijet. Tako su

Berger i Luckmann tvrdili da:

»Najvaznije iskustvo drugih zbiva se u sitvaciji lice-u-lice, koja je prototipski sluCaj
drustvene interakcije. Vi drugi slucajevi njene su izvedenice. U situaciji lice-u-lice drugi mu se
oprisutnjuje u zivoj sadasnjosti koja nam je oboma zajednicka. Ja znam da se u istoj toj zivoj
sadasnjosti 1 ja oprisutnjujem njemu. Moje 1 njegovo »ovdje 1 sada« trajno uzajamno djeluju
sve dok traje situacija lice-u-lice. Kao rezultat, postoji trajna medusobna razmjena moje i

njegove ekspresivnosti.“ (Berger i Luckmann, 1992 47)

Ono S$to su Berger i Luckmann naglaSavali je ustvari izravnost samog iskustva
interakcije, superiornost interakcije licem-u-lice u odnosu na sve ostale alternativne verzije.
Bez obzira na razvoj tehnologije i sve moguénosti komunikacije koje ona nudi, interakcija
licem-u-lice i dalje biva primarna. No, ono $to se ponudilo ljudima, a to je komunikacija koja
njje ogranicena vremenom 1 prostorom, docCekana je Sirokih ruku, zato Sto je covjeku,
socijalnom bi¢u, biu koje ne Zivi izolirano od drustva nego je njegov temelj, ona omogucila

sve vecu druStvenost. Pojedinac je sad u moguénosti prosiriti broj fjudi s kojima komunicira,
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prosirivati svoja poznanstva 1 ne limitirati se na samo druStvenost na nekoj lokalnoj razini, on
je sad u moguénosti povezati se na dosad nemogu¢i, globalni nacin. Razmjena ekspresivnosti
koju naglasavaju Berger i Luckmann nje viSe lmitirana isklju¢ivo na ovdje i sada, ve¢ na
moguénost da pojedinac stupa u kontakt s drugima kada god on to pozeli 1da to traje koliko on
to zeli. Njegova ekspresivnost nijje limitirana samo na ono $to on razmjenjuje s pojedincem u
svojoj neposrednoj okolini, ve¢ sa svima onima s kojima ima odredeni kontakt na druStvenim
mrezama. Dijeljenje objava, slka, videozapisa, slanje poruka, samo su primjeri pomoc¢u kojih
se pojedinac moze izraziti. Takoder, drustvene mreze ne limitiraju broj osoba koje mogu vidjeti
neciju ekspresivnost, ta osoba moze se izraziti na nacin na koji zeli pred onoliko osoba pred
kolko ona odredi. Slanjem poruke na druStvenim mreZzama pojedinac limitira taj kontakt na
jednu ili viSe osoba, dok dijeljenjem neke objave on se izrazava pred svima koji prate njegov
profil. Drustvenim mreZzama predena je ta razina kontakta koja je limitirana brojem osoba i koja

zahtjeva fizicku prisutnost tih osoba.
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3.2. Utjecaj drustvenih mreza na identitet i pojava virtualnog identiteta

Identitet pojedinca ili skupine zadobiva nova svojstva i oblike temeljem sve veceg
razvoja druStvenih mreza. DruStvene mreze pojavljuju se kao nova moguénost prezentacije
vlastitog ,ja“ unovoj drustvenoj dimenziji. Online sviet i1 druStvene mreZe nisu nuzno svijet
za sebe, povezane su sa stvarnoscu, ali i isticu odredene kulturoloske i socijalne preinake u
odnosu na prezentaciju pojedinca u stvarnosti Kada covjek odlu¢i napraviti profil na
drusStvenim mrezama otvaraju mu se dvije moguénosti, ili ¢e taj profil biti uskladen s onom
identitetskim oznakama iz stvarnoga svijeta, ili postoji moguénost stvaranja odredene ,,luzije
u odnosu na pojedincevu stvarnost. U stvarnome svijetu, pojedinac prikazuyje sebe onakvim
kakav ustvari jest, ne moZe lazirati svoje fizi€ke ili psihicke karakteristke u jednom
dugoroCnijem smislu gdje ¢e zavarati ostatak drustva zauvijek. No, druStvene mreze daju
upravo tu moguénost pojedincima, oni se sada nalaze u prilici gdje mogu kreirati sebe onako
kako oni to zele 1 kako sami sebe zamiSljaju. Danas druStvene mreze predstavljaju mjesto na
kojemu covjek moze kreirati sebe na idealan nacin, kao mjesto koje otvara moguénost
zadobivanja odredenog prestiza, statusa vrijednosti i slicno. One se pojavljuju kao svojevrsna
valuta koja se kupuje i prodaje, ,Like* viSe nije samo oznaka da se nekome neSto svida, vec
nesto Sto se kupuje 1 prodaje. One otvaraju moguénost dobivanja sve jaCe socijalnog i
ekonomskog statusa, pocinju biti mjesto na kojem se okupljaju razna poduzeéa i brandovi.
Prilika za stvaranjem ekonomskih prihoda dostupna je sada svima, stvara se nova vrsta
zanimanja Ciji je osnovni uvjet broj pratiteljla i popularnost necijeg profila. Identitet kao
socijalni konstrukt bitan je u ovom kontekstu jer su druStvene mreze i identitet medusobno
zavisni pojmovi. Nemoguée je uopée zamisliti druStvene mreze bez pojma identiteta, da li se
radi o preoblicenom, laZznom ili pravom identitetu uopce nije ni bitno, poanta svega je da bi se
covjek koristio druStvenim mrezama mora na njima uspostaviti odredeni identitet. Da bi se to
poblize objasnilo trebalo bi i objasniti sam pojam identiteta kao socioloSki relevantne

kategorije. Prema rije¢ima Richarda Jenkinsa:

HStupnjevi  zabrinutosti  za identitet mogu rasti 1 opadati, medutim, hoéemo li
individualno ili kolektivno, ne moZemo Zivjeti rutinske Zivote kao ljudi bez identifikacije, bez
znanja tko smo mi i tko su drugi. [...] Bez repertoara identifikacije ne bismo se mogli smisleno
ili konzistentno povezivati. Ne bismo imali taj vitalni osjecaj tko je tko 15to je Sto. Bez identiteta

ne bi postojao ludski svijet.“ (Jenkins, 2000: 7)

Kao jedna od preteca teorja o socijalnom identitetu javlja se rad Ervinga Goffmana

»Kako se predstavjamo u svakodnevnome zivotu® iz 1956. godine. U toj knjizi autor se
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usredotoCio na objasnjavanje faza i procesa koje pojedinci poduzimaju priikom predstavljanja
sebe pred drugima. Kao jedan od najvaznijih pojmova izvedenih iz tog djela proizlazi pojam
Lhastup®, priikom cega se on moze definirati kao,sveukupna aktivnost datog ucesnika u datoj
prilici, koja na bilo koji na¢in sluzi da bi se uticalo na bilo kog drugog u€esnika* (Goffman,
2000: 29). Iako je Goffmanov rad pisan u vrijeme u kojemu drustvene mreze nisu postojale, te
se rad temelji na fizickoj interakciji izmedu pojedinaca ¥ili grupa, njegova teorgja i implikacije
mogu se provesti na primjeru druStvenih mreza, posebice zbog toga Sto druStvene mreze ruse
ograniCenja prostorne distance, te se interakcija na njima upravo bazira na toj prostornoj
distanci. Medutim, drustvene mreze ne podrazumijevaju isklju¢ivo kontakt izmedu pojedinaca
usmislu direktnog kontakta gdje obaili viSe sugovornika sudjelyju u odredenoj mnterakciji. One
podrazumijevaju i pasivnu interakciju, pod time se misli na sadrzaj koji pojedinac objavljuyje na
drustvenim mrezama 1 koji je dostupan svim pratiteljiima ili prijatejima pojedinCeva profila.
Stoga Goffimanov pojam nastupa moze se primijjeniti ne samo na interakciju koja se vrsi putem
poziva ili video-poziva na druStvenim mrezama ve¢ i na sve ostalo Sto pojedinac radi na
drustvenim mrezama, to¢nije, na ono Sto odlu¢i podijeliti sa svojim pratiteljima. Papacharissi

objaSnjava druStvene mreZe na sliede¢i nacin:

»otranice druStventh mreza omogucuju pojedincima da stvore clanski profil, da se
povezu sapoznatim i potencijalnim prijateljima i da pregledavaju veze drugh c¢lanova. Njihova
privlacnost proizlazi iz pruzanja pozornica za samoprezentaciju isocfjalnu povezanost. Stranice
drustvenih mreza pruzaju rekvizite koji olakSavaju samoprezentaciju, ukljucujuéi tekst,
fotografije 1 druge multimedijske mogu¢nosti, ali izvedba je usredotoCena na javne iskaze
drustvenih veza ili prijatelja, koje se koriste za autentifikaciju identiteta 1 predstavljanje sebe

kroz refleksivni proces fluidne povezanosti s druStvenim krugovima. (Papacharissi, 2010: 304)

Upravo sve moguénosti i posebnosti drustvenih mreza omogucyju pojedincima da ,nastupaju®,
da se prezentiraju, da grade vlastiti virtualni identitet. Bitno je napomenuti kako svima poznate
standardne identitetske oznake kao §to su ime, prezime, rasa, religijsko opredjeljenje i sli¢no,

nisu jedine odrednice tko je i kakav je netko. Stefan Strauss naglasava:

»otoga, u Srem smislu, identitet se moze promatrati kao druStveno-tehnicki ko-
konstrukt, oblkovan nizom medusobno povezanih ¢imbenika kao §to su socijalne, ekonomske,
politicke 1 tehnoloSke dimenzije 1 ugradeni problemi (primjerice artefakti, kulturolosko
znacenje, mfrastruktura, znanje, trziSte, politika 1 regulacije). Tokom svog Zivota, osoba je
predstavljena kolicmom informacija uviSe razlicitih druStveno-tehnickih konteksta u kojima se
prikupljaju ove informacije, obraduju, pohranjuju i tako dalje. (Strauss, 2019: 33)
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Osim ve¢ spomenutih klasi¢nih, najocitijih oznaka identiteta tu treba istaknuti druStvene prakse,
ekonomiju 1 trziSne mehanizme, politicki sistem, vrijednosti i1 norme, organizacijske prakse,
kulturu 1 simbolicko znacenje, tehnoloske artefakte, te politiku i regulacije (Strauss, 2019: 33).
Stoga drustvene mreze takoder predstavljaju myjesto gdje se navedene identitetske oznake
okupljaju. Ne radi se isklju¢ivo o onome §to pojedinac objavljuje kako bi prezentirao sebe, vec
10 onome §to on vidi na druStvenim mrezama 1 §to moZe utjecati na njega ikonstrukciju njegova
identiteta. Naime, identitet ,,se moze vidjeti kao konstrukt koji odrzava samog sebe, razlikujuci
se od ostalih, ali je istovremeno oblikovan svakom interakcijom sa vlasttom okolinom*
(Strauss, 2019: 31). Identitet je ustvari nestabilna kategorija, iako ima svoju bazu i temelje, on
se 1 dalje izgraduje 1 definira kroz svaku nadolaze¢u interakciju. Stoga, drustvene mreze, kao
mteraktivno mjesto, kao mjesto na kojem se nudi mnogo veci spektar interakcija, bilo direktnih
ili indirektnih, mogu se shvatiti kao veoma bitnim aspektom identiteta. Na druStvenim mrezama
pojedinac nije iskljuCivo samo u kontaktu sa svojim poznanicima, prijateljiima ili pratiteljima,
ve¢ 1 sa entitetima s kojima nije nuzno htio komunicirati. Kao jedan od takvih kontakata su
razna poduzeéa i brandovi koji se oglasavaju na druStvenim mrezama, zna¢i pojedinac biva
oblikovan i onime na $to ne obraca paznju tokom pregledavanja sadrzaja na nekoj od druStvenih
mreza. Takoder, tu valja napomenuti 1 objave drugih korisnika koje pojedmnac prati, jer se tu ne
radi samo o objavama ¢iji su autori oni koji th objavljuyju. Moguénost dijeljenja raznih objava,
bilo da se radi o dijeljenju prijateljevih objava, objava nekog branda, nekih grupacya, poznatih
licnosti 1 slicno, upravo dovodi pojedince u kontakt s entitetima koje oni nuzno ne prate. Kao i
na televiziji, tako 1 na druStvenim mrezama, pojedinac je izlozen raznim informacijama i
sadrzaju koji nisu od njegovog interesa, asve to takoder ima utjecaj na pojedinca. Takve objave
sastavni su dio ekonomskih, politickih, tehnoloSkih i druStvenih dimenzija i u skladu s njima

ugradenim problematiénim pitanjima koje navodi Strauss. Takoder, bitno je napomenuti i da:

,Osim §to imaju 1 kognitivne 1 emocionalne procese, identiteti takoder djeluju i na
svjesnoj 1 nesvjesnoj razini. Jasno je da puno toga Sto radimo, radimo to namjerno i svjesnom
svjesnoS¢u. Mi pazljivo biramo naSe rijeci koje reflektiraju namjeravana znacenja i pazljivo

pristupamo rije¢ima 1 simbolima koje koriste drugi.* (Burke 1 Stets, 2009: 61)

Identiteti funkcioniraju u skladu s okolnom, razvijaju se i1 prilagodavaju u odnosu na ono s
¢ime stupaju u kontakt. Na isti nacin, korisnikovi profili i njthovi virtualni identiteti ne ostaju
unutar onth okvira gdje pojedinac kreira sebe online onako kako on to zel. I na drustvenim
mrezama pojedinac je izloZzen okolni, iako se radi o online okolini, ona je i dalje okolina, ono

Sto utjece na pojedinca. Medutim, isti autori naglasavaju:
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»Konacno, identiteti se odnose na provjeru »stvarnog ja«. Oni ukljuCuju potvrdivanje
one vrste osobe kakva ona Zeli biti, bez obzira da li je to jubazna il neljubazna, odgovorna ili

ljena, prijateljski ili neprijateljski raspolozena i shi¢no.“ (Burke i Stets, 2009: 172)

Osim §to je pojedincev identitet izloZzen okolini i njeznom utjecaju, on ujedno i utjeCe na
okolnu. U smislu drustvenith mreza to se odnosi na na¢in koji je ve¢ opisan u radu, na to kako
su na druStvenim mreZzama pojedinci najsposobniji uredivati svoj identitet. Kao Sto 1 svaka
pojedinCeva akcija u stvarnome zvotu iziskuje odredenu identitetsku slku o njemu, tako i1 na
drusStvenim mrezama pojedinCeve akcije govore o njemu. Svijet druStvenih mreza i stvarni
svijet dva su isprepletena, a ne odvojena entiteta. Nac¢in komunikacije putem drustvenih mreza,
objave slika, statusa, videozapisa, lajkanje i komentiranje drugih objava su nacini na koje
pojedinac utjeCe na slku o sebi. Osim Sto moze uredivati informacije u sebi, Sto je jedna od
obveza priikom registracije na druStvenim mrezama, pojedinac i ureduje ono Sto objavljuje,
plasira to na nac¢in koji drugima daje informacije o njemu. Stoga ono kako se mi ,ponasamo*
na druStvenim mrezama, takoder govori o nama, posebice danas kada je sasvim uobiCajeno i
ocekivano da vecina, barem oni koji imaju tehnoloSke moguénosti, imaju profile na druStvenim
mrezama. Sasvim bibilo ¢udno da se pojedinci znaju uzivo, a dase ne prate ili imaju sklopljeno
prijateljstvo na Instagram-u, Facebook-u, Twitter-u i sli¢no. Upravo ta povezanost virtualnog i
stvarnog identiteta Cini jedan od temelja ovog istrazivanja. Virtualni identitet postaje sastavni
dio stvarnoga, ali i obrnuto, oni su medusobno zavisni i1 komplementarni. Osim S§to se
prezentiramo na odredeni na¢in u fizickoj prisutnosti drugih, tako se i prezentramo na
druStvenim mreZzama, kako bi 1 oni koji nas ne vide ovdje i sada, stvorili odredenu sliku onama,
zadobili odredenu predodzbu o tome tko smo 1 §to smo mi U konanici druStvene mreze
utjecale su na upravljanje identitetom, zato S$to su ponudile novu platformu potvrdivanja
vlastitog sebe, plasiranja 1 upravljanja informacijama koje govore o ne€jem identitetu 1 novu

okolinu koja nije isklju¢ivo mjesto kreiranja identiteta, ve¢ i mjesto utjecanja na identitet.
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4. INFLUENCER MARKETING

4.1. Uloga druStvenih mreza u marketingu

Zbog sve veCeg porasta popularnosti drustvenih mreza, one se pojavljyju kao novo
mjesto za marketing. Kao $ta tome idan danas sluzi televizija, oglasavanje vlastitih proizvoda
i usluga nesto je na Sto svaka kompanija i brand obraca paznju. Naime, oglasavanje na televiziji
rezervirano je za ona najpoznatija i dovoljno muéna poduzeca. Rezerviranje termina reklame
na najgledanijim TV kanalima zahtjeva pozamaSan iznos koji si mnoga poduzeca ne mogu
priustiti. No, upravo u tom pogledu druStvene mreze pojavljuju se kao savrSeno mjesto, kao
mjesto gdje se oglasavati mogu 1 oni ve¢i 1 manji, 1 poznati 1 nepoznati, toc¢nije bilo tko tko je
voljan prosiriti svoj brand 1 u¢initi ga vidjivim vecem broju potencijalnih kupaca. Takoder,
mnogi brandovi pruzaju usluge 1 proizvode koji su namijenjeni mladem stanovniStvu i
stanovniStvu srednje dobi. Kao §to je ve¢ spomenuto u radu, navedene statistike prikazuju da
velika ve¢mna upravo te dobne strukture se koristi drustvenim mrezama. U buduénosti, kako
generacije prolaze, vrlo vjerojatno ¢e doc¢i do vremena gdje su svi umrezeni i gdje svi imaju
barem jedan profil otvoren na druStvenim mrezama. Iako to nije u skorije vrijeme, niSta se ne
moze konkretno predvidati, ali ¢injenicno je da je porast korisnika drustvenih mreza iz godine
u godinu sve veéi 1 veéi. Od samog pocetka drustvenih mreza broj korisnika ne stagnira, ne
pada, ve¢ iskljuivo raste. Stoga, druStvene mreZe se pojavljuju kao savrSeno mjesto na kojemu
¢e odredeno poduzece dosegnuti veci broj lLjudi negoli bi to moglo bez njih. S obzirom na
generaciju Z i njthovu ukljucenost u digitalni svijet, druStvene mreZe postaju savrSeno mjesto
za ozivljenje poslovnih subjekata. Poslovni subjekti viSe nisu vezani samo za fizicko mjesto,
takoder, otvaranje web stranica poslovnih subjekata postaje manje vazno od otvaranja njihovih
profila na druStvenim mrezama. PoSto otvaranje web stranice poslovnih subjekata nije
jednostavno 1 zahtjeva da to odradi netko tko ima znanje i iskustvo u njihovom kreiranju, te
mozda 1 pretpostavlja placanje te usluge kreranja, dok je otvaranje i odrZzavanje profila na
druStvenim mreZama u potpunosti jednostavno ine zahtjeva veliko znanje ili nekakvo racunalno
iskustvo, ve¢ se lako uci u samom procesu stvaranja portfelja profila. Jednostavnim klkom na
registraciju 1 pracenje svakog koraka dovodi do otvaranja profila u svega par minuta. No osim
Sto je jednostavnije otvoriti profil na drustvenim mreZzama u odnosu na krerranje web stranice,
drustvene mreZe postale su mjesto na kojemu se veliki broj poduze¢a okuplja, te kao mjesto na
kojemu je lakSe dosegnuti cijanu skupinu. Razlog tome je upravo u sve vecoj digitalnoj
transformaciji svijeta, sve vecoj popularnosti druStvenih mreza i prepoznavanju drustvenih

mreza kao mjesta za ekonomski uspjeh.
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4.2. Vrste influencera i influencer marketing

Pojam ,jnfluencer” dolazi iz engleskog jezika i nema konkretan prijevod na hrvatskome
jeziku. Pojam dolazi od engleske rijeCi influence $to znaci utjecaj, a influenceri predstavljaju
osobe koje imaju odredeni utjecaj, to su ustvari ,0sobe ili skupne ljudi koje imaju velk utjecaj
na ljude, a samim time i na donoSenje poslovnih odluka zbog svojeg ugleda, veza ili
mi§ljenja“!’. Takoder kao jedno od objadnjenja pojma ,jnfluenceri su normalni ljudi koji su
Cesto povezani s kljuénim medijskim kucama, potrosackim skupinama, industrijskim udrugama
i plemenskim zajednicama‘!®. Stoga pojam influencer marketing predstavlja vrstu oglasavanja
putem pojedinaca koji su smatrani influencerima, tocnije putem onih za koje se vjeruyju da ce
kroz oglasavanje odredenog proizvoda ili uslige dovesti do vece prodaje i potraznje za
proizvode ili wusluge nekog poduzeca. Influencer marketing je sastavni dio digtalnog
marketinga, no on se ne odnosi na oglasavanje u svim digitalnim oblicima, ve¢ se isklju¢ivo
odnosi na marketing u sklopu drustvenih mreza. Influencer marketing podrazumijeva da osoba,
to¢nije influencer predstavlja ili reklamira odredeni poslovni subjekt na drustvenim mrezama.
Influencer diyjeljenjem slika, videozapisa i1 opcenito objava koje sadrzavaju odredeni proizvod
ili uslugu utjeCu na svoje pratitelie i reklamiraju poslovne subjekte. Sto je veéi broj pratitelja
nekog influencera, to su vece Sanse da njegove reklame dopru do veceg broja ljudi §to naravno

dovodi do potencijalno veceg profita za poslovne subjekte.

Prema mnogim marketinSkim agencijama 1 influencer agencijama postoje tri glavne vrste

mfluencera:

e Mega influenceri: to su ljudi s velkim brojem sliedbenika na njihovim druStvenim
mrezama. lako ne postoje fiksne pravila o granicama izmedu razlicitih tipova pratitelja,
zajednicko je stajaliSte da mega mfluenceri imaju viSe od 1 milijuna pratiteja na barem
jednoj drustvenoj platformi. Mnogi mega influenceri su slavne osobe koje su svoju slavu
stekle izvan mreze — filmske zvijezde, sportaSi, glazbenici pa Cak i zvijezde reality
emisija.

e Makro influenceri: jedan su korak nize od mega influencera, a mozda su i pristupacniji
kao mnfluencer oglasiva¢i. Pretpostavljaju osobe s rasponom pratitelja od 40 000 do 1
miljuna. ViSe je makro influencera nego mega influencera 1 pristupacniji su

brandovima za sklapanje poslova.

17 https://www.amedia.hr/2019/11/22/sto-je-influencer-marketing-i-funkcionira-li-u-2020-godini/ (21. 8.
2020.)
18 http://influenceranalysis.com/what-is-an-influencer/(21.8. 2020.)
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e Mikro influenceri: to su obi¢ni svakodnevni ljudi koji su postali poznati zbog vlastito g
znanja oko neke specificne niSe. Pretpostavlja se da je raspon broja njthovih pratitelja
od 1000 do 40 000. Smatra ih se influencerima buduénosti zbog svoje specijalizacije

sadrzaja kojeg objavljuju.'®
Takoder, uz glavne tri vrste influencera bitno je izdvojiti jo§ dodatne tri:

e Zagovaratelji: mfluenceri koji poztivno pricaju o nekom brandu kroz KkoriStenje
njihovog proizvoda ili usluge, te se ukljuuju u razgovore o tom brandu kako bi ga
promovirali ili branili.

e Preporucitelji: osobe koje upucuju potencijalne kljente na web stranice, poslovnice ili
online profile poslovnih subjekata, kroz preporucivanje proizvoda 1 usluga istih
poslovnih subjekata.

e Lojalisti: to su pratitelji, kupci, obozavatelji i slicno koji su se kretali u skladu s
odredenim poslovnim subjektom, osobe koje su podrzavale, vjerovale i postale lojalne

odredenom poslovnom subjektu. 20

Influenceri su najdominantniji na Instagramu, Facebooku, Twitteru i YouTubeu. Priroda
funkcioniranja tih drusStventh mreza u¢mila ih je najpogodnijim mjestom za proboj poslovnih
subjekata. Klasino oglasavanje putem televizije, novina, radija, postaje sekundarno u odnosu
na doseg influencera, te moguénosti influencer marketinga. S obzirom na vrstu influencera,
odredeni poslovni subjekt bira koliki doseg u javnost zel. Mikro influenceri su najbrojniji i
najpristupacniji, te upravo oni se pojavljuju kao najbolja moguénost poslovnih subjekata koji
se zele probiti na trziSte. Takoder, influencer marketing nije samo privlacan poslovnim
subjektima, ve¢ 1 bilo kome tko u njemu vide moguénost zarade. S obzirom da je danas
uobiajeno da velka ve¢na ljudi ima otvoren profil na barem jednoj drustvenoj mrezi,
pojavljuyje se 1 mogu¢nost da taj profil iskoriste na odredeni poslovan ili bilo kakav njima
koristan na¢in. Bilo datraze odredenu ekonomsku, kulturnu ili socijalnu korist drustvene mreze
im omogucyju takvu priliku, te ,jnfluencerom mogu postati svi koji se zele truditi, koji su
komunikativni i druStveni i naravno, oni koji znaju stvoriti dobar i kvalitetan sadrzaj koji
privla¢i mnoge lude* (HrZenjak, 2019: 3). Najkrace receno influencer marketing baziran je na
odnosu influencera 1 poslovnog subjekta, pri ¢emu se od influencera zahtjeva da temeljem

svojeg druStvenog utjecaja potakne vlastitu publiku na kupovinu odredenth usliga ili

19 https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/(21.8. 2020.)
20 https://senseimarketing.com/6-types-of-influencers/ (21. 8. 2020.)
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proizvoda, toc¢nje, sluzi kao privremeni predstavnik poslovnog subjekta. Preporuka prijatelja,
poznanika ili bilo koga drugoga Cesto pripomaze pojedincu pri donoSenju trgovinskih odluka,
te sve ve¢i utjecaj 1 rast druStvenih mreza prepoznat je kao nova prilika za poslovni rast
poduzec¢a 1 pojedinaca. U jednom recentnom istrazivanju na temu influencer marketinga dan je

sjede¢i zakljucak:

,U danasnje vrijeme gotovo je nemoguce zamisliti kako bi marketing izgledao bez
drustvenih mreza. Internet marketing je nezamjenjiv industrijski alat. Suvremeno globalno
gospodarstvo postalo je neodvojivo od Internet marketinga i druStvenih mreza. Komunikacijski
kanali kao Sto su druStvene mreZe koriste se kao izvori korisnih informacija o potencyalnim
potrosac¢ima. Nacin na koji komuniciramo s potrosac¢ima je od najvece vaznosti“ (MartinCe vic,
Vukovi¢ i Hunjet, 2020: 32)
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4.3. Marketing na Instagramu

Oglasavanje na Instagram-u je uvedeno 2013. godine, medutim tu se radilo o klasiénom
digitalnom marketingu gdje poduzeéa plac¢aju reklame na Instagram-u uslicnom smislu kao $to
bi to platile 1 televizijskom programu. No, kao i sa reklamama na televiziji dolazi do zasi¢enja
oglasavanja, te se pojavljuje tendencija ignoriranja reklama. Upravo zato nfluencer marketing
se uskoro pojavijuje kao nain oglasavanja koji dopire do kupaca na prodorniji i prirodniji

nac¢in. U skladu s time:

,Potrosaci takav sadrzaj ne dozvljavaju kao oglas i nisu naviknuti ignorirati takav
sadrzaj. Takoder, velika razlka izmedu oglasa objavljenih od strane influencera 1 oglasa
objavljenih od strane tvrtki je ta da su oglasi objavljeni od strane influencera napravljeni u istom
tonu kao i ostale objave tog influencera, na prirodniji nacin nego S§to to tvrtke rade. Potrosaci
takav sadrzaj dozivljavaju kao samo jo$ jednu objavu na njihovom »feedu«, te Cesto nisu niti

svjesni da se radi o plaéenom oglasu.“ (Pale, 2019: 13)

Takoder, pojavljuyje se pitanje zaSto ba$ Instagram kao izvor mfluencer marketinga? Prema
istrazivanju profesora Kostié Stankovi¢, Bijaksi¢ i Corié na korisnicima drustvenih mreza i
oglasivac¢ima (poslovnim subjektima) utvrdeno je da se Instagram najviSe koristi u marketinSke
svthe, pa zatim Facebook, na podru¢ju Bosne i Hercegovine, Hrvatske i1 Srbije (Kosti¢
Stankovi¢, Bijaksi¢ i Cori¢, 2020: 156). Stoga je i fokus ovog rada na korisnicima Instagram-

u, Sto ¢e biti detaljnije objaSnjeno u sliede¢em poglavlju.
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5. METODOLOGIJA

U sklopu ovog rada provedeno je kvalitativno istraZzivanje na deset ispitanika. Na
ispitanicima su provedeni dubinski intervjui pomocéu polu-strukturiranog protokola za intervju
s cijiem da se neka pitanja 1 posebnosti dublje mogu istraziti. Intervjui su provedeni telefonskim
pozivom zbog geografske udaljenosti sa samim ispitanicima, te takoder onaj dio ispitanika s
kojima se mogao mtervju odviti uzivo zahtjevao je dase intervjui odrade telefonskim pozivom
zbog manjka vremena. Ispitanici ovog istrazivanja su muSkarci izene u dobiod 18 do 45 godina
zivota koji zive na podrucju Hrvatske s obzirom da se ista dobna skupmna najviSe koristi
mternetom 1 druStvenim mrezama. Do ispitanika se doSlo prigodnim uzorkovanjem, tocnije
biranjem potencijalnih ispitanika s obzirom na njthove profile na Instagram-u. Takoder, do
nekih ispitanika se doSlo na preporuku prijasnjih sudionika, toc¢nije metodom snjezne grude.
Jedan od glavnih kriterja odabira ispitanika bio je broj pratiteja na njihovom profilu, taj raspon
seze od 1500 do 500000 pratitelja. Prilikom odabira stavljen je fokus na ispitanike ¢iyji profili
tendiraju gornjoj granici odredenog broja pratiteja s pretpostavkom da njima njihovi profili
predstavljaju vaznu ulogu u zivotu. Kao §to je spomenuto u prijaSnjem poglavlju, namjera je
bila do¢i do ispitanika koji su smatrani ili imaju potencijala za postati influenceri. Namjera toga
je da ispitanici imaju odredenu socijalnu, ekonomsku, politicku ili kulturnu korist od svojih
Instagram profila $to je jedno od istrazivackih pitanja. Pri odabiru ispitanika fokus nije stavljen
na pojedince s Cijih profila se moze uvidjeti isklju¢ivo ekonomska korist, s obzirom da je takvih
profila u najve¢em broju unutar istraZivane skupine i tokom pregleda potencijalnih profila i
sudionika. Prema vrsti influencera spomenutih u prijaSnjem poglavlju, ispitanici spadaju pod
mikro i makro influencere. Nije se pristupalo mega influencerima (osobama s vise od milijun
pratiteja) zbog potencijalnih poteskoca u stupanju u kontakt s njima, te zbog toga Sto mega
nfluenceri predstavljaju osobe koje su bile poznate iprije kreiranja svojih profila na drustvenim
mrezama. Mega influenceri Cesto niti ne upravljaju svojim profilima ve¢ to za njih odraduju
menadzerske agencije, dok u slu¢aju mikro i1 makro influencera vece su Sanse da osobno
upravljaju 1 da su osobno razvili svoje profile na sadaSnju razinu broja pratitelja. Takoder,
pretpostavka je da mikro i makro influenceri su svoj utjecaj stvorili kroz kreiranje
specijaliziranog sadrzaja 1 posebnosti svojih profila. Proces dogovaranja intervjua s
ispitanicima  bio je poprilicno kompliciran posto se radi o fudima koji su relativno poznate
licnosti na Instagram-u 1ikoji stupaju u kontakt s velikim brojem ljudi. Radi se o osobama koje
dobivaju velki broj poruka na svojem profiu, pa se deSavalo da se ispitanici danima ne

odazivaju na pozive za sudjelovanje u intervjuu. Ispitanicima se pristupilo putem slanja poziva
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za sudjelovanje u istrazivanju na njihovim profilima na Instagram-u i slanjem e-maila kako bi
se povecale Sanse da ispitanici ¢im prije vide poziv. Prilkom trazenja ispitanika kontaktirano
je 76 liudi, od cega se svega 10 odazvalo i pristalo na sudjelovanje u intervjuu. Velika veéina
kontaktiranih osoba nije pristalo na intervju s razlogom da nemaju dovoljno vremena 1 da su
prezauzeti. Takoder, dio te grupe kontaktiranih ljudi predlagao je da se intervju obavi putem
slanja istrazivackih pitanja na e-mail, no takav pristup mienja samu koncepciju istrazivanja.

Mali dio kontaktiranih uopcée nije odgovarao na poruke ili e-mailove.

Protokol za intervju podijelien je u pet tematskih cjelina: opce karakteristike, osobni
profil, povezanost profila na drustvenim mrezama, socijalizacija offline 1 online, te utjecaj
pandemije na profi. Prva tematska cjelina odnosi se na set pitanja o samoj osobi, to¢nije o
sociodemografskim karakteristikama. Druga tematska cjelina namijenjena je istrazivanju o
profilima ispitanika, njihovim biv§im i trenutatnim motivacijama za njihovo odrzavanje i
upravljanje. Treca tematska cjelina podrazumijeva set pitanja o povezanosti Instagram profila 1
profila na drugim druStvenim mrezama, njihove preferencije i razlkama u koriStenju
spomenutih. U sljedecoj tematskoj cjelini pokusalo se saznati o samoj druStvenosti ispitanika,
preferenciji izmedu offline ionline komunikacije, odnosu s pratiteljima, vaznosti posjedovanja
Instagram profila 1 koriStenju njegovih moguénosti. Posljednji set pitanja posvecen je utjecaju
mjera Nacionalnog stozera za civilnu zastitu, te opcenito utjecaju globalne pandemije na razvoj
ispitanikovih profila. Ovim pitanjima pokuSava se saznati kakvu ulogu ispitanikovi Instagram
profili imaju u svakodnevnome zivotu i koja je njihova svrha i motivacija za koriStenje
Instagram-a kako bi se dobila poveznica utjecaja njihovih virtualnih identiteta na stvarni
identitet, ali 1 obrnuto. Kao §to je opisano tre¢em poglavlju rada, virtualni identiteti (profili na
druStvenim mrezama) postali su sastavni dio svakodnevnice, te zauzimaju vaznu ulogu u
pojedinCevom razvitku, stoga je i sam odabir ispitanika vrSen na pretpostavki da su ispitanici
osobe koje daju velku paznju i vremensku posvecenost svojim Instagram profilima. Najkraci

mtervju trajao je 002731 sati, a najduzi 00:49:55 sati.
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6. ANALIZA

6.1. Opce karakteristike

U istrazivanju sudjelovalo je 10 sudionika, od toga 6 Zenskih sudionika, te 4 muSkih
sudionika, stime da 6 sudionika dolazi iz srediSnje Hrvatske (u kojoj prevladava Grad Zagreb),
3 sudionika iz Dalmacije, te 1 sudionik iz Primorsko-goranske Zupanije. Dobna struktura uzorka
se dijeli na 4 sudionika u dobi od 18 do 24 godine Zivota, te 6 sudionika u dobi od 25 do 35
godina zivota. Od mladeg dijela sudionika svega 3 su ujedno i studenti, a 1 sudionik je stalno
zaposlen, ostalih 6 ispitanika zaposleno je 1 imaju zavrSeno visokoSkolsko obrazovanje.
Specificno jest to Sto se 8 sudionika izasnilo da njihovi Instagram profili predstavljaju 1
svojevrsnu vrstu posla, da u sklopu njthovih profila dobivaju ekonomski izdatak ovisan o
suradnjama 1 oglaSavanjima za pojedine poslovne subjekte (bilo da se radi o promociji neke
kompanije ili pojedinca). Osim $to sudionici koriste Instagram, spomenute su i1 druge drustvene
mreze kao Sto su YouTube, Twitter, LinkedIn, WhatsApp, Snapchat, TikTok, Telegram i
Facebook. Prikom navodenja svrhe koriStenja tih drugh druStvenih mreza, 5 sudionika
izjasnilo se da uz Instagram velikku paznju posvecuju svojim YouTube profilima, dok se svega
2 sudionika izjasnilo da takoder i Facebook koriste na slican na¢in kao i Instagram, to¢nije kao

mjesto za promoviranje svega oko sebe, i poslovnom smislu i smislu prezentiranja sebe.

SKoristim Facebook i Instagram najvise zato Sto su najpopularnije i na njima
komuniciram s najvise ljudi. Instagram nudi neke super mogucnosti, posebno to sto sve ide kroz
fotografije, pa kroz to komuniciram s ljudima, takoder, kroz storije ih informiram o novim
pothvatima, gazama ili dijelim ono sto radim. A Facebook mi ustvari vise sluzi, ono, za faks
zbog grupa i za komunikaciju s bliskima i kolegama. Instagram mi je vise za nekakav poslovni

smisao, a Facebook za bliske ljude. *“ (Jobucica)

,,Najvise se koristim Instagramom i WhatsAppom. WhatsApp zbog posla i vodenja
klijenata koji su na online platformi, a Instagram zbog reklamiranja posla i promoviranja
sporta kojim se bavim, a tu se zna naci i Facebook da vidim sto se dogada u svijetujer televiziju

¢

ne pratim. YouTube isto koristim, ali vise-manje kao i svatko da bih birao ono Sto mi se gleda.
(Dropi)

Swvi ispitanici izjasnili su se da im opcija prac¢enja aktivnosti na Instagramu pokazuje prosjecno
koriStenje te mreze u trajanju od 3 do 4 sata dnevno, dok ostale mreZze navode kao mreze za

koje izdvajaju puno manje vremena. Od svih navedenih drustvenih mreza sudionici su izdvojili

Instagram kao njima najbitniju druStvenu mrezu, ne isklju¢ivo kao mrezu na kojoj najviSe
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objavljyju 1 kojoj se najviSe posvecuju ve¢ i1 u drugim priikama. Osim za objavljivanje
ispitanici su se izjasnili da Instagram koriste 1 u svrhe edukacie, zabave iopcenito mformiranja
oko njima zanimljivih stvari. Takoder, ve¢ina sudionika istaknulo je Instagram kao drustvenu

mrezu koju najvise koriste u svakodnevnim aktivnostim:

SPa ustvari Instagram koristim kada god to stignem, da li je to dok se vozim u tramvaju,
dok cekam nekoga ili kad nemam apsolutno nista za raditi. Ustvari, koristim ga skoro uvijek,

pa i dok jedem, dok se spremam negdje i u bilo kojoj situaciji.“ (Dropi)

,, Koristim ga ubiti stalno. Svako malo mi dodu nekakve notifikacije, lajkovi, komentari
poruke i te stvari, tako da ga stalno otvaram pa zatvaram. A uz tovolim biti upucena u novitete,

Sto se dogada, pa mi je to najbrzi nacin za doci do toga. “ (Leki)

., Uvijek sam online, imam takav profil, sve dijelim sa svojim pratiteljima, sve volim

pratit, takva sam da ne mogu ne biti online. (Salamala)

Osim za odrzavanje profila Instagram sluzi ikao sredstvo za razonodu iispunjavanje slobodnog
vremena. Kao §to je ve¢ navedeno u radu, prosjek vremena koje pojedinac provede na
Instagram-u je 53 minute, $to je puno manje od onoga $to su naveli sudionici, osim toga 3 do 4
sata predstavlja skoro polovicu prosje¢nog dnevnog radnog vremena Sto takoder potvrduje da
ispitanici svoje profile shvacaju kao vazan dio Zivota kojemu posvecuju viSe nego prosjecno

vremena u odnosu na statisticki odreden prosjek vremena provedenog na Instagram-u.
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6.2. Osobni profil

Sliedeci set pitanja posvecen je motivaciji za stvaranje i odrzavanje profila, vrsti objava,
broju pratiteja i njilhovom feedback-u. Tendencija odabira sudionika temeljila se i na odabir
profila koji imaju Sto blizi broj pratitelja odredenoj gornjoj granici (500 000 pratitelja), stoga
sudionik s najvise pratitelja imao je 372 000 pratitelja, a najmanji 10 200 pratitelja, s time da
se ne zna toc¢an broj posto nakon Sto korisnik prede 10 000 pratiteja Instagram ne biljeZi desetke
i jedinice tog broja, ve¢ zbog liepSeg izgleda to biva zabijezeno na sljede¢i nacin 372K
pratitelja, ii kod sudionika s najmanje pratiteja 10,2K pratitelja. Ostali sudionici imali su
sljede¢i broj pratitelja: 102 000, 96 300, 65 300, 51 500, 39 400,27 800, 17 100 i 14 200. Prema
tim brojevima moze se re¢i da prema vrsti influencera iz Cetvrtog poglavlja, njth 5 spada u
makro ifluencere, a ostalh 5 u mikro influencere. Sliedee pitanje na koje su sudionici
odgovorili ti¢e se njihove prvotne motivacije za otvaranje profila, generalizirani odgovor je

poprilicno jednostavan ,,jz zabave i jer suidrugi radili isto:

wPa znas kako to ide, otvori se nesto novo, svi krenu pricat o tome, odmah se i ti
zainteresiras tako da eto zato. I drugi su radili profile, pa da ne budem jedini cudak i ja sam

ga otvorio.“ (Bloger)

,Jer je to 2013. ili koje vec¢ godine bilo popularno, imali su ga svi pa sam htjela i ja.*

(Instagramusa)

,Ma iz dosade, svisu ga imali, pa rekoh i ja ¢u. Glupo mi bilo da nemam jedini to, a

eto danas mi i je ful koristan. “ (Markec)
No jedan se sudionik izdvojio od veéine:

A gle, ja sam svoju slavu stekao na telki, nisam nikako volio te drustvene mreze, ali svi
moji frendovi su mi pricali kako je to dobro za biznis i jednostavno su me natjerali tako da eto,
morao sam ga otvoriti. Odmah sam i dobio gro followera, ali dobro, znali su me svi od prije pa

me to nije ni zacudilo.* (Influencer)

Sliede¢e pitanje vezano je za motivaciju za odrzavanje profila, na Sto su odgovori varirali, ali

yjedno se i svodili na isto, tj. na poveznicu s poslovnim prilikama.

,, Imam puno vecéu motivaciju sada, poslovnu, pogotovo sto se tice Sminkanja i gaza i
pjevanja, a jako sam puno suradnji ostvarila putem Instagrama, tako da uglavnom to je sad

motivacija.“ (Jobucica)

35



,, Trenutna motivacija mi je jedino posao, inace mi se to sve pocelo gaditi, ali dobro je
za biznis, pogotovo jer sad imam te sponzorske ugovore koje moram ispostovati i posao zato

Sto se moram reklamirati tako kako moram.* (Dropi)

YAh cuj, kad sam presla 5000 pratitelja, skuzila sam koliko je to dobro za biznis, a i
imam obrt, pa mije sve to samo pomoglo da posao raste, tako da prvobitno to. A druga stvar
je da sam kasnije krenula s tim lifestyle materijalom i ljudi to jako prate i vole, pogotovo cure,
pa jednostavno je to sad dio mog Zivota, ja tu sve dijelim, mislim ako sam si dijete krenula

pokazivat na objavama, onda znas da mi je to jako bitno.* (Instagramusa)

,, Uz moj Insta, ne trebam radit nekakve studentske poslove kao §ta sam to prije, nije mi
to potrebno vise bas, sad si sve mogu priustit samo zbog Instagrama, puno mi je olaksao zivot

i to sam jako htjela i trudila se. (Sami)
No, izdvojio se jedan ispitanik:

»lrenutacna motivacija za odrzavanje profila mi je Zelja za uspjehom da nasmijem sve
ljude kojimaje potrebno, kaoi na drugim mrezama. Naravno, na aplikaciji objavijujem sadrzaj

koji me opisuje i koji podrzavam, a glavni cilj mi je zabaviti sebe i ostale. “ (Bloger)

Zatim se od sudionika trazilo da objasne svoje profile, to¢nije, kakav sadrzaj objavljyju ida li

je on povezan s njihovim Zeljama iambicijama:

., ViSe-manje da makar cesto objavijujem slike svog tjelesnog napretka, al opet to je u
vidu onog Sto sam radio i za Sta sam se trudio, da promoviram svoj sport. A jako rijetko
objavijujem slike, ne znam, ruckova, privatnih druzenja i slicno, vecinom je to fitness i

bodybuilding. “ (Dropi)

,Sve Sta dijelim je vezano uz ono sto sam i tko sam, Sminkanje, pjevanjei to. Tako da

definitivno ne izlazim iz tog okvira, meni Instagram za to sluzi. “ (Jobucica)

,,Pa naravno, iako je moj portfolio vise poslovni nego privatni, opet to sta radim jako
me opisuje, previse volim odjecu, obucu, modu opcenito, da ne bi imala ovakav profil, a plus

placaju me za to pa ne mogu izvuci bolju korist. *“ (Sami)

Svi su sudionici istaknuli kako njithove ambicije i Zelje pripadaju u sam opis njihovog profila.
Njihovi profili razvijeni su upravo na tome 1 temeliem toga su se razvili na sadasnju razinu.

Povodom feedback-a pratitelja, svi ispitanici su istaknuli kao vazan segment njihovih profila.
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,, To je najbitnije! Nema veze da li je negativan, feedback je feedback, hejtera ce uvijek
biti, al kako kazu zbog njih cées jos pozmatiji bit. Osobito ako imas nekakve novce od svog

profila, lajkovi, komentari, to je bitno, to ti govori radis li nesto dobro ili ne.“ (Dropi)

., Feedback je sve! Lajkovi, komentari, milijun notifikacija dnevno, sve ti to govori jesi

li dobar ili nisi. Bez toga nebitan tijeprofil. Mislim, moras pratit Sta ti ljudi pisu i komentiraju.

(TeVe)

Odgovori vec¢ine ispitanika se u ovom setu pitanja iz protokola poklapaju, ukratko, motivacija
za otvaranje profila je vrlo jednostavno sumirana, iz op¢ih zahtjeva za pripadnost druStvu, dok
se motivacija za odrzavanje profila temelji na povezanosti profila sposlom, bilo da prezentiraju
svoj rad na Instagram-u, ii pomocu Instagram-a dogovaraju poslove s drugim poslovnim
subjektima. Takoder, sudionici prezentiraju svoj rad na Instagram-u koji ujedno predstavlja
njihove Zelje, ambicije 1 hobije, neSto Sto je sastavni dio njhovog karaktera i zanimanja, ali

yjedno postaje poslovna prilika na online platformi.
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6.3. Povezanost Instagram profilai drugih druStvenih mreza

Tre¢a tematska cjelina podrazumijeva set pitanja o povezanosti Instagram profila i
profila na drugim druStvenim mrezama, njihove preferencije 1 razlkama u koriStenju
spomenutih. Nakon §to su sudionici naveli kojim se sve druStvenim mrezama Kkoriste bili su
pitani o suodnosu njihovih profila s th mreza injihovog Instagram profila. Kao dvije najcesce
spomenute pojavljuju se Facebooki YouTube, Sto je i ocekivano temeljem statistika navedenih

u radu. Kao najvazniju su svi pojedinci izdvojili Instagram:

., Zato Sto imaju najzanimljiviji sadrzaj i nacin funkcioniranja, pa tako Instagram ima
veliki spektar mogucnosti od videa, fotografija, dopisivanja i ostalog, i da mogucnost
reklamiranja. Na YouTube-u mogu naci sve sta me zanima i postaviti neke videe, ali opet to
objavimina Instagramu, pa zbog njega i dobijem najvise pregleda na tim videima. A WhatsApp

zbog toga jer ga vecina ljudi ima i bolji je za dopisivanje i pozive. “ ( Dropi)

., Zato Sta je on nekako istaknutijii vidljiviji, kroz te slike i sve je jako fokusirani, a na
Face-u se jako puno toga gubi. Na Face-u je sve manje pregledno i nekako ti Insta Story-ji su

bolji. Mislim da na Instagramu kola puno vise ljudi. “ (Jobucica)

,,Pa dala bi prednost Instagramu jer imam puno puno bolji engagement s publikom.
Jako puno poruka dobijem, jako puno odgovaram, jednostavno sve je puno aktivnije nego na

Facebook-u.* (Sami)

Uz odgovor na ovo pitanje, sudionici su se osvrnuli 1 na komparaciju sadrzaja kojeg dijele na

ostalim druStvenim mrezama:

., Pa ne, definitivno mi je tu Insta drazi, vise ga ljudi vole pa gledam sve nekak tu
objavljivat, a Facebook imam reda radi, kao i ostala ekipa prvog smo ga napravili pa eto jos

stoji. *“ (Influencer)

,» Uh, nikako, na Face-u mozda objavim nesto jednom u pol godine. Prije sam ga vise

forsirala, sad je sve to nekako pojeo Instagram.“ (Instagramusa)

, Instagram all day long, Face je star vec i mislim ga da ne koriste ljudi vise bas. Sad je
na Face-u starija ekipa uglavnom, Insta je za nas mlade bitniji i sigurno vise popularan.

Nebitan mi je taj profil na Face-u, vidis bas bi ga mogla i ugasiti bezveze mi stoji.“* (TeVe)

Sudionici svakako daju prednost Instagram-u u svim pogledima, bilo da se radi o dopisivanju,

poslovnim prilkama, objavljivanju svakodnevnog zvota, zabave, mnformiranja 1 slcno.

38



Smatraju da Instagram dobiva puno veéi znacaj u odnosu na druge mreze, da se istie svojom
popularno$¢u u zadnje vrijeme, posebice zbog svog nafina funkcioniranja. Sama priroda te
druStvene mreze Cini sve trenutacnim 1 lako dostupnim, bez obzira da li se radi o objavljivanju
i pregledavanju nekog sadrzaja, on dobiva prednost u odnosu na ostale spomenute druStvene
te se opet osvrtali na lako¢u reklamiranja na Instagram-u 1ina prirodi njegovog funkcioniranja.
Ovaj segment je posebice vazan poSto se radi o sudionicima koji iz svojih profila izvlace
ekonomsku, socijalnu, kulturnu ili politicku korist, pa bi bilo svrsishodno da takvu korist
amplificiraju putem mreZe na kojoj je to najjednostavnije inajbrze uciniti. ZavrSno pitanje ove
cjeline odnosilo se na pojam ,lajk*, to¢nije na Sto ,Like* predstavlja sudionicima, kako ga
dozivljavaju 1 §to im znaci veéi ili manji broj lajkova.

,,Danas se sve na drustvenim mrezama vrti oko lajkova. Osim lajkova i pratitelji, ali
kad netko zeli ostvariti suradnju s tobom prvo ce gledati koliko imas lajkova, jer to ipak njima
daje dojam koliko tebe ljudi ustvari prati, koliko obraca paznju na tvoj sadrzaj, koliko ljudi na

tvoju objavu reagira. Lajk je neka mjera vrijednosti.* (Jobucica)

,»Meni lajk ima dosta veliko znacenje upravo zbog toga jer mi daje do znanja sto se
mojim pratiteljima svida i Sto ne. Oni mi pomocu toga pomazu da poboljsam ili promijenim

odredeni sadrzaj.** (Bloger)

., Pa meni on nije nista spektakularno. Imas ljudi kojisamo skrolaju po Instagramu i sve

lajkaju, a opet one koji nis ne lajkaju, a sve prate. Pa ne razmisljam previse o njemu. “* (Leki)

Izuzev jednog sudionika (iz posljednjeg citata), svi sudionici opisuju ,.Like* kao jako vazan
segment drustvenih mreza. Generalno je objasSnjeno da lajk viSe znaci od samog broja pratitelja,
to¢nije govori o tome koliko osobau pravilu prati odredeni profil, spomenuti sui primjeri osoba
s velkim brojem pratitelja, ali s malim brojem lajkova u odnosu na broj pratitelja. Njegova
poveznica s profilom daje sudionicima 1 pregled onoga Sto se njihovim pratitejima viSe ili
manje svida, odreduje im fokus na vrstu sadrzaja koju objavljuyju, koju bi trebali ii ne trebali
objavljivati. U svakom pogledu, lajk je bitan dio sudionikovih profila jer im daje do znanja u

kojem smjeru da razvijaju svoje profile.

39



6.4. Socijalizacija offline i online

Naredni set pitanja posvecen je shvacanju samog druStvenog karaktera sudionika, te
podrazumijeva pitanja o njlhovom svakodnevnom Zzvotu, provodenju slobodnog vremena,
preferencijii komunikacije uzivo ili online, te opisivanju na koji naCin se prezentiraju uzivo u

odnosu na svoje Instagram profile. Svi sudionici sebe smatraju drustvenim osobama:

,Sumnjam da bi se toliko bavila Instagramom da nisam drustvena. Oduvijek sam bila
drustvena, voljela bit s frendovima, kave, izlasci i to. Pa ne bi ni imala ovakav profil da sam

nedrustvena, tako da je to dosta ocito. * (Leki)

. Da, definitivno. Upravo sve Sta radim na mrezama pokazuje da sam takav lik,
drustvenjak jel, kao Sta sam ti i rekao radim ovo najvise iz zabave i da se ljudi smiju i zabave."

(Bloger)

Medutim, kod odgovora na pitanje preferencije nac¢ina komunikacije sudionici su podijeljeni.
Njih 6 se izjasnilo da preferiraju visSe komunikaciju licem-u-lice, dok se 4 sudionika opredijelilo

za komunikaciju online.

., Definitivno uzivo, ali imam jako bliske ljude koji nisu mi blizu, pa se jednostavno
moramo oslonit na drustvene mreze. Nismo u mogucnosti se vidjeti uzivo pa odradujemo to

online, ali definitivno vise licem-u-lice. (Jobucica)

,, Trenutno vise online, nemam bas vremena jer sam na sve strane pa vise obavljam to

online. Ne dopusta mi Zivot bas da se druzim pa je to sve online. “ (Influencer)

[ako se manjina ispitanika opredielila za komunikaciju onlne, iz daljnjeg razgovora da se
zaklju¢iti da je taj odabir prisilan, sudionici navode nedostatak slobodnog vremena i

prezaposlenost kao razlog za manjak komunikacije licem-u-lice s prijateljima i poznanicima.

., Uz sport i pripreme ne stignem se tokom tjedna druzit s ljudima, a kad uhvatim
vremena hocu tada biti sam sa sobom. Ali to je tako trenutno, pogotovojer mi biznis sad cvijeta
i imam sponzorske ugovore koje moram ispunjavat pa mi fali viemena za moje ljude, al sve ¢u

to nadoknadit ¢im stignem.* (Dropi)

,,Ma previse toga radim da bi se stigla nesto bitno druzit, odem vikendom i to tije to,

ne stize se prije. (Salamala)

Iz odgovora se dalo zakljuciti da se radi o drustvenim osobama, S$to se moze i uvidjeti na

njihovim profilima i sadrzaju kojeg dijele. lako sudionici spominju prezaposlenost kao razlog
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za manjkom drustvenosti, ne smatraju se nedruStvenima ve¢ upravo suprotno. Takoder, uz sve
obaveze koje su sudionici spomnjali uvidjelo se da je taj nedostatak vremena legitiman,
posebice kod sudionika koji naglasavaju neke trenutacne situacije kao razloge za preferenciju
online komunikacije. Nekiod navedenih razloga su pripreme za sportsko natjecanje, putovanja,
dogovaranje suradnja i progirivanje svojih poslova. Sto se tiée odnosa sudionika i njihovih
pratitelja generalno se da zaklju€iti da ne poznaju relevantan broj svojih pratitelja, iako suu

svakodnevnom kontaktu s njima injihova se komunikacija pretezito odvija online.

,,Pa desi se da me cure znaju zaustavit na ulici da bi nabacile neku slikicu, ali uglavnom
ne znam ih. Zelim im §to vise odgovarat i bit u kontaktu s njima, to je i dobro za popularnost,

ali i volim to sto radim, a curama cesto treba pomoc¢ i Zelim biti tu na raspolaganju.‘

(Instagramusa)

., Iskreno previse poruka dobivam svaki dan da bi svakome odgovorio, izludio bi, al

moras to, bitno je sta ljudi misle o tebi.** (Markec)

Opcija ,Live” na Instagram-u jedan je od pokazateja komunikacije sudionika sa svojim
pratiteljima, no ve¢mna sudionika nije koristlo do sada tu opciju 1zuzev 3 sudionika. Ta 3

sudionika navode koriStenje opcie ,,Live” u razlicitim slucajevima:

., Kao Sta sam rekao, previse ljudi mi ulijece u DM, pa mi je taj Live najbolja opcija,
pustim nek me tamo pitaju sve sta ih zanima i time sam u kracem vremenu rijesio taj kontakt s

pratiteljima.“ (Markec)

., To jedino zbog sponzora, jedan od uvjetami je da 2 put mjesecno radim Live, inace
ga ne preferiram bas radit, moras se i sredit kako izgledas za to, bit dobar u glavi i ostalo pa

ga radije izbjegavam, jos da negdje pogrijesim pa ce hejtera bit jos vise.. (Dropi)

,,Jesam ustvari dosta Cesto, kako dijelim te popuste i pricam o akcijama u trgovinama,
dogovorim suradnju s nekim shop-om pa radim Live, cak je nekad i lakse tako opisat sve Sto

me shop-ovi traze. “ (Sami)

Ostatak sudionika istaknuo je Live kao opciju koju nisu koristili, ali s naglaskom da bi mogli i
da bi to bila dobra ideja u buduénosti. Uz Live, sudionici su upitani koriste li opciju ,bliski
prijatelji“ kod dieljenja InstaStory-a:

., Ne, glupo mi je to, ljudi to rade jer Zele bliskima nesto pokazati, ali Sta ¢e mi to, ako

Zelim da moji frendovi i frendice nesto vide onda ¢u im to poslati.“ (Instagramusa)
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., Nisam ju koristila do sad niti planiram, besmisleno mi je, svojim bliskima posaljem

nesto, a ne da share-am Story na taj nacin da bi oni vidjeli.* (Salamala)

. Da, ali rijetko, najcesce ako je nesto sta nema veze s profilom, a ne da mi se slati

svima, mislim nemam neki privatni profil za takve Story-e pa moram ovako.* (Jobucica)

Svega 2 ispitanika su naveli koriStenje opcije ,bliski prijatelji“. To je donekle i logicki, posto
se radi o judima koji imaju viSe nego prosjecan broj pratitelja, pa je i sama pretpostavka da
njihovi profili nisu namijenjeni njihovim bliskim prijateljima, ve¢ §iroj opcoj populaciji. Nakon
ovoga sljedilo je pitanje o posjedovanju privatnog profila na Instagram-u, pri emu su svi

sudionici opovrgnuli posjedovanje istoga:

., Pa moj privatni profil je ustvari postao poslovan i javan, tako da nisam ga kasnije
radila jer bi me opet ljudi dodavali, pa radije tu koristim druge mreze za komuniciranje s

obitelji, frendovima i slicno. *“ (Salamala)

,,Ne jer dijelim sve sa svima koji me prate, a ono sto je za meni drage, to Saljem preko

WhatsApp-a. “ (Markec)

Kao i kod odgovora oko broja drustvenih mreza koje sudionici posjeduju i1 odredivanja svrhe
njihova koriStenja zakljuCeno je da je njthov Instagram profil isklju¢ivo javan profil, dase druge
drustvene mreze poput Facebook-a i WhatsApp-a koriste u privatne svrhe, kao $to su
dopisivanje s obitelji, prijateljima ili sklapanje novih poznanstava. Sljede¢i korak bilo je pitanje
o sudionikovim miSljenjima da kako se prezentiraju na drustvenim mrezama, dali smatraju da

predstavljaju te iste osobe i online i uzivo idali dijele privatne informacije.

, Mislim da sam ista, malo sam vise rezervirana na drustvenim mrezama ipak, moras
malo tu paziti, ne mozes biti u potpunosti vrckav i lud, tako da tu se nekako ustrucavam pokazati

cijelu sebe, ali to nije ni svrha mog profila. “ (Jobucica)

., Isti sam, uvijek tezim tome da se prikazujem onakvim kakav ustvarijesam. Ne bi da me
netko upozna i kaze mi a pa ti si skroz drugaciji sad nego na Instagramu. Naravno ne dijelim
sve sa svojim pratiteljima kao sto sam i rekao, nije to poanta onog sto radim, ali prakticki se

prezentiram kakav jesam uzivo.* (Dropi)

., Uglavnom dijelim svoj privatni zZivot sa svojom publikom, ali naravno postoje stvari

kojezadrzim za sebe. Rekao bih da se predstavljam identicno kakvogmeimojiprijatelji znaju. “

(Bloger)
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Svi sudionici odgovorili suna sli¢an na¢mn, predstavljaju sebe onakvima kakvi uzivo jesu, dijele
privatan Zivot sa pratiteljima, a jedino Sto varira je doza privatnosti koju su spremni podieliti.
Kod 4 sudionika ta privatnost je poprilicno podieljena s njlhovim pratiteljima, posto se radi o
sudionicima koji su ,, lifestyle “ blogeri, no naglasak je kod svih da postoji doza privatnosti koju
zadrzavaju 1 ne dijele na druStvenim mrezama.
Posljednje pitanje iz ove cjeline odnosi se na spremnost pojedinaca da ugase svoje Instagram

profile:

Mogla bih, ali ne zZelim, jako uzZivam u tome i volim sve Sto dijelim. To me nekako
ispunjava i ako bas ne moram, ne bi ga ugasila. Naravno to sve ovisi o tome zasto bi ga morala

ugasit, iz nekog glupog razloga ne bi to nikad napravila. “ (Leki)

,,Mogao bi odmah, radim to i iz neke zabave, makar imam profita i znaju me ljudi od
prije, radije ne bih to radio. Ne znam sta bi me natjeralo trenutno da to radim, ali ako je nesto

bitno i jako dobar razlog mogao bi to odmah. * (Influencer)

,, Ovisi o cemu je rijec. Svojevoljno ga ne bi ugasio nikad, bar ne sve dok volim to sto

radim, bit ¢e i profila. “ (Bloger)

,,Ne, previse mi koristi at the moment da bi ga zagasio, ovisi o cemu se radi, ali sada

kao sada bila bi to nepromisljena odluka za mene. “ (Markec)

Prilikom odgovora na spomenuto pitanje postoje mjeSoviti i kontradiktorni odgovori. Spominju
se opcije moguénosti da to ucine, ali trenutno ne, ne iz razloga S§to im profile donese odredenu
ekonomsku ili socfjalnu korist. Neki od odgovora bili su potpuna negacija te moguénosti, te
opet se spominju odredene socijalne ili ekonomske koristi kao razlozi za ne gasenje Instagram
profila. Poanta je da korist, bilo socijalna, politicka, kulturna ili ekonomska od sudionikovih

profila suzbja mogucnost gaSenja istog,
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6.5. Utjecaj pandemije na profil

Posljednji set pitanja posvefen je utjecaju trenutane situacije globalne pandemije
virusa COVID-19 na profile sudionika. Iako trenutacne mjere Nacionalnog stozera za civilnu
zaStitu omogucavaju slican zivot onom normalnom nacmnu zvota kakvog znamo od prie
izbjjanja pandemije, odredene mjere su na pocetku cijele situacije, to¢nije kroz ozujak, travanj
i lipanj 2020. godine bile mnogo restriktivnije iimale velk utjecaj na Zivote mnogih pojedinaca.
Pitanja su bila fokusirana na $to se dogadalo s njihovim profilima, dali je doSlo do stagnacije,
pada ili porasta pratitelja, nedostatka ili sve vece koli¢ine materjjala za objavljivanje, povecanja
i smanjenja aktivnosti na Instagram-u, te generalno da li je spomenuta kriza utjecala lose ili

dobro na njihove profile. Odgovori su bili razli¢iti:

,,Ma ostalo je tad sve isto, meni je bilo dosta okej u odnosu na druge ljude, imala sam
materijala za objavljivat jer je moj profil baziran na lifestyle-u, pa je kako si rekao sve

stagniralo. Nisi mogao van, a nit si to htio tad dijelit, ali opet materijala je bilo samo u ku¢nom

obliku.* (TeVe)

., Karantena mije bila super, tad sam se fokusirala na YouTube, imala sam vise viremena
za te neke stvarikoje sam planirala, pa mije sadrzaj promijenjen, jer sam radila home workout -

e, ali to je tad bilo super ekipi. “ (Leki)

,»Meni je bilo grozno, kad bi stavljala Story-e za nekakav soping i akcije za kupnju ljudi
su misejavljali da lose utjecem na druge, da nije sad vrijemeza toi slicno. Praktickisam imala

mjesec dana bez ikakve objave, al sva srec¢a nisu otpali pratitelji ni nista. *“ (Sami)

Ova 3 citata sumiraju cijelu situaciju, S$to se tice broja pratitelja, nitko od sudionika nije dozivio
pad, kod 7 sudionika broj pratitelja je stagnirao, dok su 3 sudionika primjetili porast broja
pratiteja. Povodom manjka materijala za objavu, 4 sudionika su spomenuli probleme kod
objava, radi se o profilima koji zahtjevaju odlazak na mjesta koja su bila zatvorena kao Sto su
kafi¢i, teretane 1 slicna javna myesta, dok su ostalh 6 sudionika spomenuli smanjenje broja
objava, ali ne 1 nedostatak materjala za objavljivanje. Takoder, kao generalni problem koji se
pojavio kod svih ispitanika je nedostatak suradnji s poslovnim subjektima u tom vremenskom
periodu, no naglaseno je kako su ve¢ sklopljene suradnje ili one u dogovoru, ustvari bile samo
odgodene za period nakon popuStanja mjera. Zaklju¢no, isti pojedinci koji su pricali o
nedostatku materjala za objavljivanje spomenuli su kako su mjere loSe utjecale na njihove
profile, dok ostatak nije smatrao da su mjere u znacajnijoj mjeri imale ikakav utjecaj na njihove

profile.



7. ZAKLJUCAK

U skladu sa tehnoloSkom revolucijom iz proslog stolje¢a uvedeni su mnogi tehnoloski
noviteti u funkcioniranju svakodnevnog zivota. OlakSana komunikacija, globalizacija,
promjene u podrucjima rada, dokolice 1 svakodnevnog zvota samo su neki od primjera koji su
uzrokovani primjenom i razvitkom novih tehnologija. Kao tehnoloski novitet u posljednjih 20
godina javljaju se drustvene mreze koje predstavliaju novi na¢in komunikacije izmedu
pojedinaca, novo mjesto javnog zvota i okupljanja drustva. Sam pojam ,druStvene mreze“
podrazumijeva umrezenje druStva putem tehnologije, te pojam ,mreze® mozemo shvatiti kao
virtualno umrezavanje pojedinaca. DruStvene mreze postaju novo mjesto za okupljanje drustva
1 socjjalizaciju pojedinaca. Uz to, druStvene mreZze omogucavaju pojedincima potvrdivanje ili
izgradnju identitetskih oznaka, novo mjesto na kojemu kreiraju sve Sto karakterizira njihov
identitet, ponajviSe u psiholoSkom 1 socioloSkom smislu. Ono Sto pojedinac objavljuyje na
drustvenim mrezama postaje sastavni dio identiteta, takoder ono Sto on radi u bilo kojem
trenutku u danu moze lako podijeliti na druStvenim mrezama, te ustvari postoji suodnos onoga
Sto Covjek radi u stvarnome Zzivotu 1 onoga $to objavljuyje na druStvenim mrezama. Kao Sto
covjek bira sadrzaj koji ¢e objaviti, tako i moze birati svakodnevne aktivnosti za koje smatra da
¢e biti pozeline pratitejima njegovih objava na druStvenim mrezama. Znaci svakodnevne
aktivnosti u direktnom su odnosu s objavama na druStvenim mrezama, pojedinac se prilagodava
onome Sto ¢e raditi i gdje ¢e oti€i kako bi to mogao podieliti sa svojim pratiteljima i
prijateljima u virtualnom svijetu. Virtualni svijet tako postaje sastavni dio svakodnevnog nacina
zivota, svakodnevne radnje postaju nesto pojedinac objavljuyje na drustvenim mreZzama kao dio
potvrde ili izgradivanja svog identiteta. Pocevsi od mreze kao Sto je Six Degrees pa sve do
danas poznatih Facebook-a, LinkedIn-a, Twitter-a, YouTube-a i sli¢no, jedna se izdvaja kao
vrlo relevantna i medu najbrze rastuéim mrezama S$to potvrduju ve¢ spomenute statistike, a to
je Instagram. Instagram je kroz svoj razvoj dozivljavao ekspanzije zbog kojih postaje prijetnja
ostalim druStvenim mrezama. Svojim posebnostima 1 prirodom funkcioniranja Instagram
postaje sve popularniji i zastupljeniji u druStvu. Spomenute teorije o identitetu i promjenama
koje su uvedeni u isti pojam zbog sve vece zastupljenosti drustvenih mreza, te moguénosti
prezentacije pojedinaca na istima, postavlja Instagram kao novo pogodno mjesto za
istrazivanje. No, ono $to takoder isti¢e Instagram od ostalh druStvenih mreza je spomenuti
nfluencer marketing, te $to je ustvari potvrdeno kroz ovaj rad da se Instagram pojavljuyje kao
jedna od najbitnijih druStvenih mreza za influencere. Prema provedenom istrazivanju Instagram

se pojavljyje kao jedna od najpogodnijih drustvenih mreza za pojedince koji zele ostvariti
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odredenu socijalnu, ekonomsku, politicku ili kulturnu korist. Takoder, kriteriji odabira
sudionika tendirali su takvom zakljuku. IstraZzivanjem se potvrdilo da sudionikovi Instagram
profili su sastavni dio njihova identiteta, osim $to im donose odredenu korist, oni sadrzavaju
sadrzaj koji je povezan s ambicjama, Zellama itendencijama sudionika, Sto potvrduje drustvene
mreze kao pogodno myjesto za potvrdivanje ili izgradnju pojedineva identiteta. Instagram-u se
daje prednost u odnosu na ostale druStvene mreze, te biva preferirana mreza u smislu stjecanja
odredene koristi i stvaranje poslovnih odnosa, te kontakt s pratiteljima, dok su ostale mreze
(Facebook, Twitter, WhatsApp, itd.) rezervirane za privatne odnose. Takoder, jedan od bitnijih
zaklju¢aka je da sudionici istrazivanja provode i do 4 puta viSe vremena na Instagram-u od
spomenutih statistika. Nepobitno je da je odnos virtualnog i stvarnog identiteta povezan, da
jedan ima utjecaj na drugi, da su medusobno ovisni i komplementarni. lako je ovo istrazivanje
vrSeno na pojedincima Cija je aktivnost na Instagram-u dovoljan pokazatelj kolikko vaznu ulogu
imaju njihovi Instagram profili u izgradnji identiteta i svakodnevnom zivotu, bilo bi zanimljivo
provesti istrazivanje na pojedincima koji nemaju direktnu korist od takvog profila, te uvidjeti
poveznicu njihovog stvarnog i virtualnog identiteta. DruStvene mreze se sve viSe i viSe razvijaju
1 postaju sve bitniji segment svakodnevnog Zivota, tesko je zamisliti koju razinu vaznosti ¢e
one posti¢i jednog dana u Zivotima ljudi, no to stvara samo mogu¢nost za nova istrazivanja koja

¢e pokusati razotkriti Sto nam druStvene mreZe uopce znace i zasto im pristupamo.
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SAZETAK

Drustvene mreze zadobivaju sve veci znacaj u svakodnevnom zvotu pojedinaca. Osim
prilke za iskazivanje vlastita identiteta u virtualnom svijetu, druStvene mreze sluze i u svrhu
zabave, edukacije, pa Cak 1 stjecanja ekonomske dobiti. Virtualni svijet tako postaje sastavni
dio svakodnevnog nacina Zivota, svakodnevne radnje postaju nesto Sto pojedinac objavljuyje na
druStvenim mrezama kao dio potvrde ili izgradivanja svog identiteta. Istrazivanje je provedeno
na 10 sudionika Kklasificiranih influencerima®, kako bi se dobio znacajniji uvid u ulogu
druStvenih mreza u zivotima sudionika. Fokus je stavljen na Instagram, s obzirom da je ta mreza
jedna od najpopularnijih 1 najzastupljenijih druStvenih mreza u Hrvatskoj, te jer se on ¢ini kao
najpogodnije mjesto za influencer marketing. Stvarni 1 virtualni identitet su medusobno
isprepleteni 1 komplementarni, te predstavljaju znacajan dio svakodnevnog Zivota 1 identiteta

ispitanika.

Kljucne rijeci: drustvene mreze, Instagram, mfluencer, influencer marketing, identitet.

49



SUMMARY

Social networks are gaining more and more importance in the daily life of individuals.
In addition to the opportunity to express their identity in the virtual world, social networks also
serve the purpose of entertainment, education, and even gaining economic profit. The virtual
world thus becomes an integral part of the everyday life, everyday actions become something
an individual posts on social media as part of affirming or building their identity. The research
was conducted on 10 participants classified as "influencers", in order to gain a more significant
msight into the role of social networks among participants everyday lives. The focus is on
Instagram, given that this network is one of the most popular and most represented social
networks in Croatia, and because it seems to be the most suitable place for influencer marketing.
Real and virtual identities are ntertwined and complementary, and represent a significant part
of the everyday life and identity of the respondents.

Keywords: social networks, Instagram, mnfluencer, influencer marketing, identity.
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