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SAZETAK

Danas su novi mediji vrlo popularni u komunikaciji. Ovdje je rije¢ o elektronickoj
opremi koja je smatrana komunikacijskim medijem. Odnosno, ovdje se radi o komuniciranju
putem interneta, buduci da se danas rad novih medija temelji na internetu. Danas na internetu
postoji veliki broj informacija koji je ljudima dostupan, te ga pored toga ljudi koriste za
komunikaciju putem slanja poruka drugim ljudima na elektronicke adrese, drusStvene mreze i
slicno. Drustvene mreZe predstavljaju novi oblik komunikacije na internetu, te su smatrane
jednim od oblika novih medija na internetu. Svaka osoba u svijetu danas ima omogucen pristup
internetu i drustvenim mreZzama, te pomoc¢u njih moze razmjenjivati informacije, razne ideje,
misljenja, svoje interese i sli¢no. Instagram predstavlja aplikaciju drustvene mreze koju ljudi
koriste na prijenosnim mobilnim uredajima s ciljem za dijeljenja fotografija i videozapisa.
Korisnici pomoc¢u ove aplikacije mogu primjenjivati digitalne filtere 1 dijeliti vlastite
fotografije i videozapise na drugim srodnim i slicnim drustvenim mrezama. Privatne osobe
predstavljaju sve korisnike na druStvenoj mrezi Instagram koji imaju korisnicki racun s ciljem
komunikacije s ostalim korisnicima te pregledavanja njihovih sadrzaja. Poduzeca izraduju
korisni¢ke ra¢une kako bi ostvarili komunikaciju sa svojim potrosac¢ima, te kako bi bili u
koraku s trendovima koji se u posljednje vrijeme pojavljuju na trziStu. S porastom ranije
navedenih moguénosti na drustvenoj mrezi Instagram, pojavile su se i utjecajne osobe koje
javno iznose svoje misljenje, razne informacije, Zivotne situacije, promoviraju svoj Zivotni stil,
te samim time ostvaruju utjecaj na korisnike drustvene mreze Instagram. Vrste racuna i vrste
sadrzaja na Instagramu utjecu na to u kojoj mjeri komunikacija na druStvenim mrezama
omogucuje stvaranje emocionalnih veza i pozitivno vrednovanje modnog brenda. Cilj rada je

prikazati obiljezja komunikacije na drustvenoj mrezi Instagram na primjeru utjecajnih osoba.

Kljucéne rije€i: novi mediji, drustvene mreze, komunikacija, Instagram, utjecajne osobe.



ABSTRACT

Today, new media are very popular in communication. Here we are talking about
electronic equipment that was considered a communication medium. That is, this is about
communicating via the Internet, since today the work of new media is based on the Internet.
Today, there is a large amount of information available to people on the Internet, and in
addition, people use it to communicate by sending messages to other people on electronic
addresses, social networks, and the like. Social networks represent a new form of
communication on the Internet and are considered one of the forms of new media on the
Internet. Every person in the world today has access to the Internet and social networks, and
can use them to exchange information, various ideas, opinions, interests, and the like.
Instagram is a social networking application that people use on portable mobile devices to share
photos and videos. Using this application, users can apply digital filters and share their own
photos and videos on other related and similar social networks. Private persons represent all
users on the Instagram social network who have a user account with the aim of communicating
with other users and viewing their content. Companies create user accounts in order to
communicate with their consumers, and to keep up with trends that have recently appeared on
the market. With the increase of previously mentioned possibilities on the Instagram social
network, influential people appeared who publicly express their opinion, various information,
life situations, promote their lifestyle and thereby exert influence on the users of the Instagram
social network. Account types and content types on Instagram influence the extent to which
communication on social networks enables the creation of emotional connections and positive
evaluation of a fashion brand. The aim of the paper is to show the characteristics of

communication on the social network Instagram using the example of influential people.

Keywords: new media, social networks, communication, Instagram, influential people.
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1. UvOD

1.1. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja obuhvac¢a komunikaciju na druStvenoj mrezi Instagram.
Komunikacija je vrlo vazna za ljude, te se odvija od davnih dana i provodit ¢e se sve dok postoji
covjecanstvo. No, s razvojem digitalnih i novih medija, sve viSe je zastupljena komunikacija
elektronickim putem. Drustvene mreZe su stvorene s ciljem povezivanja i komuniciranja ljudi
putem interneta. Na drustvenim mrezama ljudi izraduju korisnicke racune, unose svoje osobne
podatke, te ostvaruju komunikaciju s drugim osobama. Danas su na drustvenim mreZzama, osim
privatnih osoba, prisutna i poduzeca te utjecajne osobe koji ostvaruju medusobnu komunikaciju

na razne nacine.

1.2. Svrhai cilj rada

Svrha rada je prikazati obiljezja komunikacije na drustvenoj mrezi Instagram. Cilj rada
je opisati definiciju i pojam komunikacije, prikazati komunikacijski proces i vrste
komunikacije. Isto tako, u radu se nastoji prikazati pojam i definicija drustvenih mreza, njihove
vrste te upotreba drustvenih mreZa i generacijske razlike. Takoder, cilj rada je opisati povijest
drustvene mreZe Instagram, njezina obiljeZja 1 korisnike. Naposljetku, u radu se nastoji

prikazati komunikacija na druStvenoj mrezi Instagram na primjeru utjecajne osobe.

1.3. Metode istraZivanja

Metode istrazivanja koje su koriStene u radu podrazumijevaju analizu stru¢ne 1 znanstvene
literature hrvatskih 1 stranih autora u podru¢ju komunikacije, druStvenih mreza 1 utjecajnog
marketinga. Uz analizu strucne literature, kako bi se teorijski dio oblikovao u adekvatnu cjelinu
1 obuhvatio sve vazne Cinjenice, koristila se i studija sluc¢aja utjecajne osobe na drustvenoj
mrezi Instagram kako bi se prikazao nacin koristenja i komuniciranja izmedu utjecajne osobe

i pratitelja.



1.4. Struktura zavr$nog rada

Struktura zavr$nog rada obuhvaca Sest temeljnih poglavlja. Prvo poglavlje je Uvod u
predmet istrazivanja, svrhu i cilj rada, metode istrazivanja te strukturu rada. Drugo poglavlje
prikazuje Obiljezja komunikacije u kojem se navodi definicija i pojam komunikacije,
komunikacijski proces i vrste komunikacije. Trece poglavlje je Novi mediji i drustvene mreze
u kojem se prikazuje pojam i definicija drustvenih mreza, vrste drustvenih mreza i upotreba
drustvenih mreZa i generacijske razlike. Cetvrto poglavlje je Drustvena mreza Instagram Koje
prikazuje povijest drustvene mreze Instagram, obiljeZja drustvene mreze Instagram, kao i
njezine korisnike. Peto poglavlje je Komunikacija na drustvenoj mrezi Instagram na primjeru
utjecajne osobe. Posljednje poglavlje je Zakljucak, nakon Cega se nalazi Literatura i Popis
ilustracija.



2. OBILJEZJA KOMUNIKACIJE

Kada je rije¢ o komunikaciji i njezinim procesima, najcesc¢e se misli na razgovor izmedu
dvoje ljudi. Razgovor se moze odvijati usmenim i pismenim putem. Kako je ranije navedeno,
kako bi se komunikacija odvila, mora sudjelovati barem dvoje ljudi. U ovome poglavlju daje
se definicija i pojam komunikacije, pojasnjava se komunikacijski proces, te je prikazana
podjela komunikacije. Ovo poglavlje uvelike doprinosi razumijevanju obiljeZja komunikacije

na druStvenim mrezama.

2.1. Definicija i pojam komunikacije

Kada se radi o definiranju komunikacije, moguce je istaknuti kako postoji veliki broj
definicija koje pokusavaju opisati komunikaciju. No, jo$ uvijek ne postoji opcéeprihvacena
definicija komunikacije koja bi bila prihvacena kod veéine znanstvenika koji proucavaju
znanstveno polje komunikacije. Ajdukovi¢ i Hudina (1996: 7) komunikaciju smatraju
spontanim i vrlo slozenim procesom. Navode kako se o uspjesnoj komunikaciji radi onda kada
isto znaCenje poruke interpretiraju jednako svi sudionici komunikacije. S ciljem boljeg
razumijevanja procesa u komunikaciji te smetnji koje se mogu pojaviti, najcesce se koristi
Watzlawickov model teorije komunikacije (Sorta-Bilajac i Sorta, 2013: 583):

1. ,.nije moguce ne komunicirati;

2. svaka komunikacija sastoji se iz sadrzajnog i odnosnog aspekta;

3. narav odnosa uvjetovana je interpretacijom ponasanja komunikatora;
4. komunikacija moze biti verbalna 1 neverbalna;
5

. komunikacija moze biti simetri¢na ili komplementarna.*

Zitinski-Solji¢ (2001: 4) navodi kako se komunikacija, kao i svaki pojam moze shvatiti

u uzem i Sirem smislu. No, komunikacija se u oba smisla odnosi na razmjenjivanje poruka.

Segota i suradnici (2003: 6) komunikaciju definiraju u obliku sredstva s kojim najmanje
dvije osobe (i vise) ostvaruju medusobnu razmjenu informacija te utjecaj na misljenje 1
ponasanje onog drugog. Detaljnija definicija koju su donijeli spomenuti autori komunikaciju

podrazumijeva kao dinamican proces u kojem se namjerno ili nenamjerno daju, prenose i



primaju poruke izmedu najmanje dvije osobe neovisno o tome radi li se o verbalnoj ili

neverbalnoj komunikaciji uz upotrebu simbola.

Sorta-Bilajac i Sorta (2013: 584) navode kako se komunikacija odnosi na proizvod koji
je nastao suradnjom dviju osoba koje verbalno i/ili neverbalno ulaze u medusobnu interakciju
prilikom ¢ega pokazuju svoje osjecaje 1 misli. Komunikacija se ne ostvaruje samo s namjerom
ostvarenja komunikacije, jer ako osoba izbjegava komunikaciju s drugom osobom, takoder

Salje odredene poruke.

Miljkovi¢ i Rijavec (2007: 100) navode kako komunikaciji nije potrebna tehnologija
kako bi se odvijala izmedu ljudi, ve¢ ovisi o ljudskim motivima te situaciji u kojoj se ljudi
nalaze kada ostvaruju komunikaciju. S ciljem poboljsanja komunikacije, prvenstveno je

potrebno (sa)znati razlog njezinog odvijanja.

2.2. Komunikacijski proces

Bez obzira na to §to se komunikacija odvija izmedu najmanje dviju osoba, ne smatra se
uvijek dvosmjernom, ve¢ se smatra i jednosmjernom. Svaki komunikacijski proces sastoji se
od elemenata poput (slika 1) (Miljkovi¢ i Rijavec, 2007: 100):

e posiljatelja poruke,
e same poruke,
e primatelja poruke,

e komunikacijskog kanala kojim poruka putuje.



POSILJATELJ PRIMATELJ
L » PORUKA
(ENKODIRA) (DEKODIRA)

A

PROMIENA
STAVOVA TILI
PONASANJA

A 4

nema promjene

Slika 1: Shema komunikacijskog procesa.

Izvor: Fox (2001: 25).

Kako je prikazano slikom 1, komunikacijski proces pocinje s posiljateljem koji
enkodira, odnosno poruku pretvara u signal 1 $alje primatelju kroz odabrani medij. Ubrzo nakon
toga, primatelj prima poruku, odnosno signal i dekodira ju u poruku. U ovome procesu,
kodiranje se kod posiljatelja odnosi na pretvaranje poruke u signal, dok se kod primatelja
odnosi na pretvaranje signala u poruku. Jednosmjernost komunikacije odnosi se na proces
komunikacije koji se odvija od posiljatelja do primatelja, a postaje dvosmjerna onda kada
primatelj pruzi povratnu informaciju posiljatelju o primitku poruke (Miljkovi¢ i Rijavec, 2007:
100).

Fox (2001: 25) navodi kako se komunikacijski proces odnosi ha komunikaciju koja se
odvija kod minimalno dviju osoba, te se tice osjecaja osobe o odredenom predmetu, sebi i
sugovorniku. Moguce je navesti sljedece faze komunikacijskog procesa:
1. Postojanje potrebe za uspostavljanjem komunikacije s ciljem prenoSenja ideja 1
osjecaja, ovdje se postavlja cilj koji se Zeli posti¢i kroz komunikaciju.
2. Enkodiranje poruke, odnosno svojih misli u signale prema drugoj osobi.
3. Slanje poruke u obliku signala, ovdje se moze raditi o govoru, pisanju, slikanju,
govoru tijela, tona glasa te koriStenja vremena 1 prostora.

4. Primanje poslane poruke od strane primatelja.



Odgovaranje na poruku koja je primljena s ciljem prenoSenja ideja i osjecaja,

ovdje se postavlja cilj koji se zeli posti¢i kroz komunikaciju.

Posiljatelj komunikacijski proces zapocinje prilikom slanja poruke primatelju, koji
poruku dekodira kroz prihva¢eni komunikacijski medij. Povratna informacija odnosi se na
utjecaj primatelja na poruku ili njezinu odsutnost koja je vrlo vazna za posiljatelja kako bi znao
hoce li nastaviti slati kreiranu poruku ili ¢e ju izmijeniti. Navedeno se odnosi na svaki

komunikacijski proces (Fox, 2001: 26).

2.3. Vrste komunikacije

Komunikacija se pored verbalnog puta, moze ostvariti i na neverbalni nacin (Miljkovi¢

i Rijavec, 2007: 45). U nastavku poglavlja slijedi objasnjenje svake vrste komunikacije.

2.3.1. Verbalna komunikacija

Verbalna komunikacija se izmedu ljudi provodi pomocu rijeci (Zrili¢, 2010: 232).
Verbalna komunikacija podrazumijeva sljedece oblike komunikacije (Petar, 2004: 25):
e (itanje,
e pisanje,
e govorenje i

e sluSanje.

Citanje se odnosi na aktivnosti osobe koja svojim glasom (unutarnjim ili vanjskim) ¢ita
slovima napisanu poruku ili tekst. Citanje se najée$ée koristi prilikom uéenja te u verbalnoj

komunikaciji zauzima 16 % (Miljkovi¢ i Rijavec, 2007: 105).

Pisanje se odnosi na izrazavanje ljudi na tradicionalnim na¢inima komunikacije (knjige,
pri¢e, pjesme, zivotopisi, eseji, Cestitke i sl.) te novim nadinima komunikacije (e-mail,

drustveni mediji i sl.). Prilikom provodenja ovog oblika komunikacije, osoba mora paziti na



komunikaciji iznosi 9 % (Miljkovi¢ i Rijavec, 2007: 105; Petar, 2004: 25).

Govorenje i slusanje se, u usporedbi s Citanjem i pisanjem, koristi puno vise prilikom
svakodnevnih komunikacijskih procesa. Govorenje se odnosi na cijeli komunikacijski proces,
te u verbalnoj komunikaciji zauzima 35 %, dok slusanje zauzima 40 % verbalne komunikacije.
Govor je sam po sebi karakteristiCan za jednosmjernu komunikaciju, a razgovor izmedu dviju
osoba karakteristi¢an je za dvosmjeran proces (Miljkovi¢ i Rijavec, 2007: 105; Basi¢, Koller-
Trbovi¢ i Zizak, 2005: 48; Basié i sur., 1994: 45).

Slusanje se odnosi na usmjeravanje pozornosti na rijeci svog sugovornika, te se dijeli
na aktivno slusanje, prilikom ¢ega je osoba usredotoc¢ena na drugu osobu, prihvaca i ju slusa s
empatijom. Pored aktivnog slusanja, postoji i pasivno sluSanje prilikom ¢ega osoba ne ulaze
velike napore kako bi slusala svog sugovornika ¢ije namjere zatim ostaju zanemarene (Basic,

Koller-Trbovi¢ i Zizak, 2005: 48).

2.3.2. Neverbalna komunikacija

Neverbalna komunikacija se kod ljudi smatra onim komunikacijskim procesom koji
nije izrecen ili napisan, stoga se moZze zakljuciti kako ovaj oblik komunikacije podrazumijeva
govor i polozaj tijela, prostor, upotreba vremena i odijevanje (Fox, 2001: 30). Miljkovi¢ i
Rijavec (2007: 45) navode kako rije¢i (usmene ili pismene) nisu jedini nacin ljudske
komunikacije, ve¢ se 38 % znacenja poslane poruke moze ocitati iz kvalitete glasa, dok se 55
% njezinog znacenja moze ocitati iz pratecih pokreta ruku, izraza lica, pogleda, drzanja tijela i
tako dalje. Smatra se kako se ,,verbalnim kanalom uglavnom prenose sirove informacije, dok
se neverbalnim kanalom prenose stavovi te emocionalni odnos prema dobivenim

informacijama‘“ (Miljkovi¢ i Rijavec, 2002: 14 - 15).

Neverbalna komunikacija je prije kod ljudi predstavljala jedini izvor komunikacije.
Neverbalni znakovi bili su primarno komunikacijsko sredstvo sve dok se nije pojavila verbalna
komunikacija. Ljudi vrlo dobro kontroliraju nac¢in verbalnog komuniciranja, dok se neverbalno
komuniciranje kod ljudi odvija nesvjesno. S dobrim poznavanjem neverbalne komunikacije,

ljudi se mogu bolje razumjeti te smanjiti nesporazume u komunikaciji, poboljSati vlastitu

7



neverbalnu komunikaciju, te izbje¢i znakove koju mogu ostaviti 10§ dojam kod druge strane,

te otezati sam komunikacijski proces (Miljkovi¢ i Rijavec, 2007: 4).

Stoga, Samovar, Porter i McDaniel (2013: 199) navode kako prilikom susreta dviju ili
viSe osoba, najvece znacenje imaju neverbalni znakovi koji podrazumijevaju dodire, poglede,
ton glasa, geste ili izraze lica koje su najces¢e popracene rijeima, ali i ne moraju biti. Potrebno

je uskladiti oba oblika komunikacije kako bi poruka drugoj strani bila $to jasnija.



3. NOVI MEDLJI I DRUSTVENE MREZE

Kako bi se bolje shvatila obiljezja komunikacije na drustvenoj mrezi Instagram, ovo
poglavlje objasnjava pojam novih medija i drustvenih mreza, s obzirom na to da je drustvena
mreza Instagram njihov sastavni dio. Danas su novi mediji vrlo popularni u komunikaciji.
Ovdje je rije¢ o elektronickoj opremi koja je smatrana komunikacijskim medijem (Seminarko,
2013). Najcesce se ovdje radi o tome da ljudi komuniciraju putem novih medija (vlastitih
kompjutera, prijenosnih ra¢unala, osobnih racunala, tableta i mobilnih telefona) (Das, 2020).
Odnosno, ovdje se radi o komuniciranju putem interneta, buduci da se danas rad novih medija
temelji na internetu. Danas na internetu postoji veliki broj informacija koji je ljudima dostupan,
te ga pored toga ljudi koriste za komunikaciju putem slanja poruka drugim ljudima na

elektroni¢ke adrese, drustvene mreze i sli¢no (Seminarko, 2013).

3.1. Pojam i definicija drustvenih mreza

Teorija drustvenih mreza usredotocuje se na ulogu drustvenih odnosa u prijenosu
informacija, usmjeravanju osobnog ili medijskog utjecaja i omoguc¢avanju promjene stavova
ili ponasanja (Liu i sur., 2017: 1). Drustvene mreze funkcioniraju na temelju interneta, te se
tamo pojavljuju u obliku raznih platformi s radnim funkcijama 1 zajednickim obiljeZjima koja
omogucavaju ljudima §to bolje povezivanje s drugim ljudima. Ljudi na drustvenim mrezama
ostvaruju komuniciranje, informiranje te raspravljanje (Pineiro-Otero i Martinez-Rolan, 2016:
37).

Drustvene mreZe predstavljaju novi oblik komunikacije na internetu, te su smatrane
jednim od oblika novih medija na internetu. Svaka osoba danas u svijetu ima omogucen pristup
internetu 1 dru$tvenim mrezama, te pomocu njih moze razmjenjivati informacije, razne ideje,
misljenja, svoje interese i slino. DruStvene mreze su, u obliku novih medija, smatrane novim
sredstvom i nac¢inom na koji ljudi ostvaruju komunikaciju s drugim ljudima, te mjesto na kojem

svi slobodno mogu izraziti javno misljenje (Koukaras, Tjortis i Rousidis, 2020: 1).

Autori Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov (2019: 123) navode kako ljudi na drustvenim

mrezama imaju mogucnost izrade vlastitog korisnickog ra¢una na kojem mogu kreirati i dijeliti



razne sadrzaje s ostalim korisnicima poput pisanih objava, slika, videozapisa, raznih dogadaja
1 sli¢no. Kako bi ljudi izradili i posjedovali korisnicki racun na jednoj ili vise drustvenih mreza,
moraju unijeti svoje osobne podatke (ime i prezime, datum i godina rodenja, mjesto stanovanja,

stupanj obrazovanja, vlastiti interesi, kratki opis itd.) (Koukaras, Tjortis i Rousidis, 2020: 1).

3.2. Vrste drusStvenih mreza

Kada se radi o druStvenim mrezama, one se mogu podijeliti na sljedece oblike (Adames,
2022):

1. Drustvene mreze tradicionalnog tipa: Facebook, Twitter i LinkedIn;

2. Drustvene mreze za dijeljenje foto i video materijala: Instagram, TikTok i
Pinterest;

3. Drustvene mreZe za raspravljanje i dijeljenje iskustva izmedu korisnika: Quora,
Reddit i Discord,

4. Drustvene mreze za razmjenu informacija kroz tekst: Blog Meets Brand, Tumblr
I Medium;

5. Drustvene mreze za pregled dostupnih informacija: Trip Advisor, Google

Business Profile, Glassdoor i Yelp.
Prema pregledanim podatcima koje objavljuje Statista (2024) vidljivo je kako su do

travnja 2024. zabiljeZene najpopularnije drustvene mreZe na temelju broja mjesec¢nih aktivnih

korisnika u milijunima (slika 2).
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Slika 2: Najpopularnije drustvene mreze na temelju broju mjesecnih aktivnih korisnika u
milijunima.

Izvor: Statista (2024).

Kako je vidljivo na slici 2, najpopularnija druStvena mreza je Facebook, koju Koristi
vise od 3,065 milijuna korisnika, nakon nje se odmah nalazi drustvena mreza YouTube s 2,504
milijuna korisnika, te drustvena mreza WhatsApp i Instagram od 2,000 milijuna korisnika.
Potrebno je napomenuti kako su drustvene mreze Facebook, Instagram i WhatsApp medusobno

povezane kroz Meta Platforme koje je osnovao Mark Zuckerberg.

3.3. Upotreba drustvenih mrezZa i generacijske razlike

S razvojem mrezne tehnologije nacin na koji ljudi komuniciraju postao je laksi 1 brzi.
Nacin na koji ljudi komuniciraju informacijama promijenio se od Sirenja fizi¢kih informacija
do koriStenja ra¢unala i velikih podataka za ucitavanje i preuzimanje potrebnih informacijskih
izvora. Ljudi rodeni izmedu 1996. i 2010. poznati su kao generacija Z. Rodeni su i odrasli u

doba kada se digitalizacija najviSe razvijala, od djetinjstva su bili izloZeni internetu i pod
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utjecajem informacijskog doba. Prilagodljiviji su mnogim tehnoloskim inovacijama
informacijskog doba, nego ljudi rodeni u drugim razdobljima, a generacija X odnosi se na ljude
rodene izmedu 1964. 1 1980. koji su bili izloZeni informacijskom dobu u kasnijoj dobi, te stoga
mogu pokazivati drugacija ponaSanja i1 percepcije pri koriStenju druStvenih medija od

generacije Z (Wang, 2023: 72).

Prema Fietkiewicz i sur. (2016: 2) drustveni softver temelji se na vise-na-vise mreZzama
aktivnih korisnika koji medu sobom dijele sadrzaj, Sto temeljno mijenja ponaSanje korisnika
drustvenih mreza. UnatoC nazivima "druStvene mreze" ili "drustveni mediji", €ini se da je velik
dio aktivnosti korisnika na uslugama drustvenih mreZa "usredoto¢en na sebe". Cini se da mlade
generacije korisnika drustvenih mreZa pokazuju narcisticke znacajke koje su ili ojacane (ili su
prvo evoluirale zahvaljuju¢i) novim medijima poput drustvenih mreza. Takoder, generacije
koje odrastaju uz danas sveprisutne komunikacijske tehnologije u velikoj se mjeri oslanjaju na
svoje mobilne uredaje i internet kako bi njegovale svoje drustvene kontakte, kao i u obrazovne
i profesionalne svrhe. Drustvene mreze polako zamjenjuju poznata, tradicionalna sredstva
komunikacije. Na primjer, klju¢na motivacija za generaciju Y (adolescent u 1990-ima i 2000-
ima) za koriStenje drustvenih mreZa je potreba za interakcijom s drugima. Cini se da ée
korisnici izmedu 17 i 34 godine vjerojatnije preferirati drustvene mreze za interakciju s
prijateljima i obitelji nego starije dobne skupine. Dakle, s obzirom na mlade generacije,
drustvene mreze zamjenjuju (i/ili nadopunjuju) komunikaciju pismom, telefonom ili cak e-

postom. Njihovo koristenje tekstualnih poruka je u porastu, dok im je koristenje e-poste palo.

Clanovi generacije Z prosli su nekoliko vaznih razvojnih godina tijekom nevidenih
vremena pandemije COVID-19. Studija McKinseyja iz 2023. godine pokazala je vece stope
loSeg mentalnog, duhovnog i socijalnog zdravlja ispitanika generacije Z u usporedbi s drugim
generacijama. Buduci da 45 % ove generacije izjavljuje da su online "gotovo neprestano”, ova

bi se generacija mogla oznaciti kao pretjerano vezana za virtualne platforme (Rose, 2023).
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4. DRUSTVENA MREZA INSTAGRAM

Instagram je mrezna platforma drustvenih medija i usluga drustvene mreze za dijeljenje
fotografija i videa (Eldridge, 2024). Prema Amaral (2015: 5) Instagram je smatran mobilnom
aplikacijom drustvene mreze koja se koristi u svrhu dijeljenja fotografija i videozapisa.
Korisnici mogu primjenjivati digitalne filtree i dijeliti svoje fotografije i videozapise na ostalim
srodnim drustvenim mrezama i ostalim platformama. U nastavku poglavlja slijedi prikaz
povijesti druStvene mreze Instagram, prikaz i pojasnjenje obiljezja ove druStvene mreze te

njezinih korisnika.

4.1. Povijest drustvene mreze Instagram

Instagram je pokrenut 6. listopada 2010. godine (Mottola, 2016). Pokrenuo ju je Kevin
Systrom u suradnji s Mike Krieger u obliku prototipa web aplikacije nazvana Burbn, koja je
inspirirana Systromovog uvazavanja finih viskija i burbona. Od pocetka je primarni fokus
aplikacije bio prikazivanje fotografija, posebno onih snimljenih mobilnim uredajima. Krieger
I Stystrom proucavali su tadasnje najpoznatije aplikacije putem kojih su korisnici mogli dijeliti
fotografije i videozapise. Krieger i Systrom su izdvojili Hipstamatic aplikaciju jer je bila
popularna te je posjedovala privlacne karakteristike koje su korisnici mogli primijeniti na
fotografije, kao $to su filtri. No, korisnici na spomenutoj platformi nisu imali mogu¢nost
podijeliti svoje fotografije 1 videozapise na drustvenim mrezama, zbog ¢ega su kreatori vidjeli
potencijal u izgradnji aplikacije koja se moze povezati s platformom drustvenih mreza poput
Facebooka. Zatim su skinuli aplikaciju Burbn s funkcijama fotografije, komentiranja i
oznalivanja s oznakom ,,Svida mi se te su ju preimenovali u Instagram (instant + telegram).
Nakon osam tjedana podeSavanja aplikacije, ,,dali su je prijateljima na beta testiranje i
procijenili njenu izvedbu.” (Piljek, 2023: 27). Nakon §to su rijesili neke pogreske u softveru,
pokrenuli su ga u listopadu 2010 (Blystone, 2024).

U jednom danu drustvena je mreza skupila 25 tisuca korisnika (Blystone, 2024).
Instagram je dosegao milijun korisnika samo dva mjeseca nakon lansiranja, a deset milijuna
nakon samo godinu dana. Navedeno je smatrano najbrzim rastom Koji je ikad zabiljezen za

neku drustvenu mrezu (Mottola, 2016). Kako je popularnost Instagrama brzo rasla, tvrtka je
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privukla interes raznih investitora i potencijalnih kupaca. U travnju 2012., 18 mjeseci nakon
lansiranja, Instagram je za milijardu dolara u gotovini i dionicama kupio Facebook (danas
Meta) (Eldridge, 2024). Nakon S§to je Facebook preuzeo ovu drustvenu mrezu, uslijedile su
primjetne promjene poput objavljivanja videozapisa u trajanju do 15 sekundi 2013. godine,
prilikom Cega je ova drusStvena mreza prestala sluziti samo za dijeljenje fotografija, ve¢ je
postala i za dijeljenje trenutaka u pokretu. Takoder, jedna od promjena je predstavljala i
poboljsanje loga 2016. godine (slika 3) uz dodavanja tzv. Instagram pri¢a (engl. Instagram
Stories) koji korisnicima omogucava dijeljenje sadrzaja koji je drugim korisnicima vidljiv 24

sata (SlideShare, 2024).

Slika 3: Stari i novi logo drustvene stranice Instagram.

Izvor: Murphy (2018).

Razvoj i poboljSanje ove drustvene mreze se nastavio i dalje, te sa svojim razvojem
svaki dan privlaci sve viSe 1 viSe korisnika. U nastavku rada slijedi prikaz obiljezja druStvene

mreze Instagram.

4.2. Obiljezja drustvene mreze Instagram

Obiljezja drustvene mreze Instagram smatrana su vrlo jednostavnima. Drustvena mreza

Instagram temelji se na foto i video objavama koje korisnici objavljuju te koje se prikazuju

njihovim pratiteljima na njihovoj pocetnoj stranici (slika 4) na kojoj se prikazuju sve najnovije
objave (Eldridge, 2024).
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Slika 4: Naslovna stranica drustvene mreze Instagram.

Izvor: Perez (2020).

Pored postova koji su objavili korisnici koje osoba prati, na naslovnoj stranici se
pojavljuju i razni oglasi od strane poduzeca, organizacija i utjecajnih osoba te ostalih stranica
na drustvenoj platformi koje Kkorisnik ne prati izravno. Uvedena je nova znacajka na ovu
drustvenu mrezu s kojom korisnici mogu odabrati zele li gledati postove isklju¢ivo svojih

korisnika koje prate ili Zele li vidjeti 1 predloZzene postove kako je prikazano slikom 4 (Perez,
2020).

,,Postoje dva glavna kanala za objavljivanje: u pocetnu stranicu korisnickog profila na
kojem se nalazi njegov kreiran sadrzaj ili u njegove "Price", poseban odjeljak u kojem sadrzaj
ostaje 24 sata prije nego $to nestane (osim ako nije posebno arhiviran). Takoder, moguce je
snimati "uzivo" svojim pratiteljima te streamati video izravno s kamere na platformu*

(Eldridge, 2024). Slika 5 prikazuje korisnicki profil na drustvenoj mrezi Instagram.
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Slika 5: Korisnicki profil na drustvenoj mrezi Instagram.

Izvor: lzrada autora.

Na korisnickom profilu koji je prikazan slikom 5, moguce je vidjeti fotografije i
videozapise koje je korisnik objavio, broj pratitelja koje ima i broj korisnika koje prati.
Instagram Price kratki su videozapisi ili fotografije koje se prikazuju samo 24 sata. PredloZene
pri¢e moguce je vidjeti na vrhu pocetnog zaslona i nakon §to isteknu moguce ih je spremiti u
Naglaske. Svaka fotografija ili video ima tri male ikone ispod sebe (BeConnected, 2024):

e Svida mi se: korisnik mora dvaput dodirnuti fotografiju ili video kako bi iskazao svoje
svidanje;
e Komentar: dodavanje komentara pomocu zaslonske tipkovnice;

o Dijeli: dijeljenje fotografije ili videozapisa s drugim korisnikom Instagrama.

Korisnici se medusobno mogu povezati putem privatnih poruka (poznate kao izravna
poruka, engl. direct message — DM gdje mogu dijeliti trajne fotografije ili videozapise ili
fotografije ili videozapise koji nestaju (slicno drustvenoj mrezi Snapchat). ,,Korisnici mogu

"pratiti" jedni druge, a svi racuni koje netko prati spajaju se u jednu naslovnicu. Platforma
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takoder omogucuje pregledavanje po temama ili hashtagovima, gdje korisnici mogu vidjeti
nasumicni miks popularnih objava. Objave na pocetnoj stranici mogu sadrzavati naslov
korisnika, podatke o geooznaci i/ili oznake povezane s drugim korisnickim racunima. Opisi
Cesto ukljucuju hashtag (#) kako bi drugi korisnici mogli lako pronaéi i pretraziti objavu.
Platforma takoder omogucuje dodavanje tekstualnih komentara objavama na pocetnoj stranici
i omogucuje korisnicima oznacavanje objava ikonom srca "Svida mi se". Za price, korisnici
mogu slati reakcije temeljene na emotikonima ili odgovarati putem privatnih poruka“
(Eldridge, 2024).

4.3. Korisnici drustvene mreZe Instagram

Prilikom analize druStvenih mreza, ustanovljeno je kako korisnicke racune najcesce
posjeduju:
e privatne osobe,
e poduzecai

e Utjecajne osobe.

Privatne osobe predstavljaju sve korisnike na drustvenoj mrezi Instagram koji imaju
korisnicki racun s ciljem komunikacije s ostalim korisnicima te pregledavanja njihovih
sadrzaja. Te osobe mogu imati privatni ili javni raCun. Privatni ra¢un je ratun na kojem uvid u
sadrZaj racuna imaju samo pratitelji kojima je korisnik to dopustio. Javni racun je ratun kojem

svi mogu vidjeti sadrzaj (Centar za pomo¢, 2024).

Poduzeca izraduju korisni¢ke racune kako bi ostvarili komunikaciju sa svojim
potroSacima te kako bi bili u koraku s trendovima koji se u posljednje vrijeme pojavljuju na
trziStu. U poslovnom smislu, drustvene mreze jesu dio digitalnog marketinga koji je sve vise
zastupljen u poslovanju poduzeca te poduzeca putem njih s potencijalnim i postojecim
potrosacima dijele svoje informacije o poslovanju, provode promociju i prate povratne

informacije od potrosaca, odnosno korisnika na drustvenim mrezama (Krajnovi¢, Siriki¢ i

Hordov, 2019: 125).
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Utjecajna osoba (engl. infuencer) smatrana je novim liderom javnog misljenja. Oni nisu
slavne osobe (pjevaci, glumci...) ni prijatelji ljudi koji ih prate, ve¢ neSto izmedu. S porastom
ranije navedenih mogucnosti na drustvenoj mrezi Instagram, pojavile su se i utjecajne osobe
koje javno iznose svoje misljenje, razne informacije, Zivotne situacije, promoviraju svoj Zivotni
stil, te samim time ostvaruju utjecaj na korisnike druStvene mreze Instagram (Sammis i sur.,

2015: 13; Belanche i sur., 2021: 188).

Vrste racuna i vrste sadrzaja na Instagramu utjecu na to u kojoj mjeri komunikacija na
drustvenim mrezama omogucuje stvaranje emocionalnih veza i pozitivno vrednovanje modnog

brenda (Jin, Ryu i Mugaddam, 2021: 670).
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5. KOMUNIKACIJA NA DRUSTVENOJ MREZI INSTAGRAM NA
PRIMJERU UTJECAJNE OSOBE

Komunikacija na drustvenoj mrezi Instagram vise se ne odvija samo izmedu privatnih
korisnika medusobno, ve¢ se odvija i izmedu privatnih korisnika i poduzecéa, privatnih
korisnika i utjecajnih osoba te utjecajnih osoba i poduzeca. Poduzeca sve viSe ostvaruju
suradnju s utjecajnim osobama kako bi promovirali svoje proizvode i usluge pratiteljima
odabrane utjecajne osobe i kako bi ti pratitelji postali njihovi potrosaci (Sammis i sur., 2015:
8). U ovome poglavlju, analiza je usmjerena na utjecajne osobe, jer one predstavljaju srediSte

komunikacije na Instagramu.

Komunikacija izmedu utjecajne osobe i njezinih pratitelja je naj¢esé¢e jednosmjerna.
Utjecajna osoba kreira sadrzaj na Instagramu kroz price, slikovne objave i videozapise (Reels)
te ga objavljuje i dijeli sa svojim pratiteljima. Komunikacija postaje dvosmjerna kada pratitelji
pruzaju povratne informacije na kreirane objave koje utjecajna osoba objavljuje. Povratne
informacije se odnose na pozitivne i negativne povratne informacije. Pratitelji sadrzaj mogu
oznaciti s oznakom ,,Svida mi se (pozitivna povratna informacija) i mogu komentirati i ostaviti
svoje dojmove o kreiranom sadrzaju. Isto tako, pratitelji mogu sadrzaj utjecajne osobe poslati
svojim prijateljima ili drugim osobama, te s njima prokomentirati sadrzaj koji je kreirala

utjecajna osoba.

5.1. Obiljezja utjecajnih osoba

Abidin (2015: 1) utjecajne osobe smatra redovitim svakodnevnim korisnicima interneta
koji koriste druStvene mreZe s ciljem privlacenja znacajnog broja pratitelja. Prilikom
privlacenja pratitelja, koriste vizualno predstavljanje 1 pisanje kako bi §to bolje prikazali svoj
nacin zivota. Vrlo ¢esto su aktivni i kreiraju sadrzaj koji Salju svojim pratiteljima kako bi s
njima odrzali svoju interakciju. Pratitelji utjecajne osobe smatraju osobama od povjerenja,
slusaju ih 1 vjeruju svim informacijama koje im oni pruzaju (Carter, 2016: 2; Agostino,

Arnaboldi i Calissano, 2019).
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Mesari¢ i Gregurec (2021: 113) navode kako postoje sljedece kategorije utjecajnih
osoba:
1. Mega utjecajne osobe — karakterizira ih vise od milijun pratitelja na drustvenoj
mrezi Instagram, najcesce se radi o glumcima, sportaSima, zvijezdama i slicno;
2. Makro utjecajne osobe — karakterizira ih najces¢e od 100 tisu¢a do milijun
pratitelja, naj¢esce se radi o rukovoditeljima, blogerima i ostalim struénjacima
u odredenom podrucju;
3. Mikro utjecajne osobe — karakterizira ih najcesce od tisucu do 100 tisuca
pratitelja, najceSc¢e se radi o stru¢njacima za odredenu temu ili podrucje;
4. Nano utjecajne osobe — karakterizira ih najéeS¢e manje od tisucu pratitelja,

najcesce se radi o osobi koja ostvaruje utjecaj u svojoj zajednici.

Od svih spomenutih kategorija utjecajnih osoba, kada se radi o komunikaciji i odnosu
sa svojim pratiteljima, mega utjecajne osobe ga nemaju, odnosno dosta su udaljeni od svojih
pratitelja, kao i makro utjecajne osobe. Mikro utjecajne osobe su najceS¢e svakodnevni
korisnici koji ostvaruju vrlo vazan utjecaj na svoje pratitelje, te imaju jace odnose sa svojim
pratiteljima u usporedbi s ostalim kategorijama utjecajnih osoba. Njihov utjecaj temelji se
snagom odnosa na druStvenim mreZama izmedu njih 1 pratitelja (Mesari¢ 1 Gregurec, 2021:

113).

5.2. Analiza utjecajne osobe Matea Deteli¢

S obzirom na to kako danas postoji veéi broj utjecajnih osoba u svijetu i Republici
Hrvatskoj, koji promoviraju razne sadrZaje... u svrhe pisanja ovog rada za analizu utjecajne
osobe odabrana je utjecajna osoba Matea Deteli¢ (slika 6). Matea Deteli¢ na drustvenoj mreZzi
Instagram promovira zdrav nacin zivota kroz vjezbanje, kretanje 1 zdravu prehranu. Zavrsila

je Fitness Uc¢iliste te pored toga zavrSava Kinezioloski fakultet u Zagrebu.
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detelicka Prati Poruka

Broj objava: 785 Pratitelja: 30,1 tis. Pratim 1.172

Matea Deteli¢
Trener
matea@Iadies.hr
Treniraj sa mnom u teretani ili od doma!
@ ladies.hr

. @5

Imamo web ... Online Rezultat Lastovo St. Maarten Rezultati Les Orres & Sailing

B OBJAVE & REELS @ OZNACENI

Wf\c"(ME groupcha
didn‘t'make itytoffhektip
g buteyBHIE 63

Slika 6: Korisnicki Instagram profil utjecajne osobe Matee Detelic.

Izvor: Instagram (2024).

Kako je vidljivo na slici 6, Matea Deteli¢ ima 785 kreiranih objava, 30,1 tisuca pratitelja
te prati 1,1 tisu¢e osoba. S obzirom na broj sljedbenika, Matea spada pod kategoriju mikro
utjecajne osobe. Matea Deteli¢ je kreirala svoju web stranicu ladies.hr (slika 7) koja nudi
programe za vjezbanje u teretani ili doma. Programi su dostupni online na internetskom portalu
I traju mjesec dana. Prilikom analize programa vidljivo je kako je program namijenjen svim

vjezbacima, rekreativnim i iskusnim.
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Slika 7: Program za vjezbanje.

Izvor: Ladies.hr (2024)

Stoga, Matea Deteli¢ koristi drustvenu mrezu Instagram s ciljem promoviranja svojeg
poduzeca koje se primarno bavi detaljnim planiranjem treninga za cijelo tijelo, te detaljnim

objasnjavanjem svake vjezbe pojedinacno. Sve je snimljeno u obliku video formata koji su

korisnicima dostupni nakon §to objave program.

5.2.1. Analiza Instagram Pri¢a

Prilikom analize korisni¢kog profila Matee Deteli¢ vidljivo je da u danu objavi
najmanje 15 do 35 Instagram Prica. Primjerice na dan 24. svibnja 2024. objavila je 35 Prica.
Promociju svog programa radi putem Prica na Instagramu gdje se direktno obrac¢a svojim

pratiteljima o svim informacijama o svom webu te isjeCcima videozapisa koji korisnici prate

prilikom vjezbanja.
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Slika 8: Promocija programa putem Prica.

Izvor: Instagram (2024)

Pored promoviranja svoje djelatnosti, Matea Deteli¢ na Instagram druStvenoj mrezi sa
svojim korisnicima dijeli svoju dnevnu prehranu. S obzirom na sve izraZeniji uzurbani Zivot
mladih, sjedilackog nacina zivota te konzumiranja hrane iz fast food restorana, sve vise se isti¢e
vaznost bolesti koje se javljaju ovim nacinom Zivota te vaznosti prevencije kroz kretanje i

zdravu prehranu (slika 8).
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C detelicka
@V @ prikasi priievod

Fun fact: ja ne volim tunu 99
nikad je ne jedem, volim svu
drugu ribu ja evo ne znam.
Ali ovdje se sve promijenilo &

*toc¢ tocira*

4

w] jed i

by W

( Odgovorite korisniku detelicka

Slika 9: Instagram Prica o hrani.

Izvor: Instagram (2024).

Slika 8 prikazuje Instagram Pricu Matee Deteli¢ 0 njezinim iskustvima prilikom
boravka u Lastovu te hranu koju tamo konzumira. Ovo je jedna od vecine Pri¢a u kojima se
Matea Deteli¢ direktno obraca svojim pratiteljima, te iskreno i otvoreno komentira i iznosi
svoje dojmove 0 hrani. Ovim nacinom komunikacije kod svojih pratitelja stvara odnos
povjerenja, te ¢e njezini pratitelji, ukoliko se nadu na istome mjestu, probati hranu u ovome

restoranu.

5.2.2. Analiza Instagram objava
Kako je ranije navedeno, Matea Deteli¢ na svom korisnickom profilu ima objavljeno

sveukupno 785 objava (slika 1 videozapisa). NajceS¢e objavljivani sadrzaj na profilu zauzima

vjezbanje u teretani (slika 10).
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Znas da dobro fa S
deadlift ako./ == ="

P 176 tis.

Ja kad me recepcmner
u tefetani ) )
najnormalnije pozdiay:

Slika 10: Objave o vjezbanju u teretani.

Izvor: Instagram (2024)

koji su njezinim pratiteljima vrlo simpaticni te to izrazavaju u komentarima (slika 11).

detelicka Ne trebas uhoditi, trebag Ladies Online & X

Znam da je skoro svaka djevojka barem jednom ovako Skicala @3
e

Ali vjerujte mi da je lakse imati:

- program treninga

- detaljno objasnjene viezbe
- najbolje peciguzne kombinacije #

1 to sve na jednom mjestu & &

Programi koji su trenutno u ponudi
1) Ladies Ozujak (program za teretanu)

2) Ladies Home (prati Ladies Ofujak, ali u kuénoj varijanti s
opremom)

3} Ladies Summer (kuéni bez opreme)

Sve informacije o programima imas na webu koji je na linku u
opisu mog profila %

ivana.bajic HAHAHAHAH Ali ova reakcija "aaaa isuse” si toliko
1i u svakodnevnom zivotu & &

cvit mediterana Hahaha vrhh! Loove this so much!! | kakav

Qv

D monikarumencic i njih jos 5.913 oznacuju sa “svida mi se”

Slika 11: Reakcije pratitelja na videozapis.

Prilikom analize objava na Instagramu, vidljivo je kako Matea Deteli¢ najéesc¢e snima
videozapise. Najcesc¢e se radi o edukativnim videozapisima u kojima prolazi pojedinacne

vjezbe, ukazuje na greske i na ispravno izvodenje. No, postoje i Saljivi videozapisi iz teretane
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Izvor: Instagram (2024)
Komentari prikazani na slici 11 jesu komentari pratitelja na objavu koja je vrlo Saljiva
i yjedno promocija njezinog programa za vjezbanje. U videozapisu Matea glumi uloge dvije
djevojke: jedna djevojka vjezba u teretani, dok druga gleda i zapisuje njezin plan vjezbanja,
prva djevojka primijeti drugu djevojku i pita u ¢emu je problem, zasto ju toliko gleda, dok se
druga djevojka ispricava i navodi kako joj je tesko isplanirati vjezbanje u teretani. Videozapis
je pregledan 176 tisuca puta, 5,9 tisuca ljudi je videozapis oznacilo s oznakom ,,Svida mi se* i

ima 56 komentara.

Pored toga, vrlo Cesto u svojim objavama promovira sportsku odje¢u od poduzeca iz
Slovenije SWYBRAND koji je nedavno otvorio podruznicu u Republici Hrvatskoj. Predstavlja
svaku novu kolekciju, navodi prednosti i kod za popust koji pratitelji mogu koristiti kako bi
ustedjeli prilikom kupovine. Takoder, potrebno je spomenuti kako u najvise slucajeva prilikom

vjezbanja i snimanja nosi njihovu odjecu (slika 12).

G) detelicka
Sabrina Carpenter = Espresso

b g G) detelicka Sa @swybrand i u Mint, Rooftop bar i Boogaloo @ 4
—— Ali za ozbiljno sve vise razmisljam o ovakvom oblacenju @&

g B
"'Jrh‘" L

A u\ _'{
X N
| ANA

S

’ praktiéno, UGODNO i mozes direkt s treninga @

Nego koliko je mekana trenirka i koliko jedva dekam na tenis u
onom kompleticu sa suknjom i KOLIKO sam sretna to su vam
crme statement tajice na stanju opisat ne mogu ¢

Za sve vam je uvijek aktivan moj kod DETELICKA11 @
| hvala vam §to ga koristite @

sim S uzi je model
la mogla sam nalo osjetim pasicu)
el

Ps - koliko se kuZi da sam nosila Strudlu u krilu na zadnjem
kadru? &

ER  marica_topfit Ok, sve ti STOJIIMRAK S & & © &

swybrand & & & &
t vida mi se: 1 dgs

bi mogla isfurat i vrecu za smece © @ &

ivana.bajic Zelim zadnji komplet 3 ¢4

oQv

@ julijaslisko i njih jos 1.049 oznaduju sa “svida mi se”

Slika 12: Promocija u suradnji s poduzecem SWYBRAND.
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Izvor: Instagram (2024)

Kako je wvidljivo na slici 12, prikazana je promocija sportske odjece brenda

SWYBRAND od Matee Deteli¢. U videozapisu Matea Deteli¢ prikazuje kako se za noc¢ni

izlazak moze sportski obuci, a da se pritom dobije elegantni izgled. U opisu objave su napisani

nazivi odjece koju nosi, veliine 1 dodatne informacije o samim materijalima uz naglasSen

promotivni kod za ostvarenje popusta prilikom kupnje.

5.2.3. Analiza Instagram komunikacije s pratiteljima

Prilikom analize Instagram komunikacije s pratiteljima, primijeCeno je kako Matea

Deteli¢ vrlo ¢esto prati i uvazava povratne informacije svojih pratitelja, posebice $to se tice

njezine web stranice s planom treninga. Na profilu korisnickom profilu u Naglascima ima

istaknute Price ,,Ladies online rezultati* u kojima prikazuje povratne informacije korisnika

programa Kkoji su ujedno i njezini pratitelji, koji su joj se javili privatno u poruke (slika 12).

#LadiesOnline ¥

Evo samo da ti se javim,prvi

trening uspjesno odraden,svaka

cast na trudu koji si ulozila da nam

sve liepo objasnis, zelim ti puno Dragaa, odradila sam 5-ti trening,

uspjehat Velika si motivacija @ prvi put u Zivotu zgibove, ali onaj
kardio i tabata na kraju su me ubili
DO & & goricore, bad
uzivam u tvojim treninzima, nikad
bolje potrosenih 30 eura % @

Hvala drage Zene. Javljajte dojmove i ako
zapnete negdje s ne¢im - pisite! Tu sam da
vam pomognem maksimalno i da

napravimo odli¢ne rezultate! & @ Hajmoooo Zene, zavr$avamo

lagano drugi tjedan! & &)

Matea ba$ je super trening, na
prvu mi je djelovao lagan al
zapravo sam se fino oznojila

Bok Matea :)

Prvi trening odradjen ,jedva sisla
niz stepenice gym-a&2 to sve
govori!

Hvala ti na trudu :) puno je lakse
kad znas sta trebas radit a ne
smisljati dok radis viezbu sta ces
sliedece:)

Toje bila cijela zamisao ovog
programa da se zenama olaksa
maksimalno. Jer sam dugo radila u
Klasicnoj teretani i vidjela da curke
idu i da se muce same, rade stvari
koje nemaju smisla i u konacnici ne
uzivaju maksimalno niti imaju
najbolie rezultate. i, @

Hajmooo! &

LadiesOnline @

Slika 13: Povratne informacija pratitelja/korisnika programa.

Izvor: Instagram (2024)

Na slici 13 vidljiva je komunikacija izmedu Matee Deteli¢ i njezinih pratitelja.

Analizirani naglasak ima preko 100 objavljenih Pri¢a u kojima su prikazane povratne

informacije od njezinih pratitelja. Vidljivo je kako Matea Deteli¢ odgovara svojim pratiteljima,
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uoceno je 1 kako joj se korisnici programa za vjezbanje mogu obratiti ako zbog odredene
ozljede trebaju zamjenu za odredenu vjezbu koju ne mogu izvesti.

Vidljivo je kako analizirana utjecajna osoba Matea Deteli¢ na razne nacine ostvaruje i
odrzava komunikaciju sa svojim pratiteljima. Svakodnevno je aktivna i objavljuje veliki broj
svakodnevnih i korisnih informacija za svoje pratitelje. Ovim putem Matea stvara odnos
povjerenja izmedu sebe i svojih pratitelja. Odnos povjerenja je vazan kako bi se ljudi osjecali
kao da pripadaju ovdje, u ovu skupinu ljudi koji nastoje voditi zdrav nacin zivota. Utjecaj
Matee Deteli¢ na Instagramu je vrlo vazan jer podize svijest o zdravom nacinu zivota, motivira

mlade na vjeZbanje i zdraviju prehranu, pruza im podrsku i prima njihove povratne informacije.
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6. ZAKLJUCAK

Komunikacija moze biti jednosmjerna i dvosmjerna te se moze odvijati verbalnim 1
neverbalnim putem. Verbalna komunikacija podrazumijeva cCitanje, pisanje, govorenje i
slusanje. Navedeni se oblici primjenjuju na druStvenim mrezama. Danas su novi mediji vrlo
popularni u komunikaciji. Ovdje je rije¢ o elektronickoj opremi koja je smatrana
komunikacijskim medijem. Drustvene mreze funkcioniraju na temelju interneta, te se tamo
pojavljuju u obliku raznih platformi s radnim funkcijama i1 zajednickim obiljezjima koja
omogucavaju ljudima Sto bolje povezivanje s drugim ljudima. Drustvene mreze su, u obliku
novih medija, smatrane novim sredstvom i na¢inom na koji ljudi ostvaruju komunikaciju s
drugim ljudima, te mjestom na kojem svi slobodno mogu izraziti javno misljenje. Drustvene
mreze polako zamjenjuju poznata, tradicionalna sredstva komunikacije. Na primjer, klju¢na
motivacija za generaciju Y (adolescent u 1990-ima i 2000-ima) za koristenje drustvenih mreza
je potreba za interakcijom s drugima. Cini se da ¢e korisnici izmedu 17 i 34 godine vjerojatnije
preferirati druStvene mreze za interakciju s prijateljima i obitelji nego starije dobne skupine.
Instagram je mrezna platforma drustvenih medija i usluga drustvene mreze za dijeljenje
fotografija i videa. Pored postova koji su objavili korisnici koje osoba prati, na naslovnoj
stranici se pojavljuju i razni oglasi od strane poduzeéa, organizacija i utjecajnih osoba te ostalih
stranica na drustvenoj platformi koje korisnik ne prati izravno. Utjecajna osoba kreira sadrzaj
na Instagramu kroz price, slikovne objave i videozapise (Reels), te ga objavljuje i dijeli sa
svojim pratiteljima. Komunikacija postaje dvosmjerna kada pratitelji pruzaju povratne
informacije na kreirane objave koje utjecajna osoba objavljuje. Povratne informacije odnose se
na pozitivne 1 negativne povratne informacije. Pratitelji sadrZzaj mogu oznaciti s oznakom
,»Svida mi se* (pozitivna povratna informacija) 1 mogu komentirati i ostaviti svoje dojmove o
kreiranom sadrzaju. Isto tako, pratitelji mogu sadrzaj utjecajne osobe poslati svojim
prijateljima ili drugim osobama, te s njima prokomentirati sadrzaj koji je kreirala utjecajna
0soba.

U radu je analizirana utjecajna osoba Matea Deteli¢, koja je mikro utjecajna osoba, ima
30,1 tisuce pratitelja na druStvenoj mrezi Instagram. Mikro utjecajne osobe su najceSce
svakodnevni korisnici koji ostvaruju vrlo vazan utjecaj na svoje pratitelje te imaju jace odnose
sa svojim pratiteljima u usporedbi s ostalim kategorijama utjecajnih osoba. Njihov utjecaj

temelji se snagom odnosa na druStvenim mrezama izmedu njih i pratitelja. Prilikom analize
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korisni¢kog profila Matee Deteli¢ vidljivo je da u danu objavi najmanje 15 do 35 Instagram
Pric¢a. Pored promoviranja svoje djelatnosti, Matea na Instagram drustvenoj mrezi sa svojim
korisnicima dijeli svoju dnevnu prehranu. Matea Deteli¢ se direktno obraca svojim pratiteljima
te iskreno i otvoreno komentira i iznosi svoje dojmove o hrani. Ovim na¢inom komunikacije
kod svojih pratitelja stvara odnos povjerenja, te ¢e njezini pratitelji, ukoliko se nadu na istome
mjestu, probati hranu u ovome restoranu. Prilikom analize objava na Instagramu, vidljivo je
kako Matea Deteli¢ naj¢esce snima videozapise. Najcesce se radi o edukativnim videozapisima
u kojima prolazi pojedinacne vjezbe, ukazuje na greske i na ispravno izvodenje. No, postoje i
Saljivi videozapisi iz teretane koji su njezinim pratiteljima vrlo simpati¢ni, te to izrazavaju u
komentarima. Pored toga, vrlo ¢esto u svojim objavama promovira sportsku odjecu od
poduzeéa iz Slovenije SWYBRAND koji je nedavno otvorio podruznicu u Republici
Hrvatskoj. Predstavlja svaku novu kolekciju, navodi prednosti i kod za popust koji pratitelji
mogu koristiti kako bi ustedjeli prilikom kupovine. Prilikom analize Instagram komunikacije
s pratiteljima, primije¢eno je kako Matea Deteli¢ vrlo Cesto prati i uvazava povratne
informacije svojih pratitelja, posebice Sto se tice njezine web stranice s planom treninga.
Vidljivo je kako analizirana utjecajna osoba Matea Deteli¢ na razne nacine ostvaruje i odrzava
komunikaciju sa svojim pratiteljima. Svakodnevno je aktivna i objavljuje veliki broj
svakodnevnih i korisnih informacija za svoje pratitelje. Ovim putem Matea Deteli¢ stvara
odnos povjerenja izmedu sebe i svojih pratitelja. Odnos povjerenja je vazan kako bi se ljudi

osjecali kao da pripadaju ovdje, u ovu skupinu ljudi koji nastoje voditi zdrav nacin Zivota.
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