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Socioloska analiza samopredstavljanja na drustvenoj mrezi Instagram: ispitivanje
razlika izmedu sponzoriranih i nesponzoriranih objava

Sazetak

Kroz ovaj rad predstavljaju se rezultati kvantitativnog i kvalitativnog istrazivanja
samopredstavljanja najpoznatijih Instagram influencerica u Hrvatskoj specijaliziranih za modu
1 ljepotu. Cilj rada bio je analizirati postoje li statisticki znacCajne razlike u nacinu
samoprezentacije na fotografijama kod analiziranih Instagram profila izmedu razlicitih tema
objava, sponzoriranih i nesponzoriranih objava, kao i razli¢itih tema sponzoriranih objava
(reklama), te predstaviti teme koje proizlaze iz opisa analiziranih fotografija. U prvom dijelu
rada predstavljeni su relevantni koncepti koji omogucuju stjecanje potpunijeg razumijevanja
nacina samopredstavljanja na drustvenoj mrezi Instagram. Ukazuje se na znacaj sociologije
tijela, kao 1 suvremenih promjena obiljezenih dolaskom nove tehnologije i drustvenih mreza.
U istrazivackom djelu rada, predstavljaju se rezultati istrazivanja kojima se ukazuje na to da se
influencerice predstavljaju na razli¢ite nacine izmedu razli¢itih tema objava, kao i to da su kod
sponzoriranih objava prisutne ponesto ,,senzualnije” fotografije, dok se kod razli¢itih tema
sponzoriranih objava (reklama) ne uocavaju razlike u nacinu predstavljanja, Sto ukazuje na
odredene ,,pravilnosti* kod prikazivanja sponzoriranih objava. Provedenim istrazivanjem se
ukazuje i da ,,odmak* od nekad dominantnog stereotipnog prikazivanja Zene, kao i na to da
kroz opise svojih objava koriste razlicite ,,taktike* pri predstavljanju sponzoriranih objava, ali
s druge strane prezentiraju i neuobiCajene opise kojima nastoje ,,0svjeStavati“ publiku o
relevantnim stvarima u zivotu.

Kljucne rijeci: Instagram, Instagram influenceri, samopredstavljanje, influencer makreting

A sociological analysis of self-presentation on the social network Instagram: examining
the differences between sponsored and non-sponsored posts

Abstract

This paper presents the results of quantitative and qualitative research on the self-presentation
of the most famous Instagram influencers in Croatia, specializing in fashion and beauty. The
goal of the work was to analyze whether there are statistically significant differences in the
way of self-presentation in photos of the analyzed Instagram profiles between different topics
of posts, sponsored and non-sponsored posts, as well as different topics of sponsored posts
(advertisements), and to present the topics arising from the description of the analyzed photos.
In the first part of the paper, relevant concepts are presented that enable a more complete
understanding of the way of self-presentation on the Instagram social network. The significance
of the sociology of the body is pointed out, as well as the contemporary changes characterized
by the arrival of new technology and social networks. In the research part of the paper, the
results of the research are presented, which indicate that influencers are presented in different
ways between different topics of posts, as well as that in sponsored posts there are somewhat
more "sensual” photos, while in different topics of sponsored posts (advertising ) do not
observe differences in the way of presentation, which indicates certain "regularities” in the
presentation of sponsored posts. The conducted research also indicates that there is a
"movement" from the once dominant stereotypical portrayal of women, as well as that they use
different "tactics™ through the descriptions of their posts when presenting sponsored posts, but
on the other hand, they also present unusual descriptions with which they try to "aware" the
audience about relevant things in life.

Keywords: Instagram, Instagram influencers, self-presentation, influencer marketing



1. Uvod

Drustvene mreze danas se mogu odrediti kao produkt napretka suvremene tehnologije
koji se integrirao u zivote ljudi do te mjere da je teSko odvojiti stvarni Zivot od virtualnog Zivota
koji se ,,zivi“ na druStvenim mrezama. S obzirom na popularnost drustvenih mreza, jasno je
kako se one danas reflektiraju na covjeka i na njegovo funkcioniranje u svakodnevnom Zzivotu.
Relevantan element funkcioniranja drustvenih mreza je upravo virtualna prezentacija sebe, u
kojoj jednu od centralnih uloga imaju fotografije koje pojedinac dijeli sa ,,publikom®. Moglo
bi se re¢i kako je uloga fotografije danas gotovo najveca u povijesti tiskovine. Upravo se putem
fotografija, posredstvom drustvenih mreza, odasilju brojne poruke, izmedu ostalog i to kako bi
trebalo izgledati idealno tijelo, te koji su trenutni standardi u pogledu izgleda i mode. U tom
segmentu, danas je posebno znacajna uloga Instagram influencera Kkoji predstavljaju
najutjecajnije osobe na druStvenim mrezama s najviSe pratitelja. S obzirom na njihovu
popularnost, jasno je kako i1 sadrzaj koji dijele, odnosno njihove fotografije, na neki nacin,
predstavlja ,,normu‘ onoga $to je trenutno pozeljno, a to prenose publici upravo kroz svoju
samoprezentaciju na profilu. Putem idealiziranih slika, naoko spontano i prirodno, publici se
svakodnevno Salju informacije o tome kako bi trebali izgledati, te kakvi su suvremeni standardi
ljepote, a nerijetko su same fotografije doradivane posredstvom razli¢itih medija za njihovo
uljepSavanje. Navedeno jasno ukazuje na to kako danas Instagram predstavlja mjesto sa kojeg
se publici prenose najnovije ,,informacije* o suvremenim trendovima na neobavezan, usputan
nacin kroz svakodnevnu interakciju sa publikom. Vazno je istaknuti da dominantni trendovi,
odnosno informacije koje influenceri dijele sa svojom publikom o odredenim proizvodima,
uslugama i brandu ¢ine integralan dio sve popularnijeg ,,influencer marketinga“. Influenceri
putem svojih objava publici prenose informacije o brandu, proizvodima i uslugama na ugodan
1 spontan nacin s ciljem njegove promidzbe, te u konacnici postizanja privrZenosti od strane
publike. Sama tema ovoga rada je inspirirana i potaknuta prethodno navedenim suvremenim
promjenama koje danas €ine uobicajen, sastavni dio Zivota ¢ovjeka kada pristupi online sferi.
Konkretno, samim istraZivanjem se nastojalo ispitati nacine samoprezentacije najpoznatijih
hrvatskih Instagram influencerica, specijaliziranih za modu i ljepotu, putem fotografija koje
dijele sa fokusom na ispitivanju razlika u nacinu prezentacije izmedu sponzoriranih i

nesponzoriranih objava, kao i razli¢itih tema objava koje dijele sa publikom. U tu svrhu i



mogucnosti stjecanja potpunog uvida, u ovom istrazivanju se implementira kvantitativna i

kvalitativna analiza sadrzaja.

Rad je strukturiran na sljede¢i nacin. Nakon prikaza cilja i svrhe rada, kroz trece
poglavlje rada, ukratko se pruza uvid u prikaz tijela kroz povijest, kao i nastanak i razvoj
discipline sociologije tijela. Temeljem tog kratkog prikaza, omogucava Se Stjecanje uvida u to
koji su ideali ,,vladali“ kroz povijest, kada je rijec o tijelu, sve do danasnjeg, postmodernog
tijela 21. stoljeca, kao i integracije tijela u disciplinu sociologije i stjecanja samostalnog statusa.
Nadalje, u okviru ¢etvrtog poglavlja rada, posebno se relevantno osvrnuti na socioloske teorije
0 tijelu, konkretno na sociologa Ervinga Goffmana ¢iji je rad posebno vazan kada je rije¢ o
predstavljanju sebe u drustvenom zivotu. Temeljem prikaza Goffmanova rada, ukazat ¢e se
moguénost primjene Goffmanovih koncepata na predstavljanje samih influencerica na
druStvenoj mrezi Instagram. Potom, neposredno prije prelaska na istrazivacki dio rada,
neizostavno se osvrnuti na suvremene tehnologije i nove medije, odnosno na samu drustvenu
mrezu Instagram, Instagram influencere i danas dominantni ,,influencer marketing®, kao i
nacine samopredstavljanja na Instagramu. Nadalje, u okviru istrazivackog dijela rada navode
se istrazivacka pitanja rada, kao i hipoteze i metodologija. Rezultati istrazivanja prikazat ¢e se
na nacin da ¢e se kvantitativni rezultati analize obuhvatiti kategorijama kojima se prikazuju
sama struktura fotografije te elementi koji se odnose na stereotipno prikazivanje influencerica
na fotografiji, dok ¢e se kvalitativni dio analize predstaviti kroz rezultate tematske analize.
Nakon prikaza rezultata istraZivanja, u raspravi ¢e se potvrditi ili opovrgnuti po€etne hipoteze,
dok ¢e se na samom kraju, u zaklju¢ku rada ukazati na doprinos, znac¢aj i vaznost rada, ali ¢e

se ukazati 1 na njegova ogranicenja 1 preporuke za daljnja istrazivanja.



2. Ciljisvrha

Danas, drustvene mreze predstavljaju dominantan medij komunikacije medu ljudima.
Posebno mjesto u tom kontekstu zauzimaju upravo fotografije kojima se omogucuje
,komuniciranje bez rije¢i“, a kao jedna od danas najpoznatijih u tom pogledu je drustvena
mreza Instagram. Svakodnevno objavljivanje fotografija karakteristi¢no je posebno za poznate
0sobe na drustvenim mrezama, odnosno za influencere. Stoga, cilj ovoga rada je ispitati nacine
na koje se samopredstavljaju najpoznatije Instagram influencerice u Hrvatskoj, specijalizirane
za modu i ljepotu, putem fotografija koje dijele sa publikom. Posebno se vazno osvrnuti i na
danas dominantni ,,influencer marketing®, kada je rije¢ o influencerima, a radi se sve ¢eS¢em
angazmanu influencera od strane razli¢itih brandova kako bi na svojim profilima reklamirali
njihove proizvode ili usluge. U skladu s navedenim, ovo istrazivanje za svrhu ima ispitati
nacine na koje se najpoznatije Instagram influencerice u Hrvatskoj, specijalizirane za modu i
ljepotu, predstavljaju putem fotografije kada je rije¢ o tome je li objava sponzorirana ili pak
ne. Takoder, ovo istrazivanje za cilj ima ispitati naCine prezentacije najpoznatijih Instagram
influencerica specijaliziranih za modu i ljepotu s obzirom na to o kojoj temi objave je rijec, kao
i ispitati postojanje razlika u na¢inima prezentacije izmedu razli¢itih tema sponzoriranih objava
(reklama). Uz sve navedeno, ovim istrazivanjem nastojat ¢e se utvrditi 1 predstaviti teme koje

proizlaze iz analize opisa ispod fotografija koje su obuhvacéene uzorkom istrazivanja.



3. Povijesni prikaz tijela i vaznost sociologije tijela

Umberto Eco u svojem djelu Povijest ljepote isti¢e kako lijepim ozna¢avamo nesto $to
nam se svida, a kroz povijest je postojala snazna veza izmedu lijepog i dobrog. Ukazuje na to
kako su se medusobno razli¢iti koncepti ljepote sukobljavali tijekom razliCitih povijesnih
razdoblja (Eco, 2004). Kroz povijest, u okviru brojnih filozofskih, ali i religijskih sistema koji
su promatrali bit covjeka uspostavljao se hijerarhijski dualizam izmedu duha i tijela, a duh je
imao prednost nad tijelom (Adamovi¢ i Maskalan, 2011). Ve¢ su Platon i Aristotel izlozili kako
je tijelo inferiorno u odnosu na um. Platon smatra da su tijela prolazna, a trajna istina smjeStena
je uvjeénim formama kojima tijela predstavljaju nestvarne kopije. S obzirom na to da su forme
nematerijalne, kao $to je to i intelekt, njihova medusobna veza je toliko jaka da sama dusa
nastoji napustiti tijelo u kojem je zatocCena i boraviti u realnosti formi (Biti, 2011). Antika
ujedinjuje Covjekovu fizicku s moralnom dimenzijom, a s druge strane filozofija istie
besmrtnu dusu koja je vazna za Covjekovu sre¢u, dok na tjelesnost gleda kao na prolaznu
ljusturu. Nadalje, vazno je ukazati na to kako je identitet, kao pojam koji se veze uz covjeka na
Zapadu, bio obojen utjecajima krS¢anske tradicije. Upravo se u tradiciji krSc¢anstva tijelo
promatralo kao gresno, beznacajno i teretom na putu ostvarenja duha usmjerenog prema

boZanskom (Adamovi¢ i Maskalan, 2011).

Prethodno navedeno ukazuje na to kako je same pokusaje da pojedinci oblikuju svoja
tijela moguce pratiti jos od klasi¢ne antike i od samih pocetaka kr§¢anstva. Ono §to je vazno
istaknuti jest da su se u razli¢itim razdobljima tijela drugacije ukraSavala, odnosno prihvatljive
odrednice tijela su se kovale prema ritualima prisutnim u zajedni¢kim ceremonijama (Shilling,
2003, prema Rudofsky, 1986). Interesantno je ukazati na to kako Umberto Eco povijest ideala
ljepote predstavlja kroz prezentiranje slika iz umjetnosti za koje tvrdi da sluZe rekonstruiranju
ideje ljepote o kojima se raspravlja jos od anticke Gréke (Eco, 2004). Primjerice, renesansa
prikazuje zenu kao onu koja se zna brinuti o svojem tijelu, te ga bez ustruavanja pokazuje.
Zena u renesansi upotrebljava umijeée uljepsavanja, a njezino tijelo je kao stvoreno da bi ga
obogacivala proizvodima zlatarstva, koji kao takvi predstavljaju elemente sklada, ukrasa i
proporcije. Nadalje, do kraja 18. stolje¢a ponovno se uvida promjena u tjelesnom izgledu Zene,
odnosno u nacinu prikazivanja u umjetnosti. Konkretno, dolazi do pojave zena slobodnijeg
odijevanja, raspustane kose, a s kraja 18. stoljeca dolazi do toga da se grudi ne skrivaju, ve¢ se
slobodnije isti¢u iznad poveza koji naglasava struk, dok je na prijelazu 19-0g i 20-og stoljeca

zena senzualna 1 erotski emancipirana, ona odbacuje steznik te voli Sminku (Eco, 2004).



Medutim, tek od druge polovice 19. stoljeca raste interes za tijelom, a to se znacajnije ogleda
kroz interes za tijelo u okviru razli¢itih disciplina. Na to je utjecala briga za loSe uvjete radnicke
klase u raznim segmentima, kao npr. stopi mortaliteta, zdravlju, kao i susret s novim kulturama,
ali 1 tijelima drugih koji su imali razli¢ita obiljezja, a izazivala su cudenje Covjeka sa Zapada
(Adamovi¢ 1 Maskalan, 2011). Mijenjali su se ideali u vezi s oblikom 1 veli¢inom tijela, a
interesantno je ukazati na nekad dominantnu figuru karakteristicnog oblika pjeS€anog sata iz
19-og stoljeca, koja se promovirala korzetima koji su otezavali disanje, ali 1 kretanje (Howson,
2013, prema Brumberg, 1997). Nakon toga, 1950-ih dominantna je bila figura matronske
obline, koja je odbaCena i na njeno mjesto je stupila vitka, dugonoga silueta malih grudi

(Howson, 2013).

U kontekstu povijesnih promjena ideala ljepote kroz proslost, neizostavno se osvrnuti i
na samu sociolosku disciplinu i njezinu ulogu u okviru tog podru¢ja. Naime, u sociologiji, tijelo
je istovremeno prisutno i odsutno. Prisutno je time S§to sam njezin predmet oblikuju i
utjelovljuju ograni¢enja koja rezultiraju iz posjedovanja i bivanja tijelom. Medutim, sve
donedavno sociologija se nije izravno fokusirala na tijelo, ve¢ je centralni fokus klasika
sociologije bio odredenje njezinog podrucja i stjecanje potpune nezavisnosti, $to je utjecalo na
,odvajanje“ sociologije od bioloske sfere koje bi pripadalo podrucju prirodnih znanosti
(Shilling, 2003). S druge strane, centralnom preokupacijom sociologije kao znanosti moze se
odrediti razumijevanje razvoja i prezentacije druStvenoga, a u tom kontekstu dolazimo 1 do
neizostavne dimenzije razumijevanja upravo ljudskoga tijela (Howson, 2013). Nazalost, ¢esto
je tijelo bilo smatrano kao predmet koji ne opravdava ozbiljnu primjenu socioloske analize,
kao prirodni fenomen. Ipak je vazno istaknuti kako kod klasi¢nih sociologa tijelo kao takvo
ipak nije bilo potpuno iskljuceno iz analiza, ali ono nije predstavljalo centralni fokus predmeta
njihova bavljenja. 1z navedenog, jasno je vidljivo kako je dugo vremena sociologija
zanemarivala koli¢inu rada koju pojedinac vr$i na svojem tijelu, a upravo zanemarivanje tog
tjelesnog rada predstavlja jedno od najznacajnijih obiljezja suvremene sociologije (Shilling,
2003). U novije vrijeme tijelo zadobiva veci zna¢aj u okvirima sociologije (Howson i Inglis,
2001). Eksplozija publikacija o tijelu odigrala se 1980-ih godina (Shilling, 2007). Od tada sve
vedi broj sociologa istiCe vaznost tijela, te su sve ¢eS¢e fokus stavljali na prekrivenu vaznost
tijela unutar tradicionalne sociologije uz nastojanje doprinosa potpunoj integraciji tijela u
disciplinu (Shilling, 2003). Sociologija tijela kao takva moze se odrediti kao jedno iznimno
brzorastu¢e podrucje, te se ona konstruirala kao jedno posebno podrucje proucavanja

(Schilling, 2003). Posljednjih nekoliko desetljeca doslo je do fragmentacije discipline



sociologije, a upravo bi se u tom kontekstu suvremena preokupacija tjelesnim aspektima mogla
predstaviti kao nova moda medu sociolozima koji pridavaju veci interes prolaznim obiljezjima

potrosaca (Shilling, 2007).

Usko povezano s ekspanzijom i brzim razvojem sociologije tijela upravo je razdoblje
moderne i postmoderne. Trenutak u kojem zivimo moze se odrediti kao doba postmodernosti,
te kao era globalizacije. S obzirom na to, intenzivnija briga o samome sebi je 1 viSe nego
opravdana. Suvremeni ¢ovjek orijentira se na samoga sebe i na svoju dobrobit, a dok je obuzet
sobom pomalo je i izgubljen, kao da nije siguran §to tocno treba Ciniti (Zlatar, 2008). Samo
razdoblje moderne i njezini ucinci doveli su do smanjenja mo¢i vjerskih autoriteta u tome da
reguliraju i definiraju tijela (Shilling, 2003, prema Turner, 1982). Uistinu, na danasnju brigu o
tijelu, imale su brojne implikacije izmedu religije i modernosti. Znanost je postepeno dovela
do desakralizacije druStvenoga Zivota, ali prethodno dominantne sakralne vrijednosti ipak se
ne zamjenjuju znanstvenim vrijednostima istoga reda, ve¢ dolazi do veée individualizacije, a
kolektivne vrijednosti u modernoj se ne uspijevaju oformiti (Shilling, 2003). Vanjski izgled,
odjeca 1 prezentacija tijela presli su sa mjesta znakova drustvenog mjesta u manifestaciju
osobnosti pojedinca. Brojni ,,ukrasi* nakit, Sminka i ,,drugacija® odje¢a neko¢ su predstavljali
odraz druStvenoga statusa, dok danas predstavljaju pravi karakter pojedinca (Shilling, 2003).
Stoga, povecanje interesa za tijelo, koje je danas mozda na samom vrhuncu, usko je povezano
s usponom moderne, koja se grubo moze predstaviti kao ,,industrijalizirani svijet™ (Shilling,
2003).

Sve prethodno navedeno jasno sugerira kako je sociologija tijela jedno iznimno
kompleksno podrucje na €iji razvoj su u najve¢oj mjeri utjecali brojni ¢imbenici suvremenog
svijeta u kojem zZivimo, kao i promjene koje ono donosi. Takoder, jasno je kako je doSlo do sve
veceg interesa javnosti za tijelo Covjeka sa razlicitih podrucja druStvenoga Zivota (Shilling,
2003). Upravo moderna pojava tijela, koja se ogleda kroz razne medijske sadrzaje, predstavlja
vazno druStveno pitanje i poklopila se sa novim interesima sociologa koji prije nisu bili prisutni
(Shilling, 2003). Sada, sociologija tijela je vrlo dobro utemeljeno polje unutar socioloske
znanosti (Howson i Inglis, 2001). Upravo sve snaZnija integracija tijela u socioloSkom
teoretiziranju Cini sredstvo znacajnijeg proSirenja parametara u okvirima tradicionalne

socioloSke misli (Howson 1 Inglis, 2001).



4. Goffmanov pristup tijelu u sociologiji i primjena na drustvenu mrezu Instagram

Inovativni elementi relevantni za teoriju tijela mogu se pronaci u djelima mnogih
poznatih sociologa koji su odredili poveznicu izmedu tjelesnih obiljezja i kreacije druStvenoga
zivota (Adamovi¢ i Maskalan, 2011). Za potrebe ovoga rada, fokus ¢e se staviti na sociologa
Ervinga Goffmana koji se isti¢e kao glavni teoretiCar kada se radi o tome kako se ljudi
predstavljaju u druStvenome zivotu (Shilling, 2003), te kao klju¢ni zagovornik tjelesnosti
drustvene interakcije i poretka (Howson, 2013). Goffman isprva nije nuzno svoju analizu
prezentacije sebe u svakodnevnom zivotu fokusirao na tijelo, ali ipak njegov pristup je razvijen
kako bi ispitao prezentaciju sebe kroz rad tijela i lica (Howson, 2013, prema Schilling, 1993).
Analizirao je polozaj tijela aktera u drustvenoj interakciji kroz ponaSanje pojedinca na javnim
I privatnim mjestima te predstavljanju sebe (Schilling, 2003). Kroz njegov rad, upravljanje
tijelom predstavlja srediSte odrzavanja susreta i druStvenih odnosa, te posreduje u odnosu
izmedu samoidentiteta osobe 1 njezina drustvenog identiteta (Schilling, 2003). Relevantno je
ukazati na to kako Goffman tvrdi da tijelo ¢ini materijalno vlasniStvo pojedinca, temeljem ¢ega
osoba ima moguénost kontrole i1 pracenja tjelesnih performansi u svrhu olakSavanja drustvene
interakcije. Kao drugo navodi da se tijelu pripisuju znacenja odredena zajedni¢kim rjeénikom
tjelesnog idioma koji je pod neposrednom kontrolom pojedinca (Shilling, 2003, prema
Goffman, 1963). Tjelesni idom predstavlja konvencionaliziran oblik neverbalne komunikacije
koji predstavlja najvazniju komponentu ponaSanja u javnosti (Schilling, 2003). Sam tjelesni
idiom oznacava fizicke geste, ponaSanje i polozaje koji su prepoznatljivi kao konvencionalni
aspekt svakodnevnog zivota unutar zapadne kulture, posebice kada je rije¢ o javnom Zivotu,
Sto se odnosi na rukovanje, osmijeh, nacin hodanja ili oblik odijevanja (Howson, 2013, prema

Goftman, 1963). Tumacenje fizickih gesti, poloZaja i izraza ovisi o zajedni¢kom razumijevanju

2013).

Goffman razraduje analizu predstavljanja sebe kroz drustvene susrete, pri ¢emu
drustveni zivot smatra sliénim kazalisnoj predstavi. To¢nije, svojim dramatur§kim modelom
naglaSava da pojedinci upravljaju informacijama u svrhu ostavljanja odredenog dojma na one
s kojima su u interakciji (Howson, 2013). Susreti ¢ine vazan element drustvenog zivota u
okviru kojeg ljudi igraju svoje uloge (Schilling, 2003). Akteri, kako ih Goffman naziva, nastoje
minimizirati ili maksimizirati vidljivost informacija, a to ovisi o dojmu koji Zele predstaviti

publici (Howson, 2013). Vazno je ukazati 1 na Goffmanovo diferenciranje prednjeg i straznjeg



plana. Ljudi razli¢ite informacije ¢ine dostupnima drugima putem ljudskog tijela kroz
fokusiranu i nefokusiranu interakciju. Za Goffmana, okruzenje unutar kojeg se realizira
fokusirana interakcija ¢ini prednji plan. Upravo tu tijelo pruza izrazajnu opremu, kao $to su
odijevanje, izgled i ponasanje (Howson, 2013). Unutar samog drustvenog susreta Goffman
pojedince, odnosno aktere predstavlja kao glumce (Schilling, 2003). Pri tome vazno je istaknuti
kako se koherentna samoprezentacija odrzava kroz odnos izmedu onoga $to Goffman naziva
virtualnim i stvarnim drustvenim identitetom. Virtualni drusStveni identitet se odnosi na ono §to
se oCekuje da bi osoba trebala biti u danom drustvenom kontekstu ili susretu. Isto tako, unutar
Goffmanova okvira na$ osobni pogled na sebe je voden Zeljom da se predstavimo u skladu s
ocekivanjima s obzirom na kontekst u kojem se nalazimo. Upravo je fizicki izgled tijela, za
Goffmana, centralni za odnos medu stvarnim i virtualnim drustvenim identitetom. Navedeno
sugerira kako je samopredstavljanje osobe pod utjecajem drustvenih ocekivanja koja su
povezana s odredenom ulogom ili situacijom (Howson, 2013). Goffman ukazuje i na vaZznost
dojma prilikom predstavljanja te tvrdi kako se ljudi ponekad lazno predstavljaju i kalkuliraju
prilikom interakcije, a sve u svrhu ostavljanja pozitivnog utiska na okolinu (Goffman, 1956).
Neki pojedinci se trude impresionirati druge prilikom interakcije kako bi ih ostali vidjeli na
na¢in kako oni sami sebe vide (Goffman, 1956). Goffmanov pristup sugerira da je
pridrZzavanjem druStvenih pravila i rituala mogucée odrZati druStvenu interakciju. Sve dok
sebstvo koje se predstavlja odgovara onome $to drugi ocekuju moze se o¢ekivati i stabilnost

unutar samog drustvenog susreta (Howson, 2013).

Neposredno prije predstavljanja mogucnosti primjene Goffmanova koncepta
samopredstavljanja u druStvenome zZivotu na primjeru Instagrama, vazno se osvrnuti i na
Goffmanov rad iz 1976. Gender Advertisements. Kroz taj rad prikazuje se kako tjelesne geste,
predstavljene putem slika namijenjenih prodaji, takoder prenose odredena znacenja (Howson,
2013). Goffman usmjerava pozornost na nafine na koje su Zene prikazane u reklamama
(Goffman, 1976). Fokus stavlja na drZanje glave, izraz lica, polozaj tijela, pokrete te pogled.
Takoder, Goffman kroz svoj rad identificira pet nac¢ina rodnog prikazivanja putem fotografije,
a to su relativna veli¢ina, Zenski dodir, rangiranje funkcija, ritualizacija podredenosti te
licencirano povlacenje (Goffman, 1976). Prvo, relativna veli¢ina ukazuje na tedenciju
prikazivanja Zena kao niZith u odnosu na muskarce, ¢ime se isti¢e njihova dominacija. U
kontekstu Zenskog dodira, Goffman navodi kako su Zene viSe nego muskarci prikazane na
nacin da koriste svoje prste ili ruke kako bi ocrtavale obrise predmeta, njezno ga drzale ili pak

milovale. Vazno je ukazati na razliku ritualnog dodirivanja od funkcionalnog dodira poput



hvatanja ili drzanja, koje je manje karakteristicno za zene. Kada je rije¢ o rangiranju funkcija,
Goffman isti¢e kako se putem fotografija izmedu musSkaraca i Zena, kada suraduju u nekom
pothvatu, ukazuje na dominaciju muskaraca, to¢nije zene Cesto ,,ne igraju* profesionalne ili
aktivne uloge. Ritualizacija podredenosti se odnosi na tedenciju zene da se fizicki spusta,
odnosno prikazuje se u nagnutom polozaju, prihvacajuéi podredenost. Navedeno ukljucuje
sjedenje, lezanje, kao 1 naginjanje glave ili cijeloga tijela. Konac¢no, licenciranim povlacenjem
se ukazuje na to da se zene psiholoski vise udaljavaju od drustvene situacije u cjelini.
Primjerice, to se ocituje kroz skretanje pogleda, pokazivanje straha ili prikrivanje lica prstima
(Goffman, 1976). Sama realizacija uloge pred publikom jest jedan od nacina ,,podrustljavanja“
nastupa u skladu s ocekivanjima druStva koje ¢ini publiku, a pojedinac nastoji ponuditi
idealizirani utisak (Goffman, 1956). Upravo svakodnevno predstavljanje sebe putem

idealiziranih utisaka moze se lako prepisati i prezentiranju na drustvenoj mrezi Instagram.

Kako se ovim radom nastoji analizirati naine samoprezentacije Instagram
influencerica  putem fotografije, vazno je uspostaviti vezu izmedu Goffmanovog pristupa
samopredstavljanja u drustvenom Zzivotu i predstavljanja influencerica na Instagramu. lako se
Goffmanova teorija i njegovi koncepti primjenjuju na analizi starih medija, u ovom radu fokus
je ne analizi samoprezentacije na suvremenoj drustvenoj mrezi Instagram. Centralna razlika je
u tome Sto se na Instagramu, odnosno na drustvenim mreZama radi o predstavljanju samih
korisnika, a upravo iz toga proizlazi i potreba za ispitivanjem dominantnih nacina
samoprezentacije danas. Goffmanovim rije¢ima, na svojem profilu svaka pojedina
influencerica predstavlja svoj virtualni drusStveni identitet. Svakako, tijelo je relevantan dio
virtualnog drustvenog identiteta koji se predstavlja publici, a fotografije na kojima se ono
prezentira publici zapravo ¢ini dio izvedbe u prednjem planu kojeg obiljezavaju pomno
osmisljeni nac¢ini samoprezentacije, vodeci rauna o na¢inu fotografiranja, odijevanja, polozaja
tijela i sl. Goffman smatra da se svaki pojedinac publici nastoji predstaviti u $to pozitivnijem
svijetlu, odnosno Zeli se prenijeti dojam na publiku kakav sam korisnik Zeli da drugi imaju o
njemu, a nerijetko se radi o idealiziranom prikazu sebe. S druge strane, straznji plan se odnosi
na ono §to publici na Instagramu nije vidljivo, a to su privatni podaci vlasnika profila, kao npr.
poruke ili pak skrivene fotografije. Upravo se ovim radom, kroz analizu nacina
samoprezentacije Instagram influencerica u Goffmanovim terminima nastoje analizirati i
interpretirati danas dominantni nac¢ini predstavljanja na jednoj od najpopularnijih druStvenih
mreZza u kontekstu nacina prikazivanja izmedu razli¢itih tema objava, kao 1 sponzoriranih i

nesponzoriranih objava.



5. Suvremene tehnologije i novi drusStveni mediji

U odnosu na prethodno razdoblje razvoja medija, suvremena digitalna medijska
okruzenja gotovo su sveprisutna, a to je omoguceno zahvaljuju¢i razvoju nove informacijske i
komunikacijske tehnologije (Paska, 2019). Digitalna medijska okruZenja sve viSe nadilaze
okvire izoliranih druStvenih okruZenja do te razine da je sve teze razlikovati povezanost putem
interneta od zivota u stvarnom svijetu (Paska, 2019). Pojava interneta je dovela do promjene
tradicionalnih medija i omogucila je preobrazbu publike od aktivne u interaktivnu (Zgrabl;ji¢
Rotar, 2017). U suvremenom drustvu, pojedinac je zahvaljuju¢i svojem mobilnom uredaju u
stalnoj povezanosti sa svojim kontaktima prema kojima mobilni uredaj ima funkciju portala.
Upravo na taj nacin, suvremeni ¢ovjek zapravo nikada emotivno ne napusta svoj novi dom, §to
se ogleda u fenomenu konstantne povezanosti (Paska, 2019). Upravo nove tehnologije u velikoj
mjeri su usmjerene na ljudsko tijelo (Adamovi¢ i Maskalan, 2011). Ta novoprisutna ,,vaznost*
izgleda potice Zelju i stavlja naglasak na rad s tijelom i istiCe se vaznost njegova odrzavanja
(Howson, 2013). Zahvaljuju¢i virtualnoj realnosti pojedinac ima moguénost osloboditi se
prirodnoga tijela jer je odsutna fizicka prisutnost i prezentira se na na¢in koji on sam zeli.
Virtualno tijelo poprima razli¢ite oblike, a ono najvaznije je da nuzno nije izloZeno starosti,
ruznoci ili bolesti (Adamovi¢ 1 Maskalan, 2011). Prevladan je put od prirodnog i individualnog
do tehnologiziranog, a odnos prema prirodnom postao je sve slabiji (Stephens, 2008).
Digitalizacija, dematerijalizacija svijeta, kao 1 virtualnost postaje naSa realnost, odnosno
postaje svijet unutar kojeg zivimo (Milivojevi¢, Cvetkovska-Ocokolji¢ i Jovanovi¢, 2013). To
se posebice ogleda kroz brojne slike zena u razlic¢itim medijskim publikacijama. Zapravo,
stvara se ideja o tijelu kao projektu koji se stvara ili proizvodi, a ne kao rodenom tijelu
(Stephens, 2008). Mediji neprestano upozoravaju na to kakav bi izgled trebao biti, te ukazuju
na to da se i uz malo truda moze postici taj ,,pozeljan izgled. Stoga, idealizirano tijelo nije bilo

nikada prisutno u svakodnevnom zivotu kao $to je to slu¢aj danas (Kuhar, 2005).

5.1 Drustvene mreze

Internet je iz temelja promjenio prijasnje drustvene navike svojom pojavom i razvojem,
a one se najvise ogledaju u suvremenim masovnim medijima, posebice drustvenim mrezama
(Serafinelli, 2017). Na ovom mjestu je interesantno ukazati na predvidanja filozofa Valeryja
koji je jos davne 1928. godine primjetio da bi umjetni¢ka djela u budu¢nosti mogla zadobiti
neku vrstu sveprisutnosti na nacin da ¢e ih biti moguce ,,prizvati““ na razli¢itim mjestima putem

neke vrste uredaja (Paska, 2019). Danas, ovakva neobi¢na predvidanja postala su stvarnost.
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Unazad dvadesetak godina druStvene mreZe su zna¢ajno izmjenile komunikacijsku paradigmu.
Radi se o internetskom prostoru, odnosno uslugama ¢ija je namjena medusobnom povezivanju
korisnika, a u ¢ijem okviru se iznose personalizirani podaci (Dokman, Kuzelj i Malnar, 2018).
Fizicka blizina viSe nije vazan faktor za uspostavljanje ljudskih veza, kao i za razvoj drustvenih
odnosa (Serafinelli, 2017). Drustvene mreze predstavljaju sredstvo interakcije izmedu ljudi
koji medusobno kreiraju, dijele te razmjenjuju informacije i ideje u okvirima virtualnih
zajednica (Gardasevi¢ i dr., 2018). One pruzaju mogucnosti kreiranja vlastitih profila te
omogucavaju interakciju s ostalim korisnicima. Stranica za socijalno umrezavanje, odnosno
drustvena mreza jest platforma na kojoj korisnici mogu na zajednicki nacin istrazivati sadrzaj
koji je prisutan na mrezi, podijeliti svoje iskustvo te izgraditi veze koje je moguce iskoristiti u

razliCite socijalne svrhe (Gardasevi¢ i dr., 2018).

Drustvene mreze osim §to su promjenile komunikacijsku paradigmu, izmjenile su i sam
koncept privatnosti. Iz tog razloga iznimno je vazno skrenuti pozornost na oblikovanje
digitalnog identiteta (Dokman, Kuzelj i Malnar, 2018). Tehnicka virtualnost te impersonalna
komunikacija utemeljenjem drustvenih mreza zauzimaju sredi$nje mjesto. Sam profil osobe na
druStvenoj mrezi implicira prezentiranje svojega ,,ja“, a u skladu s tim korisnik sam donosi
odluku koje ¢e osobne informacije podijeliti s ostalim korisnicima, kao i to hoce li one biti
istinite. Radi se o virtualnoj reprezentaciji osobe putem fotografija i raznih podataka, po¢evsi
od osobnih do interesa opredjeljenja. Profil na drustvenoj mrezi predstavlja refleksiju onoga
Sto pojedinac misli da jest, onoga Sto Zeli biti ili onoga Sto misli da drugi zele da bude. Nije
rijedak slucaj da dolazi do hiperpersonalne komunikacije kada virtualni komunikator
upotrebljava vjestine samoprezentiranja u odredenom oblikovanju poruka o sebi, odnosno on
razmjenjuje uglavnom pozitivne te pomalo idealizirane poruke o sebi. PoSiljatelj poruke ima
mogucnost kontrole poruka koje upucuje o sebi samome te kod primatelja oblikuje idealizirane
dojmove §to primatelj poruke prihvac¢a budu¢i da nema alternativne izvore informacija kojima

bi mogao nadopuniti online dobivene dojmove o kontaktu (Dokaman, Kuzelj i Malnar, 2018).

U kontekstu masovnih medija i druStvenih mreza vazno se osvrnuti na sociokulturni
model koji ukazuje na postojanje druStveno uvjetovanih normi pozeljnog izgleda, kod
muskaraca 1 Zena, te na reproduciranje tih ideala putem masovnih medija. Takvi medijski
posredovani ideali pozeljnog tjelesnog izgleda usvajaju se osobnim procesom internalizacije i
postaju temelj vrednovanja svojeg i tudeg izgleda (Cirpi¢ i Landripet, 2017). U okviru procesa
izgradnje slike o vlastitom tijelu, mlade osobe oslanjaju se na sociokulturne standarde

poZeljnoga izgleda koje najsnaznije posreduju obitelj, vr$njaci 1 danas medijski sadrzaji kojima
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je ¢ovjek najizlozeniji (Cirpi¢ 1 Landripet, 2017, prema Keery i dr., 2004). Mediji i drustvene
mreze prepunjeni su slikama savrSenih tijela slavnih osoba 1 modela koji predstavljaju primjer
dobroga zivota. Uvijek se prezentiraju kao opusteni, zadovoljni, puni energije sa robom Siroke
potro$nje i luksuznim okruzenjem. Kako je ve¢ prethodno navedeno, slike kojima su korisnici
drustvenih mreZa okruzeni pozivaju na stalnu usporedbu, one svakom korisniku potvrduju tko
on nije, kao i tko bi Zelio biti (Featherstone, 2010). Pri tome je je vazno istaknuti kako se na
drustvenim mrezama korisnici sami prikazuju, a ne radi se o prethodno dominantnoj
prezentaciji slavnih osoba putem fotografija koje mediji dijele s javnos$éu (Sukanto, Fajrianthi
1 Hamidah, 2019). Danas, u suvremenom svijetu je pomalo neuobicajeno imati pristup
internetu, a ne biti dijelom drustveno-mreznih servisa. Naglasak se stavlja na brzu
komunikaciju koja nije ovisna o prostornim udaljenostima (Dokman, Kuzelj i Malnar, 2018).
Stoga, drustvene mreze Cine najpopularniji globalni komunikacijski fenomen jer je Covjek
drustveno bice i jer ga socijalna komunikacija interesira i privlaci (Grbavac 1 Grbavac, 2014).
One sve izrazenije postaju gotovo potreba u suvremenom zivotu (Gardasevic i dr., 2018). Po
svemu sudeci, drustvene mreze predstavljaju najpopularnije web stranice, a s njima se koriste

gotovo stotine milijuna ljudi (Grbavac i Grbavac, 2014).

5.2 Instagram i Instagram influenceri

Vizualni sadrzaj ¢ini fokus modernih digitalnih okruZenja, a upravo je nova druStvena
mreza 2010. godine utemeljena na temelju vizualnog principa funkcioniranja (Paska, 2019).
Instagram predstavlja relativno nov oblik komunikacije koji svojim korisnicima omogucava
lako dijeljenje te azuriranje informacija putem snimanja, kao i obrade fotografija, koriste¢i
filtere. Kako je navedeno, Instagram je osmisljen i pokrenut u listopadu 2010. godine, au 2012.
godini prvi put se spominje kao druStvena mreza. Korisnicima se od tada pruza moguénost
povezivanja s drugim korisnicima koji imaju svoj profil na Instagramu, kao i da prate njihove
objave (GardaSevic¢ i dr., 2018). Upravo objavljivanje fotografija putem korisnickih profila ¢ini
temelj funkcioniranja Instagrama, a fotografije objavljivaju sami korisnici. Korisnici imaju
mogucénost prac¢enja ostalih profila te na taj nacin odreduju i svoju ,,publiku®, odnosno
korisnike kojima ¢e njihovi profili i objave biti dostupni (Paska, 2019). Korisnici na Instagram
gledaju kao na mjesto koje okuplja ljude sa slicnim interesima $to ¢ini osnovu online interakcije
(Paska, 2019). Ova drustvena mreza je u vrlo kratkom vremenu pridobila veliku popularnost,
a 2015. godine Facebook je kupio Instagram za jednu milijardu americkih dolara (Gardasevic¢

i dr., 2018), dok je 2018. godine dosegao ¢ak milijardu korisnika (Cano, 2019). Pokazatelj
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uspjeha Instagrama jest izvjeStaj Pew-a koji navodi kako su fotografije i video uradci postali
kljucne druStvene valute na mrezama (Gardasevi¢ 1 dr., 2018). Otkako se Instagram kao

drustvena mreza pojavio njegova popularnost je u konstantnom porastu, a to se posebice ogleda

kod korisnika mlade dobi (Paska, 2019).

Kada je rije¢ o drustvenoj mrezi Instagram, neizostavan element na koji se potrebno
osvrnuti su Instagram influenceri koji danas predstavljaju najutjecajnije osobe na toj drustvenoj
mrezi, $to je jasno iz samog naziva ,,Instagram influencer*. Uspon influencera je kljuc¢ razvoja
Instagrama kao jednog modno-marketinskog alata. Sve viSe, Instagram postaje stranica koja se
upotrebljava za bavljenjem modom, posredstvom upravo Instagram influencera (Perthuis i
Findlay, 2019). Drustveni fenomen influencera, koji oznacava utjecajnost koja podrazumijeva
popularnost, namjeran je produkt uporabe drustvenih mreza koji su izgradili sami korisnici.
Influenceri predstavljaju pojedince koji imaju mo¢ utjecaja na drustvene trendove putem samih
drustvenih mreZa. Oni na druStvenim mreZama imaju velik broj svojih pratitelja, odnosno
ostalih korsnika aplikacije koji prate njihove profile. Upravo velik broj pratitelja pojedinog
influencera ¢ini njegov profil potencijalnom platformom za komunikaciju prema ostalom
velikom broju korisnika. Temeljem navedenoga, polozaj influencera se u posljednjih nekoliko
godina razvio u novi druStveni status ili pak profesiju, s obzirom na to da zaraduju putem svojih
objava integriranjem proizvoda u svoje objave (Paska, 2019). Instagram influenceri
popularnost su stekli putem svojih profila te se pozicioniraju kao stru¢njaci jedne ili viSe tema
od svojega interesa (Devos, Eggermont i Vandenbosch, 2002, prema Khamis i dr., 2017). Kao
najpopularnije teme profila Instagram influencera mogu se izdvojiti moda, ljepota, fitness i
hrana (Devos, Eggermont i Vandenbosch, 2022, prema Marwick, 2015). Postoji vise razina
influencera, pa se tako razlikuju poznati influenceri sa 1,5 milijona ili pak viSe pratitelja, potom
mega influenceri koji broje izmedu 501 tisuca i 1 milijon pratitelja, zatim makro influenceri s
101 tisuc¢om pratitelja do 500 tisuca pratitelja i naposljetku mikro influenceri koji imaju izmedu
10 tisu¢a i 100 tisuca pratitelja (Perthuis 1 Findlay, 2019).

5.3 Samopredstavijanje na Instagramu i ,, influencer marketing *

Kada se razmatra predstavljanje na drustvenoj mrezi Instagram, vazno je uzeti u obzir
i odrednice dominantne sociologije potrosnje, odnosno potrosackih praksi. Medu brojnim
potroSackim praksama koje su u fokusu sociologije potrosnje vazno je istaknuti oblacenje,
ishranu, odmor ili pak treniranje koje je u uskoj vezi sa prezentiranjem tijela (Harbas, 2018).

Upravo se putem fotografija, u potrosackoj kulturi, promovira mladolik izgled, ljepota, zdravlje
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i odrzavanje kondicije (Howson, 2013). Isto tako, dijeljenje fotografija putem Instagrama
rijetko ima funkciju posredovanja informacija, ve¢ se Cesto radi o tome da sadrzaji
komuniciraju drustveni status. Pri tome je vazno ukazati na dva elementa, a to su materijalno
okruzenje, kao i odjeca ili neki drugi statusni simbol osobe (Paska, 2019). Kroz naglasavanje
odredenih modnih detalja pojedinac prikazuje da posjeduje odreden osjecaj za izbor boja ili
tkanina, §to se prikazuje kroz kulturni i1 intelektualni kapital. Pojedinac naglaSavanjem estetske
vrijednosti odjece prikazuje da njegovo tijelo nije samo puki nositelj odjece, ve¢ prostor na
kojem se kroz odjeéu vizualno izgraduje konkretan umjetnicki svijet. Navedeno sugerira da se
moda ne moze razumijevati samo kao nesto Sto maskira tijelo, ve¢ kao nesto Sto ga produzava
(Harbas, 2018 prema Corrigan, 1997). Tijelo se unutar drustva pojavljuje u odje¢i koja mu
pridaje odredeni identitet, kojom predstavlja svoj status ili pripadanje nekoj klasi. Moda ne
samo da je dodatak tijelu, ve¢ ona sve vise vlada tijelom. Osim §to ¢ini produzetak tijela, ona
odreduje sam drustveni zivot (Harbas, 2018). Takoder, jedan od relevantnih pokazatelja
statusne pozicije je i koli¢ina druStvene interakcije ispod objave (Paska, 2019). Sami prizori
fotografija su postavljeni s iznimnom paznjom, a fotografije su nerijetko uljepSane uporabom
brojnih moguénosti koje nude aplikacije za uredivanje i doradu fotografija (Paska, 2019).
Moglo bi se zakljuciti kako samoprezentacija na Instagramu postaje normaliziran nacin
komunikacije, odnosno scena se postavlja neposredno prije snimanja fotografija. Usko
povezano s tim je i1 podatak koji ukazuje na to da Zivotni stil ve¢inskog dijela vrhunskih
Instagram influencera njihovi pratitelji dozivljavaju kao savrSen (Devos, Eggermont i

Vandenbosch, 2022, prema Chae, 2018).

Posljednjih nekoliko godina, vodenje Instagrama je postalo zanimanje, a oglasavanje 1
uporaba drustvenih mreza u marketinSke svrhe razvile su se u ve¢ uobicajenu drustvenu praksu
(Paska, 2019). Influencer marketing je danas sve popularniji, a odnosi se na to da utjecajni
trgovci 1 robne marke ulazu u odabrane influencere kako bi promovirali njihov brand i njhove
proizvode (Lou i Yuan, 2019). Za brandove klju¢na stavka je utvrditi prave ,,utjecajne osobe
koje ¢e putem drustvenih medija promovirati njihove proizvode (Arora i dr., 2019). Najvazniji
ciljevi influencer marketinga jesu Sirenje svijesti o brandu, dosezanje nove ciljane publike, kao
1 poboljSanje prodaje. Influenceri odasilju pozitivne informacije i ugodne sadrzaje svojim
pratiteljima u svakodnevnoj aktivnosti ukljucujuéi i razli¢ite informacije o razli¢itim robnim
markama ili proizvodima (Lou i Yuan, 2019). Reklame imaju utjecaj na zivote ljudi i na
njihovu percepciju, pozitivno ili pak negativno, a Instagram influenceri sve ¢esce se pojavljuju

kao posrednici izmedu oglasivaca i potroSaca (Driel i Dumitrica, 2021). Oglasavanje za cilj
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nema samo promoviranje proizvoda, ve¢ ono Salje i odredene poruke, vrijednosti i ideala kako
bi se izgradile emocionalne veze s markama, a upravo izgradivanjem emocionalne privrzenosti
dolazi do ja¢anja reakcije potrosa¢a (Lonéar, Nigoevié i Suljug Vuéica, 2015). Rezultati nekih
istrazivanja ukazuju na to da percipirana privlacnost te pouzdanost influencera moze utjecati
na povjerenje njihovih sljedbenika kada je rije¢ o sadrzajima koje oni sponzoriraju. Upravo
pratitelji imaju tedenciju tome da slijede utjecajne osobe s kojima se nastoje poistovijetiti, a
temeljem toga percipirana sli¢nost ima pozitivan ucinak na povjerenje u brandove koje
reklamiraju (Lou i Yuan, 2019). Posebice je modna industrija ta koja u najvecoj mjeri gravitira
Instagramu kao mjestu za jeftiniji marketing (Perthuis i Findlay, 2019). U kontekstu influencer
marketinga, vazno je istaknuti kako je danas viSe nego uobiéajeno prezentiranje ljudskog tijela
uz odredeni proizvod pojedinog oglasivada (Loncar, Nigoevié i Suljug Vuéica, 2015).
Promoviranje reklamnih slika sve izrazenije dobiva veéu vaznost od promoviranja samog

proizvoda (Lonéar, Nigoevi¢ i Suljug Vugica, 2015).
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6.

Istrazivacka pitanja i hipoteze

U skladu s prethodno predstavljenim ciljem i svrhom rada, to¢nije istrazivanja,

postavljaju se i sljedeca istrazivacka pitanja i hipoteze:

1.

2.

3.

4.

Postoji li statisticki znacajna razlika u nacinu prezentacije na fotografijama kod
analiziranih Instagram profila s obzirom na temu objave?

H1: Postoji statisticki znacajna razlika u naCinu prezentacije na fotografijama kod
analiziranih Instagram profila s obzirom na temu objave.

Postoji 1i statisticki znacajna razlika u nacinu prezentacije putem fotografija kod
analiziranih Instagram profila s obzirom na sponzoriranje objave?

H2: Postoji statisticki znacajna razlika u nacinu prezentacije putem fotografija kod
analiziranih Instagram profila s obzirom na sponzoriranje objave.

Postoji li statisticki znaCajna razlika u nacinu prezentacije na fotografijama kod
analiziranih Instagram profila s obzirom na razliite tema sponzoriranih objava
(reklama)?

H3: Postoji statisticki znacajna razlika u nacinu prezentacije na fotografijama kod
analiziranih Instagram profila s obzirom na razliCite teme sponzoriranih objava
(reklama).

Utvrditi 1 opisati koje su teme proizaSle iz opisa fotografija analiziranih profila.
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7. Metodologija

Za potrebe ovoga istrazivanja upotrebljavat ¢e se metoda analize sadrzaja. Analiza
sadrzaja pripada skupini desk-metoda istrazivanja, Sto podrazumijeva da se obavlja ,,za stolom
te se ve¢ postojeca, najces¢e objavljena grada analizira prema kriterijima koji su odredeni
temeljem svrhe i cilja istrazivanja (Lamza Posavec, 2021). Upravo analiza sadrzaja medu
nenametljivim metodama istrazivanja zasluzuje posebno mjesto (Milas, 2005). Analiza
sadrzaja, uz anketiranje, jest jedna od najceS¢e primjenjivanih metoda istrazivanja u
suvremenim empirijskim istrazivanjima (Kurti¢, 2017). Moguce je izdvojiti tri glavna cilja
metode analize sadrzaja, tocnije tri glavna kriterija u skladu s kojima je moguce analizirati
odredenu verbalnu i neverbalnu gradu. Prvi podrazumijeva istrazivanje svojstva sadrzaja koji
pruza mogucénosti uvida u znacajke 1 sadrzaje poruka koje su predmet analize, te tako pruza
uvid u osnovne teme analizirane grade, vrijednosnog odnosa prema obradenoj temi i sl. Drugi
pruza mogucnosti otkrivanja nekih od osobina autora sadrzaja, kao npr. vrijednosti za koje se
zalazu, intelektualne razine ili pak moralnih nacela. Kao tre¢i kriterij moze se izdvojiti
istrazivanje osobina publike, prema kojem rezultati analize sadrzaja donekle pruzaju
mogucnost upucivanja na karakteristike publike koja neki sadrzaj Cita, gleda ili pak slusa

(Lamza Posavec, 2021).

Kako je u ovom istrazivanju rije¢ o analizi sadrZaja medijske grade, odnosno o analizi
fotografija objavljenih putem drustvene mreze Instagram, vrijedno je ukratko ukazati na znacaj
1 ulogu metode analize sadrZaja u tom kontekstu. Naime, novo poglavlje metode analize
sadrzaja otvoreno je pojavom World Wide Weba koje prije svega fokus stavlja na proucavanje
sve lakSe je dostupna i golema koli¢ina raznolike pisane, vizualne, ali i multimedijske grade te
su otvorene nekad prije neslu¢ene mogucénosti za istrazivanje brojnih tema druStvenoga Zivota
(Lamza Posavec, 2021, prema Herring, 2010). Stoga, ispravno je navesti kako je web postao
globalni laboratorij drustvenih znanosti koji pruza moguénost razlicitih vrsta kvalitativnih te
kvantitativnih istraZivanja, zamjenjujuci tradicionalne izvore podataka (Lamza Posavce, 2021).
Zahvaljujuéi velikoj ekspanziji masovnih medija, ¢ovjekove misli, ideje i poruke Sire se
velikom brzinom neovisno o prostornoj udaljenosti. S obzirom na to kako suvremena sredstva
masovne komunikacije imaju velik utjecaj na drustveni zivot pojedinca, javlja se potreba unutar
drustvenih znanosti za razvijanjem tehnika i metoda koje bi sluzile istraZivanju sredstava

javnog komuniciranja (Petrovi¢ 1 Tadi¢, 2007). U skladu s tim, metoda koja je nastala iz
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prakti¢nih razloga, a kasnije uspostavljena u svojoj znanstvenoj dimenziji jest metoda analize
sadrzaja (Patrovi¢ 1 Tadi¢, 2007). Brojna istrazivanja koja se danas provode u okviru podrucja
odnosa medija i drustva pozivaju se na metodu analize sadrzaja kao na glavnu, ali nerijetko i
kao na jedinu istrazivacku metodu (Kurti¢, 2017). Metoda analize sadrzaja fokus stavlja na
proucavanje masovnih medija, sam nacin 1 strukturu njihova Sirenja, te reakciju primatelja
poruke. Ona pruza mogucénosti boljeg shvac¢anja odnosa izmedu sadrZaja i primatelja poruke,
kao 1 izmedu sadrzaja poruke i njezinog prihvacanja. Preciznije, analiza sadrzaja jest
istrazivacki postupak kojim se pruzaju mogucnosti izvodenja relevantnih socioloskih

zakljucaka (Petrovi¢ i1 Tadi¢, 2007).

Postoje dvije temeljne vrste analize sadrZaja, a to su kvalitativna i kvantitativna analiza
sadrzaja. Za potrebe ovoga istrazivanja primjenjivat ¢e se kvalitativna, ali 1 kvantitativna
analiza sadrzaja. Stoga, vazno je ukazati na znacaj i jednog i drugog pristupa. Kvalitativna ili
nefrekvencijska analiza sadrzaja podrazumijeva vise ili manje subjektivno vrednovanje grade
koja je predmet proucavanja te ono nije vodeno snaznije odredenim metodologijskim
kriterijima. Kao i ostali kvalitativni pristupi, kvalitativna analiza sadrzaja primarno se temelji
na interpretativnom karakteru 1 individualnoj perspektivi istrazivaca, te zbog toga ne dopusta
statisticku analizu ni uop¢avanje rezultata (Lamza Posavec, 2021). S druge strane kvantitativna
analiza sadrzaja jest sustavan i objektivizirani postupak (Lamza Posavec, 2021, prema
Berelson, 1952). Tocnije, kvantitativna analiza sadrZaja predstavlja sustavnu i1 objektivnu
metodu istrazivanja koja omogucuje da se osobine vizualne, kao i tekstualne grade izraze
putem kvantitativnih pokazatelja. Primjenom kvantitativne metode analize sadrZzaja moguce je
do¢i do preciznijih podataka u analiziranoj gradi te time umanjiti moguénost impersionisti¢kih
ocjena kojima je znatnije izloZena kvalitativna analiza (Lamza Posavec, 2021). U kona¢nici,
upravo kombinirani postupak, odnosno povezivanje kvalitativne i kvantitativne analize
sadrZaja pruza mogucénosti objektivnijeg te preciznijeg mjerenja osobina grade koja je predmet
proucavanja, ali isto tako i otkrivanje njihovih medusobno skrivenih dimenzija i odnosa

(Lamza Posavce, 2021).

Kako je prethodno navedeno, za potrebe ovoga istrazivanja primjenjivat ¢e se
kvalitativna 1 kvantitativna analiza sadrzaja. Sam uzorak istrazivanja jest namjeran, a obuhvaca
profile najpoznatijih Instagram influencerica u Hrvatskoj specijaliziranih za modu i ljepotu, a
u trenutku uzorkovanja imaju vise od 100 tisuca pratitelja prema pokazatelju marketinSke
platforme za kreatore i influencere (StarNgage). Samo uzorkovanje profila, odnosno

utvdivanje uzorka profila prema njihovom poretku na stranici StarNgage je provedeno dana

18



17.02.2023. Konacan uzorak obuhvaca jedanaest profila Instagram influencerica u Hrvatskoj
koji su specijalizirani za modu i ljepotu. Konkretno, uzorkom istrazivanja obuhvaceni su
sljede¢i profili: Amadea Pintrest girl (amadea dashurie) sa 940 tisuca pratitelja, Hana
Hadziavdagi¢ Tabakovi¢ (hana) sa 703 tisuée pratitelja, Ella Dvornik (elladvornik) sa 546
tisu¢a pratitelja, Sonja Kova¢ (xoxosonjakovac) sa 520 tisuca pratitelja, Petra Dimic
(saamopetraa) sa 399.3 tisuce pratitelja, Nika Pavi¢i¢ (xniks2x) sa 228 tisuca pratitelja, Ema
Luketin (emaluketin) sa 223 tisuce pratitelja, INES (inessjarak) sa 214 tisu¢a pratitelja,
Zanamari (zanamari) sa 194 tisuée pratitelja, Anja (ania_ddd) sa 129.9 tisuca pratitelja te
Martina Vuletic (vule2209) sa 102.5 tisuca pratitelja. Elementarna jedinica analize sastoji se
od fotografije i opisa ispod analizirane fotografije, a sa svakog profila u analizu ¢e se ukljuciti
po 40 fotografija. Fotografije koje su obuhvacene uzorkom istrazivanja odnose se na one
fotografije koje su objavljene zakljucno s danom 1.12. Razlog tomu je §to nakon 1.12 pocinje
razdoblje adeventa, a potom i vrijeme valentinova koje je na nekim od profila obiljezeno
svakodnevnim objavama i razli¢itim darivanjima tematike adventa, BoZi¢a, kao i valentinova.
Stoga, na taj nacin se nastoji obuhvatiti uobicajeno vrijeme kroz godinu, koje nije obiljezeno
nekom posebnom tematikom na profilima, te tako izbjeéi eventualne nacine samoprezentacije
influencerica koji mozda nisu uobiCajeno karakteristicni za njih. Kako je navedeno,
elementarna jedinica analize kvantitativnog dijela analize jest fotografija, dok je jedinica
analize kvalitativnog dijela analize opis ispod analizirane fotografije. Isto tako, vazno je
istaknuti kako ¢e se iz analize izostaviti fotografije na kojima nisu vlasnice profila
(influencerice), te videozapisi, kao 1 to da ¢e se kod objava koje ukljucuju niz od vise fotografija

ukljuciti samo prva na kojoj se nalazi vlasnica profila.
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8. Rezultati i rasprava

8.1 Rezultati kvantitativnog dijela istrazivanja

Kako je navedeno u okviru prikaza metodologije rada, kvantitativna analiza sadrzaja
primjenjivala se na analizi fotografija. Uz pomo¢ kodne matrice od Goffman (1976) i Kang
(1997), prilagodene za potrebe ovoga istrazivanja, ispitivali su se nacini samoprezentacije
putem fotografija kod jedanaest profila Instagram influencerica specijaliziranih za modu i
ljepotu. U svrhu provjere hipoteza, nakon inicijalnog kodiranja fotografija, provela se
deskriptivna statistika, te se prikazom frekvencijskih tablica omoguc¢io uvid u ucestalost
zastupljenosti svake pojedine kategorije u ovom istrazivanju (Prilog 3). Nakon uvida u
frekvencijske tablice, pojedine kategorije su rekodirane te su se proveli ¥2 kvadrat testovi u
svrhu provjeravanja hipoteza. Prvom hipotezom u ovom radu ispitivale su se razlike u nacinu
prezentacije putem fotografija kod analiziranih profila Instagram influencerica s obzirom na
temu objave!. Rekodiranjem varijable inicijalne kodne matrice istraZivanja revidirale su se Sest
tema objave u ovom istrazivanju, a to su: selfie i portret, obitelj i prijatelji, moda i kozmeticki
(estetski) proizvodi/usluge, free time i self care, eventi i ugostiteljske usluge te tema ostalo.
Kroz raspravu ¢e se detaljnije prikazati rezultati x2 kvadrat testa statisticke znacajnosti razlika
u nacinima fotografiranja izmedu razlicitih tema objave, a na ovom mjestu, u nastavku prikaza
rezultata kvantitativnog dijela istraZivanja fokus se stavlja na rezultate y2 kvadrat testova
kojima su se ispitivali naini fotografiranja izmedu sponzoriranih 1 nesponzoriranih objava.
Vazno je istaknuti kako su se kategorije kojima se ispitivaju nacini fotografiranja podjelile u
dva dijela, konkretno pojedine kategorije su objedinjene kategorijom koja se odnosi na
strukturu fotografije, dok je drugi dio kategorija objedinjen kategorijom koja se odnosi na
elemente stereotipnog prikazivanja na fotografijama. Uz kategorije kojima se prikazuje
struktura fotografije 1 elementi stereotipnog prikazivanja na fotografiji, prisutna je i zasebna
kategorija koja se odnosi na dojam koji se nastoji prenjeti publici, a utvrduje se temeljem

subjektivnog vrednovanja istrazivaca.

! Kategorija ,Tema objave” iz inicijalne kodne matrice je rekodirana na nacin da su teme selfie i portret
objedinjene zajednickom temom, kao i teme obitelj i prijatelji i teme moda/style i kozmetika i estetski
proizvodi. Teme trening/fitness i tema putovanje/odmor iz inicijalne kodne matrice su objedinjene novom
temom ,free time i self care”, dok su teme hrana i pi¢e i proslave i zabave objedinjene novom temom ,,eventi i
ugostiteljske usluge”, a tema tehnologija je pridodana temi ostalo.
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8.1.1 Struktura fotografije s obzirom na sponzoriranje objave

U svrhu prikazivanja strukture fotografije izmedu sponzoriranih i nesponzoriranih
objava obuhvatit ¢e se tri kategorije kodne matrice istrazivanja, odnosno prikazat ¢e se tri
tablice y2 kvadrat testa koje se odnose na uporabu filtera na fotografiji, mjesto fotografiranja i

osobe prikazane na fotografiji.

Tablica 1. Uporaba filtera na fotografiji s obzirom na sponzoriranje objave

Sponzoriranje objave?
Objava nije sponzorirana  Sponzorirana objava

N (%) N (%) Ukupno
Uporaba
filtera
Da 130 (65,66) 199 (82,23) 329 (74,77)
Ne 53 (26,77) 27 (11,16) 80 (18,18)
Ne moze se 15 (7,58) 16 (6,61) 31 (7,05)
procjeniti
Ukupno 198 (45,00) 242 (55,00) 440 (100,00)

¥ 2=18,741, df=2, p=,00009, postoji statisticki znacajna razlika u uporabi filtera na fotografijama
izmedu sponzoriranih i nesponzoriranih objava na razini rizika od 1% (p<0,01).

Rezultati ¥2 kvadrat testa pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika u uporabi
filtera na fotografijama s obzirom na prisutnost sponzorstva objave uz razinu rizika od 1%
(p<0,01). Kod objava koje nisu sponzorirane, filteri su prisutni na 65,66% fotografija, dok su
kod sponzoriranih objava filteri prisutni na cak 82,23% fotografija. S druge strane, objave koje
nisu sponzorirane imaju veci broj fotografija kod kojih filteri nisu prisutni (26,77%) za razliku

od sponzoriranih objava kod kojih je taj broj manji (11,16%).
Tablica 2. Mjesto fotografiranja s obzirom na sponzoriranje objave

Sponzoriranje objave
Objava nije sponzorirana  Sponzorirana objava

N (%) N (%) Ukupno
Mjesto fotografiranja
Privatna sfera 44 (22,22) 80 (33,06) 124 (28,18)
Javna sfera 154 (77,78) 162 (66,94) 316 (71,82)
Ukupno 198 (45,00) 242 (55,00) 440 (100,00)

¥2=6,317, df=1, 0= ,01196, postoji statisticki znacajna razlika u mjestu fotografiranja izmedu
sponzoriranih i nesponzoriranih objava na razini rizika od 5% (p<0,05).

Rezultati y2 kvadrat testa pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika u mjestu
fotografiranja izmedu sponzoriranih 1 nesponzoriranih objava uz razinu rizika od 5% (p<0,05).

Kod objava koje nisu sponzorirane, mjesto fotografiranja u javnoj sferi obuhvaca 77,78%

2 Kategorija unutar kodne matrice istraZivanja koja se odnosi na sponzorirane objave (reklame) je rekodirana na
nacin da su stvorena dva koda unutar kategorije ,,Sponzoriranje objave” (objave koje nisu sponzorirane i
sponzorirane objave koje obuvacdaju sve teme sponzoriranih objava iz inicijalne kodne matrice).
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fotografija, dok je kod sponzoriranih objava mjesto fotografiranja u javnoj sferi obuhvatilo

66,94% fotografija.

Tablica 3. Osobe na fotografiji s obzirom na sponzoriranje objave

Sponzoriranje objave
Objava nije sponzorirana  Sponzorirana objava

N (%) N (%) Ukupno
Osobe na fotografiji®
Solo 144 (72,73) 225 (92,98) 369 (83,86)
Obitelj i prijatelji 48 (24,24) 11 (4,55) 59 (13,41)
Ostalo 6 (3,03) 6 (2,48) 12 (2,73)
Ukupno 198 (45,00) 242 (55,00) 440 (100,00)

¥2=36,953, df=2, p= ,00000, postoji statisticki znacajna razlika u osobama koje su prikazane na
fotografiji izmedu sponzoriranih i nesponzoriranih objava na razini rizika od 1 % (p<0,01).

Prema rezultatima y2 kvadrat testa postoji statisticki znafajna razlika izmedu
sponzoriranih i nesponzoriranih objava kada je rije¢ o osobama koje su prikazane na fotografiji
uz razinu rizika od 1% (p<0,01). Kod nesponzoriranih objava, kao i kod sponzoriranih objava
najveci broj fotografija je onih na kojima je osoba solo, ali je vazno ukazati na ucestalost takvih
fotografija. Kod nesponzoriranih objava osoba je prikazana solo na 72,73% fotografija, dok je
kod sponzoriranih objava osoba prikazana solo na ¢ak 92,98% objava. Vazno je osvrnuti se i
na ucestalost prikaza obitelji 1 prijatelja na fotografijama. Kod nesponzoriranih objava obitel;j i
prijatelji su prikazani na 24,24% objava, dok su kod sponzoriranih objava prikazani na tek

4,55% objava.
8.1.2 Elementi stereotipnog prikazivanja na fotografiji s obzirom na sponzoriranje objave

U svrhu prikazivanja elemenata stereotipnog prikazivanja na fotografiji izmedu
sponzoriranih 1 nesponzoriranih objava obuhvatit ¢e se sedam kategorija kodne matrice
istrazivanja, odnosno prikazat ¢e se sedam tablica y2 kvadrat testa koje se odnose na stav
(polozaj tijela) na fotografiji, izraz lica, usmjerenost pogleda na fotografiji, stupanj odjevenosti

osobe, dodirivanje na fotografiji, pozu, te prikaz oblina na fotografiji.
Tablica 4. Stav (polozaj tijela) s obzirom na sponzoriranje objave

Sponzoriranje objave

Objava nije sponzorirana Sponzorirana objava

N (%) N (%) Ukupno
Stav (polozaj tijela)
Aktivan 100 (50,51) 158 (65,29) 258 (58,64)
Pasivan 98 (49.,49) 84 (34,71) 182 (41,36)

3 Kategorija ,,0sobe na fotografiji” je rekodirana na nacin da su kodovi partner, obitelj/djeca i prijatelji
objedinjeni novim kodom ,obitelj i prijatelji“, dok su kodovi grupa ljudi i ostalo objedinjeni kodom ,,ostalo”.
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Ukupno 198 (45,00) 242 (55,00) 440 (100,00)
x2=9,814, df=1, p=,00173, postoji statisticki znacajna razlika u stavu (polozaju tijela) izmedu
sponzoriranih i nesponzoriranih objava na razini rizika od 1% (p<0,01).

Rezultati y2 kvadrat testa pokazuju da postoje statisticki znacajne razlike u stavu
(polozaju tijela) izmedu objava koje su sponzorirane 1 onih koje nisu sponzorirane uz razinu
rizika od 1% (p<0,01). Kod sponzoriranih objava najveci je broj fotografija na kojima je osoba
prikazana aktivnog polozaja tijela (65,29%), kao 1 kod objava koje nisu sponzorirane (50,51%).
Potom, kod objava koje nisu sponzorirane osobe su na fotografijama prikazane pasivnog
polozaja tijela na 49,49% fotografija, dok su kod sponzoriranih objava osobe u pasivnom

polozaju tijela prikazane na 34,71% fotografija.
Tablica 5. Izraz lica s obzirom na sponzoriranje objave

Sponzoriranje objave
Objava nije sponzorirana  Sponzorirana objava

N (%) N (%) Ukupno
Izraz lica
Ozbiljan 67 (33,84) 59 (24,38) 126 (28,64)
Ozbiljan uz 49 (24,75) 108 (44,63) 157 (35,68)
razdvojene usne
Osmijeh 54 (27,27) 64 (26,45) 118 (26,82)
Ostalo® 28 (14,14) 11 (4,55) 39 (8,86)
Ukupno 198 (45,00) 242 (55,00) 440 (100,00)

x2=26,806, df=3, p= ,00001, postoji statisticki znaCajna razlika u izrazu lica izmedu sponzoriranih i
nesponzoriranih objava na razini rizika od 1 % (p<0,01).

Prema rezultatima y2 kvadrat testa postoje statisticki znaCajne razlike u izrazu lica
izmedu objava koje su sponzorirane i onih koje nisu sponzorirane uz razinu rizika od 1%
(p<0,01). Kod objava koje nisu sponzorirane, najveci broj fotografija je onih kod kojih je izraz
lica ozbiljan (33,84%), dok je neSto manji broj fotografija na kojima se osoba osmjehuje
(27,27%), kao 1 onih na kojima je osoba prikazana ozbiljnog izraza lica uz razdvojene usne
(24,75%). S druge strane, kod sponzoriranih objava najveci broj fotografija je onih na kojima
je osoba prikazana ozbiljna izraza lica uz razdvojene usne (44,63%), dok je neSto manji broj
fotografija na kojima se osoba osmjehuje (26,45%), kao i onih na kojima je osoba ozbiljnog

izraza lica (24,38%).

4 Kategorija , zraz lica“ je rekodirana na nacin da su kodovi s malim frekvencijama (ljutit izraz lica,
grimasa/duckface, namigivanje, uplakan izraz lica i izraz lica koji se na fotografiji ne vidi) objedinjeni novim
kodom ,,ostalo”.
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Tablica 6. Pogled s obzirom na sponzoriranje objave

Sponzoriranje objave

Objava nije sponzorirana  Sponzorirana objava

N (%) N (%) Ukupno
Pogled
U kameru 84 (42,42) 129 (53,31) 213 (48,41)
Odsutan pogled® 51 (25,76) 68 (28,10) 119 (27,04)
Zmiri ili se ne vidi/ne moze zakljuiti 63 (31,82) 45 (18,60) 108 (24,55)
Ukupno 198 (45,00) 242 (55,00) 440 (100,00)

x2=10,642, df=2, p=,00489, postoji statisticki znacajna razlika u usmjerenosti pogleda na fotografijama
izmedu sponzoriranih i nesponzoriranih objava na razini rizika od 1% (p<0,01).

Rezultati 2 kvadrat testa pokazuju da postoji statisticki zna¢ajna razlika u usmjerenosti
pogleda na fotografijama izmedu sponzoriranih 1 nesponzoriranih objava na razini rizika od
1% (p<0,01). Kod objava koje nisu sponzorirane, kao i kod onih objava koje su sponzorirane,
osobe na fotografijama najce$¢e pogled usmjeravaju prema kameri. Kod objava koje nisu
sponzorirane, usmjerenost pogleda u kameru je prisutna kod 42,42% fotografija, a kod
sponzoriranih objava kod 53,31% fotografija. Potom, kod objava koje nisu sponzorirane nakon
usmjerenosti pogleda u kameru, najveci broj fotografija je onih kod kojih osoba Zmiri ili se ne
moze zakljuciti usmjerenost pogleda (31,82%), dok je nesto manji broj fotografija na kojima
osoba ima odsutan pogled (25,76%). Kod objava koje su sponzorirane, nakon pogleda koji je
usmjeren u kameru, najveci broj fotografija odnosi se na one kod kojih osoba ima odsutan
pogled (28,10%), dok je najmanji broj fotografija na kojima osoba Zmiri ili se ne moze

zakljuciti usmjerenost pogleda (18,60%).
Tablica 7. Odjevenost osobe s obzirom na sponzoriranje objave

Sponzoriranje objave

Objava nije sponzorirana Sponzorirana objava

N (%) N (%) Ukupno
Odjevenost osobe®
Potpuno odjevena (neotkrivena) 92 (46,46) 113 (47,28) 205 (46,91)
Blago otkrivena 43 (21,72) 63 (26,36) 106 (24,26)
Oskudno odjevena (otkrivena) 63 (31,82) 63 (26,36) 126 (28,83)
Ukupno 198 (45,31) 239 (54,69) 437 (100,00)

x2=2,096, df=2, p=,35054, ne postoji statisticki znacajna razlika u stupnju odjevenosti osobe izmedu
sponzoriranih i nesponzoriranih objava.

Rezultati 42 kvadrat testa pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu

sponzoriranih i1 nesponzoriranih objava u pogledu stupnja odjevenosti na fotografijama.

5 Kategorija ,,Pogled” je rekodirana na nacin da su kodovi sa malim frekvencijama (pogled usmjeren u pod, u
daljinu i u stanu) objedinjeni novim kodom ,,odsutan pogled”.

6 Unutar kategorije ,,0djevenost osobe” kod pod kojim se nalaze fotografije na kojima se ne vidi ili ne moze
zakljuciti stupanj odjevenosti osobe isklju¢ene su iz analize.
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Konkretno, kod sponzoriranih, kao i kod nesponzoriranih objava osobe na fotografijama

najcesc¢e su prikazane kao potpuno odjevene (neotkrivene).
Tablica 8. Dodir na fotografiji s obzirom na sponzoriranje objave

Sponzoriranje objave
Objava nije sponzorirana  Sponzorirana objava

N (%) N (%) Ukupno
Dodir’
Bez dodira 33(17,19) 30 (12,50) 63 (14,58)
Neobavezan (usputan) 144 (75,00) 183 (76,25) 327 (75,70)
Provokativan 15 (7,81) 27 (11,25) 42 (9,72)
Ukupno 192 (44,44) 240 (55,56) 432 (100,00)

¥2=2,925, df=2, p=,23159, ne postoji statisticki znacajna razlika u dodiru na fotografijama izmedu
sponzoriranih i nesponzoriranih objava.

Rezultati ¥2 kvadrat testa pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika u
dodirivanju na fotografijama izmedu sponzoriranih i nesponzoriranih objava. Kod objava koje
nisu sponzorirane, kao 1 kod objava koje jesu sponzorirane najucestalije je prisutan neobavezan

(usputan) dodir.
Tablica 9. Poza na fotografiji s obzirom na spozoriranje objave

Sponzoriranje objave
Objava nije sponzorirana  Sponzorirana objava

N (%) N (%) Ukupno
Poza®
Uobicajena 129 (65,82) 143 (60,08) 272 (62,67)
Sugestivna 47 (23,98) 71 (29,83) 118 (27,19)
Pretjerano seksualna 20 (10,20) 24 (10,08) 44 (10,14)
Ukupno 196 (45,16) 238 (54,84) 434 (100,00)

x2=1,919, df=2, p=,38308, ne postoji statisticki znacajna razlika u pozi na fotografijama izmedu
sponzoriranih i nesponzoriranih objava.

Prema rezultatima y2 kvadrat testa ne postoji statisticki znacajna razlika u pozi na
fotografijama izmedu sponzoriranih 1 nesponzoriranih objava. Kod sponzoriranih, kao 1 kod

nesponzoriranih objava najucestalija poza na fotografijama jest uobicajena.

7 Unutar kategorije ,,Dodir” kod pod kojim se nalaze fotografije na kojima se ne vidi ili ne moZze zaklju¢iti
dodirivanje na fotografiji iskljuc¢ene su iz analize.

8 Unutar kategorije ,,Poza” kod pod kojim se nalaze fotografije na kojima se ne vidi ili se ne moZe zakljuditi kakva
je poza osobe na fotografiji isklju¢ene su iz analize.
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Tablica 10. Prikaz oblina na fotografiji s obzirom na sponzoriranje objave

Sponzoriranje objave

Objava nije sponzorirana Sponzorirana objava

N (%) N (%) Ukupno
Obline’
Nisu Zari$na tocka 83 (42,13) 86 (35,98) 169 (38,76)
Donekle naglasene 46 (23,35) 73 (30,54) 119 (27,29)
Glavni fokus 68 (34,52) 80 (33,47) 148 (33,95)
Ukupno 197 (45,18) 239 (54,82) 436 (100,00)

x2=3,135, df=2, p=,20851, ne postoji statisticki znacajna razlika u prikazu oblina na fotografijama
izmedu sponzoriranih i nesponzoriranih objava.

Rezultati 2 kvadrat testa pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika u prikazu
oblina na fotografijama izmedu sponzoriranih i nesponzoriranih objava. Kod sponzoriranih

objava, kao 1 kod nesponzoriranih objava obline na fotografijama naj¢es$¢e nisu zari$na tocka.
Tablica 11. Dojam fotografije s obzirom na sponzoriranje objave

Sponzoriranje objave
Objava nije sponzorirana  Sponzorirana objava

N (%) N (%) Ukupno
Dojam fotografije'°
Pozitivan 71 (35,86) 56 (23,14) 127 (28,86)
Umisljen (fabulous) 48 (24,24) 90 (37,19) 138 (31,36)
Provokativan 19 (9,60) 44 (18,18) 63 (14,32)
Opustaju¢/umirujuc 51 (25,76) 41 (16,94) 92 (20,91)
Senzibilan (emocionalan) 9 (4,55) 11 (4,55) 20 (4,55)
Ukupno 198 (45,00) 242 (55,00) 440 (100,00)

x2=21,678, df=4, p=,00024, postoji statisticki zna¢ajna razlika kada je rije¢ o dojmu koji fotografija
prenosi na publiku izmedu sponzoriranih i nesponzoriranih objava na razini rizika od 1 % (p<0,01).

Rezultati 42 kvadrat testa pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika u dojmu koji
fotografija prenosi na publiku izmedu sponzoriranih i nesponzoriranih objava uz razinu rizika
od 1 % (p<0,01). Objave koje nisu sponzorirane na publiku naj¢esce prenose pozitivan dojam
(35,86%), dok sponzorirane objave na publiku najées¢e prenose umisljen dojam (37,19%).
Potom, kod objava koje nisu sponzorirane potrebno je istaknuti i opustaju¢/umiruju¢ dojam
koji se nastoji prenjeti na publiku (25,76%), kao 1 umisljen dojam (24,24%). S druge strane,
kod objava koje su sponzorirane, uz umisljen dojam koji se prenosi na publiku, potrebno je

istaknuti i pozitivan dojam (23,14%) te provokativan dojam (18,18%).

% Unutar kategorije ,,Obline” kod pod kojim se nalaze fotografije na kojima se ne vidi ili se ne moze zakljuéiti
stupanj naglasenosti oblina na fotografijama iskljucene su iz analize.

10 Unutar kategorije ,,Dojam fotografije” kodovi su rekodirani na nacin da su novim kodom ,,pozitivan dojam*”
objedinjena tri koda (vesel dojam, zaljubljen dojam, te smjeSan dojam), dok su novim kodom senzibilan
(emocionalan) dojam objedinjena takoder tri koda inicijalne kodne matrice istrazivanja (nostalgi¢an dojam,
ohrabrujué¢/motivacijski dojam, te uznemirujué/zabrinjavaju¢ dojam).
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8.2 Rezultati kvalitativnog dijela analize

Kvalitativni dio analize u ovom istrazivanju odnosio se na analizu opisa ispod
fotografija. Opisi su podvrgnuti tematskoj analizi, inicijalnim kodiranjem materijala te
uocavanjem sli¢nosti medu kodovima i dolaskom do tema. Konacno, moguce je izdvojiti pet
tema koje ¢e se u nastavku rada detaljnije predstaviti, a to su obiteljski trenutci, profesionalni
,modni* influencer, pomak od virtualnosti ka isticanju pravih zivotnih vrijednosti i pozitivnog
stava, trenutci s putovanja te sponzorstva i1 autenti¢nost u predstavljanju sponzoriranih objava
(reklama).

1. Obitelj i zajednicki trenutci

Tema obitelj i zajednicki trenutci odnosi se na djeljenje obiteljskih trenutaka i situacija
iz obiteljskoga Zivota. Pri tome, u okviru ove teme vazno je istaknuti dimenziju maj¢instva,
odnosno opise koji isticu ulogu i vaznost dobrog primjera majke u zivotu djeteta, ali isto tako
isti¢e se 1 vaznost djeteta u zivotu majke. Primjeri: ,, Moj najveci uspjeh u zZivotu je cinjenica
da u buducnosti ne postoji Sansa da ¢u bit' losa mama. Pogledaj ju samo. Kad komad od Zene
odgaja drugu, ne postoji mjesta za neuspjeh...“ (xniks2x, Instagram, 8.03.2022.); ,, Postoji
razlog zasto neki misle da mogu postici bilo sto. Slusali su majku. C7* (inessjarak, Instagram,
31.08.2022.); ,, Kako stizes, odakle ti snaga i volja? Sa moje desne strane je moja snaga, a sa
moje lijeve strane moja volja... “ (inessjarak, Instagram, 25.11.2022.). S druge strane, u okviru
teme obitelj 1 zajednicki trenutci potrebno je istakuti 1 opise kojima se naglasava ljubav prema
partneru, kao i njegova vazna uloga u zajedni¢kom zivotu, te slavljenje vaznih novih poglavlja
u zajednickom Zivotu. Primjeri: ,, s #38 s Moja najveca podrska i siguran
oslonac #MuzPuz ®#DusmaniSicSic* (hana, Instagram, 2.11.2022.); ,, Cheers to a new

chapter! = £ 9 (amadea_dashurie, Instagram, 23.03.2022.). Kada je rije¢ o opisima koji se
odnose na obitelj 1 zajednicke trenutke, vazno je istaknuti opise kojima se na Saljiv nacin
prikazuju trenutci zajednickih druzenja. Takoder, kroz obiteljske trenutke upucuju se i razlicite
Cestitke vezane uz rodendanska slavlja ili pak proslave blagdana. Pri tome, vazno je ukazati na
element nostalgi¢nih Cestitki koje su upucene ¢lanovima obitelji koji viSe nisu tu. Isto tako,
nostalgi¢ni opisi su koriSteni kako bi se istaknulo brzo odrastanje djece i nostagija za danima
kada su bili manji. Primjeri: ,, PokuSaj obiteljske fotografije gdje uvijek barem jedan clan
obitelii ne gleda u kameru & (®“ (inessjarak, Instagram, 17.08.2022.);
. Sretan rodendan svima koji danas slave &J i mom tati koji bi danas slavio 58 (F) O O«
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(elladvornik, Instagram, 20.08.2022.); , Skocio mi memory pa sam morala < Balie*
(elladvornik, Instagram, 18.11.2022.).

2. Profesionalni ,,modni‘ influencer
U okviru teme profesionalni ,,modni“ influencer postoji nekoliko stavki koje je
potrebno istaknuti, a odnose se na opise kojima influencerice na spontan i prirodan nacin isti¢u
,uobicajene* svakodnevne rituale vezane za odjevanje i modu. Primjerice, u svojim opisima
influencerice navode kako ucestalo mijenjaju kombinacije tijekom dana, podnose ,,zrtvu‘ radi

dobrog izgleda u modnim kombinacijama zbog neudobne obuce, kao i to da vode racuna o
uskladivanju modnih kombinacija sa svojom djecom. Primjeri: ,, Samo da vas pitam (2 jeste
vidjeli Zenu koja se vise puta mozZe presvuci od mene i iznijeti 383829 stila ) C hvala lijepo
(%) (inessjarak, Instagram, 15.09.2022.); ,, ...Ne znam jesam li vise bila sretnija prije izlaska
jer sam napokon prosetala nove cipelice ili poslje izlaska kad sam ih napokon skinula s nogu!

@A\ ” (xoxosonjakovac, Instagram, 9.11.2022.); ,, PokuSala sam uraditi #matchingoutfit ali
nemamo crne Cizmice, a ni sakoice (&) sad znam Sta moramo pronali i

kupiti &3 %> &3#momlife #twins #twinsofinstagram #mygirls #matching #momstyle

(inessjarak, Instagram, 1.11.2022.). Takoder, u okviru teme profesionalni ,,modni* influencer
vazno je istaknuti opise, odnosno pitanja koja su upucena publici, a odnose se na njihova
osobna misljenja o razli¢itim outfitima ili dijelovima outfita koje je influencerica podjelila. Isto
tako, influencerice kroz opise isticu svoje osobne preferencije u pogledu modnih kombinacija,
odnosno boje koje preferiraju ili pak vrstu outfita. Kroz dimenziju profesionalnog bavljenja
modom, influencerice opisima stavljaju naglasak na odlaske na fashion week evente, ali
takoder prikazuju i samo putovanje u ,,fashion”“ modnim kombinacijama, a ne u udobnijoj
odjeéi na koju bi se vjerovatno odlugila veéina ljudi. Primjeri: ,, We serve fashion! (7 Koji dio
outfita vam je naj: kompletic, cipele ili torba? (P (xoxosonjakovac, Instagram, 16.11.2022.);

,, Black outfits have always been my favourite @P* (amadea_dashurie, Instagram, 5.11.2022.);
., Upravo putujem za Milano, na ne znam koji po redu Fashion Week!...* (xoxosonjakovac,
Instagram, 24.09.2022.); ,, Travel with style! &3 Tko jos putuje ovako ako znate tagirajte

gal...” (xoxosonjakovac, Instagram, 16.08.2022.).

3. Pomak od virtualnosti ka isticanju pravih Zivotnih vrijednosti i pozitivnog stava
Ova tema bitno se razlikuje od uobicajenih opisa koje influencerice ¢esto upotrebljvaju,

a odnosi se na isticanje pravih vrijednosti u Zivotu, kao 1 poruka kojima se nastoji publici
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prenjeti doza ,,pozitive” kroz njithov motivacijski sadrzaj. Prvo potrebno istaknuti jesu opisi
kojima se istice osobno zadovoljstvo influencerica zbog ucinjenog dobrog djela, odnosno
sudjelovanja u humanitarnim akcijama. Povezano s tim, uz isticanje osobne participacije u
humanitarnom radu, influencerice ukazuju na vaznost brige o osobnom zdravlju, te pozivaju

pratitelje na njthov angazman u humanitarnim akcijama. Primjeri: ,,JosS jedno darivanje
krvi...do sada #15 i bas sam ponosna na to 9 Osim §to spaSavam tri Zivota jednim darivanjem
i sama se osje¢am mnogo bolje, imam vise snage i volje () Uéinite i vi isto, budite dobrovoljni
darivatelj krvi jer nase malo nekome moze spasiti zviot 9 ““ (hana, Instagram, 5.11.2022.); ,,10
ljudi, 10 cudi, 10 zena, 20 grudi. Svaka deseta zena u Hrvatskoj oboljet ce od raka dojke. To
je zastrasujuca statistika! &) Nadam se da ste se ispipali danas!...” (elladvornik, Instagram,
26.11.2022.). Nadalje, vazno je obratiti paznju na opise kojima influencerice istiCu svoje
osobne ,krize® i potrebu za predahom od opterecenosti svakodnevnim obvezama koje se
prvenstveno odnose na virtualni svijet. Takoder, interesantno je ukazati na to kako kroz svoje
objave isticu i1 danasnju preoptereéenost ljudi virtualnim Zivotom, odnosno iluzornom
realnoS¢u danasnjice uz prikaz osobne, uobicajene svakodnevice. Primjeri: ,,... Trebao mi je
predah. Nista u Zivotu ne Zelim glumiti pa tako nisam ni ovdje. Trebao mi je predah od postova,
reelsa, storija svaki dan..." (inessjarak, Instagram, 10.08.2022.); ,,...Mislim da ne govorim
samo u svoje ime kad kazem da mi je ujutro progledat i prvo primit mobitel u ruke postala
svakodnevica i sve vise primjecujem zavisnost sebe i ljudi oko sebe da sve sto prozivis moras i
dokumentirat jer se inace nije dogodilo...” (xniks2x, Instagram, 17.07.2022.); ,,.Ja 99%
vremena. Bez puno ljudi, s puno kave, jos vise dobre muzike i odjeée koja nigdje ne steze. &
(vule209, Instagram, 2.11.2022.). Posljednji element koji je potrebno istaknuti u okviru ove
teme odnosi se na opise koji zapravo predstavljaju poruke publici kojima se nastoji prenjeti
doza pozitive, odnosno pozitivhog zZivotnog stava, vaznosti vjere u sebe, kao i zadovoljstva
malim stvarima koje Zivot ispunjavaju i ¢ine ljepSim. Primjeri: ,, Ne znam kako vama ali meni
je casa uvijek polu puna!...” (xoxosonjakovac, Instagram, 13.08.2022.); ,,...Sve Sto zacrtas
budi sigurna da mozes ostvariti jer jednom se rada bas ovakva kao ti!... “ (xniks2x, Instagram,
8.03.2022.); ,, Always stay playful...“ (xoxosonjakovac, Instagram, 2.08.2022.); ,, Summary of
day 1: 14k koraka, puno dobre hrane, provjera pulsa tokom leta, 1 Zulj i 5 sati sna 17 9”
(emaluketin, Instagram, 1.09.2022.).
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4. Trenutci s putovanja

Kroz temu trenutci s putovanja prikazuju se opisi kojima influencerice ukazuju na
trenutke opustanja i uzivanja na plazi i boravku na odmoru, ali isto tako ukazuju i na zahvalnost
na moguénoSéu za provodenjem takvih trenutaka koji ispunjavaju zivot. Primjeri:
. Having a moment £# & (amadea_dasahurie, Instagram, 7.08.2022.); ,,I'm sorry, I couldn't
hear you over the sound of the waves! @ = Ovo je zivot, sta ti vise treba?... “ (xoxosonjakovac,
Instagram, 9.08.2022.). Kada je rije¢ o trenutcima s putovanja, potrebno je ukazati i na opise
kojima influencerice najavljuju pripremu i odlazak na put, kao i javljanje pratiteljima s lokacija
na kojima se nalaze. Primjeri: ,, Sta cu kad mi ljeto dobro stoji! £.Kuda se ide za produzeni
vikend? Ja u Zagreb prepakirati kofere!l...” (xoxosonjakovac, Instagram, 12.08.2022.);
,,somewhere in a flower jungle!|” (xniks2x, Instagram, 23.09.2022.); ,, Welcome to Saint
Tropez* (elladvornik, Instagram, 1.09.2022.). Interesantno je ukazati i na opise kojima jedna
influencerica ukazuju na nostalgiju za morem, lijepim vremenom i trenutcima na moru.
Nostalgija koju isti¢e za putovanjem i boravkom na moru vjerovatno je prisutna zbog toga sto
tijekom ljetnih mjeseci boravi u razliitim resortima, a vecina njezinih fotografija prikazuje
odmor 1 boravak na plazi. Primjer: ,, Ocito je vrijeme pozdraviti se od ljeta jednom prigodnom

slikicom od prije samo 3 dana sa mora! )& £.£Sad sam doslovno vec u carapama i pod

dekicom! & £% ) (xoxosonjakovac, Instagram, 16.09.2022.).
5. Sponzorstva i autenti¢nost u predstavljanju sponzoriranih objava (reklama)

Kada je rijec o temi prikaza sponzoriranih objava (reklama) vazno je ukazati na to da
je velik dio opisa vezan uz ovu temu, kao i to da postoje razli¢iti nacini na koji influencerice
predstavljaju razliite reklame. Stoga, uz uobiCajene sponzorirane opise na kojima su
jednostavno oznaceni brandovi postoje 1 autenti¢ni na¢ini na koji influencerice opisuju razlicite
proizvode ili usluge, a u nastavku ¢e se prikazati neki od njih kako bi se ukazalo na razlicite,
specifi¢ne nacine ili ,taktike® kojima influencerice prezentiraju razliCite reklame kako bi
ostavile veci utisak na publiku opisima svojih objava. Kao prvi nac¢in predstavljanja reklamnog
proizvoda interesantno je ukazati na ,,poticaj* na kupnju kojim se ukazuje na ,,ulaganje* svoje
zdravlje, u odnosu na troSenje novca na kupovinu razli¢ite odjeée i obuce. Primjer: ,, Pokloni
osmijeh svijetu i vrati ¢e se kroz #OpetNajljepsa zagrljaj, a @yasenka.health grli sve vas uz -
40% popusta na apsolutno sve do 28.11. @ Zato trk na web i iskoristite #blackfriday jer cinite
nesto korisno za svoje zdravlje, krpice i obuca su prolazne stavke ali zdravije je

najvaznije O fJ#DusmaniSicSic“ (hana, Instagram, 26.11.2022.). Uz reklame proizvoda u
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kojima influencerice isti¢u vaznost brige 0 osobnom zdravlju, vazno se osvrnuti na jos jedan
nacéin na koji influencerice uz reklamu isticu vaznost vjere u sebe i ostvarenja svojih snova.
Primjer: ,, Od malena vjerujem u sebe i pratim svoj osjecaj, ali jednako tako znam da nije bilo
nimalo lagano. Pocetak je uvijek najteZi u ostvarivanju svojih ciljeva, ali viera u sebe, podrska
bliskih ljudi i ne odustajanje su ono $to me dovelo do svega §to imam danas. Jednako toliko, i

vise, Zelim tebi, a zeli ti i Always... Sretno i zapamti: "Anything you can do, we can do

bleeding"! @ #SlijediSvojeSnove #Always“  (emaluketin, Instagram, 11.11.2022.).

Zanimljivo je ukazati i na reklame sportske opreme kroz koje influencerice nastoje potaknuti
publiku na aktivnost, odnosno na brigu o sebi kroz vjezbanje i odlazak u teretanu. Primjer:
., Stand up for yourself! *Gear up and get your ass to the gym!*GymBeam.hr BLACK FRIDAY
RASPRODAJA jos traje! Popusti su do 80%! ... (zanamari, Instagram, 14.11.2022.). Kada je
rije¢ o reklamiranju opreme za vjezbanje interesantno je ukazati na jo$ jedan nacin njihova
prezentiranja. Primjerice, prisutni su i opisi koji se isprva ne ¢ine kao reklama, ve¢ se reklama
pojavljuje ,,usput” nakon poruke upuéene pratiteljima ili pitanja. Primjer: ,, /8 stupnjeva-
dobro jutro ljudi ¢ nadam se da vam kisa nece pokvariti raspolozenje % doslo nam je vrijeme

hudica i trenirki &2 al imam pitanje za vas koji se bavite nekim sportom. Jel vise volite trenirati
u tajicama i opcenito uzoj odjeci ili rade birate trenirke i siru odjecu? Btw. Moj kod ELLA5S
jos uvijek vrijedi na @gymbeamhr webshopu za njihove brendove. Trenirka koju ja nosim je
brend Strix C materijali su [111 “ (elladvornik, Instagram, 29.09.2022.). Zanimljivo je ukazati
na potpuno neobi¢an i neocekivan nadin reklame kojim jedna influencerica reklamira
ugostiteljski objekt, takoder ,,spontano®, izjednacavajuci kvalitetu ugostiteljskog objekta sa

svojim kvalitetama  kao  osobe. Primjer: ., #0petNajljepsa zena s  pet

P 7 P 7 Seitvilla @villaryaistria @ ” (hana, Instagram, 11.09.2022.). Reklame

mobitela 1 gadgeta takoder su predstavljene na zanimljiv nain. Primjerice, mobitel je
predstavljen odusevljenjem influencerice kada je rije¢ o njegovoj kameri. Zanimljivo je upravo
osvrtanje na kameru u odnosu na sve ostale znaCajke mobitela. Interesantan je i nacin
reklamiranja pametnog sata, ¢ija je reklama predstavljena kao jo$ jedna “usputna” reklama uz
isticanje njegove korisne uporabe na putovanju. Primjeri: ,, Ljubitelji sarenih boja ce se najvise
odiseviti kamerom na novom #HuaweiMate50pro jer osim sto je najbolja kamera na trzistu
terenutno, savrseno hvata sve moguce boje onako kako ih vidi ljudsko oko bez obzira koliko

drecili svojim stilom C #MadeOnMate “ (elladvornik, Instagram, 20.11.2022.); ,, Vrijeme je

za St Tropez [ koliko cemo koraka prijeci znat ce moj huawei GT 3 Pro sutra &2 a do
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tada prosetajte samnom malo po rivi da vidite kakve jahte su se tu nastanile. Btw, mene jako
podsjeca na Rovinj Jeste ikad posjetili Francusku? Di ste bili? *“ (elladvornik, Instagram,
31.08.2022.). Uz razli¢ite autenti¢ne nacine sponzoriranja razli¢itih proizvoda, isticanja
njihovih prednosti, ali i ,,uspute” reklame, postoje i one kroz koje influencerice pozivaju
publiku na angazman u svrhu dobivanja ,koristi“ za sve njih. Primjer: ,,Konacno moj
omiljeni (@yasenka.health #collagen dosao je u Srbiju, za sada s ova dva proizvoda, a upravo

zbog toga imamo #wellcome 20% popusta ali i #ichallenge (& Ako do 18.11. skupimo 10K na

profilu @yasenka_srbija kompletan asortiman ide na cak 50% popusta £& Nema cekanja jer
ova prilika se ne propusta... “ (hana, Instagram, 12.11.2022.). U kontekstu nacina prikazivanja
sponzoriranih objava (reklama) vazno je istaknuti i reklame kroz koje influencerice prikazuju
svoja osobna iskustva i efekte uporabe proizvoda ili usluga koje reklamiraju. Isto tako,
interesantno je ukazati i na opise kroz koje osim uporabe proizvoda koje reklamiraju, na Saljiv
nacin prikazuju i svoje osobne ,,nestasluke* u obavljanju rutine vezane za uporabu proizvoda

koji se reklamira. Primjeri:,, Ekipa dosao je i taj dan da podijelim s vama jednu predivnu vijest,

skinula sam aparati¢! &...Za sve je zaslufan moj najbolji @dr_mostarac i njegov cijeli

profesionalni tim!... Ja sam prezadovoljna i od mene imate sve preporuke ako ste u potrazi za
zubarom koji ¢e vam uljepsati osmijeh i podignuti samopouzdanje. Od sada ne skidam osmijeh
s lica! (&* (samopetraa, Instagram, 11.11.2022.); “Ja sam vrlo vjerojatno ona osoba koju ne
bi podnijeli da dijelite kupaonu sa mnom jer kad udem ne izlazim. Kupam se po sat vremena
ili kako moj Dejo voli rec¢i "namacem", rutinu njege koze obavljam isto toliko, a o kosi ni
necemo. A kad smo ve¢ kod njege koze @garnier hrvatska lansirao je novi proizvod za njegu
pristica, mitesera, mrlja i crvenila. Obogacen niacinamidom, AHA i BHA kiselinama obavlja
piling koze i zagladuje sve

nepravilnosti. @ #garnierskin #GarnierPureActive #NoMoreSkinDrama #partnership”

8.3 Rasprava

Predmet ovoga rada bila je kvantitativna i kvalitativna analiza samoprezentacije
Instagram influencerica specijaliziranih za modu 1 ljepotu. Kvantitativni dio analize se odnosio
na vizualnu analizu fotografija kojim su se istrazivali nacini prezentiranja tijela na Instagramu
na nacin da su se kategorije analize grupirale u kategorije kojima se prikazuje struktura

fotografije 1 elementi stereotipnog prikazivanja na fotografijama, a zasebno se predstavlja i
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dojam koji fotografije prenose temeljem subjektivnog vredovanja istrazivaca. Postavljene
hipoteze provjeravane su y2 kvadrat testovima u svrhu utvrdivanja statisticke znacajnosti
razlika u nacinu prezentacije izmedu razli€itih tema objava, sponzoriranih i nesponzoriranih
objava, kao 1 razli€itih tema sponzoriranih objava (reklama). S druge strane, kvalitativni dio
analize usmjeravao se na interpretaciju opisa ispod fotografija koji su prvotno kodirani, a zatim
su se tematskom analizom revidirale relevantne teme koje pruzaju mogucnost stjecanja
potpunijeg uvida u nacine samoprezentacije analiziranih Instagram influencerica, upravo kroz

integraciju kvalitativne i kvantitativne metodologije.

Prva hipoteza u ovom istrazivanju fokusirala se na ispitivanje razlika u prezentaciji
putem fotografija kod analiziranih Instagram profila s obzirom na temu objave. Prva hipoteza
glasi: postoji statisti¢ki znacajna razlika u nacinu prezentacije na fotografijama kod analiziranih
Instagram profila s obzirom na temu objave. Provedbom %2 kvadrat testova (Prilog 1) utvrdilo
se da postoji statisticki znacajna razlika u nacinu prezentacije putem fotografija izmedu
razli¢itih tema objave te se hipoteza prihvaca. To¢nije, dobiveni rezultati ukazuju da su teme
objave heterogene (razli¢ite) kada je rije¢ o nacinu na koji se influencerice predstavljaju putem
fotografija. Konkretno, teme selfie i portet, obitelj 1 prijatelji, moda 1 kozmeticki (estetski)
proizvodi/usluge, free time i self care, eventi 1 ugostiteljske usluge, te tema ostalo statisticki
znacajno se razlikuju u nacinu prezentacije putem fotografija. U okviru kategorije struktura
fotografije rezultati ukazuju na to da su filteri naj¢eSce prisutni kod svih tema objave, osim kod
teme obitelj i prijatelji, a to je zanimljiv podatak posebice kada se osvrne i1 na rezultate osoba
koje su prikazane na fotografijama u okviru svake pojedine teme, te ukazuju na to kako su kod
svih tema na fotografijama influencerice najces¢e fotografirane solo, osim kod teme obitelj 1
prijatelji, kod koje se najmanje upotrebljavaju filteri. Navedeno ukazuje na tedenciju ceSceg
filtriranja, odnosno doradivanja i uljepSavanja fotografija na kojima su influencerice same.
Kategorija koju je potrebno istaknuti kod strukture fotografije jos je 1 mjesto fotografiranja koje
je najcesce u javnoj sferi kod svih tema objave, osim teme selfie i portret. Ovakvi rezultati su
u suprotnosti s Goffmanovim navodom prema kojem se Zene ¢eSc¢e prikazuju u privatnoj sferi

u odnosu na muskarce za koje je rezervirana javna sfera.

Nadalje, vazno je ukazati i na rezultate kategorija kojima se prikazuju elementi
stereotipnog prikazivanja na fotografiji. Kod svih tema objave elementi stereotipnog
prikazivanja zapravo najceS¢e nisu izrazeni, kada se radi o oskudnoj odjevenosti,
provokantnijem dodiru i pozi te oblinama prikazanim u fokusu fotografije. Navedene

kategorije predstavljaju i elemente prikaza seksualizacije na fotografijama. Jedino je potrebno
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ukazati na ,,isticanje* teme free time i self care kao jedine kod koje su najCeSce prisutne
fotografije sa oblinama u fokusu fotografije, sugestivnijih poza i oskudnije odjevenosti. Ovakvi
rezultati vjerovatno proizlaze zbog toga sto su u okviru ove teme najvise zastupljene fotografije
na odmoru, u kupa¢im kostimima te u odjeci za vjezbanje koje sugeriraju nesto ,,provokantniji*
sadrzaj. U prilog tome moZze se pridodati i kategorija kojom se stav tijela, odnosno polozaj
upravo kod teme free time 1 self care najces¢e prikaziva kao pasivan, u odnosu na sve ostale
teme kod kojih je osoba na fotografiji najcesce prikazana aktivnog stava tijela. Potrebno je
istaknuti i temu moda i kozmeticki (estetski) proizvodi/usluge kroz koju se osobe prikazuju
otkrivenije, sa naglasenijim oblinama i sugestivnijim pozama na fotografijama nego §to je to
sluc¢aj kod ostalih tema, a fotografije u okviru ove teme se najceS¢e odnose na reklamiranje
razli¢itih kozmetickih preparata. Kada je rije¢ o dodirivanju na fotografijama, vazno je
neobavezan (usputan) dodir. Ovaj rezultat ukazuje na uskladenost rezultata ovoga istraZivanja

sa Goffmanovim odredenjem ,,Zenskog dodira*.

Izraz lica na fotografijama ukazuje na sli¢nosti medu pojedinim temama, pa tako tema
obitelj 1 prijatelji, eventi 1 ugostiteljske usluge te tema ostalo najcesc¢e prikazuju osobe kako se
osmjehuju na fotografijama, a takav izraz lica kod navedenih tema ukazuje na prikazivanje
opustenijih, spontanijih sadrzaja. Teme selfie 1 portret, moda i1 kozmeticki (estetski)
proizvodi/usluge te free time 1 self care najces¢e prikazuju osobe sa ozbiljnim izrazom lica uz
razdvojene usne. Izraz lica kod navedenih tema ukazuje na dozu ,,senzualnosti* koja se nastoji
prenjeti putem fotografije, a vjerovatno se radi i o korelaciji s tim je li objava sponzorirana ili
ne. Pogled na fotografiji naj¢esce je usmjeren u kameru, osim kod teme free time i self care ¢iji
rezultati najviSe proizlaze iz zastupljenosti fotografija na kojima osoba ima suncane naocale
zbog kojih se ne moZze zakljuciti usmjerenost pogleda. Takoder, usmjerenost pogleda u kameru
kod gotovo svih tema objave ukazuje na odstupanja od Goffmanovog odredenja ,,/icenciranog
povlacenja* kao karakteristi¢nog za prikaz zena na fotografijama kroz psiholosko udaljavanje
od drustvene situacije skretanjem pogleda ili pak prikrivanjem lica. Kao posljednje u okviru
ispitivanja prve hipoteze, potrebno se osvrnuti na dojam koji se nastoji prenjeti na publiku.
Brojni elementi utjecu na to kakav dojam fotografija prenosi na publiku, a u najve¢oj mjeri to
su sama struktura fotografije, odnosno prikazano mjesto fotografiranja, te nacin poziranja
osobe u tom kontekstu. Teme obitelj i prijatelji, eventi i ugostiteljske usluge i tema ostalo na
publiku najcesce ostavljaju pozitivan dojam, koji proizlazi iz prikaza trenutaka zajednickih

slavlja 1 druzenja kojima se prenosi ,,doza pozitive“. Kod tema selfie i portret te moda i
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kozmeticki (estetski) proizvodi/usluge na publiku se najcesc¢e prenosi umisljen dojam, a to je
vjerovatno povezano s ,,cvrstom®, samopouzdanom prezentacijom osobe uz proizvod koji se
reklamira. Tema free time 1 self care jedina na publiku najéesce ostavlja opustaju¢ dojam Sto
vjerovatno proizlazi iz ucestalosti prikaza trenutaka opustanja uz more koji su najvise
zastupljeni u okviru ove teme. Kod ove teme treba istaknuti 1 provokativan dojam fotografija
koji je znacajno zastupljen, a vjerovatno proizlazi iz zastupljenosti fotografija oskudne

odjevenosti osobe i1 sugestivnijih poza.

Druga, centralna hipoteza ovoga rada, fokusirala se na ispitivanje razlika u nacinu
prezentacije analiziranih Instagram influencerica putem fotografije s obzirom na to je li objava
sponzorirana ili ne. Druga hipoteza glasi: postoji statisticki znaCajna razlika u nacinu
prezentacije putem fotografija kod analiziranih Instagram profila s obzirom na sponzoriranje
objave. Hipoteza je potaknuta konstatacijom Ahmed Tanhe (2020) prema kojoj ukazuje na to
da je prisutna tedencija da tvrtke danas, sve viSe prebacuju fokus s tradicionalnih sponzora
slavnih osoba na poznate online influencere. Upravo se zbog toga nastojalo utvrditi postoje li
znacajne razlike u naéinu prezentacije izmedu objava koje nisu sponzorirane i onih koje jesu.
Rezultati provedenih 42 kvadrat testova pokazuju da se sponzorirane i nesponzorirane objave
tek djelomi¢no razlikuju u nacinima prezentacije putem fotografija, te se navedena hipoteza

djelomic¢no prihvaca.

Kao prvo, sve kategorije obuhvacéene pod strukturom fotografije ukazuju na postojanje
statisticki znacajnih razlika izmedu sponzoriranih 1 nesponzoriranih objava. Konkretno, kod
uporabe filtera na fotografijama vazno je ukazati na razlike izmedu sponzoriranih i
nesponzoriranih objava, iako se najc¢es¢e upotrebljavaju kod obje kategorije. Upravo je kod
sponzoriranih objava uporaba filtera prisutna na preko 80% fotografija u odnosu na
nesponzorirane objave kod kojih su filteri prisutni na nesto viSe od 60% fotografija. Ahmed
Tanha (2020) prema Lang i Barton (2015) ukazuje na to kako pojedinci vise preferiraju redovitu
uporabu filtera na fotografijama u svrhu privlacnijeg izgleda publici. S obzirom na to,
vjerovatno je kod sponzoriranih objava ¢eS¢a uporaba filtera zbog potrebe da publici
sponzorirane objave izgledaju privlacnije i ljepSe kako bi se potakao interes za proizvod koji
reklamiraju. Kod sponzoriranih i nesponzoriranih objava najces¢e se na fotografijama osoba
prikazuje solo, ali je vazno osvrnuti se na razlike izmedu te dvije kategorije. Kod sponzoriranih
objava osoba je prikazana solo kod preko 90% slucajeva, dok je kod nesponzoriranih objava
vazno istaknuti prikazivanje obitelji 1 prijatelja kao najceS¢e prikazanih osoba nakon solo

fotografija. Ovakvi rezultati su oCekivani, posebice kod sponzoriranih objava putem kojih se
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reklame najceSc¢e realiziraju na nacin da influencerica sama pozira sa proizvodom ili ga drzi
pored sebe. Mjesto fotografiranja, kod sponzoriranih, ali i kod nesponzoriranih objava najcesce
je u javnoj sferi, kao i1 kod tema objave $to se i ovdje suprotstavlja Goffmanovom odredenju

kojim ukazuje na ,rezerviranje privatne sfere za zene.

Polovina kategorija na kojima se prikazuju elementi stereotipnog prikazivanja pokazale
su se statisticki znacajne, dok se druga polovina nije pokazala statisticki znacajnima.
Konkretno, stav tijela, izraz lica i pogled su kategorije koje su se pokazale statisticki
znacajnima. Kod sponzoriranih i nesponzoriranih objava najces¢i stav tijela je aktivan, ali nesto
je izrazeniji kod sponzoriranih objava. Dobiveni rezultati ukazuju na odstupanje od
Goftmanove ,,ritualizacije podredenosti* prema kojoj se zene ¢esce prikazuju kao pasivne, a
kada se u razmatranje uzme element sponzoriranja objave rezultati jo§ ¢vrS¢e potkrepljuju
navedeno odstupanje. Izraz lica, kod sponzoriranih objava je naj¢esS¢e ozbiljan uz razdvojene
usne. Ozbiljan izraz lica uz razdvojene usne se pokazao kao zanimljiv, ali i relevantan element
za razlikovanje od uobicajenog ozbiljnog izraza lica. Drenten, Gurrieri i Tyler (2018) navode
kako usne, blago razdvojene na fotografijama, predstavljaju modalitet seksualizacije i tzv.
,»porno chic* geste te da je takav prikaz ucestal kod influencerica. Upravo se kod sponzoriranih
objava taj izraz lica pokazao kao relevantan element u odnosu na nesponzorirane objave kod
kojih su osobe prikazane uobi¢ajenog ozbiljnog izraza lica. Stoga, element blagog razdvajanja
usana kod sponzoriranih objava ukazuje na jednu od naoko manje uocljivih gesti
»senzualnosti®. U kontekstu pogleda je interesantno kako kod sponzoriranih objava vise od
polovice fotografija €ini one na kojima osoba gleda u kameru. To je u suprotnosti s
Goffmanovim ,,/icenciranim povlacanjem “ kojim objasnjava tedenciju Zena da uvijek skrecu
pogled u stranu, pokazivajuci nelagodu ili prikrivaju lice prstima. Kod nesponzoriranih objava
nesto manje od polovice fotografija ¢ine one na kojima osoba gleda u kameru, §to je posebno
zanimljivo kada se usporedi s Goffmanovim tumacenjem licenciranog povlacenja §to ukazuje
na to da se kod nesponzoriranih objava Zene rjede prezentiraju na nacin da se psiholoski ne

udaljavaju od drustvene situacije.

Kategorije koje se odnose na prikazivanje elemenata stereotipnog prikazivanja na
fotografijama, a koje se nisu pokazale statisticki znaCajne su stupanj odjevenosti, poza na
fotografiji, prikaz oblina i dodir. Upravo Kategorije kojima se prikazuje stupanj odjevenosti
osobe, poza, od uobiCajene do pretjerano seksualne, kao i dodir, od uobicajenog do
provokativnog na neki nacin predstavljaju i1 kategorije kojim se ispituju i elementi

seksualizacije na fotografijama. Rezultati pokazuju da su kod sponzoriranih, ali i kod
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nesponzoriranih objava osobe najcesS¢e prikazane kao potpuno odjevene, neobavezna dodira,
uobicajene poze, te sa oblinama koje nisu u fokusu fotografije. Ovakvi rezultati su u suprotnosti
s rezultatima nekih istrazivanja. Primjerice, Drenten, Gurrieri i Tyler (2018) prema Carlotte,
Prichard 1 Lim, (2017) isti¢u da je uoceno kako je zensko samopredstavljanje na druStvenim
mrezama visoko seksualizirano, a kada je rije¢ o influencericama Bussy-Socrate i Sokolova
(2023) navode kako influenceri objavljaju seksualni sadrzaj u svrhu promicanja proizvoda kako
bi znacajnije potaknuli komercijalne interese. Kod rezultata navedenih kategorija ¥2 kvadrat
testovi jasno pokazuju da razlike izmedu sponzoriranih i nesponzoriranih objava u stupnju
seksualizacije na fotografijama ne postoje, ali je vazno ukazati na ucestalost prikaza pojedinog
stupnja na fotografijama. U skladu s tim, interesantno je ukazati i na konstataciju Bussy-Socrate
i Sokolova (2023) koji isticu kako su influenceri specijalizirani za modu skloniji upotrebi vise
seksualiziranih sadrzaja nego §to je to slucaj kod ostalih. Vazno je ukazati na to da su
odjevenost, poza i1 obline na fotografiji prikazane kao ,,stupnjevane* kategorije, a ono Sto je
vazno jest distribucija fotografija na svakom pojedinom stupnju. Naime, iako rezultati
pokazuju da elementi seksualizacije nisu izrazeni na fotografijama, vazno je istaknuti da unutar
najdominantnijeg koda koji prikazuje najnizi stupanj seksualizacije ne ulazi ve¢ina fotografija,
vec je prisutna poprilicno pravilna distribucija i na ostala dva stupnja. Upravo to ukazuje da su
u odredenoj mjeri prisutne seksualizirane fotografije, ali ne najdominantnije i bez razlika
izmedu sponzoriranih 1 nesponzoriranih objava. Medutim, dodir, kao jedina od Cetiri kategorije
koje se nisu pokazale statistickim znacajne, jasno ukazuje na to kako je kod sponzoriranih i
nesponzoriranih objava najucestaliji neobavezan (usputan) dodir Sto je u skladu s
Goffmanovim konceptom ,,Zenskog dodira“ kojim opisuje tedenciju zena da lagano dodiruju
sebe ili predmete na neprirodan nacin. Takoder, Goffman ukazuje da Zenski dodir sugerira kako
su Zene seksualno dostupne, te krhke 1 njeZzne (Goffman, 1976). Stoga, kategorija kojom se
prikazuje dodirivanje na fotografijama jasno potvrduje Goffmanov koncept Zenskog dodira.
Konac¢no, vazno je ukazati na razlike u dojmu koji se prenosi na publiku izmedu sponzoriranih
1 nesponzoriranih objava. Kod sponzoriranih objava, naj¢esc¢e se na publiku prenosi umisljen
dojam. Upravo sponzorirane objave kroz nacine prezentiranja predmeta sponzorstva odasilju
dozom umisljenosti samim poziranjem, pogledom te kako je navedeno izrazom lica koji je kod
sponzoriranih objava najceS¢e ozbiljan uz razdvojene usne. S druge strane, dojam koji na
publiku najces¢e prenose nesponzorirane objave je pozitivan, a odnosi se na fotografije nesto
»prirodnijeg® sadrZaja, opustenije trenutke u odnosu na nacine predstavljanja kada se radi o

sponzoriranim objavama.
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Trec¢a hipoteza u ovom istrazivanju fokusirala se na ispitivanje razlika u nacinu
prezentacije putem fotografija izmedu razlicitih tema sponzoriranih objava (reklama). Sama
hipoteza glasi: postoji statisticki znacajna razlika u nacinu prezentacije na fotografijama kod
analiziranih Instagram profila s obzirom na razli¢ite teme sponzoriranih objava (reklama).
Rezultati 2 kvadrat testova (Prilog 2) ukazuju na nepostojanje statisticki znacajnih razlika u
nacinu prezentacije putem fotografije izmedu razliCitih tema sponzoriranih objava (reklama) te
se navedena hipoteza odbacuje. Tabli¢ni prikazi tema sponzoriranih objava (reklama) pokazuju
kako je utvrdeno pet tema sponzoriranih objava (reklama), a to su: odjeca/obuca i modne
kombinacije, kozmeticki proizvodi i1 estetske usluge, self care, ugostiteljski objekti i
ugostiteljske usluge 1 tema ostalo. Odbacivanje hipoteze u ovom kontekstu znaci da su prisutne
odredene ,,pravilnosti ili strategije kada je rije¢ o nacinima prikazivanja sponzoriranih objava,
Sto se prezentira kroz nepostojanje znacajnih razlika izmedu razli¢itih tema sponzoriranih

objava.

U okviru kategorija obuhvacéenih pod strukturom fotografije (uporaba filtera, mjesto
fotografiranja i osobe prikazane na fotografiji) postoje odredene statisticki znacajne razlike na
koje se potrebno osvrnuti. Konkretno, postojanje statisticki znacajnih razlika izmedu razlicitih
tema sponzoriranih objava (reklama) prisutno je kada se u obzir uzmu osobe koje su prikazane
na fotografiji. Influencerice su kod svih tema sponzoriranih objava naj¢esce prikazane same,
Sto je ocekivano s obzirom na to da se reklame najceS¢e prikazuju na autenti¢an nacin, te
influencerice poziraju s proizvodom predmeta reklame. Samo je kod teme ostalo ponesto veca
zastupljenost osoba na fotografiji obuhva¢enim kodom ostalo, a to se zapravo odnosi na
ponesto drugacije, manje dominantne teme sponzorstva koje su prikazane sa skupinom ljudi na
fotografiji. Kad je rije¢ o mjestu fotografiranja, nije prisutna statisti¢ki znacjna razlika izmedu
razliCitih tema objave, a one su najc¢esce fotografirane u javnoj sferi, $to 1 ovdje ukazuje na
odstupanje od Goffmanovnova odredenja kojim ukazuje na tedenciju prikazivanja Zena u
privatnoj sferi. Kod uporabe filtera prisutna je statistiCki znac¢ajna razlika izmedu razlicitih
tema sponzoriranih objava. Konkretno, filteri su prisutni najces¢e kod svih tema sponzoriranih
objava, Sto ne zacuduje s obzirom na to da su sponzorirane fotografije zapravo placene
fotografije za koje je druStveno poZeljno da izgledaju privlacnije publici. Jedino potrebno
istaknuti jest kako se kod teme ugostiteljski objekti 1 ugostiteljske usluge u nesto ve¢em broju

slucajeva ne moze procjeniti uporaba filtera na fotografiji.

Interesantno je kako se medu x2 kvadrat testovima obuhvacenim kategorijom prikaza

elemenata stereotipnog prikazivanja na fotografijama samo jedna kategorija pokazala
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statistiCki znacajnom. Stav tijela na fotografiji kod svih tema sponzoriranih objava najcesce je
aktivan, $to je u kontekstu i ove hipoteze u suprotnosti s Goffmanovim tumacenjm
Sritualizacije  podredenosti temeljem koje su zene ceS€e prikazane kao pasivne na
fotografijama. Izraz lica kod svih tema sponzoriranih objava naj¢esée je ozbiljan uz razdvojene
usne, osim kod teme ostalo gdje je to osmijeh. Ozbiljan izraz lica uz razdvojene usne koji je
najdominantniji ukazuje na element ,,senzualnosti* kod sponzoriranih objava, §to je objasnjeno
u kontekstu prikazivanja rezultata prethodnih hipoteza. Potom, pogled najéesée usmjeren u
kameru i ovdje ukazuje na odstupanja od Goffmanovog koncepta ,,/icenciranog povlacenja*
karakteristicnog za zene. Kako je najdominantniji pogled usmjeren u kameru kod svih tema
sponzoriranih objava, moguce je da se na taj nacin influencerice Zele ,,pribliziti* publici na
direktivniji nacin. Kako je navedeno, samo se jedna kategorija kod prikaza elemenata
stereotipnog prikazivanja na fotografiji kod tema sponzoriranih objava pokazala zna¢ajnom, a
to je prikaz oblina. Zaista, u okviru kategorije prikaza oblina prisutni su Saroliki rezultati.
Obline na fotografijama nisu u fokusu kod tema kozmeticki proizvodi i estetske usluge i teme
ostalo, dok su donekle naglasene kod teme odje¢a/obuca i modne kombinacije, a u glavnom
fokusu su kod tema self care i ugostiteljski proizvodi i ugostiteljske usluge. Temu self care je
potrebno istaknuti kao onu koja se izdvaja u odnosu na ostale kada je rije¢ o prikazivanju nesto
provokantnijeg sadrZaja, kao $to je to slucaj kod teme objave free time i self care. Konkretno,
kada je rijec o stupnju odjevenosti na fotografijama, kod svih tema sponzoriranih objava osobe
su naj¢esce prikazane potpuno odjevene 1 uobicajene poze, osim kod teme self care gdje su
najcesce prisutne sugestivne poze i fotografije oskudne odjevenosti. Self care tema vjerovatno
se istiCe zbog toga Sto objedinjuje fotografije koje potencijalno prikazuju ,,sugestivniji sadrzaj,
odnosno fotografije u sportskoj opremi, oskudnije odjevenosti, te uskoj, izazovnijoj odjeci.
Posljednje potrebno navesti jest dodir na fotografiji, koji je kod svih tema sponzoriranih objava
(reklama) jasno odreden kao neobavezan (usputan) dodir. Kao i1 kod prethodnih hipoteza u
ovom istrazivanju, dobiveni rezultati su jasno uskladeni s Goffmanovim odredenjem ,,Zenskog
dodira*, prethodno predstavljenog. Posljednje potrebno istaknuti svakako je dojam koji
prenose razliCite teme sponzoriranih objava. Kod prikaza odje¢e/obuce i modnih kombinacija
1 kozmetickih proizvoda i estetskih usluga najces¢i dojam je umisljen, koji proizlazi iz samog
nacina poziranja uz proizvod i njegove prezentacije publici. U okviru teme self care najcesci
dojam koji se na publiku prenosi je provokativan koji proizlazi iz zastupljenosti sugestivnijih
fotografija u okviru ove teme, dok teme ugostiteljski objekti 1 tema ostalo najces¢e na publiku
prenose pozitivan dojam koji se odnosi na prezentiranje opustenijih, spontanijih sadrzaja
ugodne atmosfere.
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Posljednjim istrazivackim pitanjem u ovom radu nastojalo se utvrditi i opisati koje su
teme proizasle iz opisa fotografija analiziranih profila, a u tu svrhu primjenjivala se kvalitativna
analiza opisa ispod fotografija. Primjenom tematske analize revidirale su se pet tema, a to su:
obitelj 1 zajednicki trenutci, profesionalni ,,modni* influencer, pomak od virtualnosti ka
isticanju pravih zivotnih vrijednosti 1 pozitivnog stava, trenutci s putovanja, te sponzorstva i
autenticnost u predstavljanju sponzoriranih objava (reklama). Ocekivano, teme koje su
proizasle iz opisa fotografija imaju slicnosti i podudaranja s temama koje su utvrdene
kvantitativnim dijelom analize, ali upravo kvalitativna dimenzija koja se primjenjivala u analizi
opisa pruza mogucénost stjecanja dubljeg uvida u podatke, te je stoga potrebno ukazati i na nova

saznanja, kao i njihov znacaj.

U okviru teme obitelj 1 zajednicki trenutci, uz uobicajen prikaz obiteljskih slavlja 1
rodendana vazno je osvrnuti se na isticanje maj¢instva i uloge majke. Zanimljivo je kako
influencerice, posebice one koje su i same majke, isticu vaznost uloge majke u Zivotu djeteta,
a majéinstvo posebno isticu u odnosu na ulogu oca, koja gotovo nije prisutna u opisima
fotografija obiteljskih trenutaka, ve¢ se isti¢e uloga supruga kao podrske i oslonca u Zivotu
zene. Tema profesionalni ,,modni“ influencer zapravo jest ocekivana, uobicajena tema s
obzirom na to da su se u istrazivanju analizirali profili influencerica specijaliziranih za modu i
ljepotu. Kroz razli€ite opise influencerice Zele istaknuti svoju ,,0sobnost* vezanu za modne
odabire 1 preferencije, uspostaviti komunikaciju s publikom kroz pitanja koja im upucuju, ali
posebno je vazno istaknuti kako na ,,$aljiv* nacin ukazuju na ,,Zrtve* koje podnose kako bi
izgledale dobro u razli¢itim kombinacijama, u¢estalo mijenjaju odjevne kombinacije, pa ¢ak i
uskladuju kombinacije sa svojom djecom. Kroz takve opise influencerice ukazuju i na ,,drugu
stranu pri¢e* koja je na neki nacin skrivena samim pogledom na fotografiju koja najceSce

izgleda savrSeno i idli¢ino.

Treca tema koja je proizasla iz kvalitativnog dijela istrazivanja u ovom radu posebno
se istice kao razli¢ita od ocekivanih tema, a odnosi se na odmak od virtualnosti Zivota prema
isticanju onoga relevantnoga u zivotu. Vaznost ove teme proizlazi ponajvise zbog toga Sto ljudi
danas sve ¢es¢e upadaju u kolote¢inu ,,ovisnosti* o virtualnosti i dolaze u zabludu na nacin da
ono §to im se virtualno predstavlja, zbog konstantne izlozenosti virtualnost, pocinju
dozivljavati kao realnost, koja je zapravo iluzorna stvarnost. Upravo neke od influencerica kroz
opise ukazuju i1 na svoju osobnu potrebu za ,,odmorom* od svakodnevnog izlaganja online
svijetu, kao 1 na to da upadaju u krize zbog ,,dvostrukog* Zivota, odnosno stvarnog zivota i

online svijeta koji sve viSe postaje nova stvarnost u zivotima ljudi. Takoder, vazno je osvrnuti
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se na opise kroz koje influencerice promic¢u dobrotvoran rad, brigu o sebi i osobnom zdravlju,
kao 1 vaznost pozitivnog stava u zivotu i vjere u sebe. Kroz takve opise influencerice jasno
Salju pozitivne poruke publici, kroz isticanje relevantnih vrijednosti u zivotu, a to ukazuje kako
Instagram predstavlja i mjesto s kojeg se odasilje dimenzija pozitive na publiku. Tema trenutci
s putovanja uvelike je slicna sa temom free time i self care iz kvantitativnog dijela istrazivanja,

a ukazuje na uZzivanje i opustanje u trenutcima na putovanju.

U konacnici, posebno relevantna tema u ovom istrazivanju, s obzirom na samu temu
rada, je posljednja tema koja se predstavlja u okviru kvalitativnog dijela analize, a odnosi se na
sponzorstva, odnosno na nacine predstavljanja sponzoriranih objava 1 autentiCnost
influenceirica kada je rije¢ o predstavljanju razlicitih reklama. Uz rezultate kvantitativne
analize, kvalitativna analiza opisa sponzoriranih sadrzaja znacajno nadopunjuje kvantitativne
podatke i pruza moguénost uvida u ,.taktike*, odnosno specificne nacine na koje influencerice
reklamiraju razli¢ite proizvode, kao i usluge. Konkretno, postoji nekoliko nacina, odnosno
taktika koje influencerice koriste prilikom reklamiranja razli¢itih proizvoda ili usluga, te
pokusavaju pozornost publike privuéi razli¢itim originalnim opisima. Najinteresantniji za
istaknuti su, kod reklame mobitela, isticanje kvalitete kamere mobitela, u odnosu na sve ostale
znacajke 1 brojne moguénosti danasnjih mobilnih uredaja, kao i primjerice motivacijska poruka
prilikom reklame opreme za vjezbanje ili pak iznoSenje osobnog iskustva nakon koriStenja
nekog proizvoda. Zapravo, svi ovi nacini predstavljanja reklamnih proizvoda za cilj imaju
jedno, a to je potaknuti publiku na akciju, odnosno na potro$nju novca i kupnju proizvoda koje
reklamiraju. Pri tome, posebno su zanimljivi opisi koji predstavljaju ,,usputnu® reklamu
spomenutu nakon poduzeg opisa ili pitanja pratiteljima, kako bi na Sto spontaniji nacin publici
bio predstavljen odredeni proizvod bez izravnog ,napada* sa reklamom u glavnom fokusu

objave.
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9. Zakljucak

Kroz ovaj rad ispitivale su se razlike u nacinima Samoprezentacije najpoznatijih
hrvatskih Instagram influencerica specijaliziranih za modu i ljepotu, sa primarnim fokusom na
ispitivanju razlika u na¢inu prezentacije izmedu sponzoriranih i nesponzoriranih objava. Isto
tako, kroz ovaj rad se nastojalo ispitati postojanje razlika u nacinu prezentacije izmedu
razli¢itih tema objave influencerica, kao i razli¢itih tema sponzoriranih objava. U svrhu
stjecanja potpunijeg uvida u nacine prezentacije influencerica putem svojih Instagram profila,
implementirala se i kvalitativna dimenzija analize opisa ispod fotografija. Temeljem svega
navedenog, jasno je kako je ovaj rad rezultirao bogatstvom rezultata koji uvelike nadopunjuju
rezultate dosadasnjih istrazivanja kada je rije¢ o ispitivanju nacina samoprezentacije

influencera putem Instagrama.

Kako bi se adekvatnije predstavili rezultati istrazivanja, te potvrdile ili odbacile
hipoteze, rezultati provedenih y2 kvadrat testova su grupirani u kategorije koje se odnose na
samu strukturu fotografije i elemente stereotipnog prikazivanja na fotografijama, dok se
odvojeno predstavlja dojam koji se prenosi na publiku, a temelji se na subjektivnom
vrednovanju istrazivaca. Prva hipoteza ovoga istrazivanja, koja je potvrdena odnosila se na
ispitivanje razlika u na¢inima prezentacije s obzirom na razlicite teme objave. Sama hipoteza
je potvrdena, $to ukazuje na to da se influencerice drugacije prezentiraju izmedu razlic¢itih tema
objave. Drugom, glavnom hipotezom rada ispitivalo se postojanje razlika u nacinima
prezentacije s obzirom na to radi li se o sponzoriranoj objavi ili ne. Druga hipoteza se
djelomi¢no prihvaca, §to zapravo znaci da tek donekle postoje razlike u nacinima prezentacije
izmedu sponzoriranih 1 nesponzoriranih objava. Posljednjom, tre€com hipotezom nastojalo se
ispitati postojanje razlika u nacinu prezentacije izmedu razli¢itih tema sponzoriranih objava
(reklama), a rezultati jasno ukazuju na to da razlike u nacinima prezentacije izmedu razli¢itih
tema sponzoriranih objava (reklama) nisu statisticki znacajne. Ovakavi rezultati istrazivanja su
posebno interesantni, a ukazuju na to da postoje odredene ,,pravilnosti“ kada je rije¢ o nacinu

predstavljanja sponzoriranih objava.

Na samom Kkraju ovoga rada vazno se osvrnuti na to kako se uoc¢ava ,,odmak* od nacina
predstavljanja Zena koje je Goffman opisao svojim konceptima jos 1976. kroz svoj rad u kojem
se fokusirao na prikaz dominantnih nacina predstavljanja Zena i muskaraca u Casopisima.
Konkretno, ovim istrazivanjem se ukazuje na to da se Zene, odnosno influencerice na svojim

profilima ne predstavljaju u skladu s nekad dominantnim Goffmanovim konceptima kojima
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objasnjava ,,podreden‘ polozaj Zena, odnosno stereotipno prikazivanje Zena na fotografijama.
Kada je rije¢ o samopredstavljanu influencerica na svojim Instagram profilima, u odnosnu na
Goffmanov rad, doslo je do promjene u nekad dominantnim na¢inima prezentacije. Konkretno,
vazno je istaknuti kako se zene, odnosno analizirane influencerice naj¢esce predstavljaju u
javnoj sferi, aktivnog stava tijela, Sto se suprotstavlja Goffmanovim konceptima kojima Zenu
predstavlja kao onu za koju je rezervirana privatna sfera, te se najceSc¢e prikazuje pasivnog
stava tijela s tedencijom ,prihva¢anja“ svojeg podredenog polozaja. Takoder, jedan od
dominantnih nacina samopredstavljanja kod influencerica je obiljezen suprotno od
Goffmanova tremina ,licenciranog povlacenja“ kojim objaSnjava tedenciju Zena da se
psiholoski udaljavaju od drustvene situacije na nacin da gledaju u pod ili prekrivaju lice.
Upravo se ovim istrazivanjem najdominantniji pogled pokazao onaj usmjeren u kameru,
posebice kod sponzoriranih objava, kod kojih je izrazenija i doza ,,senzualnosti tijela,
odluc¢nijeg predstavljanja, umisljenijeg dojma fotografije i ponesto seksipilnijeg sadrzaja. Kada
je rije¢ o samoj seksualizaciji na fotografijama, globalno se moze rec¢i kako je seksipil donekle
prisutan na fotografijama influencerica, ali on nije najdominantniji, osim kod pojedinih tema
koje se izdvajaju sa provokantnijim sadrzajem. Jedan element potreban za izdvojiti, koji se
jedini pokazao uskladen s Goffmanovim konceptom, kod sve tri analizirane hipoteze, jest
»zenski dodir kojim se objasnjava tedencija Zena da lagano dodiruju, miluju predmet, s
izostankom ¢vrstog, funkcionalnog dodira. Ovakvi rezultati ukazuju na to da se samo kod
kategorije kojom se objaSnjava prikazivanje ,,Zenskog dodira® detektira uskladenost sa
Goftmanovim konceptima kojima objasnjava stereotipizirano predstavljanje Zena, kroz analizu
fotografija u Casopisima. Potrebno je istaknuti i to kako su kod sponzoriranih i nesponzoriranih
objava elementi seksipila na fotografijama relativno podjednako zastupljeni, a razlike se viSe

uocavaju kada se u obzir uzmu razli¢ite teme objave.

Neizostavno je ukazati i na doprinos kvalitativnog dijela istraZivanja kojim se
prezentiraju nacini predstavljanja influencerica putem opisa, a ponajviSe su interesantne
,taktike* odnosno nacini na koji predstavljaju sponzorirane objave. U cjelini, ovo istraZzivanje
pruza dublji uvid u nacine prezentacije Instagram influencerica, ali je potrebno ukazati i na
njegova ogranic¢enja. Prije svega, bilo bi vrijedno uzorkom obuhvatiti i influencere muskarce
te ispitati eventualne razlike u nacinima prezentacije izmedu muskaraca i zena. Isto tako, veci
uzorak istrazivanja zasigurno bi rezultirao bogatijim rezultatima, a relevantno je u analizu
ukljuciti 1 influencere ostalih kategorija, uz u ovom radu analizirane influencerice

specijalizirane za modu i ljepotu. Unato¢ svim ograni¢enjima rada, vazno je istaknuti doprinos
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ovoga rada koji se prvenstveno odnosi na obogacivanje dosadasnjih saznanja u kontekstu
istrazivanja samopredstavljanja na drustvenoj mrezi Instagram, s obzirom na to da se radi o

jednoj relativno novijoj temi kada je rije€ o istrazivanjima digitalnih medija.
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11. Prilozi
Prilog 1. Tema objave- 2 kvadrat test

U svrhu prikazivanja strukture fotografije izmedu razli¢itih tema objave obuhvatit ¢e
se tri kategorije kodne matrice istrazivanja, odnosno prikazat ¢e se tri tablice ¥2 kvadrat testa

koje se odnose na uporabu filtera na fotografiji, mjesto fotografiranja i osobe prikazane na

fotografiji.
Tablica 1. Uporaba filtera na fotografijama s obzirom na temu objave
Tema
objave
Selfie i Obitelj i Moda i Free time Eventi i Ostalo Ukupno
portret prijatelji  kozmeticki iself care  ugostiteljske
(estetski) usluge
proizvodi/usluge
N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Uporaba
filtera
Da 51(73,91) 16 (44,44) 139 (82,24) 70(72,92) 18 (69,23) 35(72,92) 329 (74,77)
Ne 15 (21,74) 17 (47,22) 14 (8,48) 19 (19,79) 5(19,23) 10 (20,83) 80 (18,18)
Ne mozZe se 3 (4,35) 3(8,33) 12 (7,27) 7 (7,29) 3 (11,54) 3 (6,25) 31 (7,05)
procjeniti
Ukupno 69 (15,68) 36 (8,18) 165 (37,50) 96 (21,82) 26 (5,91) 48 (10,91) 440 (100,00)

x 2 = 34,243, df=10, p=,00017, postoji statisticki znacajna razlika u uporabi filtera na fotografijama s obzirom
na temu objave na razini rizika od 1 % (p<0,01).

Rezultati 2 kvadrat testa pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika izmedu tema
objave kada je rije¢ o uporabi filtera na fotografijama uz razinu rizika od 1 % (p<0,01). Kod
teme moda i1 kozmeticki (estetski) proizvodi/usluge najucestalija je uporaba filtera na
fotografijama (82,24%). Tema objave selfie 1 portret takoder ima najvecéi broj fotografija s
filterima (73,91%), kao 1 tema free time 1 self care (72,92%), te tema ostalo (72,92%) sa
relativno sli¢énim postocima, dok je kod teme eventi i1 ugostiteljske usluge na fotografijama
najucestalija uporaba filtera s neSto manjim rezultatom (69,23%). Kod teme objave obitelj 1
prijatelji u najve¢em broju nisu prisutni filteri na fotografijama (47,22%), dok je tek nesto

manji broj fotografija u okviru ove teme kod kojih su upotrebljavani filteri (44,44%).
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Tablica 2. Mjesto fotografiranja s obzirom na temu objave

Tema
objave
Selfie i Obitelj i Moda i Free timei Eventii Ostalo Ukupno
portret prijatelji kozmeticki self care ugostiteljske
(estetski) usluge
proizvodi/usluge
N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Mjesto
fotografiranja
Privatna sfera 36 (52,17) 11 (30,56) 50 (30,30) 10 (10,42) 10 (38,46) 7 (14,58) 124 (28,18)
Javna sfera 33 (47,83) 25(69,44) 115 (69,70) 86 (89,58) 16 (61,54) 41 (85,42) 316 (71,82)
Ukupno 69 (15,68) 36(8,18) 165 (37,50) 96 (21,82) 26 (5,91) 48 (10,91) 440 (100,00)

% 2=40,80321, df=5, p=,0000, postoji statisticki znacajna razlika u mjestu fotografiranja s obzirom na temu
objave na razini rizika od 1% (p<0.01).

Rezultati ¥2 kvadrat testa ukazuju na postojanje statisticki znacajne razlike kada je rijec
o mjestu fotografiranja izmedu tema objave uz razinu rizika od 1 % (p<0,01). Tema selfie i
portret najces¢e je fotografirana u privatnoj sferi (52,17%), dok je tek neSto manji broj
fotografija u ovoj temi fotografiran u javnoj sferi (47,83%). S druge strane kod teme obitelj i
prijatelji najucestalije mjesto fotografiranja je javna sfera (69,44%), kao 1 kod teme moda 1
kozmeticki (estetski) proizvodi/usluge (69,70%). Takoder, kod tema obitelj i prijatelji i moda i
kozmeticki (estetski) proizvodi/usluge fotografiranje u privatnoj sferi je zastupljeno sa sli¢nom
ucestalos¢u. Tema obitelj 1 prijatelji je prikazana u privatnoj sferi na 30,56% fotografija, dok
je tema moda 1 kozmeticki (estetski) proizvodi/usluge u privatnoj sferi prikazana na 30,30%
fotografija. Tema free time 1 self care je najCesSce fotografirana u javoj sferi (89,58%), kao i

teme eventi 1 ugostiteljske usluge (61,54%) i tema ostalo (85,42%).

Tablica 3. Osobe na fotografiji s obzirom na temu objave

Tema
objave
Selfie i Obitel;j i Moda i Free timei Eventii Ostalo Ukupno
portret prijatelji kozmeticki self care ugostiteljske
(estetski) usluge
proizvodi/usluge
N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Osobe na
fotografiji
Solo 61 (88,41) 0(0,00) 160 (96,97) 93 (96,88)  17(65,38)  38(79,17) 369 (83,86)
Obitelj i 7(10,14) 36 (100,00) 4 (2,42) 2 (2,08) 0 (0,00) 10 (20,83) 59(13,41)
prijatelji
Ostalo 1 (1,45) 0 (0,00) 1(0,61) 1 (1,04) 9 (34,62) 0 (0,00) 12 (2,73)
Ukupno 69 (15,68) 36 (8,18) 165 (37,50) 96 (21,82) 26 (5,91) 48 (10,91) 440 (100,00)

x 2=371.571, df=10, p=,0000, postoji statisticki znacajna razlika u osobama koje su prikazane na
fotografijama s obzirom na temu objave na razini rizika od 1% (p<0.01).
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Rezultati (2 kvadrat testa ukazuju na postojanje statisticki znacajne razlike izmedu tema
objave kada je rije¢ o osobama koje su prikazane na fotografijama uz razinu rizika od 1 %
(p<0,01). Prije svega je potrebno istaknuti sto postotnu prisutnost obitelji i prijatelja na
fotografijama teme obitelj i prijatelji. Potom, kod teme moda i kozmetic¢ki (estetski)
proizvodi/usluge najucestalije je na fotografijama osoba prikazana solo (96,97%), kao i kod
tema free time 1 self care (96,88%), selfie 1 portret (88,41%), ostalo (79,17%), te teme eventi i
ugostiteljske usluge (65,38%). U odnosu na ostale teme, kod teme eventi i ugostiteljske usluge
je vazno ukazati i na ucestalost prikaza kategorije ostalo u kontekstu prikazivanja osoba na
fotografijama s 34,62%, dok je kod teme ostalo vazno ukazati na ucestalost prikaza obitelji i

prijatelja na fotografijama (20,83%).

U svrhu prikazivanja elemenata stereotipnog prikazivanja na fotografiji izmedu
razlicitih tema objave obuhvatit ¢e se sedam kategorija kodne matrice istrazivanja, odnosno
prikazat ¢e se sedam tablica y2 kvadrat testa koje se odnose na stav (polozaj tijela) na
fotografiji, izraz lica, usmjerenost pogleda na fotografiji, stupanj odjevenosti osobe,

dodirivanje na fotografiji, pozu, te prikaz oblina na fotografiji.

Tablica 4. Stav (polozaj tijela) s obzirom na temu objave

Tema
objave
Selfie i Obitel;j i Moda i Free time  Eventii Ostalo Ukupno
portret prijatelji kozmeticki iself care  ugostiteljske
(estetski) usluge
proizvodi/usluge
N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Stav
(polozaj
tijela)
Aktivan 36 (52,17) 22 (61,11) 111 (67,27) 45 (46,88) 13 (50,00) 31(64,58) 258 (58,64)
Pasivan 33 (47,83) 14 (38,89) 54 (32,73) 51(53,13) 13 (50,00) 17 (35,42) 182 (41,36)
Ukupno 69 (15,68) 36 (8,18) 165 (37,50) 96 (21,82) 26 (5,91) 48 (10,91) 440 (100,00)

x 2 =13,328, df=5, p=0,02049, postoji statisticki znacajna razlika u stavu (polozaju tijela) izmedu tema
objave na razini rizika od 5% (p<0,05).

Postoji statisticki zna€ajna razlika izmedu stava (poloZaja tijela) s obzirom na temu
objave uz razinu rizika od 5% (p<0,05). Selfie i portret kao tema objave najcesce je prikazana
u aktivnom polozaju tijela (52,17%), dok je tek neSto manji postotak pasivnog polozaja tijela
u okviru ove teme (47,83%). Nadalje, tema obitelj 1 prijatelji na najve¢em broju fotografija je
prikazana u aktivhom poloZaju tijela (61,11%), kao i tema moda i kozmeticki (estetski)
proizvodi/usluge (67,37%) itema ostalo (64,58%). Kod teme free time i self care stav tijela na

fotografijama je najCeS€e pasivan (53,13%), dok je u okviru ove teme neSto manji broj
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fotografija s aktivnim polozajem tijela (46,88%). S druge strane, kod teme eventi i ugostiteljske

usluge podjednaka je zastupljenost fotografija aktivnog 1 pasivnog polozaja tijela (50,00%).

Tablica 5. Izraz lica na fotografiji s obzirom na temu objave

Tema
objave
Selfie i Obitel;j i Moda i Free time Eventii Ostalo Ukupno
portret prijatelji  kozmeticki iselfcare ugostiteljske
(estetski) usluge
proizvodi/
usluge
N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Izraz lica
Ozbiljan 23 (33,33) 6(16,67) 50(30,30) 30(31,25) 6(23,08) 11(22,92) 126 (28,64)
Ozbiljanuz 24 (34,78) 1(2,78) 82 (49,70)  35(36,46) 4 (15,38) 11(22,92) 157 (35,68)
razdvojene
usne
Osmijeh 16 (23,19) 22(61,11) 30(18,18)  19(19,79) 12 (46,15) 19 (39,58) 118 (26,82)
Ostalo 6 (8,70) 7(19,44) 3(1,82) 12 (12,50) 4 (15,38) 7 (14,58) 39 (8,86)
Ukupno 69 (15,68) 36 (8,18) 165(37,50) 96(21,82) 26 (5,91) 48 (10,91) 440 (100,00)

% 2 =76,046, df=15, p=,0000, postoji statisticki znacajna razlika u izrazu lica izmedu tema objave
fotografija na razini rizika od 1% (p<0,01).

Rezultati 2 kvadrat testa pokazuju da postoji statisti¢ki znacajna razlika u izrazu lica
na fotografiji s obzirom na temu objave uz razinu rizika od 1 % (p<0,01). Kod teme selfie i
portret najucestaliji izraz lica na fotografijama je ozbiljan uz razdvojene usne (34,78%), dok je
tek nesSto manji broj fotografija s ozbiljnim izrazom lica (33,33%). Kod teme obitelj i prijatelji
najucestaliji izraz lica je osmijeh (61,11%), kao 1 kod teme eventi i ugostiteljske usluge
(46,15%), te teme ostalo (39,58%). Tema moda i1 kozmeticki (estetski) proizvodi/usluge
najcesce je prikazana na fotografijama uz ozbiljan izraz lica s razdvojenim usnama (49,70%),
dok je nesto manji broj fotografija u okviru ove teme s obi¢nim ozbiljnim izrazom lica
(30,30%). Kod teme free time 1 self care je sli¢na situacija kao 1 kod prethodne teme te je
ozbiljan izraz lica uz razdvojene usne prikazan kod 36,46% fotografija, a uobi€ajen ozbiljan

izraz lica na 31,25% fotografija.
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Tablica 6. Pogled s obzirom na temu objave

Tema
objave
Selfie i Obitel;j i Moda i Free time Eventii Ostalo Ukupno
portret prijatelji kozmeticki iself care ugostiteljske
(estetski) usluge
proizvodi/
usluge
N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Pogled
U kameru 50(72,46) 15(41,67) 82 (49,70) 27 (28,13) 14 (53,85) 25(52,08) 213 (48,41)
Odsutan pogled 14 (20,29) 8 (22,22) 57 (34,55) 24 (25,00) 5(19,23) 11(22,92) 119 (27,05)
Zmiri ili se ne 5(7,25) 13 (36,11) 26 (15,76) 45 (46,88) 7(26,92) 12 (25,00) 108 (24,54)
vidi/ne moze
zakljuditi
Ukupno 69 (15,68) 36 (8,18) 165 (37,50) 96 (21,82) 26 (5,91) 48 (10,91) 440 (100,00)

x 2 =58,169, df=10, p=,0000, postoji statisticki znacajna razlika u pogledu na fotografiji izmedu tema

objave na razini rizika od 1% (p<0,01).

Rezultati y2 kvadrat testa pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika u usmjerenosti

pogleda na fotografijama s obzirom na temu objave uz razinu rizika od 1 % (p<0,01). Kod teme

selfie 1 portret najucestaliji pogled je usmjeren u kameru (72,46%). Potom, kod teme obitel;j i

prijatelji najées¢éi pogled na fotografijama je usmjeren u kameru (41,67%), dok je nesto manji

broj fotografija kod kojih osoba Zmiri ili se ne vidi usmjerenost pogleda (36,11%). Kod teme

moda i kozmeticki (estetski) proizvodi/usluge takoder je najucestaliji pogled usmjeren u

kameru (49,70%), dok je neSto manji broj fotografija kod kojih je prisutan odsutan pogled

(34,55%). Tema free time i self care u najve¢em broju obuhvaca fotografije kod kojih osoba

zmiri ili se ne moZe vidjeti usmjerenost pogleda (46,88%), dok je kod teme eventi i

vvvvv

(52,08%).
Tablica 7. Odjevenost osobe s obzirom na temu objave
Tema
objave
Selfie i Obitelj i Moda i Free timei Eventii Ostalo Ukupno
portret prijatelji kozmeticki self care ugostiteljske
(estetski) usluge
proizvodi/usluge
N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Odjevenost
osobe
Potpuno 41(62,12) 27 (75,00) 77 (46,77) 16 (16,67) 19(73,08) 25(52,08) 205 (46,91)
odjevena
(neotkrivena)
Blago otkrivena 15 (22,73) 3 (8,33) 59 (35,76) 15 (15,63) 1(3,85) 13 (27,08) 106 (24,26)
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Oskudno 10 (15,15) 6(16,67) 29 (17,58) 65 (67,71)  6(23,08) 10 (20,83) 126 (28,83)
odjevena
(otkrivena)

Ukupno 66 (15,10) 36(8,24) 165 (37,76) 96 (21,97) 26(5,95)  48(10,98) 437 (100,00)

x 2 =117,564, df=10, p=,0000, postoji statisti¢ki znacajna razlika u stupnju odjevenosti osobe s obzirom
na temu objave uz razinu rizika od 1% (p<0,01).

Rezultati ¥2 kvadrat testa ukazuju na postojanje statisticki znacajne razlike u stupnju
odjevenosti osobe izmedu tema objave uz razinu rizika od 1% (p<0.01). Tema obitelj i prijatelji
je najcesce prikazana na fotografijama na kojima su osobe potpuno odjevene (75,00%), kao i
teme eventi 1 ugostiteljske usluge (73,08%), selfie i portret (62,12%), moda 1 kozmeticki
(estetski) proizvodi/usluge (46,77%) te tema ostalo (52,02%). Temu free time 1 self care je
potrebno istaknuti kao jedinu kod koje je najéesée prisutna oskudna odjevenost na
fotografijama (67,71%). U okviru teme moda i kozmeticki (estetski) proizvodi/usluge jos je

relevantno ukazati na zastupljenost fotografija na kojima su osobe blago otkrivene (35,76%).

Tablica 8. Dodir na fotografiji s obzirom na temu objave

Tema
objave
Selfie i Obitelj i Moda i Freetimei Eventii Ostalo Ukupno
portret prijatelji kozmeticki self care ugostiteljske
(estetski) usluge
proizvodi/
usluge
N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)

Dodir
Bez dodira 13 (20,63) 2 (5,56) 21 (12,80) 19 (20,00) 3 (11,54) 5(10,42) 63 (14,58)
Neobavezan 41 (65,08) 31 (86,11) 128 (78,05) 65 (68,42) 20 (76,92) 42 (87,50) 327 (75,69)
(usputan)
Provokativan 9 (14,29) 3(8,33) 15 (9,15) 11 (11,58) 3(11.54) 1(2,08) 42 (9,73)
Ukupno 63 (14,58) 36(8,33) 164 (37,96) 95 (21,99) 26 (6,03) 48 (11,11) 432 (100,00)
¥ 2 =14,507, df=10, p=.15108, ne postoji statisticki znacajna razlika u dodiru na fotografijama s obzirom
na temu objave.

Rezultati 2 kvadrat testa ukazuju na to da ne postoji statisticki znacajna razlika u
dodirivanju na fotografijama izmedu tema objava, te je kod svih tema objave najucestaliji nacin

dodirivanja neobavezan (usputan) dodir.
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Tablica 9. Poza na fotografiji s obzirom na temu objave

Tema
objave
Selfie i Obitelj i Moda i Free timei Eventii Ostalo Ukupno
portret prijatelji kozmeticki self care ugostiteljske
(estetski) usluge
proizvodi/
usluge
N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Poza
Uobicajena 50 (76,92) 27 (75,00) 103 (62,80) 36(37,89) 17 (65,38)  39(81,25) 272 (62,67)
Sugestivna 12 (18,46) 5(13,89) 50 (30,49) 39 (41,05) 5(19,23) 7(14,58) 118 (27,19)
Pretjerano 3 (4,62) 4 (11,11) 11 (6,71) 20 (21,05) 4(15,38) 2 (4,17) 44 (10,14)
seksualna
Ukupno 65 (14,98) 36(8,29) 164 (37,79) 95(21,89) 26 (5,99) 48 (11,06) 434 (100,00)

v 2 =47,355, df=10, p=.0000, postoji statisticki znacajna razlika u pozi na fotografiji s obzirom na temu

objave uz razinu rizika od 1 % (p<0,01).

Rezultati 42 kvadrat testa upucuju na postojanje statisticki znacajne razlike u pozi na

fotografijama s obzirom na temu objave uz razinu rizika od 1 % (p<0,01). Kod teme selfie i

portret najucestalija poza na fotografijama je uobicajena (76,92%), kao i kod tema obitel;j i

prijatelji (75,00%), moda 1 kozmeticki (estetski) proizvodi/usluge (62,80%), eventi i

ugostiteljske usluge (91,25%), te teme ostalo (81,25%). Kod teme free time i self care

najucestalija poza na fotografijama je sugestivna (41,05%), dok je potrebno ukazati i na

ucestalost prikaza uobicajene poze (37,98%), kao 1 pretjerano seksualne poze (21,05%), koja

je najucestalija u okviru ove teme za razliku od drugih gdje je znatno manje zastupljena.

Takoder, u okviru teme mode i1 kozmetickih (estetskih) proizvoda/usluga je vazno ukazati na

ucestalost sugestivnih fotografija koje su zastupljene s 30,49%.

Tablica 10. Prikaz oblina na fotografiji s obzirom na temu objave

Tema
objave
Selfie i Obitel;j i Moda i Free timei Eventii Ostalo Ukupno
portret prijatelji kozmeticki self care ugostiteljske
(estetski) usluge
proizvodi/usluge
N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Obline
Nisu ZariS$na 39(59,09)  26(72,22) 61(36,97) 8(8,42) 15 (57,69) 20 (41,67) 169 (38,76)
tocka
Donekle 17 (25,76) 4 (11,11) 53 (32,12) 20 (21,05) 6(23,08) 19.(39,58) 119 (27,29)
naglaSene
Glavni fokus 10 (15,15)  6(16,67)  51(30,91) 67 (70,53)  5(19,23) 9 (18,75) 148 (33,95)
Ukupno 66 (15,14)  36(8,26) 165 (37,84) 95 (21,79) 26 (5,96) 48 (11,01) 436 (100,00)

x 2 =104,599, df=10, p=,0000, postoji statisticki znacajna razlika u prikazu oblina na fotografijama s
obzirom na temu objave uz razinu rizika od 1 % (p<0,01).
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Rezultati ¥2 kvadrat testa ukazuju na postojanje statisticki znacajne razlike u prikazu
oblina na fotografijama s obzirom na temu objave uz razinu rizika od 1 % (p<0,01). Kod teme
selfie i portret obline nisu zari$na to¢ka na najvec¢em broju fotografija (59,09%), kao i kod tema
obitelj 1 prijatelji (72,22%), eventi i ugostiteljske usluge (57,69%), teme ostalo (41, 67%), te
teme moda i kozmeticki (estetski) proizvodi/usluge (36,97%). Medutim, kod teme moda 1
kozmeticki (estetski) proizvodi/usluge je potrebno ukazati i na ucestalost prikaza donekle
naglasenih oblina na fotografijama (32,12%), kao i fotografija na kojima su obline u glavnom
fokusu (30,91%). Kod teme ostalo je vazno istaknuti ucestalost prikazivanja fotografija na
kojima su obline donekle naglaSene (39,58%). Tema free time i self care najucestalije je na

fotografijama prikazana sa oblinama u glavnom fokusu fotografije (70,53%).

Tablica 11. Dojam fotografije s obzirom na temu objave

Tema
objave
Selfie i Obitel;j i Moda i Freetimei Eventii Ostalo Ukupno
portret prijatelji ~ kozmeticki self care ugostiteljske
(estetski) usluge
proizvodi/usluge
N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Dojam fotografije
Pozitivan 22 (31,88) 27(75,00) 30 (18,18) 13(13,54) 13(50,00) 22(45,83) 127 (28,86)
Umisljan (fabulous) 27 (39,13) 1(2,78) 86 (52,12) 10(10,42) 3 (11,54) 11 (22,92) 138 (31,36)
Provokativan 7(10,14)  2(5,56) 21 (12,73) 25(26,04) 5(19,23) 3(6,25) 63 (14,32)
Opustaju¢/umiruju¢ 11 (11,94) 2 (5,56) 25 (15,15) 40 (41,67) 3 (11,54) 11(22,92) 92(20,91)
Senzibilan 2 (2,90) 4 (11,11) 3 (1,82) 8(8,33) 2(7,69) 1(2,08) 20 (4,55)
(emocionalan)
Ukupno 69 (15,68) 36(8,18) 165 (37,50) 96 (21,82) 26 (5,91) 48 (10,91) 440 (100,00)

x 2 =155,181, df=20, p=,0000, postoji statisticki znacajna razlika kada je rije¢ o dojmu koji fotografija
prenosi na publiku izmedu razlicitih tema objave na razini rizika od 1 % (p<0,01).

Rezultati 2 kvadrat test ukazuju na postojanje statisticki zna¢ajne razlike u dojmu koji
fotografija prenosi na publiku izmedu razli¢itih tema objave na razini rizika od 1 % (p<0,01).
Tema objave selfie 1 portret najéeSce na publiku prenosi umisljen dojam (39,13%), te postoji
tek neSto niza vrijednost fotografija u ovoj temi koje na publiku prenose pozitivan dojam
(31,88%). U najveéem broju, tema obitelj 1 prijatelji na publiku prenosi pozitivan dojam
(75,00%), dok tema moda 1 kozmeticki (estetski) proizvodi i usluge na publiku u najve¢em
broju prenosi umisljen dojam (52,12%), a potom slijede pozitivan dojam (18,18%) 1 opustajuc
dojam (15,15%). Tema free time 1 self care naj¢eS¢e na publiku prenosi opusStaju¢ dojam
(41,67%), te provokativan dojam (26,04%), dok tema eventi 1 ugostiteljske usluge u 50,00%

slu¢ajeva na publiku prenosi pozitivan dojam, kao i tema ostalo (45,83%).
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Prilog 2. Sponzorirane objave (reklame)- 2 kvadrat test

U svrhu prikazivanja strukture fotografije izmedu razli¢itih tema sponzoriranih objava
obuhvatit ¢e se tri kategorije kodne matrice istrazivanja, odnosno prikazat ¢e se tri tablice y2
kvadrat testa koje se odnose na uporabu filtera na fotografiji, mjesto fotografiranja 1 osobe

prikazane na fotografiji.

Tablica 1. Uporaba filtera na fotografijama s obzirom na prikaz teme sponzoriranih objava (reklama)

Sponzorirane

objave

(reklame)*!

Odjeca/obuca Kozmeticki  Self care Ugostiteljski  Ostalo Ukupno

i modne proizvodi i objekti i

kombinacije estetske ugostiteljske

usluge usluge

N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Uporaba
filtera
Da 95 (87,96) 40 (86,96)  19(82,61) 21 (63,64) 20 (83,33) 195(83.,33)
Ne 7 (6,48) 5(10,87) 3 (13,04) 5(15,15) 4 (16,67) 24 (10,26)
Ne moze se 6 (5,56) 1(2,17) 1 (4,35) 7(21,21) 0 (0,00) 15 (6,41)
procjeniti

Ukupno 108 (46,15)  46(19,66) 23(9,83)  33(14,10)  24(10,26) 234 (100,00)

¥ 2 =19,693, df=8, p=.01156, postoji statisticki znacajna razlika u uporabi filtera na fotografijama s
obzirom na temu sponzoriranih objava (reklama) uz razinu rizika od 5% (p<0,05).

Rezultati 42 kvadrat testa ukazuju na postojanje statisti¢ki znacajne razlike u uporabi
filtera na fotografiji izmedu tema sponzoriranih objava (reklama) uz razinu rizika od 5 %
(p<0,05). Kada je rije¢ o temi sponzoriranih objava (reklama) koja obuhvaca odje¢u/obucu 1
modne kombinacije na fotografijama su najceSce prisutni filteri (87,96%), kao 1 kod svih ostalih
tema sponzoriranih objava, na nacin da su kod teme kozmeticki proizvodi i estetske usluge
filteri na fotografijama zastupljeni s 86,96%, kod teme self care s 82,61%, kod teme
ugostiteljski objekti 1 ugostiteljske usluge s 63,64%, te kod teme ostalo s 83,33%. Potrebno je
istakunuti kako je samo kod teme ugostiteljski proizvodi 1 ugostiteljske usluge u nesto ve¢em

broju nemoguce procjeniti uporabu filtera (21,21%).

11 Kategorija ,,Sponzorirane objave (reklame)” iz inicijalne kodne matrice je rekodirana na nacin da su jednom
temom objedinjene teme kozmeticki proizvodi i estetske usluge, dok su teme iz inicijalne kodne matrice
istrazivanja dodaci prehrani i sportska oprema/dodaci za vjezbanje objedinjene novom temom,,self care”. Teme
hoteli i restorani te hrana i pi¢e su objedinjene novom temom ,ugostiteljski objekti i ugostiteljske usluge”, dok
su temi ostalo pridodane teme mobiteli i tehnologija i elektri¢ne cigarete. 1z analize su izostavljene
nesponzorirane objave, te tema giweaway.
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Tablica 2. Mjesto fotografiranja s obzirom na prikaz teme sponzoriranih objava (reklama)

Sponzorirane

objave

(reklame)

Odje¢a/obu¢a Kozmeticki Self care Ugostiteljski ~ Ostalo Ukupno

i modne proizvodi i objekti i

kombinacije estetske ugostiteljske

usluge usluge

N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Mjesto
fotografiranja
Privatna sfera 31 (28,70) 21(45,65) 7(30,43) 7(21,21) 9(37,50)  75(32,05)
Javna sfera 77 (71,30) 25(54,35) 16(69,57) 26 (78,79) 15 (62,50) 159 (67,95)
Ukupno 108 (46,15) 46 (19,66) 23 (9,83) 33 (14,10) 24 (10,26) 234 (100,00)

% 2 =6,598, df=4, p=,15872, ne postoji statisticki znac¢ajna razlika u mjestu fotografiranja s obzirom na
temu sponzoriranih objava (reklama).

Rezultati ¥2 kvadrat testa pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika u
prikazivanju mjesta fotografiranja izmedu tema sponzoriranih objava (reklama). Kod svih tema

sponzoriranih objava (reklama) javna sfera je najucestalija kao mjesto fotografiranja.

Tablica 3. Osobe na fotografiji s obzirom na prikaz teme sponzoriranih objava (reklama)

Sponzorirane

objave

(reklame)

Odje¢a/obu¢a Kozmeticki Self care Ugostiteljski Ostalo Ukupno

i modne proizvodi i objekti i

kombinacije estetske ugostiteljske

usluge usluge

N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Osobe na
fotografiji
Solo 104 (96,30) 42 (91,30)  23(100,00) 29 (87,88) 19 (79,17) 217 (92,74)
Obitelj i 4 (3,70) 1(2,17) 0 (0,00) 4 (12,12) 2(8,33) 11 (4,70)
prijatelji
Ostalo 0 (0,00) 3(6,52) 0 (0,00) 0 (0,00) 3(12,50)  6(2,56)
Ukupno 108 (46,15) 46 (19,66) 23 (9,83) 33 (14,10) 24 (10,26) 234 (100,00)

x 2 =23,578, df=8, p=.00270, postoji statisticki znacajna razlika kada je rije¢ o osobama koje su prikazane
na fotografijama izmedu razliCitih tema sponzoriranih objava (reklama) uz razinu rizika od 1 % (p<0,01).

Rezultati 2 kvadrat testa ukazuju na postojanje statisticki znacajnih razlika u prikazu
osoba na fotografijama izmedu razlicitih tema sponzoriranih objava (reklama) na razini rizika
od 1 % (p<0,01). Tema sponzoriranih objava (reklama) self care najces¢e na fotografijama
prikazuje osobe solo i to u 100,00% slucajeva. Takoder, tema odjec¢a/obu¢a i modne
kombinacije na fotografijama najcesce osobe prikazuje solo (96,30%), kao i1 teme kozmeticki
proizvodi 1 estetske usluge (91,30%), ugostiteljski objekti 1 ugostiteljske usluge (87,88%), te

tema ostalo (79,17%). Kod teme ugostiteljski objekti 1 ugostiteljske usluge je vazno istaknuti
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ucestalost prikaza obitelji 1 prijatelja na fotografijama (12,12%), dok je kod teme ostalo
relevantno ukazati na ucestalost prikazivanja osoba koje su oznacene kategorijom ostalo, a

odnose se na grupu ljudi ili ostale skupine (12,50%).

U svrhu prikazivanja elemenata stereotipnog prikazivanja na fotografiji izmedu
razliCitih tema sponzoriranih objava obuhvatit ¢e se sedam kategorija kodne matrice
istrazivanja, odnosno prikazat ¢e se sedam tablica y2 kvadrat testa koje se odnose na stav
(polozaj tijela) na fotografiji, izraz lica, usmjerenost pogleda na fotografiji, stupanj odjevenosti

osobe, dodirivanje na fotografiji, pozu, te prikaz oblina na fotografiji.

Tablica 4. Stav (polozaj tijela) s obzirom na prikaz teme sponzoriranih objava (reklama)

Sponzorirane

objave

(reklame)

Odje¢a/obu¢a Kozmeticki Self care Ugostiteljski  Ostalo Ukupno

i modne proizvodi i objekti i

kombinacije estetske ugostiteljske

usluge usluge

N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Stav
(polozaj
tijela)

Aktivan 75 (69,44) 29 (63,04)  17(73,91) 20(60,61)  14(58,33) 155 (66,24)
Pasivan 33 (30,56) 17(36,96)  6(26,09)  13(39,39) 10 (41,67) 79 (33,76)
Ukupno 108 (46,15)  46(19,66)  23(9,83)  33(14,10)  24(10,26) 234 (100,00)

¥ 2 =2.451, df=4, p=,65344, ne postoji statisticki znacajna razlika u stavu (polozaju tijela) izmedu
razli¢itih tema sponzoriranih objava (reklama).

Rezultati w2 kvadrat testa ukazuju na to da ne postoji statisticki znacajna razlika kada
je rije€ o stavu (poloZaju tijela) izmedu razli¢itih tema sponzoriranih objava (reklama). Kod

svih tema sponzoriranih objava (reklama) najucestaliji stav (poloZaj tijela) je aktivan.

Tablica 5. Izraz lica na fotografiji s obzirom na prikaz teme sponzoriranih objava (reklama)

Sponzorirane
objave
(reklame)
Odje¢a/obu¢a Kozmeticki  Self care Ugostiteljski  Ostalo Ukupno
i modne proizvodi i objekti i
kombinacije  estetske ugostiteljske
usluge usluge
N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)

Izraz lica
Ozbiljan 32 (29,63) 8(17,39) 6 (26,09) 8 (24,24) 4 (16,67) 58 (24,79)
Ozbiljanuz 52 (48,15) 23 (50,00) 11 (47,83) 15 (45,45) 6 (25,00) 107 (45,72)

razdvojene

usne

Osmijeh 19 (17,59) 13 (28,26) 4(17,39) 9(27,27) 13 (54,17) 58 (24,79)
Ostalo 5(4,63) 2 (4,35) 2 (8,70) 1(3,03) 1(4,17) 11 (4,70)
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Ukupno 108 (46,15)  46(19,66) 23(9,83) 33(14,10)  24(10,26) 234 (100,00)

2 =17,726, df= 12, p=.12426, ne postoji statisticki znacajna razlika u izrazu lica izmedu tema
sponzoriranih objava (reklama).

Rezultati 2 kvadrat testa pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika u izrazu
lica izmedu tema sponzoriranih objava (reklama). Kod svih tema najucestaliji izraz lica je

ozbiljan uz razdvojene usne, dok je samo kod teme ostalo najucestaliji izraz lica osmijeh.

Tablica 6. Pogled na fotografiji s obzirom na prikaz teme sponzoriranih objava (reklama)

Sponzorirane
objave
(reklame)
Odje¢a/obu¢a Kozmeticki Self care Ugostiteljski  Ostalo Ukupno
i modne proizvodi i objekti i
kombinacije estetske ugostiteljske
usluge usluge
N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)

Pogled

U kameru 51 (47,22) 31(67,39) 13 (56,52) 12(36,36) 16 (66,67) 123 (52,56)
Odsutan 35(32,41) 11 (23,91) 7(30,43) 10 (30,30) 5(20,83) 68 (29,00)
pogled

Zmiriilise 22 (20,37) 4 (8,70) 3 (13,04) 11 (33,33) 3 (12,50) 43 (18,38)
ne vidi/ne

moze

zakljuciti

Ukupno 108 (46,15) 46 (19,66) 23 (9,83) 33 (14,10) 24 (10,26) 234 (100,00)

% 2 =13,966, df=8, p=.08266, ne postoji statisti¢ki znacajna razlika u usmjerenosti pogleda na fotografiji
izmedu tema sponzoriranih objava (reklama).

Rezultati y2 kvadrat testa pokazuju da ne postoji statistiCki znaCajna razlika u
usmjerenosti pogleda na fotografijama izmedu tema sponzoriranih objava (reklama). Kod svih

tema sponzoriranih objava (reklama) najucestaliji pogled je u kameru.

Tablica 7. Odjevenost osobe na fotografiji s obzirom na prikaz teme sponzoriranih objava (reklama)

Sponzorirane

objave

(reklame)

Odjeca/obu¢a Kozmeticki Selfcare  Ugostiteljski Ostalo Ukupno

i modne proizvodi i objekti i

kombinacije estetske ugostiteljske

usluge usluge

N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Odjevenost
osobe
Potpuno 51 (47,22) 21(48,84) 8(34,78)  11(33,33) 16 (66,67) 107 (46,32)
odjevena
(neotkrivena)
Blago 31 (28,70) 12 (27,91)  5(21,74) 10(30,30) 5(20,83) 63 (27,27)
otkrivena
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Oskudno 26 (24,07) 10 (23,26) 10 (43,48) 12(36,36) 3(12,50) 61 (26,41)
odjevena

(otkrivena)

Ukupno 108 (46,75) 43 (18,61) 23(9,96) 33(14,29) 24 (10,39) 231 (100,00)

12 =10,826, df=8, p=,21175, ne postoji statisticki znacajna razlika u stupnju odjevenosti osobe izmedu
tema sponzoriranih objava (reklama).

Rezultati ¥2 kvadrat testa ukazuju na to da ne postoji statisticki znacajna razlika u
stupnju odjevenosti osobe na fotografiji izmedu tema sponzoriranih objava (reklama). Kod
tema sponzoriranih objava (reklama) koje prikazuju odje¢u/obuéu i modne kombinacije, teme
kozmeticki proizvodi i estetske usluge te teme ostalo najucestalije su prikazane fotografije na
kojima je osoba u potpunosti odjevena, dok je kod tema self care i ugostiteljski objekti i

ugostiteljske usluge najveci broj fotografija na kojima je osoba oskudno odjevena.

Tablica 8. Dodir na fotografiji s obzirom na prikaz teme sponzoriranih objava (reklama)

Sponzorirane

objave

(reklame)

Odjeca/obuca Kozmeticki Selfcare  Ugostiteljsk  Ostalo Ukupno

i modne proizvodi i i objekti i

kombinacije estetske ugostiteljske

usluge usluge

N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Dodir
Bez dodira 9 (8,41) 4 (8,89) 2 (8,70) 8 (24,24) 6 (25,00) 29 (12,50)

Neobavezan 82 (76,64) 35(77,78) 18 (72,26) 24 (72,73) 17 (70,83) 176(75,86)
(usputan)

Provokativan 16 (14,95) 6 (13,33) 3(13,04) 1(3,03) 1(4,17) 27 (11,64)
Ukupno 107 (46,12) 45(19,40)  23(9,92) 33(14,22) 24 (10,34) 232(100,00)

% 2 =13,390, df=8, p=,09911, ne postoji statisticki znacajna razlika u dodiru na fotografijama izmedu tema
sponzoriranih objava (reklama).

Rezultati 42 kvadrat testa ukazuju na to da ne postoji statisticki znacajna razlika u
dodiru na fotografijama izmedu tema sponzoriranih objava (reklama). Kod svih tema

sponzoriranih objava (reklama) najucestaliji je neobavezan (usputan) dodir na fotografijama.

Tablica 9. Poza na fotografiji s obzirom na prikaz teme sponzoriranih objava (reklama)

Sponzorirane
objave
(reklame)
Odjeca/obuca Kozmeticki Selfcare  Ugostiteljski  Ostalo Ukupno
i modne proizvodi i objekti i
kombinacije  estetske ugostiteljske
usluge usluge
N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)

Poza
Uobi¢ajena 61 (57,01) 29 (67,44) 8 (34,78) 22 (66,67) 18 (75,00) 138 (60,00)
Sugestivna 33 (30,84) 10 (23,26) 12 (52,17) 8(24,24) 5(20,83) 68 (29,57)
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Pretjerano 13 (12,15) 4(9,30) 3 (13,04) 3 (9,09) 1 (4,17) 24 (10,43)
seksualna
Ukupno 107 (46,52) 43 (18,70) 23 (10,00) 33 (14,35) 24 (10,43) 230(100,00)
v 2 =11,153, df= 8, p=.19317, ne postoji statisticki znacajna razlika u pozi na fotografijama izmedu
razli¢itih tema sponzoriranih objava (reklama).

Rezultati (2 kvadrat testa ukazuju na to da ne postoji statisticki znacajna razlika u pozi
na fotografijama izmedu razliitih tema sponzoriranih objava (reklama). Kod svih tema
sponzoriranih objava (reklama) najucestalija poza na fotografijama je uobicajena dok je samo

u okviru teme self care najucestalija poza na fotografijama sugestivna.

Tablica 10. Prikaz oblina na fotografijama s obzirom na prikaz teme sponzoriranih objava (reklama)

Sponzorirane

objave

(reklame)

Odje¢a/obu¢a Kozmeticki Self care Ugostiteljski  Ostalo Ukupno

i modne proizvodi i objekti i

kombinacije estetske ugostiteljske

usluge usluge

N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Obline
Nisu 35(32,41) 21(48,84) 2(8,70) 7 (21,21) 17 (70,83) 82 (35,50)
zari$na
tocka
Donekle 41 (37,96) 12 (27,91) 5(21,74) 10 (30,30) 2 (8,33) 70 (30,30)
naglasene
Glavni 32 (29,63) 10 (23,26) 16 (69,57) 16 (48,48) 5(20,83) 79 (34,20)
fokus

Ukupno 108 (46,75) 43 (18,61) 23 (9,96) 33 (14,29) 24 (10,39) 231(100,00)
¥ 2 =37,79124, df=8, p=,00001, postoji statisticki znacajna razlika u prikazu oblina na fotografijama
izmedu tema sponzoriranih objava (reklama) uz razinu rizika od 1 % (p<0,01).

Rezultati 2 kvadrat testa ukazuju na to da postoji statisticki znacajna razlika u prikazu
oblina izmedu razlicitih tema sponzoriranih objava (reklama) uz razinu rizika od 1 % (p<0,01).
Kod teme sponzoriranih objava (reklama) koja prikazuje odjecu/obucu i modne kombinacije
obline su najceS¢e donekle naglasene na fotografijama (37,96%), dok je neSto manji broj
fotografija na kojima obline nisu ZariSna tocka (32,41%), kao 1 onih na kojima su obline u
glavnom fokusu (29,63%). Kod teme koja prikazuje kozmeticke proizvode i estetske usluge
obline na najve¢em broju fotografija nisu ZariSna tocka (48,84%), kao 1 kod teme ostalo
(70,83%). S druge strane, kod teme self care obline su kod najveceg broja fotografija u glavnom

fokusu (69,57%), kao 1 kod teme ugostiteljski objekti i ugostiteljske usluge (48,48%).
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Tablica 11. Dojam fotografije s obzirom na prikaz teme sponzoriranih objava (reklama)

Sponzorirane

objave

(reklame)

Odje¢a/obu¢a Kozmeticki Self care Ugostiteljski  Ostalo Ukupno

i modne proizvodi i objekti i

kombinacije estetske ugostiteljske

usluge usluge

N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Dojam fotografije
Pozitivan 20 (18,52) 12 (26,09) 1 (4,35) 9(27,27) 11 (45,83) 53 (22,65)
Umisljen 52 (48,15) 18 (39,13) 6 (26,09) 7 (21,21) 5(20,83) 88(37,61)
(fabulous)
Provokativan 21(19,44) 4 (8,70) 7 (30,43) 7(21,21) 5(20,83) 44 (18,80)
Opustaju¢/umirujué 13 (12,04) 9 (19,57) 4(17,39) 9(27,27) 3(12,50) 38(16,24)
Senzibilan 2 (1,85) 3(6,52) 5(21,74) 1(3,03) 0 (0,00) 11 (4,70)
(emocionalan)
Ukupno 108 (46,66) 46 (19,66) 23 (9,83) 33 (14,10) 24 (10,26) 234(100,00)

1 2 =44,883, df=16, p=,00014, postoji statisticki znacajna razliku u dojmu koji fotografija prenosi na
publiku izmedu razli¢itih tema sponzoriranih objava (reklama) na razini rizika od 1 % (p<0,01).

Rezultati y2 kvadrat testa ukazuju na postojanje statisticki znacajne razlike u dojmu
koji fotografija prenosi na publiku izmedu razli¢itih tema sponzoriranih objava (reklama) na
razini rizika od 1 % (p<0,01). Kod teme sponzoriranih objava (reklama) koja prikazuje
odjecu/obucu 1 modne kombinacije najces¢i dojam koji fotografija prenosi na publiku je
umisljen (48,15%), kao 1 kod teme kozmeticki proizvodi i estetske usluge (39,13%). Medutim,
tema kozmeticki proizvodi 1 estetske usluge ima tek neSto manju ucestalost prikazivanja
fotografija koje na publiku prenose pozitivana dojam (30,43%). Kod teme self care najces¢i
dojam koji se prenosi na publiku je provokativan (26,09%), te umisljen (26,09%). Kod teme
ugostiteljski objekti 1 ugostiteljske usluge podjednako su zastupljeni pozitivan i opustajuc
dojam s 27,27%, dok je kod teme ostalo najucestaliji dojam koji se prenosi na publiku pozitivan

(45,83%).
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Tablica 1. Tema objave

Prilog 3. Frekvencijske tablice ucestalosti prikazivanja pojedine kategorije analize

f Y%
Selfie 25 5,68
Portret 44 10,00
Obitelj (partner) 30 6,83
Prijatelji 6 1,36
Moda/style 146 33,18
Trening/fitness 18 4,09
Putovanje/odmor 78 17,73
Tehnologija 13 2,95
Kozmetika i estetski proizvodi 19 4,32
(usluge)
Hrana i pice 13 2,95
Proslave i zabave 13 2,95
Ostalo 35 7,96
Ukupno 440 100
Tablica 2. Sponzorirane objave (reklame)
f %
Nema 198 45,00
Odjeca/obuca/modne kombinacije 108 24,54
Kozmeticki proizvodi 23 5,23
Estetske usluge 23 5,23
Dodaci prehrani 9 2,04
Sportska oprema/dodaci za vjezbanje 14 3,18
Hoteli i restorani 20 4,54
Mobiteli i tehnologija 11 2,50
Hrana i pice 13 2,96
Igracke i Skolske potrepstine 0 0,00
Elektri¢ne cigarete 5 1,14
Giweaway 8 1,82
Ostalo 8 1,82
Ukupno 440 100
Tablica 3. Uporaba filtera
f %
Da 329 74,77
Ne 80 18,18
Ne moze se procjeniti 31 7,05
Ukupno 440 100
Tablica 4. Izraz lica
f %
Ozbiljan 126 28,64
Ozbiljan uz razdvojene usne 157 35,68
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Osmijeh 118 26,82
Ljutit 0 0,00
Grimasa/duckface 22 5,00
Namigivanje 1 0,22
Uplakan 0 0,00
Ne vidi se/ne moze se zakljuciti 16 3,64
Ukupno 440 100
Tablica 5. Pogled
f %
U kameru 213 48,41
U pod 18 4,09
U daljinu 47 10,68
U stranu 54 12,27
Zmiri ili se ne vidi/ne moZe zakljugiti 108 24,55
Ukupno 440 100
Tablica 6. Osobe na fotografiji
f %
Solo 369 83,86
Partner 18 4,09
Obitelj/djeca 25 5,68
Prijatelji 16 3,64
Grupa ljudi 7 1,59
Ostalo 5 1,14
Ukupno 440 100
Tablica 7. Mjesto fotografiranja
f %
Privatna sfera 124 28,18
Javna sfera 316 71,82
Ukupno 440 100
Tablica 8. Stav (polozaj tijela)
f %
Aktivan 258 58,64
Pasivan 182 41,36
Ukupno 440 100
Tablica 9. Odjevenost osobe
f %
Potpuno odjevena (neotkrivena) 205 46,59
Blago otkrivena 106 24,09
Oskudno odjevena (otkrivena) 126 28,64
Ne vidi se/ne moze se zakljuciti 3 0,68
Ukupno 440 100
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Tablica 10. Dodir

f Y%
Bez dodira 63 14,32
Neobavezan (usputan) dodir 327 74,32
Provokativan dodir 42 9,54
Ne vidi se/ne moze se zakljuditi 8 1,82
Ukupno 440 100
Tablica 11. Poza
f %
Uobicajena 272 61,82
Sugestivna 118 26,82
Pretjerano seksualna 44 10,00
Ne vidi se/ne moze se 6 1,36
zakljuciti
Ukupno 440 100
Tablica 12. Obline
F %
Nisu zari$na tocka 169 38,41
Donekle naglasene 119 27,04
Glavni fokus 148 33,64
Ne vidi se/ne moze se zakljuciti 4 0,91
Ukupno 440 100
Tablica 13. Dojam fotografije (atmosfera koju prenosi)
f Y%
Vesel (sretan) dojam 89 20,23
Zaljubljen dojam 15 3,41
Umisljen dojam (fabulous) 138 31,36
Provokativan dojam 63 14,32
Smjesan dojam 23 5,23
Opustajué¢/ umiruju¢ dojam 92 20,91
Nostalgican dojam 4 0,91
Ohrabrujué¢/motivacijski dojam 15 3,41
Uznemirujué/zabrinjavaju¢ dojam 1 0,22
Ukupno 440 100

Prilog 4. Kodna matrica kvantitativnog dijela istraZivanja

Kategorija

Kodovi

1.Tema objave

1.selfie
2.portret
3.obitelj/partner
4.prijatelji
5.moda/style
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6.trening/fitness

7.putovanje/odmor

8.tehnologija

9.kozmetika i estetski proizvodi (usluge)
10.hrana 1 pic¢e

11.proslave i zabave

12.ostalo

2.Sponzorirane objave (reklame)

l.nema

2.odjeca/obuca/modne kombinacije
3.kozmeticki proizvodi

4 estetske usluge

5.dodaci prehrani

6.sportska oprema/dodaci za vjezbanje
7.hoteli i restorani

8.mobiteli 1 gadgeti

9.hrana i pice

10.igracke i Skolske potrepstine
11.elektricne cigarete

12.giweaway

13.ostalo

3.Uporaba filtera

l.da
2.ne
3.ne moze se procjeniti

4. Izraz lica

1.ozbiljan

2.0zbiljan uz razdvojene usne
3.0smijeh

4 ljutit

5.grimasa/duckface
6.namigivanje

5. Pogled

1.u kameru
2.u pod
3.u daljinu
4.u stranu

5.zmiri ili se ne vidi se/ne moze se zakljuciti

6. Osobe na fotografiji

1.solo
2.partner
3.obitelj/djeca
4.prijatelji
5.grupa ljudi
6.ostalo

7. Mjesto fotografiranja

1.privatna sfera
2.javna sfera

8. Stav (polozaj tijela)

1.aktivan
2.pasivan

9. Odjevenost osobe

1.potpuno odjevena (neotkrivena)
2.blago otkrivena

3.oskudno odjevena (otkrivena)
4.ne vidi se/ne moze se zakljuciti

10. Dodir

1.bez dodira
2.neobavezan (usputan)
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3.provokativan
4 .ne vidi se/ne moze se zakljuciti

11. Poza 1.uobicajena

2.sugestivna

3.pretjerano seksualna

4.ne vidi se/ne moze se zakljuciti
12. Obline 1.nisu zari$na tocka

2.donekle naglasene
3.glavni fokus
4 .ne vidi se/ne moze se zakljuciti

13. Dojam fotografije (atmosfera koju prenosi)

1.vesel (sretan) dojam
2.zaljubljen dojam

3.umisljen dojam (fabulous)
4.provokativan dojam
5.smjesan dojam
6.opustaju¢/umiruju¢ dojam
7.nostalgi¢an dojam
8.ohrabruju¢/motivacijski dojam
9.uznemirujué/zabrinut dojam

Prilog 5. Kodna matrica kvalitativnog dijela istrazivanja

Kod

Tema

-Cestitka upu¢ena majkama

-rodendansko slavlje sina

-zdravica novom poglavlju u Zivotu

-smje$na obiteljska Cestitka za Bozi¢

-ljubav prema majci i isticanje majc¢ine uloge u
Zivotu

-suprug: podrska i oslonac

-ljubav partnera

-nostalgija za djecom dok su bili bebe
-Halloween zabava s djecom

-odrastanje djece 1 zajednicki trenutci
-uzivanje zahvaljujuc¢i dje¢jim igraonicama
-nostalgicna Cestitka za rodendan pokojnom ocu
-spoj s de¢kom na putovanju

-obiteljsko putovanje

-savrsen gost na vjencanju

-proslava krizme

-ponos na majku

-novi ¢lan obitelji

-vaznost dobrog primjera majke u Zivotu djece
-djeca kao izvor snage i volje majci

-vaznost majke u zivotu djece

-zelja da se djeca ponose majkom kad odrastu

Obitelj 1 zajednicki trenutci
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-crna-najdraza boja outfita

-zadovoljstvo prezentiranim outfitom
-sklonost ka ,,dreCavim* bojama

-pitanje publici o najboljem dijelu outfita
-,,Zrtva‘ zbog lijepog izgleda

-pitanje o misljenu publike o ¢izmama
-pitanje o najboljem jesenskom outfitu
-odlazak u Milano na fashion week i sje¢anje na
proslo iskustvo uz pitanje o najboljem outfitu
-pitanje o najboljoj fotografiji s plaze

-savjet o ,,nepogresivom‘ izboru outfita
-pitanje o najboljem outfitu s putovanja
-nova opsesija kombinacijama zarkih boja
-na putovanje sa fashion outfitom

- pokusaj za matching outfitom s djecom
-isticanje ucestalog mijenjanja kombinacija
-najdraza kombinacija: jeans i majica

Profesionalni ,,modni‘ influencer

-poruka pratiteljima da su savrSeni onakvi kakvi
jesu

-osobno zadovoljstvo zbog dobrog djela
-motivacija pratitelja na humanitaran rad
-osobni moto u zivotu

-isticanje vaznosti brige o zdravlju

-poziv na humanitarnu akciju

-promjena nekadas$njih navika

-vaznost zahvalnosti u zivotu i iskrene ljubavi
-kriza identiteta

-osvjestavanje o preoptere¢enosti virtualnim
Zivotom

-isticanje snage Zena

-osnazivanje svakog pojedinca kao jedinstvenog
-moto: brzo rijesi probleme i uzivaj
-motivacijska poruka za pocetak tjedna

- ponos na ostvarenje sna iz djetinjstva
-isticanje vaznosti osmijeha u zivotu

-sreca i ispunjenost zbog uspjeha i daljnjeg
napretka

-potreba za predahom od svakodnevnih obveza
-vaznost dobre osobnosti u odnosu na
materijalne stvari

-savr$ena zena

-vaznost samopouzdanja

-opustanje u slobodno vrijeme

Pomak od virtualnosti ka isticanju pravih

zivotnih vrijednosti i pozitivnog stava

-opustanje uz valove

-uzivanje u suncu i koktelu

-pocetak odmora

-uzivanje u ljetnim trenutcima
-putovanje u Saint Topez

-nostalgija za ljetom i boravkom na moru

Trenutci s putovanja
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-putovanje u Barcelonu

-uzivanje uz zvuk valova
-izgubljena u dzungli punoj cvijeéa
-pozdrav iz Milana

-razglednica iz ZNZ

-reklama hotela

-reklama trgovine odje¢om

-reklama za lutriju

-nagradno darivanje laptopa

-sponzoriranje dodataka prehrani kroz isticanje
vaznosti zdravlja nasuprot materijalnog

-poziv na angazman u svrhu dobivanja dodatnog
popusta na proizvod

-reklama proizvoda kroz Cestitku za rodendan
-reklama kuce za odmor

-reklama make-up artista

-reklama frizerskog salona

-reklama proizvoda kroz predstavljanje osobnog
iskustva

-,,usputna‘“ reklama popracena pitanjem o sportu
i porukom

-pohvala kamere mobitela i ,,neobavezna“
reklama istog

-reklama personaliziranih make up proizvoda
-sponzoriranje gadgeta kroz uporabu na
putovanju i pitanje pratiteljima

-popust na dodatke prehrani

-reklama restorana

-reklama kolekcije odjece jesen/zima
-darivanje dodataka prehrani uz objasnjenje
uvjeta sudjelovanja

- kod za popust suncanih naocala

-reklama nove Adiddas kolekcije

-reklama vitamina uz isticanje njegovih
pozitivnih u¢inaka

-sponzoriranje proizvoda kroz prikaz osobnog
rasta i razvoja

-reklama aparata za kavu

-reklama online trgovine

-reklama balonera

-reklama elektri¢nih cigareta

-reklama energetskih pica

-popust na dodatke prehrani i opremu za fitness
-reklama torbice

-reklama kozmetickog proizvoda uz
motivacijsku poruku

-reklama banke i njezinih povoljnih usluga

Sponzorstva i autenti¢nost u predstavljanju

sponzoriranih objava (reklama)
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