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1. UVOD

Moderno tehnolosko doba unijelo je promjene u sva podrucja ljudskog zivota bez izuzetka,
stoga ni podru¢je marketinga 1 marketinske komunikacije nije ostalo neokrznuto.
Marketinska komunikacija danasnjeg doba temelji se ve¢im dijelom na digitalnom ili e-
marketingu — alatu pomoc¢u kojeg domisljati strucnjaci svakodnevno rade na pronalasku
ucinkovitijih nacina prodaje proizvoda ili usluga te dopiranja do novih ili pak zadrzavanja
onih postojecih kupaca i korisnika. Ono $§to je jednom stru¢njaku digitalnog marketinga od
iznimne vaznosti tijekom kreiranja promotivnog sadrzaja jest ciljana skupina ¢ijim se
karakteristikama isti prilagodava koriste¢i upravo ono $to ¢e kod navedene skupine poluciti
najbolji u€inak. Jednu od takvih skupina ¢ine adolescenti, mladi ljudi koji se nalaze u veoma
izazovnom 1 stresnom Zzivotnom razdoblju koje ih svakodnevno emocionalno, ali i fizicki
iscrpljuje i testira, a Cija je glavna svrha pronalazak samog sebe, tj. izgradnja vlastitog
identiteta. Upravo ih karakteristika ¢este nestabilnosti i promjenjivosti osobnosti uzrokovana
isprobavanjem novog i nepoznatog, nerijetko, ¢ini ,,idealnom* ciljanom skupinom digitalnog
marketinga. Digitalni marketing veoma lako dopire do ove skupine zahvaljujuéi ¢injenici da
je u zivotima adolescenata (kao 1 u zivotima vecine ljudi) stalno prisutan internet kojem isti
pridaju veliku vaznost. To zasigurno 1 jest jedan od razloga zbog kojeg se digitalni marketing
prosirio 1 na druStvene mreZe te na njima neizostavno prisutne influencere jer je ocekivano
da ¢e, na odluke, ponasanja i stavove od mladih ljudi u razvoju — koji na internetu i
drustvenim mreZama pronalaze sliku Zivota kakav bi trebali ili kakav Zele imati te influencere
poput kojih bi trebali ili Zele biti — najveci ¢e utjecaj imati upravo spomenuti — internet,

drustvene mreze 1 influenceri.

U istrazivackom dijelu rada cilj je, kroz dvije razliite skale samoprocjene, ispitati
adolescentsku sliku o sebi 1 vlastiti dozivljaj digitalnih medija te adolescentsko razumijevanje
digitalnog marketinga i svjesnost utjecaja istog na korisnika. Zeli se, takoder, ispitati
povezanost ovih dvaju skala. Vazno je pritom naglasiti da rad ima za cilj prikazati stranu
digitalnog marketinga koji nuZno ne mora biti povezana isklju¢ivo s promoviranjem

proizvoda ili usluga na internetu putem druStvenih mreza i utjecajnih osoba. Spomenuta



strana digitalnog marketinga povezana je s promoviranjem izgleda, ponasanja, Zivotnih,
stavova 1 vrijednosti, koji su nerijetko nerealni i izobliCeni, te ostatku populacije s druge
strane ekrana daleki i nedostizni Sto ostavlja brojne posljedice na svakoga, a posebice na

mladu osobu — adolescenta koji trazi svoje mjesto u drustvu.



2. TEORIJSKA POLAZISTA

2.1. Digitalni marketing

U moderno doba vaznost marketinga prac¢ena je sve ve¢im znacajem i ulogom marketinske
komunikacije jer moderni marketing ne ukljuuje samo dobar i pristupacan proizvod, veé
koriStenje drugacije komunikacije putem komunikacijskih kanala u svrhu postizanja
dvosmjerne komunikacije tvrtke sa svojim postoje¢im i potencijalnim kupcima (Bijaksi¢ i
sur., 2021). Marketinska komunikacija podrazumijeva sredstva koja odredena tvrtka koristi
u svrhu informiranja, uvjeravanja i poticanja kupaca na kupnju vlastitih proizvoda i marki
(Kolter 1 Keller, 2017, prema Bijaksi¢, 2021), a moze biti direktna i indirektna (Kolter i
Keller, 2006, prema Kosti¢-Stankovi¢, 2018). Ovaj tip komunikacije ima vaznu ulogu pri
odrzavanju odnosa s kupcima, ali i marketinSkim partnerima i ¢lanovima tvrtke jer
unaprjeduju realizaciju (Reid i sur., 2005, prema Kosti¢-Stankovi¢ i Vukmirovié, 2018).
Kesi¢ (2003, prema Bijaksic¢ i sur., 2021) dijeli spomenuti marketinski komunikacijski proces
u dvije skupine. Navodi da u prvu skupinu spada izravno oglasavanje i unapredenje prodaje
za izravni ucinak, dok drugu skupinu ¢ine odnosi s javnoscu, publicitet, institucionalni
oglasavanje 1 sponzorstva koja zahtijevaju dulje trajanje. Nadodaje kako kvalitetna i uspjeSna
marketin§ka komunikacija se moZe shvatiti kao paZljivo dozirana mjeSavina spomenutih

dvaju marketinSkih komunikacijskih procesa.

Autori Kolter 1 sur. (2013) marketing opisuju kao poslovnu filozofiju koja se viSe od bilo
koje druge bavi kupcima te je, upravo, stvaranje vrijednosti i zadovoljstva kupaca u samom
srcu modernog marketinsSkog razmisljanja 1 prakse. Ameri¢ka marketinska udruga (AMA
prema Kolter 1 sur, 2013) definira pojam marketinga kao organizacijsku funkciju 1 skup
procesa za stvaranje, komuniciranje 1 isporuku vrijednosti kupcima kao i1 upravljanje
odnosima s kupcima na nacin koji koristi organizaciji i njezinim dionicima. Ovaj pojam moze
se objasniti 1 kao upravljanje markom (brend management) — dugorocna aktivnost koja je
usmjerena na pruzanje snage brendu, proizvodu ili usluzi §to zatim rezultira trziSnom
vrijedno$¢u, prepoznatljivoS¢u imena marke itd. (MarusSi¢ 1 Vranesi¢, 2021, prema Kolter 1

Keller, 2015). Kolter i sur. (2013) takoder navode dvostruki cilj marketinga koji je vidljiv u



zelji za privlacenjem novih kupaca, obeéavanjem vrhunske vrijednosti te zadrzavanju i
povecavanju postojec¢ih kupaca pruzanjem zadovoljstva. Upravo zato isti autori zakljucuju
navodeci da je dobar marketing kljuCan je za uspjeh svake organizacije. Uz marketing se
¢esto vezuje 1 pojam drustvenog marketinga koji Kolter i sur. (2013) opisuju kao primjenu
tehnologija komercijalnog marketinga na analizu, planiranje, izvodenje i1 evaluaciju
programa osmisljenih da utje¢u na dobrovoljno ponasanje ciljne publike, u ovom slucaju
kako bi se poboljsala njihova osobna dobrobit i dobrobit drustva kojeg su dio — S§to jasno

odaje da se marketingom moze utjecati na ponasanje pojedinca.

Suvremeno trzi$no okruzenje implicira nove marketinSke paradigme (Kosti¢-Stankovic i sur.,
2020). Razvoj web 2.0. tehnologije promijenio je zivote mnogih pa tako i marketinSkih
strunjaka 1 organizacija koje Zele promovirati svoje proizvode (Tuten, Solomon, 2013,
prema Stipeti¢ i sur.,, 2021). O tome koliko je internet bitna stavka za obavljanje
svakodnevnih aktivnosti govore autori Jeremovi¢ i sur. (2017, prema Kosti¢-Stankovi¢ i
Vukmirovi¢, 2018) navodeci kako ¢ak 98% ispitanika u rasponu godina od 15 do 20 isti
koristi svakodnevno, dok visokih 86% koristi na isti na¢in druStvene mreze — kojima se
pristupa putem interneta. Giles (2010, prema Kosti¢-Stankovic i sur., 2020) zakljucuje da se
razvojem interneta i razvojem IKT-a u potpunosti potvrduje izjava koju je dao McLuhan, au
kojoj vidi medije kao dio covjeka, odnosno njegove produZetke koji utvrduju nacin na koji
on postoji u druStvu. Sve navedeno vodi pojmu digitalne transformacije koju autor Krivi¢
(2015) opisuje kao marketinski pojam koji podrazumijeva nuzne promjene u poslovanju koje
neka organizacija treba provesti kako bi ostala konkurentna 1 odrZiva u danasnjem svijetu

digitalnih tehnologija.

Deighton 1 Grayson su jo§ 1995. godine predvidjeli da ¢e neinteraktivna marketinSka
komunikacija, koja je tada postojala, u buducnosti evoluirati prema interaktivnoj
marketin§koj komunikaciji u kojoj ¢e interaktivne tehnologije omoguciti uspostavljanje
dijaloga i odnosa s potrosacima uz nize troskove (Vlasi¢ i dr., 2007, prema Bijaksi¢ i sur.,
2021). Vrijedi naglasiti da tradicionalni mediji, poput televizije, radija, filma, nisu nimalo
postedeni utjecaja interneta. Tiskani i elektronski mediji koji ignoriraju ¢injenicu da je

internet promijenio odnose na globalnoj razini zanemarit ¢e i ¢injenicu da bi trebali



promijeniti i sebe (Brakus, 2015, prema Bijaksi¢ i sur., 2021). Upravo zato, Bijaksi¢ i sur.
(2021) zaklju€uju da medijsku buduénost treba promatrati kroz uspostavu odnosa
tradicionalnih medija i interneta. S navedenim se slazu Jeremovic i sur. (2017, prema Kosti¢-
Stankovi¢ 1 Vukmirovi¢, 2018) dodajuci kako je digitalni marketing znatno izmijenio nacin
komunikacije s potrosacem, ali da ga zbog toga nikako ne treba gledati odvojeno od

tradicionalnih marketin$kih metoda.

No, neminovno je da razlike izmedu dva navedena tipa marketinga postoje. Za razliku od
tradicionalnog marketinga u kojem su poduzeéa ta koja nude svoje usluge ili proizvode
kupcima/korisnicima, u digitalnom marketingu se dogada obrnut proces — kupac/korisnik je
taj koji, koriste¢i dostupne alate, trazi proizvod ili uslugu, odnosno poduzece (Kostic¢-
Stankovi¢ 1 sur.,, 2020). Jo§ jedna znacajna razlika izmedu modernih interaktivnih
marketinSkih komunikacija i tradicionalnih komunikacija (Vlasi¢ i sur., 2007, prema Bijaksi¢
i sur., 2021) moze se vidjeti u nacinima komunikacije. Interaktivni oblik ukljucuje
dvosmjernu komunikaciju, jedan na jedan, 1 ozna¢ava modernu marketinSku komunikaciju,
dok tradicionalni oblik pruza moguénost jednosmjerne komunikacije, jedan prema vise.
Drugim rijecima, tradicionalni mediji koriste se za masovna trzista, dok interaktivni oblici
omogucuju dopiranje do poznatog potroSaca (Vlasic i sur., 2007, prema Bijaksi¢ 1 sur., 2021).
Pavlovi¢ i sur. (2021) dodaju da je lakSe locirati potrosaca putem digitalnih medija te do njega

doprijeti, dok putem tradicionalnih metoda marketinga to iziskuje viSe vremena.

Globalno trziSte zna¢i konkurenciju i1 dinami¢ne promjene kojima se, da bi ostali
konkurentni, organizacije trebaju Sto bolje 1 brze prilagodavati. U ovom slucaju to znaci
pronalazak najucinkovitijeg nac¢ina komunikacije s potroSa¢ima, odnosno okretanje prema
digitalnom marketingu (e-marketingu) (Clow, 2010, prema Kosti¢-Stankovi¢ 1 Vukmirovic,
2018). Ruzi¢ 1 sur. (2014) definiraju e-marketing u uzem smislu kao proces izrade ponude,
odredivanja cijena, distribucije i promidzbe s ciljem profitabilnog zadovoljenja potreba
kupaca iskljucivo na elektroni¢kom trZiStu, dok ga u Sirem smislu vide kao online nadopunu
klasi¢nih offline marketinskih aktivnosti tradicionalnih proizvoda ili usluga. Koncept
digitalnog marketinga moze se joS objasniti kao koriStenje IKT-a u marketinskim

aktivnostima, na primjer u procesima kreiranja, predstavljanja, isporuke i razmjene koja ima



vrijednost za potroSace i drustvo u cjelini (Kosti¢-Stankovi¢ i sur., 2017, prema Kosti¢-
Stankovi¢ i sur., 2020). Geslo digitalnog marketinga glasi: pomozi kupcu/korisniku da
kupu/koristi (Kosti¢-Stankovic¢ i sur., 2020). Vlasi¢ i sur. (2007, prema Bijaksi¢ i sur., 2021)
navode da internet trgovcima takoder pruza mogucnost uspostavljanja dvosmjerne
komunikacije tijekom koje tvrtke mogu koristiti sugestije svojih potrosaca u svrhu
poboljsanja ili promjene proizvoda ili usluga. Takve prijedloge ukljucuju tvrtke koje cijene
misljenje krajnjeg potrosaca prilikom kreiranja marketinSkih strategija i definiranja
funkcionalnosti proizvoda koji nude ili dogadaja koji planiraju podrzati. Brakus (2015, prema
Bijaksic¢ i sur., 2021) dodaje da je ono §to internet nudi besplatna zabava koju potrosaci vole.
Stoga isti autor zakljucuje da internet marketing ili digitalni marketing moze pruziti mnoge
moguénosti, kako za tvrtku koja se reklamira, tako 1 za potroSace odredenog proizvoda ili
usluge. Brojne su koristi digitalnog marketinga, koje vrijedi spomenuti poput ostvarivanja
brojnih dodirnih i komunikacijskih tocaka kupca i brenda, spajanja digitalnog i analognog
marketinga u jedinstveni, boljeg razumijevanje i samim time zadovoljavanje potreba kupaca

te naposlijetku ve¢e mjerljivosti ulaganja u vrste promocije (Krsti¢, 2015).

2.1.1. Digitalni marketing i druStvene mreze

Drustvene mreze su neizostavni dio Zivota jednog ¢ovjeka modernog doba. To potvrduje
¢injenica da u svijetu postoji preko 3,8 milijardi korisnika druStvenih mreZa, dok podatci u
Hrvatskoj pokazuju da na dru$tvenim mreZama postoji ¢ak 97 % korisnika u dobi od 16 do
24 godine (Statista, Eurostat, 2020, prema Biglbauer i1 Korajlija, 2020). Popularnost i doseg
drustvenih medija svakodnevno raste zahvaljujuci globalnoj digitalnoj populaciji. DruStvene
mreze su postale dio svakodnevnice Covjeka 21. stoljeca te, razvijajuéi se, neprestano
mijenjaju nacin na koji ljudi komuniciraju jedni s drugima. U svojim ranim godinama,
stranice druStvenih medija uglavnom su bile videne kao online zajednice za mladu
populaciju, medutim, danas sve viSe ima ljudi svih dobnih skupina koji redovito koriste
spomenute platforme za pitanja poslovanja, druZenja, upoznavanja, politike i svakodnevne

komunikacije (Jo Dixon, 2024). Ove su platforme omogucile ,,evoluciju* mladih generacija



pruzanjem mogucénosti odabira prijateljstava, postavljanju i uredivanju slika i videozapisa za

prezentaciju javnosti, izrazavanje i promociju stavova, itd. (Kuni¢ i sur., 2016).

Boyd i Ellison (prema Biglbauer i1 Korajlija, 2020) drustvene mreZe su opisali kao virtualne
platforme koje pruzaju svojim korisnicima posjedovanje privatnog ili javnog profila i
koriStenje istog za povezivanje i interakciju s drugim korisnicima. Digitalno su uvjetovane
te olakSavaju rast i dijeljenje svijesti, ideja, interesa, informacija i drugih metoda izrazavanja
putem virtualnih zajednica (Nielsen, 2017, prema Kwiatek i sur., 2021). Kapoor i sur. (2017,
prema Kwiatek 1 sur., 2021) spomenute odrednice drustvenih mreza nadopunjuju jo$
pojmovima umrezavanja i interaktivnosti. Najpoznatije drustvene mreze su sljedece:
Facebook, Instagram, YouTube, TikTok, Twitter, LinkedIn, Tinder, Snapchat, WhatsApp,
Viber, Skype, Pinterest, Tumblr, Reddit (Biglbauer i Korajlija, 2020). KoriStenje drustvenih
mreza nudi ¢ovjeku puno opcija poput kontakta s poznatim i nepoznatim osobama, onima
koji su mu blizu ili daleko isto kao i moguénost izrazavanja misli i osjecaja, podrSke drugih
te izvor informacija i1 korisnih sadrzaja — u ¢emu se zasigurno moze vidjeti potencijal
povecanja kvalitete zivota pojedinca (prema Biglbauer i Korajlija, 2020). Nerijetko su
drustvene mreZe srediSnje komunikacijsko sredstvo covjeka, posebice mladih generacija koje
ih koriste za izrazavanje stavova i miSljenja, dijeljenje dogadaja i stvaranje grupa sli¢nih
interesa (Jadri¢ 1 Kovacevi¢, 2018). Sadrzaji koje kreiraju korisnici druStvenih medija
(objave, digitalne fotografije, komentari, dijeljenje videa itd.) predstavljaju Zilu kucavicu
stranica drustvenih medija i drustvenog umrezavanja (Russel i sur., 2016, prema Kwiatek 1
sur., 2021). Zbog velikog broja drustvenih mreza, autori Panek i sur. (2013, prema Biglbauer
1 Korajlija, 2020) pojaSnjavaju da je, pri analizi utjecaja drustvenih mreZa na korisnika, u
obzir potrebno uzeti i individualne karakteristike pojedine druStvene mreze zajedno s

individualnim karakteristikama njenih korisnika.

Digitalni razvoj stvorio je nove tehnologije koje su omogudile druStvenim mreZama
preuzimanje prostora za marketinSko djelovanje (Zangeneha i sur., 2014, prema Kwiatek i
sur.,, 2021). Pojava druStvenih mreZza kao S§to su Twitter 1 Facebook otvorila je vrata
marketin§kim stru¢njacima da dosegnu milijun novih prilika (Wright 1 sur., 2010, prema

Kwiatek 1 sur., 2021). Kako navode Ruzi¢, Bilos i Turkalj (2009, prema Jadri¢ i Kovacevié,



2018), danas postoji preko 300 aktivnih mreza koje dijele zajednicki cilj — stvoriti sliku koju
¢e koristiti za predstavljanje javnosti putem druStvenih mreza. Marketinska aktivnost na
podrucju drustvenih mreza nudi moguénost povezivanja s krajnjim potrosacem, stvaranje
trajnih odnosa s njima, uklju¢enost u razvoj promoviranog proizvoda (Liang i sur., 2020,
prema Tomasek i Grgurec, 2021) sto uvelike doprinosi utjecaju na potroSaca i njegov proces
odluke o kupnji i daljnjoj preporuci proizvoda (Zhang i sur., 2021, prema Tomasek i Grgurec,
2021). Takoder, pridonose boljoj identifikaciji 1 povezivanju s korisnikom, $to direktno

povecava vrijednost proizvoda, istiCu¢i tako organizaciju medu konkurencijom (Stipeti¢ i

sur., 2021).

Kao najveci motiv za aktivnost korisnika na druStvenim mrezama izdvaja se potreba za
dobivanjem viSe informacija o bilo ¢emu putem sadrzaja koji se digitalno prenosi i1 dijeli
velikom brzinom (Ellison i Boyd, 2013, prema Kwiatek i sur., 2021). Upravo su to uvidjele
mnoge tvrtke i brendovi 21. stolje¢a — drustvene mreze prepoznate su kao platforme na
kojima se mogu reklamirati (Biglbauer 1 Korajlija, 2020). S tim se slazu i autori Cvitanovié¢
(2021) 1 Krivi¢ (2015) koji naglasavaju da, zbog tehnologije koja ubrzano napreduje i mijenja
se, tvrtka koja Zeli biti konkurenta 1 unaprijediti svoje treba biti u toku s promjenama, dok
ona tvrtka koja to nije treba uciti od drugih koji uspjesno iskoristavaju marketinski potencijal
te sfere. Posljedi¢no tome Sto sve veci broj tvrtki i brendova koristi druStvene mreZze za
reklamiranje, ubrzo nastaje tzv. komunikacijski Sum, odnosno pojava u kojoj su korisnici
drustvenih mreza prezasi¢eni stalnim informacijama medu kojima se nalaze one netocne,
neistinite 1 neprovjerene (Bilos i sur., 2021) . Zbog toga, Solis (2019, prema Bilo§ i sur., 2021)
navodi da su korisnici u odredenoj mjeri povjerenje izgubili u druStvene mreze. Zato dolazi
do pojave trece strane u digitalnom marketingu na drustvenim mreZama — tzv. influencerima

kojima je posveceno cijelo poglavlje (2.1.2.) u nastavku.

Autor Alford (2018, prema Bilo$ 1 i sur., 2021) navodi da se tradicionalni 4P McCarthyjev
koncept marketinga primijenjen na druStvene mreZe moze tumaciti na sljede¢i nacin: slovo
P oznaCava proces (process), platforme (platforms), ljudi (people) 1 ucinkovitost
(performance). Upravo se uCinkovitost drustvenih medija o€ituje u sposobnosti automatske

segregacije trziSta, stoga brojni marketinski stru¢njaci poticu koristenje drusStvenih medija za



promicanje proizvoda i usluga (Biglbauer i Korajlija, 2020). S navedenim se slazu autori
Hekkula i Kellher (2010, prema Jadri¢ i Kovacevi¢, 2018) naglasavajuéi da je velika prednost
ovog tipa komunikacije moguénost analize kupaca, njihovih misljenja 1 iskustava. Autor
Scottu (2010, Jadri¢ i Kovacevi¢, 2018), spomenutu mogucénost fokusiranja na odredenu
skupinu ljudi te ¢injenicu da se povratne informacije i u¢inci mogu lako procijeniti, izdvaja
kao veliku prednost u kreiranju online marketinske kampanje. Spomenutomu treba dodati da
najces¢a online marketinska aktivnost — marketing na druStvenim mrezama — zahtijeva
psiholosku analizu korisnika i klasificiranje ciljne skupine kako bi se doprlo do ,,pravih* ljudi
1 ostvario potencijal ucinkovitosti (Jadri¢ 1 Kovacevi¢, 2018). Osim (psiholoske) analize
korisnika vrlo je bitno odrzavanje stalne komunikacije s istim i tumacenje povratne
informacije u svrhu implementiranja dobivene informacije u razvoj online marketinske
strategije (Kwiatek i sur., 2021). Istrazivanja su pokazala da potrosaci posjecuju stranice
drustvenih mreza kako bi bili u toku s odredenim markama i njihovim promotivnim
kampanjama (Mangold i Faulds, 2009, prema Kwiatek i sur., 2021). Takoder, omogucuju
potroSacima da medusobno dijele tekst, slike, video i audio informacije Sto je takoder dio

marketinga na drustvenim mrezama (Kolter i Keller, 2014, prema Kwiatek i sur., 2021).

O vaZnosti digitalnog marketinga na drustvenim mreZama govori 1 istraZivanje koje su
proveli Ruzi¢ i sur. (2023). Autori su zakljucili da su drustvene mreze imale utjecaj na sve
aspekte ljudskog zivota pa tako i na marketing javnog sektora koji je bio njihov predmet
istrazivanja. Doslo se do zakljucka da drusStvene mreZe imaju pozitivan utjecaj na marketing
javnog sektora 1 da su veoma koristan 1 dobar alat za komuniciranje s ciljanom publikom.
Ovo istrazivanje jos jednom je pokazalo da su drustvene mreZe i mediji jedni od najvaznijih
medija danasnjeg doba te da javni sektor, ali i nijedan drugi, nece s uspjehom poslovati bez

koriStenja druStvenih mreza 1 marketinSkih aktivnosti na istima (Ruzi¢ 1 sur., 2023).



2.1.2. Digitalni marketing i influenceri

Oduvijek su postojali i postojat ¢e ljudi koji svojim stilom, statusom, domisljatos¢u, znanjem,
sposobnostima te kvalitetnim sadrzajem u digitalnom ili nedigitalnom okruzenju plijene
pozornost razli¢itih skupina ljudi koje im se dive ili ih idealiziraju (Bilos 1 sur., 2021). Katz
1 Lazarfeld (prema Bilo$ 1 sur., 2021) jo§ 1955. godine opisuju pojam lidera misljenja u knjizi
naslovljenoj Osobni utjecaj. Lidera misljenja opisuju, dakle, kao posrednika i vrstu filtera u
interakciji u kojoj skupina s kojom lider komunicira u njega ima povjerenje i smatra ga
autoritetom nekog podruc¢ja. On je osoba koja ima mo¢ utjecaja na misljenje druge osobe.
Upravo zato, tzv. lideri miSljenja prepoznati su na trziStu i traZzeni su za komunikaciju s
ciljanom publikom odredenog poduzeca. Danas su lideri misljenja, radi promjene i napretka
tehnologije, promijenili svoje nadine utjecanja na publiku te djeluju u digitalnom okruzenju.
Nazivamo ih influencerima ili utjecajnim osobama (Bilos i sur., 2021). Pojava influencera u
marketin§kim vodama i nije tako nova, ve¢ je nov samo njihov naziv. Promocija sadrzaja
preko slavnih i poznatih pojedinaca vezuje se jo§ uz J. Wegdwooda i njegovu promociju
industriji duhana, kosarka$§ M. Johnsona na podru¢ju javnog zdravstva, glazbenica Madonna
u industriji bezalkoholnih pi¢a 1 brojni drugi (Kosti¢-Stankovi¢ i sur., 2020). Pojava
influencera na drustvenim mrezama nastupila je ipak neSto kasnije, zahvaljuju¢i kasnijoj
pojavi drustvenih mreza. Rije¢ je o 2015. kada je Airbnb zapoceo suradnju s utjecajnim
zvijezdama poput Mariahe Carey kojoj je plac¢en boravak u smjestajnoj jedinici odakle je ona
objavljivala slike na svojim profilima druStvenih mreza (Mesari¢ i Gregurec, 2021). Knez
(2008, prema Bilo$ i sur., 2021) influencera digitalnog stolje¢a vidi kao pojedinca koji
posjeduje mogucnost snaznog utjecaja na druge koriste¢i se druStvenim mrezama i
platformama. S navedenim se slazu 1 autori Cho 1 sur. (2008, prema Kwiatek 1 sur., 2021)
koji su primijetili su da influenceri na druStvenim mreZama imaju ulogu digitalnih voda
misljenja. U pokuSaju prevodenja rijeci influencer na hrvatski jezik predloZena je rijec
utjecajnik, no u govornom jeziku i1 dalje se viSe Cuje spomenuta posudenica iz engleskog

jezika (Vuksa, 2018, prema BiloS i sur., 2021).
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Nekoliko posljednjih godina biljezi se znacajan rast pojavljivanja fenomena influencera na
drustvenim mrezama koji komuniciraju s publikom, poistovjeéuju se s njom i podrzavaju
njene stavove putem blogova, vlogova, objava, tweetova i mnogih drugih kanala (Freberg i
sur., 2011, prema Bilos 1 sur., 2021). Razlog povecanju broja influencera kao provoditelja
marketinSkih aktivnosti jest ¢injenica da potrosaci rado uvazavaju njihove preporuke te ih
dozivljavaju kao pomo¢ pri izboru proizvoda ili usluge, iako su svjesni (vise ili manje) da su
isti za to placeni (Nicola, 2017, prema Plecas i Malenica, 2020). Bilo§ i sur. (2021)
pojasnjavaju da se preko marketinga influencerima zeli posti¢i sekundarna, tj. indirektna
interakcija s potroSacima i izgradnja odnosa s publikom na nacin da posrednik (influencer)
prenosi iz prve ruke autenti¢no iskustvo nekog proizvoda ili usluge. Isti autori marketing
utjecajnim osobama ili influencerima opisuju kao potkategoriju marketinga drustvenih mreza
koje su pak grana veoma snaznog digitalnog marketinga. Nije rije¢ o novom konceptu, ve¢
o0 pojavi koja je postojala i prije nego je terminoloski odredena, a koja je posljednjih godina

postala popularna (Bilos i sur., 2021).

Svaki od influencera ima specifi¢nu skupinu koja se oko njega okuplja i zato biva prepoznat
od strane odgovarajucih tvrtki koji u njemu vide potencijal (BiloS$ 1 sur., 2021). Sukladno
publici koju privlae, broju pratitelja i1 razini dosega influenceri se grupiraju u tri skupine
pocevsi od najutjecajnijih mega-inflencera, preko marko-influencera sve do mikro-
influencera (Influicity, 2018, prema Bilos i sur., 2021). Prisutni su u skoro svakom sektoru 1
industriji: sport, IKT, moda, turizam, zabava, zdravstvo 1 brojni drugi. Spomenuto potvrduje
Appypie (2020, prema Bilo$ 1 sur., 2021) navodeci da su zdravstveni sektor, industrija
zabave, modna i1 kozmeticka industrija, industrija hrane i pica te turisticki sektor podrucja
koja najviSe profitiraju od angaZiranja influencera za vlastitu promociju. Razlog njihove
uspjesnosti na podru¢ju marketinga lezi u ¢injenici da su manje napadni od ostalih kanala za
promociju te da ih njihovi pratitelji dobrovoljno slijede Sto znaci da im se sadrzaj svida.
Takoder, pratitelji mogu u bilo kojem trenutku prestati slijediti utjecajnu osobu na vrlo

jednostavan nacin, svega jednim klikom (Bilos i sur., 2021).

Influencer ima druStveni utjecaj jer moze izazvati svojim ponasanjem promjenu percepcije

publike (Benzu, 2019, prema Bilos i sur.,, 2021) i to preko druStvenih platformi na kojima
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promovira brend, proizvod ili uslugu komentirajuéi, oznac¢avajuéi ili spominjuci prethodno
navedeno. Pozitivni stavovi potrosaca prema oglasavanju, bilo na internetu, druStvenim
mrezama ili pak preko poznatih osoba, uvelike ovise o percipiranom povjerenju i korisnosti
oglasenog sadrzaja (Anic i sur., 2016). Autori Awad 1 Ragowski (2008, prema Kwiatek i sur.,
2021) navode da je vjerodostojnost informacija najvaznija odrednica za potrosaca u procesu
donosenja odluka o kupnji nekog proizvoda. Chu i Kamal (2008, prema Kwiatek i sur., 2021)
pojasSnjavaju da su percipirana pouzdanost i vjerodostojnost dvije znacajke koje influencere
¢ine vrlo ucinkovitim promotorima brendova. Nadalje, spomenuti autori povezuju
ucinkovitost i vjerodostojnost Sto znaci da bi se, influencere koji Zele biti ucinkovitiji u
prodaji proizvoda, trebalo percipirati kao vjerodostojne. U procesu postizanja
vjerodostojnosti influenceri kod potrosaa poti¢u internalizaciju, odnosno prihvacanje
utjecaja izvora kao svog osobnog stava i vrijednosnih struktura te na taj nacin utjeCu na
misljenja, uvjerenja, ponasanja i stavove svoje publike (Erdogan, 1999, prema Kwiatek i sur.,
2021). Ohanian (1990, prema Kwiatek i sur., 2021) dodaje da se druga spomenuta znacajka,
percipirana pouzdanost influencera, mjeri u tri dimenzije: percipirana privlacnost
influencera, pouzdanost i stru¢nost. Dok su prve dvije dimenzije jasne po sebi, tre¢u Van der
Waldt i sur. (2009, prema Kwiatek i sur., 2021) definiraju kao stupanj do kojeg se smatra da
influencer ima odgovarajuce znanje, iskustvo ili vjestine za promicanje proizvoda, a za koju
Erdogan (1999, prema Kwiatek i sur, 2021) naglasava da je vazna samo ako je potrosaci
percipiraju kao takvu. Uz ove odrednice, autori Mesari¢ i Gregurec (2021) dodaju jos i1
izvornost koju objaSnjavaju kao autenti¢nost pri promoviranju proizvoda te karizmu, razlog
zbog kojeg influencer okuplja odredenu skupinu ljudi. Upravo zato, zakljucuje se da
najuspjesnije utjecajne osobe ne moraju uvijek biti one s najveéim brojem pratitelja, ve¢ one
koje zadovoljavaju navedene odrednice stvarajuci tako ¢vrstu i stabilnu vezu sa svojim

pratiteljima (Mesari¢ i Gregurec, 2021).

2.1.3. Digitalni marketing i potrosaci

PotroSa¢ danasnjice okruzen je brendovima, a njegova potrosnja potaknuta je marketinSkim

aktivnostima kao Sto su oglasavanje i1 promotivne kampanje koje iskoriStavaju zivotni stil,
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kako bi se povecala trzi$na vrijednost ponudenog proizvoda (Martincevic i sur., 2020). Autori
Kolter i sur. (2013) navode kako potrosacu danaSnjeg doba marketing nije strana stvar jer je
isti svuda oko njega bio on kod kuce, na sveuciliStu, na poslu ili slobodno provodio svoje
vrijeme. Dodaje da potroSac¢ produkte marketinga moze vidjeti u obilju ponude proizvoda na
policama trgovackih centara, reklamama koje ispunjavaju televizijske ekrane, Casopise i
postanske sanduci¢e te zaslone racunala i pametnih telefona kada je potrosa¢ spojen na
internet. Upravo iz razloga jer je potroSa¢ bombardiran stalnim marketinSkim podrazajima,
autor Ognjanov (2013, prema Kosti¢-Stankovi¢ 1 Vukmirovi¢, 2018) zakljucuje da je
njegova pozornost ograni¢ena. Podatak koji ide u prilog misljenju autora je ¢injenica na koju
ukazuje autor Stanojevi¢ (2011) koji navodi da ¢e prosjecan potrosa¢ do dobi od 66 godina
vidjeti skoro dva milijuna oglasa i promotivnih sadrZaja. Od svega navedenog zapamtit e
manje od 2.21% videnih oglasa, $to je podatak iz 2007. godine iz Cega se moZze zakljuciti da
¢e danas taj broj biti drasticno manji. Kosti¢-Stankovi¢ i Vukmirovi¢ (2018) naglasavaju da
upravo zbog navedenih potesSko¢a mnoge marketinske aktivnosti rezultiraju neuspjehom i ne
dopiru do publike. Stoga je zadatak tvrtki 1 brendova pronac¢i druge nacine uspostavljanja
komunikacije kako bi bili sigurni da ¢e ono $to Zele prenijeti potroSacu biti zapazeno,
primijeceno 1, na kraju, prihvaceno (Ognjanov, 2013, prema Kosti¢-Stankovi¢ 1 Vukmirovic,
2018). S navedenim se ne slazu Kolter 1 sur. (2013) nadvode¢i kako novi marketinSki pristupi
modernog marketinskog doba (mastovite web stranice, druStvene mreze, marketinSke
kampanje) ¢ine pak mnogo vise od pukog slanja poruka masama. Pojasnjavaju da oni dolaze
do potroSaca izravno i osobno zato §to danasnji trgovci Zele postati dio Zivota potrosaca i
obogatiti njegova iskustva s svojim robnim markama — kako bi potroSacu pomogli Zivjeti

vlastite marke.

Potrosac 21. stoljeca je pripadnik nove generacije potrosaca, tzv. generacije C (connected
society), generacije koja je nastala kao reakcija nepovjerenja na sadrzaje i informacije
druStvenih mreza. Raki¢ i Raki¢ (2015, prema Kosti¢-Stankovi¢ i Vukmirovié¢, 2018) u svrhu
opisivanja spomenutog pojma navode pojmove poput internet generacija, Google generacija
te generacija ipsilon. Oxfordski rje¢nik (Oxford dictionaires, prema Kosti¢-Stankovi¢ 1

Vukmirovi¢, 2018) definira generaciju ipsilon kao osobe u posljednja dva desetljeca 20.
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stoljeca pa sve do danas, a koji su digitalno pismeni i upoznati s tehnologijom jer su s istom
odrastali. Valja naglasiti da je pripadnik generacije C definiran samo svojim nac¢inom zivota,
stavovima 1 zivotnim navikama vezanim za digitalno doba te da nije odreden dobrom
skupinom, eti¢kom pripadnosti ili bilo kakvim drugim obiljezjima (Solis, 2019, prema Bilos
i sur., 2021). On zivi u svijetu u kojem dominiraju zasloni te se povezuje s ljudima sli¢nima
sebi (Solis, 2019, prema Bilos i sur., 2021). Naime, potrosa¢ odabire grupe relevantne za
njega bilo da su one pozitivne ili negativne, a koje su u skladu sa njithovim videnjem sebe i
slikom o sebi. Te grupe koristi za standard socijalne usporedbe na nacin da vlastito ponasanje
komparira s ponasanjem grupe ili vode te ga prilagodava prema onome Sto vidi (Foxall, 2017,
prema Kosti¢-Stankovi¢ i sur., 2020). Dakle, pripadnike generacije C potrosaca opisuje pet
klju¢énih pojmova, a oni su sljedeci: povezanost, orijentiranost sadrzaju, kompjuterizacija,
orijentiranost zajednici te stalno kliktanje. Posljedi¢no svemu iznesenom, lako je uvidjeti da
je doslo do promjene percepcije potrosaca. Prethodno viden kao pasivni sudionik (digitalnog)
marketinga, danas postaje aktivni sudionik koji sudjeluje u spomenutom procesu stvaranja i

utjece na vrijednost proizvoda (Wymbs, 2011, prema Kosti¢-Stankovi¢ i Vukmirovié, 2018).

Posebno privlacnu skupinu potroSaca predstavljaju djeca — heterogena skupina onih koji
imaju vlastiti dZeparac 1 onih koji utjecu na potrosacke odluke svojih roditelja (Soce Kraljevic¢
1 Bodulusi¢, 2023). Ova skupina potrosaca, zavisno o svojim razvojnim fazama, biva
privucena razli€itim sadrzajima digitalnog marketinga, a cilj svake je privlacenje pozornosti
na sve mogucée nacine (Bodulusi¢, K., 2020., prema Soce Kraljevi¢ 1 Bodulusi¢, 2023).
Stru¢njaci digitalnog marketinga u djeci vide tri skupine potrosaca: primarno trziste koje ¢ine
djeca i adolescenti s vlastitim novcem 1 sposobnosti odluc¢ivanja o kupnji proizvoda, zatim
djeca influenceri koja imaju veliku mo¢ utjecaja na kupnju roditelje i1 ostale ljude koji im
kupuju poklone 1 stvari te posljednja skupina koju Cine djeca kao trziSte buducénosti, a rije¢
je o usadivanju kupovnih navika u djecjoj dobi kako bi se vjernost proizvodu ili marki

nastavila i u buduénosti, tj. odrasloj dobi (Soc¢e Kraljevi¢ i Bodulusi¢, 2023).

Zadnjih desetak godina potrosaci su promijenili nac¢in komunikacije 1 svatko od njih
posjeduje profil na nekoj od drustvenih mreza na kojima se predstavljaju svijetu te

svakodnevno izrazavaju svoje misli, osje¢aje i uvjerenja (Vlahovi¢, 2021). Koriste¢i profile
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na internetskim stranicama, potrosaci ostavljaju tzv. digitalne tragove poput lajkova, povijesti
kupovine, povijesti pretrazivanja i sl. (Graves i Matz, 2018, prema Vlahovi¢, 2021). To su
iskoristili marketinsSki stru¢njaci, koji su upravo profilima generacije C prepoznali
marketinski potencijal na nacin da se obraduju njihova ponasanja na internetu, te se po istima
filtriraju profili korisnika koji su ,,pogodni“ za odredene pristupe ili vrste marketinskih
reklama (Vlahovi¢, 2021). Sve navedeno jednom rijecju naziva se bihevioralnim
marketingom kojeg autor Promosapiens (2020, prema Vlahovi¢, 2021) opisuje kao bolju 1
napredniju verziju marketinga na digitalnim medijima koja analizom i uo¢avanjem obrazaca
ponasanja stvara djelotvorne marketinske kampanje. Jo$ jedan Siroko rasprostranjeni nac¢in
marketinSke promocije su internetski kolac¢iéi (cookies) koji su usko povezani sa spomenutim
bihevioralnim marketingom. Autor Krivi¢ (2015) ih opisuje kao dio internetskog softvera
koji Salje povratnu poruku serveru svaki put kad korisnik posjeti odredenu internetsku
stranicu odredenog internetskog softvera. Osmisljeni su na naéin da budu mehanizmi za
pamcenje korisnih informacija na internetu poput lozinki, povijesti kupovine i usluga, ali i
ponasanja korisnika interneta. Koriste¢i ih u tu svrhu spadaju u domenu marketinga. Godine
2002. EU donosi Direktivu o politici privatnosti i elektronskoj komunikaciji (EU directive
on privacy and electronic communications), kojim se od tvrtke trazi suglasnost korisnika za
pohranu kolaci¢a na njegovom ra¢unalu. Zamisljena je s idejom zastite privatnosti korisnika
na nacin da isti zna $to se s njegovim podatcima radi. U istom smjeru ide 1 ideja marketinga
s dozvolom, pojma suprotnog agresivnom marketingu. PotroSaceva pozornost se ne prekida,
ve¢ mu se, po prihva¢enim kolac¢i¢ima, pokazuju samo one marketinske reklame za koje je
potrosac pokazao zanimanje. Zakljucuje se, stoga da pristup smatra da se prema potroSa¢ima
treba odnositi s poStovanjem 1 da je njihovu paznju potrebno zasluziti (Kosti¢-Stankovi¢ 1
Vukmirovi¢, 2018). Realnost kolacic¢a je drugacija. Korisnik u teoriji moze odbiti ili prihvatiti
kolagiée, no ako ih ne prihvati nema pristup veéini sadrzaja interneta. Sto se tice zastite
potrosaca djecje dobi, zemlje ¢lanice EU imaju slobodu donijeti zakon u skladu sa svojim
uvjerenjima pa je tako u potpunosti zabranjeno oglasavanje u Ujedinjenom Kraljevstvu,
Belgiji, Grékoj i Danskoj, dok su Svedska i Norveska uz to postavile dobnu granicu od
dvanaest godina. Potpuno suprotnu politiku vodi Njemacka u kojoj su sve marke i proizvodi

namijenjeni djeci prisutni na kanalima i dostupni djeci (Soce Kraljevi¢ 1 Bodulusi¢, 2023).
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2.2. Adolescencija

Od zafeca do smrti Covjek prolazi kroz razliite Zivotne faze: prenatalno razdoblje,
djetinjstvo, mladost, zrelost i starost. Razdoblje mladosti jedna je od najvaznijih tocki u
razvoju osobnosti pojedinca, a istu opisujemo kroz pojmove puberteta i adolescencije. Oba
pojma, zajedno s promjenama koje donose u zivot mlade osobe mogu, ali i ne moraju nuzno
zapoceti u isto vrijeme niti te¢i istim tempom (Lali¢ i sur., 1999). Pubertet opisuje bioloske i
fizioloske promjene poput naglog rasta tijela, razvoja spolnih Zlijezda i spolnih organa te
sekundarnih spolnih obiljezja. Najces¢e zapocinje u 10./11. godini Zivota, no varira od
pojedinca do pojedinca (Lali¢ i sur., 1999), a traje do 18./19. godine kada se zavrSava razvoj
odrasle osobe (Kuzman, 2009). Adolescenciju, odnosno razdoblje izmedu puberteta i odrasle
dobi (Kuzman, 2009), s druge pak strane stru¢njaci opisuju kao prijelazno i formativno
razdoblje, tijekom kojeg je nestabilnost opéenito izrazenija od stabilnosti, a rezultat toga su
promjene u razvoju (Tetzchner, 2019). Klju¢no je ispunjavanje triju zadataka tijekom ovog
razdoblja: postizanje odgovornosti naspram neodgovornosti, ostvarivanje statusa dominacije
naspram submisivnosti te razvijanje i shvacanje spolne uloge (Lackovi¢ Grgin, 2006, prema
Livazovi¢, 2012). Sam termin potice od latinske rije¢i adolescere i ima znaCenje rasta prema
zrelomu. Upravo zato je psiholog G. Stanley Hall (1904, prema Karaman, 2009) prvi koji je
opisao ovo razbolje kao zasebnu razvojnu fazu Covjeka te joj dao spomenuti naziv. Rijec je,
dakle, o psiholoskom razvoju koji prati promjene u pubertetu — emocionalno i socijalno
sazrijevanje mlade osobe (Lali¢ 1 sur., 1999), koja ne zadrzava potpuno istu osobnost, ve¢ se
stalno mijenja u odnosu na karakteristike razvijene prije (Roberts i sur.,, 2006, prema
Tetzchner, 2019). Vazno je istaknuti da ovo razdoblje slovi kao najzdravije razdoblje zivota
osobe u kojem ona priblizava maksimumu svojih fizickih i kognitivnih sposobnosti (Kleinet,
2007, prema Karaman, 2009), no ima 1 veliki potencijal upadanja u zdravstvene rizike koje
nose dugoro¢ne posljedice za zdravlje (Patton, 2007, prema Karaman, 2009). Mozda
najzamamljiviju 1 najzivopisniju definiciju adolescencije donosi ipak pisac Charles Dickens
koji za istu kaZe da je ,,ona najbolje razdoblje zivota, ona je najgore razdoblje zivota, ona je

mudrost, ona je doba ludosti*“ (Karaman, 2009).
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Razdoblje adolescencije moze se podijeliti u tri faze i to: razdoblje preadolescencije (u dobi
11/12 godina do 14 godina), razdoblje adolescencije u uzem smislu (u dobi od 14 godina do
17/18 godina) te razdoblje postadolescencije (u dobi od 18 godina do 24 godine i dalje) (Lali¢
1sur., 1999). Takoder, vrlo je Cesta sljedeca podjela s obzirom na dob osobe na razdoblja rane
adolescencije (10.-14. godina), srednje adolescencije (15.-18. godina) i kasne adolescencije

(19.-25. godina) (Karaman, 2009).

Preadolescencija, odnosno vrijeme tranzicije iz djetinjstva u adolescenciju, obiljezena je vec
spomenutim pubertetom (Berk, 2008, prema Erceg Jugovi¢, 2011). Zbog brojnih tjelesnih i
hormonalnih primjena, glavna karakteristika je privikavanje mlade osobe na novi vanjski
izgled (novu sliku svoga tijela) te osjeajna nestabilnost izrazena u povecanoj osjetljivosti,
burnim reakcijama, iznenadnim promjenama raspoloZenja i ponasSanja te nepoStivanju
autoriteta (Lali¢ i sur., 1999). Adolescent testira granice roditelja te vrlo lako ulazi u sukob

pri pokusaju kontrole njegovog ponasanja (Rei¢-Ercegovac i sur., 2011).

U razdoblju koje slijedi — adolescencija u uZem smislu — osobe su sklone razmisljanju,
filozofiranju, raspravljanju i beskompromizmu. Rije¢ je o fazi tzv. prirodne zalosti zbog
procesa odvajanja od roditelja. Ovo razdoblje prate mnoge dileme i sumnje, a neke
dotadasnje vrijednosti jednostavno gube zna¢enje. Cesti su prolazni osjeéaji besciljnosti,
beznada, praznine i besperspektivnosti. lako mladi sebe vide zrelijima, samostalnijima i
odgovornijima nego Sto to doista jesu, nerijetko je prisutan i strah od odrastanja koji se
manifestira kroz povratak na ponaSanje iz ranijih Zivotnih faza. Javlja se istinska potreba za
dokazivanjem 1 samopotvrdivanjem svojih vrijednosti §to mladog adolescenta dovodi u
polozaj da se namece okolini, trazi drustvo vr$njaka, Cesto mijenjaju ekipu te slijedi trendove
(Lali¢ 1 sur., 1999). Poseban je naglasak ovog razdoblja na adolescentskoj krizi koja se danas
uglavnom ne dijagnosticira kao zaseban entitet, ve¢ kao niz promjena kroz koje dolazi do
formiranja adolescenta u mladu osobu zahtijevajué¢i od njega povezivanje svoje proslosti,
sadasnjosti 1 neizvjesne buduénosti te pronalaska svog ,,mjesta* u drustvu (Karaman, 2009).
Simptomi krize su brojni, a neki od njih su promjene u spavanju, apetitu, raspolozenju, stilu,

izrazen stav o svemu, propitivanje osobnosti i istrazivanje seksualnosti, kritiénost prema
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roditeljima, zanemarivanje obaveza i higijenskih navika te konzumacija alkohola i

eksperimentiranje s drogom (Karaman, 2009).

Posljednje razdoblje, razdoblje postadolescencije, faza je u kojoj nastupa nastajanje zrelosti.
Obiljezja su konacno odvajanje od roditelja i vrSnjaka, stjecanje sigurnosti u sebe,
prihvacéanje slike o sebi te postupno preuzimanje svoje uloge u drustvu, odnosno prelazak u
odraslu osobu (Lali¢ i sur., 1999). Kasni adolescent ¢esto razmislja o sebi kao osobi, ali i sebi
kao dijelu Sire zajednice 1 drustva te pokusava dati odgovor na pitanje vlastite uloge u istom
prilikom cega, nerijetko, nastupaju razocarenje i frustracija (Adatto, 1991, prema Karaman,
2009). Prijelaz u odraslu dob naj¢esce je definiran nekim dogadajem poput zavrSetka srednje
Skole, zaposlenja i1 financijske ili stupanja u brak (Schaie i Wills, 2001, prema Reic-
Ercegovac i sur., 2011), $to u danasnje modernije vrijeme znatno varira od osobe do osobe.
Poslije svega navedenog ne ¢udi teolosko tumacenje adolescencije kao slozene stvarnosti
koja je rezultat ispreplitanja bioloske, psiholoske i drustvene dimenzije tijekom kojeg je

adolescent u potrazi za smislom i identitetom (Gambini, 2005).

2.3. Izazovi adolescencije

2.3.1. Slika o sebi

Slika o sebi pojam je koji oznacava kako pojedinac misli i dozivljava sebe (Tetzchner, 2019).
Osoba vlastito samopoimanje ili sliku o sebi konstruira kroz iskustvo i tumacenje okoline
(Marsh 1 Martin, 2011, prema Rei¢-Ercegovac i sur., 2021), a rije¢ je o ukupnosti
samorazumijevanja, odnosno nac¢inu na koji pojedinac percipira svoje snage, slabosti,
sposobnosti 1 vrijednosti (Lackovi¢-Grgin, 1994, prema Rei¢-Ercegovac i sur., 2021), tj.
dozivljavanju sebe kao jedno te istog neovisno o razli¢itim fazama razvoja, vremenskim ili
prostornim obiljezjima (Lebedina-Manzoni i Lota, 2011). Za sliku o sebi odgovorne su sve
osobe iz bliskog kontakta ili tzv. zna€ajni drugi — roditelji 1 vr$njaci jer poruke koje osoba
prima od svoje okoline (u koju spadaju 1 nove digitalne tehnologije) izravno ili neizravno

utjecu na kako ¢e osoba sebe dozivljavati (Tetzchner, 2019). U sklopu ovog pojma vrlo je
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bitan ¢cimbenik samopostovanje koje predstavlja pozitivan ili negativan stav pojedinca prema
sebi (Rosenberg, 1965, prema Rei¢-Ercegovac i sur., 2021), odnosno pozitivno ili negativno
vrednovanje sebe (Berk, 2008, prema Galant, 2020) Sto uvelike odreduje kvalitetu njegova
zivota i prilike koje iskoristava (Humphrey i sur., 2004, prema Rei¢-Ercegovac i sur., 2021).
Autori Jeron¢i¢ Tomi¢ i sur (2020) dodaju kako samopostovanje ima veliku ulogu u brojnim
drustvenim i egzistencijalnim potrebama poput prihvacanja u grupi i davanja znacenja zivotu
te da se ono razvija prolaskom vremena reakcijom na razli¢ite kontekste. Sve navedeno
izvrsno sumira i sistematizira autor King (1979, prema Lebedina-Manzoni 1 Lota, 2011)
razlikujudi Sest aspekata pojma slike o sebi. Prvi aspekt je tjelesno ja, odnosno slika osobe o
vlastitom tijelu, potom slijede intelektualno ja koje se odnosi na to kako osoba vidi vlastiti
mentalni kapacitet, emocionalno ja koje odrazava kako osoba vidi svoje psihi¢ke potrebe,
motive 1 osjecaje, filozofsko ja koje je vidljivo u uvjerenjima, stavovima i vrijednostima koje
osoba pokazuje, socijalno ja koje oznacava nacin na koji osoba sebe vidi u interakciji s
drugima te naposlijetku komunikacijsko ja odnosno socijalno ja s naglaskom na

komunikaciju.

Sliku o sebi uvelike izgraduje slika tijela koje pojedinac ima o vlastitom tijelu, posebice u
ovom razdoblju. Ona je viSedimenzionalan konstrukt, odnosno subjektivno dozivljavanje i
predstavljanje vlastitog tijela i tjelesnih iskustava, a reflektira stav, percepciju, misli i osjecaje
osobe vezane uz vlastito tijelo (Thompson 1 sur., 1999, prema Erceg Jugovi¢ i Kuterovac
Jagodi¢, 2016). Na sliku tijela utjecu unutraSnji ¢imbenici poput bioloskih 1 psiholoskih te
vanjski poput socijalnih 1 kulturalnih ¢ijim se djelovanjem razvija, mijenja ili odrZava slika
tijela (Markey, 2010, prema Erceg Jugovi¢, 2015). Socijalno okruZenje pojedinca nerijetko
postavlja norme, ideale i standarde tjelesne ljepote te pritisak za uklapanjem u nametnute
standarde ljepote. Upravo utjecaj socijalnih ¢imbenika 1 internalizacija istih koji predstavljaju
najces¢e nedostiznu sliku stvarajuci raskorak izmedu percipiranog i drustveno uvjetovanog
izgleda, ono je sto dovodi do nezadovoljstva tijelom, odnosno subjektivne negative procjene
nekog dijela tijela (Thompson i sur., 1999, prema Erceg Jugovi¢ i Kuterovac Jagodi¢, 2016).
MozZe biti rije¢ o blagom nezadovoljstvu ili pak ekstremnom omalovazavanju vlastitog

izgleda 1 osjeCajem odbojnosti prema vlastitom tijelu (Gardner i sur., 1999, prema Erceg

19



Jugovi¢, 2015). Izrazeno nezadovoljstvo tijelom, koje za sobom vuce negativne stavove
prema hrani, zabrinutost izgledom i dijete, a posljedi¢no i do poremecaja u prehrani
(Pokrajac-Bulian 1 sur., 2021) izrazenije je u zenskom dijelu populacije zbog veceg pritiska
ideala vitkosti i mriavosti kojeg djevojke ¢esto internaliziraju (Duméié¢ i Zmuk, 2009, prema
Carevi¢ i sur., 2014). Najosjetljivija skupina, kada je slika o sebi u pitanju, upravo su
adolescenti zbog intenzivne tranzicije zivotnog razdoblja u kojem se nalaze. Njihovi opisi
(fizicki, aktivni, drustveni i psiholoski) samih sebe mijenjaju se s godinama i daju uvid u
njihovu samopercepciju (Damon i1 Hart, 1988, prema Tetzchner, 2019). Nastupaju vec
prethodno spomenute tjelesne promjene koje su popracene socijalnim i emocionalnim
promjenama, a kao izazov nastupa uklapanje novih znacajki u ve¢ stvorenu sliku o sebi i
prilagodba novom izgledu (Archibald i sur., 2003, prema Livazovi¢ i Mudrini¢, 2017).
Upravo je zato, njima, ali 1 svim adolescentima, za stvaranje realne slike o sebi, potrebna
stalna podrska temeljena na stabilnim i pouzdanim sustavima vrijednosti koje su vezane za
cijelu osobu, a ne samo za fizicki izgled. Ovo je od iznimne vaznosti jer, osoba koja je jednom
stvorila loSu sliku o sebi ima i1 nisko samopostovanje, vjeruje da nije sposobna ni za §to i da
je nitko ne cijeni, a svaki neuspjeh dozivljava kao potvrdu vlastite bezvrijednosti te ni ne
pokusava traziti neke druge uzroke svojega neuspjeha. Uspije i u i¢emu, nastoji to pripisati

sre¢i 1 povoljnim okolnostima, ali nikako sebi (Tetzchner, 2019).

Dozivljavanje sebe ¢esto moze biti povezano i s kvalitetom zivota koju osoba ima ili vodi.
Autori Diener 1 Lucas (2000, prema Rattinger, 2018) pojasnjavaju kako kvaliteta zivota
zapravo oznacava odnos izmedu subjektivnog dozivljaja kvalitete Zivota te objektivnih
¢imbenika koji (ne) dovode do spomenutog zadovoljstva. Pokazatelji te kvalitete su najcesce
zdravstveni status, prehrana, obrazovanje, zaposlenost, prostor za Zzivot, odijevanje i
slobodno vrijeme te sigurnost i sloboda (Lay, 1991, prema Bouillet, 2006, prema Rattinger,
2018). Kod mlade populacije kvaliteta zivota uvelike je odredena izvanjskim uvjetima poput
primarno materijalnih, a zatim fizickih, sigurnosnih i ekoloskih te socijalnim uvjetima poput
(ne) pripadanja nekoj skupini (Bouillet, 2006, prema Rattinger, 2018). Kvaliteta Zivota, u
stvari, odrazava ponajprije zivotni stil osobe — pojam koji ¢e biti detaljnije pojasnjen u

poglavlju koje slijedi.
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2.3.2. Vrsnjacii trendovi

Kao dio procesa emancipacije zivotnog razdoblja u kojem se nalaze, adolescenti traze manje
1 veée grupe izvan obiteljskog doma (Faircloth i Hamm, 2011, prema Tetzchner, 2019).
Tocnije, pronalaze i formiraju vlastiti zivotni stil razvijaju¢i ga na granici individualnog
djelovanja i socijalnih struktura i kontakata (Miegel 1994, prema Mati¢ Tandari¢, 2021).
Zivotni stil je, navodi Giddens (1991, prema Mati¢ Tandari¢ 2021), posebna rutinirana praksa
koja se odrazava u odabiru odjece, prehrambenim navikama, ponasajnu i susretu s drugima.
Takoder je vrlo bitan i nac¢in provodenja slobodnog vremena koji odrazava zivotni stil mlade
osobe (Leversen i sur., 2012, prema Rattinger, 2018), a prostor je za ostvarivanje Zelja,
potreba i interesa pojedinca 1 usvajanje zeljenih karakteristika identiteta kojima se predstavlja

okolini (Livazovi¢, 2012).

Vrs$njacke odnose, u adolescenciji, za razliku od prijasnje kvantitete, karakterizira kvaliteta
tih odnosa i ostvarivanje osje¢aja sigurnog pripadanja u svrhu separacije od obiteljskog doma
(Moshman, 2005, prema Livazovi¢, 2012). Djelovanjem vrSnjackih skupina najvise se
promicu specificni trendovi (u splitskom zZargonu poznati kao direvi) koji se opisuju kao
popularni i visoko vrednovani obrasci ponasanja koje slijedi velik broj (mladih) ljudi (Lali¢
1 sur., 1999). Upravo zato, promatrajuci zivotni stil jednog adolescenta do izrazaja dolaze
njegovi stavovi 1 vrijednosti, socijalni odnosi 1 vjeStine te mnoge druge karakteristike. Mladi
traze nacin kako se predstaviti svijetu koji ih okruzuje te stoga teze prepoznatljivosti vlastitog
stila (Mati¢ Tandari¢, 2021). U tom su procesu, za mladu osobu, iznimno bitne referentne
skupine €ija pravila, vrijednosti 1 norme nerijetko uvelike odreduju stavove i ponaSanja
njezinih ¢lanova (Faircloth 1 Hamm, 2011, prema Tetzchner, 2019). Adolescencija je
zasigurno razdoblje najveceg utjecaja vrSnjaka pa se mladi adolescenti ¢esto upustaju se u te
aktivnosti zbog Zelje za dokazivanjem i zbog pritiska vrSnjaka (Azienda Usl di Ferrara, 2015.,
prema Blazevi¢ i Hromin, 2024). Drugim rijeima, mnogi od njih rade odredene stvari jer
,,sv1 drugi to rade* (Harter, 2006, prema Tetzchner, 2019), pojaviSe iz straha od odbacivanja

(Berndt, 1979, prema Tetzchner, 2019).

Trendovsku usmjerenost mladih moguce je sagledati u Sirokom rasponu oblika njihova

ponasanja. S jedne strane su bezopasni oblici ponasanja izrazeni u masovnom posjecivanju
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kafi¢a, disko-klubova i1 drugih okupljalista, noSenju odredene odjeée i obuce (Sto izaziva
Cudenje roditelja koji ne razumiju zasto njihovo dijete ,,mora“ imati upravo odredenu
,marku® tenisica), sluSanju posebne vrste glazbe i1 sl. Navedeno i ne ¢udi s obzirom na
sur., 1999, prema Rattinger, 2018). S druge strane, medu pripadnicima adolescenata koji se
»traze® prisutni su i svojevrsni zlocudni oblici pradenja trendova poput konzumiranja
odredene droge ili alkohola, rasirenosti nasilnickog ponaSanja i sl. (Lali¢ 1 sur., 1999). Ipak,
vazno je naglasiti da je upravo takvo sudjelovanje u neformalnim skupinama neizostavan
aspekt odrastanja jer donosi Zivotna iskustva putem kojih se razvijaju socijalne vjestine i
osjecaj pripadanja mlade osobe (Lali¢ i sur., 1999). Uz to, sudjelovanjem u spomenutim
skupinama dolazi i do boljeg razumijevanja samog sebe kroz usporedivanje s ostalima
(Lebedina-Manzoni i1 Lotar, 2011) §to potvrduje i1 teorija socijalne usporedbe autora
Festingera koja kaze da osoba sebe usporeduje s drugima u svojoj okolini (Trifiro, 2018,
prema Galant, 2020) te njena samoprocjena ovisi o ishodu usporedbe (Benowitz—Fredericks,

i sur, 2012, prema Prnjak, 2019).

Kod adolescenata je izrazenija veca zabrinutost za dojam koji ostavljaju na svoju okolinu
zbog Cega se negativna slika o sebi moZze direktno povezati s otezanim razvojem socijalnih
vjestina i pridruZivanjem vr$njackim skupinama (Erceg Jugovi¢, 2015). Vrsnjaci adolescenta
vrlo su bitan faktor u oblikovanju stavova i osje¢aja vezanih za vlastito tijelo (Jones i
Crawford, 2006, Erceg Jugovi¢, 2015) 1 to kroz zadirkivanje, vrSenje pritiska k primjeni
1zgleda, pri¢u nezadovoljstvu vlastitom tjelesnom tezinom i oblikom tijela (Ata 1 sur., 2007,
prema Erceg Jugovi¢, 2015). Izravni negativni komentari vrSnjaka o tjelesnom izgledu u
formi zadirkivanja, neovisno o tome na koji su aspekt tjelesnog izgleda usmjereni, imaju
1zrazito Stetan u¢inak na razvoj slike tijela te mogu ostaviti dugoro¢ne posljedice ne samo na
sliku tijela, ve¢ 1 na osjecaj vlastite vrijednosti 1 odnose s drugima (Markey 1 Markey, 2011,

prema Erceg Jugovi¢, 2015).

Vrlo vazna odlika ovog razdoblja je 1 potroS$nja kojom se izgraduje osobni, ali 1 drustveni
identitet mlade osobe koja kroz posjedovanje predmeta sebe predstavlja te ostvaruje socijalne

odnose povezivanja ili distanciranja od skupina s obzirom na trendove koji se slijede
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(Croghan, i sur., 2006, Milisa i Bagari¢, 2012, prema Mati¢ Tandari¢, 2021). Zelja za
ostvarivanjem nekog zivotnog stila prac¢ena je zato Zeljom za potroSnjom i pracenjem
trendova te oponaSanjem idola (Wilska, 2002, prema Mati¢ Tandari¢, 2021). Uzimajuci sve
reCeno u obzir, postavlja se pitanje autora Belk (2000, prema Mati¢ Tandari¢, 2021) je li
osoba ono §to posjeduje i stil koji zivi (Bennett, 2005, prema Mati¢ Tandari¢, 2021). Slicno
razmi$ljaju i autori Platania i Hichy (2014, prema Mati¢ Tandari¢, 2021) koji pokusavaju
razumjeti je 1i za mladog pojedinca danasnjice vaznije imati ili postojati zato jer se veliCa
ispunjenje osobe koje dolazi od pukog posjedovanja predmeta nausStrb zadovoljstvu
prakti¢nog koristenja kupljenog predmeta. Jedno je sigurno — danasnje doba nudi visestruki
izbor svega pa tako i pluralizam drustvenih trendova koje jedan adolescent moze slijediti i
Zivjeti, Sto mu ne olakSava samo po sebi osjetljivo razdoblje u kojem se nalazi (Mati¢

Tandari¢, 2021).

2.3.3. Internet i digitalni mediji

U svakodnevnici ¢ovjeka 21. stoljeca nalazi se internet koji nudi prozor u svijet drustvenih
mreZa 1 drugih sadrzaja, stoga ne ¢udi da je tako i1 kod adolescenata koji posezu za njim u
porazi za informacijama, ucenjem novih stvari ili pak komunikacije s drugima (Buljan
Flander 1 sur., 2020). Upravo su adolescenti i mlade osobe najaktivniji i naj¢e$¢i korisnici
drustvenih mreZa, a njihov je broj posljednjih godina u drasticnom porastu (van den Eijnden
1 sur., 2010, prema Tetzchner, 2019). U danaSnje se vrijeme nove generacije susrecu se s
internetom 1 digitalnim medijima puno ranije nego li one prethodne, a utjecaj istih na razvoj
pojedinca sve viSe jaca (BlaZzevi¢ i Klein, 2022). Vazno je tomu dodati da mediji djeci
oduzimaju veliki dio vremena od ranog djetinjstva pa sve do kraja adolescencije (Haughton
1 sur., 2015, Tetzchner, 2019). KorisStenje drustvenih medija je znacajno poraslo te bi moglo
jos porasti, a dugorocne pozitivne i negativne posljedice toga pokazat ¢e se tek u buducénosti.
Ono $to je zasigurno jasno jest ¢injenica da utjecu na kognitivne, emocionalni i socijalni
razvoj djece i adolescenata, njihove komunikacijske i interakcijske obrasce te percepciju sebe

1 drugih (Tetzchner, 2019).
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Adolescenti dobi izmedu 13 i 18 godina u medijskim aktivnostima provode ukupno 9 sati,
od Cega su 6% aktivnosti na ekranu (Rideout, 2016, prema Tetzchner, 2019). Autor Grant
(2005, prema Carevic 1 sur., 2014) kao najve¢i motiv za pretjerano koristenje interneta vidi
Ceste 1 nagle promjene raspolozenja adolescenata. Tom se motivu pridaju jos i uzbudenje koje
pruza koriStenje interneta te troSenje vremena bez cilja, ali 1 potrosnja, odnosno potraga
informacija prilikom donosenja odluka o kupnji nekog proizvoda (Steffes-Hansenb i Tsaoa,
2008, prema Carevi¢ i sur., 2014). Nerijetko se dogada da se, zbog Siroke dostupnosti i
slobodnog koristenja interneta razvija, posebice kod mlade populacije, ovisnost o internetu.
Rije¢ je o psiholoskom poremecaju (Illinois Institute for Addiction Recovery, 2013, prema
Carevi¢ i sur., 2014) koju Pies (2009, prema Carevi¢ i sur., 2014) definira kao bezuspjesni
pokusaj kontroliranja vremena provedenog koriste¢i internet $to odvodi do poremecaja
funkcioniranja u stvarnom, svakodnevnom Zzivotu te razvijanja rizi€nih ponaSanja poput
agresivnog ponasanja i sl. (Ybarra i Mitchell, 2007, prema Carevi¢ i sur., 2014). Danasnje
internetske navike adolescenata mogu se pak svesti na nekoliko zajednickih karakteristika.
Ceste su i veoma brze ,,smjene” trendova koristenja drustvenih mreZa pa se tako gubi interes
za stare pojavnom novih. Otvaranju profila upravo na novim druStvenim mreZzama skloniji
su mladi adolescenti, dok oni stariji ostaju vjerni starim drustvenim mrezama zadrZavajuci
profile (NORC at the University of Chicago, 2017, prema Buljan Flander 1 sur., 2020). Isto
tako, karakteristika je 1 posjedovanje viSe profila na viSe druStvenih mreza te ¢injenica da ne
postoji jedna dominantna drustvena mreza medu adolescentima (Anderson i Jiang, 2018,

Buljan Flander i sur., 2020).

U podrzavanju socijalnog pritiska za ostvarivanjem nametnutih standarada ljepote
potpomazu i sredstva javnog informiranja te vizualnih medija koji imaju veliku mo¢ u
prezentiranju ideala te isticanju (ne)poZeljnih karakteristika tijela (Erceg Jugovi¢, 2015).
Autorica Erceg Jugovi¢ (2015) navodi da mediji, osim $to promoviraju idealna tijela obaju
spolova, daju i prijedloge za promjenu tijela potiuci na dijete, tjelovjezbe i koriStenje
dodatak prehrani. Nemaju ciljanu skupinu, ve¢ dopiru do svih prilagodavajuéi se obiljezjima
svake skupine (Harper 1 Tiggemann, 2008, prema Erceg Jugovi¢, 2015), no adolescenti su

ona skupina koja, u odnosu na odraslu populaciju, osjea snazniji pritisak medija za
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ostvarivanjem predstavljenih ideala (Cipri¢ i Landeripet, 2017). Za pretpostaviti je da mediji
imaju vedi utjecaj na sliku tijela adolescentica, no brojne psihosocijalne poteskoc¢e vezane uz
nezadovoljstvo tijelom ne smiju se zanemariti ni kod adolescenata (Smolak i sur., 2001,
prema Erceg i Kuterovac Jagodi¢, 2016) koji pak zele ostvariti ideale nametnute muskom
spolu poput misi¢avosti i snage (Jones i sur., 2008, prema Erceg Jugovi¢, 2015). Kod
djevojaka je pak vedéi rizik od internalizacije ideala mrSavosti, usporedivanja te snizenog
samopostovanja (Keery i sur., 2005, prema Erceg Jugovi¢, 2015). Greentfield (2018, prema
Galant, 2020) govori kako osobe koje imaju snizeno samopostovanje ¢esce sebe predstavljaju
u negativnom svjetlu naglasavajuci svoje nepozeljne osobine zbog ¢ega ih pratitelji prestaju
pratiti, a uzro¢no se i njihovo samopostovanje snizava. Takoder je vrlo Cesta negativna strana
medija objektivizacija Zzenskog tijela koja dovodi do samoobjekitvizacije pripadnica Zenskog
spola, tj. vrednovanja vlastitog izgleda na temelju usporedbe s idealima (Lindberg i sur.,
2007, prema Cipri¢ 1 Landeripet, 2017). Nakon recenog i ne ¢udi da je samoprezentacija
korisnika digitalnih mreza Cesto drugacija od onoga u stvarnom zivotu, s naglaskom na
fizicke karakteristike u smjeru prikazivanja S$to atraktivnijeg tijela (Galant, 2020).
Objektivizacija kod oba spola vidljiva je pak u konstantnom razmis$ljanju o broju oznaka
»svida mi se* (tzv. lajkova) ili napisanih (pohvalnih) (Dor¢, 2017, prema Jeronc¢i¢ Tomic,

2020).

Stetan utjecaj drustvenih mreza vidljiv je i u ¢injenici da osobe koje ih koriste kako bi gledale
sretne zivote drugih, vlastiti Zivot dozivljavaju manje vrijednim 1 vjeruju u druStvenu
nepravdu (Salim, 2019, prema Jeron¢i¢ Tomi¢, 2020). Adolescenti, stoga vise vremena ulazu
u prikazivanje sebe na druStvenim mrezama zbog pritiska drustvenih mreZa, $to mozZe dovesti
do opsjednutosti samim sobom te nezadovoljstva svojim tijelom i pojavom neovisno o spolu
korisnika. Iznimno je zabrinjavaju¢e da okupiranost nastupa veoma rano, svega u sedmoj
godini Zivota (Schlosser, 2020, prema Jeron¢i¢ Tomic¢ i sur., 2020). Ulaganje u izgled u svrhu
Sto bolje samoprezntacije svijetu zahtijeva od adolescenta vrijeme, novac i energiju te moze
imati negativan utjecaj na akademski uspjeh, odnose s vrSnjacima i tjelesnu dobrobit
(Schlosser, 2020, prema Jeronc¢i¢ Tomi¢ 1 sur., 2020). Slika o sebi vrlo je vaZzan ¢imbenik

razvoja adolescenta te svi dozivljeni negativni utjecaji izazvani posredovanjem medija mogu
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imati iznimno velik utjecaj na Zivot u odrasloj dobi §to je, nazalost, znatno ¢eS¢e i izrazenije

kod adolescentica (Bucchianeri i sur., 2013, prema Erceg Jugovi¢ i Kuterovac Jagodi¢, 2016).

3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

3.1. Problem i cilj istraZivanja

Problem istrazivanja vezuje se uz nedovoljnu svjesnost o povezanosti slike o sebi i vlastitog
dozivljaja digitalnih medija od strane adolescenata i digitalnog marketinga koji su istomu
svakodnevno izlozeni, a koji se ionako nalaze u osjetljivoj zivotnoj fazi. Navedeni problem
potrebno je prouciti iz dva aspekta. Prvi aspekt je samoprocijenjena slika o sebi, odnosno
videnje sebe 1 (ne)tjelesno zadovoljstvo sobom adolescenata te njihov dozivljaj digitalnih
medija kao (ne)realnog prikaza zivota. Drugi aspekt je samoprocijenjena upoznatost s
digitalnim marketingom 1 svime onim S§to isti jest kao 1 upoznatost s utjecajem digitalnog

marketinga na (zivot odluke 1 ponasSanja) na (mladog) korisnika.

Ovim se kvantitativnim istrazivanjem stoga nastojalo ispitati: (1) samoprocjenu slike o sebi
1 vlastitog dozivljaj digitalnih medija adolescenata, (2) samoprocjenu razumijevanja
digitalnog marketinga i svjesnost o istom, tj. o njegovom utjecaju na (mladog) korisnika te
(3) povezanost samoprocjene slike o sebi 1 vlastitog dozivljaja digitalnth medija 1
samoprocjene razumijevanja digitalnog marketinga i svjesnosti o digitalnom marketingu, tj.
o njegovom utjecaju na (mladog) korisnika. Sve navedeno utvrdivalo se s obzirom na
sljedec¢e dvije varijable: spol 1 profesionalni status adolescenta (ucenik osnovne Skole,
gimnazije, srednje strukovne Skole, srednje umjetnicke Skole, student ili zaposlen) koji

ujedno odrazava i1 dob ispitanika.

26



3.2. Hipoteze, zadatci i varijable istraZivanja

3.2.1. Hipoteze istrazivanja

HO1 Ne postoji statisticki znacajna razlika u samoprocjeni slike o sebi i vlastitog dozivljaja
digitalnih medija kod adolescenata s obzirom na spol i1 profesionalni status (ucenik osnovne
Skole, gimnazije, srednje strukovne Skole, srednje umjetnicke skole, student ili zaposlen) koji

ujedno odrazava i dob ispitanika.

HO0101 Ne postoji statisticki znacajna razlika u samoprocjeni slike o sebi i vlastitog

dozivljaja digitalnih medija kod adolescenata s obzirom spol.

H0102 Ne postoji statisti¢ki znacajna razlika u samoprocjeni slike o sebi 1 vlastitog
dozivljaja digitalnih medija kod adolescenata s obzirom profesionalni status (uc¢enik
osnovne $kole, gimnazije, srednje strukovne $kole, srednje umjetnicke skole, student ili

zaposlen) koji ujedno odrazava i dob ispitanika.

HO2 Ne postoji statisticki znacajna razlika u samoprocjeni razumijevanja digitalnog
marketinga 1 svjesnosti o digitalnom marketingu tj. utjecaju istog na (mladog) korisnika kod
adolescenata s obzirom na spol i1 profesionalni status (ucenik osnovne Skole, gimnazije,
srednje strukovne Skole, srednje umjetnicke skole, student ili zaposlen) koji ujedno odrazava

1 dob ispitanika.

HO0201 Ne postoji statisticki znacajna razlika u samoprocjeni razumijevanja digitalnog
marketinga 1 svjesnosti o digitalnom marketingu tj. utjecaju istog na (mladog) korisnika

kod adolescenata s obzirom spol.

HO0202 Ne postoji statisticki znacajna razlika u samoprocjeni razumijevanja digitalnog
marketinga i1 svjesnosti o digitalnom marketingu tj. utjecaju istog na (mladog) korisnika

kod adolescenata s obzirom na profesionalni status (uc¢enik osnovne Skole, gimnazije,
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srednje strukovne Skole, srednje umjetni¢ke Skole, student ili zaposlen) koji ujedno

odrazava i dob ispitanika.

HO03 Ne postoji statisticki znaCajna povezanost u samoprocjeni slike o sebi i vlastitog

dozivljaja digitalnih medija i samoprocjeni razumijevanja digitalnog marketinga i svjesnosti

o digitalnom marketingu, tj. njegovom utjecaju na (mladog) korisnika kod adolescenata.

3.2.2. Zadatci istraZivanja

Utvrditi razlikuje li se samoprocjena slike o sebi i vlastitog dozivljaja digitalnih
medija kod adolescenata s obzirom na spol i profesionalni status (ucenik osnovne
Skole, gimnazije, srednje strukovne Skole, srednje umjetnicke Skole, student ili
zaposlen) koji ujedno odrazava i dob ispitanika.

Utvrditi razlikuje li se samoprocjena razumijevanja digitalnog marketinga i svjesnosti
o digitalnom marketingu, tj. njegovom utjecaju na (mladog) korisnika kod
adolescenata s obzirom na spol i profesionalni status (ucenik osnovne Skole,
gimnazije, srednje strukovne Skole, srednje umjetnicke Skole, student ili zaposlen)
koji ujedno odrazava i1 dob ispitanika.

Utvrditi povezanost samoprocijenjene slike o sebi 1 vlastitog doZivljaja digitalnih
medija 1 samoprocijenjenog razumijevanja digitalnog marketinga 1 svjesnosti o
digitalnom marketingu, tj. njegovom utjecaju na (mladog) korisnika kod

adolescenata.

3.2.3. Varijable istrazivanja

Nezavisne varijable su:

spol ispitanika,
profesionalni status (ucenik osnovne Skole, gimnazije, srednje strukovne Skole,

srednje umjetnicke Skole, student ili zaposlen) koji ujedno odrazava i dob ispitanika.
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Zavisne varijable su:

- skala samoprocjene slike o sebi 1 vlastitog dozivljaja digitalnih medija,
- skala samoprocjena razumijevanja digitalnog marketinga 1 svjesnosti o digitalnom

marketingu, tj. njegovom utjecaju na (mladog) korisnika.

3.3. Metodologija istrazivanja

3.3.1. Instrument istraZzivanja

Upitnik sastavljen za potrebe ovog istrazivanja sastoji se od tri dijela: op¢ih podataka, skale
samoprocjene slike o sebi 1 vlastitog dozivljaja digitalnih medija te skale samoprocjene
razumijevanja digitalnog marketinga i svjesnosti o digitalnom marketingu. Op¢i podaci
sadrzavali su dva pitanja koja su ukljucivala informacije o spolu ispitanika te njihov
profesionalni status (vrsta Skole koju su ispitanici pohadali), a koji je ujedno odrazavao i

njihovu Zivotnu dob.

Drugi dio upitnika ¢inila je skala samoprocjene slike o sebi 1 vlastitog dozivljaja digitalnih
medija koja ima 21 pitanje, a na svako od njih ispitanici su odgovarali na Likertovoj skali od
1 do 5, pri ¢emu je / znacilo tvrdnja se u potpunosti ne odnosi na mene, a 5 tvrdnja se u
potpunosti odnosi na mene s tvrdnjom. Ovaj dio upitnika nastojao je ispitati u kojoj su mjeri
ispitanici zadovoljni vlastitim (ne)tjelesnim izgledom te koliko je to (ne)zadovoljstvo
povezano s koriStenjem digitalnih medija te s osobnim dozivljajem digitalnih medija kao
(ne)reprezentativnih slika tijela 1 zivota kod adolescenata. Sva pitanja samostalno su

osmisljena i napisana u svrhu provedbe istrazivanja te izrade ovog rada.

Tre¢i dio upitnika ¢inila je skala samoprocjene razumijevanja digitalnog marketinga i
svjesnosti o digitalnom marketingu, tj. njegovom utjecaju na (mladog) korisnika koja

sadrzava 15 pitanja, a na svako od njih su ispitanici odgovarali na Likertovoj skali od 1 do 5,
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pri ¢emu je 1 znacilo uopce se ne slazem s tvrdnjom, a 5 u potpunosti se slazem s navedenom
tvrdnjom. Ovaj dio upitnika nastojao je ispitati u kojoj mjeri adolescenti razumiju pojam
digitalnog marketinga i nacin na koji isti funkcionira kao 1 svjesnost njegovog utjecaja na
zivot (ponasanje 1 odluke) (mladog) korisnika digitalnih medija isto kao i potrebu za
dodatnom edukacijom populacije na ovu temu. Sva pitanja samostalno su osmisljena i

napisana u svrhu provedbe istrazivanja te izrade ovog rada.

3.3.2. Uzorak i postupak istraZivanja te metode analize podataka

Ovo empirijsko istraZivanje provedeno je putem online upitnika na uzorku od ukupno 234
ispitanika od kojih je njih 230 pristalo sudjelovati u istrazivanju te su se isklju¢ivo njihovi
podatci uzimali u obzir. Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 17. svibnja 2024. do 8.
lipnja 2024. godine, a uzorak su ¢inili ispitanici s podrucja Splita 1 okolice adolescentske
dobi — ucenici osnovnih i srednjih Skola (gimnazija, strukovna i umjetnicka) te studenti 1
zaposleni. Isti su upitniku pristupali putem Google obrasca, dok su na samom pocetku
upitnika bili upoznati s nacinom rjeSavanja te procijenjenim potrebnim vremenom za

ispunjavanje.

3.4. Analiza i interpretacija podataka

3.4.1. Deskriptivna analiza

Prije opisivanja analiza 1 testiranja hipoteza, nuZno je prikazati deskriptivni pregled
sociodemografskih karakteristika uzorka koji je sudjelovao u istrazivanju. Za potrebe ovog

istrazivanja, to ukljucuje osnovne informacije o spolu i profesionalnom statusu ispitanika.
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Tablica 1.

Deskriptivna analiza nezavisnih demografskih varijabli

Karakteristika Kategorija N Postotak (%)
Spol Musko 46 20.0

Zensko 184  80.0
Profesionalni status Student 94 40.9

Ucenik gimnazije 25 10.9

Ucenik osnovne skole 33 14.3

Ucenik srednje strukovne Skole 62 27.0

Ucenik srednje umjetnicke skole 4 1.7

Zaposlen 12 5.2

Iz Tablice 1. vidljivo je da uzorkom je dominira Zenski spol koji €ini ¢ak 80% sudionika, dok
mugkarci ine preostalih 20%. Sto se tide profesionalnog statusa ispitanika koji ujedno
odrazava i njihovu dob, najve¢i postotak is