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SAZETAK

U danasnje digitalno doba platforme druStvenih medija eksplodirale su u popularnosti i
znatno se ukorijenile u nas svakodnevni zivot. Ne samo da je to promijenilo nac¢in na koji
komuniciramo, ve¢ je povecalo interaktivnost i povezanost s pristupom Vvijestima i
informacijama, a razvilo je i nacin danasnjeg poslovanja. No informacije se mogu lako
izgubiti u buci 1 gomili teksta, a rije¢i same po sebi ne privlace paznju publike koliko
integriranje privlaénog vizualnog sadrzaja moze poboljSati nac¢in na koji publika
apsorbira 1 pamti poruku. Vizualni sadrzaj moze biti u obliku slika, videozapisa,
grafikona, infografika, animacija, ikonografije i gifova, pruzajuéi tvrtkama priliku da na
upecatljiv na¢in prikazu informacije. Cilj ovoga rada je na temelju istrazivanja putem
dostupne literature i internetskih izvora prikazati i ispitati kako vizualni elementi
prozimaju drustvene medije naSe svakodnevne komunikacije na razli¢itim razinama, od
izraZzavanja identiteta pojedinca, do vijesti i kriminala, vladanja i iskustava urbanog
prostora.

Klju¢ne rije¢i: vizualne komunikacije, drustveni mediji, vizualni sadzaj

ABSTRACT

In today’s digital age, social media platforms have exploded in popularity and become
significantly ingrained in our daily lives. Not only has this changed the way we
communicate, but it has increased interactivity and connectivity with access to news and
information, and it has also developed the way we do business today. But information can
be easily lost in the noise and pile of text, and words alone don’t attract the audience’s
attention as much as integrating engaging visual content can improve the way the
audience absorbs and remembers the message. Visual content can take the form of
images, videos, charts, infographics, animations, iconography and gifs, giving companies
the opportunity to display information in a striking way. The aim of this paper is to show
and examine how visual elements permeate the social media of our everyday
communication at various levels, from expressing an individual's identity to news and
crime, governance and urban experiences, based on research through available literature

and online sources.

Keywords: visual communications, social media, visual content
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1. Uvod

S porastom visokokvalitetnih telefona s kamerama, popracenim S rastom aplikacija za
uredivanje u telefonu i uslugama distribucije putem drustvenih i lokalnih medija, svjedoci smo
novih vrsta sveprisutne vizualnosti. [1] Bilo kakav proizvedeni sadrzaj sadrzi razne elemente
poput ideje kao temelja, teksta koji tu ideju prenosi rije¢ima, a slika i videozapisa koji vizualno
predstavljaju ideju. Mo¢ vizualne komunikacije neupitna je, jer s prodorom druStvenih medija

u nas Zivot, postala je vaznija i funkcionalnija vise nego ikad prije. [2]

Uloga vizualnih komunikacija u doba drustvenih medija izabrana je tema ovog rada zbog spoja
vizualnih komunikacija, platformi drustvenih mreza i trendova koji su sastavni dio zivota u 21.
stoljecu, osobito kod mladih. Ljudi, kao nikad prije, imaju mogucénost dijeliti fragmente svog
zivota na druStvenim mrezama. Slike, videozapisi i gotovo sve vrste sadrZaja na internetu
postali su nam lako dostupni zahvaljuju¢i pametnim telefonima i njihovoj multifunkcionalnosti.
Komunikacija je znatno olaksana, i to tako da u nekoliko sekundi mozemo uspostaviti poziv ili
razmijeniti neki sadrzaj s osobom na drugom kraju svijeta. KoriStenje vizualnog sadrzaja u
digitalnom svijetu sluzi kako pojedincu u njegovom samoizrazavanju i privatnom zivotu, tako
i sve vec¢em broju tvrtki koje ga koriste za povecanje svijesti 0 svojim robnim markama, za

poticanje prometa i generiranje prodaje.

U radu je cilj upoznati citatelja s osnovnim pojmom vizualne komunikacije i aktualnim
vizualnim sadrZajem na druStvenim medijima te istrazivanjem do¢i do zakljucka kolika je

njegova vaznost i ucestalost.



2. Razvoj komunikacije kroz vrijeme

Od pamtivijeka, Cak i prije nego Sto su razvili jezike, ljudi su nastojali komunicirati.
Upozoravali su jedni druge na opasnosti ili pokazivali kako se lovi. Najprije mimikom i
gestama, Sto mnogi strunjaci smatraju najveom revolucijom u povijesti Covjecanstva,
odnosno prvom informacijsko-komunikacijskom revolucijom koja je omoguéila razvoj
covjeka, a zatim i verbalno. Onda je ulijedilo crtanje, koriStenje simbola i slika koje su pruzile
jo§ veée mogucnosti u prijenosu informacija i sporazumijevanju ljudi. Najraniji dokazani
primjer tog oblika komunikacije Spiljske su slike. Te su slike, naslikane metodom stvaranja
pigmenata napravljenih od soka voca i bobica, obojenih minerala ili Zivotinjske krvi, obi¢no
ukljucivale scene lova na divlje Zivotinje ili $ablone ljudskih ruku. Znanstvenici su godinama
dovodili u pitanje namjenu slika, no najpopularnija teorija tvrdi da su prikazi koristeni kao

priru¢nik za upucivanje drugih koje su Zivotinje sigurne za jesti.

Slika 1: Spiljska slika iz Lascauxa
Izvor: https://www.serfadu.com/2020/07/26/la-primera-comunicacion-visual-data-de-pinturas-rupestres-de-los-anos-15-000-
10-000-a-c/

Drevni je ¢ovjek bio prisiljen biti kreativan u komunikaciji i odrzavati je dosljednom kako bi
odrzao zajedni¢ko razumijevanje. Komunikacija je za njega postajala sloZzenija kako su
varijacije Spiljskih slika evoluirale u piktograme. Piktogrami su slike koje predstavljaju
jednostavno mjesto ili objekt. Kasnije su nastali ideogrami koji su se koristili za komuniciranje
koncepata. Komunikacija izradena u tom razdoblju presla je od jednostavnih crteza ljudi i
zivotinja do vizualne komunikacije koja je jednim simbolom mogla izraziti cijele ideje.
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Mozdana snaga ljudi iz antickih vremena potaknula je izvornu uporabu svih vrsta komunikacije

koja se razvila u kanale koje danas koristimo.

3500. pr. Kr. Sumerani su razvili prvo klinasto pismo, dok su Egip¢ani razvili ono §to je poznato
kao hijeroglifsko pismo $to je dovelo do druge informacijsko-komunikacijske revolucije.

Abecedu su Fenicani razvili oko 1500. prije Krista, a papir je izumio tek Tsai Lun 105. godine.

Daljni razvoj komunikacije zasnivao se na tome da se nade graficka ,,Sifra*, odnosno abeceda
kojom bi se jezi¢ne poruke mogle preslikati u graficke forme, stoga se treca informacijsko-
komunikacijska revolucija zbila Gutenbergovim otkri¢em tiska. Njegov utjecaj bio je golem jer
je omogucio brzo i to¢no Sirenje informacija, $to je pomoglo i stvaranju Sire pismene i Citalacke

publike. Tako da osim masovnijeg razvoja komunikacije, doslo je i do snaznog razvitka dustva.

To 400-godisnje razdoblje zatim je ustupilo mjesto "audiovizualnoj eri", koja je trajala oko 140

godina, od 1850. do 1990. godine, a obiljeZena je izumom radija, telegrafa, telefona i televizije.

Tim otkri¢ima komunikacija je osim oka pocela ukljucivati i uho te je televizija, u tom smislu,
prvi put u povijesti uspostavila sintezu izmedu glavnih osjetilnih kanala oka i uha ¢ime je
komunikaciju dovela do njenih krajnjih moguc¢nosti. [3] Radio i televizija omoguéili su §iroj
publici neposredan pristup vijestima i1 zabavi, znaCajan skok od primanja informacija
telegrafom. Stoga je dvadeseto stoljece definirano mnogim velikim tehnoloskim dostignu¢ima,

ukljucujuéi napredak u masovnim komunikacijama.

Razvoj elektronskih medija i interneta predstavio je Cetvrtu informacijsko-komunikacijsku
revoluciju koja je omogucila kvalitativno nov nacin u sustavu prikupljanja, selekcioniranja 1
Sirenja informacija. [3] 1989. britanski inzenjer i informati¢ar Tim Berners-Lee s izumom
World Wide Weba, otvorio je put danasnjoj internetskoj komunikaciji. Pristup internetu je s
godinama naglo porastao, pa tako dok je 2000. godine samo 6,5% ljudi u svijetu koristilo
internet, od 2018. ga koristi oko 51% zahvaljujuci tehnoloSkom napretku kao $to su brzi
Sirokopojasni pristup 1 pametni telefoni. Internet je doveo i do novih razvoja u komunikaciji,
ukljucujuci trazilice i druStvene medije. Postao je sastavni dio suvremenog zivota toliko da su
Ujedinjeni narodi 2016. donijeli rezoluciju kojom je pristup internetu proglasen ljudskim

pravom. [4]

Nase sadaSnje razdoblje, "Internet doba", traje tek od 1990. godine do danas, a tijekom njega
doslo je do najbrzeg Sirenja novih metoda komunikacije, jer je Sirenje interneta te digitalnih i

osobnih medija oznacilo pocetak digitalnog doba.



3. Vizualne komunikacije

Komunikacija predstavlja imaginarno, simbolic¢ko i realno djelovanje u poretku znakova kao
Sto su jezik, gestika, mimika, pismo, slika i glazba, dok uobi¢ajeno znacenje komunikacije
obiljezava posredovanje informacija izmedu dvije ili viSe osoba. [5] Ona omogucuje povezano
djelovanje ljudi, drustveno je vazna i lezi u osnovi svih druStvenih pojava. Neizostavan je dio
svakodnevnog ljudskog Zivota jer pojedinac 21. stoljec¢a ne provede niti jedan dan bez upotrebe

neke vrste komunikacije.

Mozemo ju podijeliti na tri vrste. Jedna od njih je meduljudska komunikacija koju oznacava
dvosmjerno komunikacijsko sredstvo koje omoguéuje sudionicima da procjenjuju i odgovaraju
jedni drugima. Druga je vrsta interpretativna komunikacija u kojoj posiljatelj iznosi
informacije, a slusatelj, Citatelj ili gledatelj (u slucaju televizije 1 drugih oblika vizualnih medija)
zakljucuje ili razumije koncepte koji su mu predstavljeni, dok tumacenje ovisi 0 individualnim
uvjerenjima 1 razumijevanju pojedinca. Trec¢a vrsta komunikacije je prezentacijska
komunikacija u kojoj se govornik obraca grupi ljudi, publici ili predstavlja izvedbu ili

prezentaciju no bez ukljuéivanja njihova angaziranja. [6]

Komunikacija se moze podijeliti i na dva razli¢ita oblika kao $to su verbalna i vizualna
komunikacija. Kada govorimo o vizualnoj komunikaciji, koja pripada drugoj vrsti odnosno tzv.
interpretativnoj komunikaciji, ona predstavlja multidisciplinarno podrucje koje obuhvaca
graficki dizajn, ilustraciju, likovnu umjetnost, multimediju 1 fotografiju. Komunikacijsko je
sredstvo u kojem poruka postaje vizualna slika koja dobiva komunikativno verbalno znacenje
u medijskom komuniciranju. [7] Jedno je od najvaznijih sredstava komunikacije koje ljudi
koriste za razmjenu informacija, a za mnoge je ljude univerzalni jezik koji lako razumiju sve

nacije.

Razna prou€avanja dokazuju da ljudski mozak elemente slike deSifrira istovremeno, dok se
jezik dekodira na linearni, sekvencijalni nacin pri ¢emu je potrebno vise vremena za obradu.
Zahvaljujuéi godinama evolucije, genetski smo podeSeni reagirati na slike drugacije nego na
tekst. Primjerice, kao ljudi imamo urodenu naklonost prema slikama S$irokih, otvorenih
krajolika, koji izazivaju trenutni osjecaj blagostanja i zadovoljstva. Psiholozi pretpostavljaju da

to proizlazi iz godina koje su nasi preci proveli u savanama Afrike. [8]

Vizualni korteks najveci je sustav u ljudskom mozgu. Dok je Citanje vjeStina koja se treba

nauciti, obrada slika je sposobnost s kojom su svi rodeni. John Berger, teoreti¢ar medija, piSe u
4



svojim knjigama da "videnje dolazi prije rijeci®, jer dijete gleda i prepoznaje prije nego Sto
progovori. Stovise, rije¢i obradujemo nagim kratkoro¢nim paméenjem gdje mozemo zadrzati
samo oko 7 bitova informacija, dok slike, s druge strane, idu izravno u dugoro¢no pamcenje
gdje ostaju urezane. Kad je u pitanju brza i jasna komunikacija, vizualni elementi nadmasuju

tekst gotovo uvijek. Stoga ne ¢udi da je mnogo efektnije krug prikazati nego ga opisati. [8]

Graficki prikaz Tekstualni prikaz

zakrivljena linija
¢ija je svaka tocka
jednako udaljena od sredista

Slika 2: Primjer lak$eg razumijevanja pojma kao $to je krug grafickim prikazom

Pokazalo se da ljudi obraduju slike 60.000 puta brze od teksta i da poznati objekt mogu
prepoznati u roku od 100 milisekundi, upravo zbog oslanjanja na vid tijekom niza godina
evolucijskog razdoblja. Karakteristika vizuala je i da u¢inkovito stvaraju emocionalni odgovor,
Sto je veoma bitno jer se smatra da su emocije temelj za do 80% odluka koje osoba donose. S
obzirom na to da se mnoStvo ljudskih odluka temelji na relativno brzom intuitivnom
prosudivanju i emocijama, ljudi su poceli iskoriStavati potencijal vizualno privla¢nih, lako

probavljivih vizuala kojima mogu utjecati na publiku. [9]



3.1. Prednosti vizualnih komunikacija

U ovo doba multimedije i masovne komunikacije, ¢esto se ¢ini da ,,Slika vrijedi tisucu rijeci®.
Drugim rijecima, sloZena ideja koju mozemo pokusati nekome objasniti u nekoliko detaljnih
reCenica zapravo se jako Cesto moze bolje razjasniti jednom jedinom slikom. Vizualna
komunikacija ima mnoge prednosti, a kao najranija metoda komunikacije koju su ljudi koristili,

1 dalje prevladava kao jedan od najucinkovitijih oblika razmjene informacija.

Jedna od primarnih prednosti vizualne komunikacije nad verbalnom je neposrednost. U
prenoSenju slozenih informacija, kao Sto su statisti¢ki podaci ili kada se zeli naglasiti vaznost
neke ideje, vizualna komunikacija ¢esto obavlja zadatak mnogo brze i izravnije od verbalne.
Pomoc¢u infografika i grafikona gotovo trenutaéno mozemo prenijeti ciljanu informaciju.

Omogucuje nam laku vizualnu usporedbu dvije ili vise stavki i ilustraciju procesa ili razvoja.

Nadalje, slike i vizuali mogu predstavljati isti smisao za svakoga unato¢ kulturnim,
zemljopisnim, etni¢kim ili jeziénim razlikama medu ljudima. U slu¢aju promoviranja nekog
proizvoda ili usluge medu publikom koja je rasirena na razli¢itim zemljopisnim podruc¢jima i
govori razli¢itim jezicima, slika bi mogla prenijeti poruku daleko ucinkovitije nego bilo koji
oblik verbalne komunikacije, posebno iz razloga Sto vizualne slike ne predstavljaju nikakve

jezi€ne 1li kulturne prepreke.

Osim tog, vizualni materijali privlaée paznju i relativno su ugodniji za o¢i. Ako su prili¢no
umjetnicki, to dapace pridonosi estetskom uzitku. Ljudi se navodno sje¢aju samo 10% od onoga
Sto ¢uju 1 20% procitanog. Medutim, sjecaju se 80% onoga Sto vide 1 to je razlog zasto se
vizualna pomo¢ tako Cesto koristi za izrazavanje ideja ili razmjenu informacija. Kada bi se
objava na blogu sastojala samo od dugih odlomaka s detaljima, Citatelj bi izgubio interes i
potpuno napustio Citanje. No s nekoliko relevantnih slika, Citateljeva se pozornost moze

osvojiti i uspjeSno zadrzati. Sli¢no, s dijagramima i grafikonima se lako mogu razraditi



4. DruStveni mediji

Informacijska 1 komunikacijska tehnologija drasticno su se promijenile u posljednjih 20 godina,
a kljuc¢ni razlog pojava je drustvenih medija. Drustveni mediji predstavljaju vrlo Sirok pojam i
s obzirom na to postoje razlicite definicije, no sve se obi¢no priblizavaju tome da se drustveni
mediji odnose na digitalne tehnologije koje naglasavaju sadrzaj ili interakciju koju stvaraju

korisnici.

Ako bismo poblize htjeli odrediti znacenje tog pojma, sagledali bismo da se 'drustveni' dio
odnosi na interakciju s drugim ljudima dijeljenjem informacija s njima i primanjem informacija
od njih, dok 'mediji' oznacavaju instrument komunikacije, poput interneta (dok su TV, radio i
novine primjeri tradicionalnijih oblika medija). 1z ova dva odvojena pojma zajedno mogla bi se
izvu¢i definicija da su drustveni mediji internetski komunikacijski alati koji ljudima omogucuju

medusobnu interakciju razmjenom i konzumacijom informacija. [10]

Vrijedni su to komunikacijski alati koji nas povezuju s drugima lokalno i diljem svijeta, a sluze
za razmjenu, stvaranje i Sirenje informacija. Drustveni mediji mogu utjecati na odluke potrosaca
o kupnji putem recenzija, marketinSkih taktika i oglaSavanja. Zapravo, uvelike utje¢u na nasu
sposobnost komuniciranja, stvaranja odnosa, pristupa i Sirenja informacija te donoSenja

najboljih odluka.

Neke od najvecih industrija na koju su drustveni mediji posebno utjecali su vijesti i novinarstvo.
Budu¢i da je internet sada najbrzi i najlak$i nacin za dobivanje vijesti, tiskani mediji se
smanjuju, a publikacije su prisiljene objavljivati svoje ¢lanke na internetu. Druga posljedica te
napredne tehnologije je da se gotovo svatko sada moze smatrati "novinarom" i proizvoditi
vijesti za koje smatra da su tocne 1 vjerodostojne. Gotovo odmah moZemo stvarati, dijeliti 1 Siriti
vijesti vrijedne price ili trateve po cijelom svijetu. Drustveni mediji su to iznimno olaksali.
Snaga druStvenih medija omogucila je naSem druStvu da bude bolje i brZe upoznato sa svjetskim

dogadanjima 1 vijestima.

Razvoj mobilne tehnologije odigrao je bitnu ulogu u oblikovanju utjecaja drustvenih medija.

Diljem svijeta mobilni uredaji dominiraju u smislu ukupnog broja minuta provedenih na mrezi.



4.1. Podjela drustvenih medija

Drustveni mediji pojavljuju se u raznim oblicima, a jedna od osnovnih podjela [11] je na :

e Drustvene mreZe na internetu (Social networking services) - usluge temeljene na webu
koje omogucuju korisnicima razmjenu ideja, aktivnosti, dogadaja i interesa unutar
svojih pojedina¢nih mreZa. Predstavljaju besplatne interaktivne internet servise koji
ukljucuju stvaranje javnog ili polujavnog profila s osnovnim podatcima o korisniku,
artikuliranje popisa drugih korisnika s kojima Zele biti u kontaktu te moguénost pregleda
profila i sadrzaja svojih kontakata i onih koje su napravili drugi unutar sustava. [12] Oni
mogu pomo¢i u stvaranju i razvoju odnosa medu ljudima koji dijele profesiju ili
poslovnu mrezu. Mogu se koristiti za pomaganje pojedincima u pronalaZenju
informacija, proizvoda, usluga ili resursa koji su za njih relevantni. Neke od
najpopularnijih drustvenih mreza su Facebook, LinkedIn, Instagram, MySpace itd.

e Servisi za razmjenu multimedijalnih sadrzaja (Media sharing sites) - Web stranice za
za stvaranje i dijeljenje dokumenata, prezentacija, fotografija, videozapisa i zvukova sa
svijetom ili odabranom grupom korisnika. Neki od najpoznatiji primjera ovog tipa su
YouTube, Vimeo, SlideShare, Scribd, Flickr , Dailymotion, Livestream itd.

e Servisi za oznacavanje sadrzaja (Social bookmarking and voting sites )- omogucuju
korisnicima na druStvenim mrezama postupak spremanja odredenih web stranica i
sadrzaja koje Zele ponovno posjetiti ili vidjeti, na jednu platformu. Oznake mogu biti
javne, privatne ili podijeljene s odredenim grupama. Primjeri takve vrste web stranica
su Pinterest, Delicious i Stumbleupon.

e Blogovi (Blogs) - Internetski Casopisi ili informativne web stranice koje prikazuju
informacije obrnutim kronoloskim redoslijedom, a sluZe kao platforma u kojoj autori
iznose svoja glediSta o pojedinacnim temama uz razliCite sadrZaje (tekstove, slike,
zvucne 1 videozapise) u formi ¢lanaka. Sluzi za razmjenu misljenja i razvoj disuksije na
objavljene teme, a svrha mu je povezati autore s relevantnom publikom.

e Mikroblogovi (Microblogs) - blogovi krace forme koji korisnicima omogucuju
razmjenu kratkih elemenata sadrzaja, poput pojedinacnih recenica, slika ili video
linkova. Dijeljeni sadrzaj pregledava korisnikova mreza prijatelja na istoj platformi.
Mikroblogovi popularni su jer posluzuju sadrzaj u formatima koji su danaSnjim

korisnicima ugodni. Vec¢ina popularnih web stranica drustvenih mreZza smatraju se



mikroblogovima jer ljudima nude moguc¢nost dijeljenja kratkih poruka i veza, a Twitter
je jedna od najpoznatijih. . [13]

Internet forumi (Internet forums) - Web stranice koje omogucuju internetsku razmjenu
informacija medu ljudima o odredenoj temi. Pruzaju mjesto za pitanja i odgovore, a
mogu biti potpuno anonimni ili zahtijevati registraciju s korisnickim imenom i
lozinkom. Poruke se mogu prikazati kronoloSkim redoslijedom objavljivanja ili
redoslijedom pitanja-odgovori gdje su svi povezani odgovori prikazani ispod pitanja.
Obi¢no funkcioniraju na nacin da korisnik stvara neku objavu, kojoj u bilo kojem
trenutku mogu pristupiti i drugi korisnici te odgovoriti na to, pri ¢emu se stvara dijalog.
Objave mogu sadrzavati pitanja, miSljenja, slike, videozapise, veze 1 drugo. Neki od
primjera su Quora, Forum.hr i Final Thoughts.

Servisi za recenzije (Review sites) - Web stranice koje sluze korisnicima za objavu i
pregled recenzija o ljudima, tvrtkama, proizvodima ili uslugama. Neke od najpoznatijih
stranica te vrste su Google Reviews, Yelp, TripAdvisor Reviews i druge.

Virtualni svjetovi (Virtual worlds) — raéunalna su okruzenja internetskih zajednica koja
pojedinci osmisljavaju i dijele tako da mogu komunicirati u prilagodenom, simuliranom
svijetu koriste¢i tekstualne, dvodimenzionalne ili trodimenzionalne graficke modele
koji se nazivaju avatari. Avatari se graficki generiraju pomocu racunalne graficke slike
ili bilo koje druge tehnologije iscrtavanja. Pojedinci upravljaju svojim avatarima
pomocu uredaja za unos poput tipkovnice, misa i drugih posebno dizajniranih naredbi i
simulacijskih naprava. Danas virtualni svjetovi prikazuju svijet vrlo sli¢an stvarnosti, s
pravilima u stvarnom svijetu te radnjama i komunikacijama u stvarnom vremenu.
Avatari su stvarni ili izmiSljeno prilagodeni personalizirani likovi koji prikazuju ljude,
kuéne ljubimce ili druge imaginarne likove koji nastanjuju virtualne svjetove. Danasnji
virtualni svjetovi namjenski su stvoreni za zabavu, drustvene, obrazovne 1 razne druge

svrhe. [14] Najpopularnije takve web stranice su Second Life, SmallWorlds i The Sims.



4.2. Drustvene mreze

Vjerojatno najutjecajniji alat drustvenih medija su web stranice drustvenih mreza. Facebook,
YouTube, Instagram, Twitter, LinkedIn itd. poznata su imena velikoj vecini drustva, bili to
aktivni korisnici druStvenih mreza ili ne. Ove web stranice drustvenih mreza mogu se Koristiti

za povezivanje ljudi Sirom svijeta.

Za tvrtke, skole i1 razne druge skupine, komunikacijske mogucnosti su beskrajne. Grupe mogu
zakazati virtualne sastanke ili zajedno razmisljati ¢ak i kad se fizicki ne mogu sastati. To

olakSava obavljanje Skolskih projekata i sastanaka odbora.

Opcenito, oslanjamo se na druStvene mreZze za povezivanje i1 primarnu komunikaciju u
danasnjem svijetu. Osim toga, alati drustvenih medija postali su novi alat koji se mora imati u
svijetu marketinga. Digitalni i internetski marketing u porastu su, tako da se i poduzetnici i
vlasnici malih poduzec¢a pocinju oslanjati na web stranice drustvenih mreza kako bi proSirili
glas o svojim tvrtkama. Internet marketing gotovo da je sinonim za druStvene medije jer se uz
njegovu pomo¢ u danasnje vrijeme gotovo zajam¢eno moze doc¢i do najvece publike i najveéih

ucinaka.

Neuobicajeno je da ljudi provode dan bez koriStenja druStvenih mreZa ili pozivanja na njih. Bilo
da ih koriste za komunikaciju, ucenje ili donoSenje odluka, drustvene mreZe ostaju i nastavit ¢e

utjecati na nase drustvo.

Na druStvenim mrezama korisnici stvaraju profile koji mogu sadrzavati fotografije, prezentacije
osobnih interesa, zivotopise ili kontakt informacije. Pregled detaljnog profila imaju moguénost
ograniCiti na potvrdene kontakte ili mreZe. Povezivajuci se s drugim pojedinacnim korisnicima
ili grupama Sire svoje osobne mreze i omogucuju ostalima vidljivost svojih aktivnosti. Cijela
ideja zasniva se na tome da se vrijednosti korisnika mreze mogu dijeliti 1 $iriti razmjenom

kontakata.

Specificne znacajke malo se razlikuju medu razli¢itim uslugama drustvenih mreza budu¢i da
su svrhe i ciljne skupine razlicite. Primjerice Facebook je nastao kao usluga za studente kako
bi ostali u kontaktu dok je LinkedIn viSe poslovno orijentiran. Zajedni¢ke znacajke ukljucuju

mogucénost pretrazivanja po grupama da bi se pronasli ljudi sli¢nih interesa.[2]
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Prema podatcima Statiste od srpnja 2021. Facebook u svijetu ima 2,853,000,000 mjesecnih
aktivnih korisnika i stoga predvodi kao najjaca druStvena mreza u svijetu, a slijedi ga YouTube
s 2,291,000,000 i WhatsApp s 2,000,000,000 mjesecnih korisnika. [15] Te brojke dokazuju

nam mo¢ i veli¢inu drustvenih mreza danas u 2021. godini.

Most popular social networks worldwide as of July 2021, ranked by number of active
users (in millions)

Facebook 2853
YouTube

WhatsApp*

Instagram

Facebook Messenger”

Weixin / WeChat 1242

TikTok 732

QQ 606

Douyin™ 600

Telegram 550

Sina Weibo 530

Snapchat 514

Kuaishou

Pinterest

R eddit*

Twitter

481

478

430

397

Quora® 300

Number of active users in millions

Sources Additional Information:
We Are Social; Various sources (Company data); Worldwide; Various sources (Company data); DataReportal; July 2021; social networks and messenger/chat app/voip incl

Hootsuite; DataReportal
© Statista 2021

include Douyin

Slika 3: Prikaz najpopularnijih drusStvenih mreza u svijetu prema broju aktivnih korisnika
Izvor: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
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4.2.1. Facebook

Facebook je web stranica i drustvena mreza koja korisnicima, koji se prijavljuju na besplatne
profile, omogucuje povezivanje s prijateljima, radnim kolegama ili ljudima koje ne poznaju,
putem interneta. Sluzi im za razmjenu slika, glazbe, videozapisa, ¢lanaka, kao i vlastitih misli i
misljenja s drugim korisnicima, pri ¢emu taj dijeljeni sadrzaj moze biti javno dostupan ili
ograni¢en samo na pojedine korisnike. Prihvacanjem i slanjem "zahtjeva za prijateljstvo"
povezuju se s drugima, nakon ¢ega imaju moguénost lajkati, komentirati i dijeliti i njihove
sadrzaje. Na svojim profilima korisnici navode podatke o sebi. Bilo da se radi o onome ¢ime
se bave, gdje borave, o dobi ili drugim osobnim podacima, mnogi korisnici objavljuju mnogo

informacija koje postaju lako dostupne njihovim prijateljima i drugima.

Facebook je kreirao Mark Zuckerberg 2004. zajedno sa svojim kolegama sa SveuciliSta
Harvard, a izraden je iskljucivo za studente Harvarda sve dok nije postao dostupan i drugim
sveuciliStima u Sjedinjenim Drzavama. U tom samom pocetku zamisljen je kao platforma
namijenjena za studente kako bi ostali u kontaku, medutim, 2006. godine postao je dostupan za
svakoga, s pristupom internetu, u dobi od 13 godina ili starijeg, i uzeo maha, ubrzo prestigavsi

MySpace kao najpopularniju druStvenu mreZu na svijetu.

Jako brzo postao je miljenik tvrtki koje su mogle blisko ciljati publiku i dostavljati oglase

izravno ljudima koji ¢e najvjerojatnije zeljeti njihove proizvode ili usluge.

facebook

Slika 4: Logotip Facebooka
Izvor: https://en.m.wikipedia.org/wiki/File:Facebook New Logo (2015).svg

4.2.2. LinkedIn

LinkedIn je najveca svjetska profesionalna mreza na internetu koja se koristi za pronalazenje

posla ili staZiranja, povezivanje i ja¢anje profesionalnih odnosa i u¢enje vjestina potrebnih za
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uspjeh u karijeri. LinkedInu se moze pristupiti sa stolnog ra¢unala, mobilne aplikacije LinkedIn,

mobilnog web-iskustva ili mobilne aplikacije LinkedIn Lite za Android.

Cjeloviti LinkedIn profil korisnicima moze pomoc¢i da prikazu svoju jedinstvenu profesionalnu
pricu kroz iskustvo, vjeStine i obrazovanje. Korisnic¢ki profil vrsta je Zivotopisa S radnim
iskustvom, postignu¢ima i preporukama kolega. Moze sluziti i za organiziranje izvanmreznih
dogadaja, pridruzivanje grupama, pisanje ¢lanaka, objavljivanje fotografija i videozapisa te jos

mnogo toga. Osnovan je 2002. godine, a u vlasnistvu je velike tehnoloske tvrtke Microsoft.

Linked [T}

Slika 5: Logotip LinkedIn-a

Izvor: https://logos-download.com/1823-linkedin-logo-download.html

4.2.3. Instagram

Instagram je besplatna, internetska aplikacija za razmjenu fotografija i platforma drustvenih
mreZa koja je u vlasniStvu Facebooka od 2012. godine. Omogucuje korisnicima interakciju sa
svojim sljedbenicima postavljanjem slika, videozapisa s ogranic¢enjem trajanja do jedne minute
1 IGTV videozapisa do 10 minuta, a kod vecih racuna i do jedan sat. Korisnici mogu dodati
naslov svakoj novoj objavi te koristiti hashtagove i geografske oznake temeljene na lokaciji da
indeksiraju objave i ucine ih lako pretrazivima drugim korisnicima u aplikaciji. Svaka
korisni¢ka objava pojavljuje se na Instagram naslovnicama korisnikovih sljedbenika, a moze ju
vidjeti i javnost, ovisno o tome da li korisnici podese svoj profil privatnim kako bi samo njihovi
pratitelji mogli vidjeti njihove objave. Kao i na drugim platformama druStvenih mreza, korisnici
Instagrama mogu lajkati, komentirati 1 oznaCavati objave drugih, kao i slati privatne poruke
svojim prijateljima putem znacajke Instagram Direct. Instagram nije samo alat za pojedince,
ve¢ 1 za tvrtke. Aplikacija za razmjenu fotografija nudi tvrtkama mogucnost otvaranja
besplatnog poslovnog racuna za promociju svog brenda i proizvoda, s pristupom besplatnim

mjerenjima utjecaja njihova angazmana.
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(@) Instagram,

Slika 6: Logotip Instagrama
Izvor: https://wallpaperhook.com/brand-wallpapers/instagram-logo-wallpaper-from-wallpaperhook/

4.2.4. YouTube

YouTube je najpopularnija web stranica za razmjenu videozapisa na svijetu. S viSe od milijardu
aktivnih korisnika mjese¢no, postao je vazan dio iskustva mnogih ljudi na internetu. Platforma
je to koja se uglavnom smatra web mjestom za razmjenu videa na kojoj korisnici mogu gledati,
postavljati i ocjenjivati videozapise, medutim, njegove druge znacajke poput komentara, anketa
1 postova takoder pruzaju interakciju medu korisnicima. Pretplate na YouTube kanale nude
medij interakcije izmedu stvaratelja i gledatelja. To je, u odredenom smislu, sli¢no nac¢inu na
koji prac¢enje funkcionira na Facebooku 1 Twitteru. Kada se pretplatimo na YouTube kanal, to
znaci da pratimo azuriranja autora i Zelimo biti u toku s njegovim sadrzajem. Kad je YouTube
stvoren 2005. godine, bio je namijenjen ljudima da objavljuju i dijele izvorni videosadrzaj. No,
od tada je postao i arhiva za pohranu omiljenih isjecaka, pjesama i Sala, kao 1 marketinsko
mjesto za tvrtke koje promoviraju svoje proizvode. Tvrtke su shvatile da mogu iskoristiti
sposobnost da dopru do potencijalnih kupaca te su stvorile vlastite YouTube racune za

objavljivanje oglasa i drugih marketinSkih videozapisa.

3 YouTube

Slika 7: Logotip YouTube-a

Izvor: https://logos-world.net/youtube-logo/
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4.2.5. WhatsApp

WhatsApp, u vlasnistvu Facebooka, sada ima preko milijardu korisnika diljem svijeta i najveca
je internetska aplikacija za razmjenu ,,instant“ poruka na trziStu. Osnovali su ga bivsi
zaposlenici Yahooa 2009. godine, a zapoceo je kao mali startup te je u samo nekoliko mjeseci
narastao na 250.000 korisnika. Jednostavan je za koriStenje, a nudi mnogo vise znacajki i
prilagodbi od tradicionalnih SMS poruka, besplatno. Povezan je s popisom kontakata na
mobilnom uredaju i ne zahtjeva registraciju. Pomoc¢u njega korinici mogu slati i primati
tekstualne poruke, slike i multimedijske datoteke, kao i dijeliti svoje lokacije i uspostavljati

pozive s drugim korisnicima.

WhatsApp

Slika 8: Logotip WhatsApp-a
lzvor: https://logo-logos.com/whatsapp-logo-364.html
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5. Vizualne komunikacije u drustvenim medijima

Vizualnom sadrzaju izlozeni smo kamo god posli; na ulici, u restoranima, zra¢nim lukama,
muzejima, trgovackim centrima, pa ¢ak i na benzinskim postajama, nista manje nego kod kuce
1 na radnom mjestu. Slike se pojavljuju u naSim novinama, ¢asopisima, knjigama, na odje¢i,

plakatima, ambalazi, raCunalnim monitorima i televizijskim ekranima kao nikada prije. [16]

U svakodnevnom zivotu komuniciramo kako vizualnom komunikacijom tako i usmenom.
Medutim, vizualnu ¢esto uzimamo zdravo za gotovo jer se ve¢inu vremena dogada nesvjesno.
U srednjem vijeku vecina ljudi bila je nepismena pa su KrS¢anske crkve pricale price o svetcima
crtanjem slika na vitrajima. Danas, na ulicama razumijemo da crvena boja znaci stati, a zelena

boja krenuti, a da o tome ni ne razmisljamo. [17]

Sa svakom novom generacijom tehnologija vizualnih komunikacija postajala je sve snaznija i
vjernija stvarnosti. Danasnji videozapisi visoke razlucivosti vrhunac su komunikacijske

tehnologije i1 rezultat napretka kroz stoljeca.

Dok drustveni mediji nisu postali ,,mainstream*, ljudi su svoje ideje dijelili na blogovima. No,
to je bilo ograni¢eno samo na one koji su imali smisla za pisanje. Za sve ostale nije bilo nekog
medija za izraZavanje i dijeljenje Zivota. Osnivanjem Facebooka to se promijenilo. Korisnici su
dobili priliku da dijele ideje i razmiSljanja rije¢ima mnogo kra¢im od onih u objavama na blogu,
bez pritiska za pisanje gotovo savrSenih reCenica. To su bili dani kada je tekstualni sadrZaj
dominirao Facebookom. Zatim je doSao Twitter, koji je jo§ viSe smanjio potreban broj rijeci
uvodenjem ogranicenja od 140 znakova. Ubrzo nakon toga, eksplozijom pristupacnih pametnih
telefona, svi su postali fotografi i snimatelji. To je znacilo da ljudi imaju moguénost podijeliti
svoje ideje vrlo lako pomocu vizuala. Mobilni promet se povecao i doveo do novih druStvenih
aplikacija poput Instagrama i Snapchata, koji su potpuno vizualne prirode. Marketinski
strunjaci uvijek su mijenjali svoj plan igre ovisno o tome §to funkcionira u odredenom
trenutku, pa su se tako Facebook i1 Twitter takoder godinama prilagodavali i sada vizualnim

sadrzajima daju gotovo svu pozornost. [18]

Zapravo, dijeljenje slika postao je sastavni dio iskustva drustvenih medija danas, a s obzirom
na to da su platforme druStvenih medija primarno mjesto drustvenosti, barem medu mladima

na Zapadu, taj pomak prema vizualizaciji vjerojatno je promijenio i nacin na koji se odnosimo
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jedni prema drugima i1 gledamo svijet oko nas, kao i na¢in na koji percipiramo i izgradujemo

osjecaj sebe. [19]

Vizuali se ¢esto smatraju dodatkom komunikaciji koji nadopunjuje pisani ili izgovoreni tekst i
ujedno pomaze da se poruka brze shvati. No osim toga, alati druStvenih medija danas
omogucuju uokvirivanje, filtriranje i uredivanje vizualnih slika prije distribucije, §to znaci da
ne samo $to prenose dodatne informacije u poruci i elaboriraju ,,tko smo*, takoder omogucuju
izrazito strateSku 1 refleksivnu komunikaciju kako bi se ostavio specifi¢an dojam posiljatelja,
objekta ili mjesta. [19] Kako svoju osobnost izrazavamo kroz odjecu koju nosimo ili interijer u

kojem boravimo, tako ju nastojimo prikazati i putem vizualnih prikaza podijeljenih na internetu.

Na telefonima, televizorima, raGunalima, zidovima; Stalno smo okruzeni slikama. Jednostavnim
Google pretrazivanjem imamo pristup milijunima slika, bez obzira na to gdje se nalazili. Ne
tako davno, fotografije su uglavnom koristene za zabiljezavanje trenutka u vremenu — za
prigrljenje sjecanja. Sada smo navikli njima komunicirati na dnevnoj bazi, sluziti se njima kao
odgovorima, da pokazemo prijateljima gdje smo, §to radimo. Dijeljenje svakodnevnih trenutaka

nikad nije bilo brze i jednostavnije nego $to je to danas.

—
-

Slika 9:Primjer fotografije hrane u svrhu dijeljenja na drustvenim mrezama
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Vazan pomak u fotografskim tehnologijama bilo je uvodenje filtera i softvera za jednostavno i
trenutno poboljSanje fotografija. Softver za uljepSavanje selfija sada je Cesto integriran u
pametne telefone i takoder brine da svaka snimljena slika postane "vrijedna dijeljenja"”. Takve
tehnologije sve vise zadovoljavaju potrebu korisnika za pazljivim upravljanjem dojmovima na

platformama drustvenih medija [20]

Vizualni sadrzaj ima mnogo prednosti u odnosu na druge vrste sadrzaja, a ve¢ina razloga se vrti
oko Cinjenice da je ljudski mozak podesen da konzumira vizuale ucinkovitije od bilo kojeg
drugog oblika sadrzaja. Stovise, vizualni prikaz u boji poveéava spremnost ljudi da progitaju

sadrzaj za 80%. Zbog toga se Facebook trudi ¢ak i tekstualni sadrzaj uciniti prilicno vizualnim:

1212aMO B~ 383K/s O O d24%0O

€ Create Post SHARE

Add to your post 8’ - o

Slika 10: Facebook tekstualna objava s pozadinom
Izvor: https://hitricks.com/best-facebook-tricks/

Iako je fotografija i dalje vazna, digitalna videografija je u porastu. Taj se fenomen ne temelji
samo na sve vecim kapacitetima za pohranu uredaja 1 ve¢im brzinama Interneta koji omogucuju
bolje uéitavanje i dozivljaj videa, ve¢ je potaknut i snaznim razvojem tehnologija videokamera.
Manji 1 snazniji fotoaparati koji su sve nosiviji 1 umreZeni poticu potroSace da se premjeste s

fotografije na mnogo izrazajniji medij videozapisa. [21]

5.1. Popularne vrste vizualnog sadrzaja u drustvenim medijima

Sirina moguénosti unutar podruéja vizualnog sadrzaja omoguéila je ljudima vise nagina
digitalnog izrazavanja. U sljede¢im poglavljima dotaknut ¢emo se nekoliko razliCitih vrsta

popularnog vizualnog sadrzaja 1 svrha kojima ti sadrzaji sluze u digitalnim razgovorima.
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5.1.1. Selfie

Autoportret nastao pomocu pametnog telefona ili selfie ve¢ neko vrijeme vlada kao popularan
oblik samoizrazavanja. Iako su fotografski autoportreti prisutni od 1839. godine, kada se
americki fotograf Robert Cornelius slikao ispred obiteljske trgovine u Philadelphiji, selfie je

dozivio svoju veliku popularnost tek nakon izuma kompaktnog digitalnog fotoaparata. [22]

U danasnje vrijeme svaka osoba s pametnim telefonom ima priliku uslikati selfie. No pokazalo
se da je mlada publika vise ukljuCena u taj trend, 1 to pretezito iz razloga Sto su tinejdzeri i
demografska skupina od 18 do 34 godine tezi digitalni korisnici od starije skupine. Drustvene
mreze temeljene na fotografijama namijenjene prvenstveno koristenju na mobilnim uredajima,
poput Instagrama i Snapchata, pokrenule su snimanje selfie-a intenzivnije nego prije. Korisnici

se pomocu njih povezuju sa svojim prijateljima ili publikom na potpuno vizualne nacine.

Neki se selfie-i odlikuju se ekstremno krupnim planom, drugi prikazuju dio ruke ispruzene
prema van, a neki prikazuju subjekt koji stoji ispred ogledala u kupaonici ili drugdje kako bi
mogao snimiti svoj odraz s cijelim tijelom. Pametni telefoni imaju prednju kameru koja ¢ini
proces jednostavnim jer omogucuje jednostavno pracenje tijekom snimanja selfie-a. Vodece
robne marke pametnih telefona imaju ¢esto ugradene jedinstvene selfie znacajke u nekima od
svojih modela. Dakle, korisnik moze improvizirati primjerice zamagljujuéi pozadinu selfie-a
kako bi fokus stavio na lice ili ¢ine¢i koZu glatkom, ¢istom i sjajnom. Neki znacajke pametnih
telefona omogucuju opcije povecanja pogleda, suzavanja obraza ili nosa i sli€no. Sve te

znacajke sluze korisnicima da stvore sliku o sebi kakvu zele.

- M mad.living « Follow
4 Portenville, Westem Cape, South Africa
b v w 'gl\'e; me heart failure
>

6 thomas_linnegar
@erinkayodowd we doing this

ﬂ leeabbamonte @ Nice!

Q erinnkayo @thomas_linnegar
¥ yeeess

M  cuanknox9t Dude
-

oQv W

820 likes

Slika 11: Selfie primjer objavljen na Instagramu
Izvor: https://www.ampfluence.com/selfie-trends-ruling-social-media/
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5.1.2. Meme

Meme oznacava sliku ili videozapis koji predstavlja misli i osje¢aje odredene publike. Obicno
je to viralno prenesena slika dopunjena tekstom, ¢esto s oStrim komentarima na kulturne
simbole, drustvene ideje ili aktualne dogadaje. Svjetski je druStveni fenomen koji kada vise

odjekne medu ljudima, vise ga se dijeli i dalje se Siri. Memeovi su obi¢no smijesni, ali ¢esto se

......

Evolucijski biolog Richard Dawkins skovao je rije¢ "meme" u svojoj knjizi Sebi¢ni gen iz 1976.
godine. Iako nije imao pojma o njezinom buduc¢em kontekstu povezanom s internetom,
upotrijebio je rije¢ meme za opis ideje, ponasanja ili stila koji se brzo $iri od osobe do osobe u
kulturi. U svojoj je knjizi usporedio Sirenje mema s virusom. Rije¢ meme dosla je od grcke

rije¢i mimeme, §to zna¢i oponasanje stvari.[23]

Prije razvitka interneta (do mjere do koje je internet razvijen danas) memeovi su imali vise
politicki 1 kulturalni znacaj, a popularnost jednog mema je trajala mnogo duze nego §to je to
slucaj danas. Razlog tomu jest taj $to je danas internet puno razvijeniji i rasireniji nego §to je
bio prije dvadeset godina i $to je danas vrlo jednostavno kreirati koji. Ponekad memovi sluze
da izazovu Sokantne vrijednosti ili da nauce zivotnu lekciju. U drugim sluc¢ajevima jedna
fotografija ili kratki videozapis generira stotine urnebesnih tumacenja. Ponekad ¢e ga razumijeti
ili cijeniti samo odredena skupina ljudi, a ponekad ¢e imati univerzalnu privla¢nost. MoZe biti
staticna fotografija ili animirani GIF, sve dok se sadrzaj dopada drugima i u formatu je za
dijeljenje. Na prilozenim slikama prikazane su razliCiti primjeri koji daju bolju predodzbu o

Sirini 1 opsegu ovih viralnih objava.

when you look good and someone
mentions it and you feel good

Slika 12: Primjer mema opéeg humora

Izvor: https://petpress.net/14-best-chihuahua-memes/
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Popularni memovi ¢esto su smijesni, u rasponu od luckastog humora do ostrijeg politickog ili
crnog. Djeca, roditeljstvo, kuéni ljubimci i svakodnevni Zivot nude beskrajan memski materijal.

Cest slu¢aj je da jedna smije$na slika potakne mnostvo memova za razliite situacije.

Slika 13: Primjer mema prozetog crnim humorom
Izvor: https://imgflip.com/i/4oslrs

When you see the first question on your
exam and already know youre going to
fail.

Slika 14: Primjer mema preuzetog iz TV serije
Izvor: https://www.dailyedge.ie/the-us-office-memes-3481816-Jul2017/

Postoji beskrajna raznolikost memova, od prizemnih, svakodnevnih tema do kriti¢nih Zivotnih

i svjetskih dogadaja. Svaki dan se stvara i dijeli sve viSe, a novi materijal stalno je dostupan.
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5.1.3. Emoji

Emoji je rije¢ koja potjecCe iz japanskog kako bi opisala vrstu ideograma koji se koristi kao oblik
slikovne komunikacije u elektronickim porukama na mobilnim telefonima i internetskim
stranicama. Cesto se mijesa s donekle sli¢nim izrazom ‘emotikon’, koji se odnosi na tipografski
prikaz emocija ili izraza lica poput :O ;-) :-( , dok su emojiji stvarne slike koje se, izmedu
ostalog, koriste za izrazavanje emocija, izraza lica, aktivnosti, predmeta i zivotinja. Emojiji

mogu zamijeniti brojne rijeci, pa ¢ak i cijele fraze.
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Slika 15: 176 emojija japanskog umjetnika Shigetaka Kurita

Izvor: https://emojitimeline.com/

1999. godine japanski umjetnik Shigetaka Kurita kreirao je 176 emotikona za objavljivanje
integrirane usluge mobilnog interneta "i-mode" japanskog operatera. Usluga je dopustala samo
250 znakova §to je Kuriti dalo izazov da pronade nacin komunicirati na izrazajan, ali kratak
nacin. lako taj skup emojija nije bio prvi, prvi je dobio Siroku upotrebu 1 na kraju je emojije
ucinio svjetskim fenomenom. Njihova popularnost kretala se do te mjere da su 2015. godine

The Oxford Dictionaries proglasili emoji koji prikazuje lice sa suzama radosti, “rije¢ju‘ godine.

a2

Slika 16: Emoji ,,Lice sa suzama radosti‘
Izvor: https://emojiisland.com/products/tears-of-joy-emoji-icon
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Dogodilo se to po prvi put ikada, da je institucija odabrala emoji da osvoji tu ¢ast, no najveci
razlog bio je u tome Sto se upotreba rijeci "emoji" vise nego utrostrucila te godine, a ikonica
smijeha sa suzama postala najpopularniji emoji u svijetu. Iste godine, istrazivanje Emojija

otkrilo je da je internetska komunikacija postala sve kra¢a zbog njihove poveéane uporabe. [24]

Od uvodenja pocetnih emojija zasnovanih na licu, potencijal biblioteke emojija je rastao i
evoluirao te danas, osim §to ukljucuje velik broj razlicitih vrsta Zivotinja, hrane, lica, ekspresija,
aktivnosti, pojava, simbola i drugog, na pojedinim aplikacijama poput WhatsApp-a, za

odredene ikone s ljudskom kozom nudi ¢ak vise opcija tona.

Slika 17: Razlicite boje koZe kod ljudskih emojija
Izvor: https://techcrunch.com/wp-content/uploads/2017/10/emoji-skin-tones2.jpg?w=1390&crop=1

Razna istrazivanja ustanovila su da upotreba emojija moze otkriti mnogo o nasoj osobnosti.
Utvrdili su da ¢e ih ljudi koji su ugodniji vjerojatnije koristiti na platformama drustvenih
medija. Dopadljivost je osobina koja je u korelaciji s boljom komunikacijom u stvarnom svijetu
- ugodni ljudi se viSe smijeSe i1 koriste ohrabrujuce rijeci u razgovoru s drugima. Ustanovili su
i da spol takoder utjece na nacin na koji koristimo emojije u komunikaciji, te da ih Zene koriste

¢es¢e od muskaraca. [25]
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5.1.4. Bitmoji

Vrste sadrzaja poput bitmojija omoguéuju ljudima da kreiraju lika koji predstavlja njih same u
digitalnom obliku i koji se moze prikazati na razli¢itim web-uslugama, od Snapchata do Gmaila
1 8ire. S vremenom su postali popularni medu ljudima kojima su dosadili generalizirani emojiji
dostupni u njihovim aplikacijama, a htjeli su Koristiti neSto zanimljivije i osobnije. Ti
samoreprezentativni sadrzajni oblici samo su jedan od vise alata dostupnih za samoizrazavanje

u okruzenjima za razmjenu poruka.

Slika 18: Bitmoji primjer

Izvor: https://mobilemarketingmagazine.com/tag/snap

5.1.5. Naljepnice

Naljepnice su dijelovi animiranog sadrzaja koji se koriste u chatu digitalnog okruzenja. Cesto
sadrze likove koji izrazavaju emocije i1 lako mogu zamijeniti tekst. Imaju za cilj dodati boju,
kontekst 1 nijanse razgovorima koji se odvijaju na internetu. U okruzenju u kojem se rijeci (pa
c¢ak 1 emojiji) na ekranu mogu lako pogresno protumaciti, naljepnice mogu pomo¢i u

premoscivanju tog jaza izrazavanjem odredene emocije ili postavljanjem raspoloZenja.
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Za razliku od univerzalnih emojija, koji su ogranic¢enog stila, naljepnice se mogu oblikovati
tako da budu mnogo specifi¢nije i nijansiranije na temelju spola, rase, demografije itd. 1z tog

razloga, imaju tendenciju da budu mnogo inkluzivnije i globalno relevantnije.

5.1.6. GIF

GIF (nastao kao kratica za Graphics Interchange Format) je slikovna datoteka koja podrzava i
animirane i stati¢ne slike. Bio je standard za 8-bitne slike u boji na internetu sve dok PNG nije
postao odrzivija alternativa. Animirani GIF-ovi alati su za razgovor, posebno za moderiranje
ucinkovitijom, ugodnijom i manje sklonom nesporazumima i pogresnim tumacenjima. Budu¢i
da ukljucuju pokrete, a Cesto i stvarne osobe, mogu digitalnim razgovorima dodati viSe nijansi
i emocija. Daju nam mogucnost za izrazavanje izraza lica, govora tijela, odjece ili atributa koje
ni sami ne bismo uspjeli uzivo docarati. Koriste se i za isticanje, zbog svoje sposobnosti da

privlace paznju.

Sve su popularniji jer su, poput mema, korisni za prenosenje $ala, emocija i ideja. Osim toga,
web stranice poput GIPHY -a i Gyfcata olakSavaju njihovo dijeljenje i stvaranje. Te su usluge
integrirane u vec¢inu popularnijih druStvenih mreZa i aplikacija za poruke, pa ¢ak i u vecéinu
tipkovnica pametnih telefona te su stoga veoma jednostavne za koriStenje kao i emojiji ili
naljepnice.

"GIF-ovi dodaju humor nasim razgovorima, ali mogu biti i jedinstveni dijalekt izmedu dvije
komuniciraju vrlo specifi¢ne stvari; s GIF-ovima mozete tom znacenju dodati dodatnu boju.
Emoji sli¢ica "palac gore" prilicno je jasan, ali GIF "palac gore" mozZe biti uzbuden, sarkastican,
ohrabruju¢i ili oklijevaju¢i. Mozete koristiti glumca, referencu pop-kulture, slatku Zivotinju,

bilo sto. Vas vokabular je neogranicen i s jako malo truda mozete prenijeti mnogo. [26]
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6. Praktic¢ni dio

Prakti¢ni dio proveden je putem online ankete pod nazivom ,Vizualne komunikacije u
drustvenim medijima®“. Anketa je bila u potpunosti anonimna te se sastojala od 17 pitanja, a

sudjelovalo je 40 ispitanika.

Vas spal:

40 odgovora

@ muski
@ Zenski

Slika 19: Spol ispitanika koji su rijesili anketu
Izvor:https://docs.google.com/forms/d/1cwzvtOcd8cEzEQi8_xYnOTT5bavSqwaaHIFxPeAYL3Y /edit#responses

Od 40 ispitanika veéina su bile Zene ¢iji je postotak 72,5%, dok je muskaraca 27,5%.

Vasa dob:

40 odgovora

@ 1325
@ 2535
® 3550
® 50+

Slika 20: Dob ispitanika koji su rijesili anketu
Izvor:https://docs.google.com/forms/d/1cwzvtOcd8cEzEQi8 xYnOTT5bavSqw4aHIFxPeAY L3Y/edit#responses

Vecina je dobi u rasponu od 18 do 25 godina, njih 37, dok je onih od 26 do 35 godina anketu
rijesilo troje, a samo jedna osoba od 50 godina ili vise.
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Koje od sljedecih platformi drustvenih medija koristite: ||_:|

40 odgovora

Facebook
Twitter
YouTube
Instagram
WhatsApp
Viber
Snapchat
TikTolk
Pinterest
Tumblr

M (T7.5%)

37 (92,5 %)
36 (90 %)
40 (100 %)

0 10 20 30 40

Slika 21: Prosjek koristenja pojedinih platformi drustvenih medija
Izvor:https://docs.google.com/forms/d/1cwzvtOcd8cEzEQiI8_xYnOTT5bavSqwdaHIFxPeAYL3Y/edit#responses

Na pitanje koje od ponudenih platformi drustvenih medija ispitanici koriste, najvise ih je
odgovorilo WhatsApp (svih 40), zatim slijedi YouTube s 92,5% ispitanika, Instagram s 36%, a
Facebook s 77,5%. Pinterest ima svega 40% njih, TikTok 32,5%, Snapchat 25%, Viber 15%,
Tumblr 10%, a Twitter samo 7,5% ispitanika.

Koliko vremena dnevno provodite na drustvenim medijima?

40 odgovora

@ manje od pola sata
@ 20-60 minuta

o 1-2 sata

® 2-3sata

® 3+

Slika 22:Prosjek provodenja vremena na drustvenim medijima
Izvor:https://docs.google.com/forms/d/1cwzvtOcd8cEZEQiI8_xYnOTT5bavSqw4aHIFxPeAY L3Y/edit#responses

35% ispitanika izjasnilo se da na drustvenim medijima provode vise od 3 sata dnevno, 30%

provodi 1 do 2 sata. 22,5% provede 2 do 3 sata, a 12,5% njih provede 30 do 60 minuta na njima.
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U koju svrhu koristite platforme drustvenih medija? |_|:|

40 odgovora

odrZavanje kontakta s prijateljima 40 (100 %)
kupovina i prodaja
vijesti
inspiracija (775 %)
surfanje i zabava 35 (87,5 %)

planiranje dogadaja
pronalazak radnog mjesta

upoznavanje novih fjudi

Slika 23: Odgovori na pitanje o svrsi koristenja drustvenih medija
Izvor:https://docs.google.com/forms/d/1cwzvtOcd8cEzEQiI8_XxYnOTT5bavSqwaaHIFxPeAYL3Y/edit#responses

Na pitanje ,,U koju svrhu koristite platforme drustvenih medija?* svih 40 ispitanika odgovorilo
je u svrhu odrZavanja kontakta s prijateljima, nakon ¢ega je naj¢eS¢i odgovor bio ,,surfanje 1
zabava“. Za inspiraciju druStvene medije koristi 77,5% ispitanika, za vijesti 65%, za planiranje
dogadaja 45%, za pronalazak radnog mjesta 32,5%, za kupovinu i prodaju 30%, a za

upoznavanje novih ljudi 27,5%.

Kaoju vrstu sadrzaja najéesce objavljujete na drustvenim mrezama?

38 odgovora

® tekst
® slike

@ videozapise

Slika 24: Prosjek najc¢esée objavljivanog sadrzaja na drustvenim mrezama
Izvor:https://docs.google.com/forms/d/1cwzvtOcd8cEzEQi8_xYnOTT5bhavSqw4daHIFxPeAY L3Y/edit#responses

Od 40 ispitanika vecina objavljuje na druStvenim mrezama slike (njih 89,5%), dok tekst
objavljuje samo 7,9% a videozapise 2,6% njih.
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Koju vrstu fotografija objavljujete na drustvenim mrezama?

[m]

40 odgovora

selfie
drustvo 26 (65 %)
priroda

hrana

dogadalji 21(52,5 %)

putovanja 28 (70 %)

ne objavijujem

Slika 25: Prikaz najc¢es$ce objavljivanih vrsta fotografija
Izvor:https://docs.google.com/forms/d/1cwzvtOcd8cEzEQi8_xYnOTT5bavSqwaaHIFxPeAYL3Y /edit#responses

70% ispitanika izrazilo se da na druStvenim mrezama objavljuje fotografije putovanja, 65%
fotografije drustva, 55% selfie fotografije i prirodu, 52% fotografije dogadaja, 25% fotografije

hrane, a 17,5% izrazilo se da ne objavljuje fotografije na drustvenim mrezama.

Koristite li filtere i alate za uljepsavanje slika?

40 odgovora

® da
@ ne

Slika 26: Prikaz koriStenja filtera i alata za uljepSavanje medu ispitanicima
Izvor:https://docs.google.com/forms/d/1cwzvtOcd8cEzEQi8 xYnOTT5bavSqwdaHIFxPeAY L3Y/edit#responses

Ispostavilo se da 60% ispitanika koristi filtere 1 alate za uljepSavanje slika, dok 40% njih ne

koristi.
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Koju vrstu komunikacije preferirate putem chat aplikacija? |D

40 odgovora

fekstualne poruke 36 (90 %)
glasovne poruke

fotografije

videozapise

40

Slika 27: Prikaz preferencije vrsta komunikacije putem chat aplikacija
Izvor:https://docs.google.com/forms/d/1cwzvtOcd8cEzEQi8_xYnOTT5bavSqwaaHIFxPeAYL3Y /edit#responses

90% ispitanika izrazilo se da preferira tekstualne poruke kao vrstu komunikacije putem chat
aplikacija, dok 45% preferira fotografije, 30% glasovne poruke, a 15% njih preferira

videozapise.

Kakvu vrstu sadrzaja preferirate prilikom online edukacije?

40 odgovora

® tekst
® infografika
O videozapis

Slika 28: Prikaz preferencije vrste sadrzaja prilikom online edukacije
Izvor:https://docs.google.com/forms/d/1cwzvtOcd8cEzEQi8 xYnOTT5bavSqwdaHIFxPeAY L3Y/edit#responses

Vecina ispitanika na pitanje koju vrstu sadrzaja preferiraju prilikom online edukacije,
odgovorila je videozapis, njih 57,5%, dok infografiku preferira 27,5%, a najmanje tekst, njih
15%.
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Koliko ¢esto koristite u Internet komunikaciji?

[

B Cesto M Ponekad Rijetko [l Mikad

20

10

Emoji GIF Meme Naliepnice

Slika 29: Prikaz koristenja emojija, GIF-ova, memova i naljepnica u Internet komunikaciji
Izvor:https://docs.google.com/forms/d/1cwzvtOcd8cEzEQi8_xYnOTT5bavSqwiaHIFxPeAYL3Y /edit#responses

Sto se ti¢e upotrebe emojija u Internet komunikaciji, veéina se izrazila da ih koristi ¢esto (27
ispitanika), 10 ih koristi ponekad, dvoje ih Kkoristi rijetko, a jedna osoba ih ne Kkoristi nikada.
GIF-ove 18 njih koristi rijetko, ponekad ih koristi 14, ¢esto ih koristi 7, a nikada samo jedna
osoba. Memove 12 osoba koristi ¢esto, ponekad takoder 12, rijetko 11, a nikada 5. Najljepnice

se 13 osoba izrazilo da koristi rijetko, 12 ¢esto, 9 ponekad, a 6 nikada.

Koliko ¢esto ljudi s kojima komunicirate putem Interneta koriste? |D
30 -
Bl Cesto M Fonekad Rijetko 1M Mikad
20

0

Emuoji GIF Meme Maljepnice

Slika 30: Prikaz koriStenja Emojija, GIF-ova, memova i naljepnica od strane ljudi s kojima

ispitanici komuniciraju putem Interneta
Izvor:https://docs.google.com/forms/d/1cwzvtOcd8cEZEQiI8_xYnOTT5bavSqw4aHIFxPeAY L3Y/edit#responses

Sto se ti¢e ljudi s kojima ispitanici komuniciraju putem Interneta, njih 28 izrazilo se da Emojije

koriste Cesto, 11 da ih koriste ponekad, a jedna osoba da ih koristi rijetko. Za GIF-ove se njih
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18 izrazilo da ih koriste ¢esto, 15 da ponekad, a 9 da ih koriste rijetko. Za Memove je 12 osoba
reklo da ih koriste ¢esto, ponekad njih 18, rijetko 7, a nikada troje. Za najljepnice se 13 osoba
izrazilo da ih koriste ¢esto, 12 ponekad, 11 rijetko, a ¢etvero nikada.

Preferirate li koristenje emojija i naljepnica za izrazavanje emocija u online komunikaciji?

40 odgovora

® da
® ne

Slika 31: Prikaz preferencije koristenja emojija i naljepnica za izrazavanje u online

komunikaciji
Izvor:https://docs.google.com/forms/d/1cwzvtOcd8cEzEQi8_xYnOTT5bavSqwaaHIFxPeAYL3Y /edit#responses

0d 40 ispitanika 85% njih se izrazilo da preferiraju koristiti emojije 1 naljepnice za izrazavanje

emocija u online komunikaciji, a njih 15% to ne preferira.

Svida li Vam se koristenje memova u drustvenim medijima?

40 odgovora

@ da
® ne

e

-
//10%

Slika 32: Prikaz preferencije koristenja memova u drustvenim medijima
Izvor:https://docs.google.com/forms/d/1cwzvtOcd8cEzEQiI8 xYnOTT5bavSqw4aHIFxPeAYL3Y/edit#responses

90% ispitanika se svida koriStenje memova u drustvenim medijima, a 10% njih ne.
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Koji od sljedecih Internet meme formata su Vam poznati? |D

40 odgovora

37 (92,5 %)
39 (97,5 %)

37 (92,5 %)

0 10 20 30 40

Slika 33: Prikaz preferencije koristenja emojija i naljepnica za izrazavanje u online

komunikaciji
Izvor:https://docs.google.com/forms/d/1cwzvtOcd8cEzEQi8_xYnOTT5bavSqw4aHIFxPeAYL3Y/edit#responses

U 15. pitanju ispitanicima su se prikazala Cetiri jako popularna formata memova , 1 pitalo ih se
da li su im poznati ili ne. Prvu sliku, odnosno tzv. The Most Interesting Man, u prijevodu
"najzanimljivijeg muskarca® oznacilo je poznatom 67,5% ispitanika, drugi primjer Success Kid
odnosno "dijete uspjeha“ prepoznalo je 92,5% ispitanika, 3. primjer Distracted Boyfriend
odnosno "ometeni dec¢ko* bio je poznat gotovo svim ispitanicima (97,5% njih), dok je posljednji

primjer Hide the Pain Harold, odnosno “sakrij bol Harold*“ prepoznalo 92,5% ispitanika.

[ e TR

Slike 34,35,36,37: Primjeri formata popularnih memova koristenih u 15.pitanju ankete
Izvor: https://imgflip.com/memegenerator
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Koji tip oglasa Vas najvise zainteresira?

40 odgovora

@ Tekstualni
@ Slikovni
@ Animirani
@ Vvideo

‘

Slika 38: Prikaz preferencije tipa oglasa
Izvor:https://docs.google.com/forms/d/1cwzvtOcd8cEzEQi8_xYnOTT5bavSqwiaHIFxPeAYL3Y /edit#responses

42,5 % ispitanika izrazilo se da ih slikovni tip oglasa najviSe zainteresira, 27,5% njih

zainteresira vise animirani tip, 25% video, a 5% njih najvise zainteresira tekstualni tip oglasa.

Koja reklama bi Vas vise zainteresirala za proizvod?

40 odgovora

®:
[}

Slika 39: Prikaz rezultata izbora od dva ponudena primjera
Izvor:https://docs.google.com/forms/d/1cwzvtOcd8cEzEQi8 xYnOTT5bavSqw4aHIFxPeAY L3Y/edit#responses

U posljednjem, 17. pitanju ispitanicima su bila ponudena dva primjera reklama za proizvod
¢ipsa, od kojih je prva (pod a) bila u nesto klasi¢nijem obliku prikaza proizvoda s djevojéicom
i pozadinom u prirodi, a druga (pod b) je predstavljala oblik mema, prozeta humorom. Vecina

(80%) ispitanika odgovorila je da bi ih viSe zainteresirala druga reklama.
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It takes 12 muscles to smile
~or J simple ingredients.

Just pélities, all natinalod & w dash, of salt:

i nHappmess@siTple'
Slike 40: Primjer 1. reklame za Cips koriStene u 17.pitanju ankete
Izvor: https://za.pinterest.com/lokiling/print-ad-love/

@%y RUFFLES &

= ( Follow ) v
W&~ O@RUFFLES .

Gimme.

Someone: *opens a bag of Ruffles*
Me:

Slike 41: Primjer 2. reklame za Cips koriStene u 17.pitanju ankete
Izvor: https://www.waca.associates/en/growthhacking/kittips-for-marketing-with-memes/
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7. Zakljucak

Iako je istrazivanje provedeno na malom broju ispitanika, pretezno iz jedne dobne skupine, pa
se rezultati ne mogu generalizirati i primjenjivati na cijelu populaciju, potvrduju se mnoge
stavke navedene u teorijskom dijelu. Moze se zakljuciti da ve¢ina mladih u danasnje vrijeme
koristi razne platforme drustvenih medija i to intenzivno (posebice s obzirom na to da je ve¢ina
ispitanika iz ankete odgovorila da dnevno provede i vise od 3 sata koriste¢i se njima). Osim
toga, objavljivanje slika i videozapisa umjesto teksta ispostavilo se ucestalije, kao i preferiranje
tih oblika sadrzaja, zajedno s infografikom, prilikom u¢enja online. Tekstualne poruke kao
komunikacija pokazale su se pozeljnije isklju¢ivo u chat aplikacijama. Upotreba GIF-ova,
memova 1 naljepnica u Internet komunikaciji pokazala se raznolikom, dok emojije veéina
koristi uglavnom ¢esto ili barem ponekad. Mozemo zakljuéiti i da memove kao koncept, a i

koriStene kao oblik reklame, vec¢ina preferira.

Bi¢a smo vizualne prirode, u vizualnom dobu, a nacin na koji komuniciramo neprestano se
mijenja 1 razvija. Ono za §to je prije trebalo izricanje recenice sada se moZe priop¢iti pomocu
jednog gifa ili emojija. Sto je jo§ vazZnije, ono za Sto je prije trebalo 30 sekundi za Citanje 1

razumijevanje, sada se moze razumjeti gotovo trenutno.
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