Medijske navike i koristenje pametnih mobilnih
uredaja: Individualizacija medijske prehrane

Boko, Antea

Master's thesis / Diplomski rad
2022

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, The Faculty of Political Science / SveuciliSte u Zagrebu, Fakultet politickih znanosti

Permanent link / Trajna poveznica: https://Jum.nsk.hr/urn:nbn:hr:114:314935

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2025-01-16

Repository / Repozitorij:

FPSZG repository - master's thesis of students of
e u Zagrebu political science and journalism / postgraduate
specialist studies / disertations

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:114:314935
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/fpzg:1716
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/fpzg:1716
https://dabar.srce.hr/islandora/object/fpzg:1716

Sveuciliste u Zagrebu
Fakultet politickih znanosti

Diplomski studij novinarstva

Antea Boko

MEDIJSKE NAVIKE I KORISTENJE PAMETNIH MOBILNIH UREDAJA:

INDIVIDUALIZACIJA MEDIJSKE PREHRANE
DIPLOMSKI RAD

Zagreb, 2022.



Sveuciliste u Zagrebu
Fakultet politickih znanosti

Diplomski studij novinarstva

MEDIJSKE NAVIKE I KORISTENJE PAMETNIH MOBILNIH UREDAJA:

INDIVIDUALIZACIJA MEDIJSKE PREHRANE
DIPLOMSKI RAD

Mentor: izv. prof. dr. sc. Domagoj Bebi¢

Studentica: Antea Boko

rujan, 2022.



Izjavljujem da sam diplomski rad Medijske navike i1 koriStenje pametnih mobilnih uredaja:
Individualizacija medijske prehrane, koji sam predala na ocjenu mentoru izv. prof. dr. sc.
Domagoju Bebicu, napisala samostalno i da je u potpunosti rije¢ o mojem autorskom radu.
Takoder, izjavljujem da doti¢ni rad nije objavljen ni koriSten u svrhe ispunjenja nastavnih
obaveza na ovom ili nekom drugom ucilisStu, te da na temelju njega nisam stekla ECTS-bodove.
Nadalje, izjavljujem da sam u radu postivala eticka pravila znanstvenog i akademskog rada, a

posebno ¢lanke 16-19. Etickoga kodeksa Sveucilista u Zagrebu.

Antea Boko



Sadrzaj

| U Y/ © ] b 2RSSR 1
2. MEDIJSKE PUBLIKE NEKAD I DANAS ..ottt 2
2.1.  Teorija zadovoljavanja POIEDA ..........cccueeeiiiieiiieeiiee et eee e eee et e e e e e e eeaee s 3
2.2.  Aktivne i digitalne medijske publike..........ccooiiiiiiiiiiiiii 4
2.3.  Razli¢itosti medijskih Generacija.........cccevviierieiiiiiniiiiieie e 6
3. DIGITALIZACIJA I PARTICIPIRAJUCI MEDIL........ooovioieeieeeieeeeeeeeeee e 7
3.1.  DrusStvene mreze i user generated CONIENL .............c.eccueeeeeecueeieenireenieeereeeseeneeenseenens 9
4. MEDIJSKE NAVIKE U DIGITALNOM OKRUZENJU .........cocvoivmimmeeieeesesrsrsnes 11
4.1. Prethodna istrazivanja medijskih navika ..........coccoevieriiiiiiniiieiecceee e 12
5. INDIVIDUALIZACIJA MEDIJSKE PREHRANE ......cccooiiiiiiiiieeeeeeee e 15
6. METODOLOGIJA ..ottt ettt ettt e eaeeneeseeens 19
6.1.  Metoda onling AnKete.........ccueiiiiiiiiiiiiieiieieee e 20
7. ISTRAZIVACKI NACRT ..ottt 20
7.1.  Objasnjenje anketnog UPItNIKa ........c.oooiiriiiiiiiiiiiie e 21
7.2.  FOKUS IStTAZIVANJA ...veeeiiieeiiieciieeeieeeeieeeeite et e ettt eesiaeeesaeesaaeessaeeessaeessseeensseeesseeas 22
8. REZULTATIISTRAZIVANIA ..ot 23
8.1.  Prikaz kvantitativnih rezultata iStraZivanja............ccoecceerieeiieenieeiienieeeesee e 23
8.2. Prikaz rezultata individualnog koriStenja medija ..........cccceevveevieiiiieniieiienieeieee 35
0. RASPRAVA ettt ettt sttt ettt be et eatesaeen 38
10, ZAKLIJUCAK ...ttt 41
11. POPIS LITERATURE ......oiiiiiiieteeete ettt sttt 43
SAZETAK ..oocviomriireeireeese e sise st esse st 49

SUMMARY ..ottt ettt et e 50



Slike

Slika 1: Individualna medijska prehrana..........ccccooveviiiiiiiniiiiieee e 17
Slika 2: Kombinacije individualnog koriStenja druStvenih mrezZa .........c.ccooceevevienenicniennenne. 18
Tablice

Tablica 1: Opci podaci iSPItanika (1) .....eecceeeecieeeiie e eciee et e e e ere e e eeseaee e 24
Tablica 2: Op¢i podaci iSPItanika (2) ....cceeeeveeruieeiieiie ettt ettt 25
Grafovi

Graf 1: Dnevno koristenje pametnih mobilnih uredaja..........cccoooviiiiiieniiiie, 25
Graf 2: Dnevno koristenje elektronickih uredaja ............ccceeeeiiieiiiieiiiecie e 26
Graf 3: Dnevno koriStenje druStvenih mreZa ...........cocoeveriiniiiiniiniieeeece e 27
Graf 4: Dnevno koristenje medija i platforma ...........ccoceeeieeiiieiieiiieieceee e 28
Graf 5: VaZznost mobitela u svakodnevnom ZIVOtU .........ccceeeveiiiiniiiiiieiiieniciceeeceeen 29
Graf 6: Distribucija top 5 interesa prema SPOIU ......eeevveeeciieeieeeiieeee e 30
Graf 7: Distribucija top 5 interesa prema generacijamal...........cecveeeveerueeeueeserersseeneesnseesenesseens 31
Graf 8: Vaznost pracenja sadrzaja na drustvenim mrezama (1)........cccceeeveerieriieneeenieenneennen. 32
Graf 9: Vaznost prac¢enja sadrzaja na druStvenim mreZama (2).......ccccveeeevveencieeeniieeenieeeenneennns 33
Graf 10: Dnevno koriStenje aplikacija za dopisivanje i komunikaciju .........cccecceeveeeieennennen. 34
Graf 11: Vrste korisnika prema generacijama...........c.eecueerueeeveenienieeenieeereesieeseeeseesseessneseens 35
Graf 12: Koristenje drustvenih mreza na pametnom telefonu ...........coceeeveerieeiienieccieenreenen. 36
Graf 13: Vrijeme provedeno na dopisivanje prema vrsti korisnika ...........ccccccveeecieeniieeenineennns 37

Graf 14: Vrijeme provedeno na ostalim aktivnostima prema vrsti korisnika ............ccccceuveenee 38



1. UVOD

Ovaj rad bavi se medijskim navikama 1 individualizacijom medijske prehrane s fokusom na
koriStenje pametnih mobilnih uredaja. Medijske publike, njihove navike i obrasci koristenja
medija mijenjali su se kroz vremenska razdoblja. Digitalizacijom je definiranje publika postalo
sloZzenije, pa tako literatura danas razlikuje pojmove poput digitalnih medijskih publika,
korisnika, prosumera i drugih (Martinoli, 2016a; Bebi¢, 2018). Nadalje, digitalizacijom je
uslijedila i diversifikacija medijske prehrane (Kitchens i dr., 2020). Prema profesoru Bebicu
(Glas-slavonije.hr, 2022a; Glas-slavonije.hr, 2022b), korisnici se danas nalaze u eri pametnih
mobilnih uredaja, a to potvrduju i dosadaSnja istrazivanja medijskih navika (Newman i dr.,
2021; Ofcom, 2022; Martinoli, 2016a; Martinoli, 2016b; Showcase.24sata.hr, 2022; Begovi¢ i
Labas, 2021; Newman i dr., 2022). Goggin (2011) isti¢e da su mobilni uredaji opcenito
pospjesili individualizaciju kod njegovih korisnika, a Bebi¢ (Glas-slavonije.hr, 2022a) uvida da
su pametni mobilni uredaji kljucni u individualizaciji medijske prehrane. Naime, medijski
sadrZaji viSe nisu nacionalno uvjetovani ve¢ korisnici sami tragaju za informacijama i biraju

ono §to zele konzumirati unutar vlastitih medijskih mjehuric¢a (Glas-slavonije.hr, 2022a).

lako je utjecaj pametnih mobilnih uredaja kljucan ¢imbenik u individualizaciji medijske
prehrane, ve¢ina istraZivanja iz ovog podrucja usmjerena je ka skupnim ispitivanjima medijskih
navika te se individualne karakteristike uglavnom zanemaruju. ProuCavanjem literature,
utvrdeno je tek nekoliko radova 1 istrazivanja koja su se bavila individualnim pristupom
medijskoj prehrani (Kim 1 dr., 2014; Kogak i Oyman, 2012; Mayer i dr., 2020; Griffioen 1 dr.,
2021). Detektirane su individualne razlike s obzirom na spol i generaciju (Kim i dr., 2014;
Kogak i Oyman, 2012; Mayer i dr., 2020) te su prepoznati individualni obrasci prilikom
konzumiranja sadrzaja i aplikacija na pametnim mobilnim uredajima kod ispitanika (Griffioen
1 dr., 2021). Bebi¢ (Glas-slavonije.hr, 2022a; Glas-slavonije.hr, 2022b, Glas-slavonije.hr,
2022c¢; Novilist.hr, 2022a) isti¢e da svaki korisnik pametne mobilne uredaje i medijske sadrzaje
koristi na individualan nacin, a da se individualna medijska prehrana sastoji od tri komponente
1 to vremenske, sadrzajne 1 generacijske prema kojima se korisnici pametnih mobilnih uredaja

mogu grupirati.

S obzirom na manjak istrazivanja na polju individualne medijske prehrane, ovaj rad ima svrhu
otvaranja novih perspektiva u njenom proucavanju. Cilj ovog rada jest istraziti medijske navike

1 medijsku prehranu korisnika pametnih mobilnih uredaja, dokazati da korisnici konzumiraju
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sadrzaje na individualan nadin te grupirati ispitanike s obzirom na njihovu individualnu
medijsku prehranu. Tema je relevantna, aktualna i predstavlja doprinos u podrucju istrazivanja
individualne medijske prehrane te koriStenja pametnih mobilnih uredaja koji su odabrani
upravo zbog njihove dominacije. Istrazivanjem se zeli odgovoriti na istrazivacka pitanja:
Koriste li se mediji 1 sadrzaji na pametnim mobilnim uredajima na individualan nacin, kakve
su medijske navike korisnika pametnih mobilnih uredaja te mogu li se korisnici grupirati prema
odredenim komponentama individualne medijske prehrane? Takoder, postavljene su
afirmativne hipoteze. Za potrebe ovog istrazivanja odabrana je metoda online ankete te je

konstruiran prigodni uzorak od 200 ispitanika.

Nakon uvodnog dijela bit ¢e predstavljeno teorijsko uporiste ovoga rada. Rijec je o pregledu 1
promjenama u definiranju samih medijskih publika te razlikama medijskih generacija. Nadalje,
podrobnije ¢e se objasniti digitalizacija, utjecaj pametnih mobilnih uredaja na individualizaciju
te uloga participiraju¢ih medija i drustvenih mreza. Potom ¢e biti predstavljene medijske navike
u digitalnom okruzenju, kao i prethodna istrazivanja koja su se bavila njima. Poglavlje
Individualizacija medijske prehrane kljucan je segment rada upravo zbog toga Sto prikazuje
drugacije pristupe u proucavanju medijskih navika korisnika, posebice korisnika pametnih
mobilnih uredaja. Nakon definiranja teorijskog okvira, slijedi objasnjenje metodologije ovog
istrazivanja i odabir uzorka te istrazivacki nacrt kroz definiranje anketnog upitnika i fokusa
istrazivanja. Potom ¢e se prikazati rezultati istrazivanja u dva smjera, rasprava rezultata te

zakljucak samog rada.

2. MEDIJSKE PUBLIKE NEKAD I DANAS

Jo$ od same pojave masovnog komuniciranja putem medija, popularno i akademsko misljenje
o publikama sa sobom je vezalo posebice negativne konotacije. Naime, kroz povijest su se
publike prikazivale kao ,,bezumne, neuke, naivne i tako manipulirane ili iskoriStavane od strane
masovnih medija*“ (Livingstone, 2003: 2). Promatrale su se, takoder, kroz postojanje dvaju
dominantnih diskursa: (1) liberalnog ili pluralistickog koji je isticao da mediji trebaju doprijeti
do gradana te (2) kritickog ili radikalnog koji je na publiku gledao kao na potrosace i one kojima

institucije upravljaju na osnovu vlastitog interesa (Livingstone, 2003: 2-3).

Prije sedamdesetih godina 20. stolje¢a publike su se smatrale pasivnima, a sam pojam opisivao

je ,,veliki broj ljudi koji se ne mogu identificirati, a obi¢no su ujedinjeni svojim sudjelovanjem
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u koristenju medija* (Hartley, 2002: 11). Hartely (2002:11) je isticao i da funkcija publike lezi
upravo u tome da medijskim organizacijama pruza mogucénost prodaje oglaSavanja, ali i
provedbe televizijskih, radio ili tiskanih obveza. Nakon tog razdoblja, uslijedila je promjena u
samom konceptu shvacanja medijskih publika. Do sada pasivna karakteristika zamijenila se
aktivnom (Hromadzi¢ 1 Popovi¢, 2010: 98). Takva promjena dovela je do novog
interdisciplinarnog akademskog polja koje se razvilo na nasljedu kriticke teorije Frankfurtske
Skole. Rijec je o tezi koja isti¢e da su publike ,,sposobne kriticki se odnositi prema medijskim
sadrzajima, subvertirati ih i prilagoditi vlastitim potrebama“ (Hromadzi¢ i Popovi¢, 2010: 98).
Tocnije, ljudi biraju sadrzaje, poruke 1 medije koje ¢e prihvatiti ili odbaciti u odredenim
zivotnim razdobljima. Osim spomenutog, uslijedila je 1 promjena u percepciji shvacanja
popularnog Shannon-Weaverovog linearnog obrasca prijenosa poruke. Naime, znanstvenici su
se u konceptu posiljatelj — poruka — primatelj usmjerili upravo na prouc¢avanje primatelja poruka
koji se nalazi u srediStu zbivanja (Hromadzi¢ i Popovi¢, 2010: 100; Kunczik i Zipfel, 2006:
189). Na taj nacin razvili su teoriju zadovoljavanja potreba ili Uses and gratifaction theory

(Hromadzi¢ 1 Popovi¢, 2010: 100).

2.1. Teorija zadovoljavanja potreba
Teorija zadovoljavanja potreba objasnjava ,,kako ljudi koriste medije da bi zadovoljili vlastite
potrebe 1 koje zadovoljstvo proizlazi iz toga kada se medijski sadrzaji podudaraju s njihovim
ocekivanjima 1 potrebama“ (Katz 1 dr., 1973, cit. prema Karuza Podgorelec, 2020: 6). Nakon
istrazivanja selektivnosti u kojem je Donsbach (1991) utvrdio da publike biraju one medije za
koje pretpostavljaju da su najsli¢niji njihovim osobnim stavovima u situacijama kada je rije¢ o
pozitivnim informacijama, teorija zadovoljavanja potreba okrece se aktivhom traganju za
informacijama i sadrZajima koji publici donose odredena zadovoljenja (Donsbach, 1991, cit.
prema Kunczik i Zipfel, 2006: 175; Kunczik 1 Zipfel, 2006: 189). Uses and Gratifications
teorija, dakle, propitkuje Sto ljudi rade s medijima, a ne §to mediji rade s ljudima (Blumer i

Katz, 1974, cit. prema Livingstone, 2003: 8-9).

Unutar same teorije zadovoljavanja potreba postoji pet pretpostavki: (1) aktivna publika
usmjerena je na ciljano prac¢enje medijskih sadrzaja, (2) da bi uspostavila odnos zadovoljenja
potreba i1 izbora medija, publika ¢ini akciju, (3) konzumiranje medija tek je jedan od nacina

kako do¢i do odredenog zadovoljstva, (4) primatelji poruke mogu prepoznati vlastite potrebe,



(5) ,,treba izostaviti vrijednosne sudove o kulturalnoj vaznosti masovnih komunikacija* (Katz,

Blumler i Gurevitch: 1974, cit. prema Kunczik 1 Zipfel, 2006: 190).

Postoje razliCite potrebe koje recipijenti zadovoljavaju konzumiranjem medijskih sadrzaja.
Ranija istraZivanja pokazala su da je rije€ o potrebi za informiranjem, drustvenom interakcijom,
opustanjem, zabavom, razonodom, navikom, bijegom od realnosti, prolaskom vremena,
komunikacijskoj koristi te pogodnoj korisnosti (Taneja i Viswanathan, 2014: 2135; Whiting i
Williams, 2013: 364). Istrazivanje Whiting 1 Williams (2013) identificiralo je postojanje deset
potreba koje korisnici zadovoljavaju koriStenjem drustvenih mreza. NajceS¢a potreba koju
korisnici Zele zadovoljiti jest potreba za drustvenom interakcijom koja se manifestira u
odrZzavanju kontakata, ali i stvaranju novih poznanstava. Nadalje, korisnici koriste drustvene
mreze da pronadu informacije, i to one o proizvodima i ponudama, dogadajima i poduze¢ima,
ali 1 samoobrazovanju. Ispitanici koriste drustvene mreze i zbog prolaznosti vremena te se na
taj nacin nose s dosadom (Whiting 1 Williams, 2013: 366). KoriStenjem druStvenih mreza
korisnici ispunjavaju potrebu za zabavom kroz konzumiranje humoristi¢nih sadrzaja te potrebu
za opustanjem. Osim toga, ispitanici druStvene mreze koriste 1 kako bi izrazili vlastita misljenja
1 komunicirali o sadrzajima koje nude drustvene mreze. Istrazivanjem je utvrdeno i da je
korisnicima vazna dostupnost druStvenih mreza, dijeljenje informacije 1 pracenje drugih ljudi

(Whiting 1 Williams, 2013: 366-367).

2.2. Aktivne i digitalne medijske publike
Kao §to je ve¢ prethodno istaknuto, publike se definiraju kao aktivne te po¢ivaju na suvremenim
perspektivama: ,,(1) publike koje su konstitutivne za odredene medijske sadrZaje, odnosno
postaju njihovi glavni protagonisti, (2) publike koje posredno ko-kreiraju medijske sadrzaje 1
(3) publike koje neposredno generiraju medijske sadrzaje* (Hromadzi¢ i Popovi¢, 2010: 104-
105). U prvoj perspektivi publike se nalaze u centru zbivanja, a rije¢ je o sadrzajima poput
reality emisija 1 kvizova. Druga perspektiva, pak, pociva na medijskoj konvergenciji i
tehnoloSkom napretku koji omogucava participiranje publike u novinarskom poslu na nacin da
publike, primjerice, $alju redakcijama odredene video materijale. Treca se perspektiva ocituje
se u Cinjenici da sada publika, odnosno korisnik, sam generira sadrzaj koji istovremeno i
konzumira (Hromadzi¢ 1 Popovi¢, 2010: 104-106). Upravo su to razlike izmedu tradicionalnih
1 novih medija koje su dovele i do promjene publika. Tiskani mediji, radio i televizija sve vise

su po strani, a publika je fokusirana na digitalne kategorije kao $to su ,,aplikacije, servisi, ekrani,



uredaji putem kojih su razli¢iti audio-vizualni sadrzaji dostupni® (Martinoli, 2016a: 1270).
Zahvaljujué¢i digitalnim mogucénostima komunikacija publika i medija je dvosmjerna, a
konzumacija medija osim sadrzaja donosi i posve novo iskustvo i dozivljaj (Martinoli, 2016a:

1273).

Pojam medijskih publika kroz povijest je bilo teSko definirati, a digitalizacijom pojam je postao
jos§ sloZeniji. Nekadasnje pasivne publike postale su kreatorima medijskog sadrzaja stoga se
vise ne promatraju isklju¢ivo kao konzumenti medija (Mugalo i Sop, 2008: 51; Volarevi¢ i
Bebi¢, 2013: 62). Rije¢ je o ,fanovima, sljedbenicima, pretplatnicima, korisnicima,
obozavateljima, proizvodaCima, distributerima sadrzaja“ (Martinoli, 2016a: 1273). Digitalna
medijska publika ili nova publika novih medija, iskoristila je tehnoloske moguénosti za
konzumiranje 1 kreiranje sadrzaja. Takva publika je motivirana i trazi vlastiti angazman u
svijetu medija (Mucalo i Sop, 2008: 51-52; Martinoli, 2016a: 1273). Nova publika ima
mogucnost posjedovanja 1 koriStenja vlastitog uredaja pomocu kojeg pristupa odredenom
medijskom sadrzaju, a to dovodi do diverzifikacije sadrzaja — svatko bira one sadrzaje koje zZeli
konzumirati i u kojima Zeli participirati (Livingstone, 1999: 61). Livingstone (1999: 61-62)
takoder istiCe i konvergenciju informacijskih servisa kao bitnu odrednicu u stvaranju novih
publika te interaktivnu komunikaciju izmedu medija 1 korisnika. Zahvaljujuéi enormnim
koli¢inama informacija na internetskim platformama, promijenio se i nacin pretrazivanja,

obrade i plasiranja vijesti (Volarevi¢ i Bebi¢, 2013: 62).

Istrazivaci 1 znanstvenici godinama unazad bili su zainteresirani za istraZivanja medijskih
publika. Shodno tome, mijenjale su se i paradigme istrazivanja. Katz (1980) je prepoznao
promjene koje su se dogodile izmedu teorija aktivne i pasivne publike. Povijesni dogadaji
dvadesetog stoljeca utjecali su na medijske publike i istrazivanja medijskih publika (Katz, 1980,
cit. prema Livingstone, 2013: 1). U 21. stolje¢u takoder se dogadaju brojne promjene kada je
rije¢ o medijskim publikama i istraZivanjima. Sirenjem digitalnih platformi uslijedile su teze da
koncept medijskih publika, kao takav viSe ne postoji, ve¢ je zamijenjen terminom korisnik
(Rosen, 2006, cit. prema Livingstone, 2013: 2; Martinoli, 2016a: 1273). Rije¢ je o slozenom
konceptu koji zahtjeva kontinuirana istrazivanja jer se publike sada nalaze ,,svugdje 1 nigdje*
(Bird, 2003: 3, cit. prema Livingstone, 2013: 2). Porastom broja medijskih kanala i
specijaliziranih sadrzaja, mo¢ medijskih publika raste (Martinoli, 2016a: 1271).



Prema Arts Council England (2010), postoji pet karakteristika angazmana digitalne medijske
publike: (1) pristup koji oznaCava selekciju dostupnih moguénosti, planiranje 1 sudjelovanje u
medijskom procesu, (2) ucenje koje se temelji na novim vjestinama i znanju, (3) iskustvo u
kojem se publike online provode kreativan rad, (4) dijeljenje u vidu dijeljenja raznovrsnih
sadrzaja na internetu 1 (5) kreiranje kao koriStenje Interneta za pomoc¢ pri kreativnom radu

(Martinoli, 2016a: 1274).

2.3. Razliditosti medijskih generacija
Za dublje razumijevanje digitalnih medijskih generacija o kojima je u prethodnom dijelu
pisano, klju¢no je opisati i medijske generacije. Pojam generacije kao razlikovnog sredstva
danasnjice Cesto se koristi u svakodnevnom zivotu, a danas je postao i dio trenda na drustvenim
mrezama. Rije¢ je o jazu izmedu mladih generacija i Baby Boomer generacije u kojoj mlade
generacije stariju vide kao konzervativnu, a starija mlade kao one koji podlijezu utopijskim
zahtjevima (Mueller i McCollum, 2022). Postoje razlicite podjele generacija, ali za potrebe
ovog rada generacije su podijeljene na sljedeci nacin: (1) Tiha generacija rodena od 1925. do
1945. godine, (2) Baby Boomer generacija rodena od 1946. do 1964. godine, (3) Generacija X
rodena od 1965. do 1979. godine, (4) Generacija Y/Milenijalci rodeni od 1980. do 1994. godine,
(5) Generacija Z rodena od 1995. do 2012. godine (Mirovina.hr, 2022). Kulji¢ (2007) razlikuje
tri znacenja pojma generacija. Demografsko se o€ituje u starosnoj strukturi stanovniStva,
genealosko u srodstvu i obitelji te socioloSko koje se odnosi na nove vrijednosti, kulturne i
politicke (Kulji¢, 2007: 224). Govoreci o generacijama, nuzno je istaknuti njemackog sociologa
Karla Mannheima koji je bio jedan od zacetnika generacijske teorije u sociologiji (Kulji¢, 2007;
Ando, 2014; Cuvalo i Perusko, 2017). Mannheim (1964) je upravo isticao bioloske ¢imbenike
kao klju¢ne u definiranju pojma generacija. Ipak, u€inci bioloskih ¢imbenika ne promatraju se
izravno ve¢ se biljeZi njihov utjecaj na drustvene i kulturne sile (Mannheim, 1964: 192, cit.

prema Ando, 2014: 157).

Cuvalo i Perusko (2017) navode da medijske generacije zapravo po¢ivaju na Mannheimovim
zakljuccima. ,,Medijske generacije nastaju kao rezultat iskustva odrastanja u odredenom
medijskom okoliu, odnosno s odredenom (novom) medijskom tehnologijom* (Cuvalo i
Perusko, 2017: 276). Dakle, medijske generacije stvaraju se u onim trenutcima kada se prosiri
odredena tehnologija koja omogucava koriStenje medija. Prensky (2001) digitalne medijske

generacije dijeli na digital natives i digital immigrants. Generacija digital natives rodena je s



tehnologijom te se od samog djetinjstva sluzi internetom, mobilnim uredajima i ostalim
dostupnim opcijama. Preferiraju multitasking 1 brz prijenos informacija. S druge strane,
digitalni imigranti moraju uciti kako da se snadu u digitalnom okruzenju uz kojeg nisu odrastali.
Biraju koriStenje tradicionalnih medija naspram novih medija te ulazu vece napore kako bi
shvatili digitalne moguénosti (Prensky, 2001: 1-3). Na temelju provedenog istrazivanja, Cuvalo
1 Perusko (2017) utvrdile su postojanje Cetiri latentne klase medijskih repertoara: (1) korisnike
tradicionalnih medija ovisne ponajprije o televiziji, (2) klasu digitalnih imigranata, (3) digitalnu
generaciju sklonu ¢itanju novina te (4) digitalnu generaciju nesklonu ¢itanju novina. Razlika
digitalnih imigranata 1 digitalne generacije sklone Citanju novina vidljiva je u tome da prvi
najcesce biraju tradicionalne medije kao izvor vijesti, dok se drugi viSe okrec¢u drustvenim

medijima (Cuvalo i Perusko, 2017: 288).

Pripadnost odredenoj generaciji utjece na praksu medijske publike na dvije razine. Prva razina
utemeljena je na ¢injenici da razliite generacije odrastaju uz razli¢ite medije. Mlade generacije
tako izuzetno cijene brze odgovore u online komunikaciji dok starije generacije smatraju da
duZe cekanje daje kvalitetniji odgovor. Generacije se razlikuju i u jezi¢nim navikama gdje
mlade podlijezu kra¢im odgovorima i komunikacijom, a starije duzim (Lugano i Peltonen 2012,
cit. prema Vittadini i dr., 2014: 73). Druga razina ocituje se u tome da svaka generacija putem
medija 1 dostupnih tehnologija dijeli narative i diskurse koji imaju cilj stabilizirati potroSacke
navike. Pripadnost dijelu publike bitna je karakteristika generacijske pripadnosti (Vittadini i
dr., 2014: 73). Rijec je o konceptu ,, we sense “ koji upravo sadrzi osjeéaj pripadnosti i stvaranja
zajednickih znacenja. Zahvaljuju¢i Webu 2.0, drustvene mreze postale su idealne platforme za
umrezavanje 1 komuniciranje s ljudima koji se osjecaju jednako jer imaju opciju kreiranja

vlastitog sadrzaja, ali i opciju prac¢enja tudih sadrZzaja (Boccia Artieri, 2011: 1-2).

3. DIGITALIZACIJA I PARTICIPIRAJUCI MEDILJI
U prethodnom poglavlju dan je povijesni pregled odredenja medijskih publika koji je, na koncu,

zaklju€en digitalnim medijskim publikama. Digitalizacijom su stvoreni novi obrasci koji su
utjecali na produkciju i distribuciju medijskih sadrzaja (Martinoli, 2016a: 1270). Internet i
tehnoloske moguénosti transformirali su tradicionalne masovne medije u osobne i
participirajuc¢e. Obiljezja medija 21. stoljeca stoga se o€ituju u participaciji, digitalizaciji,

interaktivnosti, konvergenciji (Martinoli, 2013: 42-43).



Digitalnoj transformaciji posebno su pridonijeli mobilni uredaji u ¢ijoj se dominantnoj eri
publike danas i nalaze. Postojanje i Sirenje mobilnih uredaja dovelo je do individualizacije. Prije
su se telefonski uredaji povezivali s kucanstvom ili tvrtkom, a sada se broj mobilnog telefona,
a time 1 sami mobitel, povezuje isklju¢ivo s pojedincem (Goggin, 2011). Katz i Aakhus (2002),
Katz (2003) te Hjorth 1 Chan (2009) osobnu komponentu mobilnih uredaja objasnili su na nacin
da ,,pojedinci vide svoje mobitele kao mjesto osobnog ulaganja, predstavljanja, identiteta, pa
cak 1 obveza“ (Goggin, 2011: 130). Korisnici su svoje mobilne uredaje personalizirali — dodali
su vlastite uspomene, odabrali omiljenu melodiju zvona, promijenili fotografiju na pocetkom
zaslonu 1 sliéno. Mobilni uredaji omogucili su nove vrste medijskog angazmana, a prema
Gogginu (2011) publika ima moguénost da (1) konzumira medijske, kulturne i svakodnevne
aktivnosti pomoc¢u platformi na mobitelu, (2) promijeni funkciju mobilnog uredaja (mobitel
moze biti glazbeni instrument, libela i slicno), (3) koristi uredaj kako bi prosirila, stvorila ili

konzumirala online kulturu (Goggin, 2011: 135-137).

Mobilni uredaji predstavljaju alat za komunikaciju, stvaranje 1 konzumaciju medijskih sadrzaja.
Shodno tome, neizostavna su stavka participacije publike u medijskom procesu. Prema
Carpentieru (2011), participacija se odnosi na sudjelovanje publike (1) u medijima te (2) kroz
medije. U medijima sudjeluju neprofesionalci kako bi producirali sadrzaj i donosili medijske
odluke. Gradani na taj nafin mogu poboljSati svoju aktivnost u razli¢itim drustvenim
segmentima, ali stvarati demokratske stavove. S druge strane, participacijom kroz medije
gradani imaju priliku sudjelovati u javnim raspravama, debatama i drugim oblicima razmjene
miSljenja (Carpentier, 2011: 193-194). Participacija kao karakteristika medija podrazumijeva
uklju€enost publike u stvaranje medijskih tekstova, kao Sto su blogovi, podcasti, drustvene
mreze, dijeljenje sadrzaja i slicno (Rheingold, 2008: 100). Iako je rije¢ o razli¢itim vrstama
medijskog sadrzaja, postoje tri zajednicke karakteristike svih participiraju¢ih medija. Rheingold
(2008) istice ,,(1) tehnic¢ko-strukturalnu karakteristiku, (2) psiholosku i socijalnu karakteristiku
te (3) ekonomsku i politi€¢ku karakteristiku® (Rheingold, 2008: 100). Tehnicko-strukturalna
karakteristika objasnjava da svaka osoba spojena na mreZu ima opciju primanja i emitiranja
sadrzaja. RijeC je odnosu s drugim korisnicima stoga se model zove many-to-many media,
odnosno svi prema svima. PsiholoSka i socijalna karakteristika ocituje se u €injenici da su
participiraju¢i mediji zapravo druStveni mediji. ObiljeZeni su velikim brojem korisnika,
njihovom aktivnosti, sudjelovanjem i interakciji te sposobno$¢u da stvaraju nova trziSta
(Rheingold, 2008: 100). Upravo je ova karakteristika bila klju¢na za prelazak pasivnog

korisnika u autora sadrzaja. Osim toga, pojavilo se i gradansko ili participiraju¢e novinarstvo
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(Mugalo i Sop, 2008: 52-53). Posljednja, ekonomska i politicka karakteristika odnosi se na
Sirenje 1 rast drustvenih mreza (Rheingold, 2008: 100).

3.1. DrusStvene mreZe i user generated content
Drustvene mreze neizostavan su alat komunikacije i informiranja te predstavljaju jedan od
kljucnih dijelova ovog rada. Kroz povijest, pa sve do danas, postoje brojne definicije druStvenih
mreza. Howard 1 Parks (2012) ponudili su definiciju koja drustvene mreze opisuje u tri dijela.
Dakle, drustvene mreze se sastoje od ,,(1) informacijske infrastrukture i alata koji se koriste za
proizvodnju i distribuciju sadrZaja, (2) sadrzaja koji poprima digitalni oblik osobnih poruka,
vijesti, ideja i kulturnih proizvoda te (3) ljudi, organizacija i industrija koje proizvode i
konzumiraju digitalni sadrzaj* (Howard i Parks, 2012: 362). Dewing (2012) pak isti¢e da pojam
drustvenih medija obuhvaca Sirok spektar ,,internetskih i mobilnih usluga koje korisnicima
omogucuju sudjelovanje u online razmjeni, doprinos sadrzaju koji kreiraju korisnici ili
pridruzivanje online zajednicama“ (Dewing, 2012: 1). Osim toga, druStvene mreze zapravo su
globalan fenomen koji je promijenio nacin komunikacije 1 postao primjenjiv u svim sferama
komunikacije — od neformalnih nafina komunikacije do poslovnih i politickih aspekata
(Volarevi¢ 1 Bebi¢, 2013: 61). Drustvene mrezZe takoder podrazumijevaju web usluge nastale
na temelju aktivnosti korisnika i prenosenja podataka s drugih platformi. Premda svaki korisnik
ima mogucnost biti kreator sadrzaja, viSe je onih koji se smatraju sudionicima odredene
zajednice. Takoder, sadrzaj na drustvenim mreZama ima svoju publiku kao i1 u tradicionalnim
medijima, ali glavna razlika je u tome Sto korisnici uZivaju u dijeljenju sadrzaja koji su sami
proizveli ili kopirali“ (Kogak i Oyman, 2012: 178). Aktivni korisnici direktno sudjeluju u
aktivnostima razmjene sadrZaja i informacija s drugima. Na druStvenim mreZzama tako Salju
poruke, komentiraju, lajkaju, ucitavaju fotografije, objavljuju statuse ili pak dijele sadrzaje
(Verduyn i dr., 2017: 281; Trifiro i Gerson, 2019: 1). Sto se ti¢e pasivnog koristenja drustvenih
medija, ono je vidljivo u ,,prac¢enju zivota drugih ljudi bez angaziranja u izravnoj razmjeni s
drugima“ (Verduyn i dr., 2017: 281). Pasivni korisnik nije u interakciji s vlasnikom sadrzaja
kojeg prati, vec lista profile, pregledava vijesti, fotografije i ostale sadrzaje drugih korisnika

(Verduyin i dr., 2017: 282).

Povijest druStvenih mreza, kakvih poznajemo danas, pocela je devedesetih godina proslog
stolje¢a. Prva drusStvena mreza SixDegrees.com pojavila se 1997. godine u drusStvenom

komunikacijskom prostoru (Dewing, 2012: 2; Grbavac i Grbavac, 2014: 208). Nakon toga



uslijedio je porast broja druStvenih mreza s razliCitim moguénostima, ali uvijek s ciljem
komunikacije. Danas postoje brojne podjele drustvenih mreza s obzirom na njihovu namjenu.
Ipak, zabiljeZeno je sve vise preklapanja u sadrZajima i nacinima koristenja razlic¢itih platformi.
Najpopularnije drustvene mreze u tekucoj godini su Facebook, YouTube, WhatsApp,
Instagram, WeChat, Tik Tok, Messenger, DouYin, QQ, Sina Weibo (Shopify.com, 2022).
Premda se ne nalaze na popisu najpopularnijih drustvenih mreza, Twitter, LinkedIn i Viber

samo su neke od platformi koje su obiljezile eru druStvenih medija.

Novim izazovima morali su se prilagoditi 1 urednici 1 novinari jer sada korisnici informaciju
zele dobiti odmah, dati svoju povratnu informaciju 1 zele biti dio stvaranja medijskog sadrzaja
(Volarevi¢ 1 Bebi¢, 2013: 63-64). Drustvene mreze omogucile su korisnicima da istovremeno
konzumiraju i stvaraju medijske sadrzaje. Bebi¢ (2018) isti¢e kako je novi korisnik ,,informiran,
neovisan, individualan i ukljuc¢en* (Bebi¢, 2018: 57). Tocnije, danas je rije¢ o pojmu prosumer
kojeg je prvi put opisao 1 definirao Alvin Toffler 1970. godine. Pojam je nastao kombinacijom
engleskih rijeci producer i consumer, odnosno kombinacijom proizvodaca i potrosaca, a odnosi
se na porast individualizacije u nacinima konzumacije i stvaranja medijskog sadrzaja (Bebi¢,

2018: 62).

Obrasci stvaranja medijskog sadrZaja opisivali su se na razli¢ite nacine, ali koncept user
generated content (UGC) ili korisni¢ki sadrZaj najceS¢e se koristi za detektiranje trendova i
promjena u ovoj sferi (Carpentier, 2011: 198). Prema OECD (2007), UGC predstavlja ,,razli¢ite
medijske oblike 1 kreativne radove (pisane, audio, vizualne 1 kombinirane) koje kreiraju
korisnici interneta i tehnologije* (OECD, 2007: 17). Carpentier (2011) smatra da je korisnicki
sadrzaj zapravo slavljenje aktivnosti publike te razlikuje cetiri modela organizacija
participiraju¢ih medijskih praksi. Prvi model podrazumijeva organizacije koje svojim
¢lanovima olakSavaju sudjelovanje, primjerice, alternativne radio postaje. Drugi model odnosi
se na organizacije koje dopustaju participaciju onim osobama koje nisu ¢lanovi organizacije,
primjerice, medijske zajednice. Tre¢i model pociva na pristupu i interakciji u vidu organizacije
koja svojim Glanovima pruza internetski pristup. Cetvrti model najrasireniji je model
danasnjice. Rije¢ je o organizacijama koje nude sadrzaje za blogove i1 vlogove (YouTube) te
stranicama za druStveno umreZavanje (Facebook). Osim toga, Cetvrti model povezan je i s
gradanskim novinarstvom ¢iji koncept poc¢iva na tome da redakcije dobivaju sadrzaje za objavu
od publike (Carpentier, 2011: 202-204). Na temelju postojecih alata, digitalne publike sada

svoja promisljanja i stavove mogu iznijeti na niz razli¢itih nacina. ,,Bilo da je rije¢ o samostalno
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kreiranim medijskim kanalima u okviru postojecih servisa, profilima na drustvenim mrezama
ili do proizvodnje sadrzaja koje u svojim programima koriste tradicionalan medij, digitalnu

medijsku eru obiljezila je i nova mo¢ i nove uloge publike* (Martinoli, 2016a: 1279).

4. MEDIJSKE NAVIKE U DIGITALNOM OKRUZENJU

Nakon §to su objaSnjeni koncepti i teorije medijskih publika, njihova transformacija te utjecaj
digitalizacije 1 druStvenih medija, u ovom dijelu polemizirat ¢e se o medijskim navikama,
dosadasnjim istrazivanjima koja se bave spomenutom temom 1 detektiranju razli¢itih obrazaca
prilikom konzumiranja drustvenih medija i1 koriStenja pametnih mobilnih uredaja. Medijske
navike LaRose (2010) je definirao kao ,,oblik automatizma u medijskoj potroSnji koji se razvija
kako ljudi ponavljaju ponasanje potroSnje medija u stabilnim okolnostima* (LaRose, 2010:
217). Na temelju neuroloskih 1 sociopsiholoSkih istraZivanja, utvrdeno je da medijske navike
proizlaze iz potroSnje medija 1 svjesnim misaonim postupcima poput koriStenja medija za
zadovoljenja potreba, bihevioralnim namjerama i slicno. Medijske navike mogu se izvrSavati

nesvjesno, ali ipak su podlozne promjenama (LaRose, 2010: 217-218).

Usporedno s mijenjanjem medijske publike uzrokovane digitalizacijom, mijenjale su se i
njihove navike i na¢ini konzumiranja medijskih sadrzaja. Rapidno je porastao broj koristenja
pametnih mobilnih uredaja u cijelome svijetu, a to potvrduje i istrazivanje Reuters Digital News
Report (Newman 1 dr., 2021). Pandemija koronavirusa koja je zahvatila svijet ubrzala je
digitalnu transformaciju. Samim time, porastao je broj upotrebe mobilnih uredaja u
svakodnevnom zivotu, posebice za konzumaciju vijesti. Gledaju¢i globalno, ¢ak tri ¢etvrtine
(73%) svjetske populacije pristupa vijestima putem pametnog uredaja (Newman i dr., 2021:
25). Na primjeru Hrvatske, zabiljezen je porast koriStenja pametnih mobilnih uredaja za pristup
vijestima u posljednjih pet godina. U 2017. godini 64% stanovniStva koristilo je pametni
mobilni uredaj kako bi konzumiralo vijesti, a u 2021. ¢ak 81%. S druge strane, zabiljeZen je
pad koriStenja prijenosnih i stolnih racunala za konzumaciju vijesti i to sa 72% na 64%
(Newmanidr., 2021: 69-70). Zahvaljuju¢i dominantnom koristenju pametnih mobilnih uredaja,
medijske publike okrenule su se digitalnim platformama kako bi konzumirale sadrzaje. Samim
time, poraslo je i1 pracenje kratkih video sadrZaja na platformama poput YouTubea, Tik Toka 1
drugih. Popularnost takvih sadrzaja u koraku je s trendom podijeljene paznje. ,,Publici ¢e biti
sve teze duze zadrzati paznju, ali ¢e se zato pojaviti moguénost povezivanja s publikom na do

sada nedostupnim mjestima 1 u ve¢em broju svakodnevnih situacija* (Martinoli, 2016a: 1271).
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Drustvene mreze upravo igraju glavnu ulogu u multiplatformskom okruzenju koje donosi

slozenu borbu za paznjom publike (Martinoli, 2016a: 1272).

S obzirom na dostupnost razli¢itih uredaja i sadrzaja, paznja publike je podijeljena. Rijec je o
trendu medijskog multitaskinga, odnosno istovremenoj upotrebi medija koji se uvrijezio u
medijske navike publika i nastao kao posljedica ve¢ prethodno spomenute digitalizacije.
Medijske publike konstantno su u potrazi za novim informacijama i nadogradnjom istih stoga
se koriste razli¢itim platformama simultano da dodu do Zeljenih sadrzaja i budu u medijskom
toku. Primjerice, drze upaljen televizor dok istovremeno surfaju na mobilnim uredajima
(Jenkins idr., 2009; Wallis, 2010; Martinoli, 2013; Van der Schuur i dr., 2015; Cain i dr., 2016;
Baumgartner i dr., 2016). Jenkins i dr. (2016: 61) multitasking su definirali kao ,,sposobnost
skeniranja okoline i prebacivanja fokusa na istaknute detalje.” Patricia Greenfield prepoznala
je tri vrste medijskog multitaskinga 1 to (1) koristenje medija simultano s interakcijom koja se
dogada u stvarnom zivotu, primjerice, dopisivanje uz boravak za stolom, (2) konzumacija dvaju
ili viSe medija, primjerice, dopisivanje i slusanje radija, te (3) koriStenje jednog medija za
obavljanje viSe zadataka, primjerice, sluSanje glazbe za vrijeme Citanja e-mailova (Wallis,

2010: 6).

4.1. Prethodna istrazivanja medijskih navika

Ofcomov (2022) izvjeStaj o medijskim navikama stanovniStva Ujedinjenog Kraljevstva
pokazao je da 94% domacinstava ima pristup internetu, a 21% korisnika internetu pristupa
isklju¢ivo putem mobilnog uredaja. ITako su ispitanici istaknuli da koriste prijenosna i stolna
racunala za ispunjavanje dokumenata i obrazaca te gledanje filmova i serija, pametne mobilne
uredaje ipak preferiraju u ve¢em broju slucajeva i to za koriStenje drustvenih mreza, internet
bankarstva, video poziva i pristupanje vijestima (Ofcom, 2022: 1). Rezultati su pokazali da je
98% korisnika interneta koristilo barem jedan oblik online komunikacijskih platformi. Rijec je
o stranicama 1 aplikacijama za dopisivanje, video i1 glasovne pozive, dijeljenje videa, gledanje
video zapisa, pracenje ljudi i organizacija, dijeljenje misljenja, fotografija i komentara (Ofcom,
2022: 23). Najvise internet korisnika koristi YouTube, a zatim Facebook i WhatsApp. Korisnici
drustvenih medija u dobi od 16 do 24 godine odabrali su Instagram, Snapchat i Tik Tok kao
glavne stranice/aplikacije koje koriste (Ofcom, 2022: 24).
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Osvréuci se na generaciju milenijalaca, Martinoli (2016b) je zakljucila da su se potrebe mladih
promijenile s promjenom digitalnog okolisa. Mladi konzumiraju tradicionalne medije poput
televizije, radija 1 tiska, ali su fokusirani na koriStenje novih medija putem kojih je
komuniciranje i protok informacija brzi i dostupniji. Osim toga, porastom upotrebe mobilnih
uredaja 1 dostupnih sadrzaja, mladi sve viSe vremena provode konzumirajuc¢i medijske sadrzaje
(Martinoli, 2016b: 192-193). Rezultati istrazivanja pokazali su da koriStenje interneta i
mobilnih uredaja prevladava u svakodnevnici ispitanika u odnosu na tradicionalne medije, a
skoro 60% ispitanika provodi viSe od 4 sata dnevno online. Klju¢ne medijske navike mladih,
prema ovom istrazivanju, jesu gledanje filmova, koristenje mobilnog uredaja, slusanje glazbe
te koristenje druStvenih mreza. Konzumacijom spomenutih medijskih sadrzaja i kanala mladi

najcesce zadovoljavaju potrebu za zabavom 1 komunikacijom (Martinoli, 2016b: 195-197).

U sijec¢nju 2019. godine Ipsos Content proveo je istrazivanje za 24 sata koje je pokazalo da je
internet ,,najkoristeniji medij prema ucestalosti koriStenja, mjestima 1 dobu dana u kojemu se
prati“ (Showcase.24sata.hr, 2022: 4). Televizija je drugi medij prema ucestalosti koriStenja, a
ispitanici je naj¢eSc¢e prate u vecernjim satima. Prema dnevnom i tjednom dosegu slijedi radio,
a potom dnevne novine. Rezultati su pokazali i da je internet glavni izvor vijesti i informacija
te da ispitanici najéeSc¢e prate vijesti iz zemlje i lokalne vijesti, a potom sadrzaje o sportu,
zdravlju, glazbi, znanosti i tehnologiji. Prilikom gledanja televizijskog programa, 91,6% osoba
koristi se internetom, a najcesce pretrazuju sadrzaj koji se ne odnosi na emisiju koju gledaju u
tom trenutku. Rezultati su pokazali da se mobilni uredaj najCeSée koristi za pristupanje
internetu. Za e-mail, trazenje aktualnih 1 korisnih informacija koristi ga 80% ispitanika, 79,5%
za komunikaciju putem aplikacija za dopisivanje i 75,7% za posjecivanje drustvenih mreza. Na
internetu video sadrzaje prati 62,1% ispitanika, njih 61,1% obavlja shopping, a 48,5% slusa i
preuzima glazbu (Showcase.24sata.hr, 2022: 5-16). NajcesS¢a drustvena mreza koju ispitanici
koriste jest YouTube dok je Facebook drustvena mreza na kojoj dnevno provode najviSe
vremena. Facebook se najceS¢e koristi za komunikaciju s obitelji 1 prijateljima, pracenje
medijskih sadrzaja te postavljanja sadrZaja na vlastiti profil. Na YouTubeu ispitanici naj¢esce
konzumiraju glazbene sadrzaje, a potom edukativne, instrukcijske te komicne i zabavne

(Showcase.24sata.hr, 2022: 17-20).

Rezultati istrazivanja Begovi¢ i Labas (2021) pokazali su da 53,8% ispitanika medije koristi u
svrhu informiranja, odgoja i obrazovanja te zabave. Osim toga, medije konzumiraju u svrhe

posla, ,,ubijanja vremena“ te navike. Za vrijeme pandemije, ispitanici su medije u najve¢oj mjeri
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koristili za informiranje, a naj¢esc¢e koristeni medij bio je internet koji se najvise koristio u
odgojno-obrazovne i zabavne svrhe (Begovié¢ i Labas, 2021: 13-14). Sto se ti¢e informiranja,
ispitanici su najviSe pratili portale dnevnih novina i to Vecernji.hr, Jutarnji.hr i Index.hr.
Govore¢i o drustvenim mrezama, rezultati su pokazali da je najkoriStenija Facebook, a potom
WhatsApp, YouTube, Instagram 1 Viber. Ispitanici su online tijekom pandemije najcesce pratili
informativne, a potom svakodnevne, odgojno-obrazovne, vjerske, glazbene, gospodarske i

kulturne sadrzaje (Begovic¢ 1 Labas, 2021: 16-19).

Istrazivanje Reuters Digital News Report (2022) pokazalo je da je povjerenje u vijesti opalo u
gotovo pola analiziranih drzava, a koriStenje tradicionalnih medija poput televizije i tiska je pak
opalo u gotovo svim drZzavama. Vecina 1 dalje pokazuje medijski angazman, no, postoje oni
koji se potpuno udaljavaju od vijesti. I dok je u 2017. godini interes za vijestima bio 63%, ove
godine iznosi 51% Sto predstavlja znacajan pad. Kada je rije¢ o razlozima izbjegavanja vijesti,
43% ispitanika istaknulo je da su mediji previSe okrenuti politici 1 vijestima u vezi koronavirusa,
36% njih kazalo je da vijesti utjecu negativno na njihovo raspoloZenje, 29% njih smatra da
postoji prevelika koli¢ina vijesti, 29% njih da su vijesti pristrane i ne moze im se vjerovati. Njih
17% slozilo se da vijesti dovode do konflikata koje ¢e radije izbjeéi, a 16% njih da ne znaju $to
¢e s tim informacijama (Newman 1 dr., 2022: 10-13). Ovogodis$nji podaci takoder ukazuju na
dominaciju pametnih mobilnih uredaja. Vecina ¢e ljudi ujutro prvo koristiti pametni mobilni

uredaj za pristupanje vijestima (Newman i dr., 2022: 22-23).

Osvrcudi se na drustvene mreze 1 njihovo koriStenje u bilo koje svrhe, rezultati pokazuju da je
Facebooku pala popularnost od 2014. godine te se tako pribliZio YouTubeu kojem popularnost
raste. Od 2014. godine zabiljeZen je znacajan porast koriStenja WhatsAppa sa 17% na 51%, a
Instagrama sa 8% na 40%. Facebook Messenger biljezi porast koristenja od 2017. godine, s
31% na 34%. Twitteru je koriStenje od 2014. godine poraslo s 19% na 21%, Snapchatu od 2015.
godine s 5% na 12%, a Telegramu od 2016. godine s 2% na 11%. Brz rast detektiran je kod
drustvene mreze Tik Tok Cije je koristenje poraslo od 2020. godine s 5% na 16% (Newman i
dr., 2022: 24). Na primjeru Ujedinjenog Kraljevstva, mladi u dobi od 18 do 24 godine manje
koriste Facebook. Njegova dominacija prekinuta je jo§ 2018. godine, a tron je preuzeo
Instagram. Mladi se sve viSe okrecu vizualnim platformama stoga ne ¢udi da popularnost raste
WhatsAppu i Tik Toku. Osim toga, mladi vise konzumiraju video sadrzaje kako bi doznali

vijesti, a stariji su i dalje viSe okrenuti tekstualnim formama (Newman i dr., 2022: 24-27).
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Rezultati takoder pokazuju dominantno koristenje pametnih mobilnih uredaja u Hrvatskoj. Za
pristupanje vijestima, 82% stanovniStva koristi pametne mobilne uredaje, $to je za 1% viSe u
odnosu na prethodno spomenute rezultate iz 2021. godine. Od portala, u Hrvatskoj su
najpopularniji Index, 24 sata i Jutarnji list. Govore¢i o druStvenim mrezama, Facebook je
najkoristenija druStvena mreza za pristup vijestima te opcenito. Potom slijedi YouTube,

WhatsApp, Viber, Instagram i Facebook Messenger (Newman i dr., 2022: 71).

5. INDIVIDUALIZACIJA MEDIJSKE PREHRANE
Medijska prehrana pojam je kojim se sve ¢es¢e opisuju stilovi, profili potrosnje i koriStenje
medija (Pozzali 1 Ferri, 2010; Glas-slavonije.hr, 2022a; Glas-slavonije.hr, 2022b; Novilist.hr,
2022). Pozzali i Ferri (2010) istrazivali su medijsku prehranu talijanskih studenata i utvrdili da
je internet zamijenio tradicionalne medije. Ispitanici su koristili internet 1 druStvene mreze za
razliCite aktivnosti, a ponajvise za komunikaciju. Na primjeru samih drustvenih mreza, studenti
su istaknuli Facebook kao najvazniji dio njihove medijske prehrane (Pozzali 1 Ferri, 2010: 7-
8). Ipak, talijansko istrazivanje (Pozzali i Ferri, 2010) kao i prethodna istrazivanja medijskih
navika (Newman 1 dr., 2021; Martinoli, 2016a; Martinoli, 2016b; Ofcom, 2022; Begovi¢ i
Labas, 2022; Newman 1 dr., 2022) ukazuju na grupne medijske karakteristike, navike i
prehranu. Kao S§to je spomenuto u prethodnom dijelu teksta, digitalizacijom i porastom
tehnoloskih moguénosti porastao je i stupanj individualizacije koji zahtjeva drugacije pristupe
1 naCine istrazivanja u odnosu na grupne. Individualizacija se definira kao ,orijentacija
djelovanja koja se udaljava od drustvenih ili kolektivnih pravila prema izborima utemeljenima
na osobi* (Fuchs-Heinritz i dr., 1994, cit. prema Mayer i dr., 2020: 2). Profesor Domagoj Bebi¢
upravo istiCe kako je medijska prehrana individualna stvar te da se danas sadrzaji
konzumentima ne mogu nametnuti (Glas-slavonije.hr, 2022a; Glas-slavonije.hr, 2022b; Glas-
slavonije.hr, 2022¢; Novilist.hr, 2022). Ipak, na temelju dostupne literature nije uocen dovoljan
iskorak u istrazivanju individualne medijske prehrane. Kim i dr. (2014) takoder su primijetili
da prethodna istrazivanja nedovoljno paznje usmjeruju ka individualnim karakteristikama i
razlikama u koristenju drustvenih medija. Njihova studija pokazala je da individualne razlike u
koriStenju drustvenih medija itekako postoje. Karakteristike koje se odnose na spol 1 osobnost
viSe utjecu na koriStenje druStvenih medija za traZzenje informacija kod studenata u odnosu na
akademsku disciplinu. Primjerice, ispitanici su viSe koristili ve¢inu platformi za razliku od

ispitanica. Sto se ti¢e odnosa osobnosti i koristenja drustvenih medija, rezultati su pokazali da
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studenti koji su otvoreniji ¢eS¢e konzumiraju blogove i internetske stranice na kojima mogu

dijeliti sadrzaje, nego li studenti koji su po prirodi zatvoreni (Kim i dr., 2014).

Kogak i Oyman (2012) utvrdili su individualne razlike vezane uz dobne skupine u koriStenju
platforma drustvenih medija. Ispitanici u dobi od 15 do 24 godine najviSe konzumiraju
drustvene medije, a potom slijedi skupina od 25 do 34 godine (Kocak i Oyman, 2012: 186).
Mayer i dr. (2020) svoje istrazivanje takoder su usmjerili prema generacijskom individualnom
koriStenju medija. Prema njihovim rezultatima, digital natives individualnije koriste medije u
odnosu na starije generacije. Baby boom generacija pokazuje kriti¢na razmisljanja kada je rije¢
o internetu 1 drustvenim mrezama te su skepti¢ni oko novih digitalnih usluga. Nove medije
koriste da ostanu u kontaktu s prijateljima i obitelji. Pripadnici Generacije X na raznolike nacine
konzumiraju internet i drustvene medije, a neki od njih pokazuju interes za isprobavanjem novih
uredaja i usluga. Digital natives zadovoljni su ¢injenicom da posjeduju pametni mobilni uredaj
1 koriste njegove mogucnosti. Takoder, izrazili su potrebu za poStivanjem druStvenih normi
poput trenutacnog odgovaranja na poruku ili pak redovnog objavljivanja novosti na svojim

profilima na drustvenim mrezama (Mayer i dr., 2020: 7-8).

Studija Everyone does it — differently: A window into emerging adults' smartphone use
(Griffioen 1 dr., 2021) pokazala je znacajniji iskorak u istrazivanjima individualne medijske
prehrane u odnosu na ostala istraZivanja. IstraZzivanje je obuhvatilo 114 ispitanika Cije se
digitalno ponasanje promatralo unutar vremenskog razdoblja od 10 minuta u neformalnom
laboratorijskom prostoru. Rezultati su pokazali da je 96,5% ispitanika koristilo pametne
mobilne uredaje za vrijeme promatranja, a detektirane su razlic¢ite aktivnosti prilikom koristenja
uredaja. Utvrdeno je pet glavnih kategorija aplikacija prema kojima su ispitanici koristili svoje
pametne mobilne uredaje. Rijec je o (1) drustvenim medijima poput Facebooka i Instagrama,
(2) aplikacijama za slanje poruka poput WhatsAppa i1 Facebook Messengera, (3) pregledavanju
internetskih stranica u vidu online kupnje i ¢itanju clanaka, (4) drugim aktivnostima izvan
prethodnih kategorija poput aplikacija za javni prijevoz te (5) izvanmreZznim aktivnostima
(Griffioen i dr., 2021: 4-5). Ispitanici su grupirani prema aktivnostima koje su najvise provodili
tijekom promatranog perioda te su utvrdeni razli¢iti profili koriStenja pametnih mobilnih
uredaja, primjerice, neki su koristili samo druStvene mreze ili su sudjelovali samo u
izvanmreznim aktivnostima. Graficki prikaz podataka, koji ukazuje na individualnu medijsku

prehranu, prikazan je na Slici 1.
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Slika 1: Individualna medijska prehrana
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Izvor: Griffioen i dr., 2021: 5.

Govore¢i o drustvenim mrezama, rezultati su takoder pokazali znatne razlike u njihovom
koriStenju. Neki sudionici su na druStvenim mreZama bili manje od minutu, drugi od minute do
pet minuta, tre¢i od pet do deset minuta. Na primjeru platformi, najvise sudionika konzumiralo
je jednu do dvije razlicite platforme, a najveci broj koristenih platformi bio je Cetiri. Istrazivanje
je pokazalo da postoji 20 razli¢itih kombinacija druStvenih mreza u kojima su prevladavale
Facebook, Instagram 1 Snapchat (Griffioen i dr., 2021: 5-6). Prikaz kombinacija individualnog

koriStenja drustvenih mreza nalazi se na Slici 2.
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Slika 2: Kombinacije individualnog koriStenja drustvenih mreza
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Izvor: Griffioen 1dr., 2021: 7.

Ova studija pokazala je vaznost i razlicite prakse prilikom koriStenja platformi za razmjenu
poruka. Odredeni sudionici uop¢e nisu drugima slali poruke, neki su otvorili platformu samo
jednom dok je vec¢ina sudjelovala u citanju 1 slanju poruka. Razmjenu poruka trecina je
sudionika iskoristila za interakciju s bliskim osobama. Razli¢ite znacajke detektirane su i
prilikom pretraZivanja interneta, a ispitanici su pretrazivali stranice s vijestima, online kupnjom,
stranice vezane uz obrazovanje i posao i sli¢no. Koriste¢i se ostalim aktivnostima na svom
pametnom mobilnom uredaju, ispitanici su pokazali razli¢ita ponaSanja. Igrali su igrice,
pregledavali fotografije u galeriji, provodili aktivnosti vezane uz obrazovanje i posao,
provjeravali mailove i sli¢no. Ispitanici su takoder istaknuli da ne koriste e-mail za neformalnu
komunikaciju ve¢ isklju¢ivo u svrhe posla, obrazovanja te reklama iz trgovina (Griffioen i dr.,
2021: 6-7). Istrazivanje je, dakle, pokazalo da postoje razli¢iti obrasci individualne medijske
prehrane. Podaci ukazuju da ,,ono §to se radi na pametnim telefonima moZze uvelike razlikovati
od osobe do osobe, $to je ilustrirano, na primjer, individualnim razlikama u vrstama aktivnosti
kojima se osoba bavi i razlikama u drustvenim i medijskim aplikacijama koje su koristene*
(Griffioen i dr., 2021: 8). Iako se pojedinci razlikuju u nacinima koristenja medija, postoje

odredene podudarnosti koje omogucavaju njihovo grupiranje. Profesor Bebi¢ upravo grupiranje
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navodi kao vaznu stavku individualne medijske prehrane te istice vremensku, sadrzajnu i

generacijsku komponentu kao klju¢ne u ovom podrucju istrazivanja (Novilist.hr, 2022).

6. METODOLOGIJA

Za potrebe ovog istrazivanja odabrana je kvantitativna metoda istrazivanja, to¢nije, anketa koja
je distribuirana online kanalima. Kvantitativna metodologija oslanja se na ,teoriju ili hipotezu,
odnosno istrazivanje sluzi provjeri postavljene teorije 1 hipoteze* (Tkalac Verci€ i dr., 2010:
16). Razvoj kvantitativnih metoda zabiljezen je jo§ u razdoblju 18. stolje¢a na podrucju
Engleske kada se formirao obrazac, poput ankete, kojim su se prikupljale informacije o
siromasnom sloju drustva. Zatim, u 19. stoljecu na podrucju Francuske kreiran je slican obrazac
kojim se utvrdivao zivot radnickih obitelji, a u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama upitnik se
koristio u svrhe istrazivackog novinarstva. Razvoj kvantitativnih metoda istrazivanja odvijao
se 1 kroz Prvi 1 Drugi svjetski rat, a ve¢i napredak modernih kvantitativnih metoda zabiljezen
je 30-ih godina proslog stolje¢a. Sve vecu primjenu 1 standardizaciju kvantitativni su pristupi

stekli 50-ih 1 60-ih godina proslog stolje¢a (Lamza Posavec, 2011: 5-6).

Istrazivanja koja se danas odvijaju pomocu kvantitativnog pristupa identificiraju pojave koje se
istrazuju, objektivna su, pouzdana, sadrzavaju numericke podatke, brojeve i statistike, te se
mogu poop¢iti (Hartley, 2002: 144; Tkalac Ver¢ic¢ i dr., 2010: 16; Lamza Posavec, 2011: 9).
Prednosti kvantitativnih istrazivanja o€ituju se u Sirokim moguénostima primjene, financijskoj
1 vremenskoj isplativosti, ve¢em broju ispitanika, ve¢oj objektivnosti te u ¢injenici da se takva
istraZzivanja mogu ponoviti 1 usporediti s prethodno provedenim istraZzivanjima (Tkalac Vercic¢
i dr., 2010: 16-18). Ipak, kvantitativne metodologije imaju i svojih nedostataka poput
prikupljanja uzih podataka 1 nedovoljnog detaljnog opisivanja. Kreiranje standardiziranog
upitnika 1 ponudenih odgovora ¢esto moze predstavljati miSljenje istrazivaca, a ne ispitanika
(Tkalac Ver¢i€ 1 dr., 2010: 18). Lamza Posavec (2011: 10) vjerodostojnost u kvantitativnim
istrazivanjima mjeri kroz valjanost, pouzdanost, objektivnost i osjetljivost. Valjanost
podrazumijeva da postupak ispituje ono Sto je pretpostavka da ispituje dok je pouzdanost
svojstvo kojim se utvrduje to€nost rezultata na nacin da se istraZivanje moze ponoviti.
Istrazivanje 1 rezultati su objektivni ukoliko je istraZiva¢ nezavisan od njih, a osjetljivost se

odnosi na razlikovanje jedinica istrazivanja (Lamza Posavec, 2011: 10).
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6.1. Metoda online ankete
Na podrucju drustvenih istrazivanja, metoda ankete najces¢i je nacin prikupljanja podataka, a
online anketa predstavlja najucestaliji oblik provodenja online istrazivanja (Galesi¢, 2005: 298;
Tkalac Vercic 1 dr., 2010: 103; Lamza Posavec, 2011: 12). Metoda ankete moze se promatrati
1u Sirem 1 u uzem smislu. U Sirem smislu anketa se ne odnosi na odredenu metodu istrazivanja
ve¢ na razli¢ite postupke prikupljanja podataka. U uZem smislu, Tkalac Ver¢ic i dr. (2010: 103)
definiraju anketu kao ,,prikupljanje podataka ispitivanjem uz primjenu posebnog formulara —

anketnog upitnika® dok je Lamza Posavec (2011: 12) definira kao:

»standardiziran (metodoloski definiran) postupak s pomocu kojeg se poticu, prikupljaju i analiziraju
izjave odabranih ispitanika s namjerom da se dobije uvid u stavove, misljenja, preferencije, motive ili
oblike ponaSanja odredenih druStvenih skupina ili da se neSto dozna o njihovim demografskim,
socijalnim i ostalim osobinama. Izjave se poti€u unaprijed predvidenim i oblikovanim anketnim
pitanjima koja se mogu postaviti u pisanom ili usmenom obliku, a prikupljeni se podaci obraduju
razli¢itim oblicima, pretezno kvantitativne obrade.*

Govoreci o pisanom obliku, ankete se mogu provoditi putem interneta. Karakteristika online
anketa oCituje se u brzini i ekonomicnosti te lakSem dopiranju do ispitanika bez obzira na
lokaciju. Dakle, uzorak moze biti velik s obzirom da nema fizickih ograni¢enja (Galesi¢, 2005:
300; Tkalac Vercic¢ i dr., 2010: 104). Nadalje, ispitiva¢ nije prisutan za vrijeme ispunjavanja
anketnog upitnika stoga se moze izbje¢i pristranost prilikom odgovaranja. Online anketa
pogodna je metoda istraZivanja zbog toga $to omogucava distribuciju putem druStvenih mreza.
Ispitanici s lako¢om mogu odgovoriti na postavljena pitanja u kratkom vremenu. Ispitivacu
online anketa olakSava prikupljanje i analizu podataka jer se dobiveni podaci mogu spremiti u
razlic¢ite formate 1 koristiti u razli¢itim analitickim programima (Ball, 2019: 414). Osim brojnih
prednosti ove metode istrazivanja, detektirani su i njeni nedostaci. Galesi¢ (2005: 315) istice
probleme ,,obuhvata, uzorka, neodaziva i mjerenja* prilikom provodenja online anketnog
istrazivanja. Online ankete ograni¢ene su na populaciju koja koristi internet, a zbog nacina
distribucije 1 izostanka ispitivaca za vrijeme anketiranja, moze se dogoditi nepotpun odaziv
ispitanika te je teSko utvrditi u kakvim je uvjetima ispunjavan upitnik (Galesi¢, 2005: 315-316;

Lamza Posavec, 2011: 104).

7. ISTRAZIVACKI NACRT

Kao §to je ve¢ prethodno istaknuto, online anketa odabrana je kao metoda ovog istrazivanja jer

omogucava laku distribuciju putem online kanala, sudjelovanje bez geografskih ogranicenja i
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moguénost stjecanja vecéeg broja ispitanika. Govoreci o uzorku, za potrebe ovog istrazivanja
odabran je prigodni uzorak. Rije¢ je o neprobabilistickom uzorku §to znaci da nije biran na
temelju matematicke vjerojatnosti ve¢ prema kriterijima samog istrazivaca. Primjerice,
»,hjegovim pretpostavkama, ocekivanjima ili znanjem o populaciji na koju se rezultati
poopcavaju“ (Lamza Posavec, 2011: 55). Prigodan uzorak predstavlja ispitanike izabrane na
temelju njihove dostupnosti u odredenoj prigodi, a dio su populacije koja ulazi u rezultate
istrazivanja (Lamza Posavec, 2011: 58; Creswell i Creswell, 2018: 212). Ovakva vrsta uzorka
pogodna je za koriStenje zbog toga Sto se predstavnici manjih i rasprSenih populacija mogu
birati bez odgovarajucih popisa. Plan uzorka nije zahtijevan, kao ni izbor ispitanika. S druge
strane, prigodni uzorak nije prikladan za istrazivanja javnog mnijenja, a postoji moguénost

pojave nekih manjkavosti u reprezentativnosti manjih populacija (Lamza Posavec, 2011: 60).

7.1. Objasnjenje anketnog upitnika
Zaprovedbu istrazivanja konstruiran je online anketni upitnik putem platforme Google Obrasci.
Upitnik sadrzi 19 pitanja podijeljenih u tri dijela — Opcéi podaci, Koristenje uredaja te Sadrzaji
i aplikacije. U dijelu Opci podaci postavljena su pitanja op¢ih, osobnih karakteristika ispitanika.
Sudionici ankete odgovarali su na pitanja spola, dobi, generacije, zavrSenog stupnja
obrazovanja, sektora zaposlenja i prosje¢nih mjesecnih prihoda kuéanstva. U drugom dijelu
anketnog upitnika, Koristenje uredaja, ponudena su pitanja individualnih navika koriStenja
elektronickih uredaja. Ispitanici su odgovarali koliko dnevno! koriste pametne mobilne uredaje,
stolno ili prijenosno racunalo, televizor, konzolu za video igre, pametni sat te VR naocale.
Potom, ponudeni su mediji za koje je osoba odgovarala koliko ih dnevno? koristi, odnosno ne
koristi li ih svaki dan ili uop¢e. Zatim se zeljelo doznati od kojeg proizvodaca korisnici imaju
pametni mobilni uredaj, koliko im je on vazan u svakodnevnom Zivotu te u kojim sve
situacijama i prostorijama koriste uredaj. Ako je ispitanik odgovorio da koristi pametni mobilni
uredaj dok vozi automobil, odgovarao je na pitanje Sto u tim trenutcima Cini. Ispitanici su
takoder upitani 1 koriste li svoj uredaj za vrijeme gledanja televizije 1 na koje nacine, ¢ime je

zaklju€en drugi dio anketnog upitnika.

! Vrijeme je izraZeno u satima: manje od 2 sata, od 2 do 4 sata, od 4 do 6 sati, od 6 do 8, od 8 do 10 sati, vise od
10 sati. Ako ispitanici ne koriste navedene uredaje, imali su opciju i tog odgovora.

2 Vrijeme je izraZzeno u satima, kao u prethodnom pitanju. Ispitanici su takoder imali opciju da ne koriste odredeni
medij, odnosno, da ga ne koriste svaki dan.
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U posljednjem dijelu, Sadrzaji i aplikacije, postavljena su pitanja sadrzaja i aplikacija koje
osoba konzumira na svom pametnom mobilnom uredaju. Ispitanici su odgovarali na pitanje u
koje svrhe koriste pametne mobilne uredaje i aplikacije na njima, koliko im je vazno pratiti
odredene sadrzaje na drustvenim mrezama te koliko dnevno koriste aplikacije za dopisivanje i
komunikaciju. Nakon toga, ponudeni su odredeni streaming servisi gdje su ispitanici odgovarali
na kojim uredajima ih konzumiraju. Ako se ispitanici informiraju putem svog pametnog
mobilnog uredaja, bili su upitani na koji nacin to ¢ine te koje portale ¢itaju kako bi dosli do

zeljenih informacija.

7.2. Fokus istrazivanja
Ciljevi ovog rada su viSestruki. Njime se Zele istraziti medijske navike te nacini koristenja
pametnih mobilnih uredaja. Potom je vazno dokazati da je medijska prehrana individualna.
Tocnije, da svaki pojedinac sadrzaje na pametnom mobilnom uredaju koristi na individualan
nacin. Na koncu, ovim se radom Zeli dokazati da je korisnike medija mogucée grupirati prema
odredenim komponentama individualne medijske prehrane. Rije¢ je o vremenskoj, sadrzajnoj 1
generacijskoj komponenti. Istrazivacka pitanja na koja se ovim istrazivanjem zeli dati odgovor

Su:

(1) Koriste li se mediji i sadrzaji na pametnim mobilnim uredajima na individualan na¢in?
(2) Kakve su medijske navike korisnika pametnih mobilnih uredaja?
(3) Mogu 1i se korisnici grupirati prema odredenim komponentama (vrijeme, sadrzaj,

generacija) individualne medijske prehrane?

Za potrebe istrazivanja definirane su i hipoteze koje ¢e se na kraju potvrditi ili opovrgnuti:

H1: Korisnici koriste pametne mobilne uredaje i medijske sadrzaje na individualan nacin.
H2: Korisnici pametnih mobilnih uredaja se mogu grupirati prema odredenim

komponentama individualne medijske prehrane (vrijeme, sadrzaj, generacija).

Prije same provedbe istrazivanja definirane su vremenska, sadrzajna i generacijska
komponenta. Vremenska komponenta oznacava korisnika prema njegovom dnevnom prosjeku
koriStenja pametnog mobilnog uredaja. Osoba koja koristi pametni mobilni uredaj do 4 sata je

Blagi korisnik (Soft User), od 4 do 6 sati je Umjereni korisnik (Medium User), od 6 do 8 sati je
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Izrazeni korisnik (Power User), od 8 do 10 sati je Tezak korisnik (Heavy User), a ako koristi
pametni mobilni uredaj vise od 10 sati rije¢ je o Prekomjernom korisniku (Excessive User).
Sadrzajna komponenta u ovom je radu definirana kroz koriStenje druStvenih mreZza na
pametnom mobilnom uredaju, dopisivanje i provodenje ostalih radnji poput pretrazivanja
interneta 1 slicno. Generacijska komponenta usmjerena je na medijsku prehranu u usporedbi s
generacijom. Na taj na¢in mozemo govoriti o tome ulazi li osoba u okvire svoje generacije po
koriStenju medija ili pak izlazi iz tih okvira. Na temelju definiranih komponenta provest ¢e se

istrazivanje kojim ¢e se utvrditi grupe individualne medijske prehrane.

Anketni upitnik bio je dostupan za ispunjavanje u razdoblju od travnja do lipnja 2022. godine,
a sudjelovanje u istrazivanju bilo je dobrovoljno i anonimno za sve ispitanike. Online upitnik
distribuiran je raznim kanalima novih medija poput Facebook grupa, WhatsAppa te Microsoft
Teamsa. Osim toga, bio je dostupan za ispunjavanje na razli¢itim predavanjima profesora
Domagoja Bebica, kao 1 na Prvom medunarodnom susretu turistickih influencera u Splitu. U
spomenutom razdoblju stvoren je prigodni uzorak kojeg ¢ini 200 ispitanika s podrucja

Republike Hrvatske.

8. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U ovom dijelu rada bit ¢e predstavljeni rezultati istrazivanja u dva smjera. Prvi smjer obuhvatit
¢e standardne, kvantitativne podatke medijskih navika ispitanika kako bi se detektirali trendovi
1 kasnije podrobnije usporedili s prethodnim istraZzivanjima. Drugi ¢e se pak smjer odnositi na

rezultate individualne medijske prehrane gdje ¢e fokus biti na novim obrascima grupiranja.

8.1. Prikaz kvantitativnih rezultata istrazivanja
Od ukupno 200 ispitanika, u istrazivanju je sudjelovalo 71% pripadnica Zenskog spola, 28,5%
pripadnika muskog spola te 0,5% onih koji se ne Zele izjasniti. Gledajuci dob ispitanika, najvise
ih se nalazi u dobnom rasponu od 19 do 25 godina (54%), zatim od 26 do 35 godina (20,5%),
od 36 do 45 godina (13%), od 46 do 55 godina (9%) te 56 godina i viSe (3,5%). Osvréuci se na
generacije, u istrazivanju su najviSe sudjelovali pripadnici Generacije Z (59%), a potom
Generacije Y/Milenijalci (26%), Generacije X (11,5%), Baby Boomer generacije (3%) te Tihe

generacije (0,5%). Prikaz rezultata vidljiv je u Tablici 1.
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Tablica 1: Op¢i podaci ispitanika (1)

SPOL UKUPNO
Zene 142 (71%)
Muskarci 57 (28,5%)
Ne zelim se izjasniti 1 (0,5%)
DOB
19-25 108 (54%)
26-35 41 (20,5%)
36-45 26 (13%)
46-55 18 (9%)
561 vise 7 (3,5%)
GENERACIJA
Tiha generacija 1 (0,5%)
Baby boomer generacija 6 (3%)
Generacija X 23 (11,5%)
Generacija Y/Milenijalci 52 (26%)
Generacija Z 118 (59%)
n=200

Izvor: autorica

Govoreci o zavrSenom stupnju obrazovanja, u istrazivanju je sudjelovalo najvise ispitanika sa
zavrSenom srednjom Skolom (51%), a potom s diplomskim studijem (29%). Preddiplomski
studij zavrsSilo je 17% ispitanika, a poslijediplomski 3% ispitanika. NajviSe ispitanika, njih 40%,
izjasnilo se da radi u tercijarnom sektoru.® Trenutno nije zaposleno 33% ispitanika dok 27%
ispitanika radi u kvartarnom sektoru.* U sekundarnom sektoru® zaposleno je 2% ispitanika, a u
primarnom sektoru® 1%. Najvise ispitanika istaknulo je da ima prosje¢ne mjesecne prihode

kucanstva (63,5%). Iznad prosje¢ne prihode ima 26,5% ispitanika, a ispod prosjecne 10%

ispitanika (Tablica 2).

3 Tercijarni sektor podrazumijeva neproizvodne gospodarske djelatnosti poput turizma, bankarstva, trgovine.
4 Kvartarni sektor odnosi se na djelatnosti u znanosti, obrazovanju, kulturi, zdravstvu.
3 Sekundarni sektor podrazumijeva djelatnosti u vidu proizvodnje dobara. Primjerice, brodogradnja, energetika i

sli¢no.

6 Primarni sektor odnosi se na djelatnosti za proizvodnju hrane poput poljoprivrede i Sumarstva.




Tablica 2: Op¢i podaci ispitanika (2)

ZAVRSEN STUPANJ OBRAZOVANJA | UKUPNO
Srednja Skola 102 (51%)
Preddiplomski studij 34 (17%)
Diplomski studij 58 (29%)
Poslijediplomski studij 6 (3%)
SEKTOR ZAPOSLENJA
Primarni sektor 2 (1%)
Sekundarni sektor 4 (2%)
Tercijarni sektor 80 (40%)
Kvartarni sektor 54 (27%)
Osoba nije zaposlena 66 (33%)
MJESECNI PRIHODI
Ispod prosjeka 20 (10%)
Prosjecni 127 (63,5%)
Iznad prosjeka 53 (26,5%)
n=200

Izvor: autorica

Koristenje uredaja

Najvise ispitanika pametni mobilni uredaj koristi od 4 do 6 sati (32%), a potom od 2 do 4 sata
(30,5%). Od 6 do 8 sati pametni mobilni uredaj koristi 16,5% ispitanika, manje od 2 sata 9,5%,
od 8 do 10 sati 6,5%, viSe od 10 sati 4,5%, a 0,5% ispitanika ga uopce ne koristi (Graf 1).

Graf 1: Dnevno koriStenje pametnih mobilnih uredaja

DNEVNO KORISTENJE PAMETNIH MOBILNIH
UREDAIJA

= Uopce ne koristi ® Manje od 2 sata = Od 2 do 4 sata 0Od 4 do 6 sati

m0d6do8sati ®0d8dol0sati = Vise od 10 sati

Izvor: autorica
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Gledajuci ostale elektronicke uredaje, prijenosno racunalo uopée ne koristi 18,5% ispitanika,
manje od 2 sata dnevno koristi njih 37%, od 2 do 4 sata 18%, od 4 do 6 sati 17%, od 6 do 8 sati
5%, od 8 do 10 sati 3,5%, a viSe od 10 sati koristi 1%. Stolno ra¢unalo uopc¢e ne koristi 62%
ispitanika, 9,5% koristi ga manje od 2 sata dnevno, 5,5% od 2 do 4 sata, 7% od 4 do 6 sati, 11%
od 6 do 8 sati, 4% od 8 do 10 sati te 1% viSe od 10 sati. Televizor uopce ne koristi 17,5%
ispitanika, 54,5% koristi ga manje od 2 sata dnevno, 22,5% od 2 do 4 sata, 3,5% od 4 do 6 sati
0,5%, od 6 do 8 sati 0,5% dok viSe od 10 sati koristi 1% ispitanika. Tablet uopcée ne koristi 86%
ispitanika, manje od 2 sata dnevno koristi ga 9% ispitanika, a od 2 do 4 sata 3,5% ispitanika, a
od 4 do 6 sati 1,5% ispitanika. Konzolu za video igre uopce ne koristi 88% ispitanika, manje
od 2 sata dnevno koristi 9%, a od 2 do 4 sata 3%. Pametni sat uopce ne koristi 81% ispitanika,
manje od 2 sata dnevno koristi 6%, od 2 do 4 sata 4%, od 4 do 6 sati 2,5%, od 6 do 8 sati 1%,
od 8 do 10 sati 1% dok vise od 10 sati koristi njih 4,5%. VR naocale uopée ne koristi 99%

ispitanika. Rezultati su graficki prikazani na Grafu 2.

Graf 2: Dnevno koriStenje elektronickih uredaja
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Izvor: autorica

Rezultati su pokazali da Instagram uopcée ne koristi 14,5% ispitanika, a svakog dana ga ne
koristi 8% ispitanika. Manje od 2 sata dnevno Instagram koristi 35,5% ispitanika, od 2 do 4 sata
23%, od 4 do 6 sati 12,5%, od 6 do 8 sati 4,5%, od 8 do 10 sati 1% te vise od 10 sati 1%

ispitanika. Facebook uopc¢e ne koristi 17,5% ispitanika, a svakog dana ga ne koristi 15,5%
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ispitanika. Manje od 2 sata dnevno koristi ga 43,5% ispitanika, od 2 do 4 sata 14,5%, od 4 do 6
sati 5,5%, od 6 do 8 sati 2% te od 8 do 10 sati 1,5%. Snapchat uopcée ne koristi 79,5% ispitanika,
a svakog dana ga ne koristi 9,5% ispitanika. Manje od 2 sata dnevno koristi ga 8%, od 2 do 4
sata 1,5%, a od 4 do 6 sati 1% te od 6 do 8 sati 0,5% ispitanika. Twitter uopcée ne koristi 67,5%
ispitanika dok ga ne koristi svakog dana 14% ispitanika. Manje od 2 sata dnevno koristi ga
13,5%, od 2 do 4 sata koristi ga 3,5%, od 4 do 6 sati 1% te od 6 do 8 sati 0,5% ispitanika. Tik
Tok uopce ne koristi 68,5% ispitanika dok ga ne koristi svakog dana 8,5% ispitanika. Manje od
2 sata Tik Tok koristi 8,5%, od 2 do 4 sata 8%, od 4 do 6 sati 4% od 6 do 8 sati 2% te od 8 do
10 sati 0,5% ispitanika. YouTube uopce ne koristi 3,5% ispitanika, a 27,5% ne koristi ga svakog
dana. Manje od 2 sata dnevno YouTube koristi 35% ispitanika, od 2 do 4 sata 21,5%, od 4 do
6 sati 8,5%, od 6 do 8 sati 3% te 0,5% od 8 do 10 sati. Linkedin uopc¢e ne koristi 72% ispitanika
dok ga 19,5% ne koristi svakog dana. Manje od 2 sata dnevno Linkedin koristi 7% ispitanika,
od 2 do 4 sata 1%, a od 6 do 8 sati 0,5% ispitanika. Reddit uopce ne koristi 85% ispitanika, a
8% ga ne koristi svakoga dana. Manje od 2 sata dnevno koristi ga 5,5%, a od 2 do 4 sata 1,5%
ispitanika (Graf 3).

Graf 3: Dnevno koriStenje drustvenih mreza

DNEVNO KORISTENJE DRUSTVENIH MREZA
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Izvor: autorica

Sto se ti¢e ostalih medija i kanala, TV kanale uopée ne prati 23% ispitanika dok 27% ispitanika

ne prati svakoga dana. Manje od 2 sata TV kanale prati 35,5% ispitanika, od 2 do 4 sata 10,5%,
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od 4 do 6 sati 3% te vise od 10 sati 1% ispitanika. Streaming sadrzaje na zahtjev uopc¢e ne koristi
21,5% ispitanika dok 32,5% ispitanika ne koristi svakoga dana. Manje od 2 sata dnevno koristi
24,5% ispitanika, od 2 do 4 sata 16%, od 4 do 6 sati 4%, od 6 do 8 sati 1% te od 8 do 10 sati
0,5% ispitanika. Radio uopce ne koristi 25% ispitanika, a 40,5% ispitanika to ne ¢ini svakog
dana. Manje od 2 sata dnevno radio slusa 20,5% ispitanika, od 2 do 4 sata 8,5%, od 4 do 6 sati
1%, od 6 do 8 sati 3,5% te od 8 do 10 sati 1% ispitanika. Tisak uopc¢e ne Cita 49,5% ispitanika,
a 38,5% ne Cita svakog dana. Manje od 2 sata dnevno tisak €ita 8,5% ispitanika, a od 2 do 4
sata 7% ispitanika. Portale uopée ne cita 8,5% ispitanika, a 26,5% to ne Cini svakoga dana.
Manje od 2 sata dnevno portale ¢ita 53% ispitanika, od 2 do 4 sata 9,5%, od 4 do 6 sati 1,5% te
od 8 do 10 sati 1%. Igre putem mobilnih uredaja, tableta, konzola i slicno uop¢e ne koristi 59%
ispitanika, a njih 20,5% to ne ¢ini svakoga dana. Manje od 2 sata dnevno igre konzumira 12,5%
ispitanika, od 2 do 4 sata 6%, od 4 do 6 sati 1% te od 6 do 8 sati 1% ispitanika. U kino uopce
ne ide 25% ispitanika, a 66,5% to ne ¢ini svakoga dana. Manje od 2 sata dnevno u kinu provodi
5,5% ispitanika, od 2 do 4 sata dnevno 1,5%, a po 0,5% ispitanika to ¢ini od 4 do 6 sati dnevno,

od 6 do 8 sati te od 8 do 10 sati (Graf 4).

Graf 4: Dnevno koriStenje medija i platforma
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Apple pametni mobilni uredaj ima 33,5% ispitanika, Samsung 43,5%, Huawei 8,5%, Xiaomi

13,5%, One Plus 1,5% dok po 1 ispitanik ima ZTE i Mean It. Vaznost mobitela u
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svakodnevnom Zzivotu mjerila se ljestvicom od 1 (izrazito nevazan) do 10 (izrazito vazan). Za
37% ispitanika mobitel je izrazito vaZan u svakodnevnom zivotu, a potom se rezultati smanjuju

prema manjem rangu vaznosti §to je prikazano na Grafu 5.

Graf 5: Vaznost mobitela u svakodnevnom Zivotu
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Izvor: autorica

Govoreci o prostorijama 1 situacijama u kojima koriste mobitel, 86,5% ispitanika istaknulo je
da ga koristi u spavacoj sobi, 98% u dnevnoj sobi, 62% u kupaoni, 66,5% na poslu, 16,5% u
skoli, a 64% na fakultetu. Za vrijeme voznje automobila mobitel koristi 30,5% ispitanika, a dok
ith netko drugi vozi njih 60%. U Setnji pak to ¢ini 63% ispitanika, dok prelazi cestu 23,5%, u
ugostiteljskom objektu 72,5% te za vrijeme druZenja njih 52,5%. Na temelju ispitanika koji
koriste mobitel dok voze, njih 37% istaknulo je da pri¢a na mobitel, 12,5% se dopisuje, 8,5%
pregledava drustvene mreze, 34% koristi aplikacije za navigaciju, a 12,5% fotografira ili snima.
Nadalje, ispitanici su odgovarali kako koriste mobitel za vrijeme gledanja televizije. Mobitel u
tim situacijama uopée ne koristi 15,5% ispitanika, za dopisivanje ga koristi 74,5%, za

pregledavanje druStvenih mreza 41% te za Citanje vijesti i informiranje 23%.

Sadriaji i aplikacije
Pametni mobilni uredaj i aplikacije na njemu za izvrSavanje Skolskih ili fakultetskih obveza

koristi 61% ispitanika, a za izvrSavanje poslovnih njih 58%. Za dopisivanje i komunikaciju s
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bliskim osobama koristi ga 91% ispitanika, za online kupovinu 74,5%, a za pracenje vijesti
85,5%. Na mobitelu igra igrice 25% ispitanika, 28% ga koristi za tjelovjezbu, a 80,5% za
financije poput mobilnog bankarstva i kripto valuta. Za upoznavanje partnera mobitelom se
sluzi 12% ispitanika, njih 76% za navigaciju i snalazenje u prometu, za uslugu taxi prijevoza
55%, a za dostavu hrane 51,5% ispitanika. Za fotografiranje mobitel koristi 91,5% ispitanika,
za obradivanje fotografija 53,5%, a za snimanje video sadrzaja 70% ispitanika. Putem mobitela
38% ispitanika gleda televiziju i streaming sadrzaje, glazbu slusa 84%, sportske rezultate prati
31,5%, a internet pretrazuje 87,5% ispitanika. Mobitele za duhovnost koristi 22,5% ispitanika,
a za komicne sadrzaje 6,5% ispitanika. Pet najzastupljenijih interesa na pametnom mobilnom
uredaju su fotografiranje, dopisivanje i komunikacija s bliskim osobama, pretrazivanje
interneta, pracenje vijesti te sluSanje glazbe. Gledajuéi prema spolu, fotografiranje te
dopisivanje i1 komunikacija s bliskim osobama najzastupljenije je kod Zena, a potom
pretrazivanje interneta, sluSanje vijesti 1 pracenje glazbe. Kod pripadnika muskog spola
najzastupljenije je pracenje vijesti, pretrazivanje interneta, fotografiranje, dopisivanje i

komunikacija s bliskim osobama te pracenje glazbe (Graf 6).

Graf 6: Distribucija top 5 interesa prema spolu

DISTRIBUCIJA TOP 5 INTERESA PREMA SPOLU
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Izvor: autorica

Usporedujuéi interese s generacijama, rezultati pokazuju da pripadnici Generacije Z putem
pametnog mobilnog uredaja najcesce sluSaju glazbu, potom se dopisuju i komuniciraju s
bliskim osobama, fotografiraju, pretraZzuju internet te prate vijesti. Kod pripadnika Generacije

Y, najzastupljenije je fotografiranje, a onda slijedi dopisivanje i komunikacija, pretrazivanje
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interneta, prac¢enje vijesti te slusanje glazbe. Kod Generacije X podjednako je zastupljeno
fotografiranje, pretrazivanje interneta te pracenje vijesti, a zatim dopisivanje 1 komunikacija s
bliskim osobama te slusanje glazbe. Dobiveni podaci za pripadnike Baby boomer generacije
pokazuju podjednaku distribuciju fotografiranja, dopisivanja i komunikacije, pretrazivanja
interneta 1 pracenja vijesti, a na koncu slijedi slusanje glazbe (Graf 7). Tiha generacija
izostavljena je iz ove analize s obzirom da je u istrazivanju sudjelovao tek jedan pripadnik koji

ne koristi pametni mobilni uredaj.

Graf 7: Distribucija top S interesa prema generacijama
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Izvor: autorica

Ispitanici su potom izrazavali vlastite stavove o vaznosti pra¢enja sadrzaja na drusStvenim
mrezama. Rije¢ je o Likertovoj skali od 1 do 5. Broj 1 oznacava tvrdnju da osobi uopcée nije
vazno pratiti sadrzaj, 2 da joj ve¢inom nije vazno, 3 da joj je donekle vazno, 4 da joj je ve¢inom
vazno 1 5 da joj je izrazito vazno. Rezultati su pokazali da su sportski sadrzaji na drustvenim
mreZama uopce nisu vazni za 44,5% ispitanika dok su izrazito vazni za 9,5% ispitanika. Beauty
sadrzaji uopce nisu vazni za njih 35%, a izrazito su vazni za njih 7,5%. Lifestyle sadrzaji uopce
nisu vazni za 28% ispitanika, a izrazito su vazni za 7,5% ispitanika. Modni sadrzaji uop¢e nisu
vazni za 26,5% ispitanika dok su izrazito vazni za njih 9%. Na primjeru IT sadrzaja, najvise
ispitanika istaknulo je da im ve¢inom nije vazno pratiti takve sadrzaje na druStvenim mreZama

(35%). Za 74,5% ispitanika gaming sadrZaji izrazito su nevazni na druStvenim mrezama.
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Najvise ispitanika, njih 34%, izjasnilo se da im je donekle vazno pratiti sadrzaje vezane uz
putovanja, a njih 36% za zdravlje 1 fitness. Kulinarski sadrzaji donekle su vazni za 27,5%
ispitanika, a edukativn9 za njih 35,5% (Graf 8).

Graf 8: VaZnost pracenja sadrzaja na drusStvenim mreZama (1)
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Pracenje glazbenih sadrZaja vefinom je vazno za vecinu ispitanika (30%) dok su zabavni
sadrzaji poput memeova i izazova donekle vazni za vecinu ispitanika (27%). Za najvise
ispitanika, njih 28%, pracenje sadrzaja vezanih uz umjetnost ve¢inom je nevazno. SadrZaji
vezani uz dizajn uopce nisu vazni za 36,5% ispitanika. NajviSe ispitanika, njih 60%, istaknulo
je da im sadrzaji vezani uz teorije zavjere uopce nisu vazni. Informativni sadrzaji donekle su
vazni vecini ispitanika (34,5%), a duhovni sadrZaji poput religije i self help-a, uop¢e nisu vazni
45% ispitanika. Sadrzaji vezani uz financije ve¢inom nisu vazni za 26% ispitanika, vezani uz

ljubimce za 41% te vezani uz djecu 1 roditeljstvo za 51% ispitanika (Graf 9).
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Graf 9: VaZnost pracenja sadrZaja na druStvenim mreZama (2)
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Sto se ti¢e dnevnog koristenja aplikacija za dopisivanje i komunikaciju, WhatsApp uopée ne
koristi 1,5% ispitanika, manje od 2 sata dnevno koristi ga 35%, od 2 do 4 sata 36,5%, od 4 do
6 sati 16%, od 6 do 8 sati 5%, od 8 do 10 sati 3,5% te vise od 10 sati 2,5% ispitanika. Viber
uopce ne koristi 61,5% ispitanika dok ga manje od 2 sata dnevno koristi njih 30,5%. Od 2 do 4
sata koristi ga 7%, a od 4 do 6 sati 1% ispitanika. Facebook Messenger uopc¢e ne koristi 39%
ispitanika, manje od 2 sata dnevno koristi ga 46,5%, od 2 do 4 sata 11%, od 4 do 6 sati 2%, od
6 do 8 sati 1% te od 8 do 10 sati 0,5%. Instagram za dopisivanje uopce ne koristi 21% ispitanika,
manje od 2 sata dnevno koristi ga 38%, od 2 do 4 sata 28%, od 4 do 6 sati 6%, od 6 do 8 sati
4,5%, od 8 do 10 sati 0,5% te viSe od 10 sati 2% ispitanika. Snapchat uopce ne koristi 84,5%
ispitanika, Telegram 86% te Signal 92% ispitanika (Graf 10).
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Graf 10: Dnevno koriStenje aplikacija za dopisivanje i komunikaciju

DNEVNO KORISTENJE APLIKACIJA ZA DOPISIVANJE |
KOMUNIKACIJU

200
180
160
140
120
100
80
60
40 I
20
0 - L ™ I I H - I . I o |
WhatsApp Viber Facebook Instagram Snapchat Telegram Signal
Messenger

B Uopce ne koristi @ Manje od 2 sata m Od 2 do 4 sata 0Od 4 do 6 sati

BOd6do8sati mOd8do1l0sati M Vise od 10 sati

Izvor: autorica

Netflix putem pametnog mobilnog uredaja gleda 34,5% ispitanika, putem prijenosnog raunala
41,5%, putem stolnog racunala 4,9% te putem televizora 39,5% ispitanika. HBO Go putem
pametnog mobilnog uredaja gleda 12,5% ispitanika, prijenosnog racunala 14,5%, stolnog
racunala 1,5% te televizora 15,5% ispitanika. Pametni mobilni uredaj za gledanje Amazon
Prime Videa koristi 2% ispitanika, prijenosno racunalo 1%, a televizor 1,5% ispitanika.
Disney+ putem pametnog mobilnog uredaja gleda 1% ispitanika, 0,5% putem prijenosnog
racunala, a 1% putem stolnog racunala. Novu Plus preko mobitela gleda 3,5% ispitanika, 1,5%
preko prijenosnog racunala, 1% putem stolnog te 3,5% putem televizora. Pametni mobilni
uredaj za konzumiranje platforme RTL Play koristi 7,5% ispitanika, kao i prijenosno racunalo
dok 5% koristi televizor. HRTi pak putem mobitela koristi 13% ispitanika, preko prijenosnog
racunala 10%, stolnog racunala 1% dok preko televizora koristi 9,5% ispitanika. Smartphone
za pristupanje YouTubeu koristi 78% ispitanika, prijenosno raCunalo 50%, stolno racunalo

10,5% te televizor 48% ispitanika.

Osvréu¢i se na nacine informiranja o novostima putem pametnog mobilnog uredaja, 74%
ispitanika istaknulo je da to Cini putem drustvenih mreZa, a 84% koristi portale. Aplikacije
novina/portala koristi 36% ispitanika, radio ili TV aplikacije 17,5%, a podcaste 16%. Najvise

ispitanika putem pametnog mobilnog uredaja Cita Jutarnji list (60%), a potom Index.hr (58%),
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24 sata (56,5%) te Vecernji list (56,5%). Dnevnik.hr ¢ita 39% ispitanika, Slobodnu Dalmaciju
27%, Telegram 25,5%, Tportal.hr 22%, Net.hr 19,5%, Vijesti.hr 19%, N1 1 Dnevno.hr po
13,5% te Hrt.hr 13% ispitanika. Direktno.hr ¢ita 7% ispitanika, Novi list 6,5%, Glas Istre 5,5%
te Glas Slavonije 3%. Ispitanici su takoder istaknuli da citaju portale Gol.hr, Srednja.hr,

Dalmatinski portal, Sportske novosti, Dalmacija News te Zadarski.hr.

8.2. Prikaz rezultata individualnog koriStenja medija
Nakon unaprijed definirane vremenske i generacijske komponente, utvrdeno je da cetiri
pripadnika Baby Boomer generacije pripadaju kategoriji Soft User dok dvoje pripada kategoriji
Medium User. Nadalje, 18 pripadnika Generacije Z pripada kategoriji Soft User, troje
pripadnika pripada kategoriji Medium User, a jedan pripadnik kategoriji Power User. Sto se
tie Generacije Y, 25 ispitanika je Soft User, 15 ispitanika Medium User, Cetiri Power User,
cetiri Heavy User te Cetiri Excessive User. Ukupno 32 pripadnika Generacije Z dio je kategorije
Soft User, 44 Medium User, 28 Power User, devet Heavy User te pet Excessive User (Graf 11).
Rezultati, dakle, pokazuju da unutar razli¢itih generacija postoje razliciti korisnici pametnih

mobilnih uredaja prema vremenskom okviru.

Graf 11: Vrste korisnika prema generacijama
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Daljnjom analizom krizana je komponenta generacije zajedno sa sadrzajnom komponentom
koja se odnosi na vrijeme utroseno na koriStenje drustvenih mreza na pametnom telefonu te su
se dobili postoci od ukupnog vremena provedenog na pametnom telefonu. Rezultati pokazuju
da troje pripadnika Baby Boomer generacije na drustvenim mrezama provodi 91-100% vremena
od ukupnog vremena na pametnom telefonu, jedan ispitanik 61-70% vremena dok dvoje
ispitanika ne koristi druStvene mreze. Na primjeru Generacije X rezultati pokazuju da devetero
ispitanika na druStvenim mreZama provodi 91-100% vremena, dvoje ispitanika od 61-70%
vremena te Sestero ispitanika 31-40% vremena. Ukupno 24 ispitanika i pripadnika Generacije
Y drustvene mreze koristi 91-100% vremena dok je na pametnom mobilnom uredaju, troje
pripadnika koristi 81-90% vremena, sedam pripadnika koristi 61-70% vremena, jedan
pripadnik koristi 51-60% vremena, dvoje pripadnika 41-50% vremena te 11 pripadnika 31-40%
vremena. Sto se ti¢e Generacije Z, 90 pripadnika drustvene mreze koristi 91-100% vremena za
vrijeme koriStenja pametnog mobilnog uredaja, cetvero pripadnika to ¢ini 81-90% vremena,
troje pripadnika 71-80% vremena, 10 pripadnika 61-70% vremena, dvoje pripadnika 51-60%
vremena, jedan pripadnik 41-50% vremena te osmero pripadnika 31-40% vremena (Graf 12).
Rezultatima je utvrdeno da unutar pojedine generacije postoje razliiti korisnici druStvenih

mreza na pametnom mobilnom uredaju koji provode razli¢ito vrijeme na aplikacijama.

Graf 12: KoriStenje drusStvenih mreza na pametnom telefonu
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Vremenska komponenta potom je krizana sa sadrzajnom koja se u ovom sluc¢aju odnosi na
vrijeme provedeno na dopisivanje. Rezultati pokazuju da 51 pripadnik kategorije Soft User 91-
100% vremena smartphone koristi za dopisivanje. Nadalje, isto vremena provodi 33 pripadnika
kategorije Medium User, 20 pripadnika kategorije Power User, Cetvero pripadnika kategorije
Heavy User te sedmero pripadnika kategorije Excessive User. Ostala distribucija vremena u
odnosu na vrstu korisnika prikazana je na Grafu 13. Dobiveni rezultati pokazuju da pripadnici
razli¢itih kategorija korisnika pametnih mobilnih uredaja provode razliCito vrijeme u
aplikacijama za dopisivanje. To¢nije, jedna osoba koja je Soft User za dopisivanje provodi 81-
90% vremena na svom pametnom mobilnom uredaju, ali druga osoba koja je takoder Soft User

to ¢ini 21-30% vremena.

Graf 13: Vrijeme provedeno na dopisivanje prema vrsti korisnika
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Gledaju¢i vremensku komponentu u odnosu na sadrzajnu koja podrazumijeva ostale aktivnosti
prema, utvrdeno je da najviSe pripadnika kategorija Soft User, Medium User, Power User,
Heavy User te Excessive User ostale sadrzaje koriste 11-20% vremena na pametnom mobilnom
uredaju. S obzirom da su prethodni rezultati pokazali da vecini korisnika najviSe vremena

otpada na dopisivanje, ovo su o¢ekivani rezultati. Ostali podaci prikazani su Grafom 14.
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Graf 14: Vrijeme provedeno na ostalim aktivnostima prema vrsti korisnika
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9. RASPRAVA

Rezultati ovog istrazivanja joS jednom su ukazali na dominaciju pametnih mobilnih uredaja
naspram stolnog 1 prijenosnog racunala, televizora i tableta. Na temelju prigodnog uzorka od
200 ispitanika utvrdeno je da najviSe korisnika smartphone od 4 do 6 sati dnevno. Najvise
ispitanika koristi Samsung pametni mobilni uredaj, a potom Apple. Na skali vaznosti pametnog
mobilnog uredaja najviSe ispitanika istaknulo je da im je mobitel izrazito vazan u
svakodnevnom Zivotu §to ujedno i1 potvrduje ¢injenicu o dominaciji uredaja (Newman 1 dr.,
2021; Martinoli, 2016b; Newman i dr., 2022). Gledaju¢i ostale elektronicke uredaje, vidljivo je
vecina ispitanika ne koristi stolno racunalo, tablet, konzolu za video igre, pametni sat t¢ VR
naocale. Prijenosno racunalo koristi 81,5% ispitanika, a televizor se ovim istraZivanjem
pokazao kao drugi najcesce koriSteni elektronicki uredaj kojeg koristi 82,5% ispitanika. Ipak,
rezultati pokazuju da 84,5% ispitanika koristi mobitel za vrijeme gledanja televizije. Veéina ga
koristi za dopisivanje, a potom za drustvene mreze, Citanje vijesti i informiranje. Rije¢ je o
trendu podijeljene paznje u kojem publika sve teze zadrzava paznju na jednom uredaju ili
platformi (Martinoli, 2016a: 1271-1272). Ovime je takoder potvrdena i teorija o medijskom
multitaskingu gdje korisnici koriste viSe uredaja istovremeno (Wallis, 2010: 6). Osim toga,
vidljivo je da ispitanici koriste svoje pametne mobilne uredaje u razliitim prostorijama i

situacijama dok su u interakciji s drugima. Najvise ispitanika smartphone koristi u dnevnoj sobi,
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a potom u spavacoj sobi i ugostiteljskom objektu. Visoka razina koriStenja mobitela detektirana
je 1 za vrijeme posla, boravka na fakultetu, Setnje, druzenja i voznje. Ispitanici koji koriste
smartphone dok voze istiCu da najces¢e pri¢aju na mobitel, a potom koriste aplikacije za
navigaciju. Prethodno navedeno takoder predstavlja oblik medijskog multitaskinga u kojem

korisnici konzumiraju uredaj u interakciji sa svakodnevnim situacijama (Wallis, 2010: 6).

Provedenim istrazivanjem utvrdeno je da je najviSe koriStena platforma YouTube koju koristi
96,5% ispitanika, a potom Instagram kojeg koristi 85,5% ispitanika. Prema Newmanu 1 dr.
(2022), popularnost YouTubea 1 Instagrama znatno je porasla posljednjih godina, a rezultati
istrazivanja Ipsos Contenta za 24 sata takoder su pokazali da je YouTube najces¢e koriStena
drustvena mreZa. Premda istrazZivanja provedena u Hrvatskoj pokazuju ceSce koriStenje
Facebooka (Begovi¢ i Labas, 2021; Showcase.24sata.hr), ovim su istrazivanjem potvrdeni
rezultati Newmana i dr. (2022) o tome da Facebooku popularnost opada. Trendovi ukazuju na
sve vecu publiku Tik Toka (Newman i dr., 2022), a rezultati ovog istraZzivanja pokazuju da ga
koristi 31,5% ispitanika. Usporedujuéi rezultate vezane uz pracenje TV kanala i streaming
platformi, vidljivo je da TV kanale prati 77% ispitanika, a streaming platforme 78,5%
ispitanika. Ipak, polovica ispitanika TV kanale prati svakoga dana, 46% ispitanika prati
streaming platforme svakoga dana. Pracenje tiska kao tradicionalnog medija u znacajnom je
padu —uopce ga ne ¢ita 49,5% ispitanika dok ga 39,5% ne Cita svakoga dana. Rezultati pokazuju
da je Citanje portala svakako popularnije, ali ve¢ina ispitanika na njima provodi manje od 2 sata

dnevno.

Analiziranjem dijela Sadrzaji i aplikacije rezultati su pokazali da najviSe ispitanika pametni
mobilni uredaj koristi za fotografiranje, a potom za dopisivanje i komunikaciju s bliskim
osobama, pretrazivanje interneta, pra¢enje vijesti i slusanje glazbe. Prema Martinoli (2016a),
mladi koriste medijske sadrzaje 1 kanale kako bi zadovoljili potrebu za komunikacijom, a ovo
je istrazivanje pokazalo da su dopisivanje 1 komunikacija s bliskim osobama visoko rangirane
aktivnosti na pametnom mobilnom telefonu kod svih generacija izuzev Tihe generacije.
Zanimljivo je istaknuti da su sadrzaji 1 aplikacije vezani uz financije dosta popularni, kao i
online kupovina koju koristi 74,5% ispitanika S$to je viSe u odnosu na istrazivanje Ipsos
Contenta koje je pokazalo da 61,1% ispitanika koristi pametni mobilni uredaj za spomenutu
aktivnost (Showcase.24sata.hr, 2022). Prema podacima istrazivanja, ispitanicima je na
drustvenim mrezama vec¢inom vazno pratiti sadrzaje vezane uz putovanja, zdravlje i fitness,

edukaciju, glazbu te informativne sadrzaje. Detektirana je sli¢nost s istrazivanjem Begovic i
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Labas (2021) gdje su za vrijeme pandemije ispitanici, izmedu ostalog, pratili glazbene i
odgojno-obrazovne sadrzaje. Nadalje, podaci pokazuju da je najc¢esce koriStena platforma za
dopisivanje WhatsApp koju dnevno koristi 98,5% ispitanika. WhatsApp platforma je za
dopisivanje koja i prema Newmanu i dr. (2022) biljezi znatan rast u posljednjem razdoblju.
Nakon YouTubea, najvise koriStena streaming platforma je Netflix. Ipak, rezultati pokazuju da
najvisSe ispitanika sadrzaje konzumira putem prijenosnog racunala, a potom televizora i
smartphonea. Osim YouTubea kojeg korisnici najvise gledaju putem smartphonea, platforma
koja se najcesce gleda preko istog je HRTi. lako rezultati Newmana i dr. (2022) pokazuju da
konzumiranje vijesti opada, ovo je istrazivanje pokazalo da se 99,5% ispitanika informira preko
pametnog mobilnog uredaja. Najvise ispitanika to €ini preko portala, a potom drustvenih mreza
1 aplikacija novina/portala. IstraZivanje Begovi¢ i Labas (2021) pokazalo je da su Vecernji.hr,
Jutarnji.hr te Index.hr najviSe praceni portali dok je istrazivanje Newmana i dr. (2022) pokazalo
da je rije¢ o Indexu, 24 sata i Jutarnjem listu. Provedeno istrazivanje pokazalo je da putem
pametnog mobilnog uredaja ispitanici najceSce Citaju Jutarnji list, a zatim Index.hr, 24 sata 1

Vecernji list.

Osim utvrdivanja medijskih navika ispitanika, ovim istrazivanjem zeljelo se dokazati da je
koriStenje pametnih mobilnih uredaja, kao 1 medijska prehrana, danas individualno te da se
korisnici pametnih mobilnih uredaja mogu grupirati prema odredenim kategorijama. Prethodno
definirane hipoteze istraZivanjem su potvrdene. Osim $to su prethodna istrazivanja ukazala na
individualizaciju medijske prehrane (Kim i dr., 2014; Kogak i Oyman, 2012; Mayer i dr., 2020;
Griffioen 1 dr., 2021), ovim istrazivanjem utvrdene su individualne razlike s obzirom na
definirane kategorije vremena, sadrzaja i generacije (Novilist.hr, 2022). Rezultati su pokazali
da unutar same generacije postoje razlike u nacinu koriStenja pametnih mobilnih uredaja. U
Baby Boomer generaciji tako razlikujemo pripadnike Soft User i Medium User kategorije, a u
Generaciji X pripadnike Soft, Medium 1 Power User kategorije. U Generaciji Y 1 Generaciji Z
postoje pripadnici svih definiranih kategorija — Soft, Medium, Power, Heavy 1 Excessive
korisnika. Unato¢ tome Sto istrazivanja pokazuju postojanje slicnih obrazaca unutar iste

generacije, ovim istrazivanjem ukazane su individualne razlike na tom podrucju.

Individualizacija je takoder prisutna i u sadrzajnoj komponenti. Pripadnici jednakih generacija
drustvene mreze koristi na razliciti naCin. Kod Baby Boomer generacije utvrdena su dva
vremenska raspona koriStenja druStvenih mreza na pametnom mobilnom uredaju, kod

Generacije X tri raspona, kod Generacije Y Sest raspona, a kod Generacije Z sedam raspona.
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drustvene mreze. Nadalje, pripadnici kategorija korisnika prema vremenskoj komponenti na
razli¢it nacin provode vrijeme na platformama za dopisivanje. Dobiveni podaci ukazuju na
znacajne vremenske razlike unutar pojedine kategorije, a rezultati se preslikavaju i na

provodenje ostalih aktivnosti unutar pojedine kategorije korisnika.

10. ZAKLJUCAK

Cilj ovog rada bio je doznati medijske navike 1 medijsku prehranu korisnika pametnih mobilnih
uredaja, dokazati individualizaciju u konzumaciji sadrzaja i1 grupirati ispitanike prema
prethodno utvrdenim komponentama vremena, sadrZaja i generacije. Rad se temelji na
teorijskom okviru medijskih publika i generacija, njihovih navika u digitalnom okruZenju te
individualnoj medijskoj prehrani. Zbog naravi ovakvog istrazivanja koriStena je kvantitativna
metoda online ankete na prigodnom uzorku od ukupno 200 ispitanika s podruc¢ja Republike

Hrvatske koja je bila dostupna za ispunjavanje od travnja do lipnja 2022. godine.

Istrazivanjem su utvrdene medijske navike ispitanika koje su pokazale dominaciju koriStenja
pametnih mobilnih uredaja. NajviSe korisnika na svom pametnom mobilnom uredaju provodi
od 4 do 6 sati dnevno, a vecina ispitanika se slozila da im je mobitel izrazito vazan u
svakodnevnom zivotu. Osim pametnih mobilnih uredaja, ispitanici se najcées¢e koriste
televizorom i prijenosnim ra¢unalom. Rezultati su takoder ukazali i na trend podijeljene paznje
te medijski multitasking jer su korisnici aktivni na svom pametnom mobilnom uredaju za
vrijeme gledanja televizije, u svakodnevnim aktivnostima i interakcijama s drugim ljudima.
NajceSc¢e koriStena drustvena mreza prema rezultatima istrazivanja jest YouTube, a potom
Instagram dok za dopisivanje ispitanici naj¢esc¢e biraju WhatsApp. Streaming platforme, TV
kanali 1 portali dio su medijske prehrane vecine ispitanika. NajviSe ispitanika na pametnom
mobilnom uredaju preferira fotografiranje, dopisivanje i komunikaciju s bliskim osobama,
pretrazivanje interneta, pracenje vijesti i sluSanje glazbe. Nadalje, rezultati su pokazali da
ispitanici na drustvenim mreZzama vecinom prate sadrzaje vezane uz putovanja, zdravlje i
fitness, edukaciju, glazbu i informativne sadrzaje. Najpopularnija streaming platforma medu

ispitanicima je Netflix, a najceS¢e praceni portali Jutarnji list, Index.hr, 24 sata i Vec€ernji list.

Osim kvantitativnih podataka medijske prehrane, fokus ovog rada bio je na individualnim

navikama koriStenja pametnog mobilnog uredaja 1 medijskih sadrzaja. Postavljene su dvije
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hipoteze koje su potvrdene ovim istrazivanjem. Korisnici uistinu koriste pametne mobilne
uredaje 1 medijske sadrzaje na individualan nacin, a korisnici pametnih mobilnih uredaja mogu
se grupirati prema vremenskoj (Soft, Medium, Power, Heavy 1 Excessive korisnici), sadrZajnoj
1 generacijskoj komponenti koje je profesor Domagoj Bebi¢ (Novilist.hr, 2022) i isticao. Unutar
pojedine generacije postoje razliciti korisnici pametnih mobilnih uredaja s obzirom na vrijeme
koje provode na njima. Najvece razlike detektirane su kod pripadnika Generacije Y 1 Generacije
Z. Sto se tiée sadrzajne komponente, utvrdena je individualizacija u vidu provodenja vremena
na drustvenim mrezama, platformama za dopisivanje i ostalim aktivnostima koje ispitanici

provode unutar svoje vremenske komponente.

Provedeno istrazivanje sa sobom nosi i odredena ogranic¢enja i nedostatke u vidu metode online
ankete. Premda je izabrana metoda jednostavna za distribuciju i ima moguc¢nost Sirokog dosega,
Cesto je teSko do¢i do ispitanika razliCitih potrebnih kategorija. U ovom su istrazivanju
prevladavali ispitanici Generacije Z 1 Generacije Y dok je ispitanika Generacije X 1 Baby
Boomer generacije bilo znatno manje. Takoder, u istrazivanju je sudjelovao tek jedan pripadnik
Tihe generacije pa rezultati nisu mogli dati Zeljeni ishod. Shodno tome, ogranicenje je vidljivo
i u odabiru uzorka. Prigodni uzorak nije reprezentativan uzorak stoga se rezultati ne mogu
poop¢iti na populaciju. Bez obzira na nedostatke istrazivanja, ovaj rad predstavlja doprinos
istrazivanjima medijskih navika, a posebice individualizaciji medijske prehrane s obzirom da
jerijec o temi koja joS uvijek nije dovoljno zastupljena u podrucju istraZivanja. Ovo istraZivanje
pruza nove perspektive u proucavanju individualne medijske prehrane. Takoder, ono otvara
vrata novim istrazivanjima koja ¢e se podrobnije baviti temom koriste¢i se metodom

istrazivanja poput fokus grupe pomocu koje se mogu utvrditi novi obrasci individualizacije.
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SAZETAK

Cilj ovog rada bio je istraziti medijske navike 1 nacine koriStenja pametnih mobilnih uredaja,
utvrditi obrasce individualne medijske prehrane i grupirati ih prema vremenskoj, sadrzajnoj i
generacijskoj komponenti. IstraZivanje individualne medijske prehrane poduzeto je upravo
zbog manjka dosadasnjih istrazivanja na tu temu. Prethodna istrazivanja uglavnom su se bavila
skupnim analizama podataka zanemarujuci individualne razlike u koriStenju pametnih mobilnih
uredaja 1 medijskih sadrzaja. Da bi se detektirale medijske navike i obrasci individualnog
koriStenja medija, odabrana je metoda online ankete, a istrazivanje je provedeno na prigodnom
uzorku od 200 ispitanika s podru¢ja Republike Hrvatske. Rezultati istrazivanja pokazali su
dominaciju koriStenja pametnih mobilnih uredaja naspram ostalih uredaja. Najvise ispitanika
istaknulo je da pametni mobilni uredaj koristi za fotografiranje, dopisivanje i komunikaciju s
bliskim osobama, pretrazivanje interneta, pracenje vijesti 1 sluSanje glazbe. Prepoznati su 1
trendovi podijeljene paznje i medijskog multitaskinga, a istrazivanjem je utvrdeno i da ispitanici
medije koriste na individualan nacin prema komponentama vremena, sadrzaja i generacije.
Pripadnici iste generacije razliciti su korisnici pametnih mobilnih uredaja pa su tako detektirani
Soft, Medium, Power, Heavy 1 Excessive korisnici. Spomenuti korisnici takoder koriste

druStvene mreze, platforme za dopisivanje i1 ostale aktivnosti na razli¢it nacin.

Kljuéne rijeci: individualna medijska prehrana, individualizacija, pametni mobilni uredaji,

medijske navike, druStvene mreze
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SUMMARY

The aim of this paper is to investigate media habits and ways of using smartphones, determine
patterns of individual media consumption, and classify them according to time, content, and
generation. The research on individual media consumption was chosen precisely because of a
lack of existing research on this topic. Previous research has mainly dealt with collective data
analysis, ignoring individual differences in the use of smartphones and media content. An
online survey was chosen as the method for examining media habits and patterns of individual
media use. The survey was conducted on a convenience sample of 200 respondents from the
Republic of Croatia. The results indicate a predominance in the use of smart mobile devices
compared to other devices. The majority of respondents reported that they use a smart mobile
device to take photos, message and communicate with loved ones, search the Internet, follow
the news, and listen to music. The trends of divided attention and media multitasking were
identified in the research, too, as well as the fact that the respondents’ pattern of media use is
individual and differs based on time, content, and generation. Among the members of the same
generation, different groups of users were observed: Soft, Medium, Power, Heavy, and
Excessive. The mentioned groups of users use social networks, messaging platforms, and other

activities in a different and individual manner, too.

Keywords: individual media diet, individualization, smartphones, media habits, social networks
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