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UuvoD

Druzbeni mediji uporabnikom omogocajo veliko informacij, deljenja vsebine in interakcije
z drugimi uporabniki. Najbolj popularen in svetovno razsirjen med njimi je dandanes
zagotovo Instagram, na katerem uporabniki delijo fotografije in videoposnetke (Rassi,
2016, str. 6). Postal je tudi eden pomembnejSih kanalov vplivnostnega trzenja, kjer
vplivneZzi puscajo velik vtis na potroSnike, saj delujejo verodostojno, iskreno in tako tudi
prepricljivo (Dada, 2017). Poleg tega, da so vplivnezi blizu potro$nikom, so tudi dobri
trzniki, saj med potroSniki zelo dobro prevajajo trzenjska sporocila. Imajo torej dvojno
vlogo; so hkrati potros$niki in trzniki (Ge & Gretzel, 2018, str. 2). V letu 2017 so se na
svetovni ravni objave vplivnezev kar podvojile, in sicer na priblizno 1,5 milijona objav
(Chadha, 2018). Tako lahko razumemo, da se med uporabniki zelo hitro Sirita
ozave$Cenost in zaupanje. Po ugotovitvi raziskav podjetja Kleara, ki je odgovorno za
platforme vplivnostnega trzenja, je vecina vplivnezev mladih, torej med 18 in 34 letom
starosti. Med vplivnezi prevladuje zenski spol, med panogami pa modna, lepotna in
kozmeti¢na industrija, ki zelo pomembno vplivajo na oblikovanje naSe samopodobe.
Trzenje z vplivnezi ima tako svoje prednosti, predvsem v dobri segmentaciji, saj je
namenjeno to¢no doloceni ciljni skupini potrosnikov in ne SirSemu obcinstvu (Iprom,
d.o.o., 2018).

Rassi (2016, str. 6) ugotavlja, da bo Instagram vedno bolj pomemben v smeri razumevanja,
kako druzbeni mediji vplivajo na zaznavo zenskih teles. Na druzbenih medijih, kot je
Instagram, imajo uporabniki precejSen vpogled v posameznikovo Zivljenje in zivljenje
vplivneZev, je kot nekakSen vizualen dnevnik, saj posamezniki vsakodnevno spremljajo in
sledijo fotografijam vplivnezev (Hempel, 2014, str. 74). Vplivnezi objavljajo fotografije
svojih teles, skozi katere lahko zasledimo razli¢ne poglede, kako naj bi bilo videti zensko
telo. Zaznave se oblikujejo tudi skozi komentarje sledilcev in tako obstaja moZnost, da se
bo zelo hitro izpodrinilo nekaj, kar je trenutno za druzbo sprejemljivo. Tako kot opozarja
Rassi (2016, str. 5), je druzba tista, ki oblikuje sprejemljivo podobo teles in ne temelji na
tem, kako posameznik dojema obliko svojega telesa. Druzbeni mediji igrajo pri tem tako
pomembno vlogo, kot so jo igrali tradicionalni mediji, saj Zenske in moski ne oblikujejo
svoje identitete samo preko kupovanja izdelkov in storitev od podjetij, temve¢ tudi preko
sporocil znancev, prijateljev in vplivnezev, ki si jih delijo na druzbenih medijih (Rassi,
2016, str. 11).

Dosedanje Studije so pokazale, da se aktivna uporaba druzbenih medijev odraza v
nezadovoljstvu z lastnim telesom, v teZzavah s prehranjevanjem in v nezadovoljstvu z
zivljenjem predvsem deklet v puberteti (Ferguson, Mufioz, Garza & Galindo, 2014).
Pritchard in Cramblitt (2014, str. 209) ugotavljata, da vplivnezi na Instagramu ne
izpostavljajo samo vitkega telesa, temve¢ so v ospredju misicaste Zenske in poudarek na
obiskovanju fitnesa. Telesna aktivnost se tako promovira kot idealen nacin zivljenja z
idealnim telesom. Vecina ljudi objavlja in sledi fotografijam, na katerih so privlacna fitnes
telesa zaradi primerjanja z drugimi. Studija Lewallen in Behm-Morawitz (2016) je
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potrdila, da izpostavljanje popolnega videza in fitnes telesa na druzbenih medijih
povzrocata veliko zavidanja in druZzbenega primerjanja med Zenskami. Ugotovitve kazejo,
da imajo mlade uporabnice Facebooka precej ve¢ skrbi glede tega, kako je videti njihovo
telo, kot pa tiste zenske, ki niso uporabnice Facebooka ali drugega druzbenega medija
(Lewallen & Behm-Morawitz, 2016, str. 3-8).

Pri ocenjevanju primerjanja z drugimi si bom pomagala s teorijo druzbene primerjave, ki jo
je leta 1954 uveljavil Leon Festinger. Omenjena teorija pojasni, da se posamezniki
primerjajo z drugimi z namenom, da bi ocenili svoje mnenje, sposobnosti in da bi se
naucili definirati samega sebe. Teorija prav tako predpostavlja, da se posameznik
povelicuje v primerjavi z drugimi posamezniki ali skupinami, ki jih dojema, da so slabsi od
njega, da bi se pocutil boljse. Velja tudi obratno, ko se posameznik primerja z bolj$imi od
sebe, kar prav tako negativno vpliva na samopodobo (Lewallen & Behm-Morawitz, 2016,
str. 3).

Namen magistrske naloge je raziskati in ugotoviti posledice, ki ga ima intenzivna uporaba
Instagrama ter sledenje vplivneZzem na Instagramu na Zenske in njihovo zivljenje. Z
raziskavo bom prisla do ugotovitev o tem, kaksen je odziv Zensk na idealne podobe. Zelim
ugotoviti, ali Zenske posledi¢no spremenijo odnos do sebe, svojega telesa in zivljenja. Ta
raziskava bo pomagala druzbi razumeti, kaksne posledice ima lahko dolgotrajnejsa
uporaba druzbenih medijev ter sledenje vplivnezem na posameznikovo podobo o sebi, ki
lahko postane samounicujoca. Prihodnje raziskave lahko s pomocjo prepoznanih
negativnih ucinkov odkrijejo nadine, kako odpraviti samouni¢evalna vedenja, ki se
pojavljajo ob uporabi druzbenih medijev in primerjanju z drugimi.

Cilj magistrske naloge je raziskati, kako sledenje fotografijam vplivnezev na Instagramu
vpliva na samopodobo, druzbeno primerjanje, zaznavo telesa in zadovoljstvo s telesom ter
zivljenjem Zensk. Zelim preu¢iti vrednote uporabnic Instagrama, na podlagi katerih bom
laZje razumela, kako zaznavajo fotografije vplivneZev. Zanima me, kako zenske reagirajo
in ocenjujejo fotografije z idealnimi telesi, s katerimi so zasute na Instagramu, kako se ob
tem pocutijo in ali se spremeni njihov odnos do sebe in Zivljenja.

Teza magistrskega dela je: Podobe vplivnezev na Instagramu negativno vplivajo na
samopodobo (angl. self-esteem) in na zadovoljstvo z lastnim telesom (angl. body image).
Raziskovalna vpraSanja v magistrski nalogi, natan¢neje v empiricnem delu, so:

Kaksna je povezanost dnevne uporabe Instagrama s samopodobo Zensk?

Kako vsakodnevno sledenje vplivnici na Instagramu vpliva na samopodobo Zzensk?
Kako so povezane vrednote respondentk z zaznavo fotografij vplivnezev?

Ali so respondentke zaradi dnevnega sledenja fotografij izbrane vplivnice na
Instagramu Zelele spremeniti svoje telo?

5. Ali se je zaradi dnevnega sledenja izbrani vplivnici na Instagramu spremenilo
zadovoljstvo respondentk s telesom?
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6. Ali so respondentke zaradi dnevnega sledenja vplivnici Cutile pritisk, da spremenijo
telo?

7. Ali so se respondentke po dnevnem sledenju vplivnici $e bolj primerjale s fotografijami
na Instagramu glede na mnenja in izkusnje drugih, glede na videz in glede na dosezke v
svojem zivljenju?

8. Kako intenzivna uporaba Instagrama vpliva na zadovoljstvo v zivljenju?

Prvi del magistrskega dela vsebuje analizo in sintezo domace in tuje strokovne in
znanstvene literature, ki je v pomo¢ pri preucevanju tematike magistrske naloge. Drugi del
je empiricen.

Prva faza raziskovanja je kvalitativna, opravila sem netnografijo za izbor vplivneZzev za
naslednjo raziskovalno fazo. Netnografijo sem opravila tako, da sem preucila popularne
vplivneze na Instagramu z najvec¢ sledilci. Preucevala sem spletne strani, bloge, forume in
Instagram profile vplivnezev. V naslednji fazi, natan¢neje kvantitativni, sem sestavila
spletno anketo, za katero sem zbrala 36 Zensk starih od 21 let naprej, vendar je bilo le 34
zensk ustreznih, saj dve nista uporabljali Instagrama in zato sodelovanje v raziskavi ni bilo
mozno. Nato so omenjene respondentke sodelovale v eksperimentu. Torej, po izpolnjeni
spletni anketi so dva tedna sledile to¢no dolo¢eni vplivnici, ki sem jo izbrala v prvi fazi
raziskovanja (netnografija). Po dveh tednih sledenja sem respondentke ponovno prosila za
izpolnitev spletne ankete s podobnimi vprasanji. Spletni anketi vsebujeta polstrukturirana
vprasanja in vprasanja s petstopenjsko Likertovo lestvico. Za eskperiment sem si izbrala
¢asovno omejitev sledenja, Ki je obsegala dva tedna, saj vplivnezi vsak dan objavljajo
fotografije ali pa vsaj Instagram zgodbe (angl. stories), kar zadostuje za mojo raziskavo. To
mi omogoca primerjati, kak$no samopodobo in odnos do zivljenja ter telesa so imele
preden so pric¢ele aktivno slediti doloc¢eni vplivnici in kak$ni so njihovi odnosi do sebe po
sledenju. Ugotovila bom vpliv, ki ga imajo fotografije vplivnezev na samopodobo Zensk.

V spletni anketi sem uporabila lestvico osebnih vrednot (angl. list of values, v nadaljevanju
LOV) (Kahle & Kennedy, 1988, str. 52), Rosenbergovo lestvico samozavesti
(Greenberger, Chen, Dmitrieva & Farruggia, 2003, str. 1245), lestvici intenzivne uporabe
Instagrama (Ellison, Steinfield & Lampe, 2007, str. 1150) in dnevne uporabe Instagrama
(Kirik, Arslan, Cetinkaya & Giil, 2015, str. 118), lestvico druzbene primerjave (angl. lowa-
Netherlands Comparison Orientation Measure, v nadaljevanju INCOM) (Schneider &
Schupp, 2014, str. 770), lestvico zadovoljstva z zivljenjem (Diener, Emmons, Larsen &
Griffin, 1985, str. 72), lestvico zadovoljstva s telesom (Frederick, Bohrnstedt, Hatfield &
Berscheid, 2014, str. 226) in lestvico zaznave telesa (angl. The Sociocultural Attitudes
Towards Appearance Questionnaire, v nadaljevanju SATAQ) (Schaefer, Thompson,
Harriger, Soderberg & Heinberg, 2017, str. 110).

V svoji raziskavi pa postavljam predpostavko, da se pred izvajanjem eksperimenta, med in
po njem ni zgodilo ni¢ takSnega v zivljenju respondentk, kar bi vplivalo na odvisno
spremenljivko zadovoljstva z zivljenjem in posledi¢no na moje raziskovalno vprasanje
oznaceno s Stevilko 8.



Prvi del magistrske naloge zajema opredelitev druzbenih medijev, kjer obravnavam
njihovo uporabo, namen in intenzivnost uporabe, ki se dotakne tudi tematike o zasvojenosti
z druzbenimi mediji. Pod opredelitvijo druzbenih medijev spada Se poglavje o vplivnezih.
Nato sledi bolj psiholoski del teorije, ki obravnava vrednote in samopodobo uporabnikov
druzbenih medijev. Sprva se osredoto¢am na del, ki se nanaSa na zadovoljstvo in vrednote
uporabnikov, kjer posebej obravnavam zadovoljstvo z zZivljenjem, zadovoljstvo s telesom
in vrednote. Nato sledi poglavje o samopodobi, Kkjer je razlozen koncept zaznave telesa
(angl. body image) in teorija druzbene primerjave. Zadnji del magistrske naloge se nanasa
na metodologijo, kjer je podrobneje predstavljeno, kako sem se lotila raziskovanja, nato
sledi poglavje o rezultatih raziskave, ugotovitve in priporocila ter nazadnje sklep, kjer
povzamem glavne ugotovitve magistrske naloge. Na koncu sledi Se seznam literature in
virov ter priloge.

1 DRUZBENI MEDIJI

Po Kotlerju in Armstrongu (2011, str. 141) so druzbeni mediji spletne skupnosti, kjer se
ljudje druzijo, izmenjujejo izku$nje in mnenja. Spletne skupnosti delita naprej na bloge
(npr. Gizmodo), platforme (npr. Facebook) in virtualne svetove (angl. virtual worlds, kot je
bil v¢asih Second Life). Boyd in Ellison (2007, str. 211) definirata druzbene medije kot
spletne storitve, na katerih posamezniki lahko ustvarijo javni ali zaprti profil, povabijo
prijatelje, kateri bodo imeli dostop do tega profila, in s katerimi bodo lahko komunicirali,
si posiljali sporo¢ila. Pravita tudi, da druzbeni mediji ne omogocajo le povezovanja z
nepoznanimi osebami, temve¢ uporabnikom omogocajo, da imajo vidne druzbene mreze,
preko katerih lahko izrazijo svoja Custva in dozivetja. Uporabniki ne iS¢ejo samo novih
poznanstev, ampak povecini komunicirajo z ljudmi, ki so Ze del njihove druZzbene mreZe.
Whiting in Williams (2013, str. 363) druzbene medije opredeljujeta kot komunikacijski
mehanizem, preko katerega uporabniki lahko komunicirajo z uporabniki z vsega sveta.
Primeri platform druzbenih medijev so Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, YouTube,
LinkedIn ipd. Vse strani so brezpla¢ne za uporabo (Whiting & Williams, 2013). Druzbeni
mediji preko razlicnih orodij (npr. blogi) ponujajo veliko spletnih informacij, ki jih
uporabniki ustvarjajo, uporabljajo ter si med seboj delijo znanje in izkuSnje o izdelkih,
storitvah in znamkah na trgu (Murugesan, 2007). Po Kaplanu in Haenleinu (2010, str. 60)
so druzbeni mediji skupina internetnih aplikacij, ki temeljijo na ideologiji in tehnologiji
Web 2.0 in omogoc¢ajo uporabnikom ustvarjati vsebino (angl. user generated content, v
nadaljevanju UGC). Izraz Web 2.0 se je prvi¢ pojavil leta 2004, za razliko od Web 1.0 je
nudil moznost vsem uporabnikom, da objavljajo in soustvarjajo vsebino. Web 1.0 je bila
platforma, na Kkateri so lahko objavljali samo dolo¢eni posamezniki, na primer
Encyclopedia Britannica, medtem ko je Web 2.0 omogocal pisanje blogov, kolaborativne
projekte, wikipedijo, na kateri lahko kdor koli kaj objavi ali pa popravi (Kaplan &
Haenlein, 2010, str. 61).

Druzbene medije lahko razdelimo v sedem kategorij. Ena izmed njih so blogi, imenovani
tudi spletni dnevniki. Naslednja kategorija se imenuje wiki, kjer uporabniki vsebino lahko
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dodajajo in urejajo, tretja kategorija so tako imenovane poddaje oziroma videodatoteke ali
zvocne datoteke (angl. podcasts), na katerih lahko uporabniki nalagajo videoposnetke in
glasbo. Cetrta kategorija so forumi, na katerih se odvijajo debate o specifi¢nih temah, peta
kategorija pa so skupnosti z vsebino (angl. content communities), primer je recimo
YouTube, na katerem uporabniki lahko nalozijo videoposnetke in jih delijo z drugimi.
Sesta kategorija so spletna mesta za druzbeno mreZenje, kjer uporabniki sami ustvarijo
svoj profil in vsebino delijo z izbranimi ljudmi, kot je na primer Facebook. Zadnjo
kategorijo druzbenih medijev predstavljajo mikroblogi, ki vsebujejo pogoste objave v
manjsem obsegu, kot je Twitter (Durmus, Yutkoru, Ulusu & Kilic, 2010, v Kirik, Arslan,
Cetinkaya & Giil, 2015, str. 110).

Zacetki druzbenih medijev segajo dale¢ nazaj. V letu 1950 sta Bruce in Susan Abelson
ustanovila spletno mesto za druzbeno mrezenje, Odprti dnevnik (angl. Open Diary), kjer so
se zbirali pisatelji dnevnikov. V istem ¢asu se je tudi pojavil izraz blog (angl. Weblog, nato
celo We blog). Pozneje, leta 1979, pa sta Tom Truscott in Jim Ellis ustanovila sistem,
imenovan Usenet, ki je omogocal uporabnikom interneta, da javno objavljajo svoja
sporo¢ila. Z narasanjem dostopnosti, hitrosti in popularnosti interneta, so se pojavila
spletna mesta za druzbeno mreZenje, kot je MySpace v letu 2003 in Facebook v letu 2004.
Leta 2009 je imel Facebook registriranih Ze ve¢ kot 175 milijonov uporabnikov, kar je
samo nekoliko manj, kot je Stela populacija Brazilije (190 milijonov prebivalcev). S
Siritvijo in popularnostjo druzbenih medijev podjetja nimajo ve¢ toliko kontrole nad
informacijami kot neko¢. Informacije se hitro in nenadzorovano $irijo na spletu med kupci
(Kaplan & Haenlein, 2010, str. 59-60). Tako se je pojavila potreba, da podjetja skrbijo za
ustvarjanje pozitivne izkusnje kupcev, da bi zmanj$ala tveganje $irjenja negativnih sporocil
od ust do ust (angl. word of mouth), kar je z druzbenimi mediji postalo lazje Siriti med
potencialnimi kupci (Sudha & Sheena, 2017, str. 14).

Trenutno najbolj popularna aplikacija druzbenih medijev je Instagram, predvsem med
mladimi. Ve¢ kot 70 % mladih med 12 in 24 letom uporablja Instagram. Lansiran je leta
2010, po dveh letih pa je imel ze tristo milijonov uporabnikov. Leta 2012 ga je kupil
Facebook za 1 milijardo dolarjev. Med mlado populacijo je Instagram zelo priljubljen,
predvsem zaradi vizualne komunikacije (Yi-Thing & Sheng-Fang, 2018, str. 1-2). Po stirih
letih, odkar je lansiran, je postal eden izmed najhitreje rastocih in najbolj popularnih
druzbenih medijev. Razlog, da je Instagram postal popularen v tako hitrem Casu, je v tem,
da je komunikacija veliko bolj vizualna. Ljudje radi delijo fotografije, saj tako lazje lahko
izrazijo svoje Zivljenjske izkuSnje. Z dodajanjem funkcij, preprostih orodij, kot je filter, je
Instagram omogocil uporabnikom, da postanejo dobri fotografi. Vecina profesionalnih
fotografov je bila Sokirana ob dejstvu, da navadni ljudje lahko ustvarijo tako dobre
fotografije ob uporabi vseh teh orodij in tako poudarijo svoje ideje, izkusnje in dozivetja
(Hempel, 2014, str. 77). Raziskave so pokazale, da so podjetja, ki so trzila na Instagramu,
dosegala znatno veéji uspeh pri vkljucenosti uporabnikov (angl. customer engagement),
kot Ce bi trzila na primer na Facebooku (Elliot, 2014). Vidik, ki Instagram diferencira od
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drugih kanalov druzbenih medijev, je, da je bil prvotno ustvarjen le za uporabo na
mobilnih telefonih, kar se sklada s filozofijo Instagrama o tem, da uspemo ujeti trenutke
zivljenjskega vsakdana in to delimo s prijatelji. Ve¢ina uporabnikov Instagrama so Zenske,
kar podjetja izkoriS¢ajo sebi v prid, saj so Zenske ponavadi tiste, ki skrbijo za nakupovanje
v gospodinjstvu (Walter & Gioglio, 2014, str. 91-92).

1.1 Uporaba druzbenih medijev

Uporaba druzbenih medijev ljudem omogoca lazje deljenje, komuniciranje, izraZanje
mnenj, idej, potreb in pritozb (Kotler & Armstrong, 2011, str. 101). Trzniki skusajo
izkoristiti mo¢ in prednosti druzbenih medijev s Sirjenjem od ust do ust preko spleta (angl.
word of web), da bi trzili svoje izdelke in storitve ter gradili bolj oseben odnos s kupci.
Uporaba druzbenih medijev jim omogoca interakcijo s kupci, komunikacija ni vec
enostranska, imajo boljsi pogled v kupcevo Zivljenje, preko druzbenih medijev lahko
postanejo celo del njihovih zivljenj in pogovorov. Primer so podjetja, kot je Toyota, ki je s
pomocjo objav videoposnetkov poskusala trziti svojo znamko Corolla, ali pa podjetje
Southwest Airlines, katerega zaposleni objavljajo in delijo zgodbe s kupci na Facebooku.
Kljub temu pa morajo biti trzniki pozorni pri uporabi druzbenih medijev, saj je rezultate
véasih tezko meriti in kontrolirati, pri ¢emer so uporabniki tisti, ki nadzirajo vsebino
(Kotler & Armstrong, 2011, str. 141). Ce podjetja znajo prisluhniti in hitro reagirati na
nekontrolirane dogodke v okolju, lahko zmanj$ajo negativno Sirjenje mnenj na druzbenih
medijih (Kotler & Armstrong, 2011, str. 91).

Trzniki na druzbenih medijih ne Zelijo doseci le prodaje, kupcem Zzelijo pripovedovati
zgodbo o produktu, tako kot je to storilo podjetje Coca Cola s kampanjo Open Happiness.
Kampanja se ni vrtela okoli tega, da bi bila blagovna znamka Coca Cola prva in najboljsa
na trgu, temvec¢ so Zeleli kupcem sporociti zgodbo o blagovni znamki, ki je polna uzitkov
in optimizma. Ljudem so ponudili, da soustvarjajo vsebino in ambasadorjem blagovne
znamke Coca Cola pripovedujejo, kaj jih osre¢uje. Ambasadorji so nato te zgodbe delili
preko blogov, objav, videoposnetkov in fotografij na Facebooku, Tweeterju, YouTubu in
Se kje. Najboljsi nacin, da podjetja s svojimi znamkami postanejo popularna in vplivna na
spletu, je ta, da ustvarijo takSen oglas, o katerem se bo na spletu veliko razpravljalo. Na
primer, da objavijo videoposnetek, ki bo postal precej viralen in bo dosegel veliko ogledov,
ali pa za objavo bloga najamejo dobrega blogerja. Kakor koli Ze, na druzbenih medijih
trzenje ni le v grobem in suhoparnem pomenu, temve¢ zajema sposobnosti hitre,
ucinkovite komunikacije in grajenja trdnega odnosa z uporabniki ter razumevanja, kako
komunikacija na spletu vpliva na odlo¢itve za nakup. SO pa druzbeni mediji postali
pomemben in odlo¢ujo¢ dejavnik za uspes$no poslovanje (Kotler & Armstrong, 2011, str.
142-143). Hellberg (2015, str. 49) v svoji raziskavi ugotavlja, da ve€ina uporabnikov raje
uporablja Instagram kot Facebook, saj podjetja na vizualen nacin pokazejo, kaj se dogaja v
ozadju, kakSna je njihova strategija in kdo zares so. Komunikacija blagovne znamke
postane veliko bolj osebna kot na katerem koli drugem druzbenem mediju.



1.1.1 Namen uporabe druzbenih medijev

Namen z vidika trznikov ni samo, da bi prodajali in oglasevali na druzbenih medijih.
Namen in nacin, da se vklopijo v svet druzbenih medijev, je, da postanejo del skupnosti.
Trzniki morajo paziti, da na druzbenih medijih niso preve¢ prodajno usmerjeni, ampak tudi
bolj interaktivni. Tako podjetja povabijo uporabnike, da sodelujejo pri soustvarjanju
blagovne znamke, na primer podjetje Coca Cola, ki je na Facebooku upostevalo predloge
ljudi za nov okus pijace. Tako so podvojili bazo sledilcev (Kotler & Armstrong, 2011, str.
517). Uporabniki razliéne medije dojemajo kot druZbene akterje, saj preko njih dobijo
druzben odziv, zato se za¢no odzivati na medije tako, kot se odzivajo na realne odnose z
ljudmi (Reeves & Nass, 1996).

Ugotovitve avtorjev Whiting in Williams (2013, str. 366) kazejo na to, da uporabniki
obiskujejo Facebook zaradi druzbene interakcije z drugimi. Te naj bi bilo ve¢ preko
druzbenih medijev kot osebno. Tako obdrzijo kontakte z ljudmi, s katerimi se redko
sreCujejo, in spoznavajo nove prijatelje. Avtorja ugotavljata, da veliko ljudi uporablja
Facebook zaradi pridobivanja informacij o dogodkih, rojstnih dnevih prijateljev,
poslovanju, prodaji, produktih ... Takoj za tem pa sledita premagovanje dolgéasa in
zabava, predvsem v branju in gledanju smesnih ter zanimivih objav, videoposnetkov,
fotografij in komentarjev. Uporabnikom preziveti ¢as na Facebooku ali kaksnem drugem
druzbenem mediju pomeni sprostitev in beg od realnosti. Poleg nastetega uporabniki na
druzbenih medijih radi izrazijo svoje mnenje, izkus$nje, radi objavljajo fotografije, zgodbe,
komentirajo in tudi kritizirajo. Nameni in razlogi uporabe so med drugim tudi, da
Facebook ponudi temo za pogovor ob osebnem srecanju in deljenje izkusenj ter vtisov s
Facebook strani (angl. communicatory utility). Mnogi so omenili, da Facebook
uporabljajo, ker je kadar koli in kjer koli dostopen, ponuja pa tudi moznost komuniciranja
z ve¢ ljudmi hkrati (angl. convenience utility). Za razliko od zgoraj omenjenega
pridobivanja informacij, pa je malo manj kot polovica respondentov navedla Se deljenje
informacij o sebi, torej objavljanje fotografij, objav, trzenje sebe, svojega poslovanja ... Na
zadnjem mestu je pridobivanje znanja o drugih, spremljanje, kaj in kako drugi nekaj
pocnejo, ne da bi vedeli, da so opazovani oziroma spremljani s strani to¢no dolo¢ene osebe
(Whiting & Williams, 2013, str. 367).

Kot je opredelila Marcus (2015 v Yi-Thing & Sheng-Fang, 2018, str. 3), so motivi, da
ljudje uporabljajo Facebook, navezovanje in ohranjanje kontaktov z drugimi, medtem ko je
glavni motiv za uporabo Instagrama objavljanje fotografij samega sebe (angl. selfies). Za
razliko od Facebooka, je Instagram bolj za osebno uporabo. Uporabniki druzbenih medijev
se z objavljanjem fotografij pocutijo dobro, vendar so obcutljivi na kritike (Alter, 2017).
Po teoriji avtoric Brewer in Roccas (2001, str. 220) posamezniki zelijo imeti obcutek
pripadnosti doloceni skupini, zato druzbeni mediji po vsej verjetnosti zadovoljujejo
potrebo po socializaciji in po pridobivanju druzbene vrednosti (Yi-Thing & Sheng-Fang,
2018, str. 3). Obstaja pet glavnih motivov za uporabo Instagrama: druzbena interakcija



(angl. social validation), zbiranje informacij (angl. documentation), odobritev (angl.
validation), samopromocija (angl. self-promotion) in kreativnost (angl. creativity) (Yi-
Thing & Sheng-Fang, 2018, str. 6). Ze omenjena avtorja Yi-Thing in Sheng-Fang (2018,
str. 9) v svoji raziskavi ugotavljata, da najve¢ ljudi uporablja Instagram z namenom
premagovanja dolgcasa. Tisti, ki prezivijo dlje ¢asa na Instagramu, pa navajajo razloge v
sledenju prijateljem in v informiranju o pomembnih dogodkih. Slednji imajo zato vec
poudarka na motivu zbiranja informacij, za razliko od tistih, ki manj ¢asa prezivijo na
Instagramu. Tisti, ki imajo motiv v kreativnosti, pa bolj sledijo trendom in vplivnezem.
Avtorja ugotavljata tudi, da so moski tisti, ki se bolj promovirajo kot zenske in imajo tako
izrazen motiv odobritve oziroma sprejemanja s strani druzbe. Glede na koli¢ino
prezivetega Casa na Instagramu, avtorja navajata ve¢ razliénih motivov za uporabo
Instagrama. Poleg sledenja prijateljem so to premagovanje dolg¢asa, sledenje trendom (v
njunem primeru modnim trendom), interakcija z drugimi, spro$Canje, beg iz realnosti,
informiranje o pomembnih dogodkih, izogibanje neprijetnim situacijam (pretvarjanje, da
smo zasedeni), pridobivanje pozornosti (doseganje popularnosti) in podobno (Yi-Thing &
Sheng-Fang, 2018, str. 8). V metodoloskem delu sem se zgledovala po omenjenima
avtorjema in uporabila njuno lestvico motivov za uporabo Instagrama.

1.1.2 Intenzivna uporaba druzbenih medijev

Vec kot polovica svetovne populacije ima dandanes pametne telefone, od katerih so postali
doloceni posamezniki ze odvisni (Kemp, 2017). Veliko ljudi na pametnih telefonih
prezivlja najve¢ ¢asa prav na druzbenih medijih, zaradi ¢esar se je v zadnjih nekaj letih
pojavila zasvojenost z internetom in druzbenimi mediji. Najve¢ zasvojenosti je pri
najstnikih (Yi-Thing & Sheng-Fang, 2018, str. 1). Ekstremni primer intenzivne uporabe je
Tajska, kjer ima povprecen ¢lovek profile na vsaj stirih druzbenih medijih (Yu-Pin & Wu,
2017). Novembra leta 2018 je bila izvedena anketa na Tajskem, na podlagi katere so
ugotovili, da kar 98,5 % Tajcev uporablja Facebook (Blazyte, 2019). Aktivnih
uporabnikov druzbenih medijev po vsem svetu je 3.397 milijard, povpre¢no porabljen Cas
posameznika na druzbenih medijih je 116 minut na dnevni ravni. Vsakih deset minut si
nov uporabnik ustvari profil na eni izmed platform druzbenih medijev. Med septembrom
leta 2017 in oktobrom leta 2018 se je Stevilo uporabnikov druzbenih medijev povecalo na
320 milijonov. Na Facebooku se dnevno izmenja okoli 60 milijard sporogil. Cez 80 %
podjetij uporablja vsaj eno izmed platform druzbenih medijev (Smith, 2019). Junija 2018
je Instagram Stel 1 milijardo uporabnikov (priloga 1), Facebook pa je v zadnjem Cetrtletju
leta 2018 stel kar 2.320 milijard uporabnikov (Statista, Inc., 2019a in 2019b). Vsako
sekundo se na Facebooku ustvari priblizno Sest profilov, v Zdruzenih drzavah Amerike (v
nadaljevanju ZDA) je 68 % prebivalstva, ki ze ima svoj profil. Statistika kaze, da je nekaj
¢ez 70 % uporabnikov, ki Facebook odpirajo vsakodnevno, povprecen uporabnik pa na
njem porabi 35 minut na dan (Smith, 2019).

Stevilo uporabnikov na Instagramu se je drasti¢no povecalo od leta 2013 do leta 2018, in
sicer z 90 milijonov na 1 milijardo mese¢no aktivnih uporabnikov (priloga 1). Okoli 500
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milijonov aktivnih uporabnikov vsakodnevno obisée Instagram, povpreéen posameznik se
na Instagramu zadrZi okoli 55 minut. Na dan lahko na Instagramu zasledimo okoli 4.200
milijard vSeckov, uporabniki vsak dan objavijo 400 milijard zgodb (angl. stories) in ¢ez
100 milijonov novih fotografij. Priblizno 60 % uporabnikov se vsakodnevno vpiSe v svoj
profil na Instagramu, ki jim je najljubsi takoj za Facebookom (Ahlgren, 2019). V ZDA je
okoli 32 % uporabnikov starih med 25 in 34 let, kar predstavlja najve¢jo demografsko
skupino (priloga 2). Vplivnezi na Instagramu s svojimi sponzoriranimi objavami lahko
zasluzijo tudi do 100.000 $ na objavo. Ve¢ kot 50 % vplivnezev objavlja Instagram
zgodbe, ki s profila izginejo v 24 urah. Kar 78 % vplivnezev uporablja Instagram zaradi
moznosti sodelovanja z blagovno znamko. Na Instagramu je tudi veliko poslovnih
profilov, ocenjenih je kar 8 milijonov. V letu 2018 je 71 % podjetij v ZDA imelo
Instagram profil (Aslam, 2019). Po zadnjih podatkih za leto 2018 je 72 % najstnikov, starih
med 13 in 17 let, uporabljalo Instagram, od tega jih je 45 % na druzbenih medijih
konstantno in 95 % jih ima poln dostop do pametnih telefonov. Najstniki so v raziskavi
navedli razloge za tako pogost obisk druzbenih medijev v tem, da jih spros¢a, zmanjsuje
stres in omogoca ohranjanje kontaktov, kar zmanjSuje obCutek osamljenosti (Anderson &
Jiang, 2018). Kot vidimo, so Stevilke precej zaskrbljujoce, sploh ker je govora o tako
mladih uporabnikih. V prilogi 3 si lahko ogledamo, koliko najstnikov v ZDA uporablja
dolo¢en druzbeni medij, trije najbolj popularni so YouTube (85 %), Instagram (72 %) in
Snapchat (69 %) (Statista, Inc., 2019d). V prilogi 4 pa so predstavljene drzave, ki so
januarja 2019 imele najveé¢ Instagram uporabnikov. Kot vidimo, so vodilna drzava ZDA s
120 milijonov uporabnikov, takoj za tem pa jim sledi Indija s 75 milijonov uporabnikov
(priloga 4) (Statista, Inc., 2019e).

Intenzivno uporabo Instagrama sem v svojem raziskovalnem delu merila z dvema
lestvicama intenzivne uporabe. Prvo lestvico sem povzela in jo tudi prilagodila od avtorjev
Kirik, Arslan, Cetinkaya in Giil (2015, str. 118). Merila sem, koliko ¢asa dnevno (v urah)
respondentke prezivijo na Instagramu. Lestvico sem ustrezno prilagodila §e na moznosti,
da respondentke uporabljajo Instagram nekajkrat tedensko, mesecno ali pa letno. S tem
vprasanjem se da izmeriti vpliv intenzivne uporabe Instagrama na samopodobo
posameznic. Avtorji Kirik, Arslan, Cetinkaya in Giil (2015, str. 118) pa v svoji raziskavi
ugotavljajo, da vecja kot je dnevna uporaba Instagrama, ve¢ja je moznost zasvojenosti z
uporabo druzbenih medijev. Prav tako opozarjajo, da so ranljiva skupina mladi, ki Zelijo
zbezati 1z realnega sveta, in da intenzivnejSa uporaba druzbenih medijev vodi v slabsSe
odnose, saj kontakte navezujejo le Se na spletu (angl. online). Zasvojenost z druzbenimi
mediji pojasnijo s prekomernim ¢asom prebitim na spletnih straneh druzbenega mrezenja,
pri ¢emer je zelo tezko diagnosticirati zasvojenost pri dolo¢enem uporabniku. Vsekakor
oseba, ki je zasvojena z druzbenimi mediji, ne razlikuje med realnim in virtualnim svetom
(Kirik, Arslan, Cetinkaya & Giil, 2015, str. 121). Razlogi za intenzivno uporabo druzbenih
medijev so, poleg bezanja iz realnosti, strah pred tem, da ne bi bili druzbeno sprejeti, zelja
po pripadnosti skupini, po odobravanju s strani drugih, strah pred osamljenostjo, teZzave s
komunikacijo v realnem svetu, osvoboditev Custvenega stresa, Zelja po ustvarjanju
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virtualne identitete, ki sluzi kot maska pred realno identiteto, zelja po izrazanju osebnosti
in potrditev smisla obstoja (Kirik, Arslan, Cetinkaya & Giil, 2015, str. 112).

Druga lestvica avtorjev Ellison, Steinfield in Lampe (2007, str. 1150) se imenuje lestvica
intenzivne uporabe Facebooka (angl. Facebook Intensity Scale), ki meri vedenje
uporabnikov Facebooka in obseg aktivne vkljuCenosti uporabnikov v aktivnosti na
Facebooku, npr. Stevilo prijateljev in koliko ¢asa dnevno preZivijo na Facebooku. Del
lestvice, ki se navezuje na merjenje vedenja in emocionalni vidik, vsebuje pet trditev:
»Facebook je del moje vsakdanje aktivnosti«, »Ljudem ponosno povem, da imam
Facebook profil«, »Uporaba Facebooka mi je postala dnevna rutina«, »Kadar mine precej
¢asa od zadnje uporabe Facebooka, se poéutim neprijetno«, »Cutim, da sem del Facebook
skupnosti«, »Ce Facebook ne bi ve¢ obstajal, bi bila zelo Zzalostna« (Ellison, Steinfield &
Lampe, 2007, str. 1150).

Ellison, Steinfield in Lampe (2007, str. 1163) emocionalno navezanost na druzbeni medij
povezujejo z druzbenim Kkapitalom, saj druzbeni mediji uporabnikom omogocajo
interakcijo s SirSo in raznoliko skupino ljudi. Druzbeni mediji, 0ziroma sama uporaba
interneta, omogocajo uporabnikom nov nac¢in komuniciranja in povezovanja z ljudmi. Te
nove povezave se lahko odrazajo v rasti druzbenega kapitala (Ellison, Steinfield & Lampe,
2007, str. 1147). Druzbeni kapital se nanasa na vire, ki jih pridobimo v odnosih z drugimi
[judmi (Coleman, 1988, str. 98). V splosnem se povezuje s pozitivnimi uinki interakcij
med udelezenci druzbene mreze (Helliwell & Putnam, 2004). Druzbeni kapital omogoca
posamezniku, da pridobiva vire oziroma koristi od ¢lanov druzbene mreze, Kateri pripada.
Viri oziroma koristi so lahko v obliki pridobivanja informacij, osebnih odnosov ali v
zmoznosti oblikovanja druzbenih skupin (Paxton, 1999). Po raziskavah sode¢ imajo
uporabniki interneta bolj trdno in ve¢jo mrezo ljudi kot tisti, ki ga ne uporabljajo, zaradi
Cesar imajo vecjo verjetnost, da bodo dobili pomo¢ od koga (Boase, Horrigan, Wellman &
Rainie, 2006, str. 9). Po drugi strani pa splet in druzbeni mediji povzro¢ajo preobremenitev
v komunikaciji (angl. information overload). Do tak$ne preobremenitve pride, kadar so
ljudje zasuti z veliko informacijami iz razli¢nih virov, kanalov in s hitrim ¢asom dotoka
informacij, kar lahko povzroca stres in depresijo (Edmunds & Morris, 2000). Pojavi se,
kadar ljudje prejmejo vec¢ informacij, kot jih lahko obdelajo, pojavi se Custvena iz¢rpanost,
izguba motivacije, odraza se pa tudi v pofasnem in nestabilnem sprejemanju odloCitev v
zivljenju (Misra & Stokols, 2012).

Na sliki 1 je prikazan vpliv interakcije na izbranem druzbenem mediju (npr. Facebook).
Zaradi pretirane uporabe druzbenih medijev in obilice informacij prihaja do
komunikacijske preobremenitve, kar povzroca stres in hkrati zmanjSuje samopodobo
uporabnikov (slika 1). Brooks (2015, str. 27) pravi, da uporaba druzbenih medijev prav
tako zmanjSuje delovno ucinkovitost, saj je veliko motecih dejavnikov. Na Facebooku so
taks$ni moteci dejavniki zvok ob prejemu sporocil, barve, ki opominjajo na nove objave ali
pa dosegljiva stanja sorodnikov in prijateljev, ki jih imajo uporabniki na Facebooku.
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Intenzivna uporaba vodi v tehnoloski stres, Weil-Bergougnoux in Rosen (1997, str. 5) to
definirata kot vsakrSne negativne u¢inke na odnose, misli, vedenje in psihologijo telesa,
povzrocene posredno ali neposredno z uporabo tehnologije. Brooks (2015, str. 33) v svoji
raziskavi prav tako potrjuje, da intenzivna uporaba druzbenih medijev povzroca tehnoloski
stres, kar vpliva na psiholosko pocutje ljudi, saj so manj srecni v zivljenju.

Slika 1: Vpliv intenzivne uporabe druzbenih medijev na uporabnike

Interakcija na Komunikacijska Stres in

zmanjsanje

druzbenih medijih preobremenitev samopodobe

Prirejeno po Misra & Stokols (2012).

1.2 VplivneZi na druzbenih medijih

Trzniki se dandanes trudijo pridobiti in identificirati vplivneze na druzbenih medijih, da bi
s pomoc¢jo njih Sirili glas o sebi in svojih produktih. Vplivnezi so osebe, ki vplivajo na
zaznave drugih ljudi, imajo moc¢, da vplivajo na njthovo misljenje in vedenje. S strani
trznikov je vplivnez nekdo, ki ima lahko vpliv na prodajo, in sicer tako, da ljudem nekaj
priporo¢a (Dada, 2017). Vplivnezi imajo zmoznost, da zgodbo blagovne znamke prenesejo
na ciljno skupino veliko bolj verodostojno in prepri¢ljivo (Karan, 2017). Vplivnezi ne le,
da razumejo potrebe in Zelje uporabnikov, temvec govorijo njihov jezik, sodelujejo z njimi
pri ustvarjanju in objavljanju privla¢nih tem in vsebin (Ge & Gretzel, 2018). V prilogi 5 je
prikazano, kako vplivnezi vplivajo na uporabnike in njihovo nakupno odlo¢anje, prikazan
je celoten proces od komentiranja na izbranih druzbenih medijih, pridobivanja pozornosti
skozi objave in fotografije, s ¢imer skusajo vzbuditi zeljo po izdelku, do vpliva na nakup
pri uporabnikih in na koncu se sledi deljenje mnenja s strani uporabnikov (Sudha &
Sheena, 2017, str. 18). Prav tako je vredno omeniti, da pri komunikaciji z uporabniki
uporabljajo precej Custvenih simbolov (angl. emojis), s katerimi izrazajo Custva, mnenja,
delijo informacije in spodbujajo k pogovoru. Trzenje z vplivnezi je proces identificiranja in
aktiviranja posameznikov, ki imajo velik vpliv na specifi¢no ciljno skupino z namenom
povecanja dostopnosti blagovne znamke, prodaje in zvestobe (Ge & Gretzel, 2018, str. 13).

Poznamo dve vrsti trzenja z vplivneZi: placano in neplacano. Placane trzenjske kampanje z
vplivnezi so v obliki sponzorstva, kratkih oglasov, ki se nam pojavijo Se preden vidimo
zeleno vsebino, kot so na primer oglasi na YouTubu, ki jih lahko presko¢imo (angl. pre-
roll advertising). Neplacdano trzenje se nanasa na vplivneze, ki Zelijo povecati svojo
popularnost na druzbenih medijih. Vplivnezi imajo nadpovpre¢no Stevilo sledilcev v
specifiéni niSi oziroma na specificnem trgu, s ¢imer lahko trZzniki merijo obseg ciljne
skupine. Zmozni so doseci milijone kupcev preko druzbenih medijev in blogov, trzniki pa
tako lahko merijo ustreznost vsebine, ki je podeljena kupcem. Odziv kupcev pa lahko
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merijo z njihovo aktivnostjo oziroma z odzivom na vsebino, ki jo vplivnez objavlja. Kadar
podjetja zacno trziti z vplivnezi, je zelo pomembno, da dobro razumejo svojo ciljno
skupino, ¢e zelijo, da bodo uporabniki razumeli sporo¢ilo in da bo trzenjska kampanja
ucinkovita. Najve¢ trzenja z vplivnezi pa najdemo v modni panogi, ki ni omejeno samo na
objave in bloge, temve¢ preko druzbenih medijev lahko predstavlja nove dizajne ali pa
promovira dogodke (Sudha & Sheena, 2017, str. 16-17).

Sirjenje od ust do ust (angl. word of mouth) je postalo tako zelo pomembno, $¢ posebej V
digitalnem trzenju, saj s tradicionalnimi trZenjskimi metodami trzniki ne dosezejo
potencialnih kupcev enako ucinkovito, tako kot so jih véasih (Smith, Coyle, Lightfoot &
Scott, 2007, str. 387). Trzniki bi morali ciljati na tiste spletne strani in platforme, ki jih
uporabljajo vplivnezi in poskrbeti za informacije ter potrebe uporabnikov (Smith, Coyle,
Lightfoot & Scott, 2007, str. 396). Uporabniki namre¢ bolj zaupajo spletnim priporocilom
ostalih uporabnikov oziroma vplivnezem kot pa strokovnjakom (Huang & Chen, 2006, str.
413). Ljudje so ze po naravi taksni, da radi posnemajo, in sicer ne le zato, da bi bili sprejeti
v druzbi, temvec da bi izpolnili potrebo po obcutku varnosti. Verjamejo posameznikom, da
imajo ve¢ informacij o produktu kot oni sami, zato najveckrat iS¢ejo informacije pri teh
vplivnih posameznikih in jih posnemajo (Bonabeau, 2004, str. 47). Huang in Chen (2006,
str. 416) navajata zanimivo dejstvo o tem, da uporabniki na internetu za specifiéne teme
spremljajo komentarje in mnenje drugih ter jih sprejmejo kot osnovo, na podlagi katere se
bodo odlog¢ali.

Podjetja morajo najti tak$ne vplivneze, ki imajo mo¢no mrezo sledilcev, so kredibilni in se
njihova osebnost ujema z osebnostjo blagovne znamke. Primer so podjetja, kot je
Johnson&Johnson, P&G in Walmart, ki sodelujejo z mamami s spletnimi dnevniki (angl.
mommy bloggers) ali pa Harley Davidson, ki za vplivneze najema motoriste. Pomembno
je, da je vplivnez navdusen nad izdelkom, saj bo svojo ljubezen izrazil kupcem in to
prenesel na njih (Kotler & Armstrong, 2011, str. 142). Raziskave kazejo, da kupci trikrat
bolj zaupajo vsebinam, ki so jih ustvarili vplivni uporabniki (UGC vsebine), torej blogom,
forumom, objavam na druzbenih medijih kot pa tradicionalnim nac¢inom oglasevanja (npr.
TV oglasom). Avtorja Cheong in Morrison (2008, str. 38) opozarjata, da se pojem UGC
velikokrat zamesa s pojmom eWOM (angl. electronic word of mouth) oziroma digitalnim
trzenjem od ust do ust, kjer uporabniki vsebino samo delijo, medtem ko jo pri prvem
pojmu dejansko tudi ustvarjajo. Videoposnetek, ki ga uporabnik sam posname in objavi, na
primer na YouTubu, spada pod UGC, medtem ko deljenje povezave posnetka prijateljem
pa spada pod eWOM. Uporabnik, ki vsebino sam posname, objavi, komentira in deli
drugim, je hkrati UGC in eWOM. UGC ima brez deljenja vsebine po internetu veliko manj
vpliva, zato sta pojma precej povezana (Cheong & Morrison, 2008, str. 39). Komercialni
viri pridobivanja informacij o produktu niso tako u¢inkoviti kot osebni viri oziroma viri z
vsebino, ki jih ustvarjajo uporabniki sami. Pri prvih je poudarek na informiranju kupca o
produktu, pri drugih, osebnih virih, pa na ocenjevanju primernosti produkta za kupca
(Kotler & Armstrong, 2011, str. 153). Uporabniki, ki sami ustvarjajo vsebino (UGC) so kot
nekaksni mnenjski vodje (angl. opinion leaders), kar lahko trzniki izkoristijo sebi v prid in
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preko vpliva na njih vplivajo $e na ostale potencialne kupce. Vpliv mnenjskih vodij se kaze
skozi priporocila, deljenje informacij o produktu in vseckanje produkta na druzbenih
medijih (Cheong & Morrison, 2008, str. 45).

Vsebina, ki jo vplivnezi ustvarjajo preko fotografij in teksta na Instagramu, je pravzaprav
pripovedovanje zgodbe o blagovni znamki, ki jo zastopajo (angl. branded storytelling). To
pri uporabnikih vzbudi vseckanje, komentiranje fotografij in celo Custvene odzive, kar
prispeva k prepricljivosti vplivneza (Martensen, Brockenhuus-Schack & Lauritsen Zahid,
2018, str. 337). Prepricljivost vplivneza je vecja, ¢e ima izrazene naslednje karakteristike:
strokovnost, zaupljivost, vse¢nost, podobnost in popularnost (prepoznavnost). Uporabniki
zaupajo vplivnezem, ker ti izrazijo svoje mnenje in delijo osebne izkuSnje. Raziskave
ugotavljajo, da fotografije vplivnezev morajo vsebovati osebno noto, namre¢, ¢e so prevec
popolne, se uporabnikom zdijo nerealne in posledi¢no vplivneZzem ne zaupajo toliko. Zato
je pomemben tudi odnos vplivneza, ki ga naveze s svojimi sledilci (jim podaja osebna
priporocila, odgovarja na komentarje ...) (Martensen, Brockenhuus-Schack & Lauritsen
Zahid, 2018, str. 341). Instagram nudi moznost, da uporabniki spremljajo celoten potek
zivljenja vplivneza, zaradi ¢esar se uporabniki pocutijo bolj povezani z vplivneZem in tako
je odnos veliko bolj oseben, kot ¢e bi uporabljali tradicionalne trzenjske oglase, prav tako
pa pridobijo veliko ve¢ znanja in informacij. Zato je tudi samo pripovedovanje zgodbe
(angl. storytelling) tako klju¢nega pomena za promocijo produkta, ker se na takSen nacéin
lazje integrira v vsebino, ki jo ustvarja vplivnez, kateri ima vlogo nekomercialnega
karakterja. Managerjem blagovnih znamk je bolje najeti vplivneza kot pa kaksno slavno
osebo, ki se zdi nedosegljiva sledilcem. Uporabniki vidijo vplivneza kot navadnega kupca,
kar tudi je, hkrati pa dosega stopnjo visokega znanja in izkuSenj. Vplivnezi so realni ljudje,
Ki na virtualen nacin prikazejo sledilcem, kako nekaj uporabljati ali nositi (Martensen,
Brockenhuus-Schack & Lauritsen Zahid, 2018, str. 349). Podjetje mora vplivneza vpeti v
svojo strategijo druzbenih medijev. Zelo pomembno je, da podjetje zazna in izbere prave
vplivneze, saj to vpliva na ugled blagovne znamke. Pri tem pa mora podjetje prisluhniti
uporabnikom na druzbenih medijih, spremljati njihov pogovor in Sele nato preiti v akcijo.
Cilj je, da uporabnike z negativnimi komentarji spremenimo v pripadnike blagovne
znamke, in sicer tako, da jim sprva prisluhnemo (Booth & Matic, 2011, str. 185).

Na Instagramu so najbolj obiskani profili slavnih oseb, kot so $portnik Cristiano Ronaldo,
takoj mu sledijo Selena Gomez, Ariana Grande, Dwayne Johnson (The Rock) in Kim
Kardashian (Statista, Inc., 2019c). Kar uporabnike Instagrama precej privlece na
fotografijah vplivnezev, so njihova moda oziroma oblacila in zivljenjski slog; predvsem so
zanimivi tisti, ki veliko potujejo in delijo razne nasvete. Prav tako uporabniki bolj cenijo
tiste fotografije, ki niso planirane, ampak spontane. Raje, kot same produkte na
fotografijah, pa vidijo, kako jih dejanski uporabniki uporabljajo, torej da niso samo ¢evlji
na fotografiji, temve¢ da jih nosi vplivnez (Hellberg, 2015, str. 47). Prav tako uporabniki
zelijo zacutiti fotografijo, sploh ob ogledu fitnes teles vplivnezev, ki uporabnike
spodbudijo, da se Se sami vpisejo V fitnes ali kak$no drugo vrsto telovadbe (Hellberg,
2015, str. 46).
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2 VREDNOTE IN SAMOPODOBA UPORABNIKOV DRUZBENIH
MEDIJEV

Nekatere aktivnosti na druzbenih medijih, kot so opis samega sebe in objava fotografij,
pomagajo uporabniku, da izrazi samega sebe in predstavi svojo idealno podobo (Zhao,
Grasmuck & Martin, 2008). Idealna podoba je nekaj, kar si posameznik Zeli imeti in ne
nekaj, kar ze ima (Isaranon, 2019, str. 48). Druzbeni mediji lahko s svojimi funkcijami
nastavitev zasebnosti in filtriranja izzovejo pozitivne interakcije med uporabniki (Lin, Tov
& Qiu, 2014). Na svojo predstavitev uporabniki pri¢akujejo pozitivne reakcije drugih, Ki
omogocajo pridobitev potrditve o sebi, ki je ne dobijo v osebnih interakcijah z ljubljenimi
osebami, prijatelji in znanci. Ce so uporabniki konstantno izpostavljeni pozitivnim
afirmacijam, pohvalam prijateljev in ostalih oseb ter vSeckom, laZje uresnicujejo svojo
idealno podobo. Vendar, ¢e uporabnik prezivi preve¢ ¢asa na druzbenih medijih, ali ¢e
postane zasvojen z njihovo uporabo, to lahko vpliva na posameznikovo mentalno zdravije,
nizjo samopodobo in zadovoljstvo z zivljenjem (Isaranon, 2019). Isaranon (2019, str. 55)
ugotavlja tudi, da so si posamezniki, ki so prejeli pozitivne komentarje in afirmacije o
prezentaciji samega sebe, povecali samopodobo, vendar pa pozitivne izide uporabe
druZbenih medijev izni¢i predolga uporaba le teh. O vis§ji stopnji samopodobe so porocali
uporabniki, ki so na druzbenih medijih preziveli od pol ure do dveh ur na dan, kar Se Steje
za zmerno uporabo, seveda ob predpostavki, da so delezni pozitivnega odziva in spodbud
znancevV ter prijateljev na svojem profilu (Isaranon, 2019, str. 56).

Zmerna uporaba druzbenih medijev zmanjsa izpostavljenost druzbenim primerjavam, kar
bi povzro¢alo obcutke Zalosti in nezadovoljstva z Zivljenjem. Uporabniki, ki druzbene
medije uporabljajo v zmernem obsegu, ustvarjajo druzbeni kapital, zaradi Cesar se jim
lahko povefa samopodoba. Pretirana uporaba druzbenih medijev in preveliko Stevilo
prijateljev (ve¢ kot 200) na druzbenih medijih pa privedejo do nizje samopodobe (Faraon
& Kaipainen, 2014, str. 90). Prekomerna uporaba druzbenih medijev povzro¢a, da se
posameznik pocuti manj vredno, saj na podlagi pozitivnih izkuSenj in uspehov drugih
oceni, da je v slabSem polozaju od drugih (Panti¢ in drugi, 2012). Druzbene medije
uporabniki ne uporabljajo zgolj zaradi ohranjanja odnosov z drugimi, temvec tudi zato, da
gradijo odnos sami s seboj, da dosezejo idealni vidik samega sebe (Isaranon, 2019, str. 57).
Prav tako pa posamezniki z nizjo samopodobo preko druzbenih medijev lazje premagajo
druzbene ovire. Na Facebooku so dolocene funkcije, kot so vseckanje objav in fotografij,
ki delujejo kot nekaksna pozitivna povratna informacija, kadar posamezniki nekaj objavijo.
Pozitivna povratna informacija deluje na posameznike tako, da se pocutijo sprejete V
druzbi (Faraon & Kaipainen, 2014, str. 88). Posamezniki na druzbenih medijih izrazajo
svoja Custva, da ohranijo povezanost z drugimi, saj slednje spodbuja druzbeno interakcijo
in izboljsa medosebne odnose (Lin, Tov & Qiu, 2014).
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2.1 Zadovoljstvo in vrednote uporabnikov

Prisotnost druzbenih medijev je drasti¢no spremenila zivljenjski slog ljudi, zato sta se
spremenila tudi odnos in presoja o zivljenju samem (Zhan, Sun, Wang & Zhang, 2016, str.
348). Druzbeni mediji imajo lahko tako pozitiven kot negativen vpliv na Zivljenje
uporabnikov. Uporabnikom lahko izboljSajo zadovoljstvo z Zivljenjem skozi Koristi
druzbenega kapitala, zaznano druzbeno podporo ali povecano samopodobo. Posamezniki
tako Cutijo pripadnost neki skupini, kar lahko neposredno vpliva na boljse pocutje (Best,
Manktelow & Taylor, 2014, str. 33). Prav tako uporaba druzbenih medijev spodbuja
ustvarjanje druzbenega kapitala in lahko pomaga posameznikom z nizjo samopodobo in
nizjim zadovoljstvom v zivljenju, da premagajo ovire v interakciji z drugimi. DruZzbeni
kapital prinasa prednosti v smislu dostopa do informacij in priloznosti, zato posamezniki
odnesejo ve¢ koristi in izkusenj od interakcije z drugimi (Ellison, Steinfield & Lampe,
2007, str. 1163). Skodljivi u¢inki druzbenih medijev pa se na znizano zadovoljstvo z
zivljenjem kazejo preko depresije, anksioznosti, ljubosumja, druZzbene izoliranosti, saj je
takSna komunikacija Sibkejsa od osebnega vidika komuniciranja (Best, Manktelow &
Taylor, 2014, str. 33).

2.1.1 Zadovoljstvo z zivljenjem

Zadovoljstvo z zivljenjem je kognitiven proces, Ki zajema subjektivno in globalno presojo,
kako kakovostno je zivljenje doloCene osebe. Presoja zadovoljstva je odvisna od
primerjanja okolis¢in, za katere posameznik smatra, da so primeren standard za presojo.
Presoja, kako zadovoljen je posameznik s svojim sedanjim stanjem, ni odvisna od zunanjih
dejavnikov, temve¢ temelji na primerjanju s standardi, ki jith posameznik sam postavi.
Zdravje in energija sta lahko zazelena v druzbi, toda posameznik jima sam doloci vrednost
v svojem zivljenju (Diener, Emmons, Larsen & Griffin, 1985, str. 71). Zadovoljstvo z
zZivljenjem je eden izmed treh sestavnih delov koncepta dobrega pocutja (angl. well being).
Preostala dva sta pozitiven in negativen afekt, ki pomenita odziv na dogodke, ki se zgodijo
v zZivljenju (Diener, Suh, Lucas & Smith, 1999).

Odlocilen dejavnik zadovoljstva v zivljenju pa je druzbena podpora, ki jo posameznik
zaznava v svojem okolju (Oh, Ozkaya & LaRose, 2014). DruZzbena podpora je eden izmed
izredno pomembnih dejavnikov, ki vplivajo na dobro pocutje ljudi, vecina uporabnikov jo
dobi na druzbenih medijih (Liu & Yu, 2013, str. 677). Pojem druzbena podpora se nanasa
na mrezo ali konfiguracijo osebnih vezi, na obcutek, da nekdo skrbi za nas, da prejemamo
podporo od ostalih in smo del podporne socialne mreze (Albrecht & Adelman, 1984, str.
4). Nekateri avtorji jo definirajo kot obcutek pripadnosti neki skupini ali skupnosti, v kateri
pripadniki menijo, da so si podobni med seboj in odvisni drug od drugega (Sarason, 1974 v
Oh, Ozkaya & LaRose, 2014, str. 71). Spletna druzbena podpora lahko poveca
posameznikovo druzbeno podporo v osebnih odnosih. Uporabniki druzbenih medijev si
lahko delijo le ¢ustveno, informacijsko in druzabno podporo. Oprijemljivi viri podpore pa
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obstajajo samo v realnem zivljenju. Druzbeni mediji niso nadomestilo za odnose v realnem
Zivljenju, temve¢ so razSirjena oblika teh. Uporabniki se najbolje pocutijo, ko v svoje
zivljenje uéinkovito integrirajo spletno in osebno druzbeno podporo (Liu & Yu, 2013, str.
677). Uporabnikom lahko uporaba druzbenih medijev poveca stopnjo zaznane povezanosti
z drugimi in tako zmanjSa stopnjo zaznane druzbene izoliranosti, kar povecuje
zadovoljstvo v Zivljenju (Ahn & Shin, 2013, str. 2459). Doloc¢eni druzbeni mediji, kot je
Facebook, ponujajo igranje spletnih igric, to uporabnikom omogoca razsiritev prijateljske
mreze, kar vodi v pridobivanje vecje druzbene podpore, zadovoljevanje druzbenih potreb,
vodi pa tudi v boljse pocutje ljudi (Liu & Yu, 2013, str. 674).

Nekateri raziskovalci pa ugotavljajo nasprotne ucinke na zadovoljstvo z Zzivljenjem
uporabnikov druzbenih medijev. Uporaba druzbenih medijev povzroca tehnoloski stres,
zmanjSuje delovno ucinkovitost in je negativno povezana z zadovoljstvom in obcutki srece
(Brooks, 2015, str. 35). Chen in Lee (2013, str. 4) pa ugotavljata, da zaradi interakcije na
druzbenih medijih prihaja do preobremenitve v komunikaciji, zmanjSanja samopodobe, kar
vodi v psiholoske stiske. Uporabniki druzbenih medijev so bolj izpostavljeni primerjanju
svojega zivljenja z drugimi, kar poveca verjetnost, da svoje Zivljenje zaznavajo kot manj
vredno in so zato manj zadovoljni z njim (Chou & Edge, 2012). Dlje ¢asa kot uporabljajo
druZbene medije, moc¢neje verjamejo v to, da je Zivljenje drugih bolj sre¢no in uspesno od
njihovega, saj spremljajo fotografije sreénih ljudi. Prav tako se jim zdi, da zivljenje ni
posteno do njih. Se posebe;j je to izrazito, &e imajo med prijatelji (npr. na Facebooku) tiste,
ki jih osebno ne poznajo dobro in se povrh vsega $e primerjajo z njimi. Osebni kontakt s
posamezniki iz druzbenih medijev pa nam pove druga¢no zgodbo o njih, tako pozitivno kot
negativno, zato v tem primeru ne verjamemo vec v to, da imajo drugi popolno Zivljenje v
primerjavi z nami. To je razlika med spletnim in osebnim spoznavanjem ljudi. Uporabniki
pri primerjanju z drugimi ne upostevajo situacijskih dejavnikov, namesto tega dojemajo, da
dejanja in besede drugih odrazajo njihovo osebnost (npr., da so zmeraj sre¢ni) (Chou &
Edge, 2012, str. 118-119).

Odvisnost od interneta in druzbenih medijev vedno bolj naras¢a, sploh z nara$¢anjem
odvisnosti od tehnologije. Ocenjeno je, da preko 210 milijonov ljudi po vsem svetu trpi za
omenjeno odvisnostjo. Odvisnost od interneta se pojavi takrat, ko je uporabnikovo pocutje
odvisno od dostopnosti interneta in ko brez slednjega ne zmore delovati v svojem
vsakdanjem zivljenju. Odvisnost od druzbenih medijev spada pod skupino odvisnosti od
interneta, kjer uporabniki izkoristijo vsak vir oziroma napravo z internetno povezavo, da
redno preverjajo objave, prosnje za prijateljstvo in podobno. Bolj kot posamezniki ob¢utijo
sre¢o, bolj so lahko zadovoljni z zZivljenjem. Slednje zmanjSuje stres. Uporaba interneta in
druzbenih medijev lahko zmanjSujeta zadovoljstvo v Zivljenju, nekateri posamezniki, ki
cutijo nezadovoljstvo z zivljenjem, Se vcasih Se bolj zatekajo k uporabi druzbenih medijev,
kar jim Se dodatno znizuje zadovoljstvo in povecuje zasvojenost (Longstreet & Brooks,
2017, str. 73-76). Dlje ¢asa kot uporabniki prezivijo na druzbenih medijih, manj Casa
namenjajo telesni aktivnosti, ki je zelo pomembna za zdravje in kvaliteto Zivljenja.
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Odsotnost telesne aktivnosti vodi v depresijo (Panti¢ in drugi, 2012). Po drugi strani pa
pridobivanje pozitivnih komentarjev in vSeckov na druzbenih medijih, kot je recimo
Facebook, uporabnikom poveca zadovoljstvo v zivljenju, saj to pomeni, da prijatelji
mislijo na njih (Zell & Moeller, 2018).

Uporaba druzbenih medijev po nekaterih raziskavah pozitivno vpliva na druzbene koristi,
saj uporabniki tako ohranjajo odnose s svojimi prijatelji. Poleg tega lahko pridobijo Se
nove prijatelje in razSirijo svojo mrez0 poznanstev. Uporabnik, ki na takSen nacin
pridobiva druzbene koristi, pa tudi bolj pozitivno vrednoti svoje zivljenje, kar povecuje
zadovoljstvo v zivljenju (Zhan, Sun, Wang & Zhang, 2016, str. 357). Prav tako druzbene
koristi povecajo obcutek pripadnosti in motivirajo uporabnike, da se vkljucujejo v skupine
na druzbenih medijih. Izboljsa se nacin komunikacije in interakcije z drugimi uporabniki
(Kuo & Feng, 2013). Lahko pa pride tudi do druzbene preobremenitve (angl. social
overload), ki se pojavi takrat, ko se uporabniki soocajo z veliko druzbenih zahtev od drugih
in ko ¢utijo, da morajo zagotavljati preve¢ druzbene podpore. Da bi ohranili odnose,
uporabniki zacutijo pritisk, da morajo nuditi ¢im ve¢ druzbene podpore, kar vodi v
Custveno iz¢rpanost (Maier, Laumer, Eckhardt & Weitzel, 2015, str. 13). Toda druzbena
preobremenitev nima znacilnega vpliva na zadovoljstvo v zivljenju oziroma ni zadosten
pogoj, da bi uporabniki svoje Zivljenje vrednotili za manj vrednega. Razlogi za to so
verjetno odvisni od tega, kaksno samopodobo ima posameznik, ali pa recimo druzbene
spretnosti (angl. social skills) in osebnostne lastnosti (Zhan, Sun, Wang & Zhang, 2016,
str. 357).

Lup, Trub in Rosenthal (2015) odkrivajo, da je uporaba Instagrama pozitivno povezana s
simptomi depresije in tako vpliva na pocutje ljudi. Predvsem se to pokaze, ¢e uporabniki
sledijo bolj neznancem kot prijateljem. Posrednik med uporabo Instagrama in simptomi
depresije pa je negativna primerjava s tistimi, ki jim sledijo, predvsem z neznanci. Liu in
Yu (2013, str. 667) pravita, da uporaba Facebooka vpliva na dobro pocutje ljudi, toda ne
direktno, temve¢ skozi povecano spletno druzbeno podporo, ta pa pomaga uporabnikom,
da tudi v osebnem Zzivljenju lazje najdejo podporo in vire za njo, kar vpliva na boljse
pocutje ljudi (slika 2). Avtorice Lup, Trub in Rosenthal (2015, str. 251) domnevajo, da Ce
uporabniki sledijo prijateljem, se v njih vzbujajo prijetni ob¢utki, saj se prepricajo, kako
poteka njihovo vsakdanje zivljenje in je lahko manj negativne primerjave, kot ¢e sledijo
neznancem. Na Instagramu so zelo izpostavljeni neznancem, do katerih pridejo preko
klju¢nikov (angl. hashtags). Prav tako, ¢e sledijo neznancem, veliko uporabnikov preko
primerjanja z njimi pride do zaklju¢kov, da je njihovo zivljenje manj vredno in da drugi
zivijo boljSe zivljenje, ki je veCkrat predstavljeno kot nerealisti¢cno. Uporaba druzbenih
medijev lahko povzrofa druzbene pritiske, obcutke stresa, nezadovoljstva s telesom,
obcCutke osamljenosti in slabSo samopodobo, ¢etudi je posameznik le pasivni uporabnik
druzbenih medijev, ki ni¢esar ne objavlja, le spremlja objave in fotografije drugih. Obcutki
zavidanja, jeze in zavrnjenosti se pojavijo ob druzbenih dogodkih, na katere posameznik ni
bil povabljen (Lup, Trub & Rosenthal, 2015, str. 248).

17



Zadovoljstvo z zivljenjem je merjeno z lestvico zadovoljstva z zivljenjem (angl. The
Satisfaction With Life Scale) po zgledu avtorjev Diener, Emmons, Larsen in Griffin.
Lestvica meri splosno zadovoljstvo z zivljenjem kot kognitiven proces. Ne zajema
merjenja sorodnih konceptov, kot so osamljenost ali pa pozitivni afekti, ki sodijo med
emocionalne aspekte. Temelji na ideji, da povprasamo respondenta o splos$ni presoji
njegovega zivljenja, da bi lahko izmerili koncept zadovoljstva z zivljenjem. Lestvica je
zanesljiva in veljavna, primerna je za razli¢ne starostne skupine. Ima nekaj psihometri¢nih
znacilnosti in tako lahko predvideva vedenje posameznika v prihodnosti (Diener, Emmons,
Larsen & Griffin, 1985, str. 71-74). Sestavljena je iz 7-stopenjske Likertove lestvice, po
kateri se meri stopnja strinjanja s petimi trditvami (Diener, Emmons, Larsen & Griffin,
1985, str. 72):

- Zadovoljna sem s svojim zivljenjem.

- Nicesar ne bi spremenila v svojem zivljenju.

- Imam odli¢ne pogoje v zZivljenju.

-V zivljenju sem dosegla veliko pomembnih stvari.
- Ce bi $e enkrat Zivela, ne bi ni¢esar spremenila.

Slika 2: Vpliv uporabe druzbenih medijev na zadovoljstvo v Zivljenju in dobro pocutje ter
vloga druzbene podpore

Splosna Zadovoljstvo
(osebna) z zivljenjem

Uporaba Spletna
druzbenih druzbena

medijev nodpora druzbena in dobro

podpora pocutje

Prirejeno po Liu in Yu (2013).

2.1.2 Zadovoljstvo s telesom

Rassi (2016, str. 5) opozarja, kako pomembno je raziskati vpliv druzbenih medijev na telo,
saj je do zdaj bilo zelo malo raziskav na to temo. Bell (2016, str. 7) v svoji raziskavi
ugotavlja, da vplivnezi na druzbenih medijih poudarjajo diete, zivljenjski slog in
telovadbo, zaradi cesar se sledilci obremenjujejo s tem, kako bi dosegli njihov popoln
videz. Pred nekaj leti je Se veljalo, da zenske teZijo k vitkemu in suhemu telesu, moski pa k
miSicastemu telesu, kar se je v dana$njih Casih spremenilo, saj je vedno ve¢ zensk, ki zelijo
imeti fitnes obliko telesa (Pritchard & Cramblitt, 2014, str. 217). Avtorja v svoji raziskavi
ugotavljata, da imajo uporabniki, ki se primerjajo s fotografijami z atletskimi telesi, vecjo
zeljo, da so Se sami miSicasti in so posledi¢no bolj nezadovoljni s svojim telesom kot tisti,
ki se primerjajo z neatletskimi telesi. Zelja po mi§i¢astem, atletskem telesu je toliko vegja,
¢e za primarni vir informacij o tem, kako naj bi telo izgledalo uporabljajo medije
(Pritchard & Cramblitt, 2014, str. 213). Perloff (2014) v svojem ¢lanku navaja, da so
ucinki prikazovanja popolnega in vitkega telesa v novih oblikah medijev lahko Se vecji, kot
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so bili v tradicionalnih medijih. Namre¢, druzbeni mediji so dostopni kadar koli in
vsakomur, ki ima dostop do interneta (Lewallen & Behm-Morawitz, 2016, str. 2). Okolje
druzbenih medijev lahko vpliva na Zenske tako, da se zacnejo primerjati z drugimi in da
poskusijo dosec¢i nerealne cilje glede popolnosti telesa, zato se lotijo ekstremnih vadb in
pretiranih diet. Primerjanje s fotografijami idealiziranih Zenskih teles lahko povzroci
obcutke neenakosti. Uporabnice se pricnejo primerjati s tistimi zenskami, za katere se jim
zdi, da so boljse od njih in so na zaCetku motivirane, da Se same dosezejo takSen videz
oziroma telo (angl. upward social comparison) (Lewallen & Behm-Morawitz, 2016, str. 6).
Slednje je lahko na zacetku inspiracija, da se izboljSajo in delajo na sebi, toda skozi ¢as se
zgodi, da posameznice ne zmorejo doseci previsokih standardov (Tiggemann, Polivy &
Hargreaves, 2009). Avtorici Lewallen in Behm-Morawitz (2016, str. 7) omenjata tudi
povezavo med popolnim Zenskim telesom in indeksom telesne mase. Ljudje z visokim
indeksom telesne mase drugace zaznavajo popolno zensko telo na fotografijah, zato se pri
njih lahko pojavijo simptomi depresije in tezave s prehranjevanjem, e so izpostavljeni
vitka telesa na fotografijah na druzbenih medijih zaznavajo kot bolj dostopna (Lewallen &
Behm-Morawitz, 2016, str. 7). Standarde, po katerih se uporabniki primerjajo s
fotografijami na druzbenih medijih, pa oblikujejo njihovi prijatelji, znanci in neznanci
(Haferkamp & Kramer, 2011, str. 309).

Avtorici Haferkamp in Kramer (2011, str. 313) sta z eksperimentom potrdili, da imajo
ljudje, ki so izpostavljeni privlacnim telesom na druzbenih medijih, po primerjavi s
tak$nimi fotografijami manj pozitivnih obCutkov in postanejo bolj nezadovoljni s svojim
telesom kot tisti, ki so izpostavljeni fotografijam z neprivlaénimi telesi. Po drugi strani pa
drugi avtorici ugotavljata, da na negativno zaznavo telesa ne vpliva samo izpostavljenost
fotografij na druzbenih medijih, temve¢ tudi komentarji o videzu vrstnikov in vplivnezev.
Zenske bi morale zmanjsati uporabo druzbenih medijev, saj so vsakodnevno po veé ur
izpostavljene tako fotografijam kot komentarjem, kar jim zmanjsuje zadovoljstvo s telesom
(Tiggemann & Barbato, 2018, str. 64). Negativna podoba telesa je povezana z negativnimi
Custvi, pogosto s sramom, obcutki krivde in Zalostjo (Ridolfi, Myers, Crowther & Ciesla,
2011, str. 491). Je pa tudi eden izmed glavnih povodov za tezave s prehranjevanjem in
tezo, predvsem pri mladih Zenskah (Ridolfi, Myers, Crowther & Ciesla, 2011, str. 503).
Posamezniki, ki so nezadovoljni s svojim telesom, se pogosto soofajo s problemi
anksioznosti, depresije, s potrebo po pretirani vadbi, z Zeljo po kozmeti¢ni operaciji in z
nelagodjem pri spolnosti (Frederick, Bohrnstedt, Hatfield & Berscheid, 2014). Popularna
trenda sta tako imenovana trenda suhega telesa (angl. thinspiration) in fit oziroma
miSicCastega telesa (angl. fitspiration), ki se pojavljata na blogih ter fotografijah na vecini
druzbenih medijev, ki spodbujajo zdravo prehrano, vitkost in telovadbo, predvsem fitnes
vadbo (Lewallen & Behm-Morawitz, 2016, str. 1).

Raziskava Tiggemanna in Zaccarda (2016, str. 61) potrjuje, da se je posameznikom, ki so
bili dlje Casa izpostavljeni fotografijam s fitnes telesi (angl. fitspiration images), poslabsalo
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razpolozenje, ve¢ je bilo nezadovoljstva z lastnim telesom in slabSa je bila samopodoba.
Promoviranje fitnes teles je Se najbolj popularno na Instagramu, kjer je preko 3 milijonov
fitnes fotografij, ¢e vpiSemo klju¢no besedo fitspiration (Tiggemann & Zaccardo, 2016, str.
62). Ghaznavi in Taylor (2015, str. 55) pojasnita tudi trend suhih teles (angl. thinspiration),
ki zajema fotografije, ki promovirajo suhost in motnje hranjenja kot slog Zzivljenja in
katerih cilj je promovirati suha telesa. Fotografije s suhimi telesi promovirajo nezdrave
lepotne standarde, objektivizirajo in seksualizirajo Zzensko telo (Ghaznavi & Taylor, 2015,
str. 59). Razlika med obema trendoma je, da fit in miSicaste zenske niso tako zelo suhe, saj
imajo ve¢ miSi¢nega tonusa, toda kljub vsemu so za povpre¢no zensko $e zmeraj relativno
suhe. Taks$ne fotografije hitro dosezejo veliko uporabnikov, saj se prikazejo vsem
prijateljem, Ki jih imajo na Instagramu, prikaZejo se pa tudi na Facebook profilu, ¢e ga
imajo poleg Instagram profila. Na fotografijah so ve¢inoma zenske posnete med telovadbo
ali oblecene v Sportna oblacila ali pa so fotografirane ob zdravem obroku hrane. Vecina
fotografij vsebuje navdihujoce citate, kot je »Exercise to be fit, not skinny«. Dobro pocutje
in zdravje sta na Instagramu promovirana skozi telovadbo in zdravo prehrano, osnovna
filozofija pa je »Strong is the new skinny«. To ima lahko pozitivne posledice na mentalno
in fizi¢no zdravje, saj spodbuja bolj zdrav slog Zivljenja, obenem pa ima lahko negativne
posledice na zaznavo lastnega telesa (Tiggemann & Zaccardo, 2016, str. 62—65). Nekateri
posamezniki, ki na druzbenih medijih sledijo objavam vplivneZev s podrocja fitnes telesa
in zdravja, si zelijo uvesti spremembe v zivljenju, vendar idealizirane fotografije na
druzbenih medijih pogosto povzro¢ijo primerjanje z boljS$imi od njih samih, kar lahko
spodbudi Zeljo po preveliki izgubi teze (Lewallen & Behm-Morawitz, 2016, str. 6).
Problem, ki se pojavlja z novimi trendi fit in miSicastih teles (angl. fitspiration) ter suhih
teles (angl. thinspiration), je, da ve¢ina fotografij prikazuje suhe Zenske z utrjenimi
misicami, kar mnogim Zenskam predstavlja nekaj tezko osvojljivega. Uporabnicam
druzbenih medijev se tako ustvarja napacna predstava o tem, da je fit in zdravo telo samo
tisto, ki je suho, vitko in misi¢asto (Tiggemann & Zaccardo, 2016, str. 62).

Tiggemann in Zaccardo (2016, str. 65) sta v svoji raziskavi utrdili znanje o tem, da so
zenske, potem ko so bile izpostavljene fotografijam s fitnes telesi, imele slabSo podobo o
telesu in sebi kot tista skupina Zensk, ki je bila v kontrolni skupini in je spremljala
fotografije vplivnezev s podroc¢ja potovanj. Razlog je v tem, da so se Zenske primerjale z
vplivnezi, za katere so same presodile, da so boljsi od njih samih glede na suhljatost in
miSicasto telo (angl. upward comparisons). Tako so bile delezne ve¢ negativnih ucinkov.
Avtorici pa sta poleg negativnih u€inkov na zaznavo telesa nasli tudi nekaj pozitivnih
strani fitnes objav na Instagramu, saj so zZenske priCale o tem, da so se pricele zavedati,
kako pomembna sta gibanje in zdrava prehrana (Tiggemann & Zaccardo, 2016, str. 62).
Posamezniki, ki pozitivno zaznavajo svoje telo (angl. positive body image) in ga
sprejemajo, so nagnjeni k temu, da skrbijo za svoje zdravje, izogibajo se nezdravih
shuj$evalnih diet, prenajedanja in so bolj telesno aktivni (Menzel & Levine, 2011). Zenske
fitnes vplivnice, ali bodybuilderke, so na Instagramu z izpostavljanjem fitnes teles precej
spremenile norme, ki veljajo za privlatno podobo telesa. Prav tako so redefinirale pojem
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zenstvenosti, ki so mu podale dimenzije moci, neodvisnosti in opolnomocenja, Kkar
dosegajo z misi¢nostjo (Marshall, Chamberlain & Hodgetts, 2019, str. 103). Verjamejo, da
vitka in miSi¢na telesa predstavljajo visoko samokontrolo in so orodje za doseganje
uspeha, kar predstavlja nekakSen statusni simbol. Zdi se jim, da imajo preko kontroliranja
teles tudi kontrolo nad celotnim zivljenjem. Slednje je razvidno iz objav fitnes vplivnic, saj
fotografije spremljajo inspiracijski stavki o uspehu (Marshall, Chamberlain & Hodgetts,
2019, str. 104). Primer vplivnice s fotografijo in objavo, ki navdihuje Zenske za fitnes
vadbo, je Natalie Jill na sliki 3.

Slika 3: Fitnes vplivnica Natalie Jill nagovarja zZenske ob objavi fotografije med fitnes
vadbo
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¥ enough” “I'm not attractive enough”

“I'm not meant to have money”
“Things like that are for other people”
“I'm a quitter” “I'll never be successful”
omg that's the voice | fought for
YEARS.

What do YOU see when you look in
the mirror at yourself? And what does
that voice inside your head repeat
throughout the day?

What thoughts stare back at you?
What does that voice repeat?

We have 40,000 plus thoughts a day
from that "voice inside our head” and
most of them are about ourselves and

D

Qg N

1,237 likes

Vir: Instagram (2019).

Prva obseznejsa lestvica za oceno nezadovoljstva s telesom je bila objavljena leta 1972,
imenovana Body Image Satisfaction Scale, objavljena je bila v reviji Psychology Today,
rezultati pa niso bili nikoli javno objavljeni. Lestvica je preucevala nezadovoljstvo
posameznikov z dolo¢enimi deli telesa, medtem ko je bila vecina drugih lestvic
osredotoCena na merjenje splosnega zadovoljstva s telesom (Frederick, Bohrnstedt,
Hatfield & Berscheid, 2014, str. 224). Body Parts Satisfaction Scale vsebuje 24 delov
telesa. V raziskavi omenjenih avtorjev je ve¢ zensk kot moskih nezadovoljnih z misi¢nim
tonusom, veliko je nezadovoljstva tudi z dojkami, kar je neodvisno od nezadovoljstva z
drugimi deli telesa. Najve¢ nezadovoljstva pri Zenskah pa je v omenjeni raziskavi s
srednjim delom trupa (Frederick, Bohrnstedt, Hatfield & Berscheid, 2014).

2.1.3 Vrednote uporabnikov

Vrednote so prepri¢anja o zelenih stanjih ali vedenjih. Z njimi vrednotimo vedenja, pojave
in dogodke v nasem Zzivljenju. Razvrs¢ene so glede na relativno pomembnost. Predstavljajo
nam vodilo na poti nasega zivljenja (Schwartz & Bilsky, 1987, str. 551). Vrednote
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predstavljajo tudi motive in interese, ki jih ¢lovek izredno ceni v svojem zivljenju (Musek,
2015, str. 27). So kognitivna predstavitev posameznikovih ciljev. Vsebina, ki eno vrednoto
najbolje lo¢i od druge, je ravno cilj, ki ga zastopa (Bilsky & Schwartz, 1994, str. 164).
Ljudje razli¢no reagirajo na enake okolisCine, saj je to odvisno od njihovih vrednot, pa tudi
dosedanjih izkuSenj (Diener, Suh, Lucas & Smith, 1999, str. 277). Musek (2015, str. 32)
poudarja, da so vrednote zelo pomembne za posameznika, saj vplivajo na vsa podrocja v
nasem zivljenju, predvsem pa vplivajo na odlo¢itve, Ki jih sprejemamo v Zivljenju.
Vplivajo tudi na odlocitve o izbiri partnerja, poklica, na stalis¢a in preprianja o zdravju,
odnosu do drugih ljudi in podobno. Musek postavlja vrednote, bolj natan¢no izpolnjenost
vrednot, na mesto izredno pomembnega napovedovalca naSega psihi¢nega blagostanja.
Vrednote so opredeljene kot nekaj, kar visoko cenimo in se trudimo za to ter nam
predstavlja cilj ali ideal. »Vrednote so posplo$ena in relativno trajna pojmovanja o ciljih in
pojavih, ki jih visoko cenimo, ki se nanasajo na Siroke kategorije podrejenih objektov in
odnosov, in ki usmerjajo naSe interese in nase vedenje kot Zivljenjska vodila.« (Musek,
2000, str. 9) Vrednote se lahko nanaSajo na specificne ali sploSne motivacijske cilje.
Splosen cilj je lahko svoboda, toda znotraj tega lahko $e to¢no specificiramo, npr. svoboda
gibanja (Musek, 2000, str. 9).

Schwartz in Bilsky (1987, str. 551) definirata sedem razli¢nih motivacijskih domen ali
podrocij vrednot. Prvo omenita domeno uzivanja, ki se nanasa na zadovoljevanje fizicnih
potreb in pridobivanja uzitka iz tega. Druga je varnostna domena, Ki izhaja iz potreb po
prezivetju in odpravljanju grozenj. Tretja domena dosezkov se nanasa na razvijanje in
uporabo znanj za pridobitev potrebnih virov za uspeh. Cetrta domena se nanasa na
samousmerjanje v smislu sprejemanja odlocitev, kreativnosti in akcije 0ziroma dejanj. Peta
domena se nanasa na druzbeno prilagojenost, tovrstne vrednote poudarjajo skladnost z
druZzbenimi pri¢akovanji. Prosocialna domena pomeni, da skrbimo za dobrobit drugih,
primeri tak$nih vrednot so altruizem, prijaznost, ljubezen in podobno. Sesta domena
druzbene moci zajema vrednote, ki izrazajo potrebo po dominantnosti, avtoritativnosti in
vodenju. Nazadnje je Se sedma domena zrelosti, ki pomeni, da se u¢imo skozi izkusnje,
verjamemo vase, smo modri, sposobni smo globokih ¢ustvenih odnosov in podobno
(Schwartz & Bilsky, 1987). Pogosto prihaja do zamenjav vrednot z osebnostnimi
lastnostmi. Slednje so opis vzorca nekega vedenja, medtem ko so vrednote namenjene
presojanju zazelenega vedenja, ljudi in dogodkov. Osebnostne lastnosti se razlikujejo glede
na posameznikov karakter, vrednote pa glede na pomembnost, ki jo posameznik pripisuje
dolo¢enemu cilju (Bilsky & Schwartz, 1994, str. 165).

Na Instagramu so uporabniki izpostavljeni obilici fotografij z idealnimi telesi prijateljev,
vplivneZev in slavnih oseb. Taksne fotografije uporabniki vseckajo, komentirajo in delijo.
Tako se za¢no primerjati in ocenjevati svoj videz, kako pa bodo sprejemali popoln videz, je
odvisno od tega, v kolik$ni meri so poosebili druzbene norme in standarde lepote ter
privlacnosti. Ce so slednje sprejeli med svoje osebne vrednote, potem to lahko izredno
vpliva na prepric¢anja o lastnem videzu (Ahzadeh, Pahlevan Sharif & Ong, 2017, str. 10).
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Zenske, ki jim fizi¢na privla¢nost predstavlja vijo vrednoto, so nagnjene k temu, da bolj
pogosto ocenjujejo svoj fiziéni izgled in ga primerjajo z drugimi (Ridolfi, Myers, Crowther
& Ciesla, 2011, str. 502). Vrednote nam lahko napovejo pocutje posameznikov,
medsebojno so povezane s samopodobo in osebnimi lastnostmi, skupaj tvorijo del
osebnosti in izrazajo stabilnost ter predvidljivost (Kandler, Zimmermann & McAdams,
2014). Vrednote in pocutje oziroma zadovoljstvo vplivata drug na drugega. Dobro pocutje
(angl. well being) lahko $e dodatno oja¢a vrednote posameznika (Fetvadjiev & He, 2018,
str. 3). Lonngvist in drugi (2009, str. 40) ugotavljajo, da samopodoba pozitivno korelira z
veéino vrednot, sploh s tistimi, ki se navezujejo na hedonizem (zabava in uZivanje), moc,
dosezke in varnost. Prav tako ugotavljajo, da ¢e ima posameznik podobne vrednote kot jih
ima skupina, bo druzbeno bolj vkljucen in sprejet. Tako posamezniki zadovoljijo potrebo
po pripadnosti, kar se odraza v vi$ji samopodobi (Lonnqvist in drugi, 2009, str. 42). S
samopodobo so negativno povezane tiste vrednote, ki so bolj konzervativne, na primer
zavezanost k tradiciji in pa vrednote, ki izrazajo pretirano skrb za druge (Lonnqvist in
drugi, 2009, str. 48).

V magistrski nalogi sem za namene raziskave uporabila seznam vrednot LOV povzet po
avtorjema Kahle in Kennedy. LOV vsebuje devet vrednot, in sicer: obCutek pripadnosti,
navdusenost, topli odnosi z drugimi, samoizpolnitev, obCutek spoStovanosti, zabava in
uzivanje Zzivljenja, varnost, samozavest in samospoStovanje. Seznam vrednot je zelo
pomemben, ¢e zelimo ugotoviti kljuéne razlike in podobnosti med potrosniki in
uporabniki. Pomaga nam, da lahko razumemo potrosnike, ki jih Zelimo dose¢i. Mnenja in
motivi potrosnikov so ponavadi skriti za njihovimi vrednotami. Tako je lahko nekdo, ki mu
vrednota obcutek pripadnosti veliko pomeni, nagnjen k doniranju v dobronamerne namene.
Avtorja opozarjata, da ¢e ne upostevamo vrednot posameznika, ne moremo Vv celoti
razumeti njegovega vedenja. Managerji lahko tako razumejo, ali dolocen izdelek, storitev
ali pa ideja ustrezajo zivljenjskemu slogu posameznika. Prav tako jim lahko pomaga pri
trzenju izdelkov, saj ¢e posamezniku vrednota varnost veliko pomeni, potem besedo
varnost lahko uporabijo v sami predstavitvi izdelka (Kahle & Kennedy, 1988, str. 50-55).

2.2 Samopodoba

Samopodoba je osebna presoja lastne vrednosti, ki jo posameznik izraza v odnosu do
samega sebe. Pove nam, v kolik$ni meri posameznik verjame vase, v svoje sposobnosti,
uspeh in v lastno vrednost (Coopersmith, 1967, str. 5). Je odnos do samega sebe, nanasa se
na osebne vesCine, prepricanja, sposobnosti in druzbene odnose (Heatherton & Wyland,
2003, str. 220). Zajema predstave in obcutja, ki jih imajo posamezniki o sebi, usmerja pa
tudi njihovo vedenje. Poznamo ve¢ vrst samopodobe; telesno, druzinsko, custveno,
socialno ... Vse so med seboj povezane in vplivajo druga na drugo (Dolenc, 2010, str. 53—
55). Samopodoba je tesno povezana z druzbenimi odnosi in zaznanimi druzbenimi
vrednotami, ki se nanasajo na to, v kolik$ni meri posameznik ceni svoj odnos z drugimi in
kako to vpliva na vsakdanje zivljenje (Leary & Baumeister, 2000, str. 26). V tuji literaturi
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obstajata dva izraza, Ki ju pogosto zamenjujemo med seboj. To sta samopodoba (angl. self-
concept) in samospoStovanje (angl. self-esteem). Oba pojma se lahko uporabita za
samopodobo, a sta si razli¢na. Self concept je samopodoba v SirSem smislu, zajema
kognitivna prepric¢anja o tem, kdo zares smo. Zajema ime, raso, spol, prepri¢anja, vrednote,
visino, tezo, vesCine, sposobnosti in podobno. Self-esteem je Custven odziv, ko ljudje
vrednotijo doloCen vidik samega sebe ali pa neko podrocje, ki je za njih pomembno. Kaze
se v odnosu, ki ga ima posameznik sam do sebe. Zajema osebna prepricanja, ki jih ima
posameznik do svojih sposobnosti, zmoznosti, druzbenih odnosov in podobno.
Posamezniki lahko verjamejo v doloCene pozitivne zadeve, kot so akademske vescine,
vendar to Se ne pomeni, da se bodo imeli radi in da se bodo pozitivno vrednotili (angl. self-
esteem). Prav tako obstaja moznost, ¢e ima posameznik vVisoko samopodobo in se spostuje
(angl. high self-esteem), da ni nobenih objektivnih dejavnikov, ki bi pozitivno vrednotenje
samega sebe podprli (dolo¢ene ves¢ine, sposobnosti) (Heatherton & Wyland, 2003, str.
220).

Pri razumevanju samopodobe si strokovnjaki v¢asih pomagajo s teorijo sociometra (angl.
sociometer theory), ki predpostavlja, da imajo ljudje temeljno potrebo po pripadnosti.
Evolucijsko gledano sta reprodukcija in prezivetje ljudi odvisna od pripadnosti druzbi
oziroma skupini. Po teoriji sociometra ima samopodoba funkcijo prepoznavanja
verjetnosti, da bi bili druzbeno sprejeti ali pa izkljuCeni. Za tiste, ki imajo visoko
samopodobo, obstaja manjsa verjetnost, da bi bili druzbeno izklju¢eni in se zato ne
obremenjujejo s tem, kako jih zaznavajo ostali posamezniki v druzbi. Osebam z nizko
samopodobo pa sociometri kazejo na moznost izkljuéitve oziroma zavrnitve s strani
druzbe, zato ti posamezniki Cutijo, da morajo pustiti nekakSen vtis na druzbo, v Kateri
zelijo biti sprejeti (Leary, Tambor, Terdal & Downs, 1995, str. 520). Pozitivna
samopodoba o sebi prinasa posameznikom veliko koristi, saj so bolj veseli, zdravi,
zadovoljni s seboj, bolj konstruktivno se spoprijemajo z negativnimi mnenji, kritikami in
izzivi. Verjamejo, da jih druzba sprejema in spostuje, medtem ko so posamezniki s slabo
samopodobo o sebi nagnjeni k stresu in depresiji. Na svet gledajo z negativnim filtrom,
veéinoma so osamljeni, sramezljivi in odtujeni. Pozitivna samopodoba ima velik vpliv na
zadovoljstvo z zivljenjem, tudi ¢e nima bistvenega vpliva na karierni uspeh, produktivnost
ali na druga objektivna merila za uspeh. V vsakem primeru bi vecina ljudi izbrala in si
zelela imeti pozitivno samopodobo, saj to vodi k bolj veselemu in produktivnemu nacinu
zivljenja. TakS$na samopodoba je izrednega pomena za psihi¢no zdravje ljudi. Veliko
raziskav je dognalo, da ima vecina slabsalnega druzbenega vedenja, kot je neuspeh v Soli,
uporaba drog, kriminal, nasilje in podobno, vzvod ravno v slabi samopodobi (Heatherton
& Wyland, 2003, str. 219).

Samopodoba se lahko nanasa na na$ celoten jaz ali pa na specifi¢ne vidike, kot so pogled
posameznika na svoj druzben polozaj, etni¢no pripadnost, fizi¢ni izgled, Sportne vescine,
uspesnost v sluzbi ali Soli in podobno (Heatherton & Wyland, 2003, str. 223). Poznamo tri
glavne komponente samopodobe: samopodoba uspesnosti (angl. performance self-esteem),
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druzbena samopodoba (angl. social self-esteem) in telesna samopodoba (angl. physical
self-esteem). Samopodoba uspesnosti se nanaSa na intelektualne sposobnosti, uspesnost v
Soli, ucinkovitost in podobno. Posamezniki z visoko izrazeno samopodobo uspe$nosti
verjamejo, da so sposobni in pametni. Druzbena samopodoba se nanasa na to, kako nas
drugi vidijo in zaznavajo. Visoka je pri tistih posameznikih, ki verjamejo, da jih drugi
spostujejo. Nizka druzbena samopodoba se odraza v anksioznosti in v skrbi o tem, kako
nas drugi vidijo. Telesna samopodoba se nanasa na to, kako posamezniki zaznavajo svoje
telo. Zajema Sportne vescine in fizi¢no privlaénost (Heatherton & Polivy, 1991). Veéina
teorij se strinja s tem, da je samopodoba stabilna, kar pomeni, da ¢e ima posameznik v tem
trenutku visoko samopodobo, jo bo po vsej verjetnosti imel tudi jutri (angl. trait self-
esteem). Gradi se pocasi skozi osebne izkusnje. Spet druge teorije trdijo, da se Custvena
stanja spreminjajo skozi ¢as (angl. state self-esteem), saj se posameznik na splo$no lahko
pocuti samozavestno, vendar pridejo obdobja, ko podvomi sam vase. Fluktuacije v
samopodobi povzro€ijo povecano ob¢utljivost, odvisnost od druzbenega vrednotenja in od
tega, kako nas vidijo drugi. Tisti, ki imajo krhko samopodobo, se v tem primeru na
pozitivne komentarje druzbe odzivajo zelo dobro in zelo slabo v primeru negativnih
komentarjev (Kernis, 1993, str. 168-169).

Studija avtorja Kircaburun (2016) potrjuje povezavo med depresijo, samopodobo, dnevno
uporabo interneta in zasvojenostjo z druzbenimi mediji. Ugotavlja, da so posamezniki z
nizko samopodobo bolj ranljivi in dovzetni za depresijo. Vsakdanja uporaba interneta in
druzbenih medijev uporabnike oddaljuje od realnega Zivljenja in interakcij, kar vodi v
obcutke osamljenosti in depresijo. Ceprav so na druzbenih medijih uporabniki delezni
komunikacije z drugimi ljudmi, pa ¢lovek potrebuje tudi fiziéno in ne le virtualno
interakcijo z drugimi. Uporabniki, ki so zasvojeni z druzbenimi mediji, pa so veliko bolj
dovzetni za depresijo, predvsem pa so ranljiva skupina najstniki (Kircaburun, 2016, str.
69). Za osebe, ki imajo nizko samopodobo, je znadilno, da so ranljive, se pocutijo
izolirane, imajo nestabilno samopodobo o sebi in se predstavljajo na lazen oziroma
drugacen nacin, kakr$ne zares so, kar povzroca veliko anksioznosti. Obstaja ve¢ vrst podob
0 sebi, ena izmed njih je realisti¢na, kjer ima posameznik realne predstave in pricakovanja
o0 tem, kar bo postal. Realisti¢na podoba morda res ni objektivna, je pa realno postavljena s
strani vsakega posameznika. Druga vrsta podobe pa je fantazijska podoba, kjer posameznik
sanjari o sebi, da bi bil druga¢na oseba, Ceprav v njem ostaja prepri¢anje, da jaz, o katerem
sanja, ne bo nikoli postal resni¢nost. Tretja vrsta je ego-idealna podoba (angl. ego-ideal),
kjer posameznik razmisSlja o tipu osebe, za katero meni, da bi moral biti. Vc¢asih
posamezniki razmisljajo tudi o tem, kaksni bi lahko postali v prihodnosti, kar predstavlja
jaz v prihodnosti (angl. future self) (Rosenberg, 1965, str. 273-274).

Raziskava avtorjev Bergagna in Tartaglia (2018) potrjuje, da je vecina Zensk, ki imajo
nizko samopodobo, ve¢ ¢asa na druzbenih medijih, v njunem primeru je to Facebook, kjer
se zenske primerjajo z drugimi, da bi si povecale samopodobo. Posamezniki, ki imajo
vecjo potrebo po druzbenem primerjanju, uporabljajo Facebook zaradi tega, ker jih zanima,
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kaj se dogaja z drugimi ljudmi (Bergagna & Tartaglia, 2018, str. 840). To jih vodi k temu,
da Se sami ustvarijo spletni profil in spletno sliko o svojem zivljenju, pa ceprav bi ta bila
napacna in nerealna. Posamezniki, ki imajo nizko samopodobo, se izogibajo druzbenim
interakcijam, zato se raje zatekajo v virtualen svet, kjer so lahko anonimni, ali pa se
obnasajo kot nekdo, ki si zelijo biti (Kircaburun, 2016, str. 68). To lahko povzro¢i $e veé
Custvenih tezav pri posameznikih, saj bodisi preve¢ kopirajo od drugih bodisi si ustvarjajo
lazni jaz (Bergagna & Tartaglia, 2018, str. 842). Tisti, ki imajo ve¢jo mreZo prijateljev na
druzbenih medijih, so pod ve¢jim pritiskom glede njihove podobe in zato so primorani
razkrivati samo pozitivna Custva in ne negativnih, saj se bojijo, da bi jih druzba imela za
slabse in krhke (Lin, Tov & Qiu, 2014). Haferkamp in Kramer (2011, str. 313) v svojih
ugotovitvah poudarjata pomen samopodobe v primerjanju z drugimi, bolj$imi od nas (angl.
upward social comparison), saj tisti posamezniki, ki imajo visoko samopodobo in so na
druzbenih medijih izpostavljeni profilom uspesnih in telesno privla¢nih uporabnikov, bodo
hitreje uspeli, kot ¢e bi imeli nizko samopodobo. V primeru, da se posamezniki, ki ze
imajo visoko samopodobo, primerjajo s profili manj uspesnih ljudi od sebe (angl.
downward comparison), pa bodo potrebovali ve¢ asa, da uspejo, si zgradijo kariero, kot e
bi se primerjali z boljSimi do sebe. Ne glede na to, ali se posamezniki primerjajo z bolj ali
manj uspesnimi od sebe, so manj dovzetni za negativna Custva po druzbenem primerjanju,
¢e imajo visoko samopodobo (Haferkamp & Kramer, 2011, str. 310). Nekateri avtorji pa so
v svojih raziskavah ugotovili, da se posameznikom po primerjanju z bolj$imi od sebe zniza
samopodoba bolj kot pri primerjanju s slabsimi od sebe (Vogel, Rose, Roberts & Eckles,
2014, str. 213).

Za raziskavo samopodobe se najpogosteje uporablja Rosenbergova lestvica (angl.
Rosenberg Self-Esteem Scale), ki ima dvodimenzionalno strukturo, saj je sestavljena iz
petih pozitivnih in petih negativnih trditev. Ce lestvico spremenimo tako, da so trditve
napisane samo Vv eni smeri (pozitivne ali negativne), potem dobimo lestvico z eno
dimenzijo. Nekateri zagovorniki so proti spreminjanju lestvice, saj trdijo, da tako
spremenimo konstrukt, ki ga merimo. Ce so v lestvici samo pozitivne trditve, potem se
lahko meri samo pozitivno samopodobo in obratno, ¢e SO samo negativne trditve
(Greenberger, Chen, Dmitrieva & Farruggia, 2003, str. 1252). V svoji magistrski nalogi
sem uporabila originalno Rosenbergovo lestvico samopodobe tako s pozitivnimi kot z
negativnimi trditvami s petstopenjsko Likertovo lestvico.

2.2.1 Zaznava (podoba) telesa

Koncept zaznave ali samopodobe telesa je zasnoval Paul Schilder leta 1935, ki je preuceval
povezanost mozganov s telesnimi izku$njami. Koncept je vedinoma omejen samo na
zenske in dekleta ter na tezo in obliko, ¢eprav je veliko vec kot to. Je raznolikost izkusSen)
psiholoskega uteleSenja, ponavadi povezanega s fizi¢nim izgledom (ni pa nujno), kar
vpliva na kvaliteto Zivljenja. VkljuCuje samodojemanje, samopodobo, misli, prepricanja,
vedenje in podobno (Cash, 2004, str. 1-2). V grobem torej zajema zaznave, obCutja in
izkuSnje, ki jih ima posameznik do svojega telesa (Stein, 1996). Featherstone (2010, str.
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194) opredeljuje zaznavo telesa (angl. body image) kot miselno podobo 0 nasem telesu,
kakor ga vidijo drugi ljudje oziroma prepri¢anje o tem, kako drugi zaznavajo nase telo na
podlagi telesne privla¢nosti. Avtor opozarja, da je veliko definicij zaznave telesa, ki pa so
odvisne od kulturnega konteksta in zgodovinskega Casa. Prav tako pojma ne smemo
zamenjati s pojmom shema telesa (angl. body schema), ki je v povezavi s
senzomotori¢nimi sposobnostmi telesa. Cash in Deagle (1997, str. 109) opredeljujeta
zaznavo telesa kot ve¢dimenzionalni koncept, ki zajema kognitivne, afektivne, zaznavne in
vedenjske elemente.

Sele pred priblizno 10 leti so raziskovalci zaéeli raziskovati konstrukt pozitivne zaznave
telesa, kar pomeni premik iz osredotoanja samo na motnje v zaznavi telesa k obravnavi
celotnega koncepta zaznave telesa. Konstrukt pozitivne zaznave telesa je pomemben, saj
nas poziva k razmisleku o tem, kako pomembno je dobro pocutje in psiholosko zdravje,
kar je potrebno promovirati v danasnji druzbi (Halliwell, 2015). Pozitivna zaznava telesa
(angl. positive body image) zajema sprejemanje in spoStovanje svojega telesa taksnega, kot
je, pa Ceprav obstajajo aspekti, Ki bi jih posameznik Zelel spremeniti (Halliwell, 2015, str.
178). Spolno objektiviziranje teles povzro¢a, da posameznik Se bolj kontrolira svoje telo,
ga objektivizira, kar lahko privede do sramovanja lastnega telesa, motenj v hranjenju,
nezdrave teze, oblike telesa in Se drugih komponent negativne zaznave telesa. Tako kot
imajo Custva izrazno in komunikacijsko komponento, jo ima tudi zaznava telesa, saj se
manifestira skozi samoizrazanje in medosebne odnose (Menzel & Levine, 2011, str. 163—
165). Menzel in Levine (2011, str. 166) pravita, da obstajajo tri centralne komponente
pozitivne podobe telesa:

1. Sprejemanje videza in funkcij telesa (sreca, spostovanje, ponos v odnosu do telesa).

2. Ozaves$céenost in pozornost do telesnih potreb in izkuSenj (Custva, lakota, bole€ina, ...).

3. Pozitivna spoznanja za spopadanje z medosebnimi izzivi za ohranjanje zdrave podobe
telesa.

Pozitivna zaznava oziroma podoba telesa zajema izku$njo povezovanja samega s seboj in z
drugimi, medtem ko negativna zmanjs$uje druzbeno interakcijo in vkljucenost v aktivnosti.
Posamezniki s pozitivno zaznavo telesa spremenijo svoje vedenje, kadar pride do moten;j in
vplivov iz okolja, kot so v videz usmerjena medijska sporocila, in postanejo bolj odporni
na njihova sporocila. Prav tako se z bolj pozitivno podobo telesa izboljsa pocutje
posameznikov, zato se pogosto pozitivna zaznava telesa tretira kot zascitni faktor
(Halliwell, 2015). Negativna podoba telesa je psiholosko neskladje med zaznanim telesom
osebe in njenim idealnim telesom, kar se manifestira skozi negativne misli in podobo o
samem sebi, pojavijo se tako fizi¢ni kot mentalni zdravstveni problemi (Halliwell &
Dittmar, 2006). Zenske, ki imajo teZzave s sprejemanjem svojega telesa, so $e bolj ranljive,
ko so izpostavljene medijem s popolnimi telesi. Zenske se identificirajo s fotografijami in
si tak$no telo postavijo za osebni cilj, zaradi ¢esar prihaja do negativnega vpliva (Bell &
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Dittmar, 2011). Dolenc (2010, str. 56) pri vsem tem opozarja, da nezadovoljstvo s telesom
vpliva na celotno samopodobo.

Dandanes je povsem normalno, da so ljudje obsedeni s tem, kako izgleda njihovo telo.
Zasuti so z mediji, s fotografijami lepih teles, z zvezdniki in modeli, ki ponazarjajo idealen
nacin zivljenja. Featherstone (2010) se strinja, da zelo malo vemo o vplivu fotografij na
zaznavo nasega telesa, njihov vpliv pa je lahko precej nevaren in zavajajo¢. Fotografije
namre¢ spodbujajo primerjavo in razmislek o tem, kaj nam vse manjka in kaksni bi si zeleli
biti (Featherstone, 2010, str. 197). V danasnji potro$niski kulturi je v ospredju poudarek na
preobrazbi telesa. Zvezdniki se ves ¢as ponasajo s tem, koliko energije zapravijo za to, da
bi dobro izgledali in koliko ¢asa namenijo fitnes telovadbi (Featherstone, 2010, str. 200—
201). Posamezniki, ki ve¢ Casa posvetijo sledenju fotografij s fitnes telesi na druzbenih
medijih, so bolj nagnjeni k ekstremnemu hujsanju in preoblikovanju telesa (Lewallen &
Behm-Morawitz, 2016, str. 1). Ghaznavi in Taylor (2015, str. 59) preucujeta vsebino
trenda fotografij s suhimi telesi (angl. thinspiration), kjer so uporabniki izpostavljeni
komentarjem in nagovorom k obcudovanju znanih vitkih osebnosti, zelji po popolnosti in
nagovoru o tem, kako ostudno je imeti preveliko tezo, namesto da bi uporabnike spodbujali
k temu, da sprejemajo svoje telo taksno, kakr$no je. Omenjeni avtorici Sta v svoji raziskavi
ugotovili, da so na Twitterju izredno promovirali suhljatost, medtem ko so na Pinterestu
izpostavljali nekaj ve¢ miSi¢nosti in seksualnosti. Twitter ima v primerjavi s Pinterestom
zelo veliko mladih uporabnikov, ki so Se v najstniSki dobi, zaradi Cesar je Se toliko bolj
nevarno, da so izpostavljeni kos¢enim telesom in motnjam hranjenja, saj so najbolj ranljiva
skupina (Ghaznavi & Taylor, 2015, str. 60). Tudi Instagram je zanimiv z vidika
objektivizacije teles, saj je namenjen temu, da uporabniki objavljajo svoje fotografije z
namenom, da bi bili opaZeni, gledani in komentirani, kar na nek nacin spodbuja
objektivizacijo telesa in videza (Tiggemann & Barbato, 2018, str. 62).

Bell in Dittmar (2011, str. 484) pravita, da izpostavljenost medijem ni tista, ki direktno
povzroc¢a nezadovoljstvo s telesom, temve¢ je glavni dejavnik identifikacija z modeli
oziroma vplivnezi, ki imajo popolno telo. Izpostavljenost, identifikacija in nezadovoljstvo
s telesom se med seboj dopolnjujejo. Dlje Casa kot so uporabniki druzbenih medijev
izpostavljeni popolnim telesom, bolj se identificirajo z njimi in tako se jim poveca
nezadovoljstvo s telesom. Da bi razumeli dovzetnost zensk za negativno zaznavo telesa, ni
pomemben tip medija, kateremu so Zenske izpostavljene, temvec obseg identifikacije z
modeli na fotografijah (Bell & Dittmar, 2011, str. 489). Zenske, ki se primerjajo s
fotografijami privla¢nih vrstnic, imajo nizje ocene lastne privla¢nosti kot tiste zenske, ki se
primerjajo s slavnimi osebami in modeli, saj so jim vrstnice blizje in bolj podobne
(Tigemann & Zaccardo, 2015).

V anketnih vprasalnikih (prilogi 6 in 7) sem za merjenje zaznave telesa respondentk

uporabila lestvico SATAQ, s katero sem merila sociokulturni vpliv na videz. Je ena izmed
izredno pogosto rabljenih lestvic, namenjena ocenjevanju vloge osebnih in medosebnih
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dejavnikov, ki povzrofajo motnje hranjenja in negativho zaznavo telesa (Schaefer,
Thompson, Harriger, Soderberg & Heinberg, 2017, str. 104). Za merjenje sem uporabila
petstopenjsko Likertovo lestvico, kjer so respondentke oznacile stopnjo strinjanja s
posamezno izjavo. Lestvica vsebuje 31 izjav, za svojo raziskavo sem jo skrajSala in
prilagodila. S trditvami sem merila Zeljo po vitkosti, miSicastem oziroma atletskem telesu,
zeljo po telesni privlaénosti, samopodobo in pritisk medijev na preoblikovanje telesa.
Najnovejsa razlicica lestvice, ki sem jo uporabila, SATAQ-4, vsebuje $e pritiske vrstnikov,
pomembnih znancev (npr. uditeljev, partnerjev), druzine in medijev. SATAQ-4 ima moc¢ne
psihometri¢ne lastnosti, kljub temu pa ima nekaj konceptualnih omejitev. Atletska oziroma
miSicna podlestvica vsebuje tri trditve za oceno Zelje po atletski postavi. Atletizem se
lahko razlikuje od miSi¢nosti, saj vsebuje Se veliko drugih osebnih in fizi¢nih lastnosti, kot
sta koordinacija in gibljivost (Schaefer, Thompson, Harriger, Soderberg & Heinberg,
2017).

2.2.2 Teorija druzbene primerjave

Teorijo druzbene primerjave je uveljavil Leon Festinger leta 1954, trdil je, da se
posamezniki primerjajo z drugimi, kadar so negotovi glede svojega polozaja na dolo¢enem
podrocju (Ridolfi, Myers, Crowther & Ciesla, 2011, str. 492). Pred vec kot dvajsetimi leti
se je druzbena primerjava, ki je ena izmed osnovnih psiholoskih procesov, v socialni
psihologiji omenjala le ob¢asno, dandanes pa je postala osrednja tema. Raziskave so
pokazale, da se ljudje razlikujejo v teznji po druzbeni primerjavi. Z druzbeno primerjavo
ljudje najdejo svojo pozicijo v socialnem svetu, naucijo se, kako se prilagoditi v dolo¢eni
situaciji (Buunk & Gibbons, 2007, str. 16). Je pomemben vir za pridobivanje informacij o
sebi. Posamezniki se pogosto zanasajo na tovrstne informacije, s katerimi ocenjujejo svoje
zmoznosti in mnenja, da bi izboljsali samopodobo (Schneider & Schupp, 2014, str. 767—
768). Festinger (1954, str. 117) pojasnjuje, da v vsakem ¢loveku obstaja temeljna potreba
po tem, da ovrednoti svoje zmoznosti in mnenje. Ta dva pojma sta navzven razli¢na, pa
vendar sta tesno povezana, saj vplivata na vedenje posameznika. Ce posameznik Zeli
oceniti svoje zmoznosti, na primer pri teku, bo moral primerjati svoj ¢as s ¢asom drugega
posameznika, ki pretece enako razdaljo. Prav tako bo posameznikova zmoZnost, da napise
poezijo, odvisna od skupka mnenj drugih ljudi o njegovi zmoznosti pisanja (Festinger,
1954, str. 118). Festingerjeva teorija je v nasprotju z zgoraj omenjenima teorijama Buunka
in Gibbonsa (2007) ter Schneiderja in Schuppa (2014), saj z njegovo teorijo zanikamo, da
se posamezniki razlikujejo po tem, kako moc¢no in pogosto se druzbeno primerjajo. PO
Festingerjevi teoriji (1954) je druzbeno primerjanje univerzalni kognitivni proces.
Nasprotno s Festingerjevo teorijo, pa so raziskovalci nedavno identificirali individualne
razlike v pogostosti in moc¢i druzbenega primerjanja. S tem nasprotujejo nekdaj
zakoreninjenemu stalis¢u, da so primerjalni procesi bolj ali manj enakomerno izvedeni s
strani posameznikov (Schneider & Schupp, 2014, str. 785). Se vedno pa ni povsem jasno,
ali je druzbena primerjava le nekakSna predispozicija v Cloveski glavi, ali pa je stvar
osebnih karakteristik in pa situacijskih faktorjev, kot so socialno ekonomski zivljenjski
pogoji (Schneider & Schupp, 2014, str. 769). Avtorja omenjata tudi socialno ekonomske
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vplive na druzbeno primerjanje, saj je druzbena primerjava potrebna pri premagovanju
druzbenih izzivov. Seznanita nas, da obstaja mo¢na povezava med druzbeno primerjavo in
izobrazbo, poklicem in varnostjo zaposlitve. Slednje razlozita tako, da posamezniki, ki so
nizje na hierarhicni lestvici, imajo Se priloZznost napredovati, zato ne cutijo tolikSne potrebe
in pritiska po napredovanju ter primerjanju, medtem ko vi§je na hierarhi¢ni lestvici Cutijo
ve¢ konkurence, zato se tudi bolj primerjajo z drugimi (Schneider & Schupp, 2014, str.
771).

Schneider in Schupp (2014, str. 786) v svoji raziskavi uporabljata izraz smer druzbene
primerjave (angl. social comparison orientation), s katerim lahko opiSemo individualne
razlike v procesih druzbene primerjave. To pa merimo z lestvico INCOM, ki sem jo
uporabila v obeh anketnih vprasalnikih. Osnovna predpostavka lestvice je, da so
posamezniki, ki so vi§je na lestvici, bolj nagnjeni k zbiranju informacij o drugih oziroma k
primerjanju sebe z drugimi. Lestvica je bila uporabljena za merjenje nagnjenosti k
druzbeni primerjavi v ZDA in na Nizozemskem (Schneider & Schupp, 2014, str. 768).
Lestvica INCOM meri dve dimenziji oziroma smeri druzbene primerjave glede na
(Schneider & Schupp, 2014, str. 769):

a) zmoznosti (angl. abilities), kar meri z vprasanjem Kako nekaj pocnem,
b) mnenje (angl. opinions), kar meri z vprasanjem kaj naj si mislim, kako naj se pocutim.

INCOM lestvica vsebuje 11 vprasanj, ki se nanaSajo na izjave o primerjanju posameznika z
drugimi, kar lahko uporabniki ocenijo na 5-stopenjski lestvici (1 = sploh se ne strinjam, 5 =
popolnoma se strinjam). Z lestvico lahko merimo razlike v druzbeni primerjavi med
posamezniki in ugotavljamo posledice, ki jih ima primerjava na Zivljenje posameznika.
Vecja kot je nagnjenost do primerjanja z drugimi, vecji je u€inek na zadovoljstvo z
zivljenjem, Ki je precej nizje kot pri tistih, ki imajo manjSo nagnjenost do primerjanja.
Zadovoljstvo z zivljenjem je povezano z osebnimi karakteristikami, mednje pa spada
tendenca po primerjavi z drugimi (Schneider & Schupp, 2014, str. 769-785). Buunk in
Gibbons (2007) ugotavljata, da so smeri druzbene primerjave povezane z osebnimi
karakteristikami ¢loveka. Posamezniki, ki so visoko na lestvici druzbene primerjave z
drugimi (INCOM), imajo vi§jo ravan samozavedanja, precej zanimanja za pocutje drugih
ljudi (mo¢na empatija do drugih) in obCutek za potrebe drugih. Imajo pa tudi nizjo
samopodobo in so bolj nagnjeni k nevroti¢nosti, niso prepri¢ani vase, zato se tudi veckrat
primerjajo z drugimi. Njihova samopodoba v razli¢nih situacijah variira in so zato tudi bolj
dovzetni za druzbeni vpliv drugih. Prav tako stvari raje delajo sami kot pa v skupini in
imajo bolj negativen ucinek, ¢e se primerjajo s slab§imi, manj uspesnimi od sebe, saj jih
zajema strah, da bodo postali taks$ni kot tisti, s katerimi se primerjajo. Taks$ni posamezniki
namenijo ve¢ ¢asa primerjavam, ob primerjavi z drugimi obcutijo ve¢ Custvenih obcutkov,
ocenjujejo svoje osebne predstave in svojo prihodnost. Se pa skoraj v enaki meri
posluzujejo obeh vrst primerjav, tako z bolj§imi kot s slabsimi (Buunk & Gibbons, 2006,
str. 14-19). Za posameznike, ki so visoko na lestvici, je primerjanje z boljSimi od sebe
lahko tudi pozitivno, sploh ¢e je cilj, ki ga zelijo doseci, dosegljiv. Avtorja slednje razlozita
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s primerjavo med zakonci, ki so v svoj odnos vlozili veliko ali malo truda. Posamezniki, ki
so visoko na lestvici druzbene primerjave z drugimi in se primerjajo z bolj uspe$nimi
zakonci od sebe, bodo doziveli bolj pozitivne izkusnje, ¢e se bodo primerjali s tistimi
zakonci, ki so vlozili ve¢ truda v svoj odnos, kot ¢e se primerjajo s tistimi, ki sicer imajo
uspesen odnos, a se manj trudijo. Primerjava s tistimi, ki vlagajo veliko truda, bo za
posameznike delovala precej motivacijsko. Medtem ko je primerjava z zakonci, ki vlagajo
manj truda, za srecen zakon lahko celo ogrozujoc¢a (Buunk & Gibbons, 2006, str. 28-29).

Druzbeno primerjanje s telesi na fotografijah v medijih povzroc¢i bolj pogosto preverjanje
lastnega telesa (teze in oblike) in vzbuja obcutke krivde. Prav tako velja za primerjanje z
vrstniki. S fotografijami in vrstniki se najpogosteje primerjajo ravno zenske (Ridolfi,
Myers, Crowther & Ciesla, 2011, str. 501-503). Poznamo dve vrsti druzbene primerjave,
ena izmed teh je usmerjena v primerjanje z bolj uspe$nimi posamezniki, kar pomeni, da
posamezniki sami dolocijo, koga vrednotijo kot boljSega od sebe glede na neko Zzeleno
stanje (angl. upward comparison), kar posamezniku lahko dvigne motiv za
samoizboljSanje. Druga vrsta primerjanja je s tistimi, za katere posamezniki menijo, da so
manj uspe$ni 0od njih samih, kar jim lahko dvigne raven samozavesti (angl. downward
comparison) (Ridolfi, Myers, Crowther & Ciesla, 2011, str. 492). Za nekoga, ki se sooca z
neuspehom in tezko situacijo, so primerjave v veini usmerjene v bolj uspesne
posameznike. Enako velja za nekoga, ki ima nizko samopodobo in verjame, da so drugi, s
katerimi se je primerjal, veliko boljsi od njega. Posamezniki to po¢nejo zato, ker menijo,
da jim bodo primerjave z boljsimi od njih pomagale izboljsati same sebe. Pri primerjavi z
manj uspesSnimi od sebe, pa posamezniki menijo, da se bodo pocutili bolje in se tako
okrepili ter potolazili. Posamezniki, ki se pocutijo ogrozene, Se raje posluzujejo primerjav
z boljsimi od sebe (Buunk & Gibbons, 2007, str. 8-9). Dejstvo pa je, da primerjave z bolj
uspesnimi posamezniki prebudijo bolj pozitivne uc¢inke kot primerjave z manj uspe$nimi
posamezniki, in ¢e govorimo o negativnih ucinkih, so ti mo¢nejsi pri primerjavah, ki so
usmerjene v manj uspeSne posameznike. ViSje kot so posamezniki na lestvici smeri
druzbene primerjave, vecji so negativni uéinki v primeru primerjav z manj uspe$nimi
(Buunk & Gibbons, 2006, str. 24-25). Vendar pa imajo tudi slednje primerjave lahko
pozitivne ucinke, sploh pri posameznikih, ki imajo teZave, so ogroZeni, saj se v primeru
primerjave s e slabsimi situacijami lahko pocutijo boljse (Buunk & Gibbons, 2007, str. 7).

Za preucevanje druzbenih primerjav, ki so usmerjene v videz, je primerna Festingerjeva
teorija. Obe wvrsti zgoraj omenjenih primerjav (z boljsimi in slab$imi) vkljucujeta
primerjanje s posamezniki, ki so vizualno privla¢nejsi. Pri primerjanju videza z vrstniki, ki
so za posameznike bolj relevantni in so jim bolj podobni, so rezultati glede pocutja in
samozavesti boljsi, kot pa ¢e se primerjajo s fotografijami v medijih, kjer so predstavljena
nerealno popolna telesa. Primerjava z boljSimi oziroma bolj uspesnimi posamezniki je
lahko zelo skodljiva, ¢e je posameznik, s katerim se primerjamo, precej drugacen od nas.
To lahko povzroci negativna afektivna stanja. Predvsem se pojavlja obcutek krivde, sploh
pri zenskah, ki svojo vrednost ocenjujejo samo na podlagi zunanjega videza. V takSnem
primeru se Zzenskam razdre podoba o njihovem realnem telesu in idealih za lepoto (Ridolfi,
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Myers, Crowther & Ciesla, 2011, str. 492-493). Avtorji v svoji raziskavi ugotavljajo, da so
primerjave z bolj uspes$nimi vrstniki v medijih povzrocale ve¢ nezadovoljstva s telesom kot
pa primerjave z manj uspe$nimi. Prav tako je primerjanje s fotografijami vplivnezev in
slavnih oseb v medijih povzrocalo veliko ve¢ negativnih afektov kot pa primerjanje z
vrstniki, ki so posameznikom nekoliko bolj podobni, medtem ko so fotografije v medijih
nerealno popolne in tako predstavljajo nedosegljive cilje. Posameznikom se zaradi
privlacnega, a nedosegljivega cilja ustvarijo negativni afekti (Ridolfi, Myers, Crowther &
Ciesla, 2011, str. 501). Teorija druzbene primerjave trdi, da se ljudje primerjajo z drugimi
v zvezi z dolo¢enimi lastnostmi (misic¢nost, vitkost ...), zlasti takrat, ko so jim te lastnosti
ali karakteristike zelo pomembne. Zato je tudi pomembno, koliko ¢asa smo izpostavljeni
medijem in fotografijam, saj posameznikom postanejo fotografije z idealnimi podobami
izhodis¢na tocka za primerjanje z lastnim telesom in lastnimi cilji (Pritchard & Cramblitt,
2014, str. 210).

3 RAZISKAVA VPLIVA SLEDENJA VPLIVNEZEM NA
INSTAGRAMU NA SAMOPODOBO ZENSK

3.1 Metoda raziskovanja

V magistrski nalogi preucujem vpliv uporabe Instagrama in sledenja vplivnezem na Zenske
uporabnice. Moja raziskava je sestavljena iz dveh faz. Prva faza je kvalitativna, kjer sem
opravila netnografijo, da sem izbrala popularne vplivneze na Instagramu. Druga faza je
kvantitativna, saj sem sestavila dva spletna anketna vprasalnika, med katerima se je izvajal
eksperiment sledenja to¢no doloceni vplivnici na Instagramu. Za svojo raziskavo sem
dolocila nekaj neodvisnih spremenljivk in preucevala njihov vpliv na odvisne
spremenljivke. Neodvisne spremenljivke so ocena intenzivne uporabe Instagrama, dnevna
uporaba Instagrama (v urah), starost in vrednote. Odvisne spremenljivke so samopodoba,
zadovoljstvo v Zivljenju, zaznava telesa, zadovoljstvo s telesom, vpliv Instagrama na
druzbeno primerjanje (s to¢no dolo¢eno vplivnico) in druZzbeno primerjanje na Instagramu
(na splosno). Sestavila sem osem raziskovalnih vprasan;j:

Kaksna je povezanost dnevne uporabe Instagrama s samopodobo Zensk?

Kako vsakodnevno sledenje vplivnici na Instagramu vpliva na samopodobo Zensk?

Kako so povezane vrednote respondentk z zaznavo fotografij vplivnezev?

Ali so respondentke zaradi dnevnega sledenja fotografij izbrane wvplivnice na

Instagramu Zelele spremeniti svoje telo?

5. Ali se je zaradi dnevnega sledenja izbrani wvplivnici na Instagramu spremenilo
zadovoljstvo respondentk s telesom?

6. Ali so respondentke zaradi dnevnega sledenja vplivnici Cutile pritisk, da spremenijo
telo?

7. Ali so se respondentke po dnevnem sledenju vplivnici $e bolj primerjale s fotografijami

na Instagramu glede na mnenja in izkuSnje drugih, glede na videz in glede na dosezke v

Ao

svojem Zzivljenju?
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8. Kako intenzivna uporaba Instagrama vpliva na zadovoljstvo v zivljenju?

Glavna teza moje raziskave je: Podobe vplivneZev na Instagramu negativno vplivajo na
samopodobo (angl. self-esteem) in na zadovoljstvo z lastnim telesom (angl. body image).
Za analizo anketnih vprasalnikov sem uporabila program SPSS. Sprva sem obdelala vsako
vprasanje posebej, doloCila sem aritmeti¢no sredino, standardni odklon, mediano, modus,
maksimalno in minimalno vrednost ter frekvence. Raziskovalna vprasanja sem analizirala
na dva naCina. Prvi nacin je zajemal primerjavo povprecij pred in po eksperimentu za
vsako trditev posebej in uposStevanje vrednosti Z testa. Poleg primerjave povpreéij sem za
dolo¢ena raziskovalna vprasanja izdelala tudi korelacijsko analizo, Hi kvadrat test in
regresijsko analizo. Pri prvem nacinu analize raziskovalnih vprasanj (po posameznih
trditvah) sem za preverjanje statisticno pomembnih razlik uporabila Mann Whitney U test
in Kruskal Wallisov test, ki spadata med neparametri¢ne t teste. Za omenjena testa sem se
odlocila, ker podatki niso normalno porazdeljeni. Pri vecini vprasanj sem s pomoc¢jo SPSS
programa izdelala $e testa normalnosti oziroma Kolmogorov-Smirnov test ter Shapiro-
Wilk test. Oba testa sta pri vseh vpraSanjih in odgovorih pokazala, da podatki niso
normalno porazdeljeni, ker so vrednosti pri obeh testih niZje od 5 %. Drugi nacin analize je
temeljil na sestavljenih oziroma agregiranih spremenljivkah in ne na posamiénih trditvah,
kjer sem prav tako izdelovala korelacijsko analizo, regresijsko analizo in t-test za odvisni
merjenji (angl. Paired Samples T test) za primerjavo razli¢nih povpre¢nih vrednosti. Nato
sem primerjala rezultate in ugotovitve obeh analiz skupaj.

3.1.1 Kovalitativna raziskava

Prva faza raziskovanja je bila kvalitativna. Kvalitativno raziskovanje pomeni preu¢evanje
pomenov, ki jih posamezniki ali skupine pripisujejo druzbenemu ali ¢loveskemu problemu
(Creswell, 2009, str. 4). Omogoca $irSo razlago vedenj in odnosov (Creswell, 2009, str.
61). Raziskovalci imajo ves ¢as direktno interakcijo z ljudmi (angl. face to face). Glavna
karakteristika kvalitativnega raziskovanja je, da vidimo ljudi, kako se obnasajo v naravnem
okolju. Raziskovalci zbirajo podatke na osnovi opazovanja vedenja, preucevanja
dokumentov ali pa intervjuvanja udeleZencev. Pomembna so mnenja udelezencev o nekem
pojavu ali problemu in ne mnenja ekspertov ali drugih raziskovalcev, zato se raziskovalci
pri kvalitativnem raziskovanju ne ozirajo samo na en vir, temve¢ podatke zbirajo iz vec
virov, kot sta opazovanje in intervju. Proces kvalitativnega raziskovanja ne more biti
fiksno predpisan, saj se faze procesa lahko spremenijo, potem ko raziskovalec zacne
raziskovati (npr. spremenijo se lahko vprasanja). Raziskovalci interpretirajo svoje
ugotovitve na podlagi tega, kar so videli, slisali in razumeli (Creswell, 2009, str. 175-176).
Avtor Creswell (2009, str. 179) navaja Stiri vrste kvalitativnega zbiranja podatkov:

a) opazovanje (vloga raziskovalca je lahko znana, lahko je neznana ...),
b) intervju (individualni intervju, fokusne skupine, telefonski intervju ...),
¢) dokumenti (Casopisi, pisma, dnevniki ...),

d) zvocéno — vizualni materiali (fotografije, videoposnetki, filmi ...).
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Cilj kvalitativne raziskave je z metodo netnografije pregledati Instagram, spletne strani in
bloge in na podlagi tega najti ustrezne in popularne vplivnice s podrocja lepote telesa in
fitnesa. Namen je dolo¢iti ustrezne vplivnice, s katerimi bi se respondentke lahko
primerjale v naslednji fazi raziskovanja. Namen je tudi ugotoviti, kako se respondentke
primerjajo z njimi in pocutijo ob ogledu njihovih fotografij.

Za izbor vplivnezev sem opravila netnografijo, metodo za opazovanje uporabnikov na
internetu. Je spletno trzenjsko raziskovanje, ki nam omogoca vpogled v potroSnika.
Netnografija je vrsta etnografije, prilagojena za raziskovanje spletnih skupnosti. V
primerjavi z etnografijo je hitrejSa, enostavnejsa in cenejSa metoda raziskovanja. Prav tako
je bolj naturalisti¢na in nevsiljiva metoda od intervjujev in fokusnih skupin, ki jih
uporabljamo pri etnografiji. Zagotavlja nam informacije na podlagi simbolov, pomenov in
vzorcev uporabe spletnih skupin potrosnikov. Da bi razumeli, kaj je netnografija, je
potrebno razumeti pomen etnografije. Etnografija je antropoloska metoda, ki se prece;j
uporablja v sociologiji, preuc¢evanju kultur, navad potroSnikov in na mnogih drugih
socialnih podroc¢jih. Omogoc¢a nam razumeti vedenje ljudi skoraj vsake rase, nacionalnosti,
religije, kulture in starosti. Metoda je postala popularna zaradi svoje zmogljivosti, da se
prilagodi razli¢nim okolis¢inam. Prva faza netnografije je, da na podlagi raziskovalnih
vprasanj identificiramo spletne strani, forume, bloge, ki nam bodo v pomo¢ pri
raziskovalnih vprasanjih. V drugi fazi se moramo ¢im ve¢ nauciti o izbranih straneh,
forumih oziroma spletnih skupnostih, ki jo preuc¢ujemo. Potem, ko imamo izbrano spletno
skupnost, zatnemo V tretji fazi nabirati podatke (zbiranje podatkov). Te lahko kopiramo,
kot na primer komentarje, ali pa zapiSemo svoje ugotovitve na podlagi opazovanja,
pomenov, simbolov, interakcije. Pomembno je, da jih ustrezno kodiramo, interpretiramo
(analiza in interpretacija podatkov). Cetrta faza je raziskovalna etika, kjer moramo kot
raziskovalec poskrbeti za anonimnost uporabnikov internetne skupnosti, prav tako pa
moramo obvestiti uporabnike o sami raziskavi in pridobiti potrebna soglasja. Zadnja faza
je preverjanje ¢lanov (angl. member check), s katero lahko zagotovimo izmenjavo
informacij med trzenjskim raziskovalcem in skupino uporabnikov, tako da predstavimo
raziskavo uporabnikom, ki jih preucujemo. Tako se tudi izognemo dolo¢enim eti¢nim
dilemam, ki so opisane v Cetrti fazi. To omogoci raziskovalcu boljsi vpogled v uporabnika
(Kozinets, 2002, str. 61-66).

V primerjavi z etnografijo je v tem primeru veliko lazje pridobiti in shraniti podatke, saj jih
lahko prenesemo z interneta. Klju¢na razlika med obema metodama je v tem, da z
netnografijo ne analiziramo vedenja, temve¢ interakcijo med spletno skupnostjo s
preucevanjem teksta (Kozinets, 2002, str. 63-65). Opravila sem pregled spletnih strani,
blogov in forumov, kjer sem dobila informacije, kateri vplivnezi in s katerega podro¢ja so
zelo vplivni, popularni in znani. Prav tako sem pregledala Instagram glede na klju¢nike
(angl. hashtags), iskala sem fitnes in lepoto telesa. Kljuéniki, ki so mi bili v pomo¢, so
#fitness, #bikini, #beauty, #workout, #bodybuilding, #gymlife, #fitnessmotivation, #fit,
#muscle, #sexy ... Pri tem sem bila pozorna na $tevilo sledilcev, podrocja, ki jih vplivnica
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zastopa (npr. telovadba, moda), pregledala sem tudi fotografije ter komentarje. Pri
komentarjih sem upostevala tudi simbole, s katerimi sledilci izrazijo svoja obcutja. Za
spodaj omenjene vplivnice sem se odlocila zaradi velikega Stevila sledilcev na Instagramu,
pozitivnih komentarjev fotografij in rednih objav. Pri odlocitvi sem prav tako upostevala
informacije, ki sem jih pridobila na dolocenih spletnih straneh, Ki sem jih tudi citirala v
spodnjih odstavkih.

Za prvi anketni vprasalnik sem izbrala vplivnico Emily Skye, ki je znana po lepoti telesa,
fitnesu, kozmetiki, potovanjih in objavah s svojim majhnim otrokom. Znana je kot
novodobna privlaéna mamica, ki si vzame ¢as za telovadbo in ki na Instagramu razkazuje
svoje poporodno telo. Emily je znana po tem, da je ponosno objavila fotografije svojega
telesa po porodu, ki se je drasticno spremenilo. Pokazala je realno sliko Zenskega telesa,
hkrati pa je nagovarjala svoje sledilce k zdravi prehrani in redni telovadbi. Kmalu se je
ponovno pojavila s ¢vrstimi miSicami. Njeno glavno sporocilo Zenskam je, da napaka, Ki jo
mamice naredijo, je, da zapostavijo sebe. Na njenem profilu najdemo veliko posnetkov in
fotografij fitnes telovadbe in ozave$Canja o aktivnem in zdravem nacinu Zivljenja
(Svajncer, 2018). V prvem anketnem vprasalniku so se respondentke primerjale glede na
njeno fotografijo, na kateri je poudarek na lepoti skrbno naliCenega obraza in oblin,
predvsem velike zadnjice, ki ustreza dana$njemu trendu. Emily je imela okoli 10 milijonov
sledilcev na Facebooku in okoli 2 milijona sledilcev na Instagramu (Skene, 2017). Za drugi
anketni vprasalnik sem si izbrala Sarah Stage, prav tako s podro¢ja lepote telesa, fitnesa in
mode. Skupno z Emily imata to, da ima otroke, s katerimi se veckrat fotografira, celo v
fitnes dvorani. lIzbrala sem fotografijo, na kateri je Sarah ravno zakljucila s fitnes
telovadbo, sode¢ po prepotenem telesu. Respondentke so imele vpogled v fotografijo
njenega izklesanega telesa, elegance in poudarjenih oblin. Sarah ima, tako kot Emily, nekaj
¢ez 2 milijona sledilcev in je ena izmed najbolj popularnih vplivnic na Instagramu (Narins,
2018). Razlog, da sem izbrala Sarah namesto Emily, je v tem, da sem zelela zagotoviti
nevtralnost respondentk. Nisem Zelela, da bi priklicale, kaj so odgovarjale pri Emily,
oziroma kako so se pocutile ob nje;j.

Za eksperiment pa sem izbrala vplivnico Devin Brugman (priloga 8), ki ima nekaj ¢ez
milijon sledilcev na Instagramu. Je ena izmed precej znanih vplivnic s podroc¢ja lepote
telesa in bikinija. Je soustanoviteljica ene izmed vecjih trZzenjskih platform s kopalkami, A
Bikini A Day. Prav tako ima dve blagovni znamki, Monday Swimwear in Monday Active. A
Bikini A Day je ustanovila skupaj z vplivnico Natasho Oakley, potovali sta v eksoti¢ne
kraje in se vsak dan fotografirali v druga¢nih kopalkah. Obe sodelujeta z ve¢ kot tiso¢
blagovnimi znamkami na Instagramu. S svojimi fotografijami uprizarjata prijateljstvo,
podjetnistvo, potovanje in zivljenjski slog. Obe sta uspe$no promovirali kopalke vseh
znamk in tako pridobili veliko sledilcev (Decker, 2016). Za Devin sem se odlocila, ker ni
samo vplivnica, ampak je tudi uspeSna podjetnica, redno objavlja fotografije svojega
popolnega telesa z ozkim trupom, utrjenim trebuhom, velikimi prsmi in podobno.
Ponazarja postavo, ki si jo veCina zensk zeli, zato sem zelela ugotoviti odzive respondentk
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na vsakodnevno izpostavljenost popolnemu telesu, eksoti¢nim krajem in razburljivemu
nacinu zivljenja. Zdela se mi je odli¢na kombinacija, s katero bi lahko merila ve¢ stvari, ne
le samopodobo, temve¢ tudi odnos do telesa, zadovoljstvo z zivljenjem in lastnimi dosezki.

3.1.2 Kvantitativna raziskava

Po kvalitativni raziskavi je sledila kvantitativna raziskava. Za razliko od prve raziskave,
kvantitativna raziskava preverja obstojeCe teorije z raziskovanjem odnosov med
spremenljivkami. Spremenljivke lahko merimo z raznimi orodji, tako da numeri¢ne
podatke analiziramo s statisticnimi procedurami. Kon¢no porocilo kvantitativne raziskave
zajema predstavitev in opis problema, pregled literature in teorije, opis metodologije,
rezultatov in diskusije (Creswell, 2009, str. 4). Razlika med obema metodama je v tem, da
kvalitativna raziskava raziskuje pomen mnenj in vedenja, kvantitativna pa testira obstojece
teorije z raziskovanjem in opazovanjem odnosov med merjenimi spremenljivkami
(Creswell, 2009). Teorija je temelj celotne kvantitativne raziskave, na podlagi nje
oblikujemo raziskovalna vprasanja ali hipoteze in proces zbiranja podatkov. Raziskovalna
vprasanja in hipoteze vsebujejo spremenljivke, ki jih raziskovalec preverja. V diskusiji
pojashjujemo, kako in zakaj so spremenljivke med seboj povezane. Pri kvantitativnem
raziskovanju uporabljamo ankete in eksperimente. Anketa omogoc¢a kvantitativen opis
trendov, mnenj, lastnosti populacije s preu¢evanjem njenega vzorca. Pri eksperimentu pa
testiramo, kako nek poseg vpliva na kon¢ni izid. Ponavadi raziskovalci oblikujejo skupine,
pri ¢emer je ena kontrolna in ni delezna posega. Tako lahko vidijo, ali je doloCen poseg
vplival na izid ali pa so vmes kaksni drugi faktorji (Creswell, 2009, str. 145).

Cilj kvantitativne raziskave je opraviti dve spletni anketi in eksperiment ter na podlagi
zbranih podatkov meriti vpliv Instagrama na respondentke. Zanima me, kakSne so
posledice dnevnega sledenja fotografijam, ki prikazujejo popolna izklesana telesa in
popoln zivljenjski slog vplivnice. Namen kvantitativne raziskave je ugotoviti in prikazati,
ali in kakSen vpliv ima redna uporaba Instagrama, natan¢neje sledenje izbrani vplivnici, na
samopodobo Zensk, njihovo zadovoljstvo z Zivljenjem in telesom. Ugotoviti Zelim tudi, ali
so se zenske po obdobju sledenja pricele bolj primerjati z drugimi na Instagramu.

Sestavila sem dva spletna anketna vpraSalnika na spletni strani Enka. Prvi vpraSalnik
vsebuje dvajset vprasanj (priloga 6), drugi pa sedem (priloga 7). V drugem vprasalniku so
vprasanja enaka kot v prvem, razlika je le v tem, da ni vseh vprasanj, saj ni bilo potrebno
ponovno meriti vsega. Izkljucila sem demografska vpraSanja in tista, ki se nanaSajo na
vrednote in intenzivno uporabo Instagrama. Ponovno sem merila vpliv na samopodobo,
zadovoljstvo v zivljenju, zaznavo telesa, zadovoljstvo s telesom in primerjanje z vplivnico
(ta je bila druga kot v prvem vpraSalniku). Ponovno sem merila tudi Cas, ki ga prezivijo na
Instagramu, saj me je zanimalo, koliko ur na dan so uporabljale Instagram med obdobjem
sledenja. Vprasanja so bila velinoma zaprtega tipa, nekatera so imela moznost ved
odgovorov ali pa moznost drugo, kjer so respondentke same napisale odgovor. Vecina
vprasanj vsebuje petstopenjsko Likertovo lestvico strinjanja oziroma stopnjo zadovoljstva.
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Lestvice vprasanj sem povzela in prilagodila iz Ze obstojecih lestvic, za katere sem navedla
vire v poglavjih, kjer analiziram anketna vprasalnika. Uporabila sem lestvico osebnih
vrednot (Kahle & Kennedy, 1988, str. 52), Rosenbergovo lestvico samozavesti
(Greenberger, Chen, Dmitrieva & Farruggia, 2003, str. 1245), lestvico intenzivne uporabe
Instagrama (Ellison, Steinfield & Lampe, 2007, str. 1150), lestvico dnevne uporabe
Instagrama (Kirik, Arslan, Cetinkaya & Giil, 2015, str. 118), lestvico druzbene primerjave
(Schneider & Schupp, 2014, str. 770), lestvico zadovoljstva z Zivljenjem (Diener,
Emmons, Larsen & Griffin, 1985, str. 72), lestvico zadovoljstva s telesom (Frederick,
Bohrnstedt, Hatfield & Berscheid, 2014, str. 226) in lestvico zaznave telesa (Schaefer,
Thompson, Harriger, Soderberg & Heinberg, 2017, str. 110). V svoji raziskavi postavljam
predpostavko, da se pred izvajanjem eksperimenta, med in po njem ni zgodilo ni¢ tak$nega
v zivljenju respondentk, kar bi vplivalo na odvisno spremenljivko zadovoljstvo v zivljenju
in posledi¢no na osmo raziskovalno vprasanje.

Po prvem vprasalniku je sledil eksperiment, ki je bil zastavljen tako, da so respondentke
sledile izbrani vplivnici Devin Brugman. Sledenje je trajalo dva tedna, torej 14 dni, vsak
dan. Pricelo se je 11.3.2019 in je trajalo do 24.3.2019. Izbrana vplivnica redno objavlja
fotografije in zgodbe (angl. stories), ki so v primerjavi s fotografijami vsak dan objavljene
na Instagramu, vendar izginejo po 24 urah. Naloga respondentk je bila, da vsak dan sledijo
izbrani vplivnici Devin Brugman, si pogledajo njene objave, fotografije in komentarje, ki
jih objavlja na Instagramu. Pogoj za udelezbo v eksperimentu je bil, da so respondentke v
zadnjih Sestih mesecih uporabljale Instagram. Ze v prvem vprasalniku sem izlogila tiste, ki
temu pogoju niso ustrezale in so pred¢asno zakljucile z izpolnjevanjem anketnega
vprasalnika. Taksni respondentki sta bili dve. Prvotni cilj je bil pridobiti vsaj 30 Zensk,
starih nad 18 let. Odloc¢ila sem se samo za Zenski spol, saj v magistrski nalogi merim vpliv
samo na zenske. Skupno Stevilo respondentk je bilo 34 brez dveh, ki sta z izpolnjevanjem
predcasno zakljucili. Prav tako je bil prvotni cilj, da bi sledenje trajalo mesec dni, vendar
sem po pogovoru z respondentkami ugotovila, da se jim obdobje zdi predolgo, zato se mi
je zdelo ustrezno zastaviti Stirinajstdnevno sledenje, saj je na Instagramu vsak dan nekaj
novega. Udelezenke sem pridobila tako, da sem jim poslala vabilo na elektronski naslov,
ali pa sem jih osebno prosila za sodelovanje na podlagi osebnega poznanstva. Ustvarile
smo Facebook skupino, kjer sem jih motivirala k sledenju in jim pomagala, ¢e so imele
dolo¢ena vpraSanja. Po koncu sledenja so izpolnile Se drugi anketni vpraSalnik z istim
vzdevkom, kot so ga uporabile v prvem anketnem vprasalniku. Vzdevek jim je Se vedno
zagotavljal anonimnost, meni pa je omogocil, da sem bila seznanjena s tem, da je
vprasalnik resila ista oseba. Po drugem anketnem vprasalniku sem zbrala vse podatke in jih
obdelala v SPSS programu. Pomagala sem si tudi z Excel programom, kjer sem izdelala
grafe in razpredelnice. Nato sem vse podatke primerjala in interpretirala. Prvotno sem
opravila analizo demografskih podatkov, nato sem se lotila vsakega vpraSalnika posebe;.
Na koncu sem Se analizirala raziskovalna vprasanja na dva nacina in nato primerjala
rezultate obeh analiz.

37



3.2 Rezultati raziskave

Sprva so predstavljeni demografski rezultati prvega anketnega vpraSalnika, saj jih v
drugem anketnem vprasalniku nisem ponovno merila, ker sem raziskavo izvajala na istem
vzorcu. Demografske podatke sem umestila na konec prvega vprasalnika; z njimi sem
merila starost, zaposlitveni status, status izobrazbe, zakonski stan, Stevilo ¢lanov Vv
gospodinjstvu, zivljenjski slog in regijo, v kateri prebivajo respondentke. V naslednjem
poglavju so predstavljeni rezultati prvega anketnega vprasalnika, sledijo rezultati drugega
anketnega vprasalnika. V predstavitvi rezultatov so predstavljena povprecja, standardni
odkloni, minimalne in maksimalne vrednosti ter frekvence. Nato sledi poglavje, Ki
prikazuje prvo analizo raziskovalnih vprasanj, Ki sicer poda nekoliko razdrobljen pogled,
saj upoSteva vsako trditev posebej. V drugi analizi v poglavju Sestavljene spremenljivke pa
je razlozen postopek izraGuna skupnih oziroma sestavljenih spremenljivk ter analiza
raziskovalnih vprasanj na podlagi le teh. Na koncu tega poglavja pa se nahaja Se
primerjava rezultatov obeh analiz, ki zajema tudi interpretacijo ugotovitev.

3.2.1 Demografski podatki

Za prvi in drugi del vprasalnika sem pridobila 34 respondentk, ki so na oba vprasalnika
odgovarjale z istim vzdevkom in so ju resile v celoti. Iste respondentke so v vmesnem
obdobju med obema anketnima vprasalnikoma sledile vplivnici Devin Brugman. Obdobje
sledenja je trajalo dva tedna, nato so posameznice ponovno resile vprasalnik, ki je vseboval
enaka vprasanja, a je bil nekoliko krajsi, saj nekaterih podatkov ni bilo potrebno ponovno
preverjati, kot na primer demografskih. V prvem delu vprasalnika je sodelovalo vse skupaj
36 respondentk, vendar sta dve osebi Zze pri prvem vprasanju prenehali z izpolnjevanjem,
saj je bil pogoj za nadaljevanje izpolnjevanja, da so vsaj v zadnjih Sestih mesecih
uporabljale Instagram.

Minimalna starost respondentk je bila 21 let, maksimalna starost pa 40 let, v povprecju pa
so bile stare 28,3 leta. Polovica respondentk je bila starejsa od 27 let, polovica pa mlajsa.
Najvec respondentk je bilo starih 26 let. VpraSanje o starosti je bilo zastavljeno tako, da so
respondentke morale vnesti datum in letnico rojstva. Nato so sledila vprasanja o trenutnem
zaposlitvenem statusu, najvec¢ respondentk je bilo Studentk, kar 18 (52,9 %). Sledile so jim
zaposlene, ki jih je bilo 14 (41,2 %). Dve respondentki (5,9 %) sta bili brezposelni,
medtem ko v vzorcu upokojenk ni bilo (priloga 9).

Najve¢ respondentk (15 ali 44,1 %) je imelo dokoncan univerzitetni $tudij, najmanj pa
zakljuceno visoko Solo (5 ali 14,7 %) (priloga 10). V vzorcu ni bilo respondentk, ki so
konc¢ale samo osnovno $olo, prav tako jih ni bilo s koncano specializacijo in doktoratom.
Najve¢ respondentk (12 ali 35,3 %) je oznalilo, da so v zvezi, vendar ne zivijo s
partnerjem, najmanj pa, da so razvezane (2 ali 5,9 %). V vzorcu ni bilo ovdovelih (priloga
11). Najmanjse stevilo ¢lanov v gospodinjstvu je bilo 1, vklju¢no z respondentko, najvec
pa 6 ¢lanov, prav tako vklju¢no z respondentko. Najbolj pogosti odgovori so bili tisti s 4
¢lani gospodinjstva.
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Sledilo je vpraSanje o zivljenjskem slogu respondentk, kjer je bilo moznih ve¢ odgovorov,
prav tako pa so imele moznost oznaciti »Drugo«, kjer so same dopisale, s ¢im se ukvarjajo.
Najveé respondentk je izbralo moznost »Drugo« (16 ali 47,1 %), sledilo je ukvarjanje s
Sportom (14 ali 41,2 %), skrb za zdravo prehrano (10 ali 29,4 %) in spremljanje mode (9
ali 26,5 %), najmanj respondentk pa je oznacilo, da se ukvarjajo z umetnostjo (4 ali 11,8
%) (slika 4). Pri moznosti »Drugo« so Stiri respondentke navedle, da se ne ukvarjajo z
ni¢emer oziroma so pasivne in nimajo Casa, kar je bil najbolj pogost odgovor. Drugi
odgovori so zajemali podjetni$tvo, vrtnarjenje, pohodnistvo, ukvarjanje s kozmetiko in s
trzenjem kozmeti¢nih storitev na Instagramu, ukvarjanje s filozofijo, potovanje po svetu,
dve sta oznacili prostovoljstvo in ena izmed respondentk je celo navedla, da je deloholik.
Nazadnje je sledilo vprasanje o regiji bivanja, najve¢ respondentk je o0znacilo, da prebivajo
v osrednjeslovenski regiji (16 ali 47,1 %).

Slika 4: Graficni prikaz zZivijenjskega sloga respondentk (v odstotkih)

Drugo I 47,1 %
Ukvarjam se s Sportom NN 41,2 %
Skrbim za zdravo prehrano NN 29,4 %
Spremljam modo NN 26,5 %
Ukvarjam se z umetnostjo I 11,8 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0%  100,0%

Vir: lastno delo.

3.2.2 Analiza prvega anketnega vprasalnika

Prvi anketni vpraSalnik so respondentke resile pred izvedbo eksperimenta, na koncu
vprasalnika so navedle svoj vzdevek, ki so ga uporabile tudi pri reSevanju drugega
vprasalnika. Vprasanja sem analizirala po vrstnem zaporedju, kot so postavljena v
anketnem vprasalniku v prilogi 6. Prvo vpraSanje se je glasilo »Ste v zadnjih Sestih mesecih
uporabljali Instagram?« in je bilo klju¢no ter obvezno, saj ¢e je katera od respondentk
odgovorila z »Ne«, je zakljucila z izpolnjevanjem vprasalnika. V prvem sklopu vprasanj
sem respondentke sprasevala poleg zgornjega vpraSanja tudi o namenu uporabe, Casu
uporabe in sledenju vplivnezem. V drugem sklopu so bila vprasanja vezana na intenzivno
uporabo Instagrama, torej kako intenzivno je Instagram vpet v njihovo zivljenje in kako se
vidijo v primerjavi z eno izmed vplivnic na Instagramu. Prav tako me je zanimalo, kaj jih
privlece na fotografijah vplivnezev. Tretji sklop vprasanj je bil nekoliko psiholoski, saj je
zajemal druzbeno primerjanje na Instagramu, oceno samopodobe, zaznavo telesa,
zadovoljstvo s telesom in oceno vrednot.

Vseh 34 respondentk je v zadnjih Sestih mesecih uporabljalo Instagram, dve sta odgovorili
Z »Ne« in tako bili izkljuceni iz moje analize, prav tako pa sta takoj zatem koncali z
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izpolnjevanjem vprasalnika. Drugo vprasanje se je nanaSalo na namen uporabe Instagrama,
lestvico sem povzela in priredila po viru (Yi-Thing & Sheng-Fang, 2018, str. 8). Lestvico
sem skrajSala, dodala sem moznost trzenja storitev/izdelkov in sledenja vplivnezem.
VprasSanje je imelo ve¢ moznih odgovorov in moznost »Drugoq, za katero pa se ni odlocila
nobena respondentka. Najve¢ respondentk je oznacilo, da uporabljajo Instagram za
interakcijo z drugimi (31 ali 91,2 %), kar zajema objavljanje in komentiranje fotografij.
Takoj zatem je sledenje prijateljem (28 ali 82,4 %), prav tako jih je precej oznacilo, da
uporabljajo Instagram za premagovanje dolgcasa (25 ali 73,5 %), za sledenje trendom (21
ali 61,8 %), Sele na petem mestu je sledenje vplivnezem (20 ali 58,8 %) in nato Se za
doseganje popularnosti (14 ali 41,2 %) ter informiranje o pomembnih dogodkih (12 ali
35,3 %). Najmanj jih je oznacilo, da uporabljajo Instagram za trzenje storitev/izdelkov (3
ali 8,8 %) (slika 5).

Slika 5: Graficni prikaz namena uporabe Instagrama (v odstotkih)

Za interakcijo z drugimi (objavljanje in.. I 91,2 %
Za sledenje prijateljem I 32,4 %
Za premagovanje dolgasa I 735 %
Za sledenje trendom I 61,8 %
Za sledenje objav vplivnezem I 58,8 %
Za doseganje popularnosti (pridobitev ¢im vec. . I 41,2 %
Za informiranje o pomembnih dogodkih |EEEGEGG—N—_—_—_G—_G—GN 353 %

Za trzenje storitev/izdelkov I 8,8 %

00% 200% 400% 600% 80,0% 100,0%

Vir: lastno delo.

Z lestvico intenzivne uporabe Instagrama sem merila, kako pogosto uporabljajo Instagram,
pri Cemer sem sestavila Se podvpraSanje Vv primeru, da so respondentke uporabljale
Instagram vsak dan. Zanimalo me je, koliko ur dnevno so prezivele na Instagramu. Slednjo
lestvico sem povzela iz Kirik, Arslan, Cetinkaya in Gil (2015, str. 118). Najvec
respondentk (25 ali 73,5 %) je oznacilo, da Instagram uporablja vsak dan, najmanj
respondentk pa nekajkrat na mesec (1 ali 2,9 %) in pa nekajkrat na leto (1 ali 2,9 %) (slika
6). V prilogah 12 in 13 so prilozene frekvenc¢ne strukture intenzivne uporabe Instagrama.
Respondentkam, ki so oznacile, da Instagram uporabljajo vsak dan, se je odprlo Se
vprasanje o tem, koliko ur na dan prezivijo na Instagramu. Najve¢ respondentk je
odgovorilo, da so na Instagramu eno do tri ure dnevno (13 ali 38,2 %). Nato sledijo
odgovori, in sicer manj kot eno uro (7 ali 20,6 %), Stiri do Sest ur (5 ali 14,7 %), medtem
ko izbiro sedem ur in ve¢ pa ni obkrozila nobena respondentka.
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Slika 6: Strukturni krog intenzivne uporabe Instagrama (v odstotkih)

29% 29%

20,6 %

735%
= Skoraj vsak dan = Nekajkrat na teden
Nekajkrat na mesec Nekajkrat na leto ali redkeje

Vir: lastno delo.

Kar 24 ali 70,6 % respondentk je oznacilo, da sledi vplivneZem, ena respondentka ni
vedela, da vplivneZzem sploh sledi (2,9 %), ostalih 9 oziroma 26,5 % pa vplivneZzem niso
sledile (priloga 14). V primeru, da katera od respondentk ne bi vedela, kdo to¢no so
vplivnezi, je pri vprasanju bila ustrezno dodana definicija vplivneza. Definicijo sem
uporabila iz vira Booth in Matic (2011).

Drugi sklop vprasanj se je nanasSal na intenzivno uporabo Instagrama, kjer sem uporabila
Likertovo lestvico s stopnjo strinjanja (1 = sploh se ne strinjam, 5 = popolnoma se
strinjam). Ugotovitve kazejo, da so se respondentke v povprec¢ju najbolj strinjale s trditvijo,
da Cutijo, da so del Instagram skupnosti (aritmeti¢na sredina; M = 4,06). Najmanj so se v
povprecju strinjale s trditvijo, da ostalim ljudem ponosno povedo, da imajo Instagram
profil (M = 3,29) (priloga 15). Lestvico sem povzela in priredila glede na vir avtorjev
Ellison, Steinfield in Lampe (2007, str. 1150). Lestvico sem prilagodila na uporabo
Instagrama, merila sem, koliko je le ta vkljuc¢en v njihovo vsakodnevno dejavnost. Izvzet je
tisti del lestvice, ki se nanaSa na merjenje frekvence obiska in Stevila sledilcev in
prijateljev.

Naslednje vprasanje je ponujalo ve¢ moznih odgovorov 0 tem, kaj respondentke na
fotografijah vplivnezev najbolj pritegne. Najvec¢ jih je pritegnila postava in oblika telesa
vplivnezev (27 ali 79,4 %), najmanj pa, kdo so njihovi prijatelji (7 ali 20,6 %). Oblacila na
fotografijah so privlekla kar 24 oziroma 70,6 % respondentk. Na sliki 7 so prikazani e
ostali odgovori in odstotki respondentk.
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Slika 7: Dejavniki, ki na fotografijah vplivnezev respondentke pritegnejo (v odstotkih)

Postava in oblika telesa I 79,4 %
Oblacila, ki jih nosijo I 70,6 %
Zivljenjski stil I 64,7 %
Frizura in li¢ila IS 44,1 %
Popularnost IS 41,2 %
Stevilo sledilcev INIEG———— 265 %
Kdo so njihovi prijatelji I 20,6 %
0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Vir: lastno delo.

Pri naslednjem vpraSanju sem ponovno uporabila petstopenjsko Likertovo lestvico
strinjanja. VpraSanje je vsebovalo dve fotografiji znane vplivnice na Instagramu, Emily
Skye. Respondentke so se v povpreéju najbolj strinjale, da ima Emily Skye lepSe telo, kot
je njihovo (M = 3,94). Najmanj so se v povprecju strinjale s trditvijo, da so lepse od Emily
Skye (M = 2,26) (priloga 16).

V zadnjem delu vpraSalnika so bila vprasanja psiholosko zastavljena z namenom, da
ocenim samopodobo, vrednote in odnos do telesa ter Zivljenja respondentk. Vprasanja od 8
do 13 so v prvem anketnem vprasalniku (priloga 6) vsebovala petstopenjsko Likertovo
lestvico strinjanja. Prvo vprasanje se je nanasalo na druzbeno primerjavo respondentk na
Instagramu glede na mnenja in izkuSnje drugih, glede na videz in glede na dosezke v
zivljenju. Lestvica odgovorov je povzeta in prirejena po viru Schneider in Schupp (2014,
str. 770). Lestvico INCOM sem prilagodila na uporabo Instagrama, saj originalne trditve
merijo druzbeno primerjavo na Facebooku. Najvi§ja aritmeti¢na sredina je pri trditvi »Na
Instagramu rada izmenjujem mnenja in izkusnje z drugimi«, Kar pomeni, da so se v
povprecju s to trditvijo respondentke najbolj strinjale (M = 4,03). Takoj zatem so se v
povprecju najbolj strinjale s trditvijo »Ob slikah na Instagramu drugih Zensk se mi zdi, da
sem manj priviacna« (M = 3,91). Najmanj so se v povpredju strinjale s trditvijo »Ce si

necesa zelim, me sprva zanima mnenje drugih na Instagramu« (M = 2,79) (priloga 17).

Lestvico trditev za zadovoljstvo v Zivljenju sem priredila po viru Diener, Emmons, Larsen
in Griffin (1985, str. 72). V povprecju so se respondentke najbolj strinjale, da so
zadovoljne s svojim zivljenjem (M = 3,82), najmanj so se v povpredju strinjale s tem, da ce
bi Se enkrat Zivele, ne bi ni¢esar spremenile, kjer je tudi najmanjSa aritmeti¢na sredina (M
=2,12) (priloga 18).

Pri izdelavi Rosenbergove lestvice za ocenitev samopodobe sem si pomagala z virom
Greenberger, Chen, Dmitrieva in Farruggia (2003, str. 1245). V prilogi 19 vidimo, da so se
respondentke v povprec¢ju najbolj strinjale s trditvijo, da so zadovoljne same s seboj (M =
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3,65), najmanj pa so se v povprecju strinjale s trditvijo, da ne morejo biti ponosne nase (M
=2,88) (priloga 19).

Trditve v zvezi z zaznavo telesa pri 11 vprasanju (priloga 6) pa sem povzela in prilagodila
po ¢lanku avtorjev Schaefer, Thompson, Harriger, Soderberg in Heinberg (2017, str. 110).
V povprecju So se respondentke najbolj strinjale, da jim je zelo pomembno, da so privlaéne
(M = 3,65), najmanj pa s trditvijo, da se ne zmenijo za to, kako izgledajo (M = 2,15)
(priloga 20).

Zadnji dve vprasanji se nanaSata na zadovoljstvo s telesom in oceno vrednot. Pri
zadovoljstvu s telesom sem uporabila petstopenjsko Likertovo lestvico, kjer vrednost 1
pomeni zelo nezadovoljna, vrednost 5 pa zelo zadovoljna. Respondnetke so tu ocenjevale
zadovoljstvo s posameznimi deli telesa. Vprasanje in trditve sem povzela po viru
Frederick, Bohrnstedt, Hatfield in Berscheid (2014, str. 226). Lestvica se imenuje Body
Parts Satisfaction Scale, uporabila sem le osem delov telesa. Respondentke so bile v
povprecju najbolj zadovoljne s svojimi lasmi (M = 4,03), najmanj pa s stegni (M = 3,15).
Visoko povpreéje in zadovoljstvo se kazeta tudi pri obrazu (M = 3,71) in bokih (M = 3,44).
Precej nizko povprecje in zadovoljstvo sta poleg stegen Se pri ustnicah (M = 3,18) (priloga
21).

Tudi pri oceni vrednot pomeni vrednost 1 zelo nepomembno, vrednost 5 pa zelo
pomembno. Slednje pa sem povzela po viru Kahle in Kennedy (1988, str. 52), dodala sem
Se dve vrednoti, in sicer zdravje ter ljubezen do sebe in svojega telesa. Od vrednot je bila
respondentkam v povpre¢ju najbolj pomembna vrednota zdravje, saj SO vse respondentke
ocenile to kot najbolj pomembno vrednoto (M = 5). V povpre¢ju so jim bile zelo
pomembne tudi druge vrednote, kot so samozavest, samospoStovanje, ljubezen do sebe in
svojega telesa, topli odnosi z drugimi in tako naprej. V povpre¢ju pa jim je bila najmanj
pomembna navdusenost (M = 3,06) (priloga 22).

3.2.3 Analiza drugega anketnega vprasalnika

Kot Ze omenjeno, so respondentke izpolnjevale drugi vprasalnik z istim vzdevkom, kot so
izpolnile prvi vprasalnik. Drugi vprasalnik je vseboval ista vprasanja, vendar je bil krajsi.
Zanimalo me je, kakSna je sprememba po eksperimentu v zadovoljstvu z zivljenjem,
samopodobi, druzbeni primerjavi, zaznavi telesa in zadovoljstvu s telesom. Nazadnje sem
respondentke ponovno vprasala po $tevilu ur, ki so jih prezivele na Instagramu, ker me je
zanimalo, ali se je s sledenjem vplivnezem spremenila intenzivnost uporabe Instagrama,
torej, ¢e so ga uporabljale ve¢ kot obi¢ajno. Vprasanja od 1 do 6 so vsebovala Likertovo
petstopenjsko lestvico strinjanja, pri ¢emer vrednost 1 pomeni sploh se ne strinjam,
vrednost 5 pa popolnoma se strinjam. Pri Sestem vpraSanju vrednost 1 pomeni zelo
nezadovoljna, vrednost 5 pa zelo zadovoljna, saj merim stopnjo zadovoljstva (priloga 7).

Prvo vprasanje se je nanaSalo na zadovoljstvo v zivljenju. Tako kot v prvem vpraSalniku
ima trditev »Zadovoljna sem s svojim Zivljenjem« najvecjo aritmeti¢no sredino, in sicer

43



3,59. To pomeni, da so se v povpre¢ju respondentke najbolj strinjale s to trditvijo, najmanj
pa s trditvijo »Ce bi Se enkrat Zivela, ne bi nicesar spremenila«, Kjer je aritmeti¢na sredina
1,88 (priloga 18). Enako je bilo v prvem vprasalniku, razlika je samo v tem, da so
aritmeti¢ne sredine niZzje pri vseh petih trditvah. Torej, respondentke so se v drugem
anketnem vpraSalniku v povpre¢ju manj strinjale s tem, da so zadovoljne s svojim
zivljenjem kot v prvem vprasalniku. Prav tako so se v poprecju manj strinjale, da ne bi
nicesar spremenile v zivljenju, da imajo odlicne pogoje, da so dosegle veliko pomembnih
stvari in da, e bi Se enkrat zivele, ne bi ni¢esar spremenile.

V drugem vprasanju so respondentke ocenjevale svojo samopodobo. Respondentke So se v
povpre¢ju najbolj strinjale, da bi lahko imele ve¢ spostovanja do sebe (M = 4,15), najmanj
pa so se strinjale s trditvijo, da imajo veliko dobrih kvalitet (M = 2,85). Po eksperimentu so
se v povpre¢ju manj strinjale, da so zadovoljne s seboj, da so zmozne dobro opraviti stvari,
tako kot drugi in da imajo pozitiven odnos do sebe in telesa, bolj pa so se strinjale s tem, da
ne morejo biti ponosne nase (priloga 19).

Tretje vprasanje se je nanaSalo na druzbeno primerjavo s sedmimi trditvami. Respondentke
S0 se v povprecju najbolj strinjale s trditvama »Ob slikah na Instagramu drugih ljudi se mi
zdi, da sem manj priviacna« in »Kadar sledim objavam vplivnezev, se mi zdi, da sem zelo
malo dosegla v Zivljenju«. Aritmeticna sredina znaSa v obeh primerih enako (M = 4,35). V
povpredju so se najmanj strinjale s trditvijo »Ce si necesa Zelim, me sprva zanima mnenje
drugih na Instagramu« (M = 2,97) (priloga 17).

Cetrto vprasanje je vsebovalo fotografijo zelo znane vplivnice na Instagramu, Sarah Stage,
s podrocja lepote telesa in fitnesa. VpraSanje je, tako kot v prvem vprasalniku, vsebovalo
sedem izjav. Razlika je samo v fotografiji, saj sem uporabila drugo, vendar podobno
vplivnico. Respondentke so se v povpre¢ju najbolj strinjale, da ima Sarah Stage lepse telo,
kot ga imajo one (M = 4,53), najmanj pa so se strinjale s trditvijo, da se pocutijo lepse od
Sarah (M =1,62) (priloga 23).

Peto vpraSanje se je nanaSalo na zaznavo telesa. V povpreéju so si respondentke najbolj
zelele, da bi imele vitko telo (M = 4,32) in da zaradi uporabe Instagrama ¢utijo pritisk, da
preoblikujejo svoje telo (M = 4,32). V povpreéju SO se najmanj strinjale s tem, da se ne
zmenijo za to, kako izgledajo (M = 1,76) (priloga 20). Sesto vprasanje se je tudi nanasalo
na telo, natan¢neje na zadovoljstvo s telesom, kjer so respondentke oznalile stopnjo
zadovoljstva z dolo¢enimi deli telesa. V povprecju so bile najbolj zadovoljne s svojimi
lasmi (M = 3,62), najmanj pa z zadnjico (M = 1,94) (priloga 21). Tudi pred eksperimentom
je bilo najve¢ zadovoljstva z lasmi, najmanj pa s stegni.

Zadnje, sedmo vprasanje, pa je bilo nekoliko druga¢no od zgornjih. Namre¢, respondentke
sem ponovno sprasevala po koli¢ini ¢asa (v urah), ki so ga prebile na Instagramu, saj so
morale vsak dan slediti izbrani vplivnici. Najve¢ respondentk (18 ali 52,9 %) je navedlo,
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da Instagram uporablja eno do tri ure na dan, kar je ve¢ kot v prvem vprasalniku (priloga
24). Povecalo se je Stevilo tistih, ki so Instagram uporabljale manj kot eno uro na dan.

3.2.4 Analiza raziskovalnih vprasanj

Spodaj je navedenih in analiziranih osem raziskovalnih vprasanj s prvim nac¢inom analize,
ki pri vsakem anketnem vprasanju uposteva vsako trditev posebej. Predstavljeni so
rezultati obeh merjenj, torej pred in po eksperimentu.

1. KakSna je povezanost dnevne uporabe Instagrama s samopodobo Zensk?

Prvo raziskovalno vpraSanje skuSa poiskati odgovor na vprasanje, kak$na je povezanost
dnevne uporabe Instagrama s samopodobo Zensk. Za povezanost med spremenljivkama
sem izraCunala Hi kvadrat test, ker so ure uporabe Instagrama ordinalna spremenljivka.
Ker porazdelitev podatkov ni normalna, sem uporabila neparametri¢ni test, in sicer Kruskal
Wallisov Hi kvadrat test (angl. Chi-Square). Neodvisna spremenljivka v tem primeru je ¢as
prezivet na Instagramu (v urah). Odvisna spremenljivka pa je samopodoba. V prvem
anketnem vprasalniku sta to vprasanji 3a in 10 (priloga 6), v drugem anketnem vprasalniku
paZ2in7 (priloga 7).

Niti v prvem anketnem vprasalniku niti v drugem nisem dobila statisti¢no znacilnih razlik,
kar pomeni, da koli¢ina Casa, prezivetega na Instagramu, statisti¢éno znacilno ni povezana s
samopodobo respondentk niti v obdobju pred eksperimentom niti v obdobju po
eksperimentu. Vrednosti Kruskal Wallisovega Hi kvadrat testa so podane v prilogah 25 in
26.

2. Kako vsakodnevno sledenje vplivnici na Instagramu vpliva na samopodobo
Zensk?

Pri drugem raziskovalnem vprasanju sem preverjala, kako vsakodnevno sledenje
vplivneZzem na Instagramu vpliva na samopodobo Zensk. Primerjanje se nanasa na deseto
vprasanje v prvem anketnem vprasalniku (priloga 6) in na drugo vprasanje v drugem
anketnem vprasalniku (priloga 7). Prvo sem preverila normalnost podatkov. Ugotovila
sem, da porazdelitev ni normalna, zato sem statisticno pomembne razlike preverjala s
pomocjo neparametricnega Mann-Whitney testa. Primerjala sem povprecne ocene
samopodobe za vsako trditev posebej med obema merjenjima. Ugotovila sem, da so se
respondentke po eksperimentu v povprecju manj strinjale z vecino trditev, razen pri
trditvah »Lahko bi imela vec spostovanja do sebe«, »Ncasih se mi zdi, da nisem v nicemer
dobra« in »wVcasih se mi zdi, da ne morem biti ponosna nase«, s katerimi so se v povprecju
bolj strinjale po eksperimentu. Samopodoba respondentk se ni statisticno znacilno
spremenila, saj so vrednosti P vecje od 5 % pri Sestih od sedmih trditev s podrocja
samopodobe po Rosenbergu. Respondentke so se po dnevni uporabi Instagrama statisti¢no
pomembno bolj strinjale, da bi lahko imele ve¢ spostovanja do sebe, saj je vrednost P =
0,044, kar je manjSa vrednost od 5 % (prilogi 27 in 28).
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3. Kako so povezane vrednote respondentk z zaznavo fotografij vplivnezev?

Pri tretjem raziskovalnem vpraSanju sem uporabila Spearmanov korelacijski koeficient.
Iskala sem korelacije za vsako trditev posebej iz vprasanj 7 in 13 iz prvega anketnega
vprasalnika (priloga 6). Sedmo vprasanje vsebuje sedem trditev vezanih na fotografijo
vplivnice Emily Skye, trinajsto vpraSanje pa se nanaSa na vrednote, kjer so respondentke
oznacile stopnjo pomembnosti za 11 vrednot. Vrednosti korelacijskega koeficienta za
vsako trditev posebej so v prilogi 29. Statisti¢no znacilna je korelacija med trditvijo »Se ne
primerjam z njo« in vrednoto zabava in uzivanje zivljenja s stopnjo znacilnosti 3,5 %.
Spearmanov korelacijski koeficient znasa -0,363, kar pomeni, da je povezava med trditvijo
in vrednoto negativna in srednje mocna. Bolj kot je respondentkam pomembna vrednota
zabava in uzivanje zivljenja, manj se primerjajo z Vvplivnico. Statisti¢no znacilna je Se
korelacija med trditvijo »Zaradi fotografije se pocutim ljubosumno« in vrednoto obc¢utek
pripadnosti s stopnjo znacilnosti 1,9 %. Spearmanov korelacijski koeficient znasa 0,401,
kar pomeni, da je povezava med trditvijo in vrednoto pozitivna in Sibka. Bolj kot jim je
pomembna vrednota obcutek pripadnosti, bolj so ljubosumne zaradi primerjanja z
vplivnico. Med drugimi trditvami in vrednotami ni statisticno znacilnih korelacij, zato ne
moremo trditi, da so ostale vrednote statisticno pomembno povezane s tem, kako
respondentke zaznavajo fotografije vplivnezev. Vrednota zdravje je konstanta in ne
spremenljivka, saj so jo vse respondentke oznacile kot zelo pomembno in tako predstavlja
najvisjo vrednoto, zato korelacije ni bilo mogoce izracunati.

4. Ali so respondentke zaradi dnevnega sledenja fotografij izbrane vplivnice na
Instagramu Zelele spremeniti svoje telo?

Cetrto raziskovalno vprasanje se nanasa na enajsto vprasanje v prvem anketnem
vprasalniku (priloga 6) in na peto vprasanje v drugem anketnem vprasalniku (priloga 7).
Vprasanji sem primerjala med seboj glede na povpregja pred in po eksperimentu. Zelela
sem preveriti, ali se je Zenskam po vsakodnevnem sledenju izbrani vplivnici na Instagramu
statisticno pomembno spremenila zaznava lastnega telesa oziroma Zelja po spremembi
telesa. Statisticno pomembne razlike so pri Stirih trditvah od devetih. Respondentke se po
vsakodnevnem sledenju izbrani vplivnici na Instagramu statisticno pomembno bolj
strinjajo z naslednjimi trditvami (prilogi 30 in 31): »Pomembno mi je, da imam utrjene
misice«, »Zelim, da je moje telo vitko«, wZelo pomembno mi je, da sem priviacna« in
wZaradi uporabe Instagrama cutim pritisk, da preoblikujem svoje telo«.

5. Ali se je zaradi dnevnega sledenja izbrani vplivnici na Instagramu spremenilo
zadovoljstvo respondentk s telesom?

Pri petem raziskovalnem vprasanju sem primerjala vpraSanji 12 v prvem anketnem
vprasalniku (priloga 6) in 6 v drugem anketnem vprasalniku (priloga 7). Vprasanji v obeh
anketah se nanasata na to, kako so respondentke zadovoljne z deli telesa. Predstavljenih je
osem delov telesa, statistiéno pomembne razlike so pri §tirih delih telesa. Zenske so po
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dnevni uporabi Instagrama statisticno pomembno manj zadovoljne s svojim trebuhom,
ustnicami, zadnjico in prsmi. V povpre¢ju so manj zadovoljne tudi z obrazom, boki, stegni
in lasmi, vendar pri teh delih telesa niso bile ugotovljene statisti¢cno pomembne razlike
(prilogi 32 in 33).

6. Ali so respondentke zaradi dnevnega sledenja vplivnici cutile pritisk, da
spremenijo telo?

Z naslednjim raziskovalnim vprasanjem sem preverjala trditev »Zaradi uporabe
Instagrama cutim pritisk, da preoblikujem svoje telo«, Ki se nahaja v enajstem vprasanju
prvega anketnega vprasalnika (priloga 6) in v petem vpraSanju drugega anketnega
vprasalnika (priloga 7). Rezultati kazejo, da se respondentke po eksperimentu Statisti¢no
bolj pomembno strinjajo s trditvijo, saj je vrednost Z = -2,953 in vrednost P = 0,003
(priloga 34). S to trditvijo lahko potrdim, da ima Instagram statisticno pomemben vpliv na
to, kako bodo Zenske zaznavale svoje telo in ga posledi¢no Zelele spremeniti zaradi
pritiska, ki ga zacutijo ob uporabi Instagramu. Na spodnji sliki §t. 8 je prikazana
primerjava aritmeti¢nih sredin pred in po eksperimentu.

Slika 8: Graficni prikaz aritmeticnih sredin Sestega raziskovalnega vprasanja pred in po
eksperimentu

5,00

4,00

3,00

200 - ® Aritmeti¢na sredina 1
B Aritmeti¢na sredina 2
1,00 -

0,00 -
Zaradi uporabe Instagrama cutim pritisk, da
preoblikujem svoje telo

Vir: lastno delo.

7. Ali so se respondentke po dnevnem sledenju vplivnici Se bolj primerjale s
fotografijami na Instagramu glede na mnenja in izku$nje drugih, glede na videz in
glede na dosezke v svojem Zivljenju?

VpraSanje se nanasa na druzbeno primerjavo, saj Zelim ugotoviti, ali se statisticno
pomembno poveca zaradi sledenja izbrani vplivnici. V prvem vprasalniku se nanasa na
osmo vprasanje (priloga 6), v drugem pa na tretje vprasanje (priloga 7). Statisti¢no
pomembne razlike so samo pri trditvi »Kadar sledim objavam vplivnezev, se mi zdi, da sem
zelo malo dosegla v svojem Zivijenju«, Kjer je vrednost Z = -2,134 in vrednost P = 0,033
(prilogi 35 in 36). Pri ostalih trditvah (Sestih od sedmih) ni statisticno pomembnih razlik,
saj so P vrednosti ve¢je od 5 %. Pri vecini trditev so povpre¢ja v drugem merjenju vecja,
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kar pomeni, da so se po eksperimentu bolj strinjale s trditvami kot pred eksperimentom.
Respondentke so se po dnevnem sledenju vplivnici statisticno znacilno bolj primerjale z
vplivneZzi na instagramu glede na dosezke v svojem zivljenju.

8. Kako intenzivna uporaba Instagrama vpliva na zadovoljstvo v Zivljenju?

Zadnje, osmo raziskovalno vprasanje sem analizirala z linearno regresijo, pri ¢emer je
odvisna spremenljivka zadovoljstvo v zivljenju, neodvisna spremenljivka pa intenziteta
uporabe Instagrama. Zajela sem vprasanji 5 in 9 v prvem anketnem vprasSalniku (priloga 6).
Odstotek pojasnjene variance je majhen, saj z neodvisno spremenljivko intenziteta uporabe
Instagrama pojasnimo le 16,6 % variabilnosti odvisne spremenljivke zadovoljstvo v
zivljenju (priloga 37). F statistika pokaze, da je regresijski model statisti¢no znacilen in
primeren za interpretacijo (priloga 38). V tabeli 1 je razvidno, da je stopnja znacilnosti
oziroma stopnja tveganja manjsa od 5 %, zato lahko trdim, da intenzivna uporaba
Instagrama statisticno znacilno vpliva na zadovoljstvo v zivljenju. Vec¢ja kot je intenzivna
uporaba Instagrama, manjse je zadovoljstvo v zivljenju (standardiziran beta koeficient
zna$a -0,438).

Tabela 1: Regresijski koeficienti za osmo raziskovalno vprasanje

Coefficients?

Model Nestandardizirani | Standardizirani t p
beta koeficient beta koeficient
B Standardna Beta
napaka
(Konstanta) 4,770 ,370 12,906 ,000
1 Instagram je del moje
vsakc?anje ajlktivnostiJ 268 097 ~438) -2,754| 010

a. Odvisna spremenljivka: Zadovoljna sem s svojim zivljenjem

Vir: lastno delo.

Zatem sem za zanimivost poskusila Se s korelacijsko analizo in Spearmanovim
korelacijskim koeficientom (priloga 39). Najve¢ statisti¢no znacilnih korelacij je s trditvijo,
da so zadovoljne v svojem Zivljenju in le ena trditev intenzivne uporabe Instagrama je
statisticno znacilno povezana s trditvijo, da ne bi niesar spremenile v svojem zivljenju.
Statisticno znacilno sta povezani trditvi »Instagram je del moje vsakdanje aktivnosti« in
wZadovoljna sem s svojim Zivljenjem«. Trditvi sta povezani negativno, mo¢ povezanosti pa
je srednje mocna, saj koeficient znaSa -0,403. Bolj kot je Instagram del vsakdanje
aktivnosti, manj so respondentke zadovoljne v Zivljenju. Podobno korelira tudi trditev, da
je uporaba Instagrama postala dnevna rutina. Bolj kot jim Instagram predstavlja dnevno
rutino, manj so zadovoljne v zivljenju. Povezava je prav tako srednje mo¢na in negativna.
Bolj kot se pocutijo neprijetno ob daljsi neaktivnosti na Instagramu, manj so zadovoljne v
zivljenju. Bolj kot ¢utijo, da so del Instagram skupnosti, manj so zadovoljne v zivljenju.
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Bolj kot so zalostne ob misli, da Instagram ne bi ve¢ obstajal, manj so zadovoljne v
zivljenju. Bolj kot ¢utijo, da so del Instagram skupnosti, manj se strinjajo s tem, da ne bi
niesar spremenile v zivljenju. Vse statisticno znacilne povezave med trditvami so
negativne.

3.2.5 Sestavljene (agregirane) spremenljivke

Analizo raziskovalnih vprasanj sem opravila tudi s pomocjo sestavljenih spremenljivk, saj
je zgornja analiza nekoliko razdrobljena, ker je narejena posebej po trditvah. Zato sem se
odlocila, da spremenljivke zdruzim tako, da izraCunam skupno povprec¢no oceno in dobim
skupno spremenljivko, ki je nekako predstavnica vseh trditev posameznih vpraSanj z
Likertovo lestvico. Tako sem lahko primerjala, kaksno je povprecje za vsako vpraSanje in
ne posebej za vsako trditev, kot v zgornji analizi. Razlog, da sem se odlocila za tovrstno
analizo pa je, da so vrednosti aritmeti¢nih sredin in standardnih odklonov zelo blizu drug
drugega in jih tezko lo¢im med seboj. Za vsak sklop vprasanj sem posebej preverila
zanesljivost s pomocjo koeficienta Cronbach alfe. Upostevala sem, da Se vrednost
Cronbach alfe giblje od 0,60 naprej, saj to predstavlja sprejemljivo vrednost. Dobila sem
visoko zanesljivost vprasalnika, saj je Cronbach alfa nad 0,8. Ce je vrednost Cronbach alfe
bila negativna, sem morala trditve rekodirati, kar pomeni, da so bile negativno zastavljene.
Nato sem preverila korelacije med trditvami. Kjer so bile korelacije negativne, sem izvedla
postopek rekodiranja. Za vse trditve sem nato izpisala povpre¢ne vrednosti in izraunala
povprecno vrednost za skupno spremenljivko. Formule za izracun skupnih spremenljivk in
zanesljivost sklopov trditev (vrednosti Cronbach alfe) so v prilogi 40.

1. Kaksna je povezanost dnevne uporabe Instagrama s samopodobo Zensk?

Raziskovalno vpraSanje se nanasa na vprasanji 3a in 10 v prvem anketnem vprasalniku
(priloga 6) in 2 in 7 v drugem anketnem vpraSalniku (priloga 7). Spremenljivki sta
samopodoba in dnevna uporaba Instagrama. Najprej sem preverila, kako se spremeni
intenziteta uporabe Instagrama po urah. V prilogi $t. 41 vidimo, da so uporabnice tekom
eksperimenta znizale uporabo Instagrama. V prvem merjenju jih je 23,5 % uporabljalo
Instagram S§tiri do Sest ur, v drugem merjenju pa le 11,8 %. Povecal se je procent tistih, ki
Instagram uporabljajo manj ¢asa, natan¢neje manj kot eno uro in eno do tri ure.

V naslednjem koraku sem preverila korelacije kljucnih spremenljivk (priloga 42).
Korelacije sem merila s Spearmanovim korelacijskim koeficientom, saj je spremenljivka
dnevna uporaba Instagrama ordinalna. Ugotovila sem, da med oceno samopodobe v prvem
in drugem merjenju obstaja moc¢na pozitivna korelacija. Kot odvisno spremenljivko pa
lahko uporabim eno ali drugo, saj obe merita enak pojem. Izbrala sem si samopodobo v
drugem merjenju. Nato me je zanimalo, kako ta spremenljivka korelira z ostalimi
neodvisnimi spremenljivkami. Kot neodvisne spremenljivke sem uporabila dnevno
uporabo Instagrama, intenziteto uporabe Instagrama, vrednote in starost (priloga 42).
Zadnje tri sem uporabila kot kontrolne spremenljivke. Niti v prvem niti v drugem merjenju
ni statisti¢no znacilnih korelacij neodvisnih spremenljivk z odvisno spremenljivko.
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Povezanost med urami, ki jih respondentke dnevno prezivijo na Instagramu in njihovo
samopodobo v prvem merjenju znaSa 0,144, kar pomeni, da sta spremenljivki pozitivno
povezani, vendar je mo¢ povezanosti skoraj neznatna, saj je vrednost koeficienta precej
nizka. Ce pogledamo obe spremenljivki v drugem merjenju, je povezanost negativna, zelo
Sibka in zna$a -0,255. Za prvo merjenje velja, da ve¢ ur kot prezivijo na Instagramu, bolj$a
je samopodoba. Za drugo merjenje pa velja obratno, ve¢ ur kot so na Instagramu, slabsa je
samopodoba. V nobenem primeru pa korelacije niso statisti¢no znacilne, zato ne moremo
potrditi, da so ure, ki jih respondentke prezivijo na Instagramu, povezane z njihovo
samopodobo (priloga 42).

Dnevna uporaba Instagrama (v drugem merjenju) mocno korelira z oceno intenzitete
uporabe Instagrama, kar bi privedlo do problema multikolineranosti, ¢e bi naprej
izdelovala regresijo. Spearmanov korelacijski koeficient znasa 0,553, kar nakazuje na
pozitivno in srednje zmerno povezanost med spremenljivkama. Povezava je statistino
znacilna s stopnjo znacilnosti nizjo od 1 % (priloga 42). To pomeni, da ve¢ ur kot prezivijo
na Instagramu, vecja je intenzivnost uporabe Instagrama. Prav tako je statisti¢no znacilna
povezava med oceno intenzitete uporabe Instagrama z vrednotami, saj je stopnja
znalilnosti niZja od 1 %. Povezava med njima je srednje mocna in pozitivna, pri ¢emer
znaSa Spearmanov korelacijski koeficient 0,575 (priloga 42). Bolj intenzivno kot
respondentke uporabljajo Instagram, bolj pomembne so jim vrednote. Na meji statisti¢ne
znacilnosti pa je tudi povezanost med starostjo v prvem merjenju in dnevno uporabo
Instagrama v drugem merjenju (priloga 42). Povezanost med njima je negativna in Sibka.
Starejse kot so respondentke, manj ur prezivijo na Instagramu (dnevno gledano).
Statisticno znacilno sta povezani tudi spremenljivki vrednote in dnevna uporaba
Instagrama (v drugem merjenju) (priloga 42). Povezanost je pozitivna in srednje moc¢na.
Ve¢ ur kot respondentke prezivijo na Instagramu, bolj pomembne so jim vrednote.

2. Kako vsakodnevno sledenje vplivnici na Instagramu vpliva na samopodobo
Zensk?

Drugo raziskovalno vprasanje primerja povprecni oceni skupne samopodobe na podlagi
vseh trditev med obema merjenjema. Spremenljivka je samopodoba, nanasa se na
vprasanje 10 v prvem anketnem vprasalniku (priloga 6) in na vprasanje 2 v drugem
anketnem vprasalniku (priloga 7). Zanima me, ali je med povpre¢nima ocenama statisti¢no
znaCilna razlika. V prilogi 43 so predstavljene vrednosti prvega in drugega merjenja.
Povpreéna ocena samopodobe v drugem merjenju je nizja kot v prvem. Razlika v
povprecnih ocenah samopodobe med prvim in drugim merjenjem je statisticno znacilna (p
= 0,009) (tabela 2). To pomeni, da se je samopodoba po eksperimentu znizala, torej je
dvotedensko sledenje izbrani vplivnici zmanjSalo samopodobo respondentk. Na
raziskovalno vpraSanje lahko odgovorim, da dolgotrajnejSe sledenje vplivneZzem z
lepotnimi ideali vpliva na samopodobo tako, da jo zmanjSuje.
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Tabela 2: Vrednost t-testa za odvisni merjenji sestavljenih spremenljivk za samopodobo

Standardna | 95 % interval
.. | Standardni | napaka | zaupanja razlik p (2-
Povprecje odklon | aritmeti¢ne | Sp. Zg. t el str.)
sredine meja | meja
Samopo
doba-
prvo in 0,366 0,771 0,132 0,097 | 0,634 | 2,766 | 33 | 0,009
drugo
merjenje

Vir: lastno delo.

3. Kako so povezane vrednote respondentk z zaznavo fotografij vplivnezev?

Tretje raziskovalno vpraSanje »Kako so povezane vrednote respondentk z zaznavo
fotografij vplivneZev?« se nanasa na vprasanji 7 in 13 v prvem anketnem vpraSalniku
(priloga 6). Neodvisno spremenljivko predstavljajo vrednote in odvisno predstavlja
druzbeno primerjanje z vplivnico Emily Skye (vprasanje z Likertovo lestvico v prvem
anketnem vprasalniku). Vrednota, ki znalilno korelira z odvisno spremenljivko, je
samozavest s stopnjo znacilnosti 5 %. Samozavest in druzbeno primerjanje z vplivnico sta
povezani linearno in negativno, mo¢ povezanosti je Sibka in znasa -0,339 (Pearsonov
korelacijski koeficient) (priloga 44). Tistim respondentkam, ki jim je pomembna vrednota
samozavest, se¢ manj primerjajo s fotografijami vplivnezev na Instagramu. Pri ostalih
vrednotah ni statisti¢no znacilnih korelacij z odvisno spremenljivko. Ostale vrednote niso
statisti¢no znacilno povezane z zaznavo fotografij vplivneZev.

Tudi nekatere vrednote statisticno pomembno zelo visoko korelirajo med seboj. Primer sta
samozavest in samospoStovanje, kjer Pearsonov koeficient korelacije znaSa 0,649.
Povezanost je linearna, pozitivna in srednje mocna, kar pomeni, da tistim respondentkam,
Ki jim je pomembna samopodoba, je pomembno tudi samospoStovanje. Zelo visoka
korelacija je prisotna med samospo$tovanjem in ljubeznijo do svojega telesa (0,801).
Povezanost je linearna, moéna in pozitivna. Tistim respondentkam, Ki jim je pomembno
samospostovanje, je pomembno tudi to, da ljubijo sebe in svoje telo. Prav tako tistim, Ki
jim je pomembna samoizpolnitev, je pomembna tudi vrednota samozavest. Povezanost je
linearna, pozitivna, mocna in znasa 0,721. Pozitivno in srednje povezani pa sta tudi
vrednoti obcutek pripadnosti ter zabava in uZzivanje zivljenja, Pearsonov koeficient
korelacije znasa 0,567. Respondentkam, ki jim je pomembna vrednota obcutek pripadnosti,
je pomembna tudi vrednota zabava in uzivanje Zivljenja. Pri vrednoti zdravje korelacije
niso izracunane, ker je spremenljivka konstanta, Saj ni nobene variabilnosti v odgovorih.
Vse respondentke so namre¢ izbrale oceno 5, kar po Likertovi lestvici pomeni kot zelo
pomembno, zato je zdravje v tem primeru najvisja vrednota (priloga 44).
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4. Ali so respondentke zaradi dnevnega sledenja fotografij izbrane vplivnice na
Instagramu Zelele spremeniti svoje telo?

Cetrto raziskovalno vprasanje zajema primerjanje povpre¢nih ocen skupne zaznave telesa
pred in po eksperimentu. Spremenljivka je zaznava telesa, merim jo v obeh anketnih
vprasalnikih z istim vpraSanjem, in sicer v prvem anketnem vpraSalniku je to vprasanje 11
(priloga 6) in v drugem anketnem vprasalniku je to vprasanje 5 (priloga 7). V prilogi 45 je
razvidno, da je povprecna ocena zaznave telesa v drugem merjenju visja kot v prvem. Iz
tega sklepam, da so se po eksperimentu kriteriji respondentk do zaznave lastnega telesa
zvisali. Razlika v povpre¢nih ocenah kriterijev zaznave telesa med prvim in drugim
merjenjem je statisticno znacilna (p = 0,011) (priloga 46). Respondentke so po
eksperimentu Zzelele spremeniti svoje telo oziroma so imele slabSo zaznavo (podobo)
telesa.

5. Ali se je zaradi dnevnega sledenja izbrani vplivnici na Instagramu spremenilo
zadovoljstvo respondentk s telesom?

Peto raziskovalno vprasanje se nanaSa na skupno spremenljivko zadovoljstva s telesom.
Razlika od prve analize je v tem, da tu ne primerjam povprec¢ij po posameznih delih telesa,
temve¢ skupno povpre¢je. NanaSa se na vprasanje 12 v prvem anketnem vprasalniku
(priloga 6) in vprasanje 6 v drugem anketnem vpraSalniku (priloga 7). Iz priloge §t. 47 je
razvidno, da se je po eksperimentu zadovoljstvo respondentk z lastnim telesom znizalo, saj
je povpre¢na ocena zadovoljstva s telesom v drugem merjenju nizja kot v prvem. T-test za
odvisni merjenji nam da razliko v povprecnih ocenah zadovoljstva s telesom med prvim in
drugim merjenjem, Ki je statisticno znacilna (p = 0,000) (priloga 48). Torej, sledenje
izbrani vplivnici je statisticno znacilno vplivalo na zadovoljstvo respondentk s telesom, ki
se je po eksperimentu v povprecju zniZalo.

6. Ali so respondentke zaradi dnevnega sledenja vplivnici c¢utile pritisk, da
spremenijo telo?

Sesto raziskovalno vpradanje se nanasa samo na eno trditev vprasanja 11 prvega anketnega
vprasalnika (priloga 6) in vprasanja 5 drugega anketnega vprasalnika (priloga 7). Trditev
se glasi: »Zaradi uporabe instagrama cutim pritisk, da preoblikujem svoje telo«. Tudi v
tem raziskovalnem vprasanju je povprecna ocena drugega merjenja visja kot v prvem
merjenju (priloga 49). V obeh merjenjih, torej pred in po eksperimentu, je bil prisoten
pritisk po spremembi telesa. Kljub temu pa t-test za odvisni merjenji med povpre¢nima
ocenama ni pokazal statisticno znacilnih razlik v prvem in drugem merjenju (p = 0,369)
(priloga 50). Ne moremo trditi, da so respondentke zaradi dnevnega sledenja vplivnici
zacutile pritisk, da spremenijo svoje telo.
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7. Ali so se respondentke po dnevnem sledenju vplivnici Se bolj primerjale s
fotografijami na Instagramu glede na mnenja in izku$nje drugih, glede na videz in
glede na dosezke v svojem Zivljenju?

Sedmo raziskovalno vpraSanje primerja povprecni oceni skupne spremenljivke druzbeno
primerjanje na Instagramu. NanaSa se na vprasanje 8 v prvem anketnem vprasalniku
(priloga 6) in vprasanje 3 v drugem (priloga 7). Priloga st. 51 prikazuje, da je povpre¢na
ocena druzbenega primerjanja v prvem in drugem merjenju zelo podobna, saj v prvem
merjenju znaSa M = 3,52, v drugem pa M = 3,71. S pomoc¢jo t-testa za odvisni merjenji
(priloga 52) pa med povpre¢nima ocenama ni Najti statisti¢cno znacilnih razlik v prvem in
drugem merjenju. Ne moremo trditi, da so se po eksperimentu respondentke $e¢ bolj
primerjale z drugimi na Instagramu glede na mnenja in izkus$nje, glede na videz in glede na
dosezke v zivljenju.

8. Kako intenzivna uporaba Instagrama vpliva na zadovoljstvo v Zivljenju?

Odvisna spremenljivka je ocena zadovoljstva v Zzivljenju (deveto vpraSanje v prvi anketi,
priloga 6), neodvisna pa intenzivna uporaba Instagrama (peto vpraSanje v prvi anketi).
Zadovoljstvo v Zivljenju je neodvisno od ucinka raziskave, ker respondentke se niso bile
pod vplivom vprasalnika oziroma niso razmisljale o temah, na katere bi jih vpraSalnik
lahko napeljal, zato predvidevam, da so v prvem merjenju odgovarjale bolj odkrito in
iskreno. Korelacija z intenzivno uporabo Instagrama je visja kot v drugem merjenju in
znasa -0,307 (povezanost je linearna, negativna in $ibka) (priloga 53). Zato sem kot glavno
odvisno spremenljivko vzela zadovoljstvo v zivljenju v prvem merjenju. V korelacijski
tabeli sem dodala kot kontrolni spremenljivki Se vrednote in starost. Ker ni znacilnih
korelacij odvisne spremenljivke z neodvisnimi, ne pri¢akujem regresije z veliko pojasnjene
variance. Regresijski model s predvidenimi neodvisnimi spremenljivkami sem morala
zavrecCl, saj ni bil znacilen in primeren za interpretacijo.

V drugem koraku sem dodala $e nekatere druge neodvisne kontrolne spremenljivke iz
prvega merjenja, poleg starosti in vrednot, in sicer vpliv Instagrama na druzbeno
primerjanje z vplivnezi (Emily Skye), druzbeno primerjanje na Instagramu, ocena
samopodobe, zaznava telesa in zadovoljstvo s telesom. Vpliv Instagrama na druzbeno
primerjanje z vplivnezi sem morala izlociti zaradi visoke korelacije (multikolinearnost) z
dvema neodvisnima spremenljivkama, natan¢neje z druzbenim primerjanjem na
Instagramu in oceno samopodobe. Prav tako sem zaradi multikolinearnosti izlocila
zaznavo telesa, ker je visoko korelirala z intenzivno uporabo Instagrama in z druzbenim
primerjanjem na Instagramu (priloga 54).

V regresijskem modelu sem se odlo¢ila upoStevati vrednote posami¢no. Uporabila sem
metodo Enter. Model je statisti¢no znacilen in primeren za interpretacijo (priloga 55). Prav
tako v prilogi $t. 55 vidimo visok odstotek pojasnjene variance, in sicer kar 82 %. To
pomeni, da s pomocjo petnajstih neodvisnih spremenljivk pojasnimo kar 82 % variabilnosti
odvisne spremenljivke zadovoljstvo v zivljenju. V prilogi §t. 56 je prikazana znacilnost F
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statistike, ki nam narekuje, da se model dobro prilega podatkom, je statisticno znacilen in
primeren za interpretacijo. Vsaj ena izmed neodvisnih spremenljivk vpliva na odvisno
spremenljivko.

Vrednosti regresijskih koeficientov so predstavljene v tabeli §t. 3. Med vsemi
preuc¢evanimi spremenljivkami je samopodoba dale¢ najbolj pomembna za zadovoljstvo v
zivljenju (p = 0,001). Vpliv samopodobe na zadovoljstvo v zivljenju je pozitiven
(standardizirani beta koeficient je 0,714). Visjo kot imajo samopodobo, bolj so
respondentke zadovoljne v zivljenju. Vpliv intenzivne uporabe instagrama je negativen in
statisticno znacilen (p = 0,050). Vecja kot je intenzivnost uporabe Instagrama, manj so
respondentke zadovoljne z Zivljenjem. Prisoten je tudi pozitiven in statisticno znacilen
vpliv zadovoljstva s telesom (p = 0,032). To pomeni, da bolj kot so respondentke
zadovoljne s telesom, ve¢ je zadovoljstva v zivljenju. Vpliv druzbenega primerjanja na
Instagramu je pozitiven in na meji statisticne znacilnosti (p = 0,056). Bolj kot se
respondentke primerjajo z drugimi na Instagramu, veéje je zadovoljstvo z Zivljenjem. Med
vrednotami je znacilen le vpliv toplih odnosov z drugimi (p = 0,036). Vpliv je pozitiven,
torej tiste, ki jim je to bolj pomembno, so bolj zadovoljne v Zivljenju. Vpliv ljubezni do
sebe in svojega telesa je negativen in na meji statisticne znacilnosti (p = 0,069). Tiste, ki
jim je to bolj pomembno, so manj zadovoljne v zivljenju. Na raziskovalno vprasanje lahko
odgovorim, da intenzivna uporaba Instagrama negativno vpliva na zadovoljstvo v
zivljenju. Tiste respondentke, ki ve¢ ¢asa prezivijo na Instagramu in se z njim dobesedno
poistovetijo ter ga vnesejo v svojo dnevno rutino, so manj zadovoljne s svojim zivljenjem.
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Tabela 3:

Vrednosti regresijskih koeficientov

Nestandardizirani beta

Standardizirani

koeficient beta koeficient
t p
B Standardna Beta
Model napaka
(Konstanta) AT4 1,160 ,408 | ,688
Ocena samopodobe - prvo 669 162 714 4,128 | 001
merjenje
Ocena intenzitete uporabe -373 178 -,448 -2,100 | ,050
instagrama
Starost -,015 ,023 -,081 -,674 | ,509
Zadpvo_ljstvo s telesom - prvo 471 203 379 2321 | 032
merjenje
Druzbeno primerjanje na 318 156 353 2,039 | 056
Instagramu - prvo merjenje
Obcutek pripadnosti -,031 111 -,035 -,282 | ,781
Navdu$enost -,068 ,107 -,083 -638 | ,531
Topli odnosi z drugimi ,435 ,192 378 2,271 | ,036
Samoizpolnitev -,036 ,164 -,035 -222 | ,827
Biti spoStovana ,136 124 ,123 1,097 | ,287
Zabava in uzivanje Zivljenja ,019 ,180 ,020 , 106 | ,917
Varnost -,012 147 -,010 -,078 | ,938
Samozavest -,218 314 -,109 -,694 | ,496
Samospostovanje ,216 ,340 ,122 ,636 | ,533
{‘ejlgggze” do sebe in svojega -576 298 -334  [-1,934| 069

a. Odvisna spremenljivka: Ocena zadovoljstva v zivljenju - prvo merjenje

Vir: lastno delo.

3.2.6 Primerjava prve in druge analize

Magistrska naloga vsebuje osem raziskovalnih vprasanj, na katera poskuSam odgovoriti s
pomocjo obeh analiz. V nadaljevanju je podana primerjava obeh analiz in interpretacija

ugotovitev za vsako raziskovalno vprasanje posebe;j.

1. KakSna je povezanost dnevne uporabe Instagrama s samopodobo Zensk?

S prvim raziskovalnim vpraSanjem ugotavljam, ali so kakS$ne povezave med dnevno
uporabo Instagrama in samopodobo Zensk. V analizah ni bilo statisti¢no znacilnih povezav
neodvisne spremenljivke z odvisno. V prvi analizi sem uporabljala Kruskal Wallisov Hi
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kvadrat test, v drugi pa Spearmanov korelacijski koeficient. V drugi analizi sem preverjala,
kako se je spremenila intenziteta uporabe Instagrama po urah med obema merjenjima.
Ugotovila sem, da so po drugem merjenju respondentke manj Casa uporabljale Instagram
oziroma manj je bilo tistih, ki Instagram uporabljajo Stiri do Sest ur in vec je bilo tistih, ki
so na Instagramu manj kot eno uro in eno do tri ure (priloga 41). Predvidevam, da zato, ker
je bilo kar nekaj respondentk, ki so Instagram uporabljale na tedenski in mese¢ni ravni,
zaradi sledenja pa so morale uporabljati Instagram vsak dan. Pri¢akovali bi namre¢, da
bodo respondentke po vsakodnevnem sledenju vplivnici povecale uporabo. Morda zaradi
osredotocCenosti na vplivnico niso imele ve¢ Casa za spremljanje ostalih oseb in dogodkov
na Instagramu. Dobra razlaga bi bila tudi, da so morda vec Casa posvetile telovadbi, saj so
vsakodnevno spremljale vplivnico v $portnih oblacilih z utrjeno postavo. Vendar bi pri tem
opozorila na omejitev, saj priloga 41 prikazuje poro¢ano uporabo in ne dejanske uporabe.
Respondentke so v drugem vpraSalniku po vsej verjetnosti odgovarjale zavestno. Zavedale
so se, da morda ni prav, da veliko €asa prezivijo na Instagramu in so svoje odgovore zato
malo priredile.

Niti prva niti druga analiza nista potrdili povezanosti med dnevno uporabo Instagrama in
samopodobo Zensk. Je pa bilo v drugi analizi nekaj statisticno znacilnih povezav med
neodvisnimi spremenljivkami (priloga 42). Ve¢ ur kot so respondentke na Instagramu, bolj
intenzivno bodo uporabljale Instagram, kar je povsem logi¢na povezava. Statisticno
znacilna je povezava tudi med vrednotami in intenzivno uporabo Instagrama, saj bolj
intenzivno kot ga respondentke uporabljajo, bolj pomembne so jim vrednote. Sklepam, da
se na Instagramu stkejo odnosi z drugimi, kar lahko povezemo z vrednoto topli odnosi z
drugimi. Verjetno obcutijo, da pripadajo Instagram skupnosti in jim to predstavlja
nekaksno vrednoto, da se lahko mrezijo z drugimi in izmenjujejo mnenja (ustvarjanje
druZbenega kapitala). Torej, sklepam, da se respondentke z ve¢jo intenzivno uporabo
navezejo na Instagram in je ta navezava za njih celo custvena. Enako velja za
spremenljivko dnevna uporaba Instagrama, ki je z vrednotami prav tako pozitivno
povezana. Kar pa sovpada z zgornjo razlago, saj ve¢ ur kot so na Instagramu pomeni, da ga
bolj intenzivno uporabljajo in se navezejo nanj. Razlogi, da so jim bolj pomembne
vrednote, ¢e so dlje Casa na Instagramu o0ziroma ga bolj intenzivno uporabljajo, so lahko
tudi ti, da se na Instagramu pocutijo varne, zabavne, veliko je vsebin o zdravju (glede na
to, da je to najviSja vrednota v obeh merjenjih), verjetno se pa tudi zaradi objavljanja
fotografij in obcudovanja drugih pocutijo samoizpolnjene in na nek nacin spoStovane.

Povezava med starostjo in dnevno uporabo Instagrama v drugem merjenju je prav tako
statisti¢no znacilna (priloga 42). Povezanost je negativna, kar je tudi logi¢no, saj starejSe
kot so respondentke, manj ¢asa imajo na razpolago za preZivljanje na Instagramu, saj so po
vsej verjetnosti redno zaposlene ali pa imajo druzino.
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2. Kako vsakodnevno sledenje vplivnici na Instagramu vpliva na samopodobo
Zensk?

V prvi analizi sem opravila primerjavo povprecij pred in po eksperimentu za vsako trditev
posebej (priloga 27). Ugotovila sem, da se samopodoba respondentk statisticno znacilno ni
spremenila. Statisti¢no znacilne razlike so samo pri eni trditvi od sedmih, in sicer, da bi
lahko imele ve¢ spostovanja do sebe. Po vsej verjetnosti so se respondentke med samim
eksperimentom grajale zaradi primerjanja z vplivnico. Mozno je, da so se zavedale
negativnega vpliva primerjanja z vplivnico, ob kateri so se pocutile manj vredne in so se
zato v povpredju bolj strinjale s tem, da bi lahko imele ve¢ spostovanja do sebe. Ceprav
prva analiza ni pokazala statisticno znacilnih razlik pri ostalih trditvah, pa je zanimivo
dejstvo, da so se respondentke v povpre¢ju manj strinjale s pozitivnimi trditvami in bolj z
negativnimi trditvami. Manj so se strinjale s tem, da so zadovoljne s seboj, da imajo veliko
dobrih kvalitet in podobno. Bolj pa so se strinjale s tem, da niso v ni¢emer dobre in da ne
morejo biti ponosne nase. V drugi analizi, s sestavljenimi spremenljivkami, sem primerjala
skupno samopodobo na podlagi vseh trditev. Povpre¢na ocena samopodobe je bila v
drugem merjenju nizja kot v prvem, prav tako pa je t-test za odvisni merjenji pokazal
statisticno znacilne razlike med prvim in drugim merjenjem (tabela 2). Torej, druga analiza
dokazuje, da je sledenje vplivnici zmanjSalo samopodobo respondentk. Razlog, da prva
analiza ni pokazala statisticno znacilnih razlik pri vecini trditev, je lahko v tem, da je bilo
obdobje sledenja prekratko (le 14 dni) in seveda premajhno Stevilo respondentk. Vsekakor
pa lahko trdimo, da je vsakodnevno sledenje vplivnici negativno vplivalo na samopodobo,
saj se je ta zmanjsala.

Razlog, da je druga analiza potrdila statisticno pomembne razlike med merjenjima, pa gre
lahko pripisati temu, da vsakodnevno spremljanje popolnih teles lahko spodbuja negativno
podobo o sebi. Tukaj se vmesa Se primerjanje z vplivnico in kot stranski ucinek tega je
seveda to, da se ne morejo imeti rade takSne, kakrSne so, ker nimajo izklesanega telesa. Po
vsej verjetnosti so zacutile mocan pritisk in teZznjo po popolnosti in izstopanju zaradi
navdihujo¢ih fotografij in komentarjev. Vsak dan so bile zasute, ne le s popolnim videzom
vplivnice, temve¢ tudi z njenim popolnim Zzivljenjem, prehrano, potovanji, dosezki, pri
¢emer niso mogle biti zadovoljne same s seboj in videti svojih kvalitet. Objave taks$nih
vplivnezev, kot je Devin Brugman, spodbujajo Zenske, da dosezejo rezultate, na podlagi
katerih bodo popolne, zato sklepam, da so si respondentke zadale visoke cilje in v danem
trenutku niso mogle biti zadovoljne s tem, kar so, ker se jim je cilj zdel previsoko in
nerealno zastavljen.

3. Kako so povezane vrednote respondentk z zaznavo fotografij vplivnezev?

Korelacijska analiza s sestavljenimi spremenljivkami je podala le eno statisticno znacilno
korelacijo neodvisne spremenljivke z odvisno (priloga 44). Povezava med druzbenim
primerjanjem z vplivnezi in samozavestjo je negativna. Dobra samozavest je verjetno kot
nekakSna zasCita pred tem, kako dovzetni SO posamezniki za negativna Custva ob
primerjanju z drugimi, $e zlasti s tistimi, ki so boljsi od njih. Korelacije s posami¢nimi
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trditvami v prvi analizi pa so statisti¢no znacilne med vrednoto zabava in uzivanje zivljenja
ter trditvijo, da se ne primerjajo z vplivnico Emily Skye (priloga 29). Povezava je
negativna, kar je tudi logi¢no. Namre¢, respondentke so primerjavo z Emily vzele kot
primerjanje z lepso in boljSo osebo od njih samih. Ker Emily predstavlja tezko dosegljiv
cilj, morda celo nerealen zaradi ekstremnih vadb, respondentkam to preprecuje uzivanje
Zivljenja, saj se ob tem verjetno pocutijo zagrenjene. Ce pa so imele visoko izraZeno
vrednoto obcutek pripadnosti, potem so bile bolj ljubosumne, ko so se primerjale z Emily.
To se sklada s teorijo sociometra, namreé, ¢e so Cutile, da ne pripadajo druzbi, oziroma da
jih skupnost na Instagramu ne sprejema, so verjetno imele vecjo potrebo po dokazovanju,
da bi se lahko pocutile sprejete v druzbi. Zato morda ima primerjanje z Emily vpliv na
ustvarjanje ljubosumnosti okoli tega, da je lep$a od njih, ker bi si respondentke Zelele biti
kot ona, da bi se lahko pocutile sprejete. Na raziskovalno vprasanje lahko odgovorim, da
bistvenih povezav med vrednotami in tem, kako respondentke zaznavajo fotografije
vplivnezev, ni. Je pa njihov vpliv na zaznavo pozitiven, saj dokazuje, da se samozavestne
respondentke manj primerjajo oziroma jim je to manj pomembno. Slednje ne velja za
obcutek pripadnosti, ki povecuje negativne afekte ob primerjanju z drugimi.

4. Ali so respondentke zaradi dnevnega sledenja fotografij izbrane vplivnice na
Instagramu Zelele spremeniti svoje telo?

Pri zaznavi telesa v Cetrtem raziskovalnem vprasanju (angl. body image) sem v prvi analizi
prav tako uporabila primerjavo povprecij za vsako trditev posebej, torej pred in po
eksperimentu (priloga 30). Stiri trditve od devetih so pokazale statisti¢no znacilne razlike.
Bistveno se ocene niso spremenile, verjetno zato, ker je premajhen vzorec. Iz vsega pa
lahko sklepam, da vsakodnevna izpostavljenost popolnim telesom vplivnezev vpliva na
Zenske tako, da si Zelijo imeti ne le vitko, temve¢ tudi utrjeno telo, saj je na Instagramu
vedno ve¢ poudarka na miSicah in izklesanemu telesu (angl. fitspiration trend). Zato tudi
cutijo pritisk, da bi spremenile telo, zaradi Cesar se po eksperimentu v povprecju bolj
strinjajo s tem, da jim je pomembno biti privlacna. Na Instagramu ni ve¢ popularno biti
samo suh in vitek, temve¢ so izpostavljene tudi obline, kar sovpada s teorijo v zgornjih
poglavjih. V teoriji smo ze zasledili promocije citatov, kot so »Exercise to be fit, not
skinny«. Pri zenskah ni tolikSne Zelje po zmanjSani telesni maScobi, ker ima vecina
vplivnic velike prsi in zadnjico, hkrati pa miSicasto telo. Razloge, da se manj strinjajo s
tem, da veliko Casa namenijo telovadbi, je moZno iskati v primerjavi z vplivnico, ki vsak
dan deli objave iz fitnes dvorane. Zato je tudi logi¢no, da se Zenskam zdi, da v primerjavi z
vplivnico manj telovadijo. Respondentke so se sicer po eksperimentu bolj strinjale s
pozitivnimi trditvami in manj z negativnimi. Druga analiza s sestavljenimi
spremenljivkami je pokazala statisticno znacilne razlike v zaznavi telesa, povprecna ocena
je v drugem merjenju vecja (prilogi 45 in 46). Na raziskovalno vprasanje lahko odgovorim,
da so zaradi sledenja vplivnici respondentke Zelele spremeniti telo, saj so zvisale kriterije
do zaznave svojega telesa.
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5. Ali se je zaradi dnevnega sledenja izbrani vplivnici na Instagramu spremenilo
zadovoljstvo respondentk s telesom?

Zadovoljstvo s telesom sem v prvi analizi merila s posameznimi deli telesa, ki so na
Instagramu najbolj izpostavljeni (priloga 32). Statisticno znacilne razlike so pri $tirih delih
telesa (od osmih), in sicer pri trebuhu, ustnicah, zadnjici in prsih. Z ostalimi deli telesa so
bile respondentke v povprecju manj zadovoljne, statisticno znacilnih razlik pa ni bilo. Pri
uporabi netnografije in iskanju ustrezne vplivnice na Instagramu, sem ob ogledu fotografij
ugotovila, da ima najve¢ vplivnic vitek trebuh, po moznosti z vidno utrjenimi misicami,
velike in popolno zaobljene zadnjice, ki jih izpostavljajo v tesnih oblacilih z visokim
pasom, po moznosti v telovadnici. Veliko vplivnic ima ustnice bolj polne oblike in veliko
ter dobro stojece oprsje. Sklepam, da so zenske najbolj obcutljive na omenjene dele telesa,
saj fotografije ne skrivajo oblin in miS$ic, temu pa so bile respondentke izpostavljene vsak
dan. Velike prsi in ustnice so bile promovirane ze v tradicionalnih medijih in so Zenske Ze
od nekdaj ranljive na teh podro¢jih. Na fotografijah na Instagramu je prav tako vedno vec
popolnih obraznih linij brez brazgotin ali aken, popolno zaobljenih obrvi in dolgih
trepalnic. Prav tako vplivnice izpostavljajo svoje blesc¢ece in izredno dolge lase, ki segajo
preko vitkega telesa do lepo oblikovane zadnjice. Vsak del telesa je na Instagramu
podvrzen popolnosti. Druga analiza s sestavljenimi spremenljivkami prav tako pokaze
statisticno znacilne razlike v povpreéni oceni zadovoljstva s telesom, ki je v drugem
merjenju nizja (prilogi 47 in 48). Zakljuc¢im lahko, da se je zaradi sledenja izbrani vplivnici
na Instagramu spremenilo zadovoljstvo respondentk s telesom, ki je bilo nizje kot v
obdobju pred sledenjem. Vsakodnevno spremljanje fotografij vplivnice v $portnih oblacilih
je verjetno spodbudilo zenske, da so spremenile zadovoljstvo s svojim telesom. Dejstvo pa
je, da so na Instagramu predstavljena telesa, ki niso povsem naravna. Namrec, zenska, ki je
vitka in hkrati mi$icasta, ob zelo ozkem trupu ne more imeti Se izredno velike zadnjice in
velikih prsi. Taksna telesa so seksualizirana in objektivizirana, hkrati pa so nastala s
pomocjo rekonstrukeij (vsadki v prsih in podobno). Ponovno lahko omenim nerealne cilje
pri primerjavi z vplivnico, ki je precej druga¢na od navadne uporabnice in zato ima
primerjava z njo ve¢ negativnih u¢inkov kot pozitivnih v smislu motivacije za telovadbo.

6. Ali so respondentke zaradi dnevnega sledenja vplivnici cutile pritisk, da
spremenijo telo?

S prvo analizo, kjer sem upostevala vrednost Z testa, lahko odgovorim pritrdilno na Sesto
raziskovalno vprasanje (priloga 34). Respondentke so namre¢ zaradi sledenja vplivnici
Cutile pritisk, da spremenijo svoje telo. Druga analiza je pokazala, da je povprecna ocena
vi§ja v drugem merjenju, kar je bilo za pri¢akovati, saj se tovrstna trditev (»Zaradi uporabe
Instagrama Cutim pritisk, da preoblikujem svoje telo«), nahaja v Cetrtem raziskovalnem
vprasanju, kjer so se pokazale statisticno znacilne razlike. V tem primeru pa t-test za
odvisni merjenji ni pokazal statisti¢cno znacilnih razlik v prvem in drugem merjenju med
povpre¢nima ocenama (priloga 50). Glede na to, da sem v zgornjih analizah ugotovila, da
pritisk po spremembi telesa obstaja, saj so se zviSali kriteriji zaznave, prav tako pa se je
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znizalo zadovoljstvo s telesom, sem tudi tu pricakovala statistino znacilne razlike. Vzrok
temu je lahko prekratko obdobje sledenja (le Stirinajst dni) in premajhen vzorec (le 34
respondentk).

7. Ali so se respondentke po dnevnem sledenju vplivnici Se bolj primerjale s
fotografijami na Instagramu glede na mnenja in izku$nje drugih, glede na videz in
glede na dosezke v svojem Zivljenju?

Na sedmo raziskovalno vprasanje ne morem pritrdilno odgovoriti, da so se respondentke
po dnevnem sledenju vplivnici Se bolj primerjale s fotografijami na Instagramu, saj ne prva
ne druga analiza nista pokazali statisticno znaéilnih razlik. Prva analiza je pokazala
statisticno znacilne razlike le pri eni sami trditvi od sedmih, in sicer samo pri tisti, ki se
navezuje na primerjanje z vplivnezi glede na dosezke v zivljenju (priloga 35). Ta trditev se
nanasa na sledenje vplivnezem in ne ostalim osebam na Instagramu. Iz tega je razvidno, da
je izbrana vplivnica imela velik vpliv na respondentke, predvsem s podro¢ja dosezkov v
Zivljenju. Izbrana vplivnica, Devin Brugman, redno objavlja fotografije iz razli¢nih krajev
po svetu, veliko potuje, veliko dozivi in odkriva, zato so respondentke morda zacutile, da
je njihovo Zivljenje v primerjavi z njenim skromno. So se pa z vecino trditev v povprecju
bolj strinjale, na primer, da se pogosto primerjajo na Instagramu in da se jim ob
fotografijah drugih Zensk zdi, da so manj privlaéne. Zanimivo je, da so se v povprecju
manj strinjale, da rade izmenjujejo izkusnje in mnenja na Instagramu. Morda je razlog v
tem, da so bile prevec osredotocene na vplivnico ali pa so obcutile, da jim izmenjevanje
mnenja z drugimi povzroca Se ve¢ primerjanja in pritiska na samopodobo. Druga analiza je
pokazala, da je povpreéna ocena druzbenega primerjanja v prvem in drugem merjenju zelo
podobna (prilogi 51 in 52). V drugem merjenju je povpre¢na ocena vi$ja, ni pa statistiéno
znacilnih razlik. Razlog je verjetno v tem, da je premajhen vzorec in da bi za merjenje
druzbenega primerjanja potrebovala dalj$i ¢as izvedbe eksperimenta. Glede na rezultate
obeh analiz pa lahko povzamem, da respondentke niso visoko na lestvici druzbene
primerjave, saj se po eksperimentu niso statisticno znacilno bolj primerjale glede na
mnenja in izkusnje drugih, glede na videz in dosezke v zivljenju. Prav tako pa tudi pred
eksperimentom niso bile visoko na lestvici druzbene primerjave. To pomeni, da so manj
nagnjene k druZbenemu primerjanju.

8. Kako intenzivna uporaba Instagrama vpliva na zadovoljstvo v Zivljenju?

Osmo raziskovalno vprasanje je potrdilo statisticno pomemben vpliv intenzivne uporabe
Instagrama na zadovoljstvo v zivljenju. V obeh analizah je vpliv negativen, kar je tudi
logi€no. V prvi analizi sem opravila Se korelacijsko analizo s Spearmanovim koeficientom,
kjer je veCina trditev negativno povezanih z zadovoljstvom v Zivljenju (priloga 39).
Intenzivna uporaba zajema skorajSnjo odvisnost od Instagrama, saj to pomeni, da
respondentke vsak dan uporabljajo Instagram in to dojemajo kot dnevno rutino.
Razpolozenje je odvisno od Instagrama, kar pomeni, da dlje ¢asa kot mine od zadnje
uporabe Instagrama, bolj so Zalostne. Prav tako si ne predstavljajo Zivljenja brez
Instagrama. Ta zasvojenost in Custvena navezanost vpliva na to, da so manj zadovoljne v
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svojem Zivljenju, saj vsakodnevno spremljanje objav po vsej verjetnosti povzroca, da se
zenske primerjajo z drugimi v Instagram skupnosti in so zato bolj nesre¢ne v zivljenju. V
drugi analizi pa je ve¢ji vpliv na zadovoljstvo v zivljenju od intenzitete uporabe Instagrama
imela samopodoba (tabela 3). Tiste, ki imajo dobro samopodobo o sebi, bodo verjetno bolj
zadovoljne v zivljenju, zato je samopodoba glavni temelj vsakega posameznika. Dobra
samopodoba bi nas verjetno ubranila pred negativnim vplivom intenzivne uporabe
Instagrama na to, kako smo zadovoljni v zivljenju. Zanimiv je pozitiven vpliv druZzbenega
primerjanja na zadovoljstvo v Zivljenju. Ce se primerjajo z drugimi na Instagramu, bi
pricakovali, da se pocutijo manj vredne. Morda se ta pozitiven vpliv primerjanja kaze skozi
spodbujanje ¢im vecje telesne aktivnosti in zdrave prehrane v objavah vplivnezev. V tem
primeru ima primerjava z bolj uspeS$nimi in fizicno bolj privlaénimi posamezniki
motivacijske u€inke, a le, ¢e govorimo o zmerni uporabi Instagrama. Ker je bilo obdobje
sledenja v tovrstnem primeru kratko, obstaja moznost, da ima zaradi slednjega druzbena
primerjava pozitivno korelacijo z zadovoljstvom v zivljenju. Vredno omembe je tudi
negativen vpliv vrednote ljubezen do sebe in svojega telesa. Tiste, ki jim je ta vrednota bolj
pomembna, naj bi bile manj zadovoljne v zivljenju. Domnevam, da so to trditev tolmacile
kot preobremenitev s seboj in s svojim telesom, torej ne kot vrednoto, in je zato povezanost
z zadovoljstvom v zivljenju negativna.

4 UGOTOVITVE IN PRIPOROCILA

Glavne ugotovitve so, da so po eksperimentu povprecja nizja pri pozitivnih trditvah in visja
pri negativnih, kar kaze na to, da se je zaradi sledenja vplivnici poslabsala samopodoba,
odnos do telesa in zadovoljstvo v zivljenju. Negativne trditve so zajemale neljube¢ odnos
do sebe, nezadovoljstvo s telesom in Zivljenjem. Ponekod ni bilo statistiéno znacilnih
razlik (npr. druzbeno primerjanje na Instagramu s sestavljenimi spremenljivkami), a je
povprecje v drugem merjenju Se zmeraj nizje. Slednje gre pripisati premajhnemu vzorcu in
verjetno tudi prekratkemu obdobju merjenja. Po eksperimentu so imele uporabnice nizjo
samopodobo, manj so bile zadovoljne v zZivljenju, podoba telesa je bila bolj negativna,
manj so bile zadovoljne s svojim telesom, Cutile so pritisk, da morajo spremeniti telo in
bolj so se primerjale z vplivnezi glede na dosezke.

V magistrski nalogi sem obravnavala tudi vrednote, predvsem sem Zelela ugotoviti, kako
vplivajo na zaznavo fotografij, saj so one tiste, ki respondentke lahko obvarujejo pred
negativnim vplivom pri primerjanju z vplivnezi in postavljanju nerealnih ciljev. Ce so
respondentke poosebile standarde idealne lepote na Instagramu, potem obstaja verjetnost,
da so to sprejele med osebne vrednote in tako jim fizi¢ni izgled lahko postane visja
vrednota. Obstaja moznost, da so respondentke vrednoto ljubezen do sebe in svojega telesa
drugace razumele. Pri osmem raziskovalnem vpraSanju je regresijska analiza potrdila, da je
ta vrednota negativno povezana z zadovoljstvom v Zivljenju. Pri¢akovano je, da ljubezen
do sebe spodbuja vecje zadovoljstvo v zivljenju in tako tudi ve¢ samozavesti. Vendar so
respondentke po vsej verjetnosti to vrednoto dojele kot samostojen fizicen izgled, za
katerega je potrebno skrbeti, da bi lahko potrdile, da cutijo ljubezen do svojega telesa.
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Morda jim vrednota predstavlja tezko osvojljiv cilj, kajti kako naj bi se imele rade, ko pa je
na Instagramu cela kopica draZljajev, ki spodbujajo k hujSanju, telovadbi in spremembi,
tako telesa kot drugih podrocij zZivljenja. Med pomembne vrednote spada vrednota topli
odnosi z drugimi. Instagram jim po vsej verjetnosti predstavlja priloZznost mreZenja in
ohranjanja odnosov z drugimi ter ustvarjanja druzbenega kapitala. To se sklada z
ugotovitvijo, da respondentke Cutijo, da so del Instagram skupnosti. Zanimivo je dejstvo,
da ¢utijo, da so del skupnosti, hkrati pa ne izpostavljajo ponosa ob tem, da imajo Instagram
profil. Sklepam, da je Instagram, sploh med mladimi, postal Ze domac¢ medij, za katerega
se v druzbi skoraj pricakuje, da ga vecCina uporablja. Zato verjetno ne Cutijo potrebe, da bi

posebej izpostavljale, da imajo profil na Instagramu.

Rezultati nakazujejo, da imajo respondentke ze pred zacetkom eksperimenta nekoliko
nizko samopodobo. Razlog, da se jim je zmanjSala samopodoba pa gre lahko pripisati tudi
temu, da Ze pred eksperimentom ocitno niso imele dovolj mo¢ne in pozitivne samopodobe
vseh treh vrst; telesne, druzbene in samopodobe uspesnosti. Morda je to razlog, da so bile
nekoliko ranljive pri vprasanjih, kjer se je potrebno primerjati z drugimi ali pa oceniti sebe
in svoje telo. Dobra samopodoba in pozitivna podoba telesa sta kot nekaks$no varovalo pred
negativnim vplivom druzbenih medijev. Na slabSe zaznavanje lastnega telesa je na
respondentke vplivala druzbena primerjava, Ki je zajemala osebo, ki je ne poznajo
(vplivnico Devin Brugman). Pri primerjavi z neznanimi osebami je ve¢ negativnih
ucinkov, saj se lahko ustvari napacna predstava o idealnem zivljenju vplivneza, ki je
pogosto predstavljena nerealno. Telo wvplivnice je respondentkam tezko dosegljivo.
Namrec¢, ¢e bi si zelele doseci takSen videz, bi se morale udeleziti tudi plasticne operacije
in ne le fitnes vadb. Poleg tega ima vplivnica precej podjetniskih in zivljenjskih uspesnosti
in druzba jo pozitivno sprejema (vSecki in komentarji). Vplivnica jim je predstavljala tezko
osvojljiv cilj; morda bi bilo zanimivo, ¢e bi v magistrski nalogi uporabila Se vpliv indeksa
telesne mase (angl. body mass index). Tako bi preverila, ali je za Zenske z vi§jim indeksom
telesne mase primerjava v takSnem primeru $e bolj stresna in nevroti¢na kot za tiste z
nizjim indeksom.

Omejitve magistrske naloge so v relativno kratkem ¢asu izvajanja eksperimenta, saj se je
izvajal le dva tedna oziroma S§tirinajst dni. To je prekratko obdobje, da bi lahko
posplosevala ugotovitve, poleg tega pa bi bila potrebna daljsa izpostavljenost fotografijam
idealnih teles, da bi bil vpliv na samopodobo in ostala Zivljenjska podrocja bolj relevanten.
Rezultati bi bili verjetno precej drugacni, ¢e bi se eksperiment izvajal vsaj mesec dni, saj bi
to imelo vecji vpliv in pritisk na respondentke, prav tako pa bi se bolj identificirale s
popolnimi telesi. Pri primerjanju z drugimi ima namre¢ veliko vlogo obseg identifikacije in
ne samo medij, ki so mu zenske izpostavljene. Uporabnice so med eksperimentom vsak
dan morale slediti vplivnici. Slabost pa je v tem, da ni bilo nadzornega mehanizma, ki bi
belezil njihovo aktivnost. Omejitev je tudi v velikosti vzorca, saj je premajhen, da bi lahko
posplosila rezultate na druzbo. V svoji raziskavi bi poleg anket in eksperimenta lahko
uporabila tudi fokusno skupino in individualen intervju, saj bi lahko na ta nacin razbrala
odzive ljudi na idealne podobe teles na Instagramu. Dobila pa bi tudi ve¢ odgovorov o
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njihovem pocutju in odnosu do sebe, kot sem jih zbrala s polstrukturiranimi vprasanji v
anketi.

Priporocila za nadaljnje raziskave so, da bi v vzorec vkljucili Se moske, saj so na
Instagramu prav tako zasuti z idealnimi telesi, kot so Zenske. Zanimive bi bile tudi
eyetracking raziskave, s katerimi bi to¢no razbrali, na katerih delih telesa se uporabnikov
pogled zadrzi najdlje ¢asa in kako se ob tem pocuti. Priporocljivo bi bilo ugotoviti Se vec
negativnih ucinkov intenzivnejSe uporabe druzbenih medijev in ugotoviti, kako jih lahko
zmanjSamo, da bi bila uporaba druzbenih medijev v mejah normale in ne bi ogrozala
psihi¢nega stanja ljudi. Rezultati raziskave bi lahko pomagali trznikom, da za vplivneze na
Instagramu izbirajo tak$ne posameznike, ki uporabnikom ne bodo znizevali samopodobe in
zadovoljstva s telesom ter Zivljenjem, temve¢ jih bodo motivirali k zdravemu nacinu
zivljenja in boljsemu pocutju na dolgi rok. Javne sluzbe pa bi lahko s pomocjo raziskave
ozavescale uporabnike druzbenih medijev o Skodljivosti intenzivne uporabe, predvsem
druzine z najstniki in izdajale priporocila za njihovo bolj zmerno uporabo. Rezultate lahko
uporabijo za spodbujanje zdrave samopodobe in podobe telesa. Prav tako pa bi lahko
spodbujale zmanjs$anje uporabe druzbenih medijev, saj bi se tako zmanjSala zasvojenost in
negativni afekti, ki se pojavljajo ob intenzivni uporabi druzbenih medijev. Pomembno je,
da lahko ohranimo zdravo samopodobo in se dobro pocutimo v telesu tocno taksni, Kot
smo, ne glede na trende suhih in misicastih teles (angl. thinspiration in fitspiration trend),
ki nagovarjajo k temu, da moramo nekaj spremeniti na sebi, da bi lahko bili sre¢ni in
zadovoljni s seboj.

SKLEP

Uporaba druzbenih medijev ima tako pozitivne kot negativne posledice, prav tako velja za
sledenje vplivnezem. Druzbeni mediji omogocajo uporabnikom ustvarjanje druzbenega
kapitala, ohranjanje odnosov in premagovanje obcutka osamljenosti. Vplivnezi lahko
uporabnikom podelijo zelo koristne nasvete in na njih delujejo motivacijsko. V magistrski
nalogi dokazujem, da vsakodnevna izpostavljenost vplivnezem na Instagramu lahko tudi
$kodi. Ceprav eksperiment ni trajal zelo dolgo &asa, je za uporabnice to bilo dovolj, saj so
vsak dan sledile objavam vplivnice s telesom, kakrSnega je druzba sprejela za idealnega.
Zelo pomembno vlogo igra ¢as in ne le druzbeni medij ali vplivnez, ki So mu uporabniki
izpostavljeni. Dlje Casa kot traja izpostavljenost, bolj se identificirajo s fotografijo
vplivneza. Poleg objav fotografij in nagovorov vplivnice, so respondentke bile
izpostavljene tudi komentarjem ob fotografijah.

Primerjanje z izbrano vplivnico ni imelo pozitivnih ucinkov, temve¢ je v respondentkah
spodbujalo negativna afektivna stanja, ker jim je predstavljala nerealno popolno telo in
tezko dosegljiv cilj. Respondentke so vplivnico po vsej verjetnosti obravnavale kot boljSo
od sebe in vcasih so tak$ne primerjave motivacijske, toda ne v tem primeru, ko je vplivnica
precej drugacna od respondentk. Pri primerjanju z vplivnico se je respondentkam zazdelo,
kako drugacno je njihovo Zivljenje, zato se jim je po eksperimentu zmanjsalo zadovoljstvo
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z 7Zivljenjem, prav tako se jim je znizala samopodoba in zadovoljstvo s telesom.
Pomembno je, s kom se uporabniki identificirajo med primerjanjem, saj primerjave
vzbudijo obcutke o tem, Cesa vse Se nimajo in kak$ni bi morali biti. Zato pa je pomembno,
da imajo uporabniki dobro samopodobo in pozitivno zaznavo lastnega telesa, saj so potem
bolj odporni na medijska sporoc€ila. Raziskava potrjuje, da respondentke niso bile dovolj
odporne, ker Ze pred eksperimentom niso bile dovolj samozavestne, saj so se Ze v prvem
anketnem vprasalniku ocenjevale kot manj lepe od vplivnice Emily Skye.

Teorija dokazuje, da veliko ljudi trpi zaradi zasvojenosti z druzbenimi mediji, med njimi je
zelo veliko najstnikov. Zelo pomembna je zmerna uporaba druzbenih medijev, saj
intenzivna uporaba lahko vpliva na mentalno in fizi¢no zdravje, na zadovoljstvo v zivljenju
in samopodobo. Intenzivna uporaba druzbenih medijev lahko izni¢i pozitivne ucinke
druzbenega kapitala, mrezenja z drugimi in pozitivnih komentarjev, ki so jih uporabniki
delezni. Zmerna uporaba zmanjSa potrebo po primerjanju in dokazovanju, zato ob
pozitivnih komentarjih in spodbudah posameznik lahko poveca zadovoljstvo v zivljenju na
osnovi zmanj$anja osamljenosti, poveCanja obcutka pripadnosti in toplih odnosov z
drugimi.
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Priloga 1: Stevilo Instagramovih aktivnih uporabnikov na mese¢ni ravni za
obdobje od januarja 2013 do junija 2018 v milijonih (na svetovni ravni)
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Instagram; TechCrunch Worldwide; Instagram; January 2013 to June 2018
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Vir: Statista, Inc. (2019a).




Priloga 2: Stevilo uporabnikov Instagrama v starostnih skupinah v ZDA v mesecu
februarju leta 2019
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Priloga 3: Odstotek uporabnikov v najstniskih letih na dolo¢enih druzbenih
medijih v letu 2018 (za ZDA)

YouTube, Instagram and Snapchat are the most
popular online platforms among teens
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Mote: Figures in firstcolumnadd to more than 1005 because multiple responses were
allowed. Question about most-used site was asked onlyof respondents who use multiple
zites; results have been recalculated 1o include those who use only onesite. Respondents
who did not give an answer are notshown.

Source: Survey conducted March 7-April 10, 2015,

‘Teens, Social Media & Technology 2015°

PEW RESEARCH CENTER

Vir: Pew Research Center (2018).



Priloga 4: Drzave z najve¢ Instagram uporabnikov v mesecu januarju 2019 (v
milijonih)
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Priloga 5: Vpliv vplivneZzev preko druzbenih medijev v modni industriji
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Priloga 6: Prvi anketni vprasalnik

Pozdravljeni, sem Dijana Novakovi¢, Studentka Ekonomske fakultete, pripravljam
magistrsko nalogo s podroc¢ja uporabe druzbenih medijev med Zenskimi uporabnicami. V
anketi so zajete samo zenske predstavnice. VaSe sodelovanje je za raziskavo zelo
pomembno. Za izpolnjevanje boste porabili priblizno 10 minut ¢asa. Zbrani podatki bodo
strogo zaupni in uporabljeni izkljuéno za namene moje magistrske naloge.

Za vase sodelovanje se vam lepo zahvaljujem.

Q1 - Ste v zadnjih Sestih mesecih uporabljali Instagram?

(DA
(NE

Q2 - Za kaksne namene uporabljate Instagram?
Moznih je ve¢ odgovorov.

| Za sledenje prijateljem

[ Zainterakcijo z drugimi (objavljanje in komentiranje fotografij)
| Za sledenje objav vplivnezem

[ Zasledenje trendom

| Za doseganje popularnosti (pridobitev ¢im ve¢ sledilcev)

[ Za premagovanje dolgasa

| Zainformiranje o pomembnih dogodkih

[ Za trzenje storitev/izdelkov

| Drugo (navedite, kaj):

Q3 - Kako pogosto uporabljate Instagram?

(> Skoraj vsak dan

> Nekajkrat na teden

> Nekajkrat na mesec

> Nekajkrat na leto ali redkeje

Naslednje vprasanje reSite samo v primeru, da ste v zgornjem vprasanju obkrozili
odgovor vsak dan.

Q3a - Priblizno koliko ur dnevno uporabljate Instagram?

> Manj kot eno uro
> Eno do tri ure

" Stiri do Sest ur
"> Sedem ur in veé



Q4 - Ali sledite vplivneZem na Instagramu?
Definicija vplivneza: Oseba na druzbenih medijih, ki s svojimi dejanji in odlocitvami
vpliva na druge. Na Instagramu ima veliko sStevilo sledilcev, redno objavija fotografije iz

svojega zivljenja.

DA
(INE
> NE VEM

Q5 - V kolik$ni meri se strinjate s spodnjimi trditvami? Na lestvici od 1 do 5 ocenite
stopnjo strinjanja s posamezno trditvijo.

Splohsene | Sene | Nitise strinjam |Se strinjam|Popolnoma
strinjam | strinjam niti se ne se strinjam
strinjam

Instagram je del moje vsakdanje
aktivnosti

Ljudem ponosno povem, da imam
Instagram profil

Uporaba Instagrama mi je postala
dnevna rutina

Kadar mine precej ¢asa od zadnje

uporabe Instagrama, se pocutim
neprijetno

Cutim, da sem del Instagram
skupnosti

Ce Instagram ne bi ve¢ obstajal, bi

bila zelo Zalostna

Q6 - Kaj vas obicajno privlece na fotografijah vplivnezev?

MozZnih je ve¢ odgovorov.

[ Oblacila, ki jih nosijo
| Frizura in li¢ila

[ Popularnost

| Postava in oblika telesa
[~ Zivljenjski slog

[ Stevilo sledilcev

[ Kdo so njihovi prijatelji



Q7 - Na spodnyji sliki je ena izmed bolj vplivnih zensk na Instagramu s podroc¢ja lepote in

fitnesa, Emily Skye.

Vir: Instagram (2018).

V kolik$ni meri se strinjate z naslednjimi trditvami, ki se vam porodijo ob ogledu
zgornje fotografije? Na lestvici od 1 do 5 ocenite stopnjo strinjanja s posamezno trditvijo.

na fitnes

Sploh se ne| Ne strinjam | Niti se | Strinjam | Popolnoma
strinjam se strinjam se se strinjam
niti se ne
strinjam
Pocutim se lepsa, kot je Emily S ® S S S
Se ne primerjam z njo C O O C O
Pocutim se manj samozavestno ® @, O O S
Njeno telo je lepse, kot je moje O O O O O
Zaradi fotografije se pocutim ) )
ljubosumno w J J & L
Zaradi te fotografije se nimam ni¢ manj F F
rada o 9 @ O o
Fotografija me spodbudi, da se vpisem




Q8 - V kolik$ni smeri se strinjate s spodnjimi trditvami o sledenju vplivheZem? Na
lestvici od 1 do 5 ocenite stopnjo strinjanja s posamezno trditvijo.

Splohsene | Sene Niti se [Strinjam| Popolnoma

strinjam | strinjam | strinjam se se strinjam
niti se ne
strinjam

Pogosto se primerjam z drugimi na
Instagramu

Pogosto primerjam, kako nekaj pocnem
v primerjavi z drugimi na Instagramu

Ce zelim oceniti, kako dobro izgledam,
se primerjam z drugimi na Instagramu

Ce si nedesa zelim, me sprva zanima
mnenje drugih na Instagramu

Na Instagramu rada izmenjujem
mnenja in izkusnje z drugimi

Ob slikah na Instagramu drugih zensk
se mi zdi, da sem manj privlacna

Kadar sledim objavam vplivnezev, se
mi zdi, da sem zelo malo dosegla v 'S O O S O
svojem zivljenju

Q9 - Spodnje trditve se nanasajo na zadovoljstvo v Zivljenju. Na lestvici od 1 do 5
ocenite stopnjo strinjanja s posamezno trditvijo.

Splohse | Sene Niti se Se | Popolnoma
ne strinjam | strinjam |strinjam| se strinjam
strinjam niti se ne
strinjam
Zadovoljna sem s svojim zivljenjem . -
Nicesar ne bi spremenila v svojem
Zivljenju E
Imam odli¢ne pogoje v zivljenju -~ -~

Vzivljenju sem dosegla veliko
pomembnih stvari

Ce bi e enkrat Zivela, ne bi ni¢esar
spremenila




Q10 - V kolik$ni meri se strinjate s spodnjimi trditvami o vasem pocutju? Na lestvici
od 1 do 5 ocenite stopnjo strinjanja s posamezno trditvijo.

Splohsene| Sene Niti se Se | Popolnoma
strinjam | strinjam | strinjam |strinjam| se strinjam
niti se ne
strinjam
Zadovoljna sem s seboj O O o |l o O
V¢asih se mi zdi, da nisem v ni¢emer ) ) 7 i )
dobra . ® ® i i
Zdi se mi, da imam veliko dobrih kvalitet
Zdi se mi, da ne morem biti ponosna . . .
nase
Lahko bi imela ve¢ spoStovanja do sebe 0 @ 0
Zmozna sem dobro opraviti stvari, tako | -
kot drugi
Imam pozitiven odnos do sebe in telesa

Q11 - V koliks$ni meri se strinjate s spodnjimi trditvami o vasem telesu? Na lestvici od
1 do 5 ocenite stopnjo strinjanja s posamezno trditvijo.

Splohsene | Sene Niti se Se Popolnoma
strinjam strinjam | strinjam |[strinjam| se strinjam
niti se ne
strinjam
Zelim imeti atletsko postavo - -~ .
Pomembno mi je, da imam utrjene . ) i
misice ~ -
Zelim, da je moje telo vitko ~ ~ =
Zelim biti suha — ~ ~
Zelo pomembno mi je, da sem i ) i
privla¢na
Ne zmenim se za to, kako izgledam ~ ~ ~ ~
Zelim imeti ¢im manj telesne mas¢obe ~ ~ ~
Zaradi uporabe Instagrama cutim
pritisk, da preoblikujem svoje telo C
Veliko ¢asa namenim telovadbi, da bi i ) i
imela utrjeno postavo
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Q12 - Kako ste zadovoljni z vasimi deli telesa? Na lestvici od 1 do 5 ocenite stopnjo
zadovoljstva s posameznim delom telesa.

Zelo Nezadovoljna | Niti zadovoljna niti | Zadovoljna Zelo
nezadovoljna nezadovoljna zadovoljna

el
Trebuh {?!) (L'} { f?,'} ci:';: [ﬁ;)
Boki O o o - o
Stegna {:} (L';: (Z} ‘-::;; {:}
Ustnice {?!) (L'} { f?,'} ci:';: [ﬁ;)
Zadnjica O o = - -
FEL O O O O O
Lasje

Q13 - Spodaj je naveden seznam vrednot. Na lestvici od 1 do 5 ocenite, kako pomembna

vam je posamezna vrednota v Zivijenju.

Zelo Nepomembno Niti Pomembno Zelo
nepomembno pomembno niti pomembno
nepomembno

Obcutek pripadnosti 9 ® ) O O

Navdusenost S 9 ® 9 S
Topli odnosi z drugimi
Samoizpolnitev > O O @

Biti spoStovana

Zabava in uzivanje zivljenja 'S o O
\Varnost O 0
Samozavest

SamospoStovanje @ @ & $ ()
Ljubezen do sebe in svojega i i ) ) i
telesa

Q14 - Oznacite datum rojstva:
Q15 - KakSen je vas$ trenutni status?

> Studentka

(> Zaposlena

(' Brezposelna

> Upokojenka

(> Drugo (navedite, kaj):
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Q16 - Kaksna je vasa najviSja doseZena izobrazba?

(> Osnovna Sola

() Srednja Sola

(> Visoka Sola

(> Univerzitetni §tudij
> Magisterij

> Doktorat

( Specializacija

Q17 - KakSen je vas zakonski stan?

(> Poro¢ena

(> Ovdovela

(> Razvezana

(> Samska

>V izvenzakonski skupnosti

(V zvezi, vendar ne zivim s partnerjem/partnerko

Q18 - Vpisite Stevilo druzinskih ¢lanov v vaSem gospodinjstvu, vkljuéno z vami:

Q19 - Kaksen je vas Zivljenjski slog?

Moznih je ve¢ odgovorov.

[ Ukvarjam se s $portom

[ Spremljam modo

| Skrbim za zdravo prehrano
[ Ukvarjam se z umetnostjo
| Drugo (navedite, kaj):

Q20 - V Kkateri regiji prebivate?

Statisticne regije Slovenije

__Pomurska regija

_ Podravska regija

(2 Koroska regija
 Savinjska regija

( Zasavska regija

_ Spodnjeposavska regija
(3 Jugovzhodna Slovenija
() Osrednjeslovenska regija
() Gorenjska regija

2 Notranjsko - kraska regija
() GoriSka regija

(> Obalno - kraska regija

12



Q21

Cez 14 dni vas bom ponovno kontaktirala in prosila za ponovno izpolnitev ankete. Zato
vas prosim, da si izberete vzdevek, ki vam bo Se vedno zagotavljal anonimnost, meni pa bo
omogocil povezovanje prvega in drugega dela raziskovanja. Prosim vas, da uporabite enak
vzdevek tudi v drugem delu raziskovanja. Vzdevek vpisite v spodnje okence:

13



Priloga 7: Drugi anketni vprasalnik

Pozdravljeni! Vljudno vas prosim za izpolnitev drugega anketnega vprasalnika, s katerim
bom lahko merila razlike v zadovoljstvu z vaSim zivljenjem in telesom pred in po
opravljenem eksperimentu sledenja z izbranim vplivnezem. Vase sodelovanje je za mojo
raziskavo zelo pomembno. Za izpolnjevanje boste porabili priblizno 5 minut ¢asa. Zbrani

podatki bodo strogo zaupni in uporabljeni izklju¢no za namene moje magistrske naloge.

Za vase sodelovanje se vam lepo zahvaljujem.

Q1 - Spodnje trditve se nanasajo na zadovoljstvo v Zivljenju. Na lestvici od 1 do 5
ocenite stopnjo strinjanja s posamezno trditvijo.

Sploh se ne
strinjam

Se ne
strinjam

Niti se strinjam
niti se ne
strinjam

Se
strinjam

Popolnoma
se strinjam

Zadovoljna sem s svojim
Zivljenjem

Nicesar ne bi spremenila v
svojem zivljenju

Imam odli¢ne pogoje v Zivljenju

V Zivljenju sem dosegla veliko
pomembnih stvari

Ce bi Se enkrat zivela, ne bi

nicesar spremenila
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Q2 - V kolik§ni meri se strinjate s spodnjimi trditvami o vasem pocutju? Na lestvici od
1 do 5 ocenite stopnjo strinjanja s posamezno trditvijo.

Sploh se ne Se ne Niti se strinjam|  Se  |Popolnoma
strinjam strinjam niti se ne strinjam |se strinjam
strinjam

Zadovoljna sem s seboj

N
i

'VCasih se mi zdi, da nisem v niemer
dobra

Zdi se mi, da imam veliko dobrih
kvalitet

Zdi se mi, da ne morem biti ponosna
nase

Lahko bi imela ve¢ spoStovanja do sebe

Zmozna sem dobro opraviti stvari, tako

kot drugi

Imam pozitiven odnos do sebe in telesa

Q3 -V koliks$ni meri se strinjate s spodnjimi trditvami o sledenju vplivneZem? Na
lestvici od 1 do 5 ocenite stopnjo strinjanja s posamezno trditvijo.

Sploh se ne
strinjam

Se ne
strinjam

Niti se strinjam
niti se ne
strinjam

Se strinjam

Popolnoma
se strinjam

Pogosto se primerjam z
drugimi na Instagramu

Pogosto primerjam, kako

drugimi na Instagramu

nekaj poCnem v primerjavi z

Ce Zelim oceniti, kako dobro

drugimi na Instagramu

izgledam, se primerjam z O

Ce si necesa zelim, me sprva

Instagramu

zanima mnenje drugih na 'S

Na Instagramu rada

izkusnje z drugimi

izmenjujem mnenja in

Ob slikah na Instagramu

manj privlacna

drugih ljudi se mi zdi, da sem S

Kadar sledim objavam

zelo malo dosegla v Zivljenju

vplivnezev, se mi zdi, da sem
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Q4 - Na spodnji fotografiji je ena izmed zelo popularnih Zensk na Instagramu s podrocja
lepote telesa in fitnesa, Sarah Stage.

Vir: Instagram (2017).

V Kkolik$ni meri se strinjate z naslednjimi trditvami, ki se vam porodijo ob ogledu
zgornje fotografije? Na lestvici od 1 do 5 ocenite stopnjo strinjanja s posamezno

trditvijo.
Splohsene| Sene [Nitise strinjam| Strinjam | Popolnoma
strinjam strinjam niti se ne se se strinjam
strinjam
Pocutim se lepsa, kot je Sarah e e S ) o
Se ne primerjam z njo O S O O O
Pocutim se manj samozavestno O f) '(;) .f\';) O
Njeno telo je lepse, kot je moje O ,’) @ @ 9
Zaradi fotografije se pocutim
ljubosumno @, @ O O @
Zaradi te fotografije se nimam nic¢ ) ) )
manj rada & G O @ O
Fotografija me spodbudi, da se i

vpiSem na fitnes
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Q5 - V kolik$ni meri se strinjate s spodnjimi trditvami o vaSem telesu? Na lestvici od 1
do 5 ocenite stopnjo strinjanja s posamezno trditvijo.

Splohse| Sene | Nitise Se Popolnoma
ne strinjam | strinjam | strinjam | se strinjam
strinjam niti se ne
i} strinjam
Zelim imeti atletsko postavo O O
Pomembno mi je, da imam utrjene B
misice
Zelim, da je moje telo vitko O O 0 %
Zelim biti suha O O O
Zelo pomembno mi je, da sem privlacna @, O S S ®
Ne zmenim se za to, kako zgledam O O 8 8
7Zelim imeti ¢&im manj telesne mas¢obe O S O O O
Zaradi uporabe Instagrama Cutim pritisk, i
da preoblikujem svoje telo ( K / /
Veliko ¢asa namenim telovadbi, da bi i
imela utrjeno postavo

Q6 — Kako ste zadovoljni z vasimi deli telesa? Na lestvici od 1 do 5 ocenite stopnjo
zadovoljstva s posameznim delom telesa.

Zelo Nezadovoljna | Niti zadovoljna | Zadovoljna Zelo
nezadovoljna niti zadovoljna
nezadovoljna
ol
Trebuh o O o o =
Boki O . O .
Stegna (:; f:j,: i fl'j; .{:‘; (ﬁ,’}
Ustnice O o o o O
Zadnjica O e O e
Prsi .{:;: fl} i fl'j: .{j’:; (f,'}
Lasje

Q7 - Priblizno koliko ur dnevno ste uporabljali Instagram?

2 Manj kot eno uro
> Eno do tri ure

> Stiri do $est ur
(> Sedem ur in ved
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Q8

Vprvem delu anketnega vprasalnika sem vas prosila, da si izberete vzdevek, s katerim bom
lahko povezala prvi in drugi del raziskovanja, vam pa bo zagotavljal anonimnost. Prosim
vas, da spodaj vpiSete enak vzdevek, kot ste ga uporabili v prvem anketnem vpraSalniku:

18



Priloga 8: Vplivnica Devin Brugman med promocijo kopalk Monday Swimwear

Vir: Monday Swimwear (brez datuma).
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Priloga 9: Struktura respondentk glede na trenutni zaposlitveni status (v

odstotkih)
5.9 % 0.0 %
= Studentka
= Zaposlena
41,2 % 52.9% = Brezposelna
Upokojenka

Vir: lastno delo.

20




Priloga 10: Struktura respondentk glede na izobrazbo (v odstotkih)

0,0%

0,0%

= Osnovna Sola

= Srednja Sola

= Visoka Sola

= Univerzitetni $tudij
14,7%  « Specializacija

= Magisterij

= Doktorat

Vir: lastno delo.
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Priloga 11: Struktura respondentk glede na zakonski stan (v odstotkih)

11.8 %

0.0 % = Porocena
5.9 %

353 % = Ovdovela

= Razvezana

= Samska

=V izvenzakonski skupnosti
294 %

=V zvezi, vendar ne Zivim s
partnerjem / partnerko

17.6 %

Vir: lastno delo.
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Priloga 12: Frekven¢na struktura pogostosti uporabe Instagrama

Veljavni Kumulativni
Frekvenca | Odstotek odstotek odstotek

Skoraj vsak dan 25 73,5 % 73,5 73,5
Nekajkrat na teden 7 20,6 % 20,6 94,1
Nekajkrat na mesec 1 2,9 % 2,9 97,1
Nekaj_krat na leto ali 1 29 % 29 100,0
redkeje

Skupaj 34 100,0 % 100,0

Vir: lastno delo.
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Priloga 13: Frekvenc¢na struktura dnevne uporabe Instagrama po urah

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotek odstotek
Manj kot eno uro 7 20,6 % 28,0 28,0
Eno do tri ure 13 38,2 % 52,0 80,0
Stiri do est ur 5 14,7 % 20,0 100,0
Sedem ur in ved 0 0,0 % 0,0 0,0
Skupaj 25 100,0 % 100,0

Vir: lastno delo.
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Priloga 14: Strukturni krog sledenja vplivneZem (v odstotkih)

2,9%

= Da = Ne = Nevem

Vir: lastno delo.
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Priloga 15: Prikaz opisne statistike vzorca pri oceni intenzivne uporabe Instagrama

N Minimum Maksimum | Aritmeti¢na | Standardni
sredina odklon

Instagram je del moje 34 1 5 3,53 1,42
vsakdanje aktivnosti
Ljudem ponosno 34 1 5 3,29 1,29
povem, da imam
Instagram profil
Uporaba Instagrama 34 1 5 3,41 1,50
mi je postala dnevna
rutina
Kadar mine precej 34 1 5 3,32 1,43
¢asa od zadnje
uporabe Instagrama, se
pocutim neprijetno
Cutim, da sem del 34 2 5 4,06 0,85
Instagram skupnosti
Ce Instagram ne bi ve¢ | 34 1 5 3,59 1,21
obstajal, bi bila zelo
zalostna

Vir: lastno delo.
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Priloga 16: Prikaz opisne statistike vzorca pri primerjanju respondentk s fotografijo
vplivnice Emily Skye

N Minimum | Maksimum | Aritmeti¢na Standardni
sredina odklon

Pocutim se lepsa, kot 34 1 5 2,26 1,16
je Emily
Se ne primerjam z 34 1 5 3,12 1,25
njo
Pocutim se manj 34 1 5 2,79 1,20
samozavestno
Njeno telo je lepse, 34 1 5 3,94 1,23
kot je moje
Zaradi fotografije se 34 1 5 2,41 1,21
pocutim ljubosumno
Zaradi te fotografije 34 1 5 3,79 1,09
se nimam ni¢ manj
rada
Fotografija me 34 1 5 3,09 1,29
spodbudi, da se
vpiSem na fitnes

Vir: lastno delo.
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Priloga 17: Primerjava aritmeti¢nih sredin in standardnih odklonov prvega in
drugega anketnega vprasalnika glede na druzbeno primerjavo na Instagramu

Aritmeti¢na
sredina 1

Standardni
odklon 1

Aritmeti¢na
sredina 2

Standardni
odklon 2

Pogosto se
primerjam z
drugimi na
Instagramu

34

3,74

1,29

3,94

1,29

Pogosto
primerjam, kako
nekaj pocnem v
primerjavi z
drugimi na
Instagramu

34

3,12

1,49

3,15

1,49

Ce Zelim oceniti,
kako dobro
izgledam, se
primerjam z
drugimi na
Instagramu

34

3,53

1,40

3,71

1,40

Ce si ne¢esa
zelim, me sprva
zanima mnenje
drugih na
Instagramu

34

2,79

1,45

2,79

1,45

Na Instagramu
rada izmenjujem
mnenja in
izkusnje z drugimi

34

4,03

1,06

3,68

1,06

Ob slikah na
Instagramu drugih
zensk se mi zdi,
da sem manj
privlacna

34

3,91

1,31

4,35

1,31

Kadar sledim
objavam
vplivnezev, se mi
zdi, da sem zelo
malo dosegla v
svojem Zivljenju

34

3,53

1,52

4,35

1,52

Vir: lastno delo.
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Priloga 18: Primerjava aritmeti¢nih sredin in standardnih odklonov prvega in
drugega anketnega vprasalnika glede na zadovoljstvo v Zivljenju

N Aritmeti¢na | Standardni | Aritmeti¢na | Standardni
sredina 1 odklon 1 sredina 2 odklon 2

Zadovoljna sem s 34 3,82 0,87 3,59 1,05
svojim zivljenjem
Nicesar ne bi 34 2,68 1,36 2,32 1,39
spremenila v
svojem zivljenju
Imam odli¢ne 34 3,06 1,07 2,00 1,07
pogoje v zivljenju
V zivljenju sem 34 3,00 1,26 2,29 1,22
dosegla veliko
pomembnih stvari
Ce bi e enkrat 34 2,12 1,15 1,88 1,04
zivela, ne bi
nicesar
spremenila

Vir: lastno delo.
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Priloga 19: Primerjava aritmeti¢nih sredin in standardnih odklonov prvega in

drugega anketnega vprasalnika glede na samopodobo

Aritmeti¢na
sredina 1

Standardni
odklon 1

Aritmeti¢na
sredina 2

Standardni
odklon 2

Zadovoljna sem
s seboj

34

3,65

0,85

3,32

1,12

V<¢asih se mi
zdi, da nisem v
ni¢emer dobra

34

3,93

1,31

3,79

1,17

Zdi se mi, da
imam veliko
dobrih kvalitet

34

3,24

1,02

2,85

1,13

Zdi se mi, da ne
morem biti
ponosna nase

34

2,88

1,23

3,18

1,47

Lahko bi imela
vec spoStovanja
do sebe

34

3,99

1,26

4,15

1,13

Zmozna sem
dobro opraviti
stvari, tako kot
drugi

34

3,50

1,13

3,21

1,07

Imam pozitiven
odnos do sebe
in telesa

34

3,35

1,15

2,91

1,19

Vir: lastno delo.
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Priloga 20: Primerjava aritmeti¢nih sredin in standardnih odklonov prvega in
drugega anketnega vprasalnika glede na zaznavo telesa

Aritmeti¢na
sredina 1

Standardni
odklon 1

Aritmeti¢na
sredina 2

Standardni
odklon 2

Zelim imeti
atletsko postavo

34

2,76

1,30

2,88

1,30

Pomembno mi
je, da imam
utrjene misice

34

3,03

1,45

3,88

1,20

Zelim, da je
moje telo vitko

34

3,32

1,43

4,32

0,91

Zelim biti suha

34

2,68

1,30

3,09

1,38

Zelo pomembno
mi je, da sem
privlacna

34

3,65

1,25

4,24

1,10

Ne zmenim se za
to, kako
izgledam

34

2,15

1,18

1,76

1,13

Zelim imeti ¢im
manj telesne
mascobe

34

3,44

1,21

3,24

1,28

Zaradi uporabe
Instagrama cutim
pritisk, da
preoblikujem
svoje telo

34

3,47

1,35

4,32

1,07

Veliko Casa
namenim
telovadbi, da bi
imela utrjeno
postavo

34

2,41

1,31

2,38

1,33

Vir: lastno delo.
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Priloga 21: Primerjava aritmeti¢nih sredin in standardnih odklonov prvega in
drugega anketnega vprasalnika glede na zadovoljstvo s telesom

N Aritmeti¢éna | Standardni | Aritmeti¢na | Standardni
sredina 1 odklon 1 sredina 2 odklon 2
Obraz 34 3,71 0,87 3,24 1,21
Trebuh 34 3,35 1,18 2,00 1,26
Boki 34 3,44 1,13 3,29 1,14
Stegna 34 3,15 1,16 2,74 1,29
Ustnice 34 3,18 1,22 2,26 1,36
Zadnjica 34 3,26 1,14 1,94 1,15
Prsi 34 3,24 1,23 2,06 1,20
Lasje 34 4,03 0,72 3,62 1,04

Vir: lastno delo.
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Priloga 22: Prikaz opisne statistike vzorca pri ocenjevanju vrednot

N | Minimum | Maksimum | Aritmetiéna | Standardni
sredina odklon

Obcutek pripadnosti 34 2 5 4,03 1,06
NavduSenost 34 1 5 3,06 1,15
Topli odnosi z 34 2 5 4,50 0,83
drugimi
Samoizpolnitev 34 2 5 4,29 0,91
Biti spostovana 34 2 5 4,26 0,86
Zabava in uzivanje 34 2 5 3,94 1,01
Zivljenja
Varnost 34 2 5 4,21 0,81
Samozavest 34 4 5 4,68 0,47
SamosposStovanje 34 3 5 4,68 0,53
Zdravje 34 5 5 5,00 0,00
Ljubezen do sebe in 34 3 5 4,62 0,55
svojega telesa

Vir: lastno delo.
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Priloga 23: Prikaz opisne statistike vzorca pri primerjanju respondentk s
fotografijo vplivnice Sarah Stage

N | Minimum | Maksimum | Aritmeti¢na | Standardni
sredina odklon

Pocutim se lepsa,
kot je Sarah 34 1 4 1,62 0,95
Se ne primerjam
z njo 34 1 5 2,65 1,41
Pocutim se manj
samozavestno 34 1 5 3,35 1,50
Njeno telo je
lepse, kot je moje 34 2 5 453 0,86
Zaradi fotografije
se pocutim 34 1 5 2,79 1,30
ljubosumno
Zaradi te
fotografije se 34 1 5 3,53 1,16
nimam ni¢ manj
rada
Fotografija me
spodbudi, da se 34 1 5 4,03 1,22
vpiSem na fitnes

Vir: lastno delo.
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Priloga 24: Strukturni krog dnevne uporabe Instagrama za drugi anketni
vprasalnik (v odstotkih)

11,8 %

35,3%

52,9 %

® Manj kotenouro ®mEnodo triure = Stiri do Sest ur

Vir: lastno delo.
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Priloga 25: Vrednosti Hi kvadrat testa prvega raziskovalnega vprasanja pred
eksperimentom (za prvi anketni vprasalnik)

V¢asih se ZmozZna Imam
Zadovoljna | mi zdi, da | Zdise mi,da | Zdi se mi, da | Lahko bi sem dobro | pozitiven
sem s seboj | nisem v imam veliko ne morem biti | imela vec opraviti odnos do
ni¢emer | dobrih kvalitet |ponosna nase |sposStovanja |stvari, tako |sebe in
dobra do sebe kot drugi telesa
Chi-
,962 ,824 ,920 ,880 1,244 3,397 1,099
Square
df 2 2 2 2 2 2 2
Asym.
i ,618 ,662 ,631 ,644 ,537 ,183 577
ig.

a. Kruskal Wallis test

b. Grouping Variable: Priblizno koliko ur dnevno ste uporabljali Instagram?

Vir: lastno delo.
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Priloga 26: Vrednosti Hi kvadrat testa prvega raziskovalnega vprasanja po

eksperimentu (za drugi anketni vprasalnik)

Vcasih se | Zdi se mi, da | Zdi se mi, da | Lahko bi Zmozna Imam
Zadovoljna | mi zdi, da |imam veliko |ne morem imela vec sem dobro | pozitiven
sem s seboj |nisemv | dobrih biti ponosna | spostovanja | opraviti odnos do
ni¢emer | kvalitet nase do sebe stvari, tako | sebe in
dobra kot drugi telesa
Chi-
1,779 2,451 2,406 2,746 1,716 2,231 2,016
Square
df 2 2 2 2 2 2 2
Asym.
i 0,411 0,294 0,300 0,253 0,424 0,328 0,365
ig.

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Priblizno koliko ur dnevno ste uporabljali Instagram?

Vir: lastno delo.
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Priloga 27: Statisti¢ne vrednosti drugega raziskovalnega vprasanja

Aritmeti¢na
sredina 1

sredina 2

Aritmeti¢na

Mann-
Whitney U

P (2-str.)

Zadovoljna sem s
seboj

34

3,65

3,32

513,000

-0,889

0,374

V¢asih se mi zdi,
da nisem v
ni¢emer dobra

34

3,53

3,79

520,000

-0,741

0,459

Zdi se mi, da
imam veliko
dobrih kvalitet

34

3,24

2,85

470,500

-1,386

0,166

Zdi se mi, da ne
morem biti
ponosha nase

34

2,88

3,18

513,000

-0,827

0,408

Lahko bi imela
vec spostovanja
do sebe

34

3,59

4,15

422,000

-2,013

0,044

Zmozna sem
dobro opraviti
stvari, tako kot
drugi

34

3,50

3,21

476,000

-1,312

0,190

Imam pozitiven
odnos do sebe in
telesa

34

3,35

2,91

460,000

-1,499

0,134

Vir: lastno delo.
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Priloga 28: Graf primerjave povprecij pred in po eksperimentu za drugo
raziskovalno vprasanje

Imam pozitiven odnos do
sebe in telesa

Zmozna sem dobro opraviti
stvari, tako kot drugi

Lahko bi imela ve¢
spostovanja do sebe

Zdi se mi, da ne morem biti L] POVpre.(“:je po
ponosna nase eksperimentu

Zdi se mi, da imam veliko m Povprecje pred
dobrih kvalitet eksperimentom

V¢asih se mi zdi, da nisem v
ni¢emer dobra

Zadovoljna sem s seboj

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Vir: lastno delo.
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Priloga 29: Spearmanov korelacijski koeficient za tretje raziskovalno vprasanje

Ljubezen
Topli Biti Zabavain dosebein

Mavduien | odnosiz | Samo |spodtovan| uZivanje Samozave | Samospo svojega

COhtutek pripadnosti ost drugimi | izpolnitev a Zivijenja | Varnost st Stovanje | Zdrae telesa
Poéutim se lepEa, kotje Emily Correlation Coeflicient -154 079 -124 -051 -052 - 067 182 -.300 -167 -074
Sig. (24ailed) 385 656 483 J75 759 708 390 084 346 684
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 33
Se ne primerjam zZ njo Correlation Coefficient -270 -047 149 -015 -221 -363 24 -245 -227 -210
Sig. (24ailed) 122 791 402 935 209 035 169 162 197 240
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 33
Pofutim se manj samozavesino Correlation Coeflicient 051 -053 04 - 058 -023 027 - 257 300 087 -011
Sig. (24ailed) J73 766 BET J44 805 881 142 085 626 953
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 33
Njeno telo je lepie, kot je moje Correlation Coeflicient -011 -178 -007 -037 -007 -012 -038 256 -008 -052
Sig. (24ailed) 950 314 968 835 967 946 829 44 963 772
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 33
Zaradi fotografije se pofutim ljubosumno Caorrelation Coeflicient 4017 -045 062 -006 201 303 -.248 288 228 188
Sig. (24ailed) 019 .800 720 075 005 080 187 008 194 .296
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 33
Zaradi te fotografije se nimam nié manjrada Correlation Coefficient -236 092 087 041 =277 -190 176 -282 -224 -115
Sig. (24ailed) 178 606 B27 819 112 281 320 106 204 524
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 33
Fotografija me spodbudi, da se wisem na Caorrelation Coeflicient 082 -037 -073 -011 223 67 - 037 241 203 088
fitnes Sig. (2-tailed) 650 837 688 953 212 352 837 AT7 258 632
N 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33 32

Vir: lastno delo.
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Priloga 30: Statisti¢ne vrednosti ¢etrtega raziskovalnega vprasanja

Aritmeti¢na
sredina 1

Aritmeti¢na
sredina 2

Mann-
Whitney U

Z

P (2-str.)

Zelim imeti
atletsko postavo

34

2,76

2,88

549,500

-0,360

0,719

Pomembno mi
je, da imam
utrjene misice

34

3,03

3,88

381,500

-2,478

0,013

Zelim, da je
moje telo vitko

34

3,32

4,32

329,500

-3,227

0,001

Zelim biti suha

34

2,68

3,09

479,000

-1,254

0,210

Zelo
pomembno mi
je, da sem
privlacna

34

3,65

4,24

418,000

-2,083

0,037

Ne zmenim se
za to, kako
izgledam

34

2,15

1,76

464,000

-1,507

0,132

Zelim imeti &im
manj telesne
mascobe

34

3,44

3,24

524,000

-0,686

0,493

Zaradi uporabe
Instagrama
cutim pritisk,
da
preoblikujem
svoje telo

34

3,47

4,32

350,500

-2,953

0,003

Veliko ¢asa
namenim
telovadbi, da bi
imela utrjeno
postavo

34

2,41

2,38

567,000

-0,140

0,888

Vir: lastno delo.
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Priloga 31: Graf primerjave povprecij pred in po eksperimentu za ¢etrto
raziskovalno vprasanje

Veliko ¢asa namenim telovadbi, da bi imela .
utrjeno postavo |

Zaradi uporabe Instagrama ¢utim pritisk, da
preoblikujem svoje telo

Zelim imeti ¢im manj telesne mascobe

Povprecje po
eksperimentu

Zelo pomembno mi je, da sem privlaéna
] m Povprecje pred

Ne zmenim se za to, kako izgledam

Zelim biti suha eksperimentom
Zelim, da je moje telo vitko

Pomembno mi je, da imam utrjene misice

Zelim imeti atletsko postavo

Vir: lastno delo.



Priloga 32: Statisti¢ne vrednosti petega raziskovalnega vprasanja

Aritmeti¢na | Aritmeti¢na Mann-

N sredina 1 sredina 2 | Whitney U Z P (2-str.)
Obraz 34 371 3,24 477,500 | -1.399 | 0,162
Trebuh 34 3.35 200 267,000 | -3,948 | 0,000
Boki 34 3.44 3.29 539,500 | -0518 | 0,604
Stegna 34 315 274 477500 | -1,291 | 0,197
Ustnice | 5, 3.18 226 359500 |-2,786| 0,005
Zadnjica| 4, 3.26 1.94 248,000 | -4174 | 0,000
Prsi

34 3.24 206 292,000 |-3,614 | 0,000
Lasje 34 403 3.62 468,500 | -1527 | 0127

Vir: lastno delo.

43




Priloga 33: Graf primerjave povprecij pred in po eksperimentu za peto
raziskovalno vprasanje

Lasje
Prsi
Zadnjica
Ustnice = Povprecje po
eksperimentu
Stegna B Povprecje pred
eksperimentom
Boki
Trebuh
Obraz

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Vir: lastno delo.
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Priloga 34: Statisti¢ne vrednosti Sestega raziskovalnega vprasanja

Aritmeti¢na [ Aritmeticna| Mann- P (2-
N sredina 1 sredina 2 | Whitney U Z str.)
Zaradi uporabe
Instagrama cutim
pritisk, da 34 3,47 4,32 350,500 | -2,953 (0,003
preoblikujem
svoje telo

Vir: lastno delo.
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Priloga 35: Statisti¢ne vrednosti sedmega raziskovalnega vprasanja

Aritmeti¢na | Aritmeti¢éna| Mann- P (2-
N sredina 1 sredina 2 | Whitney U Z str.)

Pogosto se
primerjam z
drugimi na
Instagramu

34 3,74 3,94 506,500 |-0,925 |0,355

Pogosto
primerjam, kako
nekaj po¢nem v
primerjavi z
drugimi na
Instagramu

34 3,12 3,15 572,000 |-0,077 0,939

Ce Zelim oceniti,
kako dobro
izgledam, se
primerjam z
drugimi na
Instagramu

34 3,53 3,71 521,000 |-0,731 0,465

Ce si netesa
zelim, me sprva
zanima mnenje 34 2,79 2,79 575,500 |-0,032|0,975
drugih na
Instagramu

Na Instagramu
rada izmenjujem
mnenja in 34 4,03 3,68 467,500 |-1,437 |0,151
izkusSnje z
drugimi

Ob slikah na
Instagramu

drugih Zensk se 34 3,91 4,35 475,000 |-1,37510,169
mi zdi, da sem
manj privlacna

Kadar sledim
objavam
vplivneZev, se mi
zdi, da sem zelo
malo dosegla v
svojem zivljenju

34 3,53 4,35 415,500 |-2,134 /0,033

Vir: lastno delo.
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Priloga 36: Graf primerjave povpre¢ij pred in po eksperimentu za sedmo
raziskovalno vprasanje

Kadar sledim objavam vplivnezev,
se mi zdi, da sem zelo malo
dosegla v svojem zivljenju

Ob slikah na Instagramu drugih
zensk se mi zdi, da sem manj
privlacna

Na Instagramu rada izmenjujem
mnenja in izkusnje z drugimi Povprecje po

eksperimentu

Ce si nedesa zelim, me sprva
zanima mnenje drugih na

H Povprecje pred
Instagramu

eksperimentom
Ce Zelim oceniti, kako dobro
izgledam, se primerjam z drugimi
na Instagramu

Pogosto primerjam, kako nekaj
poc¢nem v primerjavi z drugimi na
Instagramu

Pogosto se primerjam z drugimi
na Instagramu

I

0,00 1,00 200 3,00 4,00 5,00

Vir: lastno delo.
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Priloga 37: Regresijski model za osmo raziskovalno vprasanje

Model R R Prilagojeni| Std.
kvadrat | R kvadrat [ napaka

ocene

1 438% | 192 ,166 794

a. Prediktorji: (Konstanta), Instagram je del moje
vsakdanje aktivnosti

Vir: lastno delo.
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Priloga 38: Analiza variance za osmo raziskovalno vprasanje

ANOVA?
Model Vsota df Povprecje F p
kvadratov kvadratov
Regresijski 4,779 1 4,779 7585 | ,010°
1 model
Ostanek 20,162 32 ,630
Skupaj 24,941 33

a. Odvisna spremenljivka: Zadovoljna sem s svojim zivljenjem

b. Prediktorji: (Konstanta), Instagram je del moje vsakdanje aktivnosti

49
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Priloga 39: Spearmanov korelacijski koeficient za osmo raziskovalno vprasanje

V Zivljenju Ce bi e
Nicesarne bi | Imam sem dosegla enkrat
Zadovoljna | spremenilav | odli¢ne veliko zivela, ne bi
sem s svojim svojem pogoje v | pomembnih ni¢esar
Zivljenjem Zivljenju zivljenju stvari spremenila
Instagram je | Correlation -, 403 -,236 ,100 -,293 -,212
del moje Coefficient
vsakdanje
aktivnosti Sig. (2-tailed) ,018 ,179 574 ,093 ,229
N 34 34 34 34 34
Ljudem Correlation -,256 -,315 ,084 -,115 -,273
ponosno Coefficient
povem, da
imam - :
: Sig. (2-tailed) ,144 ,070 ,635 ,518 ,119
nstagram
Pl N 34 34 34 34 34
Uporaba Correlation -,401° -,226 ,109 -,282 -,208
Instagrama Coefficient
mi je postala
dnevna rutina | Sig. (2-tailed) ,021 ,206 ,547 112 ,245
N 33 33 33 33 33
Kadar mine | Correlation -,353" -,260 ,028 -,218 -,203
precej Casa od | Coefficient
zadnje
uporabe Sig. (2-tailed) ,041 ,138 ,876 214 ,249
Instagrama,
se pocutim Iy 34 34 34 34 34
neprijetno
Cutim,da | Correlation - 419 -,360 ,007 -,232 -,289
sem del Coefficient
Instagram
skupnosti Sig. (2-tailed) ,014 ,036 ,968 ,187 ,097
N 34 34 34 34 34
Ce Instagram | Correlation -,370* -,267 ,047 -211 -,280
ne bi veé Coefficient
obstajal, bi
bila zelo Sig. (2-tailed) ,031 127 193 230 ,108
zalostna
N 34 34 34 34 34

Vir: lastno delo.
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Priloga 40: Formule za izracun skupnih spremenljivk in zanesljivost sklopov trditev

Zanesljivost

zad_tel2_3, zad_tel2_4, zad tel2 5, zad tel2_6, zad_tel2_7,
zad_tel2_8).

Ime sklopa Formula za izrac¢un skupne spremenljivke Cronbach a
) COMPUTE
Zadovoljstvo | ZAD ZIV1=MEAN(zadl_1,zadl 2,zadl_3,zadl_4,zadl 5). M1=0,887
z zivljenjem | ZAD_ZIV2=MEAN(zad2_1,zad2_2,zad2_3,zad2_4,zad2_5). M2=0,910
EXECUTE.
COMPUTE
Vpliv INST_DP1=MEAN(Inst_dp1_1,Inst_dpl_2,Inst_dpl_3R,
Instagrama Inst_dpl_4R,Inst_dpl 5R,Inst_dpl_6, Inst_dpl 7R). M1=0,905
na druzbeno | S UTE M2=0,915
R INST_DP2=MEAN(Inst_dp2_1,Inst_dp2_2,Inst_dp2 3R, ’
primerjanjeé | |nst_dp2_4R,Inst_dp2_5R,Inst_dp2_6,Inst_dp2_7R).
EXECUTE.
COMPUTE
DR_PRIM1=MEAN(Dr_prim1_1,Dr_prim1_2,Dr_priml_3,Dr_
Druzbeno prim1_4, _ _
primerjanje Dr_prim1_5,Dr_priml1_6,Dr_priml_7). M1=0,885
na COMPUTE M2=0,878
DR_PRIM2=MEAN(Dr_prim2_1,Dr_prim2_2,Dr_prim2_3,Dr_ e
Instagramu | hrim2_4,
Dr_prim2_5,Dr_prim2_6,Dr_prim2_7).
EXECUTE.
Intenziteta | COMPUTE
uporabe :BI;ITEZ_INSleMEAN(Intz_l,Intz_2,|ntz_3,Intz_4,Intz_5,|ntz_ M1=0.940
Instagrama EXECUTE.
COMPUTE
SAMOPODO1=MEAN(samopol_1,samopodol 2R,samopol ,
samopodol_4R,samopodol 5R,samopol_6, samopol 7). M1=0,945
Samopodoba | SAMOPODO2=MEAN(samopodo2_1,samopodo2_2R,samopod _
02 3 M2=0,952
sarﬁopodoZ_4R,samopodoZ_SR,samopod02_6,sam0p0d02_7).
EXECUTE.
COMPUTE
ZAZ TEL1=MEAN(zaz tell 1,zaz tell 2,zaz tell 3,zaz tell
Zaznava _4.,zaz tell 5,zaz tell 6R,zaz tell 7, zaz_tell 8,zaz tell 9). M1=0,942
telesa COMPUTE M2=0,892
ZAZ TEL2=MEAN(zaz_tel2_1,zaz_tel2_2,zaz_tel2_3,zaz_tel2 ’
_4,zaz tel2 5,zaz tel2 6R,zaz_tel2 7, zaz tel2 8,zaz_tel2 9).
EXECUTE.
COMPUTE Zad_tell=MEAN(zad_tell_1, zad_tell 2,
) zad tell 3, zad tell 4, zad tell 5, zad tell 6, zad tell 7,
Zadovoljstvo zad_tell_8). M1=0,850
s telesom COMPUTE Zad_tel2=MEAN(zad_tel2_1, zad_tel2_2, M2=0,839

Vir: lastno delo.
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Priloga 41: Dnevna uporaba Instagrama pred in po eksperimentu

Prvo merjenje

Drugo merjenje

f % f %
Manj kot eno uro 10 29,4% 12 35,3%
PribliZno koliko ur ["Eno do tri ure 16 | 471% | 18 52,9%
?:;‘;g‘;a“rﬁgrab“ate Stiri do Sest ur 8 | 235% | 4 | 11,8%
Sedem ur in vec 0 0,0% 0 0,0%
Skupaj 34 | 100,0% | 34 | 100,0%

Vir: lastno delo.
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Priloga 42: Korelacije klju¢nih spremenljivk (Spearmanov korelacijski koeficient)

Priblizno Priblizno
Ocena Ocena UL I Tl U Ocena Ocena
dnevno dnevno . .
samopodobe | samopodobe : . intenzitete vrednot
uporabljate | uporabljate Starost
- prvo - drugo uporabe - prvo
. o Instagram? | Instagram? - o
merjenje merjenje Instagrama merjenje
- prvo drugo
merjenje merjenje
Correlation .
Ocena Coefficient 1,000 , 728 ,144 -,167 -,144 218 | -,025
samopodobe Sig. (2-
- prvo ) 000 416 345 418 | 216 | ,889
merjenje tailed)
N 34 34 34 34 34 34 34
Correlation -
Ocena Coefficient , 728 1,000 ,084 -,255 -,100 173 ,086
| samopodobe Sig. (2-
Spearman's | - drugo g 000 638 146 572 | 328 | 628
rho S talled)
merjenje
N 34 34 34 34 34 34 34
Priblizno | Correlation
Vol U Coefficient ,144 ,084 1,000 ,232 ,268 -,037 | 317
dnevno i B}
uporabljate tsa'ﬁeéi 416 ,638 ,187 ,125 ,835 ,068
Instagram? -
prvo N 34 34 34 34 34 34 34
merjenje
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Priblizno Correlation . .
kolikour | Goefficient -,167 -,255 232 1,000 553 -334 | 352
dnevno ia. (2-
uporabljate ;‘ﬁeg 345 146 187 001 054 | 041
Instagram? -
drugo N 34 34 34 34 34 34 34
merjenje
Correlation ok e
Ocena e -,144 -,100 268 553 1,000 | -202 | 575
intenzitete Sig. (-
uporabe g 418 572 125 001 253 | ,000
Instagrama tailed)
N 34 34 34 34 34 34 34
Seliie e 218 173 -,037 -,334 -,202 | 1,000 | 109
Coefficient
Starost | Sig. (2- 216 328 835 054 253 539
tailed)
N 34 34 34 34 34 34 34
Correlation * wox
Ocena Cosfficiont -,025 086 317 352 575 109 | 1,000
vrednot - Sig. (2-
prVo 9 889 628 068 041 000 | ,539
merjenje tailed)
N 34 34 34 34 34 34 34

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Vir: lastno delo.
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Priloga 43: Opisna statistika sestavljenih spremenljivk za samopodobo v prvem in
drugem merjenju (prvo raziskovalno vprasanje)

Opisna statistika

N Minimum | Maksimum | Aritmetiéna Std.

sredina odklon
Ocena samopodobe
— prvo merjenje 34 1,30 5,00 3,11 1,01
Ocena samopodobe
— drugo merjenje 34 1,00 4,90 2,74 1,05

Vir: lastno delo.
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Priloga 44: Korelacije neodvisnih spremenljivk z odvisno za tretje raziskovalno vprasanje (Pearsonov korelacijski koeficient)

Vpliv
Instagra
ma na
druzbeno | Obcéutek | Navdusen | Topli | Samoizpo Biti Zabava | Varnost | Samozavest | Samospost | Zdravje | Ljubezen
primerja | pripadno ost odnosi Initev sposStovana in ovanje do sebe in
nje sti Z uzivanje svojega
(Emily drugimi Zivljenja telesa
Skye)
Vpliv Pearson 1 -,094 ,055 -,066 ,023 -,164 -,188 ,153 -,339 -,208 2 -,129
Instagrama | Correlation
na_druz_ber_lo Sig. (2- ,599 ,756 712 ,898 ,353 ,288 ,387 ,050 ,238 467
primerjanje .
il tailed)
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34
Skye)
Pearson -,094 1 272 329 212 389" 567 | -114 200 285 2 383"
Obcutek Correlation
pripadnosti Sig. (2- ,599 ,120 ,057 ,229 ,023 ,000 523 ,256 ,102 ,025
tailed)
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34
Pearson ,055 272 1 ,318 ,302 ,288 4707 ,312 ,146 ,228 2 227
Correlation
Navdusenost ™ gj5 "5 756 120 ,067 ,082 ,098 ,005 ,073 ,408 ,194 ,196
tailed)
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34
Pearson -,066 329 318 1 567" 149 254 295 580" 515" 2 ;300
Topli odnosi | Correlation
z drugimi Sig. (2- 712 ,057 ,067 ,000 ,401 ,148 ,090 ,000 ,002 ,085
tailed)
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34
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*%x

b

£3

E3

ES3

£

Pearson 023 212 302 567 1 440 416 246 721 515 2 354
Correlation
SHMBEDEN === 898 229 082 000 009 014 161 1000 002 040
tev tailed)
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34
Pearson -,164 389" 288 149 4407 1 399" 267 289 4537 2 346"
Correlation
?'“ Sig. (2- 353 ,023 ,098 401 ,009 ,019 127 ,097 ,007 ,045
spostovana -
tailed)
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34
Pearson -,188 567" 4707 254 416" ;399" 1 ,015 4007 4677 2 AT
Zabava in Correlation
uZivanje Sig. (2- 288 ,000 ,005 148 014 ,019 932 ,019 ,005 ,008
zivljenja tailed)
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34
Pearson 153 -114 312 295 246 267 ,015 1 258 4397 2 386"
Correlation
Varnost Sig. (2- 387 523 ,073 ,090 161 127 932 141 ,009 ,024
tailed)
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34
Pearson -,339 200 146 580" 7217 289 400" 258 1 6497 2 555
Correlation
Samozavest Sig. (2- ,050 256 408 ,000 ,000 ,097 ,019 141 ,000 ,001
tailed)
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34
Samosposto Pearson -,208 285 228 515 515 4537 4677 | 4397 6497 1 2 8017
vanje Correlation
Sig. (2- 238 102 1194 ,002 ,002 ,007 ,005 ,009 ,000 ,000
tailed)
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34
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Pearson

Correlation
Zdravje Sig. (2-
tailed)
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34
Pearson -129 383" 227 ,300 354" 346" AT 386" 555" 801" 2 1
Ljubezen do | Correlation
sebe in -
. Sig. (2- 467 ,025 ,196 ,085 ,040 ,045 ,008 ,024 ,001 ,000
svojega .
tailed)
telesa
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

a. Cannot be computed because at least one of the variables is constant.

Vir: lastno delo.
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Priloga 45: Opisna statistika sestavljenih spremenljivk za zaznavo telesa v prvem
in drugem merjenju (Cetrto raziskovalno vprasanje)

N Minimum | Maksimum | Aritmeti¢na Std.
sredina odklon
Zaznava telesa -
prvo merjenje 34 1,0 5,0 3,18 1,08
Zaznava telesa -
drugo merjenje 34 1,9 5,0 3,63 0,85

Vir: lastno delo.
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Priloga 46: Vrednost t-testa za odvisni merjenji sestavljenih spremenljivk za
zaznavo telesa (Cetrto raziskovalno vprasanje)

95 % interval
Aritmeti¢na | Std Std. napaka zaupanja razlik p (2-
. " | aritmeti¢ne t df
sredina | odklon sredine Sp. Zq. str.)
meja | meja
Zaznava
telesa -
prvo in
drugo' -0,445 0,963 0,165 -0,781 | -0,109 | -2,697 | 33 |0,011
merjenje

Vir: lastno delo.
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Priloga 47: Opisna statistika sestavljenih spremenljivk za zadovoljstvo s telesom v
prvem in drugem merjenju (peto raziskovalno vprasanje)

N Minimum | Maksimum | Aritmeti¢na | Standardni
sredina odklon

Zadovoljstvo s

telesom - prvo 34 1,5 5,0 3,42 , 76
merjenje

Zadovoljstvo s

telesom - drugo 34 1,0 5,0 2,64 ,83
merjenje

Vir: lastno delo.
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Priloga 48: Vrednost t-testa za odvisni merjenji sestavljenih spremenljivk za
zadovoljstvo s telesom (peto raziskovalno vprasanje)

95% interval
. . Std. napaka zaupanja
Arsl‘:’gaeitrigna Ogli(lj(.)n aritmeti¢ne razlik t df Zt(rz)-
sredine Sp. Zg. '
meja | meja
Zadovoljstvo
Zrt\?:)e?r??rfjgo 776 708 121 529 | 1,023 | 6,386 | 33 | ,000
merjenje

Vir: lastno delo.
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Priloga 49: Opisna statistika sestavljenih spremenljivk za zaznavo telesa v prvem

in drugem merjenju (Sesto raziskovalno vprasanje)

. . Aritmeti¢na Std.
N Minimum | Maksimum sredina odklon
Zaradi uporabe Instagrama
¢utim pritisk, da 34 1,0 50 3,47 1,35
preoblikujem svoje telo 1
Zaradi uporabe Instagrama
¢utim pritisk, da 34 1,0 50 3,76 1,42

preoblikujem svoje telo 2

Vir: lastno delo.
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Priloga 50: Vrednost t-testa za odvisni merjenji sestavljenih spremenljivk za
zaznavo telesa (Sesto raziskovalno vprasanje)

95 % interval
. . Std. napaka zaupanja
Arsl‘:’gaeit;;na Odslfljcl)n aritmeti¢ne razlik t df Zt(rz)-
sredine Sp. Zg. '
meja | meja
Zaradi
uporabe
Instagrama
Cutim pritisk, -,294 1,883 ,323 -951 | ;363 | -911 | 33 | ,369
da
preoblikujem
svoje telo

Vir: lastno delo.
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Priloga 51: Opisna statistika sestavljenih spremenljivk za druZbeno primerjanje
na Instagramu v prvem in drugem merjenju (sedmo raziskovalno vprasanje)

N Minimum | Maksimum Aritmeti¢na Std. odklon
sredina
Druzbeno
primerjanje na 34 5 3,52 1,052
Instagramu —
prvo merjenje
Druzbeno
primerjanje na 34 5 3,71 ;919
Instagramu —
drugo merjenje

Vir: lastno delo.
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Priloga 52: Vrednost t-testa za odvisni merjenji sestavljenih spremenljivk za
druzbeno primerjanje na Instagramu (sedmo raziskovalno vprasanje)

95% interval
. .y Std. napaka | zaupanja
Arltn:je:tlcna gli(lj aritmeti¢ne razlik t df pt(2-
sredina odklon | ™ dine Sp. Zq. str.)
meja | meja
DruZzbeno
primerjanje
na
Instagramu -,189 ,929 ,159 -513 | ,135 | -1,187 | 33 244
—prvoin
drugo
merjenje

Vir: lastno delo.

66



Priloga 53: Korelacije sestavljenih spremenljivk za osmo raziskovalno vprasanje
(Pearsonov korelacijski koeficient)

OCENA OCENA OCENA Ocena
ZADOVOLIJSTVA ZADOVOLIJSTVA INTENZITETE Starost vrednot -
VZIVLIENJU-  VZIVLJENJU-  UPORABE pIvo
prvo merjenje drugo merjenje  INSTAGRAMA merjenje
Pearson .
OCENA ZADOVOLISTVAV  Correlation 1 557 -307 164 -085
ZIVLIENJU - prvo merjenje Sig. (2-tailed) ,001 077 ,354 632
N 34 34 34 34 34
Pearson -
OCENA ZADOVOLISTVAV  Correlation 23 L 058 156187
ZIVLIENJU - drugo merjenje Sig. (2-tailed) ,001 143 ,380 290
N 34 34 34 34 34
Pearson -
OCENA INTENZITETE Correlation 307 1058 ! “L 5%
UPORABE INSTAGRAMA Sig. (2-tailed) 077 743 152 ,001
N 34 34 34 34 34
Pearson 164 156 .51 1 059
Starost Correlation
Sig. (2-tailed) 354 380 152 741
N 34 34 34 34 34
Pearson -
. -,085 ,187 , ,059 1
Ocena vrednot - prvo merjenje C_O rreIatu_m =
Sig. (2-tailed) 632 290 001 741
N 34 34 34 34 34

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Vir: lastno delo.
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Priloga 54: Korelacijska analiza med sestavljenima spremenljivkama intenzivna uporaba Instagrama in zadovoljstvo v Zivljenju z
dodanimi kontrolnimi sestavljenimi spremenljivkami

Vpliv Druzbeno
Instagrama | primerjanje
Ocena Ocena Ocena | na druzbeno na Ocena Zaznava | Zadovoljstvo s
zadovoljstva | intenzitete Starost | vrednot- | primerjanje | Instagramu- | samopodobe - | telesa- | telesom - prvo
Vv zivljenju - uporabe prvo (Emily prvo prvo merjenje prvo merjenje
prvo merjenje | Instagrama merjenje | Skye) - prvo merjenje merjenje
merjenje
Pearson Correlation 1 -,307 164 -,085 6817 - 4727 8447 -469™ 6937
Ocena - :
. Sig. (2-tailed) ,077 ,354 ,632 ,000 ,005 ,000 ,005 ,000
zadovoljstva
7T - N 34 34 34 34 34 34 34 34 34
prvo merjenje
Pearson Correlation -,307 1 -,251 535" -,281 769" -,199 735" ,068
Ocena
intenzitete Sig. (2-tailed) 077 ,152 ,001 ,107 ,000 ,259 ,000 ,700
uporabe
Instagrama N 34 34 34 34 34 34 34 34 34
Pearson Correlation ,164 -,251 1 ,059 ,105 -370 ,233 -,409" ,038
Starost Sig. (2-tailed) ,354 ,152 741 ,555 ,031 ,186 ,016 ,831
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34
Pearson Correlation -,085 535" ,059 1 -,118 353" -,073 276 153
Ocena
vrednot - prvo Sig. (2-tailed) ,632 ,001 741 ,506 ,040 ,682 114 ,388
merjenje
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34
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£

Vpliv Pearson Correlation 681 -,281 ,105 -118 1 -,635" 780 -510" 481
Instagrama na
druzbeno Sig. (2-tailed) ,000 107 555 ,506 ,000 ,000 ,002 ,004
primerjanje
(Emily Skye) N 34 34 34 34 34 34 34 34 34
- prvo
merjenje
Druzbeno | Pearson Correlation 4727 7697 -3707 353" -,635" 1 -527" 8737 -,207
primerjanje
na Instagramu Sig. (2-tailed) ,005 ,000 ,031 ,040 ,000 ,001 ,000 241
- prvo
e N 34 34 34 34 34 34 34 34 34
Pearson Correlation 844 -,199 233 -,073 7807 -527" 1 -4517 7347
Ocena
samopodobe - Sig. (2-tailed) ,000 259 ,186 682 ,000 ,001 ,007 ,000
Prvo merjenje N 34 34 34 34 34 34 34 34 34
Pearson Correlation 469 735 -,409 276 -510" 873" -4517 1 -,087
Zaznava
telesa - prvo Sig. (2-tailed) ,005 ,000 ,016 114 ,002 ,000 ,007 624
merjenje
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34
Pearson Correlation 6937 ,068 ,038 153 4817 -,207 7347 -,087 1
Zadovoljstvo
s telesom - Sig. (2-tailed) ,000 ,700 831 ,388 ,004 241 ,000 624
prvo merjenje N 34 34 34 34 34 34 34 34 34

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Vir: lastno delo.
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Priloga 55: Regresijski model za osmo raziskovalno vprasanje

Povzetek modela

R R kvadrat Prilagojeni R Standardna
Model kvadrat napaka ocene
1 ,950° ,902 ,820 ,40310

zivljenja

a. Prediktorji: (Konstanta), Ljubezen do sebe in svojega telesa, Ocena samopodobe
- prvo merjenje, Navdusenost, Starost, Samoizpolnitev, Obcutek pripadnosti,
Varnost, Biti spoStovana, Ocena intenzitete uporabe instagrama, Topli odnosi z
drugimi, Samozavest, Druzbeno primerjanje na Instagramu - prvo merjenje,
Zadovoljstvo s telesom - prvo merjenje, Samospostovanje, Zabava in uZivanje

Vir: lastno delo.
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Priloga 56: Analiza variance za osmo raziskovalno vprasanje

ANOVA?
Povprecje
Model Vsota kvadratov df kvadratov F p
Regresijski 26,813 15 1,788 11,001 | ,000°
! model
Ostanek 2,925 18 ,162
Skupaj 29,738 33

a. Odvisna spremenljivka: Ocena zadovoljstva v zivljenju - prvo merjenje

b. Prediktorji: (Konstanta), Ljubezen do sebe in svojega telesa, Ocena samopodobe
— prvo merjenje, Navdusenost, Starost, Samoizpolnitev, Obcutek pripadnosti,
Varnost, Biti spostovana, Ocena intenzitete uporabe instagrama, Topli odnosi z
drugimi, Samozavest, Druzbeno primerjanje na Instagramu - prvo merjenje,
Zadovoljstvo s telesom - prvo merjenje, Samospostovanje, Zabava in uzivanje
Zivljenja

Vir: lastno delo.
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