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SAZETAK

Ukoliko se uistinu Zeli dodati vlastita vrijednost zajednici, stjecanje publiciteta na drustvenim
mrezama nije lako. Cijeli posao kontent kreatora temelji se na kreiranju brenda (osobnosti) koji
¢e uspjesno dokazati da su bas njegove vrijednosti korisne za zivot pojedinca koji stoji iza
ekrana. Potrebna je potpuna predanost tom poslu kako bi se postigli rezultati. Predanost se
odnosi na izgradnju vlastite price, vlastitih vrijednosti, ulaganja vremena, truda i opreme,
konzistenciju te razvijanje vjeStina koje ¢e odredeni sadrzaj istaknuti od ostalih. Za postizanje
profesionalnosti u poslu kontent kreatora potrebno je sljedece: kvaliteta sadrzaja, estetika
sadrzaja, konzistencija, originalnost i izrada plana. Rad prikazuje kako se, kroz psihologiju
kontenta, moze razumjeti zanimanje posla kontent kreatora koji se temelji na odnosima s

publikom.

Kljuéne rijeci: kreator sadrzaja, publika, psihologija, identitet, posao, odnosi...



ABSTRACT

If you really want to add your own value to the community, gaining publicity on social networks
is not easy. The entire job of a content creator is based on creating a brand (personality) that
will successfully prove that its values are useful for the life of the individual behind the screen.
Complete dedication to the job is required to achieve results. Commitment refers to: building
your own story, your own values, investing time, effort and equipment, consistency and
developing skills that will make certain content stand out from the crowd. Achieving
professionalism in the job of a content creator requires: content quality, content aesthetics,
consistency, originality, and planning. The paper shows how, through the psychology of
content, how one can understand the profession of a content creator which is based on relations

with the audience.

Keywords: content creator, audience, psychology, identity, work, relationships...



1. UvOD

U ovom radu obradit ¢e se tema stjecanja publiciteta u poslu kontent kreatora. Cilj rada jest,
pomocu psihologije kontenta, pribliziti razumijevanje potrebnih stavki za rast publiciteta i time
povecati uspjeh u tom zanimanju. Knjige poput Psihologija uspjeha I i Psihologija uspjeha I11
te Marketinske komunikacije i 4-D brending pomoc¢i ¢e u istrazivanju meduljudskih odnosa i

predstavljanju identiteta trziStu.

S razvojem kreativne industrije, danas se sve vise populariziraju i uvazavaju drustvene i
humanisticke znanosti poput: ekonomije, psihologije, kulturologije, komunikologije, znanosti
0 medijima, umjetnosti i drugih. Razvoj tih znanosti i zanimanja, poput kontent kreatora,
konac¢no su razvili svijet u moralnije, kreativnije, povezanije i inicijativnije mjesto. Ljudi su
zbog suvremene kulture dobili prilike kakve prijasnje generacije nisu imale. Zivotni standard
se znatno poboljsao, a razvoj svijesti ljudi omogucéio je kreiranje Zeljenog stila zivota. Tema
stjecanja publiciteta samo je jedan korak do velikog utjecaja na zivote ljudi. lako svatko moze
postati kontent kreator, publika postaje sve izbirljivija jer poc¢inje shvacati $to je prava kvaliteta
kontenta, pa tako stjecanje publiciteta na digitalnim platformama postaje zahtjevnije, ali time

se poticu obrazovaniji i istinski stvoreni ljudi za to odgovorno zanimanje.

Premda smatram da se stjecanje publiciteta kontent kreatora temelji na psihologiji kontenta,

ipak se postavlja pitanje: ,,Nudi li psihologija uistinu sve odgovore za stjecanje publiciteta?".

Kako bih voljela da svijet bude ljepSe mjesto s konstantnim razvojem Covjecanstva nabolje,
zelja mi je postati kontent kreator, tj. osoba koja ¢e §to ve¢em broju ljudi pokazati kako mogu
ispuniti svoj puni potencijal i uz to Zivjeti Zivot najbolje §to mogu, kroz kreativno izraZavanje.
Nakon dugogodis$njeg ulaganja u znanja i vjestine za razvoj svoje Zivotne svrhe, razumijem da
je stjecanje publiciteta jedan kompleksan skup potrebnih vjestina za postizanje tog uspjeha.
Zbog toga imam potrebu navedeno znanje podijeliti s ostalim aktivistima i pokazati sebi da sam

to znanje usavrsila i da sam spremna krenuti u daljnje pobjede.

Zbog zelje da se ulini zanimljivim i razumljivim, rad je sastavljen od vise poglavlja i
potpoglavlja. Prvo poglavlje ¢ini Uvod, a slijedi ga poglavlje Posao kontent kreatora (Sto je
kontent kreator?, Zanimanje novog doba? i Nise u poslu kontent kreatora). Trece poglavlje nosi
naslov Stjecanje publiciteta na temelju psihologije kontenta (Zasto psihologija kontenta?, Kako
ostvariti blizak odnos s publikom?, Kako izgraditi i predstaviti identitet?, Kako postici
profesionalnost?, Kako privuci paznju? i Primjer — kontent kreator nise putovanja). Sljedece

poglavlje donosi Zakljucak rada, a nakon toga slijedi Literatura i Prilozi.



Metode koje su koristene u radu jesu: metoda analize (analiziranje online psiholoskih procesa i
odnosa u poslu kontent kreatora), metoda sinteze (zakljucivanje), metoda generalizacije i
specijalizacije (primjenjuju se kroz ¢itav rad) te komparativnha metoda (uocavaju se

demografske razlike u online poslovima).



2. POSAO KONTENT KREATORA

2.1. Sto je kontent kreator?

Kontent kreator (eng. content creator) jest osoba koja kreira kreativni sadrzaj za digitalne
medijske platforme putem razlic¢itih digitalnih oblika sadrzaja (videozapisi, objave na
drustvenim mreZzama, blogovi, podcasti, fotografije, vizualni sadrzaji, newsletteri, infografike,

¢lanci, magazini) kako bi povezala brend ili entitet s potencijalnom javnosc¢u.

Osoba moze, ali i ne mora biti zaposlena da bi bila kontent kreator. Ona koristi medije kako bi
se umjetnicki izrazila i prenijela Zeljene informacije publici. No, ukoliko kontent kreator odluci

biti zaposlen, moze birati izmedu tri opcije zaposlenosti:

e samozaposlen (ima svoj brend, ali povremeno ugovara s tvrtkama reklamu na vlastitom
kanalu te je placen po reklami/objavi)
e samozaposlen (stvara svoj brend i prodaje svoje proizvode)

e zaposlen (radi full-time za brendove i njihove drustvene mreze i druge platforme).

Osoba zaposlena kao kontent kreator spoj je PR-a, marketing stru¢njaka i kreativca. Ona je
odgovorna za stvaranje i predstavljanje identiteta brenda, odrzavanje imidza, potraznju i
prodaju proizvoda, interakciju s publikom/klijentima, kreativno osmiSljavanje i kreiranje

kvalitetnog sadrzaja te za povecanje ciljane publike putem digitalnih medijskih platformi.

Posao kontent kreatora ukljucuje znanja iz sljede¢ih znanosti: ekonomije, psihologije,
komunikologije, vizualne i izvodacke umjetnosti, sociologije, znanosti o0 medijima |
informacijskoj znanosti, a ukljucuje 1 ono podrucje znanosti koje predstavlja javnosti kroz

sadrzaj.

Digitalne medijske platforme koje kontent kreatori koriste jesu: web stranice, Youtube, Google,

Instagram, Tiktok, Pinterest, Facebook, E-mail, Twich, Vimeo, Twitter, Telegram i druge.

Pisalica (2019:n.p.) smatra da je affiliate marketing pojam kojim se oznafava nacin kojim
kontent kreatori naj¢eSc¢e zaraduju, a djeluje tako da se na njihovim platformama, koriste¢i vezu
koja je jedinstvena za proizvod, preporucuje proizvod ili usluga. Ukoliko pratitelj kupi proizvod
putem jedinstvene veze kontent kreatora, kontent kreatori dobivaju proviziju za tu prodaju ili

preporuku.



2.2. Zanimanje novog doba

Razvojem tehnologije pojavili su se novi mediji (internet kao glavni) koji su preuzeli ulogu
prenosenja informacija masovnoj publici. Daljnjim razvojem omoguéilo se reklamiranje raznih
tvrtki na naéin da plac¢aju web mjesta za oglasavanje. U 21. stoljecu novi su mediji postali
interaktivniji viSe nego ikad prije, §to je korisnicima omogucilo ne samo da ih koriste, ve¢ i da

sami kreiraju svoj sadrzaj, $to je na kraju dovelo do razvoja posla kontent kreatora.

Razvoj tehnologije i interaktivnog medija doveo je drustvo do velikih promjena. Ljudi su postali
obrazovaniji, kreativniji, povezaniji i uspjesniji nego prije. Promijenio se stil zivota, a ljudi su
postali veci potrosaci, ali i zahtjevniji. Estetika i moralnost poduzeca, a time i posla kontent

kreatora, postali su vazan aspekt uspjesnosti posla.

Nakon prethodno navedenog, zakljucuje se da su prikazane promjene utjecale i na trziSte rada

¢ije su se karakteristike takoder promijenile.

Radna mjesta vezana uz tehnologiju i informatologiju otvaraju se u sve veéem broju tvrtki.
Zbog konkurentnog trziSta traze se inovativni, obrazovani i kreativni pojedinci koji se znaju

sluziti tehnologijom te koji su sposobni pridonijeti profitabilnosti tvrtke.

Kultura brenda postala je jedna od najbitnijih to¢aka konkuriranja na trzistu. Ona odlucuje
kakvi ¢e biti odnosi s klijentima, a samim time odlucuje i o uspjesnosti prodajnih proizvoda.
Kultura, kao nikad vaznija do sad, predstavlja se pomocu identiteta tvrtki koji se kreira

dugotrajnim i neprestanim radom.

Kako je posao kontent kreatora jedno od najnovijih zanimanja, specifican je po brojnim
aspektima. Naime, posao kontent kreatora pripada poslovima trenutno najbrze rastuce
industrije, kreativne industrije. Bakari¢, Baci¢ i Bozi¢ donosi definiciju kreativne industrije te
navodi kako su to: ,,industrije koje kulturu koriste kao input te sadrze kulturnu dimenziju,

premda njihove proizvode obiljezava veca funkcionalnost. “* (Bakari¢, Bacié, Bozi¢, 2015: 25)

Mijo¢ (2021:31) navodi da je kreativna industrija ujedno industrija novog milenija te da ju
obiljeZava potreba za znanjem i idejnos¢u. Ona je industrija projekata, autorskih prava, karijera,

talenata, ideja i prototipa.
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Slika 1. Sektori kreativne industrije

(prema: Mijo¢, 2021:31)

Prvi ¢Cinitelji posla kontent kreatora jesu samozaposlenost te intelektualno vlasnistvo kao

proizvod koji se §titi autorskim pravima.

Samozaposlenost je najcesci oblik zaposlenosti kontent kreatora, Sto znaci da je osoba sama
svoj vlasnik, a proizvod ili usluga koje plasira na trziste kreativni su proizvodi nastali
originalnom idejom i znanjem. Osoba je pla¢ena po projektu, ona ga sama izabire, osmisljava
te realizira, Sto upucuje na Cinjenicu da osoba nije vezana za jedno mjesto rada, ve¢ moze
putovati i raditi s bilo kojeg mjesta. Jos jedna karakteristika je nepostojanost fiksne place jer
placa ovisi o projektnoj kvaliteti i kvantiteti, Sto omogucuje zaradu bez ograni¢enja. Takav
nacin zarade ima i negativne strane, a to su: osoba nema zagarantiranu placu, nije zdravstveno

osigurana te mora svojevoljno izdvajati novce i pobrinuti se za razdoblje mirovine.

Americki istrazivacki centar pod nazivom Pew Research Center (2015:2) proveo je istrazivanje
o buduénosti posla kontent kreatora. IstraZivanje je ukljucivalo uzorak od 2001 odrasle osobe
u SAD-u u dobi od 18 godina i vise. Dokumentirano je trenutno stanje digitalne potrage za
poslom u Americi, a koje je pokazalo da ono ekspandira s mladim 1 fakultetski obrazovanim
generacijama. Iz navedenog se zakljucuje kako je napretkom tehnologije ovo zanimanje u

ubrzanom razvoju te da ono zahtijeva skup odredenih znanja.
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Demographics of online job seeking
% of U'S. adulfs ineach group who have ...

Looked online  Applied fora
for job info jobonline

All adults 54% 45%
Male b3 44
Female bb 46
18-29 a3 79
30-49 62 BT
E0-84 43 a2
BE+ 10 7
‘White, non-Hispanic 50 43
Black, non-Hispanic 80 5B
Hispanic E5 43
Less than high school 32 24
High school grad 44 35
Some college 50 b1
College+ 65 56
Less than $30K 50 43
$30-$74,999K 57 5O
$TEK or more B2 51
Urban 58 b1
Suburban b5 47
Rural 41 31

PEW RESEARCH CENTER

Slika 2. Demografija traZenja online posla

Prema: https://www.pewresearch.org/internet/2015/11/19/1-the-internet-and-job-seeking/

(Pristup: 24.05.2023.)

Ipak, postavlja se pitanje u kojem smjeru ¢e i¢i zanimanje kontent kreatora jer postaje vidljiva

prezasi¢enost informacija na digitalnim platformama, $to otezava i uspjeh na njima.

2.3. NiSe u poslu kontent kreatora

NiSe u poslu kontent kreatora oznacavaju kategorije kontenta kojim se kreator bavi.
Specifiénost kontenta omogucuje kreatoru izrazavanje vlastite osobnosti i znanja u tom
podrucju, pronalazak ciljane publike na brzi nacin te studiozni razvoj u jednom segmentu, kako

bi postigao profesionalnost.
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Ukoliko je brend isklju¢ivo poslovan, tada nisa predstavlja proizvod ili uslugu koju brend nudi.
To bi primjerice bila situacija u kojoj kontent kreator prikazuje sadrzaje s putovanja i reklamira
prijevoz ili smjesStaj, a time i destinacije. Tada je u njegovom interesu da u opis svojeg
poslovanja stavi nisu "putovanje”, kako bi fokusom na jedan proizvod i uslugu privukao sto

veci broj ljudi koji traze informacije 0 navedenom ili imaju interes za tim.

Odabiranje niSe provodi se pitanjima: svrhe, cilja, osobnosti, interesa i znanja koje pojedinac

ima. Pitanja se postavljaju kroz cijelo razdoblje odlucivanja, dok ta odluka ne postane sigurna.
Uslijed toga, na platformama mozemo naiéi na dvanaest najzastupljenijih nisa kontenta, a to su:

e Zivotni stil
e putovanje

e zdravlje i fitness

e ljepota
e moda
e hrana

e obrtnistvo i DIY

e poslovnost

e glazba

o fotografija i videografija
e mindset

e zabava.

Zivotni stil

Zivotni stil (eng. lifestyle) jest nida koja obuhvaca svakodnevicu kontent kreatora. No, kako se
vecéina objava na drustvenim mreZama odnosi na Zivotni stil, osobne ideje 1 misljenja, kontent
kreator se mora razlikovati od ostalih i zadrzati profesionalnost kako bi ostavio dojam
ozbiljnosti posla. Osobe koje se odlucuju biti kontent kreatori zivotnog stila imaju znanja i
ili imaju zanimljiv Zivotni stil za kojeg misle da ¢e privuéi publiku putem druStvenih mreza.

Sadrzaj kojeg objavljuju jesu: inspirativni citati, knjige, dnevne i tjedne rutine, izleti i slicno.

12



Putovanje

Putovanje (eng. travel) jest nisa koja pruza mnoga iskustva putovanja pa se kontent kreatori,
koji vole putovati, odluCuju na taj izbor kreiranja sadrzaja. Trenutno je najtraZenija i
najprofitabilnija nisa u poslu kontent kreatora. Kako je industrija turizma najveca industrija,
puno novcanih sredstava se ulaze u njezinu promociju, pa tako i kreatori sadrzaja mogu izvrsno
zaradivati i usput posjetiti puno zemalja. Putovanja mogu biti ciljana na odredene vrste turizma,
kulture, odredista i sli¢no, pa tako postoje podniSe kao $to su: luksuzna putovanja, putovanja u
africka plemena, putovanja biciklom, povoljna putovanja, putovanja na poznate destinacije i

drugo.

Zdravlje i fitness

......

uz zdrav stil Zivota i vjeZbanje. Takve brendove vode naj¢esée strucni treneri koji imaju znanja
iz podrucja kineziologije i nutricionizma. Potraznja za tom niSom je velika, stoga se od nje se

moze ostvariti dobar prihod.

Ljepota

Ljepota (eng. beauty) jest niSa koja predstavlja sadrzaj vezan uz odrzavanje i uljepSavanje lica,
noktiju, koze i kose. Kako je oduvijek postojala visoka potreba za ljepotom, osobito kod

zenskog roda, ona je zbog marketinga danas vrlo rasirena i rastuca nisa s velikim trzistem.

Moda

Moda (eng. fashion) jest nisa kojom se bave kontent kreatori koji uzivaju u oblacenju i prac¢enju
modnih trendova. Razvojem modne industrije i trendova te snizavanjem cijena robe, stvorila se
velika potraznja za modom. Odjecéa je postala pristupacnija i estetski privlacnija, a kontent
kreatori navedene niSe proizvode oglasavaju odijevanjem te odje¢e. Osobe koje su modni
kontent kreatori znaju sastaviti odlican look za odredene prigode te time poducavaju i

inspiriraju ljude kako da sloze §to bolje odjevne kombinacije.

13



Hrana

Hrana (eng. food) jest nisa koja obuhvaca sadrzaj o hrani, njezinim receptima, prehrambenim

navikama, nabavljanju namirnica i sli¢no.

Obrtnistvo i DIY

Obrtnistvo i DIY (crafts & DIY) jest nisa koja prikazuje sve vezano uz izradu rukotvorina. Ova
nista dijeli nacine i korake izrade necega i time dobiva preglede od publike koja je zainteresirana

za to podrucje.

Poslovnost

Poslovnost (eng. bussiness) jest opsirna nisa ¢iji sadrzaj ¢ine znanja iz podruéja poduzetnistva.
Potraznja za znanjem je velika jer je 1 trziSte veliko, a kontent kreator izabire podniSu kako bi

se usmjerio na podrucje koje njegova publika trazi i ¢ije znanje posjeduje.

Glazba

Glazba (eng. music) jest nisa koja obuhvaca sadrzaj vezan uz glazbu. To mogu biti:

produkcijske kuée, glazbenici, izvodaci, kriticari, ucitelji glazbe i slicno.

Fotografija i videografija

Fotografija i1 videografija (eng. photography & videography) jest nisa koja objavljuje
fotografije, videozapise i filmove kao umjetnicke radove. Kontent kreatori opcenito se bave
fotografijom i videografijom, ali nisu fokusirani samo na to podruc¢je. Ukoliko je fokus na
podrucju fotografije i videografije, tada niSa fotografija i videografija postaje dio opisa

njegovog posla.
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Mindset

Mindset jest niSa kontent kreatora koji se bavi intrapersonalnom inteligencijom na naéin da
poducava ljude kako da osvijeste svoje strahove, probleme i izazove koji ih sputavaju na putu

pri postizanju vlastitih ultimativnih ciljeva.

Zabava

Zabava (eng. entertaiment) jest niSa koja se bavi zabavnim sadrzajem kako bi zabavila publiku

na razli¢ite nacine. Neke podniSe zabave jesu: igrice, ples, humor, natjecanja, pokusi...

B0 % il by -

- v .
BEST TRAVEL

DESTINATIONS

S

Slika 3. Nisa putovanja

Prema: https://www.youtube.com/watch?v=3GXt4cOMK3I&ab channel=AlexanderAyling

(Preuzeto: 24.05.2023.)
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3. STIECANJE PUBLICITETA NA TEMELJU PSIHOLOGIJE
KONTENTA

3.1. Zasto psihologija kontenta?

Kontent kreator je druStveno zanimanje gdje prevladava druStveno okruzenje jer se izraduje
sadrzaj koji se dijeli ljudima s ciljem ostavljanja neke poruke. Da bih to zanimanje postalo
uc¢inkovito, potrebno je imati publiku koja ¢e primati poruke. Kako bi se dosegao publicitet,
potrebno je znanje iz podrucja psihologije. Definicija publiciteta na Hrvatskoj enciklopediji
glasi: ,, Publicitet je pozornost koja se necemu ili nekomu pridaje u javnosti.*“ (Hrvatska
Enciklopedija, 2021: n.p.)

Da bi se razumio nacin razmisljanja pojedinaca, potrebno je: istrazivanje, ucenje, razvijanje
vjestina, ali i talent u podrucju drustvenih znanosti. Svaka drustvena znanost zapocinje od
psihologije jer svaku misao, interakciju, radnju ili komunikaciju u drustvu predvodi mozak Kkoji

prima podrazaj i obraduje ga na svoj nauceni ili genetski nacin.

Psihologija kontenta oznacava svo znanje i vjestine potrebne za razumijevanje nacina na koje
pojedinac percipira i koristi kontent na digitalnim medijskim platformama. Stjecanje publiciteta
na temelju psihologije kontenta temelji se na primijenjenoj psihologiji koja oznac¢ava primjenu
znanstvenih spoznaja i mehanizama u podrucju ljudske djelatnosti, u ovom slucaju u poslu
kontent kreatora. Psihologija kontenta spoj je psihologije marketinga, medijske psihologije i
komunikologije. Ona se odnosi na izu¢avanje dinamickih, izmijeSanih, medusobnih procesa i
odnosa tijekom kreativne razmjene informacija, s ciljem da se usklade Zelje, ciljevi i potrebe

publike s jedne strane i kontent kreatora s druge strane, kako bi doslo do obostrane dobrobiti.

Temeljni smisao marketinga jest stvaranje obostrane koristi potrosaca i prodavaca tako §to se
prepoznaju zelje i potrebe potrosaca te, njihovom kupnjom, ispunjavaju Zelje i potrebe
prodavaca. Temeljni smisao medija jest stvaranje prostora za prenoSenje informacija koje ¢e
biti pristupacne velikom broju ljudi te komunikacija, isklju¢ivo za dobrobit drustva. Temeljni
smisao komunikacije jest uspjesno prenoSenje poruke pri ¢emu obje strane osjecaju

zadovoljstvo.

U sljede¢im poglavljima obradit ¢e se psihologija kontenta kroz najbitnije stavke za uspjesnost

stjecanja publiciteta u poslu kontent kreatora, ali s dodatnim osjecajem za moralnost.
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3.2. Kako ostvariti blizak odnos s publikom?

U nastavku rada donose se najbitnije stavke u stvaranju bliskog odnosa kontent kreatora s
vlastitom publikom.

Posti¢i blizak odnos s publikom zahtijeva najprije razumijevanje komunikacije.

Ognjanov ovako objasnjava elemente procesa komunikacije: ,,Da bi se ostvarila komunikacija
izmedu posiljatelja i primatelja, potreban je signal u obliku poruke kojeg posiljatelj, svjesno ili
nesvjesno, salje primatelju. “ (Ognjanov, 2013:58) Primatelj taj signal prima te ga obraduje i
stvara percepciju o signalu, takoder svjesno ili nesvjesno. Dakle, za izgradnju bliskih odnosa s

ljudima potrebno je ostvariti pozitivnu percepciju o poruci koju $aljemo primatelju.

Navedeno znaci da se U procesu stjecanja publiciteta u poslu kontent kreatora konstanto tezi
postizanju pozitivne percepcije 0 osobi koja je kontent kreator i brendu kojeg ona predstavlja.
Kontent kreatoru su bitni bliski odnosi jer bez publike ili s publikom koja ga ne voli, on ne
ostvaruje svoje prvobitne ciljeve i potrebe, a to su: potreba za izrazavanjem, potreba za Sirenjem
korisnih informacija, potreba za poStovanjem, potreba za ljubavlju i pripadanjem, potreba za
sigurnoscu i potreba za preZivljavanjem. Kontent kreator, u tom sluc¢aju, ne moZze opstati te
mora pokusati nesto druk¢ije. Puno je ljudi pokusalo ste¢i publicitet na drustvenim mrezama,
ulozilo trud i novac u to, ali su na kraju uvidjeli da ipak nemaju znanje i vjeStine u postizanju

wow efekta i ostvarivanju bliskih odnosa s ljudima.
Za postizanje bliskog odnosa s publikom, potrebno je imati iskrenu ljubav prema ljudima.

Iskreno zanimanje za druge dolazi od vjerovanja u postenje, sposobnost, odgovornost i
plemenitost ljudi te od vjerovanja da ostali ljudi nisu drukéiji od samog kontent kreatora.
Njihove Zelje, potrebe i problemi jednaki su Zeljama, potrebama i problemima kontent kreatora.
Poznata uzrecica glasi: ,,Ne ¢ini drugome ono $to ne zeli§ da drugi ¢ine tebi! te objasnjava da

ono §to se ¢ini drugoj osobi, utjecat ¢e na nju onako kako bi utjecalo na osobu koja joj to ¢ini.

Da bi se postiglo vjerovanje u postenje ljudi, potrebno je ljudima dati priliku da im se vjeruje.
Takoder je potrebno razvijati svjesnost o ¢injenici da se svaki problem moze rijeSiti iskrenom i

direktnom komunikacijom, s daljnjim pokazivanjem postovanja prema osobi s kojom je doslo
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do konflikta. Pokazivanje osobne ranjivosti ljudima ¢e dati do znanja da osoba niSta ne krije i

da je iskreno otvorena prema ljudima, $to ¢e stvoriti povjerenje u odnosu.

Dobri kontent kreatori su oni koji imaju iskren i blizak odnos s publikom, ne boje se
nesporazuma i ne trate vrijeme razmisljaju¢i o neprijateljima. Oni izbjegavaju prepirke
pazljivom komunikacijom te nikada ne govore da osoba nema pravo, ve¢ postuju misljenja
drugih iako se ona razlikuju. Takoder, dobri kontent kreatori bez oklijevanja priznaju kad
nemaju pravo. Kod primjedbi se koriste metodom sendvica, pri ¢emu prvo govore pozitivnu
¢injenicu o osobi, zatim Kritiku, a onda opet pozitivnu ¢injenicu, kako bi se sprijeéila uvreda
osobe. Kako navodi Dale: ,, Velik covjek je onaj koji pokazuje veli¢inu nacinom na koji postupa
s malim ljudima. “ (Carnegie, 1988: 31)

Prema Carnegiu (1988:19-221) osobe koje iskreno vole ljude uzivaju sluziti zajednici te
pokazuju iskrenu zainteresiranost za njih. Na njima se, kroz govor tijela i rijeci, vidi da imaju
pozitivno misljenje o ljudima. Prirodno se smiju i govore lijepe rije¢i, nista pretjerano i umjetno.
Trude se nauciti §to viSe o ljudima s kojima komuniciraju, od toga kako se zovu, Sto vole, o
¢emu vole pricati i sli¢no i ne opterecuju ljude svojim problemima i negativnim mislima, osim

ako to nije nuzno. Dobri kontent kreatori uzivaju u drugome pobuditi osje¢aj vaznosti.

Za postizanje bliskog odnosa s publikom, potrebno joj je posvetiti paznju.

Svi ljudi vole se osjecati vrijednima i posebnima. Osoba koja iskreno voli ljude posvetit ¢e im
paznju i ucinit ¢e da osjecaju da nekome znace. Stoga kontent kreator, da bi ostvario blizak
odnos s publikom, treba ljudima interakcijom pokazati njihovu vrijednost. Takoder je potrebno
pokazati da je kontent kreatoru stalo do publike te prepustiti ljudima da se isti¢u. Potrebno je
probuditi u publici zelju za djelovanjem jer ako to postigne, cijeli svijet ¢e biti uz njega. Vazno
je da kontent kreator, postavljanjem pitanja ili stvaranjem natjecaja i kampanja u kojima ¢e se
ljudi mo¢i izraziti umjesto njega, glavnu rije¢ prepusti publici. Na taj se nacin u ljudima
pobuduje osjecaj da je ideja njihova. Ohrabrivanje ljudi u teskim situacijama zahtijeva malo
truda, ali pomaze nezamislivo puno. Zbog toga kontent kreatori pomazu pojedincima iza ekrana

kada im daju primjere ili poruke hrabrosti.
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Za postizanje bliskog odnosa s publikom, potrebno ju je razumjeti.

Razumijevanjem publike daje se do znanja da je kontent kreatoru stalo do korisnika te se time
postiZe osjecaj Cvrste veze. Nudi li kontent kreator korisna rjeSenja, npr. kako da osoba nesto
rijesi ili postigne i na tu osobu zaista djeluje, razvija se medusobno povjerenje i postovanje. Da
bi se to postiglo, potrebno je razviti znanja iz psihologije te posebice intrapersonalnu
inteligenciju koja predstavlja znanje o samome sebi. Da bi se razumjeli drugi pojedinci,

potrebno je prvo razumjeti sebe.

Prema Milasu (2007:136), na ponaSanje pojedinca utjecu afekti koji predstavljaju osjecajnost,
ali i kognicija koja predstavlja misaonost. Afekti se javljaju automatski i ne ukljucuju

razmisljanje, a kognicija se temelji na obradi informacija, promisljanju i vrednovanju.

Osjecaji i misli kreiraju ljudske vrijednosti koje su oblikovane informacijama koje primamao,
genetikom te ljudskim potrebama. Prema Maslowu, postoji hijerarhija potreba po intezitetu, a
0 njima ovisi ljudsko ponasanje. Osnovne ljudske potrebe za Zivot jesu fizioloSke potrebe, a to
Su: potreba za zrakom, odredenom toplinom, spavanjem, vodom i hranom. Nadalje, Maslow
navodi i potrebu za sigurnos¢u koja se odnosi na: potrebu za stabilno$¢u, mirom i redom,
potrebu za pripadanjem i ljubavlju, potrebu za postovanjem i pouzdanjem te potrebu za

samoaktualizacijom koja predstavlja unaprjedenje samoga sebe i vlastitih potencijala.

Informacije koje primamo kroz Zivot pod utjecajem genetike i dotadasnjih informacija i
vrijednosti stvaraju novo znanje i vrijednosti prema kojima ¢e osoba djelovati. Osobnost i
karakter jesu pomagala razumijevanja djelovanja ljudi i pri tome olakSavaju biranje pristupa
komunikacije s istima. Osobnost se odnosi na genetski predodredene i naucene nacine
ponasanja, talente, vjestine, znanja i stavove, dok se karakter odnosi na skup nau¢enih moralnih

i mentalnih kvaliteta i uvjerenja prema kojima osoba stvara nacela, granice i Zivotna pravila.

Pri razumijevanju ljudi, potrebno je poznavati njihove vrste inteligencije, a to su: lingvisticka,
matematicka, osjetilna, emocionalna/mentalna, tjelesna, poduzetna, inZenjerska, bioloska,

kreativna i prostorno-orijentacijska.

Kontent kreator treba posti¢i znanje u razumijevanju ljudi, kako bi znao sto pojedinac ili
skupina ljudi treba te kako postici blizak odnos s njima. Kontent kreator treba promatrati stvari
ofima svoje ciljane publike te iskreno pokazati razumijevanje, brigu i empatiju za njih.
Potrebno je stalno nastojanje odrzavanja odnosa s publikom te stalno davanje vrijednosti

njihovim zivotima. Bez toga, sav se trud ne isplati.
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3.3. Kako izgraditi i predstaviti identitet?

Danas, u razdoblju kada konkurencija postaje sve veca te se nudi obilje proizvoda jednakih
kvaliteta, jedini na¢in za dolazenje do izraZaja jest pomocu identiteta koji se razlikuje od ostalih.
Nije dovoljno da kontent kreator pokaze ono $to jest, ve¢ mora razumjeti svoju pri¢u, mora biti
svjestan svojih kvaliteta i razviti vjestine kojima ¢e se predstaviti na najbolji nacin. Taj proces
je dugotrajan, ali uz pomo¢ stru¢njaka, postaje brzi i laksi. Da bi se kontent kreator razlikovao,
potrebno je imati jaku osobnost, stav, originalnost i mastovitost, ali prije svega moralnost.
Korisnici sve viSe traze odgovorne kontent kreatore koji ne nude samo kvalitetan i originalan

sadrzaj, ve¢ pokazuju svoje moralne vrijednosti kroz njega.

Brending

Brending je proces usmjeravanja poslovnog identiteta kako bi se razlikovao od ostatka svijeta
i na taj nac¢in dosao do izrazajnosti i uspjeha. Gad (2005:7-9) govori kako brend koji ¢e do¢i do
izrazaja jest onaj koji u sebi sadrzi Cetiri dimenzije brendinga, a to su: funkcionalna, socijalna,
mentalna i duhovna dimenzija. Funkcionalna dimenzija pridonosi svakodnevnom Zivotu
pojedinca nudeé¢i mu koristan i kvalitetan sadrzaj te je ona klju¢ profitabilnosti. Socijalna
dimenzija pridonosi korisnickom povjerenju u brend, sigurnosti i osje¢aju pripadnosti zajednici
na nacin da pokazuje brigu za drustvom i okoliem, Stvara dru$tveni i interaktivni sadrzaj te
pokre¢e humanitarne aktivnosti i time stvara osjecaj vrijednosti korisnika koji sudjeluju u
njima. Mentalna dimenzija pridonosi raspoloZenju korisnika, tj. postavlja se pitanje kako se
osoba osjeca koriste¢i uslugu brenda. Tom dimenzijom brend stvara sadrzaj kojim zeli prenijeti
pozitivno raspoloZenje korisniku. Primjerice, Gad (2005:38-42) spominje kako je trgovina
IKEA stvorila zabavni park i veliko parkiraliste izvan grada kako bi se posjetitelji osjecali kao
da su dosli na cjelodnevni izlet. Duhovna dimenzija pridonosi motivaciju i inspirira korisnike,
a to je najvisi moralni cilj brenda — utjecati na razmisljanje i aktivnost korisnika. Na temelju
ovih dimenzija moze se uociti kako drustvo polako razvija novi oblik kapitalistickog sustava, S

kvalitetnijim vrijednostima, naspram dosadasnjih destruktivnih i koristoljubljivih vrijednosti.

Kontent kreatori koji su Koristili psihologiju kontenta metodama privlacenja paznje na
nemoralan nacin, kako bi lako i brzo pridobili publiku, sada ostaju nezamijeceni i neprihvaceni

od strane publike. Zbog toga je jedini nacin za stjecanje publiciteta kontent kreatora u
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buducnosti onaj pomocu razvoja autenti¢nog identiteta i 4D brendinga koji ¢e taj identitet

pomodi predstaviti trzistu.

Slijede upute procesa stvaranja i razvoja takvog identiteta te potrebni alati za njegovo

predstavljanje.
Za izgradnju identiteta kontent kreator potrebno je:

e razviti osobnost i karakter
e upoznati svoje vrijednosti, interese, ciljeve i razloge
e slijediti i razvijati svoje strasti

e oformiti svoju pricu.

Razviti osobnost i karakter

Prema Minikaru (2022:n.p.) razvoj osobnosti i karaktera traje od rodenja do smrti individue.
Takoder, prema studijama se moze primijetiti da se, nakon odredenog razvoja kada osobe
prijedu najvece prepreke u zivotu, postize velika stabilnost karaktera i osobnosti. To bi znacilo
da se osoba osjeca zrelom kada se moze posvetiti stvaranju i njegovanju stvari koje ¢e ju
nadzivjeti, a da bez toga ne osjeti veliku frustraciju. Navedeno znaci da je osoba u fazi
stagnacije osobnosti i karaktera. Ipak, poznato je da postoje ljudi koji teze stalnom razvoju
osobnosti i karaktera, ali ta promjena karaktera je zanemariva. Razvoj klju¢ne osobnosti i

karaktera individualan je po trajnosti, ali najcesce se dogada od 12. do 24. godine Zivota.

Upoznati svoje vrijednosti, interese, ciljeve i razloge

Osoba je razvojem razvila svoju osobnost i karakter, ali nije ih nuzno svjesna. Samosvijest je
vjestina koja se stjeCe razvojem svijesti o samome sebi, tako Sto osoba svjesno odlucuje

upoznati svoje individualne karakteristike.

Za posao kontent kreatora potrebno je razviti samosvijest kako bi se osoba lakSe nosila s
rjeSavanjem problema koji su Cesti U poslu samozaposlene osobe te kako bi razumjela smisao
svog brenda. Za stvaranje identiteta brenda potrebno je razumjeti svoju osobnu orijentaciju,

odnosno upoznati svoje vrijednosti, interese, ciljeve i razloge.
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Skup motiva za Zivot i djelovanje otkriva se postavljanjem sljedecih pitanja te promisljanjem i

odgovaranjem na ista:

e Kaoje su to moje vrijednosti?

e Sto volim raditi najvise i $to mi to ne prestaje biti zanimljivo?
e Sto volim u¢iti i o ¢emu mogu najvise pri¢ati?

e Sto Zelim ostvariti i postiéi u Zivotu?

e Kako zelim pomoc¢i i doprinijeti zajednici?

e Zasto sam to ja, zaSto to volim i zasto to zelim?

Slijediti i razvijati svoje strasti

Kako bi kontent kreator izgradio svoj identitet, potrebno je da, nakon upoznavanja sebe, slijedi
I razvija svoje strasti kako bi postao odli¢an u njima jer mu je konacni cilj svoju strast
prezentirati kao dio svojeg identiteta publici. Strast se razvija ulaganjem sredstava, kao §to su
vrijeme, trud i novac, u razvoj odredenih vjestina potrebnih da osoba bude izvrsna u tome §to
strastveno zeli. Osobe koje Zele postati kontent kreatori 1 steci publicitet moraju uloziti podosta

novca zbog opreme, truda zbog raznih vjestina te vremena koje dolazi zajedno s tim.

Oformiti svoju pric¢u

Slijedi formiranje price, pri ¢emu kontent kreator nastoji sklopiti svoju zivotnu pri¢u na nacin
da spomene svoje najbitnije dogadaje i ljude u Zivotu koji su ga izgradili u osobu kakva je
danas. Kontent kreator takoder opisuje najvece prepreke i borbe kroz koje je prolazio i kako ga
je to motiviralo za dalje te uokviruje to s razlozima zasto se bavi ovim poslom, kako je dosao
do njega i gdje se vidi u buduénosti u poslu i privatnom zivotu. Formiranje price sluzi kako bi
osoba, kada se izgubi, znala gdje se nalazi i zasto, kako bi bila motivirana za dalje, kako bi
ostala prizemljena te kako bi izgradila svoj identitet u jednu cjelinu nazvanu zivotopisom.

Publika voli ¢uti pri¢e ljudi, a posebno onih koji imaju $to reci.
Za uspjesno predstavljanje identiteta potrebno je:

e razvijeno govorno umijece

e ostavljen pozitivan prvi dojam
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e poruka.

Razvijeno govorno umijece

Carnegie (1988, p. Pregovor) u svojoj knjizi Psihologija uspjeha Il govori zasto je vazno
razviti govorno umijece te navodi sljedece: ,, ...uspjesan govor znaci mnogo vise nego 'reci
nekoliko rijeci’ slusaocima: to je nacin otkrivanja i izrazavanja covjekove osobnosti. Svaka
djelatnost u nasem zivotu je jedna vrsta komunikacije, ali upravo govorom covjek se razlikuje
od svih ostalih bica. Samo covjek posjeduje dar govorne komunikacije, a kvalitetom svog
govora on najbolje izrazava svoju individualnost, svoj duh. Kad nije kadar da izrazi ono sto
zeli reci bilo zbog nervoze, plasljivosti ili konfuznih misli, njegova je licnost blokirana,
bezizrazajna i krivo shvacena. Poslovni, drustveni i osobni uspjeh u velikoj mjeri ovisi o
covjekovoj sposobnosti da ljudima u svojoj okolini jasno priopci tko je, Sto zZeli, u sto vjeruje

(Carnegie, 1988:7).

Neki od savjeta iz knjige Carnegia (1988: 11-198) jesu: da se govori zivo i energi¢no, da se
govor zapo¢ne s primjerom kako bi se oslobodili potrebe o razmisljanju o onome $to ¢e se iduce
re¢i, kako bi time ponestala pocetna trema te kako bi odmah privukli paznju, da se govori iz
srca, da se misli poredaju redom, da se u¢i na hrabrosti iskustvom drugih, da se priprema u duhu
na uspjeh, da se priprema govor, da se ima znanje o temi o kojoj se prica, da se bude spremno
na improvizaciju, da se pozove slusatelje na suradnju, da se izloze vlastiti argumenti i objasne,
da se sluzi vizualnim pomagalima, da se trudi zadobiti povjerenje slusatelja, da se vjezba jaCina

1 izraZajnost govora, da se osmisli dobar zavrSetak.

Ostavljen pozitivan prvi dojam
Za ostavljanje pozitivnog prvog dojma potrebno je misliti na:

e glasigovor
e izgledi odje¢u
e stasi stav.

Glas i govor trebaju biti ugodni za slusanje, ali i zanimljivi, kako bi privukli paznju slusatelja

odmah na pocetku i zadrzali ih do kraja. Izgled i odjeca trebaju biti Cisti, po Zelji i prilici uredeni,
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kreativni, autenti¢ni i odrzavani. Stas treba biti samopouzdan, entuzijasti¢an i opusten, a stav

otvoren, pozitivan te onakav da se zauzima za nesto.

Poruka

Da bi nastup predstavljanja identiteta imao veci smisao i da bi ostao upamtljiv, publiku se treba
potaknuti na promisljanje. To se najbolje radi tako Sto se na kraju nastupa ostavi poruka, pita

pitanje, postavi hipoteza ili se iznese stav.

3.4. Kako postici profesionalnost?

Profesionalnost posla postize se kako bi se ostavio dojam autoriteta, u ovom sluc¢aju izmedu

veze kontent — kreator — korisnik, tj. ozbiljnosti shvacanja posla kontent kreatora.
Za postizanje profesionalnosti brenda kontent kreatora potrebna je:

e kvaliteta

e estetika

e konzistencija
e originalnost

e izrada plana.

Kvaliteta

Kvaliteta predstavlja vrijednost, vrsnocu i valjanost sadrZaja i usluge kontent kreatora. Za
ostvarivanje izvrsnosti potrebno je vladanje znanjem i vjestinama u poslu. Cilj specijalizacije
niSe U poslu kontent kreatora jest postizanje vrsnoc¢e u jednom segmentu, sto je bolje od
pokusavanja ostvarivanja uspjeha u svemu po malo, a u nicem kvalitetno 1 izvrsno. Takoder,
kvaliteta u poslu kontent kreatora odnosi se i na kvalitetu sadrzaja koji se objavljuje u
digitalnom obliku. Dakle, visoka kvaliteta videozapisa i fotografija od iznimne je vaznosti kako

bi bili u koraku s razvojem tehnologije.
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Estetika

Estetika je jedno od polja kvalitete u poslu kontent kreatora. Izrazito je vazna jer, kako se sam
kontent kreator vodi kao stvaratelj, on mora imati smisao za umjetnost i estetiku. Bez smisla za
estetiku, kontent kreator ¢e teSko nauciti stvarati kontent ugodan oku i zahtjevima korisnika.
Ipak, dugotrajnim je radom moguce i t0. Razvoj vaznosti estetike u suvremenom drustvu
zahtijeva konstantno unaprjedivanje kreativnosti, smisla za lijepo te tehnickih vjestina za
uredivanjem i stvaranjem lijepog. Kontent kreator mora se znati Kkoristiti Kkreativnim
programima 1 aplikacijama za uredivanje videozapisa i1 fotografija. Neke od tih aplikacija 1

programa jesu: Adobe Lightroom, Adobe Photoshop, Snapseed i druge.

Konzistencija

Konzistencija kontent kreatora jedna je od najvaznijih komponenata za stjecanje publiciteta i
ostavljanje dojma profesionalnosti. Naime, posao u medijima zahtijeva stalno informiranje i
kontakt s publikom, a bez toga nema ni posla. Ljudi nedostupnog kontent kreatora zaborave, ne
shvacaju ga ozbiljno niti profesionalno, ve¢ stvaraju dojam o njemu kao nesposobnom i
nepovjerljivom. Dakle, ako se ulazi u posao kontent kreatora, osoba treba gledati na taj posao

ozbiljno.

Originalnost

Da bi se kontent kreator istaknuo u masi, on mora biti originalan u pristupu radu te pridonijeti
drustvu svojom originalno$¢u. Ako osoba nije originalna, a kreativna je, riskira stjecanje
publiciteta. Originalnost je neSto Sto se postize godinama rada, ali odli¢no je ako se kontent
kreatori trude razvijati nesto novo svakom objavom i svakim projektom. Ako profil kontent
kreatora ima svoju originalnost, tada on postaje inovator koji je konkurentan ostalima te se
njegova financijska vrijednost moze enormno povecati, a time bi si osigurao prihode do kraja
zivota. Takvi primjeri kontent kreatora jesu: Ryan Toys Review, Jeffree Star, Charli D'Amelio,

Jay Alvarrez, Zach King, Loren, Jack Morris, MariefeandJakesnow...
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Izrada plana

Svaki kontent kreator izraduje plan djelovanja kako bi Sto brze i kvalitetnije postigao svoje
ciljeve. Organiziranost i poznavanje zadatka omogucuju vecu produktivnost, ustedu vremena
i truda. Osim toga, ukoliko se djeluje bez plana, tada je veca vjerojatnost da pristup publici nece
biti dobar, da nece postojati kvalitetan i smislen sadrzaj, nece se uspjesno obavljati veéi projekti
te ¢e sve biti bez smisla. lzrada plana radi se za sljedece poslove: scenarij videozapisa, plan i
priprema scenografije, priprema govora, priprema i plan feeda, priprema opisa objava, plan
zarade, raspored aktivnosti u danu, mjese¢ni plan obveza, plan tjednih objava, PEST analiza,

SWOT analiza, plan nadolazeceg projekta. ..

3.5. Kako privuéi paznju?

Posljednji na¢in kako stec¢i publicitet odnosi se na taktike privlacenja pozornosti koje su se
pokazale efikasne u poslu kontent kreatora. Glavna pitanja su: Sto je ono §to korisnik prvo

zamijeti kada ima pred sobom veliki izbor sadrzaja? Kako da kontent kreator dode do izrazaja

Vrijednost korisnika

Odgovor na navedena pitanja ponovno se krije u psihologiji. Naime, utvdeno je da osoba
zamjecuje one fotografije 1 videozapise koje ona nalazi vrijednima, a to moZe biti zbog toga $to
je nesto dio njezine osobnosti, njezinih interesa, stavova ili njezinih Zelja i potreba. Primjerice,
ako je osoba u odredenom trenutku gladna, ona ¢e takav sadrzaj na digitalnim medijskim

platformama naci zanimljivim u tom trenutku, zastat ¢e 1 pogledat ¢e ga.

Internet je iz tog razloga razvio sustav zvan "Kolaci¢i" (Cookies) koji je ugraden u skoro sve
preglednike kako bi mogao pratiti radnje svojih korisnika te na taj naéin prilagoditi sadrzaj
njihovim Zeljama. Danas preglednici, prema pravnim regulativama, imaju obvezno
obavjestavanje korisnika o kolaci¢ima te je potrebno njihovo odobravanje. Ipak, postavlja se

pitanje koliko su kolaci¢i djelotvorni i eticki ispravni jer je glavna funkcija medija pruziti
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ljudima sve informacije jednako, kako bi osobe svojom voljom mogle odabrati ono §to Zele, a
postavljajuci informacije vidljive samo odredenim korisnicima, ta se funkcija gubi. Pozitivna
¢injenica toga jest Sto se tako pospjesilo isticanje kontent kreatora i drugih poduzetnika u masi
informacija te im je time postalo lakSe stjecanje publiciteta. No, kako se proces prezasi¢enosti

informacija povecava, tako su se razvile daljnje taktike za privlacenje pozornosti publike.

Videozapis

Prema psihologiji kontenta koju izu¢avaju preglednici (Instagram, Facebook, Google, Youtube
i dr.), primijetile su se ponavljajuce radnje korisnika gdje fotografija privlaéi vecu paznju od
teksta, a videozapis vecu paznju od fotografije. Razlog toga je $to ljudi pronalaze zanimljivije
medije koji ukljucuju audio i vizualni sadrzaj, a kombinacija toga je pun pogodak. Ljudi vole

puni dozivljaj koji simulira realnost.

Lice

Pokazalo se da lice privlaci pozornost gledatelja. Na digitalnim medijskim platformama ljudi
vole ostvariti drustveni kontakt pa im tako osjecaj da imaju interakciju s ljudima pruza

zadovoljstvo.

Izgled

Ljudima je ljepota bitha na mnogo nacina jer vole vidjeti ljepotu i uzivati u njoj. Estetika
sadrzaja, komplementarne boje i kreativan i ¢itak font privlace najvise pozornosti. Isto tako,

ljudi vole vidjeti lijep izgled lica, tijela i odjece osobe.

Razlic¢itost

Isticanje u bilo kakvom obliku svakoj ¢e osobi zaintrigirat mastu i zaokupit joj paznju.
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Gluma

Jedan od razloga koristenja medija jest zabava. Ljudi se Zele opustiti i zabaviti u svoje slobodno
vrijeme, a moze ih se zabaviti poznatom medijskom metodom drame. Prikaz dramske predstave

izgleda dinami¢no, Sokantno, uzbudujuce, iznenadujuce i ekspresivno.

Konzistencija

Sto udestalije kontent kreator objavljuje sadrzaj, to ée ¢eice biti viden javnosti i time ée

zaokupiti viSe paznje.

Algoritam

Preglednici su razvili sustav koji ¢e podupirati popularne sadrzaje nazvane trendovima te ¢e

njima davati vecu priliku za isticanjem.

Promocija

Nacin garantiranog isticanja moze se posti¢i placanjem oglasa koji ¢e se prikazati ciljanoj

publici tijekom odredenog razdoblja.

Naslov

U naslovu je dobro postaviti pitanje ili ukratko ispri¢ati anegdotu. Ponekad se mozZe dati 1
odredeni statisticki podatak ili stvoriti sumnja. U naslovu se ne treba obracati publici u mnozini,

ved se treba obracati svakom pojedincu zasebno.
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Sazetost i strukturiranost

Da bi se ljudi jednostavno snalazili i da bi ostali koncentrirani, sadrzaj mora biti sazet i

strukturiran kako bi bio sto jasniji korisnicima.

Normalni jezik

KoriStenje razgovornog 1 publicistickog razgovornog stila omogucuje da primatelj razumije

poruku posiljatelja i da ju lako procesira.

Poistovjeéivanje

Ljudima je jako bitno da ih drugi razumiju, a kontent s kojim se korisnik moze poistovjetiti
stvorit ¢e Sansu da ju korisnik podijeli sa svojim prijateljima, S§to ¢e omoguéiti vecu vidljivost

sadrzaja kontent kreatora.

Vrijeme

Postoji odredeno vrijeme u tjednu kada ljudi imaju najvisSe slobodnog vremena, a to je
vikendima. Sto se ti¢e vremena u danu, ljudi najvise slobodnog vremena imaju oko podne, pet

sati popodne i osam sati navecer te je tada veca vjerojatnost za postizanjem paznje.
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5. PRIMJER - KONTENT KREATOR — NISE PUTOVANJA

kristijanilicic #  poruka | Prati

Broj objava: 1,108 Pratitelja: 369K Pratim 686

KRISTUAN ILICIC
M Founder @nomadik.travel

23 years in a row “Best Travel Blogger in Croatia”
3-+100 Countries

@ Wiener Insurance Ambassador

B samsung Ambassador
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Slika 4. Kristijan Ilici¢ — Kontent kreator — nise putovanja

Plan:

upoznavanje sebe
odredivanje nise

ulaganje u opremu i putovanja

1
2
3
4. razvoj vjestina i profesionalnosti
5. 4-D brending plan

6. stvaranje profesionalnog sadrzaja
7. stjecanje publiciteta.

Dobar primjer stjecanja publiciteta u poslu kontent kreatora — niSe putovanja predstavlja
Kristijan Ili¢ié¢. Prema Sifum (2019:n.p.), Kristijan Ili¢i¢ hrvatski je kontent kreator iz Zagreba.
Njegova strast za putovanjima postala je njegov posao. Znao je da zeli obi¢i cijeli svijet, a radeci
kao direktor IT-a u firmi Adria Media Zagreb, ustedio je dovoljno novca da bi zapoceo svoja

prva putovanja. Dao je otkaz te se zaputio u obilazak svijeta. Svoju ljubav prema tehnologiji
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prenio je na kreiranje sadrzaja na drustvenim mrezama i time je zapoCeo pisanje blogova,
fotografiranje i snimanje za publiku. Trebalo mu je odredeno vrijeme da skupi pratitelje, ali
zanimljivim i nesvakidas$njim stilom zivota postao je vrlo brzo popularan. Kvaliteta videozapisa
i fotografija, vjestina pisanja i izrazavanja dosegla je razinu profesionalnosti. lako nije
najkreativniji kontent kreator, Kristijan ima vrlo eduaktivan i zanimljiv kontent. Kako bi se
izdvojio od mase novih kontent kreatora i sve veée konkurencije, morao je zadrzati i opravdati
svoju popularnost, a u tome je i uspio. Njegova hrabra osobnost pruza ljudima snimke
najopasnijih situacija tijekom putovanja i tako zadrzava uzbudljivost i paZnju njegovog
sadrzaja. Takoder, otvorio je svoju, ve¢ jako uspje$nu, putnicku agenciju nazvanu Nomadik

Travel te se oZenio za poznatu kontent kratoricu Andreu Trgovcevi¢ s kojom zajedno putuje.
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6. ZAKLJUCAK

Kontent kreator jest osoba koja kreira kreativni sadrzaj za digitalne medijske platforme putem
razli¢itih digitalnih oblika sadrzaja, kako bi povezala brend ili entitet s potencijalnom javno$céu.
Osoba zaposlena kao kontent kreator spoj je PR-a, marketing stru¢njaka i kreativca. Ona je
odgovorna za stvaranje i predstavljanje identiteta brenda, odrzavanje imidza, potraznju i
prodaju proizvoda, interakciju s publikom, kreativno osmis$ljavanje i kreiranje kvalitetnog

sadrZaja te za povecanje ciljane publike putem digitalnih medijskih platformi.

Kontent kreator drustveno je zanimanje u kojem prevladava drustveno okruzenje, a izraduje se
sadrzaj koji se dijeli ljudima s ciljem ostavljanja odredene poruke. Da bi to zanimanje postalo
uc¢inkovito, potrebno je imati publiku koja ¢e primati poslane poruke. Kako bi se dosegao
publicitet, potrebno je znanje iz podrucja psihologije. Psihologija kontenta predstavlja spoj
psihologije marketinga, medijske psihologije i komunikologije. Odnosi se na izucavanje
dinamickih, izmije$anih, medusobnih procesa i odnosa tijekom kreativne razmjene informacija
s ciljem da se usklade Zelje, ciljevi i potrebe publike s jedne strane i kontent kreatora s druge

strane, kako bi doSlo do obostrane dobrobiti.

Kultura brenda postala je jedna od najbitnijih tocaka konkuriranja na trzistu. Ona odlucuje
kakvi ¢e biti odnosi s klijentima, a samim time i o uspjesnosti prodajnih proizvoda. Kultura kao
nikad vaznija do sad, predstavlja se pomocu identiteta tvrtki koji se kreira dugotrajnim i

konstantnim radom.

Da bi osoba postala kontent kreator te da bi uspjela ste¢i publicitet, prvenstveno treba
upoznavati sebe, odrediti svoju niSu, a zatim ulagati u opremu, razviti vjestine i profesionalnost,

stvoriti 4-D brending strategiju te poceti konzistentno stvarati profesionalni sadrza;.

Zaklju¢na misao je da je za stjecanje publiciteta u poslu kontent kreatora potrebno znanje i
razumijevanje psihologije kontenta te se kroz ovaj rad potvrduje teza o tome da psihologija
kontenta nudi sve odgovore za stjecanje publiciteta. Teza koju bi u budué¢nosti bilo korisno
obraditi jest: ,,Je li moguce postati kontent kreator — niSe putovanja bez puno ulaganja i je li to

uopce moguce za bilo koju nisu?*.
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