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Sazetak

Komunikacija je opSiran i kompleksan pojam koji su razni teoretic¢ari i komunikolozi pokusali
sazeti raznim definicijama. Od nastanka ljudskog govora 200 000 godina prije Krista do
fenomena drustvenih mreza, komunikacija se mijenjala i razvijala te pratila napredak
covjecanstva. Pojavom tiska, radija i televizije javlja se masovna komunikacija koja omogucuje
slanje poruke i informacije od jednog kanala (posiljatelja) do Siroke mase publike (primatelja).
Navedeni mediji svrstavaju se u masovne medije, a 1989. godine, lansiranjem World Wide
Weba, pridruzuje im se i Internet. Internet je prvi kanal masovne komunikacije koji je omogucio
aktivno sudjelovanje u raspravi primateljima poruke ili informacije. Konzumenti sadrzaja
pocinju producirati sadrzaj i viSe nisu samo pasivni promatra¢i. Drustvene mreze olakSavaju
svakodnevnu komunikaciju korisnicima, a uz komunikaciju drustvene mreze upotrebljavaju se
i za marketing. Instagram se svrstava pod najpopularnije drustvene mreze danasnjice te mu je
primarna svrha nakon lansiranja 2010. godine bila brzo i jednostavno uredivanje i objavljivanje
fotografija. Utjecajne osobe, u nastavku rada influenceri, komuniciraju s ciljnom skupinom
publike putem odabrane platforme odnosno drustvene mreze. Influenceri se razlikuju ovisno o
broju pratitelja, odabranoj platformi komuniciranja, podru¢jima djelovanja i industrijama.
Jedna od najutjecajnijin grupa influencera su aktivisti koji svoje pratitelje poticu na
proaktivnost, razne akcije i bojkote. Influencerima aktivistima pripada i Grof Darkula, hrvatski
influencer koji se predstavlja pseudonimom. Grof je u Cetiri godine djelovanja na Instagramu
dosao do 64,4 tisuce pratitelja bez plaenog oglasavanja, izdao tri izdanja knjige Prirucnik za

prezivljavanje i utjecao na mnoge diljem Hrvatske i regije.

Kljuéne rijeci: masovna komunikacija, drustvene mreze, Instagram, influencer, Grof Darkula



Abstract

Communication is a broad and complex concept that various theorists and communication
scientists have tried to summarize with various definitions. From the origin of human speech
200,000 years before Christ to the phenomenon of social networks, communication has
changed, developed, and followed the progress of mankind. With the advent of the press, radio,
and television, mass communication appeared, which enables the sending of messages and
information from one channel (sender) to a wide audience (receiver). The aforementioned
media are classified as mass media, and in 1989, with the launch of the World Wide Web, the
Internet joined them. The Internet is the first channel of mass communication that enabled the
recipients of a message or information to actively participate in the discussion. Content
consumers are beginning to produce content and are no longer just passive observers. Social
networks make everyday communication easier for users, and in addition to communication,
social networks are also used for marketing. Instagram is one of the most popular social
networks today, and its primary purpose after its launch in 2010 was to quickly and easily edit
and publish photos. Influential persons, in the further continuation of the thesis, influencers,
communicate with the target group of the audience via the chosen platform or social network.
Influencers differ depending on the number of followers, the chosen communication platform,
areas of activity, and industries. One of the most influential groups of influencers are activists
who encourage their followers to be proactive, take various actions, and participate in boycotts.
Grof Darkula, a Croatian influencer who presents himself under a pseudonym, belongs to
activist influencers. In four years of activity on Instagram, Grof reached 64,400 followers
without paid advertising, published three editions of the book Survival Manual, and influenced

many people throughout Croatia and the region.

Keywords: mass communication, social networks, Instagram, influencer, Grof Darkula
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1. Uvod

Rad je podijeljen na teorijski i istrazivacki dio. Cilj rada je prikazati pozitivnu stranu
aktivnosti influencera koji djeluju na drustvenim mrezama i istraziti fenomen influencera
aktivista. Prvo poglavlje donosi pregled definicija komunikacije, razvoja komunikacije i isti¢e
pojavu i vaznost masovne komunikacije. Drugo poglavlje kratko objasnjava promjenu
komunikacijske paradigme s tradicionalnih na nove medije. Tre¢e poglavlje definira drustvene
mreze i isti¢e njihov znacaj za danaSnju komunikaciju. Naredna dva poglavlja pojasnjavaju
znacaj Instagrama kao marketinskog komunikacijskog alata i influencera u ulozi utjecajnih
osoba danasnjice. U poglavljima su takoder navedene znacajke koje Instagram nudi kao
komunikacijski alat i podjele influencera prema odredenim kategorijama. Istaknuto je kako su
objave na druStvenim mrezama danasnjice prilagodene kratkom video sadrzaju. Takoder su
navedene podjele influencera prema broju pratitelja i podru¢jima djelovanja, poput aktivizma.
Predmet istrazivanja, odnosno promatranja, je aktivisti¢ki Instagram profil influencera Grofa
Darkule. Istazivacki dio rada predstavlja cilj istrazivanja odnosno rada, hipoteze i metodologiju
istrazivanja. U poglavlju Metodoloski okvir detaljnije je pojasnjena medijska analiza sadrzaja
i predstavljen je Instagram profil Grofa Darkule. Medijska analiza profila pruza uvid u to kako
influenceri, putem platformi poput Instagrama, mogu koristiti svoju popularnost za drustveno
korisne ciljeve, poticu¢i promjene i educirajuci javnost. Studija sluc¢aja Grofa Darkule pokazuje
kako influenceri aktivisti mogu imati znacajan utjecaj na svoje pratitelje bez placenog sadrzaja.
Uz suradnje s istomis$ljenicima ili pokretanjem vlastitih projekata Grof je postao autenti¢an, a
poruke koje plasira vjerodostojne publici. Nakon analize su prikazani rezultati istrazivanja.

Prije samog zakljucka iznesena je interpretacija rezultata i rasprava.



2. Komunikacija i razvoj masovne komunikacije

Nasi preci komunicirali su na razne nacine, a nastanak ljudskog govora, koji je prema
pretpostavkama nastao 200 000 godina prije Krista, kljucan je za daljnji razvoj komunikacije.
U knjizi Temelji meduljudske komunikacije Zoran Tomi¢ i Damir Jugo donose pregled
povijesnog razvoja komunikacije. Uz nastanak ljudskog govora navode jo§ nekoliko dogadaja
bitnih za rani razvoj komunikacije poput nastanka paleolitickih crteza u pecinama, grckog
pisma i izuma tiskarskog stroja. Kraj 19. i pocetak 20. stoljeca obiljezili su izum prvog telefona
te pojava radija i televizije. U ovom radu analizirat ¢e se komunikacija na druStvenim mrezama
¢iji razvoj ne bi bio mogu¢ bez Interneta i pametnih telefona. Prototip hipertekstnog sustava,
danas poznatog kao World Wide Web, lansiran je 1989. godine. Nakon razvoja Interneta i
internetskih pretrazivaca pojavljuju se i pametni telefoni. Autori navode Stevea Jobsa kao osobu
koja se smatra stvarnim izumiteljem pametnih telefona unato¢ brojnim prethodnim modelima
drugih proizvodaca: ,,Steve Jobs je 2007. godine izumio prvi iPhone koji je omogucavao
pretrazivanje interneta® (2021:27). Autori takoder istiCu vaznost komunikacije i navode kako
smo ,,prema brojnim istrazivanjima 75 posto zivota proveli u aktivnoj komunikaciji* (Tomic¢,
Jugo, 2021:37). Sama rije¢ komunikacija potjece od latinskog pojma communicatio $to znaci
priop¢iti. Navode nekoliko definicija komunikacije raznih teoreti¢ara. Prema S. Priceu (1994),
kako je navedeno u knjizi Tomicéa i Juga (2021:41), ,.komunikacija je, najkrac¢e receno,
individualna proizvodnja nekog simbolickog sadrzaja u skladu s nekim kodom, koji anticipira
prijem toga sadrzaja kod drugih subjekata u skladu s istim kodom.* Najpojednostavljenija
definicija komunikacije je da je komunikacija prenosenje poruka od jedne do druge osobe. Ako
je primatelj primio poruku i razumio informaciju koju je posiljatelj htio prenijeti, komunikacija
je uspjesna. Komunikaciju moZemo sagledati i kroz sredstva komuniciranja: formu, medij i

medije. Navedena sredstva definiraju se na sljede¢i nacin:

1) Forma
2) Medij
3) Mediji

Forma kao sredstvo predstavlja nafin na koji se neSto priop¢ava. Naprimjer, informaciju
mozemo priopéiti primatelju govorom ili crtezom. Kada kombiniramo razli¢ite forme poput
teksta, crteza, grafikona i sli¢no nastaje medij kao sredstvo komunikacije koje sadrzi vise formi

komuniciranja. Taj medij moze biti, naprimjer, knjiga jer ima moguénost posjedovanja svih
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navedenih formi. F. Vreg (n. dj., 21) isti¢e kako je medij ,,materijalni“ nositelj poruka. Trece
sredstvo komuniciranja su mediji koji su u ulozi tehnoloSkih sredstava u masovnoj

komunikaciji poput tiska, radija i Interneta.

Komunikacija, prema obliku, moze biti verbalna (usmena), pisana i neverbalna. Postoji
nekoliko komponenata procesa komunikacije bitnih za razumijevanje komunikacije. Glavne
komponente su posiljatelj, poruka i primatelj. Dodatne komponente su kanal, povratna
informacija i Sumovi u komunikaciji. Sve navedene komponente, prikazane na slici 1, mogu

olaksati ili otezati uspjesnu komunikaciju.

Zaran Tomié, Damir Jugo

Poiiljatelj Kodiranje Poruka Dekodiranje

S Mediji
‘— Smetnje —’
e Povratnaveza ‘—i_— Odgover ‘_

Slika 1. Prikaz procesa komuniciranja

Izvor: preuzeto u cijelosti (Tomi¢ i Jugo, 2021:62)

Postoje razlicite razine, vrste ili tipovi komunikacije. Autori pak isti¢u sljede¢u podjelu: ,,No,
bez obzira na razli¢it terminoloski pristup, ti termini, s obzirom na kvantitetu komunikacijskog

procesa, vrijeme i na¢in potreban za povratnu informaciju (feedback), sugeriraju Cetiri razine:
1) intrapersonalna komunikacija
2) interpersonalna komunikacija
3) grupna komunikacija
4) masovna komunikacija“ (Tomi¢ i Jugo, 2021:70).

Uspjesno prenosenje poruka u 21. stolje¢u ne bi bilo moguce bez drustvenih mreza, aplikacija
za slanje poruka i sli¢nih alata. Navedeni alati dio su masovne komunikacije koja se pocela
razvijati u vrijeme industrijalizacije u proslom stolje¢u. Tomi¢ i Jugo nadalje isti¢u bit

masovnih  komunikacija danasnjice: ,,U danasSnjem suvremenom drustvu, masovne



komunikacije Cine izjave koje se javno, tehni¢kim distribucijskim sredstvima, izravno I
jednostrano prenose Sirokoj publici. Dakle, masovne komunikacije uklju¢uju masovne medije*
(2021:72). Prema Trowleru (n.d.: n.p.), kako navode Tomi¢ i Jugo (2021:72), masovni mediji
su ,,metode i organizacije pomoc¢u kojih specijalisticke drustvene skupine prenose poruke
Sirokoj, socijalno mjeSovitoj i rasprSenoj publici.” Zbog velikog broja primatelja poruke koju
Salje posiljatelj, nemoguce je da ¢e svi jednako razumjeti poruku te posiljatelj ne¢e imati jednak
utjecaj na svakoga. 1z tog razloga javlja se pojam tzv. Cuvara, odnosno nositelja javnog
misljenja koji dalje prenosi i interpretira poruku masovnoj publici. Taj proces, prikazan u

nastavku na slici 2, naziva se model dva koraka.

Nositelj javnog misljenja Masovna publika
Nositelj javnog misljenja Masovna publika
Nositelj javnog misljenja Masovna publika

Slika 2. Prikaz modela komuniciranja u ,,dva koraka“

Izvor: preuzeto u cijelosti (Tomi¢ i Jugo, 2021:72)

Komunikacija ima razlicite funkcije koje moZemo analizirati s glediSta plasiranog sadrzaja,
ucinaka postignutih tijekom odredenog vremenskog aspekta i slicno. Ipak, najpotpunije

mozemo sagledati funkcije komunikacije ukoliko analiziramo funkciju masovnih medija.
Profesor prava na Yaleu Harold Laswell prvi navodi tri funkcije masovnih medija:

1) Nadzor okruzja
2) Korelacija dijelova drustva u reagiranju na okruzje

3) Prijenos drustvena s jedne generacije na sljedecu.

Njegov kolega znanstvenik Charles Wright 1959. godine dodaje ¢etvrtu funkciju — zabavu.
Prema teoreticarima W. J. Severinu i J. W. Tankardu Jr. mediji mogu imati i disfunkcije -
posljedice koje su nepozeljne za drustvo i njegove ¢lanove. ,,Pojedina¢ni postupak mogao bi
biti i funkcionalan i disfunkcionalan. U skladu s tim W. Severin i J. Tankard (2000.) izlazu

funkcije i disfunkcije masovne komunikacije* (Tomi¢ i Jugo, 2021:81).



Funkcija nadzora je tu kako bi informirala javnost o odredenim vijestima i dogadajima. U ovoj
funkciji mediji takoder upozoravaju javnost ukoliko se ocekuje odredena opasnost poput
vremenskih neprilika ili vojnih napada. Pod funkciju nadzora pripadaju i vijesti bitne za
ekonomiju, javnost i drustvo. Medutim, prevelika izlozenost ovakvim vijestima moze stvoriti
stanje ravnodus$nosti kod publike jer konzumiraju previse negativnog sadrzaja te se navedeni
sadrzaj po¢inje normalizirati kao svakodnevica. Tomi¢ i Jugo istiCu negativne strane, 0dnosno
disfunkciju nadzora. Jedna od njih je panika koja se stvara plasiranjem negativnog sadrzaja, a
Sto moze dovesti do prenaglaSavanja opasnosti u svakodnevici i donijeti potencijalne prijetnje
drustvu. Takoder, P. Lazarsfeld i R. Merton zabiljeZili su ,narkotiziraju¢u* disfunkciju.
Pojedini konzumenti prevelikog negativnog sadrzaja nemaju moguénost procesuiranja i
prihvacanja tolike koli¢ine nagativnog sadrzaja, stoga mogu postati pasivni ili apaticni. O
disfunkciji nadzora je bitno istaknuti kako je potrebno ne izlagati se previSe izvanrednim,
odnosno neuobicajenim vijestima jer posljedica moze biti prihvacenje takvih vijesti kao

svakodnevno i normalno u drustvu (2021:82).

Funkcija korelacije je ,,odabir i interpretacija informacija o okruzju. Mediji ¢esto ukljucuju
kriticizam i propisuju kako bi netko trebao reagirati na dogadaje. Korelacija je zbog toga
urednicki 1 propagandni sadrzaj medija“ (Tomi¢ i Jugo, 2021:82). Mediji takoder upravljaju
javnim misljenjem izvodenjem funkcije korelacije. Naravno, postoje i odredene disfunkcije
korelacije poput odrzavanja kontinuiteta stereotipa, usporavanja drustvene promjene i
minimaliziranje kriticizma od odredene strane medija. Mediji takoder pomocu korelacije
namecu misljenje vecine na Stetu manjine koja nema medijski prostor za izraZavanje svojeg
misljenja. Prema Boorstinu posljedica disfunkcija korelacije su pseudodogadaji ili proizvodnja
imidZa ili osobnosti. To su fraze koje se ¢esto koriste u odnosima s javnoS¢u. Pseudogadaji 1
proizvodnja imidza imaju zadatak stvoriti dogadaje kako bi korporacijama i osobama osigurali
medijsku izloZenost, odnosno zaokupili dio medijskog prostora. Takvi dogadaji su isforsirani,
a mogu oduzeti dio medijskog prostora koji je potreban za plasiranje vijesti od znacaja za

javnost (2021:83).

Prijenos drustvenoga nasljeda treca je funkcija masovnih medija. Masovni mediji ovom
funkcijom pomazu integraciji pojedinaca u drustvo i motiviraju ih na socijalizaciju nakon
zavrSetka odredene etape razdoblja Zivota, npr. odredenog stupnja obrazovanja. Medutim,
postoje i negativne strane prijenosa drustvenog nasljeda odnosno disfunkcije. Masovni mediji
nisu osobne prirode, odnosno nisu prilagodeni individualcu kao primatelju poruke, nego

drustvenoj masi. Njihova karakteristika je manjak osobnog kontakta u komunikaciji stoga imaju



tendenciju smanjiti drustvene razliCitosti kako bi povecali masovno drustvo. Jedna od
posljedica je smanjen broj supkultura, bilo da je rije¢ o glazbenim ili 0 modnim supkulturama.
Tomi¢ i Jugo (2021:83) zakljucuju kako smo ,,zbog masovnih medija skloni sve vise i vise
govoriti na isti nacin, oblaciti se isto, misliti isto, djelovati i reagirati na isti na¢in“ (Tomi¢ i
Jugo, 2021:83).

Tablica 1. Prikaz funkcionalne analize masovnih komunikacija prema Lasswellu i Wrightu

1. Nadzor: informira, pruza vijesti

Upozorenje — prirodna opasnost Moguénost panike, prenaglaSenost
Znacajno — vijesti bitne za iji Narkotizacija — apatija, pasi , previse za
javnost, drudtvo asimilaciju

IzloZenost normama — osobnesti, PreizloZenost, malo perspektive

dogadaji

2. Korelacija: odabire, interpretira, kritizira

Provodi drudtvene norme — konsenzus, Poveéava konfortizam, odrZava kontinuitet

razotkriva devijantne osobe stereotipa

Dodjeljuje status — misljenje voda Stvara dodogadaje, imidZe,

Prijeéi prijetnje drudtvene stabilnosti, Prije¢i drudtvenu promjenu, inovaciju
paniku

Nadgleda, odreduje midljenje javnosti ~ Minimalizira kriticizam, tiraniju veéine
Provjerava vladu, Stiti Cuva, povecava moé

3. Prijenos kulture: Poucava

Povecdava drustvenu koheziju — Smanjuje razli¢itost supkultura, poveéava
prodiruje esnovu za zajednicko iskustvo  masovne druitvo

Smanjuje dezorijentiranost — osjecaj Depersonalizira, nema osobnog kontakta
otudenosti

Nastavlja socijalizaciju — prije/nakon Tendencija ka standardizaciji, prije¢i kulturni
obrazovanja, pomaZe, integrira rast

4. Zabava

Privatni predah, eskapizam, popunjava  Potice eskapizam, preokupaciju slobodnim
slobodno vrijeme vremenom

Kreira masovnu kulturu — umjetnost, Korumpira lijepu umjetnost
glazbu — masovna izloZenost

Povecava ukus, osobne sklonosti SniZava ukus, prijeci rast

*izvor: Werner J. Severin i James W. Tankard, Jr.: Communication Theories —
Origins, Methods and Uses in the Mass Media (2000., 323.).

Izvor: preuzeto u cijelosti (Tomi¢ i Jugo, 2021:84)

Charles Wright nadopunio je funkcije masovnih medija uvrstivsi zabavu kao ¢etvrtu funkciju u
knjizi Mass Communications. Wright u knjizi iznosi svoja uvjerenja te smatra kako je sadrzaj
vecine medija zabavnog karaktera pa tako 1 u novinama mozemo pronaci kolumne, posebne
priloge 1 slicne tekstove zabavnog karaktera. Tomi¢ i Jugo navode disfunkciju zabave u
masovnoj komunikaciji: ,,Ipak, postoje oni koji misle da mediji potic¢u eskapizam, kvare lijepu

umjetnost, smanjuju ukus javnosti i sprecavaju porast pristupa umjetnickim djelima“ (2021:83).

Autori nadalje isti¢u informativnu funkciju kao najznacajniju medijsku funkciju. Informativna
funkcija je srediSte masovnih medija te pomoc¢u nje masovni komunikatori prenose poruke
masovnoj publici. Na taj nacin publika dobije informacije koje im pomazu razumjeti bitna
zbivanja u svijetu poput politickih dogadanja, vaznih vijesti 1 slicno. Postoje Cetiri faze koje

informativna komunikacija mora imati kako bi bila uspjesna:



1) Skretanje pozornosti

2) Prihvacanje sadrzaja
3) Zeljena interpretacija
4) Pohranjivanje prihva¢enog sadrzaja za kasnija koriStenja.

Funkcije masovne komunikacije mozemo podijeliti i u kategorije prema plasiranom sadrzaju i

zeljenom ucinku:
1) informativna
2) obrazovna
3) rekreativna
4) persuazivna.

Za pocetak masovne komunikacije zasluzan je ranije spomenuti izum tiskarskog stroja. Ali svoj
procvat masovna komunikacija dozivljava u drugoj polovici 19. stolje¢a. Tisak je prvi medij
masovnog komuniciranja koji je omogucio prenoSenje poruka S§iroj masi. Masovna
komunikacija ima ograni¢enu povratnu informaciju od primatelja te primatelj ima malo
kontrole nad posiljateljem, odnosno izvorom: ,Imaju¢i u vidu te ¢injenice, u masovnoj
komunikaciji publika je relativno velika, heterogena i za posiljatelje (izvor) komunikacije
nepoznata. Iskustvo je javno, brzo i nepoznato. Posiljatelj funkcionira putem slozene

organizacije, a poruka moze predstavljati trud viSe razli¢itih osoba‘* (Tomi¢ i Jugo, 2021:389).

Masovnom komunikacijom se smatraju svi komunikacijski oblici kod kojih se izjave javno
prenose tehni¢kim distribucijskim sredstvima (medijima) i jednostrano, bez potrebe prisutnosti
publike i medija na istom mjestu (Tomi¢ i Jugo, 2021:389). Za nastavak rada bitno je definirati
masovne medije, a autori masovnim medijima smatraju ,,metode i organizacije pomocu kojih
specijalistiC¢ke druStvene skupine prenose poruke Sirokoj, socijalno mjeSovitoj i rasprsenoj

publici” (2021:391).

Zaklju¢no, masovni mediji su kanali koje dijelimo na elektronicke medije (radio i televizija),

tiskane medije i nove medije.



3. Promjena komunikacijske paradigme: tradicionalni i novi mediji

Radio, televiziju i novine svrstavamo u tradicionalne medije, a Internet je novi medij
koji je jedno od glavnih kanala masovne komunikacije danasnjice. Tomic i Jugo isti¢u kako je
Internet svijet pretvorio u globalno selo. Internet je takoder prvi kanal masovne komunikacije
koji je omogucio aktivno sudjelovanje u raspravi primateljima poruke ili informacija.

KoriStenjem Interneta primatelji mogu dati povratnu informaciju posiljatelju.

J. Street, kao $to je navedeno u knjizi Tomica i Juga, naglasava kako su ,,gradani tradicionalno
pasivni primatelji politickih informacija koje dobivaju preko novina, radijskih postaja i
televizijskih programa* (2021:401). Citatelji novina ili slusatelji radija mogu slati pisma i zvati
radio ili televiziju kako bi sudjelovali u emisijama koje daju moguénost javljanja slusatelja, ali
nemaju prostor za dublju dvosmjernu komunikaciju. Internet donosi promjenu uklju¢ivanjem

primatelja poruke u raspravu te na taj na¢in isti nisu samo pasivni promatra¢i i konzumenti

sadrzaja.
Tablica 2. Karakteristike tradicionalnih i novih medija

Traditional Media New Media
¢ One way e Two way
e Push e Push and pull
e Non-continuous communication ¢ Continuous communication
e Company oriented e The audience oriented
e [s a monolog. e s adialogue.

Source: Akar (2011: 11)

Izvor: https://www.researchgate.net/figure/The-usage-of-internet-communication-
technologies_tbl2 329976117 (Pristupljeno: 03.06.2024.)

Tablica 2 prikazuje karakteristike tradicionalnih i novih medija. Novi mediji postaju zanimljivi
publici jer su dijalog i komunikacija izmedu posiljatelja i primatelja poruke kontinuirani. Zbog
navedene promjene struje masovnog komuniciranja, primatelji odnosno konzumenti sadrzaja u
21. stoljecu postali su i poSiljatelji, odnosno kreatori sadrzaja. Publika viSe nije samo u ulozi
pasivnog primatelja poruka, nego se ukljucuje u kreiranje sadrzaja, daje povratne informacije

posiljateljima i sudjeluje u kreiranju javnog misljenja.


https://www.researchgate.net/figure/The-usage-of-internet-communication-technologies_tbl2_329976117
https://www.researchgate.net/figure/The-usage-of-internet-communication-technologies_tbl2_329976117

U radu Zene kao ciljna skupina — marketing u novim digitalnim medijima isti¢e se pojava
prosumera kao proizvod razvoja Interneta te se referira na Levinsona (2012): ,,Omasovljenje
interneta, odnosno digitalnih medija, dovodi do promjene paradigme komunikacije. Naime,
publika viSe nije pasivna ni aktivna, ve¢ interaktivna buduci da ¢e online medijske platforme
omoguciti dvosmjernu komunikaciju, a novi mediji stvarati prosumere (proizvodace i potrosace
online sadrzaja u jednoj osobi). Internet ¢e u pocetku omoguciti potpunu slobodu i vidljivost
svima, &ine¢i ga najliberalnijim medijem od svih medija“ (Bari¢-Selmi¢, Buljubasi¢, Geri¢,

2024: n.p.).



4. DruStvene mreze

Postoje mnoge razlicite definicije druStvenih mreza koje su stvorili teoreticari tijekom
posljednjih nekoliko godina. Grbavac (2014.:208) daje definiciju koja druStvene mreze vise
definira kao alate komunicikacije medu korisnicima: ,,Drustvenu mrezu u principu mozemo
definirati kao uslugu zasnovanu na Webu koja dozvoljava pojedincu da napravi (polu)javni
profil i u okviru ograni¢enog sustava artikulira listu drugih korisnika s kojima dijeli povezanost

te vidi i usporedi svoju listu kontakata s onima koje su napravili drugi korisnici unutar sustava.*

No, potrebno je istaknuti kako se one opisuju kao skup razlicitih aplikacija i/ili platformi koje
karakterizira dvosmjeran oblik internetskih interakcija. Tako Musladin (2012) definira
drustvene mreze kao besplatne online servise putem kojih se korisnicima omogucuju raznovrsni
nac¢ini komunikacije te im se daje mogucnost vlastite prezentacije. Upravo zbog toga autorica
istice da su u dana$nje vrijeme drustvene mreze najjednostavniji na¢in komunikacije, a $to se

povezuje s ubrzanim na¢inom Zivota.

U samim pocecima nastanka drusStvenih mreZa i njihove primjene svrha im je bila vezana
isklju¢ivo uz komunikaciju s poznanicima, odnosno brzo i jednostavno slanje poruka. Kasnije
tijekom razvoja druStvenih mreza i uz prisutnost sve vefeg broja korisnika sve vise se
primjenjuju u svrhu poslovne komunikacije. Jedna od posljedica rastué¢eg broja drustvenih
mreza i svakodnevnog kreiranja raznolikog sadrzaja su online odnosi izmedu pojedinaca, grupa

ili organizacija.

Drustvene mreze korisnici, 0sim prema interesima i vlastitim komunikacijskim potrebama,
mogu birati i prema popularnosti odnosno broju korisnika. Facebook kao najveca i
najpopularnija druStvena mreza prema istraZivanjima biljezi viSe od 2,3 milijardi korisnika
mjesecno. Takoder se nalazi na vrhu popularnosti u rangu oglasavanja na drustvenim mrezama
od strane poslovnih korisnika. Slijedi Instagram kao druga najpopularnija drustvena mreza u
domeni videa i fotografija, pri ¢emu se brzo dolazi do savjeta za Instagram kampanju $to uvelike
olakSava napredak influencerima u njithovom poslu, a o ¢emu ¢e biti vise rije¢ u nastavku rada.
YouTube je druga najveca drustvena mreza na svijetu te biljezi oko 1,9 milijardi korisnika.
Medu popularnim drustvenim mrezama nalaze se joS TikTok 1 Twitter koje imaju oko 400
milijuna korisnika. Bez obzira na broj mjese¢nih korisnika, prethodno nabrojane drustvene
mreze jesu najpopularnije u Republici Hrvatskoj pa tako i u svijetu. Danas su drustvene mreze

preplavljene video sadrZzajem te navedene platforme imaju svoje inacice kratkog video sadrzaja:

10



Instagram i Facebook Reels te Youtube Shorts. Prema statistikama navedenim na web stranici
Hubspot 73% korisnika preferira kratki video sadrzaj kako bi naucili nesto o usluzi ili proizvodu
koji nudi odredena tvrtka koja upotrebljava druStvene mreze u svrhu marketinga

(https://blog.hubspot.com/marketing/short-form-video-psychology , pristupljeno 11.06.2024.).
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5. Instagram kao druStvena mreza

Nakon Facebooka, Kevin Systrom i Mike Krieger su tijekom 2010. godine osmislili
novu aplikaciju Instagram. Instagram predstavlja besplatnu drustvenu mrezu namijenjenu
brzom i jednostavnom dijeljenju i uredivanju fotografija. Korisnicki profil na Instagramu ima
mogucnost biti javan ili privatan. Iako nije druStvena mreza c¢ija je primarna svrha
razmjenjivanje poruka, korisnici imaju moguénost slati poruke koje ukljucuju tekstualni,
fotografski i video sadrzaj pomocu alata Direct messages, odnosno direktne poruke. Uz
objavljivanje sadrzaja Instagram posjeduje niz alata i dodataka pomocéu kojih mozemo
poboljsati, odnosno obogatiti sadrzaj. Neki od alata su oznac¢avanje osoba direktno na fotografiji
ili u opisu objave, dodavanje lokacije, koristenje klju¢nih rije¢i poznatijih kao hashtagovi i
slicno. Hashtag predstavlja rije¢ koju korisnik moze objaviti u opisu ili komentaru objave, bilo
da je rijec¢ o fotografiji ili video sadrzaju, te ispred rijeci staviti znak ljestve #. Korisnici koji
koriste Instagramovu trazilicu kako bi lakSe 1 brze pretrazili sadrzaj koji ih zanima c¢e
upisivanjem znaka ljestve i odredene kljuc¢ne rijeci dobiti popis svih nedavnih ili najpopularnijih
objava koje sadrze trazenu klju¢nu rije¢, odnosno hashtag. Kako bi objava s hashtagom bila

vidljiva mora biti javna, odnosno profil koji je objavio sadrzaj mora biti javan.

Zbog moguénosti brzog i jednostavnog kreiranja sadrzaja utjecajne osobe, odnosno influenceri
o kojima €e biti vise rije¢i u idu¢em poglavlju, prepoznali su Instagram kao komunikacijski alat
za marketinske i srodne aktivnosti. Ukoliko se probiju na trzistu, odnosno steknu odredenu
popularnost i utjecaj, influenceri pomocu Instagrama imaju priliku ostvariti suradnju s
brendovima. Posavec (2016) istice da je svakom influenceru u cilju imati $to kvalitetniju
fotografiju te da one budu raznovrsnije uz moguénost promoviranja nekog proizvoda jer na taj

nacin stvaraju veci broj pratitelja.

Takoder, nudi moguc¢nost dijeljenja svoje svakodnevice kroz Instagram pric¢e. Unutar Instagram
prica moze se dodavati tekst koji mijenja boju, dizajn, mogu se dodavati razli¢ite naljepnice
koje mogu biti vece ili manje, prilagodljive su formatom. Postoji ¢itav niz opcija, kao $to je
prikazano na slici 3, poput kviza, anketa, postavljanja pitanja pratiteljima, a koje stoje na
raspolaganju korisnicima. Instagram price traju 24 sata, a kasnije se mogu urediti i dodati u

naglaske koje pratitelji profila mogu kasnije pregledati posjetom profilu.
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Hint: Hint: We'rein

Slika 3. Prikaz Instagram prica tvrtke Airbnb

Izvor: https://buffer.com/resources/instagram-stories-research/ (Pristupljeno: 03.06.2024.)

Kroz razvoj i1 unapredivanje aplikacije doslo je do moguénosti objavljivanja fotografija u
drugim oblicima, ne samo kvadratnom obliku kakav se koristio na pocetku. Prilikom uredivanja
fotografija moze se izraditi Layout okvir gdje se moze postaviti vise fotografija razlicitih oblika
koje tvore jednu sliku, a u jednoj objavi se moze objaviti do 10 fotografija ili videa, poput malog
fotoalbuma. Takvu vrstu objave nazivamo Carousel. Uz objavu fotografija prisutni su i filteri,
kojima se ureduje ton slike, kontrast, svjetlina i drugo. Korisnicima na raspolaganju stoje i
Boomerang videozapisi, a rije¢ je o kratkim videozapisima koji se reproduciraju naprijed —
natrag. Sve su to dobre strane Instagrama kojima se sluzi mno$tvo korisnika pa tako 1
influencera koji se objavama na drustvenim mrezama bave nesto profesionalnije, ovisno o
utjecaju i brendovima s kojima su ostvarili suradnju. Pra¢enjem trendova koji ukazuju na vecu
zainteresiranost publike za kratki video sadrzaj, Instagram lansira alat za objavljivanje kratkog

video sadrzaja zvan Reels.

Prema podacima TechCruncha iz 2022. (https://techcrunch.com/2022/06/30/instagram-test-

ditches-video-posts-in-favor-of-reels/, pristupljeno 27.05.2024.) zatrpavanje korisnika Reel

snimkama Instagram onemoguc¢ava njihovo utiSavanje. Inovativnost u tom pogledu odnosi se
na prelazak s klasicnog pregledavanja na automatsko gdje se sadrzaj automatski prebacuje i
reproducira sljede¢i $to uvelike podsjeca na Tiktok. Prema istom izvoru, uklanjanjem IGTV-a,
Instagramove znacajke za duZzi video sadrzaj, Instagram omogucuje da se svaki video koji traje
krac¢e od 15 minuta automatski prebacuje na Reels. Bez obzira na iskustva korisnika i njihovo
iskustvo, Instagram ima jasnu namjeru ostati liderom drustvenih mreza i dalje osvajati trziste

novim mogucnostima i novitetima za svoje korisnike. S druge strane, postavlja se pitanje koliko
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je to primamljivo korisnicima i Sto je s onim korisnicima koji viSe preferiraju fotografije od
Reel snimaka, a koje su ucinile Instagram toliko primamljivom drustvenom mrezom. Zaklju¢no
u ovom poglavlju, vazno je istaknuti kako Instagram nudi raznolike moguénosti za sve
korisnike, od onih koji ga koriste u svrhu zabave do influencera koji profesionalno suraduju s
brendovima. Autorica ¢e u daljnjem nastavku rada, u istrazivaCkom dijelu, analizirati i
promatrane objave prema Instagram formatima objava. Prema formatu Instagram objave

mozemo kategorizirati na sljede¢i nacin: fotografija, Reel, Carousel i Instagram video.
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6. Pojam influencera i podjele

U proslosti su se razli¢ite utjecajne osobe, poput blogera, vlogera, brend ambasadora i
lidera misljenja (engl. opinion-leaders), isticale svojim autoritetom, znanjem, aktivizmom,
statusom, stilom ili kvalitetnim sadrzajem u digitalnom okruzenju privlace¢i pozornost i
divljenje pojedinaca (Katz i Lazarsfeld, 1955). Katz i Lazarsfeld (1955) u svojoj knjizi Osobni
utjecaj definiraju lidere misljenja kao posrednike u komunikaciji koji prenose poruke s veéim
utjecajem nego masovni mediji, jer pojedinci ili grupe vise vjeruju takvim autoritetima. Ovi
lideri misljenja imaju mo¢ modificirati poruke i utjecati na odluke drugih ljudi. Posljednjih
godina poslovni subjekti prepoznali su njihov utjecaj na trziSte pa cesto komuniciraju s ciljanom
publikom upravo preko njih. Zbog njihovog znacajnog utjecaja u digitalnom okruzenju, sve ove
grupe nazivamo zajedniCkim pojmom — influenceri. lako postoji pokusaj prijevoda rijeci
influencer na hrvatski terminom utjecajnik (Vuksa, 2018), taj termin nije §iroko prihvacen, pa
se tudica influencer i dalje koristi u literaturi i praksi. Drustvene mreZe poput Instagrama,
Facebooka, YouTubea, Twittera, TikToka i Pinteresta omoguc¢uju influencerima promociju
brendova kroz komentare, oznake i noSenje proizvoda, ¢ime podizu prepoznatljivost brendova
(Benzu, 2019). Ovaj drustveni utjecaj moze znacajno promijeniti ponasanje publike temeljem
percepcije odnosa izmedu influencera i pratitelja. Izbor odgovaraju¢eg influencera postaje

kljucan za tvrtke koje Zele komunicirati s ciljanom publikom na autenti¢an i utjecajan nacin.

Grafikon 1. Prikaz pracenja brendova i influencera prema generacijama

Following Brands and Influencers on Social Media ::,.: marketing

. . ) . . ] e.. Charts
% in each generation who subscribe to the following social media accounts °

Brands you purchase from/are considering purchasing from

36% Influencers or other experts
33%
31%
28%
23% 22%
16%
9%
Gen Z Millennials Gen X Boomers
(16-23) (24-37) (38-56) (57-64)

Published on MarketingCharts.com in May 2021 | Data Source: GWI

Based on a Q4 2020 survey of 180,852 internet users and 38,049 influencer followers ages 16-64

Izvor: https://www.marketingcharts.com/digital/social-media-117046 (Pristupljeno:
03.06.2024.)
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Grafikon 1 prikazuje statistiku pracenja brendova i influencera prema dobnoj, odnosno
generacijskoj podjeli. Ovo je vazna stavka za brendove koji Zele izabrati influencera za suradnju

ili za kreatore sadrzaja kada odreduju svoju ciljnu skupinu publike.

Influenceri se, prema podjelama nekolicine teoretiCara, dijele prema broju pratitelja na
mikroinfluencere, makroinfluencere i megainfluencere (Ciboci 1 Labas, 2020).
Mikroinfluenceri s do 10 tisuc¢a pratitelja ¢esto ostvaruju najjacu povezanost s publikom koja
im najvise vjeruje. Oko 82% korisnika isprobava i slijedi preporuke mikroinfluencera jer ih
dozivljavaju kao autenti¢ne i1 nepla¢ene promidzbe. Njihov sadrzaj obi¢no sadrzi manje
sponzorskih objava, djelujuci autenti¢no i privlace¢i vjerniju i aktivniju publiku (Influicity,
2018). Ipak, s razvojem influencerske industrije, pojavljuje se pojam nano influencera, koji se
smatraju ~ nekada$njim  mikroinfluencerima s do 10  tisu¢a pratitelja  (

https://influencity.com/blog/en/nano-influencers , pristupljeno 11.06.2024.). Mikroinfluenceri,

koji najces¢e imaju do sto tisuca pratitelja, znac¢ajno utjecu na svoju virtualnu zajednicu i
nastoje odgovoriti na poruke svojih pratitelja, pokazujuci visoku angaziranost (Kaya, Mulcahy,

Parkinson, 2020).

Makroinfluenceri imaju izmedu sto tisu¢a i milijun pratitelja, ¢esto su javno poznati izvan
druStvenih mreza, strastveno prate odredene teme i ulazu znaajna financijska sredstva u
produkciju sadrzaja (Kaya, Mulcahy, Parkinson, 2020). Megainfluenceri, s vise od milijun
pratitelja, obicno su pasivniji 1 ¢esto su poznati javnosti prije pojave na drustvenim mreZama.
Njihove profile Cesto vode stru¢njaci za odnose s javnoscu, a objave su im skupe 1 imaju veliki
doseg (Kaya, Mulcahy, Parkinson, 2020). Oni zaraduju najvise, a Bloomberg (2019) navodi
kako je Nike potpisao 10-godi$nji ugovor za suradnju s Christianom Ronaldom u vrijednosti

od 162 milijuna eura.

Influenceri se mogu kategorizirati i prema nacinu djelovanja na drustvenim mrezama (Varagic,

2014):

1. Pricalice — prisutne su na vecini drustvenih platformi s mnogim pratiteljima. Njihov

utjecaj je Cesto vise indirektan nego direktan.

2. Reporteri — korisnici skloni objavljivanju sadrzaja s karakteristikama klasi¢nih medija,

s pouzdanim 1 kvalitetnim objavama koje ¢esto imaju Siri doseg.

3. Svakodnevni kupci — prosjecni korisnici koji recenziraju i komentiraju proizvode i

usluge, direktno utjecuci na potencijalne kupce.
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4. Brend ambasadori — osobe koje su stekle kredibilitet u odredenoj djelatnosti i

promoviraju brendove, proizvode ili usluge, ¢esto su makro ili mega-influenceri.

5. Autoriteti — osobe koje imaju povjerenje javnosti u odredenim podrué¢jima djelovanja,
poput zdravstva, kulture, sporta i slicno, zbog svoje stru¢nosti, znanja i vjestina, a

direktno djeluju na Internetu i izvan njega.

6. Aktivisti —korisnici, odnosno influenceri s najvise utjecaja. Direktno utjeCu na pratitelje
te od pojedinaca stvaraju zajednicu koju potic¢u na odredene akcije, poput glasanja na

izborima, bojkota odredenih brendova i sli¢no.

Influencere mozemo kategorizirati i prema industrijama djelovanja, poput zabave ili mode, ali
obzirom da ¢e se istrazivacki dio rada baviti influencerom koji je prvenstveno aktivist te ne
suraduje s brendovima kada su u pitanju marketin§ke kampanje, ova podjela nece biti detaljnije

objasnjena u radu.
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7. Cilj istrazivanja i hipoteze

Cilj istrazivanja je predstaviti pozitivnu stranu Instagram influencera, 0dnosno
pozitivnog utjecaja koji mogu imati na odredenu ciljnu skupinu publike. Instagram moze biti
koristan kanal komuniciranja za poticanje javne rasprave, razmjenu misljenja i uenje unutar
zajednice. Takoder, unato¢ sve vecoj potrebi za pla¢enim oglasavanjem na Instagramu zbog
algoritma, moguce je posti¢i velik doseg konzistentnim objavama, kvalitetnim sadrzajem i
interakcijom s publikom. Profil Grofa Darkule postoji nekoliko godina, ali iza velikog broja
pratitelja stoji i veliki trud kada je u pitanju kvaliteta objava. Objave Grofa promatrane su u
razdoblju od 24. sije¢nja do 29. ozujka 2024. godine. U navedenom razdoblju prikupljeno je 20
uzoraka za analizu. Sukladno ciljevima istrazivanja, postavljene su odredene hipoteze, odnosno

istrazivacka pitanja.

Hipoteza 1: Tijekom navedenog razdoblja istrazivanja, viSe objava pripada kategoriji video

sadrzaja (Reels) nego foto i tekstualnog sadrzaja.
Hipoteza 2: Vecina objava (viSe od 50%) bavi se tematikom politike ili aktivizma.
Hipoteza 3: Razliciti izvori, odnosno inspiracija za sadrzaj objava, podjednako su zastupljeni.

Hipoteza 4: Grof Darkula u svojim objavama pri¢a pri¢u i motivira publiku na politicku
proaktivnost 1 promjenu drustva u kojem zivimo. Zbog pri¢anja price, objave se vefinom

referiraju na odredene ideje za koje se zalaze Grof Darkula.
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8. Metodologija istrazivanja

Za metodologiju istrazivanja u ovom radu odluéili smo Koristiti metodologiju analize

sadrzaja Klausa Krippendorffa. U knjizi iz 1980. godine, Analiza sadrzaja: uvod u njezinu

metodologiju, Krippendorf predstavlja pet odlika prema kojima moZemo analizirati sadrzZaj:

1. Fizicka svojstva sadrZzaja — obim jedinice analize, duzina formata video sadrzaja,

koriStenje pisanog teksta itd.

2. Sintakticka svojstva sadrzaja — vrste rijeci, vrsta upotrebljenih kadrova u video sadrzaju,

paralingvisticki elementi itd.

3. Svojstva referiranja — frekvencija referiranja na osobe, dogadaje, ideje; kvalitativna

obiljezja poput tona referiranja prema temi itd.

4. Propozicijska obiljezja — format poruke (video, fotografije, kolaz, ilustracija itd.).

5. Tematska obiljezja — medijska agenda ili druStvena agenda, vrsta teme sadrzaja itd.

Kako smo osmislili metodologiju, izradili smo tablicu s kodnim planom navedenih odlika i bazu

podataka. Analizirali smo sadrzaj prema 22 razlicite odlike prikazane u nastavku.

Tablica 3. Kodni plan i zna¢ajke za analizu sadrzaja

OPCE ZNACAJKE PRILOGA

P1

Redni broj priloga

P2

Datum objave

P3

Format objave

Fotografija=1

Tekstualna objava uz vizual=2

Video=3

Hibrid=4

FIZICKA SVOJSTVA SADRZAJA

P4

Duzina formata objave ako je video

do 10 sekundi=1

do 15 sekundi=2

do 20 sekundi=3

viSe od 20 sekundi=4

PS

Glazbena podloga u objavi

da=1
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Ne=2

P6

KoriStenje pisanog teksta, naslova, titla

da=1

ne=2

P7

Koristenje emojija, gifova ili drugih elemenata

da=1

ne=2

SINTAKTICKA SVOJSTVA SADRAJA

P8

Vrste rijeci

loaded words (ikonicke rije¢i) broj koristenja 1=1

broj koristenih loaded words 2=2

broj koriStenih loaded words 3 i vise=3

P9

Kadrovi u video objavi

stati¢an=1

dinamican=2

oboje=3

P10

Vrsta kadriranja u video objavi

total=1

srednji plan=2

krupni plan=3

detalj=4

blizi plan=5

hibrid= 6

P11

Paralingvisti¢ki elementi - brzina govora (video, audio)

Govor brzi=1

Govor spori=2

P12

Paralingvisticki elementi - naglasavanje ikonickih rijeci

(video, audio)

NaglaSava rijeci=1

Ne naglasava rijec¢i=2

P13

Paralingyvisticki elementi - ton glasa (video, audio)

Govori dubokim, sigurnim glasom=1

Glas poviSen 1 nesiguran=2
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P14

Paralingyvisticki elementi -facijalne ekspresije (video)

da=1

ne=2

P15

Paralingyvisticki elementi -stav tijela (video)

¢vrst stav=1

mlaki stav, nesiguran=2

SVOJSTVA REFERIRANJA

P16

Frekvencija referiranja na osobe

jedna referenca=0

dvije=1

vise od tri=2

P17

Frekvencija referiranja na dogadaje

jedna referenca=0

dvije=1

vise od tri=2

P18

Frekvencija referiranja na ideje

jedna referenca=0

dvije=1

vise od tri=2

P19

Kvalitativna obiljeZja - ton referiranja prema temi ili osobi

pozitivan=1

Negativan=2

P20

Kbvalitativna obiljeZja - stav prema temi ili osobi

proponentski=1

oponentski=2

neutralan=3

P21

Propozicijska obiljezja - format objave (Instagram podjela)

jedna fotografija=1

Reel=2

carousel (vise sadrzaja u jednoj objavi)=3

Instagram video=4

P22

TEMATSKA OBILJEZJA

Agenda
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Medijska agenda=1

Drustvena agenda=2

P23

Tematika objave

Aktivizam=1

Politika=2

Gospodarstvo=3

Zdravstvo=4

Zabava=5

P24

Izvori teme

Struéno-znanstveni= 1

Medijski= 2

Priru¢nik za prezivljavanje= 3

Ostalo=4

Izvor: izrada autorice
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9. Metodoloski okvir

U istrazivackom dijelu rada analizirat ¢e se objave na Instagram profilu influencera Grof
Darkula. Kao §to je navedeno u prethodnom poglavlju, sadrzaj ¢emo analizirati pomoc¢u metode
analize sadrzaja Klausa Krippendorffa. U svojoj metodologiji analize sadrzaja, Krippendorff
koristi 1 kvalitativne 1 kvantitativne metode, implementirajuci oba pristupa analizi sadrzaja. Pri
kompleksnijim analizama medijskog sadrzaja potrebno je koristiti oba pristupa, jer ako se
koriste individualno, analizi moze nedostajati raznolika perspektiva, a rezultati i zaklju¢ci mogu
potencijalno biti povr$ni. Baban i sur. Kod kvantitativne metodologije najvaznije je koristiti
formalne metode mjerenja i statistickog zakljucivanja kako bismo mogli generalizirati, odnosno
pronaci opcenite zaklju€ke o uzrocno-posljedicnim odnosima. Cilj kvalitativne metodologije,

za razliku od kvantitativne, je ,,dubinski ispitati i razumjeti pojavu* (2002: 12-35).

Analiza sadrzaja definirana je i kao metoda promatranja jer tijekom analize promatramo medij
koji Zelimo analizirati 1 biljezimo podatke. Postoje mnogobrojne definicije analize sadrzaja, a
u ovom radu upotrijebit ¢emo definiciju Kimberly A. Neuendorf: ,,Analiza sadrzaja je dubinska
analiza koja se Koristi kvantitativnim i kvalitativnim tehnikama poruka koriste¢i znanstvenu
metodu (pazeci na objektivnost, pouzdanost, valjanost, moguénost generalizacije, zamjenjivost
I testiranje hipoteze) i nije limitirana na tipove varijabli koji bi mogli biti izmjereni ili kontekst
u kojem su poruke kreirane ili predstavljene™ (2002:n.p.).

Prije analize sadrZaja bitno je odrediti vremenski okvir provodenja istraZivanja i definirati
uzorak, jer rezultati moraju biti reprezentativni, a ne prilagodeni subjektivnim kriterijima
istrazivaca. Zaklju¢no, analiza sadrzaja pogodna je za analiziranje masovnih medija jer Zelimo
istraziti, odnosno promatrati, obrazac ponaSanja promatrane veli¢ine. DruStvene mreze
pripadaju masovnim medijima, odnosno masovnim kanalima komunikacije, stoga pomoc¢u

analize sadrZaja promatramo Instagram profil influencera Grofa Darkula.

Profil je pokrenut tijekom 2020. godine i ima 64,4 tisuce pratitelja, Sto ga prema broju pratitelja
svrstava u kategoriju mikroinfluencera. Prema podjeli Varagi¢a iz 2014. godine prema
djelovanju na drustvenim mrezama, Grof pripada aktivistima. Naziv profila je pseudonim, a
autori koji stoje iza projekta i dalje su anonimni. Grof je pod pseudonimom dao nekoliko
intervjua za hrvatske online portale. U intervjuu za Novi List otkriveno je da iza profila stoje
zena 1 muskarac, ali oni i dalje namjeravaju ostati anonimni. U intervjuu Grof pri¢a o po¢ecima
profila te isti¢e kako su profil i web stranica isprva bili namijenjeni isklju¢ivo za objavljivanje

nagradnih natjecaja. Za vrijeme pandemije koronavirusa dogodio se preokret i Grof je poceo
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objavljivati svoje stavove, polako se pretvarajuci u aktivisticki influencerski profil. Danas,
nakon cetiri godine aktivnosti, profil je najpoznatiji aktivisticki profil u Hrvatskoj

(https://www.novilist.hr/life/razgovarali-smo-s-autorima-projekta-grof-darkula-cilj-je-

demistificirati-tabu-teme-poticati-raspravu-i-dati-glas-onima-koji-ga-nemaju/, pristupljeno 22.

svibnja 2024.). Uz aktivisticki sadrzaj, Grof je pokrenuo drugi profil naziva Drugi krak, isti kao
trenutna web stranica. Cilj profila bio je promovirati web trgovinu putem koje se prodaje
second-hand odje¢a. Ovaj projekt vise nije aktivan, ali je bio dobro prihvacen od strane
pratitelja 1 povezan s Grofovim aktivizmom u vezi s odrZzivom modom i njezinom vazno$¢u za
ekologiju. Grof je takoder ostvario suradnju s influencericom Pamelom Perki¢, koja je
objavljivala video sadrzaj povezan s temama srodnim Grofu, a njihovu suradnju nazvali su

Srijedom kod Grofa (https://www.telegram.hr/superl/power/u-skoli-su-joj-govorili-da-je-

debela-danas-je-jedna-od-najglasnijih-body-positivity-aktivistkinja-u-hrvatskoj/, pristupljeno
11.06.2024.).

Slika 4. Prikaz logotipa profila Grof Darkula

Izvor: https://www.ljepotaizdravlje.hr/grof-darkula-influencer-o-kojem-svi-pricaju-otkrio-

planove-za-buducnost/ (Pristupljeno: 30. 05. 2024.)

Logotip profila, vidljiv na slici 4, prikazuje hobotnicu s krakovima i vampirskim zubima, §to je
referenca na Drakulu. Zelena boja prevladava i u objavama, a vizualni identitet Grofovih objava
s vremenom je postao glavno obiljezje profila. Tako bi odmah mogli prepoznati Grofove objave

bilo gdje, bilo da su preto¢ene u fizicki plakat, u isjecku u novinskim ¢lancima itd.

24


https://www.novilist.hr/life/razgovarali-smo-s-autorima-projekta-grof-darkula-cilj-je-demistificirati-tabu-teme-poticati-raspravu-i-dati-glas-onima-koji-ga-nemaju/
https://www.novilist.hr/life/razgovarali-smo-s-autorima-projekta-grof-darkula-cilj-je-demistificirati-tabu-teme-poticati-raspravu-i-dati-glas-onima-koji-ga-nemaju/
https://www.telegram.hr/super1/power/u-skoli-su-joj-govorili-da-je-debela-danas-je-jedna-od-najglasnijih-body-positivity-aktivistkinja-u-hrvatskoj/
https://www.telegram.hr/super1/power/u-skoli-su-joj-govorili-da-je-debela-danas-je-jedna-od-najglasnijih-body-positivity-aktivistkinja-u-hrvatskoj/
https://www.ljepotaizdravlje.hr/grof-darkula-influencer-o-kojem-svi-pricaju-otkrio-planove-za-buducnost/
https://www.ljepotaizdravlje.hr/grof-darkula-influencer-o-kojem-svi-pricaju-otkrio-planove-za-buducnost/

Mentalno zdravlje
luksuz

@ 129ts., @173

Slika 5. Snimka zaslona feeda profila Grofa Darkule

Izvor: https://www.instagram.com/grofdarkula/ (Pristupljeno: 29. 05. 2024.)

Objave sadrZzavaju zelenu pozadinu s ljubicastim 1 bijelim tekstom. Ovakav predloZak vizuala
Grof koristi 1 za naslovnu fotografiju Reelsa. Grof u objavama uobi¢ajeno ima dugacke

tekstualne opise i ve¢inom ne koristi hashtagove.

. grofdarkula

. grofdarkula Zenino tijelo i Zenine odluke vjeito se gledaju pod
povecalom. O njezinu tijelu usuduju se odluéivati i crkva, i
muskarac, i drustvo, a vrlo je rijetko pitaju 3to je ono 3to ona
doista Zeli. Zena nije dovoljno dobra ako je rodila samo jedno

~ .
zato sto ma dijete, a pretjeruje ako je rodila vise od tri.
“samo“ jedno dijete ili ienaje gredna ako se usudi glasno pricati i uZivati u seksu, a ako

o tome $uti i ako ne uZiva dovoljno, onda je frigidna k*¢ka. Nije
dobro ni kada rodi premlada jer nema pojma i nista ne moze ni
nauciti, a ako rodi prestara, zapravo &ini vise Stete nego koristi
tom djetetu. No dijete svakako treba roditi ako je nespremna,
bez novca, stalnog posla i stana, u toksi¢noj vezi - u protivnom je
ubojica.

Zeni se ba uvijek moze naci neka mana, jer je uglavnom ili
previde ili nedovoljno ono to drugi misle da treba biti.

Zar nije vrijeme da Zenu pustimo da o svom tijelu i Zivotu
odlu¢uje sama? G V¥ 4 Q

184,

Zavas v

Qv A

M‘ ivanaralisivsic i njih jos 5.458 oznacuju sa "svida mi se”
24, sijecnja

Slika 6. Snimka zaslona primjera objave na profilu Grofa Darkule

Izvor: https://www.instagram.com/grofdarkula/ (Pristupljeno: 29. 05 2024.)
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Naravno, ima i nekoliko iznimaka objava s drugac¢ijim vizualnim identitetom (slika 7). 1z profila
je proizaSao Prirucnik za preZivljavanje, knjiga koja sadrzi informacije o temama poput
feminizma, homofobije, mentalnog zdravlja, ali i osobna iskustva ljudi koji su dozivjeli
diskriminaciju ukoliko su pripadnici odredene manjine, bore se s mentalnim zdravljem,
anksiozno$cu i slicnim problemima. Trenutno je dostupno posljednje i trece izdanje prirucnika

na web stranici drugikrak.com.

@OP clena 3am | njih jok 6.095 oznatupy 5 “svida mi se'

@ X

Slika 7. Snimka zaslona primjera objave na profilu Grofa Darkule

Izvor: https://www.instagram.com/grofdarkula/ (Pristupljeno: 29. 05. 2024.)

Cijena priru¢nika iznosi 29,30 eura, a knjiga je i humanitarnog karaktera jer 1 euro od svake
prodane knjige donira se udruzi Dugine obitelji za rad programa psiholoske podrske
namijenjene LGBTIQ+ osobama u potrebi. Grof na webu takoder iznosi kratak opis priru¢nika.
Navodi kako priruénik sadrzi njegova osobna iskustva te za cilj ima Citatelja podsjetiti na to da
nijje sam u svojoj borbi protiv odredenih druStvenih osuda i1 nametnutih normi.
(https://drugikrak.com/Priru%C4%8Dnik-za-pre%C5%BEivljavanje-p516636011,
pristupljeno 22. svibnja 2024.)
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P
g——
prezivijavanje ‘

Slika 8. Naslovnica Prirucnika za preZivljavanje

Slika 9. Poledina Priru¢nika za prezivljavanje

Izvor: https://drugikrak.com/Priru%C4%8Dnik-za-pre%C5%BEivljavanje-p516636011

(Pristupljeno: 29. 05. 2024.)
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10. Rezultati istrazivanja

Rezultati istrazivanja u nastavku prikazani su u obliku grafikona s izraZzenim postotcima.
Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 24. sije¢nja do 29. ozujka 2024. godine. U navedenom
razdoblju prikupljeno je 20 uzoraka za analizu, odnosno 20 objava koje su analizirane prema
22 odlike ranije prikazane u tablici u poglavlju Metodologija istrazivanja. Profil ima 64,4 tisuc¢e
pratitelja i, kao $to je navedeno u teorijskom dijelu rada, pripada kategoriji mikroinfluencera
prema broju pratitelja. lako tijekom istrazivanja nismo promatrali broj likeova po objavi kao
odliku za analizu, vazno je istaknuti kako Grof Darkula ima velik broj likeova za nano
influencera. Vecina objava ima viSe od 5000 oznaka 'svida mi se', a ne zaostaje ni velik broj
komentara. U komentarima objava Cesto se razvije rasprava medu pratiteljima, a objave
dosegnu i profile koji nisu istomisljenici Grofa i njegove primarne ciljne publike. Veéina objava
u promatranom razdoblju ima vise od 100 komentara. Neke od navedenih objava istaknut ¢emo
kao pozitivne primjere utjecaja na publiku i detaljnije analizirati u analizi sadrzaja, odnosno
raspravi prije zakljucka. Najprije je potrebno promotriti rezultate istraZivanja prikazane u

nastavku.

Grafikon 2. Format objave

FORMAT OBJAVE

M Fotografija M Tekstualna objava uz vizual mVideo M Hibrid

Izvor: izrada autorice

Kada je rije¢ o formatu objave, prevladava tekstualni sadrza;j s pripadaju¢im vizualom, koji ¢ini
60% svih objava. Video sadrzaj predstavlja 35% sadrzaja na profilu u analiziranom razdoblju,
dok jedna objava pripada hibridnoj skupini jer sadrzi i foto i video sadrzaj. Nijedna objava ne

pripada skupini fotografija.
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Grafikon 3. Duzina formata (video)

DUZINA FORMATA (VIDEO)

W do 10 sekundi W do 15 sekundi

M do 20 sekundi M vise od 20 sekundi

Izvor: izrada autorice

Na profilu je najviSe zastupljen duzi format video sadrZaja, stoga je 71% posto videa duze od

20 sekundi, a 29% je duzine do 20 sekundi.

Grafikon 4. Glazbena podloga u objavi

GLAZBENA PODLOGA U OBJAVI

Eda Hne

Izvor: izrada autorice

Glazbena podloga prisutna je kod 20% posto objava, kako je prikazano na grafikonu 4, dok
80% objava nema glazbenu podlogu.
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Grafikon 5. KoriStenje pisanog teksta, naslova, titla

KORISTENJE PISANOG TEKSTA,
NASLOVA, TITLA

Hda Hne

Izvor: izrada autorice

Grof Darkula u svakoj objavi analiziranoj u navedenom razdoblju koristi nekakvu vrstu teksta,

bilo da je rije¢ o opisu, naslovu ili titlu.

Grafikon 6. Koristenje emotikona, gifova ili drugih elemenata

KORISTENJE UMETANJA E-MOJI,
GIF ILI DRUGIH ELEMENATA

Hmda ENe

Izvor: izrada autorice

U vecini objava prisutno je koristenje drugih elemenata, poput gifova ili emotikona.
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Grafikon 7. Vrste rijeci

VRSTE RUECI

M loaded words (ikonicke rijeci) broj koristenja 1
M broj koristenih loaded words 2

M broj koristenih loaded words 3 i vise

Izvor: izrada autorice

Koristenje tri ili viSe snaznih i efektnih, odnosno ikonickih, rijeci poput nada, vjera, zajednistvo
prisutno je u 50% analiziranih objava. U 25% objava Grof koristi dvije ikonicke rijeci, a isti

postotak vrijedi i za jednu ikonicku rije¢ u objavi.

Grafikon 8. Kadrovi u video objavi

KADROVI U VIDEO OBJAVI

W statican M dinamican M oboje

Izvor: izrada autorice

U video sadrZaju na profilu koriste se ve¢inom stati¢ni kadrovi koji iznose 57%. U 43% videa

prisutna je kombinacija stati¢nih i dinami¢nih kadrova.
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Grafikon 9. Vrsta kadriranja u video objavi

VRSTA KADRIRANJA U VIDEO OBJAVI

mtotal Msrednjiplan mkrupniplan mdetalj mblizi plan m hibrid

Izvor: izrada autorice

Vise vrsta kadriranja prisutno je u 86% videa. Samo jedan video ima iskljucivo kadriranje u

blizem planu.

Grafikon 10. Brzina govora

BRZINA GOVORA

W Govor brzi B Govor spori

Izvor: izrada autorice

Spori govor upotrebljava se u 60% video objava analiziranih na profilu, a brzi govor u ostatku
videa, odnosno u 40% njih.
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Grafikon 11. Naglasavanje ikonic¢kih rije¢i

NAGLASAVANJE IKONICKIH RIJECI

m Naglasava rijeCi  m Ne naglasava rijeci

Izvor: izrada autorice

Ikonicke rije¢i naglasavaju se u 60% analiziranih videa.

Grafikon 12. Ton glasa

TON GLASA

B Govori dubokim, sigurnim glasom M Glas povisen i nesiguran

Izvor: izrada autorice

Osoba u 80% analiziranih videa govori dubokim i sigurnim glasom, dok u 20% videa govori

poviSenim i nesigurnim glasom.
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Grafikon 13. Facijalne ekspresije

FACIJALNE EKSPRESIJE

mda mne

Izvor: izrada autorice

Facijalne ekspresije kod osobe/a nisu naglasene u samo jednom od analiziranih videa na profilu.

Grafikon. 14 Stav tijela

STAV TIJELA

m Cvrst stav WM mlaki stav, nesiguran

Izvor: izrada autorice

U 86% videa stav tijela kod osobe prikazane u video sadrzaju je ¢vrst i siguran. U 14% video

sadrzaja stav prikazane osobe je mlak 1 nesiguran.
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Grafikon 15. Frekvencija referiranja na osobe

FREKVENCIJA REFERIRANJA NA
OSOBE

M jednareferenca Mdvije Mvise od tri

Izvor: izrada autorice

U 55% analiziranih objava Grof se referira na osobe tri ili viSe puta. Dvije reference prisutne

su u 20% objava, a jedna referenca u 25% objava.

Grafikon 16. Frekvencija referiranja na dogadaje

FREKVENCIJA REFERIRANJA NA
DOGADAIE

M jednareferenca Mdvije Mvise od tri

Izvor: izrada autorice

50% objava sadrzi jednu referencu na dogadaje, 40% sadrzi vise od tri, a 10% objava sadrzi

dvije reference na dogadaje.
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Grafikon 17. Frekvencija referiranja na ideje

FREKVENCIJA REFERIRANJA NA IDEIJE

M jednareferenca mdvije mvise od tri

Izvor: izrada autorice

Vecina analiziranih objava referira se na vise od tri ideje te postotak referiranja na vise od tri

ideje iznosi 60%. Dvije reference na ideje sadrzi 25% objava, a 15% ima jednu referencu na

ideje.
Grafikon 18. Ton referiranja prema temi ili osobi

TON REFERIRANJA PREMA TEMI ILI
0OSOBl

W Pozitivan M Negativan

Izvor: izrada autorice

75% objava ima negativan ton referiranja prema temi ili osobi, dok je u preostalih 25% ton

pozitivan.
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Grafikon 19. Stav prema temi ili osobi

STAV PREMA TEMI ILI OSOBI

W proponentski Moponentski M neutralan

Izvor: izrada autorice

Oponentski stav prema temi ili osobi ima 75% objava, a preostalih 25% je proponentskog stava.

Grafikon 20. Format objave — Instagram podjela

FORMAT OBJAVE - INSTAGRAM PODIJELA

M fotografija
Hreel
M carousel (viSe sadrZaja u jednoj objavi)

M Instagram video

Izvor: izrada autorice

Na profilu Grofa Darkule prevladavala carousel format objava s 65%, a ostatak objava, 35%,

pripada Reel sadrzaju.
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Grafikon 21. Agenda

AGENDA

W Medijska agenda M Drustvena agenda

Izvor: izrada autorice

I drustvena i medijska agenda jednako su zastupljene u analiziranim objavama na profilu.

Grafikon 22. Tematika objave

TEMATIKA OBJAVE

M Aktivizam B Politika ™ Gospodarstvo MZdravstvo M Zabava

Izvor: izrada autorice

Na profilu prevladava aktivizam kao tematika objava s 50%, a slijedi politika s 40%. Zabava je
tema 5% objava, ba$ kao i zdravstvo.
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Grafikon 23. lzvori teme

IZVORI TEME

W Stru¢no-znanstveni M Medijski ~ m Prirucnik za prezivljavanje  m Ostalo

Izvor: izrada autorice

Izvor kori$ten kao inspiracija ili baza za temu objave je u 5 % objava medijski (novinski ¢lanci,
video isjecci iz emisija i slicno). Ulomci iz knjige Prirucnik za prezZivljavanje ¢ine 25% izvora
teme, a ostali izvori, poput osobnog iskustva, koristeni su kao izvor teme u 20% analiziranih

objava. Stru¢no-znanstveni izvor je prisutan u 5% objava.

39



11. Interpretacija rezultata i rasprava

U poglavlju Interpretacija rezultata najprije ¢e se odrediti jesu li hipoteze potvrdene ili

opovrgnute, a zatim ¢e se iznijeti kratka rasprava o utjecaju Grofa Darkule kao influencera.

Hipoteza 1: Tijekom navedenog razdoblja istraZivanja, viSe objava pripada kategoriji

video sadrzaja (Reels) nego foto i tekstualnog sadrzaja.

Hipoteza 1 je opovrgnuta jer 35% objava pripada Reel kategoriji, dok je drugih 65% u kategoriji

carousel objave.
Hipoteza 2: Tematika vecine (viSe od 50%) objava su politika ili aktivizam.

Hipoteza 2 je potvrdena jer 90% objava na profilu je tematike povezane s politikom ili

aktivizmom.

Hipoteza 3: Razli¢iti izvori, odnosno inspiracija, za sadrZaj objava su podjednako

zastupljeni.

Hipoteza 3 je djelomi¢no potvrdena jer u radu prevladava medijski izvor kao inspiracija za teme
objava s 50%. Prirucnik za prezivijavanje, odnosno ulomci iz istog, posluzili su kao inspiracija
za 25% objava. Ostali izvori, poput svakodnevice i zivotnih iskustava, inspirirali su 20%

objava, a 5% objava sadrzi stru¢no-znanstveni izvor.

Hipoteza 4: Grof Darkula pri¢a pri¢u u svojim objavama i motivira publiku na politi¢ku
proaktivnost i promjenu drustva u kojem Zivimo. Zbog pri¢anja price objave se vecinski

referiraju na odredene ideje za koje se zalaze Grof Darkula.
Hipoteza 4 je potvrdena jer se u cak 60% objava Grof Darkula referira na tri ili vise ideja.

Iz navedenih rezultata moZemo zakljuciti da Grof Darkula ne podlijeZe trendovima kratkog
video formata (Reels), nego se odlu¢uje za formu sadrzaja prilagodenu svojoj publici i poruci
koju Zeli prenijjeti. S takvom formom sadrZzaja moZze najkvalitetnije prenijeti poruku,
zaintrigirati publiku 1 istovremeno na vizualno privlacan nacin educirati o vaznim temama.
Objava s najvise oznaka ,,svida mi se* (15,6 tisuca likeova) u razdoblju analize je carousel

objava prikazana na slikama 10. i 11. u nastavku.
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@ grofdarkula
antno imate osjecaj zvonjave

termin vam slijedi tek u 026, bez obzira na to $to vam ved

nakon 8 godina vladavine 4 mjeseca i 0

HDZ-ovog zastupnika s
HDZ-O posljedica tuénjave dobi
morate znati da on nece i6i u zatvor, ve¢ ¢e
uvjetnu kaznu od 6 mjeseci. Ako vas shu¢ajno siluje ginekolog pri
pregledu u KBC-u Osijek. nemojte se iznenaditi, no bit ¢e mu
izre¢ena sigumosna mjera zabrane potpunog obavijanja
djelatnosti lijeéni¢kog posla u trajanju od samo 4 godine. Ako ste
trudnica i spremate se za porodaj, znate li da éete u vecini
hrvatskih bolnica dobiti obrok koji je nutricionisticki blizi hrani
kojom se hrani stoka. nego izbalansiranom obroku kakav
imate cvjecamicu koja je smjestena pokraj
jsku suvenimicu na moru od koje ovisi
egzistenc i vase obitelji, Ustavni sud RH vam poruéuje da je
sasvim normalno i ustavno da ljeti, za sezone koja traje svega dva
mjeseca, ne smijete raditi za blagdana i morate odredivati koje
nedjelje cete raditi za svoj kruh. Ako imate prosjeénu hrvatsku
placu, znate li da ¢ete za najam stana u velikim gradovima morati
izdvoiiti viée od polovice tog iznosa. Ako dotivite neki oblik

Qv A

Q4T 2no_marijas i njih jod 15.612 oznatuju s "svida mi se”

Slika 10. i Slika 11. Prikaz objave s najvise likeova u razdoblju analize

Izvor: https://www.instagram.com/grofdarkula/ (Pristupljeno: 02.06. 2024.)

Grof Darkula carousel objavama pric¢a pricu o idejama, dogadajima ili osobama na koje se
referira. Isjecci iz medijski ¢lanaka vizualno ukomponirani u objavu, poput isjecaka prikazanih
na slici 11., nesto su prema ¢emu su Grofove objave prepoznatljive. Uz isjeCke iz medija
prikazane su osobe s politicke scene, a sve je popraceno bijelim 1 ljubicastim tekstom na zelenoj
pozadini. Objave s najmanje oznaka ,,svida mi se* su dva Reelsa. Jedan promovira Prirucnik
za prezivljavanje, a drugi je Reel povodom Dana Zena te je objavu platila Europska zelena
stranka. Reel povodom Dana Zena objava je visoke produkcije, s ukomponiranom glazbenom
pozadinom, isjeCcima poznatih fikcionalnih likova Zena, a poziva zZene na borbu za svoje ideale
i slavi Zenski bijes. Broj likeova te objave je 2, 016. Kao $to je navedeno ranije, Grof ne placa

objave, tj. ne objavljuje placeni sadrzaj vlastitih objava, a ovakve suradnje novost su na profilu.
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Zakljuéno, Grof ne objavljuje klasi€nu formu kratkog video sadrZaja obzirom da je 70% videa

dulje od 20 sekundi te ve¢inom koristi stati¢ne kadrove u video sadrzaju.
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12. Zakljucak

U vrijeme drustvenih mreza i masovne komunikacije kakvu poznajemo u 21. stolje¢u
tesko se istaknuti u masi. Drustvene mreze su omogucile lagano i brzo kreiranje sadrzaja
svakoj osobi koja pokaze interes i volju za u¢enjem. Influencerom moze postati bilo tko, a
Grof Darkula je dokaz da utjecajan mozes postati i bez pokazivanja svog lica na drustvenim
mrezama. Kada zeli§ poslati poruku veéem broju ljudi i ciljnoj publici bitno je izabrati
prikladnu formu sadrzaja, kanal komunikacije i podrucje djelovanja. Grofov primarni kanal
komuniciranja je Instagram, te iako ima aktivan Facebook i TikTok profil, tamo samo
objavljuje isti sadrZaj kao 1 na Instagramu. Smatram kako je za nekoga tko Zeli zadrzati
anonimnost Instagram odli¢an kanal komunikacije za razliku od TikToka gdje ve¢ina kreatora
sadrzaja i influencera pokazuje lice. Iako je Instagram u pocetku sluzio primarno kao
aplikacija za objavljivanje i uredivanje fotografija te je zbog tog postao primamljiv
brendovima 1 influencerima kao platforma za marketing, moze biti i kvalitetan kanal
komuniciranja za dizanje svijesti o drustvenim problemima. Znacajke poput Instagram prica,
gdje se pratitelje u anketama moze pitati za misljenje o nekoj temi, carousel objava koje
dopustaju objavljivanje do 10 fotografija ili videa u jednoj objavi i tako dalje ucinile su
Instagram dvosmjernim multinamjenskim kanalom komuniciranja. Politika i aktivizam ne
moraju biti dosadni ukoliko se pratitelje zainteresira vizualnim sadrzajem 1 pribliZi temu na
lai¢ki na¢in primjerima iz svakodnevnog Zivota. Grofove objave imaju velik doseg unato¢
brojci pratitelja manjoj od 100 tisuca upravo zbog toga §to ukomponiraju teme i probleme iz
svakodnevnog Zivota s kojima se svi moZemo poistovjetiti: osudivanje zbog nasih izbora jer
smo zene, predugacko ¢ekanje na red za hitne zdravstvene preglede, borba s mentalnim
zdravljem 1 slicno. Profil prica pricu 1 referira se na ideje o boljem drustvu za koje se uz Grofa
zalazu 1 njegovi pratitelji odnosno ciljna publika. Medutim, na kraju ovog rada moZemo se
se ne slazu s njegovim stavovima? U poglavlju Rezultati istrazivanja navedeno je kako se
¢esto u komentarima pokrene rasprava te se ukljuce i1 oni korisnici koji ne dijele ista misljenja.
U komentarima dvije struje pratitelja pokusavaju argumentirati svoje misljenje, ali $to je onda
Sto krajnji cilj profila? Edukacijom i aktivizmom promijeniti ne¢ije misljenje ili dodatno
educirati istomis$ljenike o temama koje ih svakako ve¢ zanimaju? Obzirom da gotovo nema
stru¢no-znanstvenih izvora u objavama, takoder treba razmisliti je li Grof pristran u svojim
stavovima. Koji god odgovor na ova pitanja je toc¢an, sigurno je da je ovakav influencer

osvjezenje na influencerskoj sceni.
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