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SAZETAK:

Pojmovi poput virtualnog identiteta, virtualne komunikacije, influencer marketing su
samo neki od glavnih obiljezja koje opisuju danasnje tehnolosko i1 informacijsko drustvo. Cilj
diplomskog rada ,,Novi val influencera i (pro) aktivno gradanstvo u digitalnom svijetu jest
analizirati 1 prikazati na koji nacin influenceri postaju glavno srediste na drustvenim mrezama
te kako svojim djelovanjem utjecu na stvaranje zeljene reakcije drustva u digitalnom svijetu.
Prije svega, rad opisuje nastanak medija, uklju¢uju¢i njihov utjecaj na drustvo te nastanak
cyber kulture koja postaje neizbjezna unutar drustvenih mreza. Daljnji razvoj interneta dovodi
do pojave influencera — utjecajnih osoba koje svojim sadrzajima oblikuju misljenja i stavove
drustva te tako postaju novi uzori adolescentima. Njihov doprinos u svijetu medija, uvelike
olakSava raznim tvrtkama za promoviranje svojih brandova i postizanje krajnjeg cilja za
pridobivanje veceg broja potrosaca. Isto tako, moze se re¢i da suradnja influecnera i
sponzoriranih sadrzaja stvara jedan oblik manipulacije u drustvu, zbog cega drustvena
inteligencija postaje upitna, a jednako tako ovisna o digitalizaciji u modernom svijetu. Kako
bi se postigli rezultati istrazivanja utjecaja influencera na (pro) aktivno gradanstvo, provedena
je anketa na 226 ispitanika unutar Hrvatske. Glavni cilj istraZivanja je uvidjeti stavove druStva

na utjecaj influencera te njihovo djelovanje na (pro) aktivno ponasanje.

Kljuéne rije€i: novi mediji, druStvene mreze, virtualni identitet, influencer, (pro) aktivno

gradanstvo



SUMMARY:

Terms such as virtual identity, virtual communication and influencer marketing are
just some of the main features that describe modern technological and information society.
The thesis "New Wave Of Influencers And (Pro) Active Citizenship In The Digital World"
aims to analyze and present how the influencers have become the main centres on social
networks and how their actions affect the desired behaviour of society in the digital world.
Firstly, the paper describes the emergence of media, its impact on society and the appearance
of cyberculture which is becoming inevitable on social networks. Further development of the
Internet has led to the emergence of influencers- influential people who create content that
shape societal opinions and attitudes and who has become new adolescents’ idols. Their
contribution to the world of media greatly facilitates various companies to promote their
brands and achieve their end goal of gaining more consumers. Moreover, we could say that
the collaboration between influencers and sponsored content creates a form of societal
manipulation, which makes social intelligence questionable and equally dependent on
digitization in the modern world. To get the results of the research on the impact of
influencers on (pro) active citizenship a survey was conducted on 226 respondents from
Croatia. The main goal was to ascertain attitudes towards the impact of the influencers on

society and (pro) active behaviour.

Keywords: new media, social networks, virtual identity, influencer, (pro) active citizenship
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1. UVOD

Prvi zapisani oblik medija javlja se jos u 8. stolje¢u s pojavom ru¢no pisanih novina u Kini.
Kako je civilizacija napredovala, tako su i mediji popratili ubrzani proces samog razvoja te se
prilagodbom drustva oblikovala u nove oblike medija poput televizije, radija, racunala i
slicno. To su tzv. novi mediji koji su danas usko povezani s drustvom i po€inju zamjenjivati
komunikaciju licem-u-lice te se oblikuje u virtualnu komunikaciju za §to su zasluzne
drustvene mreze. Time dolazi do novog vala koji omogucuje korisnicima dostupnost svih
informacija, a isto tako i povezanost s ostatkom svijeta. Uloga medija i druStvenih mreza
dovodi suvremeno drustvo u konstantne promjene te mnogi znanstvenici tvrde kako su mediji
jedan od glavnih faktora koji su se uspjeli pribliziti ljudskom nacdinu Zzivota. Takoder, u
tehnoloskom svijetu dolazi i do novog oblika kulture, tzv. cyber kulture koja predstavlja
povezanost Covjeka i stroja. Danas se svijet shvac¢a kao stroj s kojim se moze stalno
napredovati. Tome se odupiru neki znanstvenici jer se ne prihvaéa modernizacija u tom
kontekstu zbog cega se javlja (pro) aktivno ponasanje. Pojam (pro) aktivho u svijetu
civilizacije odnosi se na samoinicijativno ponasanje koje nastoji pronaéi rjeSenje za svaki
problem kako bi se ostvario cilj. Daljnjim razvojem medija dolazi do velike popularnosti
medu druStvenim mrezama kao $§to su Facebook, Instagram, TikTok i sl. koje danas koristi
veci broj stanovniStva. Ono $to ih €ini popularnim jest sloboda objavljivanja sadrzaja i
mogucnost stvaranja virtualnog identiteta. Ipak, u svakom razvoju postoje pozitivne i
negativne strane. U slucaju druStvenih mreza, dolazi do veée zlouporabe nad osobnim
podacima, a jednako tako raste sve veci broj zrtava popracene virtualnim nasiljem, najvise
medu adolescentima. Osim samog nasilja, generacija Z koja je odrasla u svijetu tehnologije
nije socijalno razvijena za stvarni svijet Sto zabrinjava stariju populaciju. Unato¢ pozitivnim i
negativnim stranama medija, razvila se jo§ jedna stavka u svijetu digitalizacije, a to je val
influencera — utjecajnih osoba koje su danas glavni dio internetskog marketinga i bez kojih su
drustvene mreze nezamislive. Kako bi se istrazilo na koji nacin influenceri utjeu na (pro)
aktivno gradanstvo i koliku svrhu imaju unutar informacijskog drustva, provedeno je
anonimno anketno istrazivanje na 226 ispitanika. Glavna hipoteza ovog rada i ankete jest u
tome kakav stav ima gradanstvo prema influencerima te do koje mjere djeluju na njihovo

(pro) aktivno ponasanje. Rezultati su prikazani pomocu grafikona 1 tablica.



2. POJAVA MEDUA

Mediji kroz povijest i razvoj informacijskog drustva postaju glavno sredstvo komunikacije.
Prema veleudiliSnom profesoru Pavlu Iviéu (2012: 21), prvi oblik medija zapocinje u 8.
stolje¢u u obliku ru¢no pisanih novina u Kini. Kako je civilizacija napredovala, tako su mediji
pomicali svoje granice i unaprijedili strojeve s kojima su povecali broj razli¢itih medijskih
sadrzaja. S vremenom su se mediji mijenjali onako kako je to odgovaralo industrijskom
drustvu. No, ubrzo je doslo do zamjene u kojoj se drustvo pretvorilo u informacijsko 1 time se
prilagodavalo kako su mediji napredovali. Pod tim se smatra da se socijalno drustvo i njihova
komunikacija prilagodila i uskoro pretvorila u tehnoloski oblik. Razvoj medija doveo je do
pojave druStvenih mreza i sam napredak Interneta stvorio je jedan novi val tzv. influenceri sto

¢e se opsirnije objasniti u daljnjem radu.

Sveucili$na profesorica Daniela Jur¢i¢ (2017: 128) svojim znanstvenim istraZivanjem u
struénom c¢lanku objaSnjava pojam medija kao slozenu cjelinu koja sluzi za javno
informiranje u svrhu educiranja i zabave cjelokupnog drustva. Mediji su zasluzni za prijenos
informacija s posiljatelja na primatelja te sam pojam bi predstavljao sredstvo za prijenos
raznih oblika komunikacije i informacija. Najve¢i pomak u razvoju medija se dogodio tijekom
20. stolje¢a. Kroz cijeli proces razvoja, nadovezala se tehnologija 1 time dovela novinarstvo 1
informacijsko drustvo do najviSe razine u medijskom svijetu. Zahvaljuju¢i danasnjem drustvu
koje pokazuje veliki interes prema tehnologiji, dolazi do osamostaljivanja medija, a time se
oslobadaju od kontrole drzave zbog Cega mediji teze prema zadovoljenju informacijskog
drustva. Na pojam samih medija nadovezuju se autori ¢asopisa filozofije medija, znanstveni
suradnik Nenad Vertovsek i sveuciliSna prvostupnica Anja Tomovi¢ (2015: 953) te ih
svrstavaju na lokalne, nacionalne i medunarodne, a potom se dijele na privatne, javne i
drzavne. Daljnjim razvojem dolazi do masovnih medija gdje svaki tradicionalni oblik ostaje
zasjenjen novim medijima. Primjerice, novine prelaze u oblik knjiga, zatim u oblik radija i

televizije, a danas je to najpoznatiji i najiskoristeniji Internet.

Uloga samih medija dovodi suvremeno drustvo u konstantne promjene i stvara dinamiku
tranzicije drustvenih odnosa. lako su mediji odraz druStvenih promjena, oni uvelike ovise o

samom prihvacanju u informacijskom drustvu.

Sliéno objasnjava Dunja Dul¢i¢ u preglednom radu za Hrvatsko komunikolosko drustvo
»Komuniciraju¢i istu pretpostavljenu konstantu o samoostvarenju ¢ovjeka i humanizmu, u

okviru razli¢itih politi¢kih sustava, ali suStinski istih druStvenih odnosa, mediji to ¢ine u
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okvirima danog prostora slobode, pa teoreti¢ari medija to prepoznaju kao; a) komunisticku i
b) liberalnu teoriju medija. Izvjesno je da suvremeni drustveni odnosi oblikuju i nove uloge
medija, koje ¢e zacijelo biti prepoznate 1 definirane kao nove teorije medija.” (Dulci¢, 2014:
90). Osamostaljivanje medija dovodi do velike promjene u drustvu te uz pomo¢ tehnologije,

stjecu mo¢ 1 imaju funkciju u redizajniranju druStvenih odnosa.

Nova sfera medija dovodi znanstvenike u preispitivanje o promjenama i utjecaju na
informacijsko drustvo. Stvara se virtualni svijet zbog ¢ega nastaju problemi u tradicionalnim
medijima 1 funkcija samog novinarstva postaje upitna. U samim pocetcima medija, novinari
su imali glavnu ulogu u drustvenim odnosima. Dok je danas obrnuto. Sveucilisna magistrica
za kulturu i medije Sladana Stamenkovi¢ objasnjava ,,Autori ovog programa smatraju kako je
dodatan problem u tradicionalnim medijima ¢injenica da mnogi vlasnici u regiji nisu izdavaci,
ve¢ biznismeni iz drugih sektora privrede, koji su nerijetko aktivni 1 u politickom Zivotu 1
koriste medije kao podrsku za svoje poslovne ili politicke interese, pa medije samim tim ne
koriste za proizvodnju kvalitetnih medijskih sadrzaja, ve¢ kao vid politickog pritiska.*
(Stamenkovié¢, 2015: 846). Na problematiku druStvenih promjena i medijskog utjecaja
nadovezuje se i znanstvena savjetnica Vlasta Svoger (2007: 154-156) u &asopisu za druitvene
i humanisticke studije gdje iznosi misljenja hrvatskog sveucilisnog predavaca Srecka
Lipovc¢ana (2006) kako mediji jesu posrednici informacija. Medutim, razvojem medija dovelo
je do promjene jezika koje je izrazajno sredstvo svim medijima te se time stvaraju novi oblici

u komunikaciji i ona prelazi iz komunikacije licem-u-lice u online komunikaciju.

Kada je rije¢ o krizi novinarstva zbog raznih oblika medija, americ¢ki tehnoloski poduzetnik i
softverski inzenjer Eric Schmidt i izvr$ni direktor tvrtke Jigsaw Jared Cohen kazu ,,Potpuno
je jasno da ¢e velike medijske kuce sve viSe kasniti u objavljivanju vijesti iz svijeta. Te
organizacije jednostavno nisu dovoljno brze u doba povezanosti bez obzira na to koliko su
njihovi novinari i vanjski dopisnici nadareni i koliko izvora imaju.” (Schmidt i Cohen, 2014:
37-38). Razvoj medija na globalnoj razini dovest ¢e do podjele dvaju drustva. U tom smislu,
autori tu podjelu dijele na grupu ljudi koji ¢e se oduprijeti medijima, dok ¢e druga strana u
potpunosti se okrenuti 1 prihvatiti medije kao dio trenda. ,,Medijski kriti€ari osudit ¢e takve
promjene i oplakivati smrt novinarstva, ali to ¢e biti preuranjeno, jer ¢e se s promjenom u

publici promijeniti i odgovornost novinarstva.* (Schmidt i Cohen, 2014: 61)



2. 1. UTJECAJ MEDIJA NA DRUSTVO

Medijski sadrzaj u druStvenom okruzenju je u stalnom procesu promjena koje odreduje
ljudsko ponasanje. Razumijevanje drustvenih odnosa neki znanstvenici objasnjavaju kroz
medijski utjecaj jer su jedan od glavnih faktora koji se najvise uspio pribliziti ljudskom nacinu
zivota. ,,Mediji su uvijek odraz druStvenih odnosa ili kako isti¢u teoretiCari medija; mediji
uvijek preuzimaju oblik i kolorit socijalnih i politickih struktura u koje su ukljucene.* (Dul¢i¢,
2014: 89). Autorica takoder navodi kako su prve teorije medija nastale u 16. stoljecu pod
pojmom autoritarna teorija. Pod tim se smatralo da su to feudalna drustva koja su utjecala na
odnose izmedu ljudi i nametala sustav koji je morao biti autoritaran. TehnoloSki napredak
utjeCe na drustvo tako §to oblikuje navike, ponaSanje i komunikaciju ljudi. Time sveuciliSna
profesorica Valentina Mandari¢ (2012) u svom istrazivanju navodi medije kao vaZzan
¢imbenik u socijalizaciji. Prvenstveno su to oblici medija poput televizije, interneta i
mobitela, koji imaju veliku ulogu u razvoju identiteta u danasnjem svijetu. ,,Uloga medija
osobito je vazna u adolescenciji, U vrijeme nesigurnosti, intimnih i osjetljivih pitanja.
Adolescent ta pitanja ne zeli dijeliti s drugima, ve¢ se najceS¢e utjece medijima. Suvremeni

razvoj tehnologije oblikovao je drustvo s mnostvo ekrana.” (Mandari¢, 2012: 132)

Cinjenica je da mora postojati autoritarni sustavi kako bi predvodili drustvo te mediji kao
takvi imaju najveéu mo¢ jer su posrednici poruka, ali postoji nesuglasnost izmedu
znanstvenika o tome koliko su takvi utjecaji pozitivni ili negativni. ,,Pozitivan utjecaj medija
ogleda se u stjecanju znanja i umijeca, usvajanju znanstvenog i kulturnog nasljeda, bogatstvu
moralne 1 socijalne dimenzije te razvoju stvaralackih sposobnosti. Medutim, mediji vrSe 1
negativan utjecaj na pojedince, a takoder Cesto sugeriraju njihovo drustveno ponasanje. Taj
negativan utjecaj vrsi se preko prezentiranja onih sadrZaja koji favoriziraju nasilje, pretjerani
konzumerizam, kriminal i sli¢no.” (Jurc¢i¢, 2017: 133). Autorica smatra kako prevladavaju
pozitivne strane medija jer nude obrazovanje i informiranost. Nadalje, kao formirani mediji
poticu 1 doprinose samom razvoju drustva zbog Cega se kroz povijest pa sve do danas
znanstvenici ne mogu sloziti koja je to¢no uloga medija, tj. koliko kvalitetno utjecu na

drustvo.

Zato sveucili$ni profesor za komunikologiju Jerko Valkovi¢ (2016), govoreci o karakteristika
socijalizacije 1 medijima, kaze da djelovanje medija prvenstveno utjeCe na oblikovanje
identiteta i formiranje znanja zbog ¢ega dolazi do promjena u drustvu. ,,Mediji mogu nesto

prikriti ili otkriti, mogu stvarati osjecaj pripadnosti i sudjelovanja ili poticati osjecaj



izoliranosti i odvojenosti. Oni to Cine tako da dovode u pitanje uobicajenu podjelu na
podrucja koja su dostupna javnosti (ono §to se odvija ,,na sceni) od onoga $to se odvija ,,iza
scene®, tj. Sto bi trebalo biti rezervirano samo za odredene kategorije ljudi.“ (Valkovi¢, 2016:
104-105). Danas je to neSto drukéije. S obzirom na razvoj medija, brzinu i dostupnost

dijeljenja informacija te urbanizacijom drustva, svaka osoba ima pristup sadrzaju na internetu.

Samom urbanizacijom i utjecajem Covjeka na razvoj tehnologije, ona pocinje imati kljuc¢nu
ulogu u informacijskom drustvu, nastalo utjecajem industrijske revolucije. Sociolog i profesor
politickih znanosti A. Milardovi¢ u svome istrazivanju obja$njava sam pojam i nastanak
postindustrijskog drusStva te kako dolazi do masovnog razvoja tehnologije o kojoj Covjek
postaje ,,ovisan®“. Tvrdi sljede¢e ,,Nakon drugog svjetskog rata doslo je do postupne
transformacije drustava iz industrijskih u postindustrijskih. Ta je transformacija nastala
radikalnom modernizacijom drustava...Pod tim pojmom misli se na novu formu drustva
zasnovanu na novim tehnologijama, informacijama i ekonomiji znanja, te sve vecoj ulozi
znanosti tehnike i tehnologije u razvoju modernih druStava. Termin postindustrijsko drustvo
javlja se krajem 19. stolje¢a.” (Milardovi¢, 2010: 55-56). Svjedoci Smo masovne promjene u
drustvu koje prelaze u virtualni svijet. Kao takvo, postindustrijsko drustvo mijenja oblik
komunikacije licem—u-lice te se time u potpunosti socijalno stanje prilagodava tehnoloskom
razvoju. Dolazi do prilagodbe dvaju svjetova, stvarnim i virtualnim koje civilizacija ne moze
izbje¢i. Milardovié¢ to naziva fenomen masovnog bijega drustvenih masa u virtualni svijet. S
druge strane, u knjizi Zivot s medijima slovenska novinarka Manca Kosir, fotograf i novinar
Rajko Ranfl te komunikologinja i glavna urednica Casopisa Medijska istrazivanja Nada
Zgrablji¢ (1999: 61) govore o ulozi medija koji mogu doprinijeti razvoju i obrazovanju novih
generacija. Oni tvrde kako postoji nekoliko funkcija medija koje poticu napredak
socijalizacije u virtualnom svijetu, kao $to su informiranje, kontrola sadrZaja, obrazovanje 1

odgoj, zabava i razni oblici komunikacije.

2. 2. NOVI MEDWJI I CYBER KULTURA

S pojavom tehnologije i informacijskog drustva, dolazi doba novih medija. Milardovié¢ o tome
kaze ,,Njihov se uspon vezuje za osamdesete 1 devedesete godine 20. stoljec¢a. Govorilo se
tada o komunikacijskoj revoluciji, Ta se revolucija temeljila na satelitskoj komunikaciji i
upotrebi racunala.* (Milardovi¢, 2010: 89). Od samih pocetaka, mediji su stvarali otpor prema

industrijskom drustvu stvarajuci svakim napretkom novi oblik medijskog sadrzaja. Primjerice,
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karakteristi¢no za industrijsko razdoblje je u tome Sto se prijenos informacija vr$io usmenom
kulturom, dok je za nove medije potrebna tehnologija. Za razliku od starih medija koji su za
prijenos informacija koristili telefone, radio, televiziju, telegraf i slicno, novim medijima je
samo potrebno racunalo i mreza. Danas je uvelike olakSana komunikacija ljudima te
zahvaljujuéi tehnologiji, komunikacija se moze odrzati i na velike udaljenosti. Kako to
objasnjava Milardovi¢ (2010: 89-90) danas sve postaje digitalno. |1 najmanja informacija
postaje lako dostupna te se brzo prenosi uz pomo¢ novih medija, a prijenos starih se javljaju u

digitalnom obliku.

Prednost novih medija omogucuje korisniku da postane autor sadrzaja, Sto dovodi i do pojave
influencera i novog vala samozaposljavanja. Time dolazi do transformacije svijeta jer drustvo
sve viSe ovisi o mrezi zbog Cega influenceri imaju veliki utjecaj. Jedan od bitnih obiljezja
njihovog utjecaja jest da pratitelji i sami korisnici drustvenih mreza budu u toku onoga §to je
aktualno i $to je u trendu. Jezik novih medija postaje glavno sredstvo danasnjice. Kada se
govori o internetu i prvim pojavama novih medija, sveucili$ni profesor komunikologije Mato
Brautovi¢ (2010: 26) u svom istrazivanju navodi prvi svjetski online medij kao Paolo Alto
Weekly iz Kalifornije 1994. godine s prvom objavom online novosti, a time i Hrvatska prati

stanje te izdaje prvi hrvatski online medij iste godine pod nazivom HRT.

Kao takvi, mediji koji su odabrani kao kanali za razne funkcije poput komunikacije,
obrazovanja i odgoja, trebaju biti dostupni 1 prilagodeni korisnicima te im je cilj prilagoditi se
navikama informacijskog drustva. Marketinska znanstvenica Martina Ferenci¢ u svom
stru¢nom radu objasnjava samu primjenu medija koja je napredovala unazad nekoliko godina,
gdje kaZe ,,Razvojem novih medija i njihovom sve veom tendencijom za dominacijom
naspram tradicionalnih medija moguénosti izbora su sve vece, ali je i sve teze donijeti
(ispravnu) odluku.* (Ferenci¢, 2012: 43). Nadalje, autorica tvrdi kako su novi mediji postali
interaktivni te omogucuju dvosmjernu komunikaciju. Za razliku od tradicionalnih medija,
glavna obiljezja novih medija su digitalnost, multimedijalnost, interaktivnost i

hipertekstualnost. (Ferenci¢, 2012: 44 prema Car, 2010)

Pojam novih medija bi oznacavalo jedan oblik tehnoloske revolucije u 21. stolje¢u. U knjizi
Pandorina kutija novih medija, sveugilidna profesorica i autorica Katarina Smaki¢ (2017:
1670) definira medije kao novu digitaliziranu realnost, to¢nije, programi koji sadrze
beskonacno informacija 1 podataka te su dostupne cijeloj populaciji, iako je vecini sam pojam

novih medija nepoznanica. Dok, docent na odsjeku za dizajn vizualnih komunikacija u



umjetnosti Ivica Mitrovi¢ (2019: 24-25) u svom radu opisuje nove medije na drugaciji nacin,
a najmanje ih definira kao nepoznanice. Autor ih smjesta u kategoriju dizajna te ih dijeli u tri

skupine:

a) Radost novog medija — pojava interneta, akademska zajednica, stvaranje tehnoloske
demokratizacije novih medija

b) Novi mediji kao mainstream mediji — sredina 2000. godina, kraj eksperimentalne faze
s tehnologijom, pristupa¢nost medijskog sadrzaja, programiranje

c) Dizajn bez dizajna — potpuno novi oblik web sjedista, formiranje novih platformi i

poslova, izbjegavanje kompleksnosti.

Zbog same prirode medija, druStvo sve viSe pokazuje interes u informacijskom svijetu te se

umrezavanjem na razne medijske platforme zele ukljuciti kako bi bili dio zajednice.

Definiciju umrezeno drustvo Milardovi¢ (2010: 61) u knjizi Globalno selo definira kao
pojavu koja je nastala zahvaljuju¢i socijalnom drustvu i medijskoj mrezi. Zbog razvoja
tehnologije koja je dovela i do same revolucije, omogucila je promjenu u drustvenim
resursima. Temeljna promjena je bila u komunikaciji i na¢inu rada na daljinu, dostupnosti
informacija i upravljanje istim. Umrezeno dru$tvo ovisi o samoj mrezi i aktivnosti na raznim
dru$tvenim mrezama. Sto viSe mreZa posjeduju, proSiruje se i pristup svim oblicima
informacija. Kako se taj prostor povecava, tako nastaje i nova vrsta kulture online. Nadalje,
cyber kultura, prema Milardovic¢u (2010: 81-85) predstavlja i onu mehanicku stranu, da se
poistovjecuje s covjekom kao sa strojem. Njegova istrazivanja zaklju¢no dokazuju da je svijet
danas shvacen kao stroj s kojim se moze stalno napredovati i usmjeravati prema vec¢em cilju.
lako ostali znanstvenici smatraju taj napredak kao sukob s tradicijom koju je Covjek stvorio,
prihva¢anje modernizacije je nuzno za opstanak unutar informacijskog drustva. Zbog toga se

javlja (pro)aktivno gradanstvo koje ima u cilju podrzati stalni razvoj tehnologije.

2.2.1. (PRO) AKTIVNO GRADANSTVO U DIGITALNOM SVIJETU

Pojam ,,(pro)“aktivno nastaje uz razvoj civilizacije i potrebom za daljnji napredak. Jer,
covjecanstvo kroz povijest tezi nekom napretku i zelji za boljim uvjetima. Psihoterapeutkinja
Ljiljana Maldaner (2018: n.p.) nadovezuje se na temu (pro)aktivnosti kod ljudi te objasnjava
na svom blogu definiciju koja kaze da je (pro)aktivnost nagon za jednu vrstu odgovornosti za

vlastiti zivot i1 zelja za napretkom. Takoder navodi karakteristike koje Cine (pro)aktivno



drustvo, a to su: zelja za promjenama, odgovornost za vlastitim zivotom i napretkom,
poznavanje sebe i svog druStva, usavrSavanje vlastitih potencijala, pokretanje akcije i

pretvaranje rijei u djela.

Biti (pro)aktivan u svijetu socijalizacije stvara osjecaj zadovoljstva, a u modernom digitalnom
svijetu stvara se osjecaj povezanosti, ispunjenosti te prihvacenosti od strane pratitelja.
Cinjenica je da &ovjek ovisi o radu jer ga to &ini vrijednim, a time dolazi i do osobnog
razvoja. Zbog toga je vazno danas biti (pro)aktivan jer tehnologija polagano pocinje
zamjenjivati osnovne ljudske potrebe zbog Cega dolazi do otudenosti u drustvu, a time i do
manjka motivacije za daljnjim napredovanjem. Sli¢na definicija se navodi i u Katalogu
razlika izmedu rijeci (2021), gdje pise da (pro)aktivho ponaSanje zauzima stav trenutnog
poduzimanja akcije te ima za cilj razmisljanja i djelovanja unaprijed. Toc¢nije, kontrola neke

odredene situacije kako bi se predvidio moguci problem.

Digitalni svijet u ovom kontekstu omogucuje drustvu bolju organizaciju, veliki utjecaj od
strane influencera koji teze nekoj evoluciji, a druStvene mreze mogu doprinijeti aktivizmu
kada je rije¢ o nekom dogadaju. Kada je rije¢ o tehnologiji, urednik i osniva¢ web stranice
Dave Pell (2010: n.p.) u istrazivanju objasnjava revoluciju koju su izazvale drustvene mreze,
a time i (pro)aktivno gradanstvo koje stvara otpor tradicionalnim normama. Autor tvrdi da
drustvene mreze ne mogu zamijeniti ljudske osobine, ali ipak upotpunjuju komunikaciju.
Medutim, ono $to pokrece drustvo je Zelja za promjenama i nekom akcijom, te time opisuje
pokret gradanskog prava koja su zapocela u Greensborou 1960. godine. Pokret, kao takav,
odvijao se prije pojave drustvenih mreza i stvorio je (pro)aktivno gradanstvo koje ne ovisi 0
tehnologiji ve¢ organizaciji covjeka. Drustvene mreze u stvarnom svijetu nisu glavni element

za organizaciju, ali sigurno olakSavaju ljudima za izvrSenje cilja i potrebu za aktivizmom.

Klinicka docentica za informacijske sustave Jordana J. George i sveucilisna profesorica
informacijskih sustava Dorothy E. Leidner (2019: 4-5) se doticu modernog digitalnog
aktivizma u (pro)aktivnom gradanstvu gdje u svom istrazivanju objaSnjavaju druStvene
pokrete 1 organizacije koje promicu na daljnje razine drustvenog kretanja. Prema njihovim
tvrdnjama, drustveni aktivizam je ve¢ poznati fenomen u ljudskoj povijesti zbog raznih
revolucija koje su izgradile nove teritorije i promijenile drustvene tradicije. Za pokretanje
takvih akcija, autori uz ostale istrazivae tvrde kako je potrebno imati jedinstveni i
prepoznatljivi identitet koji ¢e predvoditi drustvo. Na moderni, digitalni aktivizam se

nadovezuju autori Schmidt i Cohen (2014: 43), koji tvrde kako ¢e kroz blizu buduénost



(pro)aktivno gradanstvo imati korist od revolucije podataka. Pod tim se smatra da ¢e svatko
imati uvid u tudi Zivot, sposobnost pronalaska bitnih informacija koje mogu iskoristiti u svoje
svrhe te ¢e aktivizam pokrenuti u smjeru onih zemalja koje zaostaju s tehnologijom kako bi

im se omogucilo povezivanje i poslovanje s ostatkom svijeta.

Poslovni direktor, govornik i autor knjige Don Tapscott (2012: 273) opisuje kako je aktivizam
1 (pro)aktivno gradanstvo drugacije funkcionirao prije pojave interneta. Kao i sam aktivist,
kaze da je zivot prije interneta bio otezan i bez pomo¢i alata kao S$to su danas publicitet,
marketing i oglaSavanje, posao bi nekad bio uzaludan. Pronalazak informacija se moglo
jedino iskoristiti putem lokalnih novina i televizije. Za dodatne informacije ili proSirivanje
poruka na daljnje skupine bilo je potrebno organizirati sastanke aktivista i uvjeravati ih kako
bi dobili njihov glas. Sto se uvelike razlikuje od dana$njih pokreta. Informacije su svuda
dostupne, nije potrebno organizirati sastanke jer brzinom Sirenja informacija obide svakog

pojedinca.

3. DRUSTVENE MREZE

Sam pojam 1 ulogu druStvenih mreZa objaSnjavaju znanstvenica tehnologije i druStvenih
mreza Danah Boyd i sveucilisna profesorica Nicole Ellison (2007: 214 prema Weinreich,
2007) u Casopisu za racunalno posredovane komunikacije, gdje kazu da je prva prepoznatljiva
web lokacija druStvene mreze pokrenuta 1997. godine. SixDegrees.com se smatra alatom koji
pomaze ljudima da se povezu i dijele informacije s drugim Korisnicima te je stvorio
mogucnost stvaranja profila na internetu. Medutim, 2000. godine ipak ne uspijeva jer nije kao

alat pruzao mnogo usluga.

Drustvene mreZe su danas najnoviji oblik komunikacijske transformacije. Kao takve postaju
glavni alat za povezivanje ljudi, komunikaciju i izmjene informacija. DruStvene mreze postaju
kljuéni dio u Zivotu mladih. Prije svega, one omogucavaju da korisnici stvore svoj profil koji
zele prikazati ostatku javnosti, medusobno se povezati s ostalim korisnicima i prona¢i ljude ili
firme s kojima dijele sli¢ne interese. Drustvene mreze pruzaju bogato okruzenje za korisnike
gdje se mogu objaviti razli¢iti sadrzaji i mediji, dijeliti isto i komunicirati sa svima. Autori
knjige Tim Davies i Jasmine Ali (2009: 2) u svom radu objasnjavaju pojam drustveni mediji
te kao takvim se smatra kao Siri spektar mreznih platformi za objavljivanje, dijeljenje i

interakciju s medijskim sadrzajem. Time korisnici moraju voditi rauna o aktivnosti



objavljivanja sadrzaja i prvenstveno o aktualnoj tematici. Njihova sloboda se moze kretati od

koriStenja raznih alata poput videozapisa, fotografija, blogova, vlogova i same interakcije.

Iako novi mediji pruzaju potpuno novi oblik druStvenosti, slobodniji i jednostavniji pristup
izrazavanja, oni takoder stvaraju drustvenu otudenost. Popularnost druStvenih mreza raste
svakim danom, njihova jednostavnost i brzina pristupa informacijama omogucuje korisniku
upucenost u cijelo informacijsko drustvo u svijetu. ,,Pod pojmom drustvena mreza misli se
neka drusStvena komunikacijska struktura s mnoStvom komunikacijskih aktera koji
uspostavljaju razli¢ite vidove osobnih, prijateljskih, poslovnih, seksualnih, i dokoli¢arskih
interakcija radi zadovoljavanja svojih unutarnjih potreba i interesa.* (Milardovi¢, 2010: 101).
Zato postoje razliite drustvene mreze, s obzirom na primjenu. Primjerice, korisnici ¢e se
opredijeliti za odredenu vrstu drustvene mreze ovisno 0 njihovim interesima. ,,Pravi uspon
drustvenih mreZa nastaje poslije 2002. godine. Godine 2003. utemeljena je druStvena mrezZa
MySpace koja je do pojave Facebooka bila najpopularnija i dominantna, a 2006. poslovna
mreza LinkedIn.* (Milardovi¢, 2010: 101)

Danas su ipak najpopularnije drustvene mreze Instagram i Facebook, a po broju korisnika i
zanimljivosti sadrzaja priblizava im se TikTok. Rije¢ je o grupiranju korisnika u skupine
ovisno o uvjetima koje drustvene mreze mogu pruziti. Primjerice, kada se govori o njihovim
obiljezjima, tada interes pojedinca odabire onu drustvenu mreZu koja ¢e ispuniti njegova
ocekivanja. S obzirom na to da je danas najnovija mreza TikTok, popratit ¢e ju veci broj
adolescenata za razliku od odraslih ljudi. Razlog tomu jest sadrzaj i nacin koristenja te mreze.
U svakom sluc€aju, druStvene mreZe su tu da zabavljaju publiku i da pruZe priliku pojedincu za

stvaranje kreativnog profila.

Prema sveucilisnom profesoru Nickolas A. Christakisu uz pomo¢ profesora James H. Fowlera
(2010: 24), druStvene mreze opisuju kao kolektivno, tehnolosko stanje drustva. U knjizi
Povezani autori tvrde da su ljudi medusobno povezani i utje¢u svojim ponasanjem svjesno ili
nesvjesno na druge. Primjerice, politicki ili druStveni stavovi jedne osobe utjecu na publiku.
Time dolaze do osnovnog pojma druStvenih mreZa te time autori objasnjavaju da su one skup
organizirane grupe ljudi koji su medusobno povezani dijeljenjem sli¢nog misljenja. Kroz
cijelo istrazivanje, zaklju€uju da druStvene mreZe imaju mo¢ nad druStvom, a samu mreZu
dijele na dva oblika: veza i prijenos. Prvi oblik opisuje kao povezanost izmedu uze i Sire
obitelji, toc¢nije, bliskih prijatelja 1 onih s kojima dijelimo samo sli€ne interese. Danas je to

puno prakti¢nije jer na odredenim drustvenim mrezama postoji tzv. pravilo gdje je vazno
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Imati Sto vise pratitelja kako bi na$ sadrzaj bio uocljiviji. Nacin na koji prikazujemo profil
drustvene mreze ovisit ¢e o tome tko su nam mrezni prijatelji radi ostavljanja boljeg dojma.

Dok drugi oblik podrazumijeva to¢no odreden prijenos informacije koja je aktualna.

S druge strane, magistrica sveucilisnog fakulteta i Ela Martin¢evi¢ uz pomo¢ sveuciliSne
profesorice Dijane Vukovi¢ i prorektorice sveuciliSnog centra Anice Hunjet (2020: 22-24) u
znanstvenom radu navode druStvene mreze kao forum za raspravu u kojoj sudionici mogu
komunicirati s ostalim korisnicima. Krajem 70-ih dolazi do tehnoloske evolucije te u pravilu
su to forumi za koje je danas potrebna registracija. To osigurava nesmetanu razmjenu
informacija izmedu korisnika, zbog ¢ega stjeu osjecaj sigurnosti. Ono §to autorice takoder
navode jest da pojava druStvenih medija postaju jedan od najvaznijih dogadaja u povijesti
medija. Mnoge tvrtke i organizacije prepoznale su vaznost i moguénosti koje nude drustvene
mreze zbog Cega dolazi do suradnje s novim valom u informacijskom svijetu tzv.
influencerima. To su najces¢e blogeri, vlogeri, Youtuberi, te influenceri Insagrama i

Facebooka, a po novome i influenceri Tik Toka.

3. 1. POZITIVNE I NEGATIVNE STRANE DRUSTVENIH MREZA

Osim $to druStvene mreze mogu nuditi moguénost umrezavanja, jednako tako one poti¢u
samostalni razvoj. Toc¢nije receno, pojedinac ima sposobnost prikazati svoje interese i stavove
preko drustvenih mreza. Kao takve, daju priliku za suradnju s odredenim tvrtkama, poznatim
li¢nostima 1 sli¢no. Danas su druStvene mreze slobodnije po pitanju objavljivanja raznog
sadrzaja te je puno veca potpora od grupe ljudi na mreZi nego u stvarnome Zzivotu. Time
Christakis i Fowler (2010: 176) istrazuju politicku stranu drustvenih mreza. Kroz provedenu
anketu medu mladim ljudima uspostavilo se da uvelike utjeCe okolina ljudi na drustvenim
mrezama na odluku pojedinca kada se govori o glasanju ili politickim stavovima. Utjecaj
dolazi iz vanjskih krugova ljudi jer daju osjecaj ve¢eg znanja i jasnijih stavova. Takoder, ako
je osoba poznata licnost, stvorit ¢e osjecaj sigurnosti i povjerenja u pojedincu i time pomoc¢i u
donosSenju odluka. Na politicku temu se nadovezuje i profesor Teorije medija i Digitalne
ekonomije Douglas Rushkoff (2014: 9) te u svom istrazivanju navodi za primjer drustvenu
mrezu YouTube koja se koristi u politicke svrhe, prvenstveno kada je u pitanju demokracija.
Autor uz pomo¢ ostalih istrazivaca zakljucuje da se Internet koristi u negativne svrhe, poput
poticanja agresivnosti i mrznje, spajanja istomisljenika i promoviranje demokratskih

internetskih sadrzaja. (Rushkoff, 2014: 9 prema Pariser, 2011)
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Kao i svi sadrzaji na internetu, tako i drustvene mreze imaju svoje dobre i loSe strane. Ono $to
Milardovi¢ (2010: 103-105) izdvaja kao pozitivnu stranu drustvenih mreza je moguénost
sklapanja 1 prosirivanja prijateljstava, poslovnih suradnji i promoviranje svojih aktivnosti i
profila, mrezni marketing i mogucnost digitalnog poslovanja. Slicno govori 1 sveucili$ni
profesor sociologije Kresimir Krolo uz istomisljenika sveucilisnog profesora Ivana Puzeka
(2014) u svom znanstvenom radu ,,IDM odlikuje relativna demokrati¢nost, horizontalnost
komunikacije, brz pristup relevantnim informacijama te izostanak kontrolnih mehanizama u
obliku cenzure, Sto za mlade otvara znatno viSe prostora za sudjelovanje u raspravama i
praéenje relevantnih drustvenih tema nego Sto im se to omogucéuje u sustavima masovnih
medija i klasi¢nim drustvenim institucijama i organizacijama.“ (Krolo, 2014: 386). Ono S$to
najvise izdvajaju Schmidt i Cohen (2014) u svojoj knjizi kao pozitivnu stranu digitalizacije
jest obrazovanje ,,Ve¢ina ¢e ucenika biti iznimno tehnoloski pismena jer S$kole i dalje
ukljucuju tehnologiju u nastavne planove pa u nekim sluc¢ajevima zamjenjuju tradicionalnu

nastavu interaktivnim radionicama.* (Schmidt i Cohen, 2014: 29)

Jos jedna od prednosti drustvenih mreza jest u tome da pojedinac ima pristup svemu i lako
moze do¢i do informacije koje ga zanimaju te time prosiriti znanje i ste¢i misljenje na temelju
dokaza. Takvu vrstu aktivizma Christakis i Fowler pripisuju isklju¢ivo samom internetu. lako
su dostupne svakome, drustvene mreze ostavljaju i posljedice na pojedinca. Negativna strana
je u tome da se laznim podacima mogu zaobi¢i dobna ogranicenja i tako stvoriti laZzni profil
osobe zbog Cega maloljetnici postaju Zrtve na druStvenim mrezama. Pod pojmom Zrtve
podrazumijeva se dostupnost pedofiliji, verbalnom nasilju vr$njaka i prijete¢ih poruka od
strane druStva Sto dovodi do povecanog broja samoubojstava. IstraZivanjem su profesori
Christakis 1 Fowler uocili najveéi broj samoubojstava kod maloljetnika. ,,Prijenos

samoubojstava dogada se gotovo isklju¢ivo medu mladima.“ (Christakis i Fowler, 2010: 121)

Kada se govori o virtualnom prijateljstvu i dijeljenju podataka, dolazi i do porasta sumnje te
lako moze do¢i do razotkrivanja i manipulacije u privatne ili poslovne svrhe, rizici globalnog
informacijskog drustva, poslovni rizici, otudenje i izoliranost od stvarnog svijeta. Cjelokupna
manipulacija na drustvenim mreZama moze ugroziti korisnika na razne nacine, od ¢ega navodi
Milardovi¢ ,,Time se dokazuje kako su privatni podatci na drustvenim mrezama apsolutno
nezasti¢eni, 1 kako se njima trguje u poslovne i marketin§ke svrhe. DruStvene mreZe trguju
privatnim podatcima kao zlatnom robom u informacijskom drustvu u kojemu je informacija

temeljna analiticka i uporabna jedinica.* (Milardovi¢, 2010:107).
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Danas u globalnom informacijskom drustvu postaje sve javno i dostupno. Zbog toga su
korisnici izlozeni svakakvim rizicima. Potrebno je istraziti mjeru sadrzaja koja ne moze
zloupotrijebiti. S obzirom na to da postoje razni programi i sredstva s kojima se moze
iskoristiti 1 besplatno preuzeti vrijedne sadrzaje, autor tog sadrzaja mora postaviti odredene
granice kako ne bi doslo do plagiranja. Primjerice, u danasnjoj glazbenoj industriji opada broj
kupljenih traka jer korisnici nalaze laksi i jeftiniji naCin trgovine poput stranica za
preuzimanje albuma bez ikakvog placanja ili registriranja. Milardovi¢ kaze ,, Najvec¢i broj
rizika odnosi se na cyber kriminal u kojega spada prodaja privatnih podataka, krada identiteta,
cyber Spijunaza ili sustavno prikupljanje podataka o nekome preko drustvenih mreza, te
razli¢iti vidovi politickog, religijskog, kulturnog i etnickog ekstremizma odnosno Sirenje

mrznje.” (Milardovié¢, 2010:120)

Na pojam cyber kriminala nadovezuje se i marketinska stru¢njakinja Brittany Hennessy
(2018: 48-49) gdje objasnjava kako nasilje postoji u svim oblicima otkako je ¢ovjeka, pa se
tako prenijelo i na virtualni svijet. Autorica u svojoj knjizi navodi primjere koje su dozivjeli
influenceri na drustvenim mrezama. Jedan od najée$c¢ih nasilja je optuzivanje za kradom
identiteta, lazne informacije i fotografije te stvaranje laznih prica kako bi se povecao broj
pratitelja. Ono §to je manje uobicajeno, ali raste broj optuzbi jest stvaranje nerealnih
oc¢ekivanja. U Sirem smislu, Zene su najviSe kritizirane od strane pratitelja jer se konstantno
vodi rasprava o tome kako moderna zena treba izgledati zbog ¢ega influencerice ¢esto budu
prozivane za stvaranje pritiska nad drugim Zenama, dok se medu adolescentima javlja jedan
oblik depresije 1 niskog samopoStovanja. Prelaskom u digitalni svijet stvara se jo§ veca
potreba za prikazom savrSenog Zivota zbog Cega se povecavaju i stereotipi. Christakis 1
Fowler (2010: 246) objaSnjavaju to na nain da manipulacija i odredeni stereotipi ipak
prevladavaju viSe u virtualnom svijetu jer postoji moguénost prilagodbe i1 uljepSavanja
virtualnog profila. Takoder, autori na primjeru dokazuju da ljudi privlacnijeg profila na
drustvenim mrezama stvaraju veéu popularnost i odobravanje medu drugim korisnicima. Pri
takvom zakljucivanju navode se 1 rasni, dobni, religiozni 1 drugi stereotipi. Statistika pokazuje
da ¢e pojedinci koji zadovoljavaju uvjete populacije i opéeg standarda biti lakSe prihvaceni u
druStvu jer se smatra da zbog boljeg izgleda imaju vele samopouzdanje te povecano

drustveno medudjelovanje.

Razvojem drustvenih mreza i prelaskom komunikacije licem-u-lice u virtualnu komunikaciju,
danasnje drustvo poprima jedan oblik anksioznosti kao posljedica usamljenosti od stvarne

socijalizacije. Sto viSe pojedinac zamjenjuje stvarnu komunikaciju s onom na internetu, doci
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¢e do sve vece izoliranosti. Taj oblik danasnje socijalizacije Milardovi¢ naziva dvostrukim
zivotom. ,,Covjek virtualnog svijeta drudtvenih mreZa zapravo je veé neki pripravak
drustvenog kiborga, nesto izmedu Covjeka i stroja, ili neko bi¢e na pola puta izmedu nigdje i
nista. Izoliranost predstavlja ozbiljan komunikacijski problem u realnom svijetu u kojem se
Kiborgizirane osobe naprosto tesko ili nikako ne snalaze.” (Milardovi¢, 2010:110). Iako
danasnjem modernom svijetu odgovara taj nacin zivota te vole osje¢aj virtualne popularnosti i
svijet influencera, znanstvenici i dalje tvrde kako je to nezdravo za nas ljude jer smo socijalna
bica, a zbog drustvenih mreza svi postajemo stranci, pa ¢ak i samima sebi jer stvaramo laznu,

idealnu sliku o sebi kako bi se svidjeli virtualnim korisnicima.

Zato, perspektiva drustvene mreze moze biti dvosmjerna. S jedne strane, ona moze posluziti
kao pomo¢ pojedincu ako se primijeti da je ugrozena na bilo koji nacin te tako bliznje osobe
mogu reagirati. No, s druge strane, ona moze biti i uzrok nasilja raznih oblika. Poznato je da
danas drustvene mreZe najvise koriste mlade osobe te time postaju i Zrtva nasilja od strane
vr$njaka, naj¢eSce. Pod tim se smatra da je to verbalno nasilje u kojemu se Salju prijetece
poruke, fotografije i lazno Sirenje informacija. Na takvo ponaSanje, dolazi do aktivizma
korisnika drustvenih mreza koji se zalazu za prava pojedinaca. Time se moze zakljuciti da ¢e
uvijek postojati viSe razli¢itih grupa ljudi koji se opredijele za neku stranu u koju vjeruju.
Primjerice, postoji grupa korisnika na drustvenim mrezama (kao i u stvarnom zivotu) Koji se
zalazu za slobodu misljenja, rasprave o pravima Zena, aktualnim dogadajima i sli¢no, dok
druga grupa je ona konzervativna i religiozna koja putem druStvenih mreza izrazava podrsku

zajednice koja se svim silama bori protiv prve grupe.

3. 2. NOVI OBLIK KOMUNIKACIJE I DRUSTVENA INTELIGENCIJA

Druga vaznija stavka drustvenih mreza osim komunikacije jest suradnja s ostalim
korisnicima. Toc¢nije, dijeljenje nekog sadrzaja stvara osjecaj povezanosti s ¢ime se mogu
drugi korisnici poistovijetiti i pronaci zajednicke interese, nakon ¢ega moze doc¢i do sklapanja
drustvene suradnje. To se smatra druStvenom inteligencijom, kada korisnici iskoriste
potencijal koji drustvene mreze pruzaju. To Christakis 1 Fowler zovu mozgom drustvenih
mreza. ,,Pokazuje da su ljudi ultradrustveni, da imaju vjestine koje se krecu od jezika do
apstraktnog zakljucivanja, suosje¢anja i1 pronicavosti, prilagodenih izrazito drustvenom
okruzenju. Takoder pokazuje da su ljudi razvijali vjeStine da bi stvarali i ¢inili druStvene

grupe, upravljali druStvenim svijetom 1 oblikovali arhitekturu drustvenih mreza u koje smo
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usadeni.*“ (Christakis i Fowler, 2010:228). Ideje, zelja za napretkom, aktivnost u dijeljenju
sadrzaja 1 slicno, su samo neke od kategorija koje drustvene mreze zahtijevaju kako bi se

odrzavala suradnja i povecavala preglednost drugih korisnika.

Publicist Dave Pell (2010: n.p.) u kona¢nici kaze da druStvena inteligencija ne ovisi o
drustvenim mrezama, ali olakSava sve vrste komunikacije. Virtualni svjetovi jesu
nadomjestak naseg offline zivota. U Sirem smislu, drustvene mreze su tu kako bi upotpunile
naSe potrebe za odrzavanjem odnosa na daljinu. Komunikacijska platforma na druStvenim
mrezama je doSla do razine gdje Covjek zanemaruje onu pravu komunikaciju licem-u-lice.
Medutim, kako se nas$i umovi razvijaju s novim tehnologijama, tako se i komunikacija
prilagodava mreznim uvjetima. Dave Pell (2010: 8) se u svom istrazivanju dotice
Gladwellovog videnja drustvenih mreza kao pogodnostima za aktivizam te navodi kako
druStveni mediji sadrZe instrumente koji su namijenjeni za poboljSanje drustvene inteligencije
i komunikacije, ali i pogodnosti za aktivizam. Drugim rije¢ima, aktivizam ne zahtijeva
tehnologiju, a tehnologija ne zaustavlja aktivizam. Prema tome, dok postoji (pro)aktivno

gradanstvo, drustvene mreze mogu samo pripomoci u ostvarenju cilja.

U marketinskom svijetu, oblik komunikacije vrsi se preko influencera koji su u suradnji s
odredenim tvrtkama 1 organizacijama. Martin¢evi¢, Vukovi¢ 1 Hunjet (2020: 24) objaSnjavaju
njihovu ulogu 1 dvosmjernu komunikaciju kroz marketing. Primjerice, uspjeSne marketinSke
kampanje na druStvenim mrezama imaju za cilj prosiriti svoj doseg preko influencera te
izgraditi Siru publiku 1 povecati broj kupaca. Nove tehnologije, alati 1 metode razvijeni su
kako bi se omogucila ucinkovitija komunikacija s potroSacima. Time tehnologija dostize
jednu vrstu inteligencije koja zamjenjuje ljudsku. Iako se moze reci da drustvena inteligencija
napreduje uz tehnologiju, ipak, zbog prekomjerne tehnoloSke inteligencije, ¢ovjek gubi

prirodni smisao za razmisljanjem.

Kada se govori o drustvenoj inteligenciji Schmidt i Cohen (2014: 46-48) se nadovezuju na
danasnji odgoj djece 1 ulogu samih roditelja, gdje objasnjavaju kako roditelji imaju vecu brigu
nad sadrZajem koje djeca prate na internetu, ali isto tako ih digitalni svijet moZe pripremiti za
buduénost i osvijestiti ih o posljedicama koje mogu prouzrociti ostali korisnici drustvenih
mreza. lako neki istrazivaci tvrde kako tehnologija danas zamjenjuje ¢ovjeka u radu, autori
ipak objasnjavaju kako suvremeno druStvo zahvaljujuéi internetu i dostupnosti besplatnih

informacija, nadograduju obrazovni sustav i inteligenciju.
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3. 3. VIRTUALNI IDENTITET

Danas se pojam virtualno u umrezenom drustvu smatra nesto Sto je obvezno kako bi pratili
tijek razvoja CovjeCanstva i opcenito informacijskog drustva. Drugim rije¢ima, kibernetika
sluzi virtualnom svijetu tj. ona je dio nje i time omogucuje pojedincu prividnu kontrolu nad
svojim drustvenim mrezama. ,,Pojam kiberprostor odnosi se na informacijski prostor u
kojemu su podatci oblikovani tako ta onome tko s njima radi daju privid kontrole,
premjesStanja 1 pristupanja informacija, pri ¢emu on ili ona mogu biti povezani s velikim
brojem korisnika uz pomo¢ marioneta sli¢éne simulacije $to se odvija u petlji povratne sprege s
korisnikom.* (Milardovié, 2010:77 prema Featherstone i Burrows, 2001:15). Pojam Cyber
prostor se u tehnoloskom svijetu ¢esto mijeSa s pojmom virtualne stvarnosti. Milardovi¢
(2010:78) ipak objaSnjava razliku izmedu ta dva pojma. Kao Sto je ve¢ obrazlozio u
prethodnim poglavljima definiciju cyber prostora i kulture, za virtualnu stvarnost vrijedi nesto
drugacija definicija. Virtualna stvarnost prema njegovim istrazivanjima oznacava hrabrost i
snagu, ali isto tako predstavlja nesto Sto se lako moze ,,sakriti“, u ovom slucaju sakriti od
javnosti. ,,Stoga se virtualno u ovom drugom znacenju, kao nestvarno, pojavljuje kao oporba
stvarnome. U tom smislu virtualna stvarnost je oksimoron: ili je stvarnost virtualna pa nije
stvarnost, ili je stvarnost pa onda nije virtualna.” (Milardovi¢, 2010:78). Takoder, danas je
tesko razlikovati pravu stvarnost od virtualne. Razlog tomu jest unapredenje same tehnologije.
Primjerice, zahvaljuju¢i medijskoj 1 tehnoloSkoj inteligenciji, ona se moZe naci u raznim
oblicima poput virtualnih knjiga, muzeja, kulture, zajednice, zabave, obrazovanja, knjiznica i
sl. Prema tome, tumacenje virtualne stvarnosti objasnjava ¢injenicu da je ona usko povezana s
pravom stvarno$¢u te ju je teSko izbje¢i jer se nalazi svuda oko nas. Prema tvrdnji
Milardovi¢a, sam pojam se javlja krajem 20. stoljeca i njezin autor je americ¢ki racunalni

znanstvenik Jaron Lanier.

S druge strane, Schmidt i Cohen (2014) virtualni identitet vide kao buduénost covjecanstva.
,.Nase svakodnevne identitete u buducnosti ¢e sve ¢eS¢e definirati nase virtualne aktivnosti 1
veze. Nasa dobro dokumentirana proSlost utjecat ¢e na naSe izglede u buducnosti, a nasSa
sposobnost da utjeCemo na to kako nas drugi vide i da nad tim imamo kontrolu dramaticno ¢e
se smanjiti.“ (Schmidt i Cohen, 2014: 42-43). Takoder, buduénost nosi vise moguénosti.
Sudjelovanje gradana i stvaranje vlastitih virtualnih identiteta ¢e omoguditi brzi razvoj i
Sirenje revolucije u tehnoloskom svijetu zbog ¢ega ¢e do¢i do najviSe razine u digitalizaciji.

Prema autorima, virtualni identitet ¢e postati trazen Cak i na crnom trziStu gdje ¢e se moci
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kupovati izmiSljeni identiteti. Brzim razvojem tehnologije i drustva, dolazi do novih oblika

aktivnosti koje se mogu iskoristiti u ilegalne svrhe.

Nadalje, virtualna stvarnost i naSa druga licnost na drustvenim mrezama stvara informacijsko
drustvo. Kao §to autor tvrdi u svome istrazivanju ,,Danasnje informacijsko drustvo je drustvo
zamijenjene stvarnosti, kibernetickog simboli¢kog interakcionizma, dominacije znakova i
slika/simulakruma.* (Milardovi¢, 2010: 79). U Sirem smislu, virtualna stvarnost predstavlja
jedan oblik otudenosti Covjecanstva. Zamisljena zajednica na drustvenim mrezama na neki
nacin ugrozava komunikaciju licem-u-lice zbog c¢ega neki tumace da ljudi postepeno
zaboravljaju kako se ponaSati 1 razgovarati u stvarnom svijetu. Socijalne 1 komunikacijske
vjestine u dana$njem informacijskom drustvu postaju opterecenje za civilizaciju, ali ne vrijedi
isto i za virtualnu stvarnost. Autor kroz svoje istrazivanje objasnjava kako korisnik sa svojom
drugom li¢nos$¢u na druStvenim mrezama sadrzi jedan oblik anonimnosti zbog ¢ega se moze
upustiti u rasprave i slobodno dijeliti svoje misljenje. Drugim rije¢ima, pojedinac osjeca neku
vrstu sigurnosti od strane tehnologije te ¢e se slobodnije izraZavati. ,,Simulakrum je uradak
simulacije kao oponasanja stvarnosti. Simulacijom se dolazi do hiperrealnosti. Simulakrum
nije nista drugo do 1i slika ili kopija stvarnosti. Rije¢ ima znacenje utvare, slike,
predstavljanja, krivotvorine, nerealnosti.” (Milardovi¢, 2010: 84 prema Baudrillard, 1988:
n.p.) Razlog vise da se korisnik osjeca zasti¢enim od strane tehnologije. Napredak koji donosi
post moderno drustvo omogucuje pojedincu privrzenost i sigurnost u virtualnom svijetu, gdje

1 sam autor naglaSava umjetnu inteligenciju vode¢om.

Nadalje, ono §to je svim druStvenim mrezama zajednicko osim obiljezja koja ispunjavaju
ocekivanja korisnika, jest samo obiljezje virtualnog identiteta. Prema Milardovic¢u (2010: 103)
ona mogu biti transformirana, maskirana, laZirana, uljepSana te je moguce promijeniti spol,
sakriti ono $to ne Zelimo prikazati u javnosti, a do toga dolazi i do problema odrzive
privatnosti zbog ¢ega sami korisnici i danas moraju strogo paziti Sto objavljuju. Primjerice,
laZan profil ili anonimnost stvara korisniku osjecaj slobodnijeg izraZzavanja. Time si korisnik
omogucava laznu hrabrost i spremnost na mogucu kritiku prema drugim korisnicima. Uz
anonimnost se potencijalno razvija negativna strana virtualnog identiteta. Pod tim se smatra
da ¢e odredeni pojedinci na druStvenim mreZama biti Zrtve virtualnog nasilja te da ¢e lazni
identitet povuci za sobom grupu ljudi protiv te osobe. Slicno objasnjava i autor ,,Konstrukcija
virtualnog identiteta postupak je stvaranja zamisljenog i umisljenog idealiziranoga, te bijeg od

stvarnog identiteta u socijalnoj fizickoj stvarnosti. (Milardovi¢, 2010: 108).
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Nadalje, kao §to na na$ identitet utjecu razni segmenti poput obitelji, prijatelja i slicno,
jednako tako i same drustvene mreze imaju doprinos u razvoju nase licnosti. Christakis i
Fowler svojim istrazivanjem navode tri glavna utjecaja ,,Sve $to ¢inimo ili kazemo tezi
neizravhom djelovanju unutar nasSe mreze, utjeCuci na naSe prijatelje, prijateljeve prijatelje i
prijatelje prijateljevih prijatelja.” (Christakis i Fowler, 2010: 34). Jednako tako, kroz razne
utjecaje dolazi i do mogucih razloga zasto ti isti utjecaji na druStvenim mrezama mogu
prestati ili se ograniciti, koje Christakis 1 Fowler takoder dijele u tri podjele ,,Prvo, utjecaj koji
imamo na druge moze naposljetku prestati...Drugo, utjecaj se moze smanjiti zbog neizbjezne
evolucije u mrezi, §to veze nakon tri stupnja ¢ine nestabilnima. Veze unutar mreze ne traje
zauvijek...Trece, ulogu ima i evolucijska biologija. (Christakis i Fowler, 2010: 35) Kada je
rije¢ o odnosima 1 prijateljstvu na druStvenim mrezama, ali i u stvarnome Zzivotu, opseg

iskrenog odnosa je do Cetiri osobe u jednoj grupi.

3. 4. NAJPOPULARNIJE DRUSTVENE MREZE
3.4.1. FACEBOOK

Drustvene mreze opc¢enito zauzimaju posebno mjesto u mladim generacijama jer su odrasla uz
njih. Online mjesta koja postaju jako popularna danas i sve veci broj korisnika zahvaljujuci
samom napretku tehnologije i ono §to druStvene mreZe nose sa sobom. Medu najpoznatijim
drustvenim mrezama su Facebook, Instagram, YouTube, WhatsApp, Twitter, Snapchat,
LinkedIn te danas najpoznatija je Tik Tok. Dave Pell (2010: n.p) opisuje Facebook kao alat za
ucinkovito upravljanje sadrZaja, uspjeSno odrZavanje kontakta na velike udaljenosti,
moguénost stvaranja veza i poznanstava u velikom broju, Sirenje inovacija, suradnje i potraga

za drugim korisnicima.

Drustvene mreze su svakodnevno ukljucene u zivote ljudi. Medu njima prednjaci Facebook
kao glavna atrakcija medu svim generacijama, iskljucivo jer je vrlo jednostavna, omogucéava
razne sadrZzaje 1 pomaze u daljnjoj komunikaciji. ,,Online druStvena mreZa Facebook
pokrenuta je na SveuciliStu Harvard 2004., no pric¢a o njoj zapravo vuce korijene od pojave u
stvarnome svijetu. Naziv dolazi od dugovjecne institucije koja je na Harvardu postojala prije
interneta: svake bi se godine tiskala i podijelila knjiga koja je prikazivala sve studente
odredene generacije 1 mjesto na kampusu na kojem zive.“ (Christakis 1 Fowler, 2010:255).

Facebook se iskljucivo prvo koristio kao oblik pomagala za studente i mentore kako bi svi bili
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na okupu i medusobno znali jedni o drugima. Kasnije, tu priliku koristi student Mark
Zuckerberg 1 prenosi Facebook na online platformu, zbog cega postize nevjerojatnu
popularnost. Ono §to je Facebook nudio i $to se ljudima svidjelo jest medusobna povezanost i
osjecaj bliskosti. Isto tako, ¢lanovi zajednice mogli su pratiti svoje prijatelje 1 pregledavati
profile ostalih korisnika zbog Cega polako nestaje osjecaj privatnosti. Online veza koja je
manjak privatnosti zapravo iskoristila u pozitivnu svrhu jer je davala osjecaj pojedincima da
se povezu i s nepoznatim ljudima, a stvori prijateljski odnos. ,,Time se smanjuje broj veza
medu potpunim neznancima i pridonose osjecaju da je njihov online zivot primjenljiv na

njihove drustvene mreZe iz stvarnoga svijeta.* (Christakis 1 Fowler, 2010: 257)

Pomalo, stvarni svijet ¢e u potpunosti prijeéi u virtualni svijet. Ono postaje drugi svijet u
kojem je potrebno odrzavati svoj profil aktualnim kako bi se mogli spojiti s ostatkom svijeta.
Sto vise korisnik postavlja informacije o sebi i svojim dnevnim aktivnostima, time ée steéi
veci broj pratitelja i zainteresiranih korisnika. Primjerice, Facebook se koristi za pracenje
aktivnosti svojih prijatelja. lako ta vaznost drustvene mreze moze znaciti i opterecenost
pojedinca zbog osjecaja manje vrijednosti. Vrlo Cest problem zna biti u pojmu kreativnosti i
ambicija. Naime, korisnici imaju potrebu objavljivati ono ¢ime se bave ili kako i gdje provode
svoje slobodno vrijeme. Ono §to je druStvena mreza omoguéila kao priliku za poslovnu

suradnju 1 sli€no, moZze stvoriti problem u drugim korisnicima koji nisu imali takvu priliku.

3.4.2. INSTAGRAM

Nakon $to se pokazao veliki interes za druStvenu mrezu Facebook, Kevin Systrom i Mike
Krieger su osmislili 2010. godine novu, medu poznatijim druStvenim mrezama aplikaciju
Instagram. To je besplatna drustvena mreza za dijeljenje fotografija. Njihov prioritet je bio
usavrsiti alate koji sluze za objavljivanje sadrzaja, uz posebne dodatke kao $to su oznacavanje
ljudi, lokacija, komentiranje i slicno. Zbog toga su stekli veliku popularnost. Korisnici,
isklju¢ivo influenceri vide to kao priliku za promoviranje i nametanje ideala. Pravilo je da
fotografija bude Sto kvalitetnija, raznovrsnija i po mogucnosti promoviranje nekog proizvoda

jer time stjecu velik broj pratitelja. (Posavec, 2016: 13)

Instagram je aplikacija u kojoj korisnik moze kreirati svoj profil onako kako Zeli. Najveca
svrha je kreativni marketing gdje korisnici imaju priliku stjeci suradnju s odredenim tvrtkama

ako iskazu interes putem objavljenog i zanimljivog sadrzaja. Kao takav, nudi moguc¢nost da
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ljudi dijele svoju svakodnevicu kroz Instagram price (traju samo 24 sata) Sto pomaze Sto
pomaze korisniku u privla¢enju paznje drugih korisnika. Marketing.hr (2018) navodi
definiciju Instagrama S$to bi znacilo u prijevodu ,.telegram®, a ono §to ga ¢ini jednostavnim
korisniku su ,,hashtagovi‘‘ koji sluze za lakSe pronalazenje fotografija ovisno o tematici koju
korisnik zahtjeva. Takoder, najveci pomak je platforma dozivjela 2012. godine kada je za 1

milijardu dolara kupila drugu platformu — Facebook.

3.4.3. TIKTOK

U danasnjem digitalnom svijetu i brzom razvoju tehnologije, pa tako i druStvenih mreZa,
dolazi do nove pojave i oblika drustvene mreze, pod nazivom Tik Tok. Moze se re¢i da kao
takav, prednjac¢i Facebookom i Instagramom, isklju¢ivo zbog uporabe medu mladim
generacijama, to¢nije generacijom Z. To je platforma koja nudi potpuno drugaciji sadrzaj od
ostalih drustvenih mreZza zbog cega je jako postao popularan. Sadrzaj mu je zabavan i
isklju¢ivo namijenjen za snimanje kratkih videa. Autorica ¢lanka Martina Gelenéir (2019)
pise za srednja.hr da je Tik Tok drustvena mreza proizasla iz Kine 2016. godine, usmjerena za
stvaranje i razmjenu videozapisa. Zanr koji najéesée bude u toj platformi je komedija, ples pa
¢ak i obrazovanje, a traje svega od petnaest sekundi do tri minute. Autorica spominje glavno
»Sredinom 2018. aplikacija Tik-Tok dosegla je 500 milijuna korisnika, a za njenu popularnost
zasigurno su zasluzne 1 brojne zvijezde te influenceri koji su ju promovirali putem Instagrama

1 Snapchata.” (Gelencir, 2019: n.p.)

Aplikacija funkcionira na sli¢an nacin kao i1 ostale, gdje obavezna registracija, a potom se
mogu pratiti ostali korisnici i podrzavati njihove objave ,, lajkanjem®. Racun moze biti javan
ili privatan, a potom ¢e umjetna inteligencija zabiljeziti ono Sto pratimo te nam nuditi takve

sadrzaje za dalje.

Na temu se nadovezala i autorica ¢lanka Doria Sinkovi¢ (2021) gdje navodi poznatog
influencera Nice Michaela, koji je svojim zabavnim sadrZajem u obliku plesnog videa gdje se
transformira u farmera, pjesmu Old Town Road podigao na svjetsku razinu i slavu. ,,Time
dokazuje ono Sto Zoomerima odgovara — novi originalni pristup stvarima, ali i utjecaj koji
influenceri imaju na ovu generaciju.” (Sinkovi¢, 2021: n.p.). S druge strane, autorica ¢lanka

Kristina Stakor (2021) vidi Tik Tok kao dio marketinga koji mijenja modni svijet. Objas$njava
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u Elle.hr kako brandovi poput Prade, Louisa Vuittona i drugi Kkoriste platformu kako bi
prikazali svoje kolekcije $to vecoj publici. Postoje teme na temu mode koje su sami korisnici
pokrenuli kako bi §to ve¢u paznju privukli, a time su neki od njih dobili priliku i za suradnju s
modnim tvrtkama. Zbog toga dolazi i do standarda dana$nje ljepote $to mnogim Zenama
predstavlja napor, a time dolazi i do novog trenda koje autorica navodi u svome ¢lanku ,,Na
Instagram storyjima ve¢ neko se vrijeme istiCe ukoliko je neki snimljen koriste¢i odredeni
filter, a u Norveskoj ¢e pravila biti jo§ stroza. Tamo ¢e influenceri i oglasiva¢i uskoro na
Instagramu, Facebooku, TikToku, Twitteru i Snapchatu morati jasno naglasiti ukoliko su na
fotografijama ,,obradili“ neciji izgled — promijenili boju ili teksturu koze, oblik ili veli¢inu

tijela...« (Stakor, 2021: n.p.).

4. INFLUENCERI

Zbog naglog razvoja i napretka u tehnoloskom svijetu, pridaje se velika pozornost na
korisnike druStvenih mreza jer imaju veliki utjecaj na publiku koja ih prati. Kao takvi,
dobivaju naziv influenceri $to bi u prijevodu znacilo utjecajna osoba. Sveucilisni profesor
Antun Bilo§ uz pomo¢ magistra ekonomskog fakulteta Brune Budimira i magistrice Sanje
JakSe u svome radu definiraju ih na sljede¢i nacin ,,Moze se re¢i kako su prije postojali razni
blogeri 1 vlogeri, brend ambasadori, razne utjecajne osobe i lideri miSljenja (eng. opinion-
leaders), skupina ljudi koja je svojim autoritetom, znanjem, aktivizmom, statusom, stilom ili
kvalitetnim sadrZajem u digitalnom okruZenju privlacila pozornost pojedinaca koji su im se
divili 1 ¢ak i idealizirali.“ (Bilos, Budimir i JakSa, 2021: 59). Takoder, navode popularne
drustvene mreZe, kao $to su Pinterest, Facebook, Tik Tok, Instagram, YouTube i sl. Pomocu
tih kanala influenceri pronalaze to¢no odredenu publiku koja odgovara njihovom sadrzaju
kako bi promovirati brandove i usluge tvrtke s kojom su sklopile poslovni ugovor. Influenceri
to rade na nacin da piSu tekst ili fotografiraju proizvod te ostavljaju osobne pozitivne ili

negativne recenzije.

Nadalje, influenceri se dijele u tri skupine, koje navode Bilos, Budimir i Jaksa (2021: 59
prema Influicity, 2018), a to su mega-influenceri kao najvazniji i najutjecajniji influenceri na
drustvenim mrezama. Najce$ce su to slavne osobe koje imaju preko milijun pratitelja. Zatim,
makro-influenceri kao profesionalni kreatori sadrzaja, s nekoliko tisuc¢a pratitelja i sad

odredenim temama kojima se bave. Najces¢e imaju suradnju s tvrtkama kako bi promovirali
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njihove brandove. Dok, tre¢i oblik mikro-influenceri su manje poznate osobe i s manjim
brojem pratitelja, ali stjeCu njihovo povjerenje. Sadrzaji su im jednako kvalitetni, ali

posjeduju manju koli¢inu sponzorstva.

Mnogi znanstvenici dijele slicno miSljenje o influencerima i njihovim ulogama danas u
svijetu. Kolektivno se smatra da ljudsko ponaSanje u informacijskom svijetu proizlazi iz
tehnoloskih standarda. Tocnije receno, ne cijeni se jednako drustvo okruzeno tehnologijom i
ono koje je zivjelo bez nje. Razlog tomu jesu drugaciji standardi. Primjerice, kroz povijest
covjek je bio drustveno bice Zeljno socijalizacije 1 komunikacije te ga je pratio naporan fizicki

rad. Dok su danas uvjeti nesto drugaciji jer tehnologija poc¢inje zamjenjivati ¢ovjeka.

Moderno doba i val influencera objasnjava Hennessy u svojoj knjizi o influencerima. Prema
autorici (Hennessy, 2018:1) pojam influencer u informacijskom svijetu je osoba koja ima
utjecaj na drustvo preko druStvenih mreza. Ono §to se smatra bitnim u svijetu influencera jest
velik broj pratitelja, angaziranost i aktivnost oko objavljivanja sadrzaja, sposobnost pricati o
vaznim temama kako bi publika bila zainteresirana. U marketin§kom svijetu zadnjih nekoliko
godina dovodi ulogu influencera do krajnje granice. To¢nije re¢eno, danas moze svatko biti
influencer. Primjerice, to mogu biti kucéanice, mladi parovi, samozaposlene osobe koje
promoviranjem svojih radova pospjesuju napredak u poslovnim prilikama, ,,nove” majke i

sliéno.

Ono §to je potrebno za influencere da postanu prepoznatljivi i poznati jest koriStenje $to veceg
broja druStvenih mreza i svakodnevno objavljivanje sadrZaja. Hennessy (2018:2) objaSnjava
kako je New York Times objavio sadrzaj o influencerima gdje se usporeduju poznate osobe s
razli¢itim zanimanja, poput Kendall Jenner, Selene Gomez 1 Gigi Hadid. Iako navedene osobe
jesu popularne zbog svog zanimanja, ipak, objavljivanjem sadrzaja na svojim privatnim
drustvenim mreZzama omogucilo im je jo§ vecu popularnost, broj pratitelja i obozavatelja.
Nadalje, javnost Zeli vidjeti onu privatnu stranu i ¢ime se poznate osobe bave u slobodno

vrijeme kako bi dobili na osjecaju bliskosti 1 povezanosti.

Osoba koja se odluci postati influencer, potrebno je imati slobodno vrijeme kako bi stvorila
kvalitetan sadrzaj. Posebno sadrzaj koji ¢e biti u razli¢itim oblicima. U Sirem smislu,
influencer treba objavljivati fotografije, kratke uratke i video sadrzaje kako bi dostigla
vrhunac u digitalnom svijetu i privukla paznju korisnika. KoriStenjem raznih marketinskih
taktika i prilagodavanje sadrzaja za svaku platformu, influencer stjece kvalitetu i autenti¢nost

zbog Cega se pratitelji viSe zainteresiraju.
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Hennessy (2018:3) dijeli influencere u dvije kategorije: kreatori sadrzaja i tragaci za zivotom.
Kreatori sadrzaja su osobe koje na raznim drustvenim mrezama objavljuju sadrzaj koji nije
nuzno povezan s njihovim trenutnim zivotom, ve¢ se prati trend cjelokupne populacije i
onoga $to je danas moderno. Dok, traga¢i za Zivotom objavljuju sadrzaj koji prati njihov
pustolovni Zivot i ne namecu ono §to je popularno zbog cega ostavljaju dojam savrSenog
Zivota, a to najviSe privlac¢i korisnike. Takoder, postoje tipovi influencera koji zahvaljujuci
koriStenju odredene drustvene mreze pripadaju odredenoj kategoriji. U tom smislu, Hennessy
(2018:3-4) definira tip influencera po nacinu koriStenja odredene platforme. KoriStenjem
bloga, influencer ima potpunu slobodu nad tekstualnim sadrzajem, u kojem prevladava tekst
za razliku od fotografija ili videa. Takoder, tekstualni sadrzaj mora biti jednako zanimljiv
kako bi privukla paZznju pratitelja. Danasnje informacijsko druStvo sve viSe pridaje paznju
lakSem sadrzaju, tj. opada interes za ¢itanjem tako da je pozeljno da tekst na blogu ne bude

predugacak, ali da posjeduje zanimljiv sadrzaj koji ¢e drzati interes Citatelju.

Za razliku od bloga, vlog je platforma gdje se objavljuju video sadrzaji. Potrebno je
posjedovati Youtube kanal i dobru opremu. Danas je sadrzaj raznolik i1 korisnici najvise prate
ono §to je aktualno. Primjerice, fitnnes treneri uz vjezbe i programe koje objavljuju na
internetu, objavit ¢e 1 poneki trend koji nije povezan s njihovim planom rada. Jedan od
popularnijih trendova je cheat day u kojemu fitnes trener u danu jede samo nezdravu hranu te
se snima kako bi dokazao pratiteljima da govori istinu. Pokazalo se da su video sadrzaji koji
su povezani s hranom ili nekom vrstom organizacije najpoznatiji medu korisnicima Youtube

kanala.

4.1. GENERACIJECI1Z

Svakim napretkom tehnologije, stvaraju se i nove generacije koje su obiljezene odredenim
okolnostima. U ovom slucaju, danasnje generacije postaju dio tehnoloskog svijeta,
konzumirajuéi medije i drustvene mreze vise nego bilo koja druga generacija. Metro-portal.hr
(2012 prema Nielsen, n.d.: n.p.) zauzima stav mrtve generacije Y jer je zaZivjelo
informacijsko drustvo te dobiva naziv generacija C. Potvrduje se da mladi ljudi u danasnjem
digitalnom svijetu provode previse vremena na druStvenim mreZzama 1 opcenito internetu,
zbog Cega ih se smatra digitalno osvijeStenom generacijom, ali zakinuto za zivotna, realna
iskustva. ,,C oznacava rijec ,,connnected®, Sto znaci povezan i odnosi se na mlade punoljetne

osobe izmedu 18 i 34 godine, koje kao druStvenu skupinu ponajviSe definira upravo ta
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medusobna digitalna povezanost.” (Metro-portal.hr, 2012: n.p.). Zahvaljujuéi brzom razvoju

tehnologije, generacija C postaje glavno srediSte CovjeCanstva te kao takvi preuzimaju svijet.

Dok, autor c¢lanka Josip Mihaljevi¢ (2019 prema Strauss i Howe, n.d.: n.p.) pise za
mirovina.hr 10 generacija koje obiljeZzavaju CovjeCanstvo, a izdvaja generaciju Z kao
najaktivniju i najotudeniju generaciju. Pod drugim nazivom, iGen je generacija izmedu 7 i 24
godine (r. 1995.-2012.). lako ve¢ Milenijalci (r. 1980.-1994.) imaju neograni¢en pristup
internetu i informacijama, razvoj tehnologije nije drasti¢no utjecao na njih kao S$to je na
generaciju Z. Pozitivne Kkarakteristike koje izdvaja autor za generaciju Z su samostalnost,
manja konzumacija alkohola, manje rizika i religioznosti, viSe drustvenih mreza, a one
negativne dolaze sa psiholoske strane poput usamljenosti, otudenosti, depresije, manje ¢itanje
knjiga, virtualna komunikacija umjesto licem-u-lice, previse vremena na racunalima umjesto

na zraku, zastic¢eniji od ostalih generacija.

Na temu otudenosti danasnjeg drustva u digitalnom svijetu nadovezuje se i Sinkovi¢ (2021)
gdje pise za Ziher.hr kako je generacija Z prva digitalna generacija, ali isto tako i
najdepresivnija. Autorica ih naziva pripadnicima ,,mobitel u ruci jer se radi o generaciji koja
ovisi o tehnologiji, prvenstveno o drustvenim mrezama. Najvaznije obiljezje, za razliku od
prethodnih generacija jest u tome da imaju pristup svemu i do svega lako mogu do¢i uz
pomoc¢ interneta, a time postaju u digitalno obrazovaniji jer imaju besplatnu mogucénost uc¢enja
o temama koja ih zanima. Medutim, negativna strana cijele generacije je, prema autorici,
posljedica digitalizacije koja stvara depresivno stanje kod mladih. Drugim rije€ima,
neograniCen pristup virtualnom svijetu, dokazivanje savrSenog zivota na druStvenim
mrezama, stvara pritisak cijeloj generaciji. ,,Zbog gledanja laznih Zivota influencera (koji su
odli¢no prikazani u filmu ,,Influenceri Nicka Biltona), ali i stalno prisutnih drusStvenih
ocekivanja, Zoomersi su Cesto depresivni te se osjecaju usamljeno 1 otudeno.* (Sinkovi¢,

2021: n.p.)

U knjizi Odrasti digitalno autora i izvr$nog direktora poslovne strategije Don Tapscotta
(2012) se govori o mreznoj generaciji te kako oni mijenjaju svijet. Dolazi do globalne
promijene u informacijskom svijetu, mlade generacije predvode prethodnim generacijama i
kao takve imaju priliku za promjenom cjelokupnog gradanstva. ,,S refleksima ugodenima za
brzinu i slobodu, ovi osnazeni mladi ljudi poc€inju preobrazavati svaku instituciju modernog
zivota. Od radnog mjesta do trziSta, od politike preko naobrazbe do temeljne jedinice bilo

kojeg drustva ili obitelji, oni zamjenjuju kulturu kontrole kulturom davanja prava.” (Tapscott,
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2012: 6). Nadalje, autor spominje osam normi koje se danas pridrzavaju mrezne generacije, a
to su sloboda u svemu $to rade, prilagodba, pomni istrazivaci, inovatori, otvorenost pri
donosenju odluka, zabava u svakom radu, brojne suradnje i veze te potreba za brzinom.
Cinjenica je da je doslo do generacije koja raspolaze informacijama, prilagodava se sebi i
svojim standardima, zbog Cega ih Tapscoot (2012:245) naziva generacijom ,ja“. Izuzev
stereotipa 1 predrasuda, generacija Z naucila je da misli samo na sebe jer ne osjecaju preveliku
bliskost sa stvarnim svijetom. Aktivizam u toj generaciji opada kada se govori o kolektivu.
Primjerice, mali broj te generacije izlazi na izbore, ne uplice se u politiku ili teme koje se ti¢u

cijelog gradanstva i njihove buduénosti.

4. 1. 1. PSTHOLOSKI UTJECAJ NA ADOLESCENTE

Kada se govori o samom utjecaju medija i influencera na gradanstvo te kako (pro) aktivno
mogu djelovati na njihove stavove i ciljeve, jednako tako postoji utjecaj i na dobne generacije.
Tocnije, utjecaj na adolescente ipak poprima psiholoSku stranu jer kao takvi, adolescenti
nemaju izgraden identitet u potpunosti te time prikupljaju razne informacije i ugledaju se na
ljude koji njima predstavlja nekakav ideal osobnosti. Toj tematici su se posvetili psihologinja
Ivana Bori¢ Letica i izvanredna profesorica Tena Velki (2019: 63) u knjizi lzazovi digitalnog
svijeta u posebnom poglavlju Rizi¢na ponasanja djece i mladih na internetu. Autorice govore
kako adolescenti ve¢inu svoga vremena provode na internetu kojeg koriste za komunikaciju,
zabavu, informiranje i1 ucCenje. Zbog tolikog koriStenja interneta 1 stvaranja virtualnog
identiteta, svaki drugi adolescent bude izloZen zlouporabi i virtualnom nasilju. Takoder, kroz
brojna istrazivanja objasnjenja rizicnog ponasanja adolescenata pripisuje se situaciji u kojoj
djeca oponaSaju svoje uzore i time ne vide negativne strane ponaSanja. Nadalje, vecina
poznatih licnosti ne prikazuje sebe u stvarnome izdanju zbog cega vrSe pritisak nad
adolescentima koji imaju nerealna o¢ekivanja o savrSenom zivotu, odnosima, izgledu 1 slicno.
Djeca i mladi tako stjecu krivu perspektivu onoga S§to im mediji prezentiraju, a time sebe
pocinju smatrati manje vrijednima. Slicno objasnjavaju autorice u radu ,,U antisocijalnom
razvojnom putu dijete prima inicijalnu pozitivnu potvrdu (ili izostanak reakcije) zbog
antisocijalnog ponasanja, zatim se veZe uz osobu, grupu ili instituciju koja sudjeluje u
antisocijalnom ponaSanju te razvija vjerovanje u antisocijalne vrijednosti. Ponovljeni prikazi
nasilja u medijima utje¢u na djetetovu sposobnost dosje¢anja nasilnih oblika ponasanja. Sto je

kontekst u kojem se odvija nasilno ponaSanje slicnije djetetovoj situaciji, ono ¢e ga
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vjerojatnije internalizirati kao pozeljan oblik reagiranja u socijalnim situacijama. Mediji Cesto
jacaju negativni razvojni obrazac prikazujuéi rizicna ponasanja kao pozeljna (nasilje,
ovisnosti, rizi¢no seksualno ponasanje itd.)*“ (Bori¢ Letica i Velki, 2019: 64 prema Livazovic,

2011)

KoriStenjem veceg broja drustvenih mreza i provedeno vrijeme na internetu dovodi
adolescente do socijalne distance u stvarnome svijetu te time gube osjecaj povezanosti i
sigurnosti, a njihov identitet se pocinje oblikovati onome §to se nudi u digitalnom svijetu.
Djeca, za razliku od odraslih, imaju potesko¢a u shvacanju odredenog sadrzaja na internetu,
kao i s raspoznavanjem pozitivnih od negativnih strana svojih uzora i influencera koje prate.
»Tijekom adolescencije povetava se potreba za povezivanjem s drugima, a internet nudi
moguénosti adolescentima da se ukljue u potencijalno rizicna ponaSanja kao S$to su
interakcije sa strancima. Interakcije na internetu uklanjaju inhibicije 1 povecavaju osjecaj
intimnosti medu ljudima.” (Bori¢ Letica i Velki, 2019: 82 prema George i Odgers, 2015).
Kroz istrazivanja autora, dolazi se do zakljucka da adolescenti stjecu osjecaj privrzenosti sa
strancima na internetu zbog Cega se gubi stvarni osjecaj za raspoznavanje dobrog i loSeg, a
jednako tako i samo snalazenje u stvarnom svijetu. Kao §to je ve¢ spomenuto u radu,
negativne strane prekomjernog koriStenja interneta stvara osje¢aj depresije i usamljenosti, a
najveéi udio takvog mentalnog stanja zahvaca adolescente jer se jo§ nisu u potpunosti
mentalno razvili. Bori¢ Letica 1 Velki (2019: 84) takoder navode ubrzani razvoj fizickog
izgleda 1 potreba za brzim odrastanjem zbog medija koji namec¢u odredene standarde ljepote i
privlacnosti kod drugog spola. Autorice spominju pojam seksting S$to podrazumijeva
neprimjerene i seksualne fotografije ili poruke putem interneta S$to dovodi u opasnost
pojedince jer postaju rizi¢na skupina virtualnog nasilja. Naj¢esce su to adolescenti koji su bili

ve¢ podloZzni nekom vrstom nasilja te tako traze potvrdu kako su i dalje prihvacéeni u drustvu.

S druge strane, Tapscott opisuje adolescente, tj. generaciju Z kao generaciju koja previse
provode¢i vremena na internetu gube sposobnost dubokog razmiSljanja. Smatra kako
nedovoljno adolescenti koriste mozdane stanice za razmi$ljanje jer se sve viSe oslanjaju na
tehnolosku inteligenciju. ,,Mozak je osobito rastegljiv tijekom adolescencije, §to je upravo
vrijeme kada tinejdZeri uronjeni u digitalnu tehnologiju 1 kada provode sate igrajuci igrice.*
(Tapscott, 2012: 290). Medutim, brojnim istrazivanjima autor navodi kako danasnja djeca u
informacijskome svijetu izgube paznju kroz osam sekundi, ali isto tako mogu se orijentirati na
vise razli¢itih radnji u isto vrijeme zbog razvijenog dijela mozga koji se prilagodio

umrezenom svijetu. Primjerice, pronalazak informacija 1 Citanje raznih portala odmice ih od
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pravog koncentriranja i shvacanje knjizevne literature. Sve manji je broj adolescenata koji Cita
poznata knjizevna djela, a Citanja na mrezi prema Tapscott zahtijeva veéi broj mentalnih

vjestina koje se razlikuju od onih za Citanja knjiga.

Sli¢no u istrazivanju spominje Mandari¢ (2012: 136) kroz medije i odredene influencere
prikazane na televiziji. Kada je rije¢ o sadrzaju na internetu, slobodi u pronalasku i
dostupnosti informacija te rastom influencera koji namecu razne stavove, adolescenti
preuzimaju odredeno ponasanje ovisno o situaciji. Primjerice, nasilni sadrzaji na televiziji,
autorica objasnjava kako u mladima proizvodi imitiranje devijantnog ponasanja Sto dovodi do
poremecaja u drustvu. Naime, druga krajnost takvih sadrzaja moze stvoriti otpor ili umanjiti
empatiju kod adolescenata jer pocinju prihvacati takve sadrzaje normalnima i prihvatljivima.
U svakom sluc¢aju, dolazi do nasilnog ponasanja izmedu adolescenata i otudenost od svoje

generacije, pa tako i usamljenost i otudenost od samoga sebe.

Premda digitalni svijet ima pozitivne strane koje mogu utjecati na adolescente, dublja
psiholoska stanja proizlaze iz samih influencera koje prate djeca i mladi jer ih smatraju
jednom vrstom uzora. Psiholog Matej Culjak i logoped Ines Musa (2021) objasnjavaju odgoj
danasnje djece u ¢lanku Svijet influnecera i njihovih followera — utjecaj na mlade za portal
Suvremena Zena. PraCenjem brojnih influencera, adolescenti pocinju usporedivati svoje
vlastite Zivote sa Zivotima poznatih li¢nosti zbog cega dolazi do emocionalne nestabilnosti,
poput depresije, usamljenosti te najlaksi bijeg je pronalazak pomoc¢i u raznim opijatima kao
Sto su alkohol, droga, a daljnjim nezadovoljstvom uniStavaju svoj zivot i po€inju primjec¢ivati
druge vr$njake na kojima vrSe najcesce 1 nasilje kako bi se oni bolje osjecali. Najvecéi problem
nastaje kada roditelji i obrazovanje ne reagiraju na vrijeme $to dovodi do nezeljenih situacija

poput razvoja mentalnih nestabilnosti i na kraju samoubojstava.

4. 2.NOVI OBLIK SAMOZAPOSLJAVANJA

Mnogi znanstvenici u svojim istrazivanjima ne smatraju influencere ozbiljnima, tj. ne
prihvacaju to kao karijeru. Slicno kaze Hennessy (2018:7) za marketinske tvrtke koje se bave
promoviranjem. Jer one uvijek traze lakSe, jeftinije 1 brZze nacine za plasiranje svojih
proizvoda i usluga. Razlog tomu su druStvene mreze. Zahvaljujuéi njima, svi poduzetnici se
mogu besplatno promovirati na raznim kanalima, a isto vrijedi i za influencere. Kada su u

pitanju drusStvene mreze, ne postoji velika razlika izmedu poznatih li¢nosti, poput glumaca,
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pjevaca, sportasa s influencerima. Nadalje, tvrtkama je vazno da njihovi zaposlenici
promoviraju njihove proizvode na vise razlicitih drustvenih mreza kako bi stekli veci broj
pratitelja ili kupaca, a isto vrijedi i za influencere. Nazalost, ¢injenica je da druStvene mreze
svakoga mogu napraviti popularnima. Dok, prije tehnologije i pojave informacijskog drustva
covjek je mogao biti popularan i prepoznatljiv samo ako je imao neki talent. Kako neki

znanstvenici tvrde, pojedinac bi se istaknuo po svom talentu, kvaliteti i originalnosti.

Novi val influencera zapravo nastaje iz drugih razloga. Prvenstveno je zapocelo kako bi se
stekla zarada, a tek onda popularnost. Hennessy (2018:9-10) kaze da je stvaranje samog
pojma zapocelo kao jedna vrsta hobija, a tek onda kao platforma na kojoj se zaraduje.
Takoder, mnogi influenceri zapo¢nu jednu kategoriju, primjerice, platforma o $minki te uz
odredeno vrijeme raste broj pratitelja i time si osiguravaju nov¢anu vrijednost. lako, posao
influencera moze biti financijski siguran, najée$¢e se bave jo§ jednim poslom jer u
informacijskom svijetu naglo moze do¢i do pada pratitelja, a tako i do zavrSetka karijere
influencera. Neovisno o tome posvete li influenceri u potpunosti na stvaranje bloga/vloga,
potrebno je dosti¢i odredeni broj pratitelja i stjeci sigurnost u svijetu drustvenih mreza ako ne

planiraju raditi dva posla istovremeno.

Kada je rije¢ o financiranju i novom obliku samozaposljavanja, Taxslayer Editorial Team
(2021: n.p.) je postavio nekoliko objasnjenja i taktike koje influenceri moraju ili ne moraju
prolaziti kao ostali zaposlenici. PiSu za portal TaxSlayer o porezima i financijskom
uzdrZzavanju u svijetu influencera. U svakom podrucju neke tvrtke, postoji sektor koji se brine
za influencere koji pomazu u uvjeravanju potrosaca na neki cilj. Jednako tako, njihov rad se
cijeni ako je u suradnji s odredenim brandovima i tvrtkama zbog ¢ega stjecu pravo zaposlenih
osoba §to ih €ini jo§ jednim oblikom struke koje takoder placaju porez na svoje promoviranje.
Najcesce influenceri rade kao nezavisni izvodaci za tvrtke kojima promoviraju proizvod.
Prema autorima, nezavisni izvodaci tzv. influenceri smatraju sebe samozaposlenima te zbog
toga placaju porez jednako kao i ostali zaposlenici tvrtke. Nadalje, kao influencer, posao
moze zahtijevati odredene troSkove poput tehnoloSkih uredaja ili putovanja i sl. Autori u
¢lanku navode sljedece troskove koje tvrtka moze, ali i ne mora platiti umjesto influencera, a

to su:

a) Racunala, tableti, pametni telefoni, kamere i cijela oprema za snimanje
b) Troskovi oglaSavanja i marketing na web stranicama

¢) Usluge unutar slanja e-poste
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d) Ku¢ni-uredski prostor

e) Putovanja

Profil na drustvenim mreZzama je u danasnje vrijeme jedan oblik zivotopisa. Hennessy
(2018:28-29) izdvaja primjer profilne fotografije. Kao $to poslodavac prvo pogleda radno
iskustvo, tako ¢e pratitelji ili tvrtke prvo pogledati profilnu fotografiju samog influencera.
Taktike koje autorica navodi su vrlo jednostavne, a prepoznatljive. Primjerice, iskren osmijeh,
prirodnost i energija kojom zrac¢i osoba na fotografiji je nesto $to ¢e odmah privuéi pozornost,
a tek onda sadrzaj. Autenti¢nost je jedna od glavnih stavki koja ¢ini influencera zanimljivim.

Zato je vazno stvoriti prvi dojam realnim, ali i drugacijim od ostalih.

Takoder, jedan od vaznijih smjernica koje se ve¢ spominju u radu jest aktivno postavljanje
sadrzaja. Sadrzaj u obliku teksta, videa ili fotografije mora biti kvalitetan i u toku s aktualnim
dogadanjima. Primjerice, poznata hrvatska influencerica Ella Dvornik pripada valu modernih
influencera i majki zbog ega joj se mijenja sadrzaj na druStvenim mrezama. Cesce
objavljivanje sadrzaja vezanih uz djecu privla¢i pozornost ve¢oj skupini ljudi, to¢nije, majki
koje dijele sli¢na iskustva, a time se zainteresiraju i tvrtke koje nude proizvode vezane za
majcinstvo. Tom taktikom privlaCenja odredene publike, influencerica ima priliku
promovirati brand ili neki proizvod tvrtke koje se bave obiteljskim sredstvima. Nadalje, to
pospjeSuje 1 poslovne prilike, nov€ane vrijednosti te velik broj pratitelja koji ju ¢ine

popularnijom u digitalnom svijetu.

Kada se influencer odlu¢i za odredenu temu o kojoj ¢e pricati, Hennessy (2018:36-37) tvrdi
kako je vazno biti pozitivan i realan oko teme s kojom se influencer bavi. Primjerice, ne treba
biti prenegativan ili prepozitivan oko nekog proizvoda jer time ne mogu dobiti potpuno
povjerenje pratitelja. Isto tako, ako je rije¢ o nekom proizvodu ili o aktualnoj temi koju
predvodi neka tvrtka, pozeljno je spomenuti brand ili samu tvrtku u objavi iako nemaju
dogovoreno sponzorstvo. Influencer ¢e ostaviti dobar dojam na pratitelja koji su ve¢ stekli
povjerenje, a tvrtke ¢e biti zahvalne te ¢e si time stvoriti mogucu priliku za poslovnu suradnju.
Isto tako, influencer sam odabire tematiku kojom ¢e se baviti i kakav sadrzaj ¢e mu
prevladavati na drusStvenim mrezama, potrebno je i dalje voditi brigu o dosljednosti i
zanimljivosti sadrzaja. Cilj koji svi influenceri zele jest dugotrajna zainteresiranost pratitelja
zbog Cega je potrebno da teme kojima se bave ne budu uvijek na slican nacin prikazane.
Uvijek treba teziti za ve¢im pomakom, a u tome najbolje pomazu male promjene koje nisu

drasti¢ne za njih stil.
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Najbolji primjer je za to Andrea Andrassy koja je prije svega kolumnistica, komicarka i
radijska voditeljica. lako je najpoznatija po kolumni Dnevnik gradske cure, unazad nekoliko
godina postaje i jedna od poznatijih influencerica u Hrvatskoj. Njezine kolumne su se
istaknule jer je izlazila iz okvira standardnih, Zivotnih tema te se nije ustrucavala Koristiti
grube rijeci za odredene ljude ili dogadanja. Razlog njezine popularnosti je upravo u tome $to
se odmaknula od prosje¢nih i ,,ukalupljenih® sadrzaja. Zapravo, njezine objave su nalik
,ulitnom govoru® koje izazivaju pozitivnu ili negativnu reakciju kod korisnika drustvenih
mreza, $to je i svrha samih influencera. Privlaci paZznju svojim na¢inom govora. Nadalje,
svoje vjestine odvela je i na ostale druStvene mreze poput Instagrama te predocila svoje
tekstove u fotografije. Primjerice, teme kojima se bavila (politicke, musko-zZenski odnosi, stil
Zivota u Hrvatskoj i sl.) danas su prikazane u obliku fotografija na kojima onda osobno
pokazuje svoj ironi¢an ili ozbiljan stav. Medutim, kao i svaki influencer, potrebno je voditi
raznolik sadrzaj. Time i Andrea Andrassy objavljuje fotografije poput hrane, mora, treninga,
Sminkanja te svega onoga $to i sama provodi u privatnom zivotu. Pokazalo se da pratitelji zele
sve viSe vidjeti ono §to je ,,iza kamere* jer se tako priblize svojim idolima 1 imaju osjecaj

povezanosti.

4. 3. INFLUENCER MARKETING

Napretkom samog utjecaja influencera na drustvo, dolazi do pojave influencer marketing gdje
su u suradnji s odredenim tvrtkama. Influencer marketing je najuspjesnija strategija u kojoj se
lako zainteresiraju pratitelji 1 buduci kupci te generacijama privlaci paznju na usluge i
proizvode. Autorica Ruchi Gohri (2020) navodi u ¢lanku za Appypie pet djelatnosti od kojih
influencer marketing ima Kkoristi, a to su: industrija zabave, modna i kozmeticka industrija,
turisticki 1 zdravstveni sektor te industrija hrane i pi¢a. Danasnje drustvo se najviSe ugleda na
influencere koji promoviraju zdrav Zivot i fitness treninge jer je u trendu biti dobro graden i
odrzavati fitness liniju. Autorica takoder objasnjava vaznost povjerenja izmedu influencer
marketinga i potrosaca. S obzirom na to da se prodaja vrsi najéeS¢e putem interneta, od
influencera se o¢ekuje da §to bolje opiSe i testira proizvod kako bi pratitelji stekli sigurnost i

lakse se upustili u kupnju.

Dok, autor Charles Benzu (2021) pise za Simplilearn o znanstvenom pristupu influencer
marketinga te tvrdi da iza svakog potrosaca i njegovog influencera postoji odredeni psiholoski

¢imbenik. Primjerice, izvjesnost influencera — §to su odredenije teme, to ¢e biti i oni sami
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vjerodostojniji te ¢e imati veéi utjecaj. Time stvaraju povjerenje pratitelja i vjerne sljedbenike
za odredenu temu, zbog Cega su influenceri sigurniji jer manjina moze prenositi utjecaj na
ostale pratitelje. S marketinske strane, ako neka tvrtka zatrazi promoviranje svog proizvoda
putem influencera, potrebno je stvoriti normu uzajamnosti izmedu tvrtke, influencera i
pratitelja. Naj¢es¢e su to neke nagradne igre u zamjenu za pretplatu na odredeni kanal i sl.
Autor takoder navodi da influenceri uzrokuju promjenu ponasanja kod pratitelja putem

uzajamnog povjerenja.

Na temu influencer marketing se nadovezuje i Influencity (2018) u svome blogu, gdje kaze da
postoje tri glavne prednosti, a to su a) vidljivost kao poboljsanje vidljivosti branda pomocéu
influencera i njihovih pozitivnih komentara, b) doseg za postizanje veceg broja korisnika i c)
humanizacija branda jer se pratitelji povezu na emocionalnoj razini. S druge strane,
Martin¢evi¢, Vukovi¢ i Hunjet (2020: 21) u svome istrazivanju zakljucuju kako su marke i
brandovi u danasnje vrijeme lako dostupni, prvenstveno jer su pod utjecajem influencera.
NajviSe se odrazava na publiku adolescentne dobi zbog pracenja aktivnosti i misljenja
njihovih influencera. Nazalost, popularni proizvodi danas odreduju nacin zivota jer mladi

prate trendove i time odrzavaju stvarni ili virtualni status u drustvu.

Svrha influencera u svijetu marketinga jest poznavanje proizvoda, tvrtke, potroSaca i pratitelja
te interes svakog pojedinca. Sveucili$ni profesori i istrazivaci Yosra Jarrar, Ayodeji O.
Awobamise 1 Adebola A. Aderibigbe (2020: 40) su proveli istraZivanje ucinkovitosti
influencer marketinga i sponzorirani sadrzaji na drustvenim mrezama te zakljuéili kako su
danas influenceri itekako bitni za marketing industriju. Cilj marketing influencera je
usredotociti se na druStvene medije i poticanje na marketing poruke kako bi potrosaci reagirali
na kupnju. Najbolji influecneri za ovaj sektor su oni koji su izgradili veliki broj pratitelja i
stekli njihovo povjerenje na raznim druStvenim mrezama. S druge strane, profesorice i
autorice Clanka Kaye D. Sweetser 1 Ana Keshelashvili (2005: 6) svojim istraZivanjem i
kasnijim studijima koje se temelje na konceptu samo prezentacije, preispituju i utvrduju
strategije kojom se influenceri bave tijekom predstavljanja online. Cinjenica jest da je
potrebno imati svoj virtualni identitet koji ¢e se svidjeti veCem broju pratitelja, a tek onda
slijede samo promocije i prezentacije nekih brandova. U uzem smislu, marketing uspijeva tek
onda kada se pridobije populacija na druStvenim mrezama i stekne se njthovo povjerenje.

Tada influencer marketing ima priliku pokrenuti novi val nekog trenda.
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4.4 NAMETANJE IDEALA

Osim §to influenceri svojim objavama i komentarima name¢u misljenje i obliku stav dana$nje
digitalne generacije, tako i namecu ideal danasnjeg zivota te kako bi on trebao savrSeno
izgledati. Sinkovi¢ (2021: n.p.) piSe za Ziher.hr kako su ,,Zoomersi“, to¢nije, generacija Z
znatizeljniji od ostalih generacija jer im je sve dostupnije i tehnologija sama po sebi dovodi
aktivizam na novu razinu. Time autorica objasnjava kako ta generacija ima stalnu potrebu za
dokazivanjem zbog nametanja ideala od strane influencera. Primjerice, pjevacica Billie Eilish
je predstavnica generacije Z. Razlog takvom idealu jest sama Cinjenica da se i pjevacica nalazi
u otudenom svijetu zbog Cega stvara glazbu s kojom se danasnja generacija moze
poistovjetiti. Takoder, autorica spominje aktivisticu Gretu Thunberg kao jos jednu li¢nost
koja postavlja ideal. ,,Mlada aktivistica koja je cijeli svijet postavila na noge svojim poznatim
govorom o klimatskim promjenama. Greta ima tek 18 godina 1 ve¢ je jasno kako je svjesna
ekoloskih problema i svega onoga §to su godine nemara ucinile nasem planetu.” (Sinkovi¢,
2021: n.p.). Cinjenica je da digitalna generacija stvara empatiju prema takvim situacijama i
ljudima koji se brinu za buduénost jer su osvijesteni 1 opskrbljeni mnostvom informacija te

time stvaraju otpor prema tradiciji 1 starijima generacijama.

S obzirom na to da se danas identitet preoblikuje u virtualni i sve vise mediji, ukljucujuci
influencere, utje¢u na psiholoski razvoj drustva, ponajvise adolescenata jer se nalaze u dobi
kada im se identitet prilagodava, dolazi do novog vala gdje mediji namec¢u svoje ideale. U
Sirem smislu, influencer marketing i sami influenceri svojim sadrZzajem usmjeravaju pratitelje
prema odredenom brandu, a na kraju i samom trendu koje oni nalazu. Sli¢no objasnjavaju
sveuCiliSne profesorice pedagogije Rozana Petani i Mirela Toli¢ (2008) u svom radu
istrazujucéi o utjecaju medijskog nasilja na adolescente te zakljucuju da post-moderno drustvo
koje je obiljezeno informacijskom tehnologijom i1 komunikacijom postaju ciljana skupina
medijskog nasilja. Prvenstveno, jer mediji danas jesu dio svake obitelji i svojim sadrzajem
svakim danom sve vise utjece na drustvo, zbog Cega se stvaraju novi ideali. Autorice takoder
navode pojmove medijskog nasilja od kojih su to diskriminacija, laz, uvrede, ucijene, rasne
segregacije djece i mladih. Za njih je Internet jedan oblik manipulacije koji predvode drustvo
u sve vecem broju zahvaljujuc¢i druStvenim mrezama. ,,Smatramo da mladi nisu spremni
pratiti naglu brzinu razvoja tehnoloSkog druStva. Oni su cesto izmanipulirani od Strane
mocnika, odnosno medija (TV, filmovi, Internet, video-igrice) koji predstavljaju marketinski
instrument tzv. online-marketing. U procesu digitalizacije primje¢uje se slabljenje

tradicionalnih vrednota §to utjeCe na razvoj identiteta mladih, a znamo da identitet mladog
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covjeka ne predstavlja samo izraz onoga §to on jest, ve¢ i onoga Sto Zeli biti.“ (Petani i Toli¢,
2008: 21). Time se moze rec¢i naglim razvojem tehnologije djeca i adolescenti ostaju pogodeni
potpunim razvojem unutar drustva, a jednako popraceni ideali stvaraju im pritisak u daljnjem
razvoju. Takoder, autorice smatraju da mladi danas imaju pristup svemu i imaju vecu

mogucnost izbora, ali isto tako dolazi do manjka socijalnih vjestina.

Nesto drugacije objasnjava profesor tehnologije Janusz Wielki (2020: 5) u casopisu
analizirajuci uloge influencera i njihov utjecaj na drustvo. Prema autoru, influenceri se mogu

podijeliti u nekoliko skupina prema motivacijskim radnjama, a to su:

a) Idoli

b) Stru¢njaci
c) Stil zivota
d) Aktivisti

e) Umjetnici

Wielki (2020: 5) smatra sve skupine vrlo utjecajnim osobama koje svojim temama,
ponaSanjem i sadrzajem namecu politicke, druStvene i aktualne norme. Influenceri su
autoriteti koji namecu razne ideale drustvu, ponajvise kod djece i mladih jer se influenceri
smatraju vaznim osobama zbog njihovog znanja i1 vjeStina. Visoka estetika i1 vizualna
privlacnost je prvo Sto ¢e korisnici Interneta zamijetiti, a potom ih smatrati jednim oblikom
uzora. Time se moze zakljuciti da djeca i mladi vise pridaju paznju nametnutom idealu u

kojem danas informacijsko drustvo Zivi.
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5. EMPIRISKI DIO - ANKETA

5. 1. ODREDENIJE PROBLEMA ISTRAZIVANJA

5. 1. 1. Problem i cilj istrazivanja

Problem istraZivanja se sastoji od utvrdivanja utjecaja influencera na (pro) aktivno gradanstvo
te miSljenja i stavove koje dijeli gradanstvo na temu influencera. Cilj ovog anketnog
istrazivanja jest razraditi u potpunosti temu i utvrditi problematiku ovog rada te pomocu

postavljene hipoteze uspostaviti gotove rezultate.

Ciljana skupina su korisnici drustvenih mreza, a glavni cilj bio je ispitati korisnike koliko je
drustvo upoznato s influencerima i koliko te na koji naéin djeluju na njihove svakidasnje
zivote. Svrha ankete jest prikupiti razna miSljenja ljudi i utvrditi dobnu granicu do koje
influenceri imaju utjecaja, djeluju li influenceri pozitivno ili negativno na drustvo te koliko
drustvo kao takvo djeluje (pro) aktivno s obzirom na utjecaj influencera. U ovom poglavlju su
prikazani i obradeni rezultati empirijskog istrazivanja koje je provedeno nad 226 ispitanika

unutar Hrvatske putem anonimnog anketnog upitnika.

5. 1. 2. Hipoteze istraZivanja

Postavljena hipoteza anonimnog anketnog upitnika se sastoji od tri glavna dijela. U prvom
dijelu zeli se utvrditi spol, dob i obrazovanje sudionika te broj drustvenih mreza koje koriste
te sadrzaje koje prate na istima. S obzirom na to da su drustvene mreZze dio svakida$njeg
Zivota, glavni cilj istraZivanja hipoteze jest saznati koliko one utje¢u na praéenje odredenog
sadrzaja. U drugom dijelu istrazivanja hipoteze, primarni cilj je saznati koliko ispitanici
zahvaljujuéi druStvenim mrezama poznaju svijet influencera i koje od njih prate na istima.
Takoder, zeli se saznati koliko influenceri svojim sadrzajem izazivaju Zeljenu reakciju kod
pratitelja kroz aktualne teme te koliko je vazno gradanstvu da (pro) aktivno sudjeluje u
takvom medijskom sadrzaju. Tre¢i i1 ujedno zadnji dio je usmjeren na mladu populaciju,
generaciju Z koja je odrasla u svijetu digitalizacije te se time zeli saznati koliko influenceri
namecu svoje ideale i u kojoj mjeri utjecu na adolescente. Isto tako, utvrdivanjem te stavke

zeli se saznati na koji nain danas starije dobne skupine gledaju na razvoj influencera.
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S obzirom na to da se kroz cijeli rad proteze tema oko sveprisutnosti influencera i da u svim
podru¢jima zivota imaju barem malo utjecaja, time proizlaze hipoteze istrazivanja i na temelju

toga se radi empirijsko istrazivanje.

Hipoteza |

Osobe zenskog spola, mlade Zivotne dobi sklonije su koristenju drustvenih mreza i pracenju

influencera.

Hipoteza |1

Influenceri objavom sadrzaja utjecu na (pro) aktivno sudjelovanje svojih pratitelja u

aktualnim dogadanjima i temama.

Hipoteza 111

Utjecaj influencera na populaciju adolescenata doZivljava se uglavnom negativno, $to nije

slucaj za starije dobne skupine.

5.2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

5. 2. 1. Na¢in provodenja istraZivanja

Kako bi se provjerile hipoteze istrazivanja u ovome radu, koristila se empirijska metoda
pomocu prikupljanja podataka putem anonimnog anketnog upitnika na platformi Google
Forms. Kao $to je ve¢ spomenuto, cilj ovog rada je prikazati u kojoj mjeri su influenceri dio
svakida$njeg Zivota i1 koliko imaju utjecaj na (pro) aktivno ponasanje gradanstva i mijenjanje
njihovih stavova. Ovim putem ¢e se u radu prikazati koje druStvene mreze druStvo najvise
koristi te koliko su upoznati s influencerima i koliko im oni mijenjaju perspektivu na
drustvenim mrezama, ali i u svakodnevnom Zivotu. Nadalje, utvrdit ¢e se imaju li influenceri
viSe utjecaja ako su sponzoriranog sadrzaja te poznatog imena i prezimena. Osim toga, cilj je
utvrditi imaju li te vrste influencera veci utjecaj na adolescente te ako jest, je li utjecaj

pozitivan ili negativan.

Metode koje su se koristile tijekom istrazivanja su metode prikupljanja podataka putem
anonimnog anketnog upitnika pomoc¢u kojeg se prikupljaju podaci, informacije 1 stavovi

korisnika drustvenih mreZa te misljenja o utjecaju influencera na iste. Druga metoda je obrada
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dobivenih podataka u kojoj ¢e se prikupljeni podaci statisticki obraditi i usporediti. Potom
slijedi zadnja metoda rjeSenja i rezultata empirijskog istrazivanja u kojem c¢e rezultati biti

prikazani u obliku grafikona i dijagrama.

5. 2. 2. Uzorak

Empirijsko istrazivanje je provedeno putem platforme anonimnog anketnog upitnika na
Google Formsu. Upitnik je poslan putem drustvenih mreza, a za uzorak su uzeti svi korisnici
drustvenih mreZa, neovisno o dobi i spolu. Konac¢ni rezultat jest prikaz i omjer izmedu spolne
I dobne skupine ispitanika koje koriste drustvene mreze i prate influencere. U anketnom
upitniku je sudjelovalo 226 ispitanika te je ono provedeno u osmom mjesecu 2021. godine.
Anketni upitnik ¢e biti prikazan na kraju rada, a pristupiti mu se moZe i putem linka:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe2dLR-SZsL -

dM7LIuzLgJoO6n3fxsT_jrX579HOH1EG60HIHW/viewform

5. 2. 3. Postupci i instrumenti

Instrumenti istraZivanja, kao §to je ve¢ navedeno je anonimni anketni upitnik koji sadrzi 24
pitanja. U anketi su koriStene razli¢ite metode 1 vrste pitanja. Medu njima su se nalazila
pitanja strukturiranih oblika koja su nudila odredene odgovore, a ispitanik je imao mogucnosti
odabira jednog odgovora s kojim se najvise slaze ili pitanja visestrukog odgovora u kojemu se
ispitanik mogao odabrati vise od jednog odgovora s kojim se slaze. Takoder, nestrukturirana

pitanja koja su bila ponudena u anketi imala su kombinaciju razli¢itih oblika pitanja:

e Dihotomna pitanja u kojima ispitanik kratko oznaci podrucje sa DA/NE

¢ Nominalna skala u kojoj ispitanik oznaci odgovor s kojim se najvise slaze

e Pitanja viSestrukog odgovora

e Intervalna skala (Likertova skala) u kojoj ispitanik rangira odgovor od 1-5 (npr. 1 -

najmanje utjece, 5 — najvise utjece)

Anketa je jednostavna i nudi kratka pitanja te ve¢ ponudene odgovore s moguénostima da
ispitanik napiSe i svoj odgovor ako on nije ponuden. Osim toga, postavljena je na na¢in da

ne oduzme viSe od 10 minuta ispitanikovog vremena. IstraZivanje se provelo u osmom

36


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe2dLR-SZsL-dM7LluzLgJoO6n3fxsT_jrX579H0H1E6oHlHw/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe2dLR-SZsL-dM7LluzLgJoO6n3fxsT_jrX579H0H1E6oHlHw/viewform

mjesecu 2021. godine. Takoder, ispitanici su odgovorili na sva postavljena pitanja u

anketi, Sto potvrduje joS preciznije rezultate empirijskog istrazivanja.

Na kraju samog postupka postavljanja ankete i dobivanja rezultata, izvrSena je statistika
cjelokupne analize podataka koja se sastojala od instrumenata kao Sto su graficki prikazi i

dijagrami s dobivenim rezultatima.

5. 3. REZULTATI | RASPRAVA

Kao rezultat cjelokupnog rada i empirijskog istrazivanja, u nastavku su prikazana pitanja i
odgovori ispitanika iz ankete pomocu grafikona i dijagrama. Obuhvacena su sva pitanja i
prikazani dobiveni rezultati anketnog istrazivanja te je obradeno i obrazlozeno u daljnjem

radu.
Grafikon 1: Prikaz broja ispitanika po spolu

Spol?

226 odgovora

@ Muski
@ Zenski
Ne Zelim odgovoriti na ovo pitanje

Izvor: Izrada autora

Od ukupnog broja ispitanika 67, 3% cine osobe zenskog spola, dok je 31, 9% ispitanika
muskog spola. 1z prilozenog se moze vidjeti da dominira Zenski spol ispitanika, pri ¢emu se
zakljuCuje da muski ispitanici nisu bili zainteresirani za ispunjavanje ovakve tematike u
anketi. Anketu je ispunilo 72 ispitanika muSkog spola, 152 Zzenskog spola pri ¢emu 2
ispitanika nisu htjela odgovoriti na ovo pitanje. Ova struktura prikazuje da su veé¢inom Zene

zainteresirane za ovu tematiku koja je vezana za influencere.
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Grafikon 2: Prikaz broja ispitanika po godinama

Dob?
226 odgovora

@ < 20 godina
@ 21-30 godina
@ 31-40 godina
@ 41-50 godina
@ 51-60 godina
@61

Izvor: Izrada autora

S obzirom na to da je dob ispitanika kategorizirana u Sest dobnih skupina, rezultati su bili
raznoliki, ali iz priloZenog se moze vidjeti da je najvise ispitanih osoba bilo u dobi 21-30
godina (60, 6%). Zatim, po veliCini slijedi kategorija ispitanika dobne skupine mlade-20
godina (12, 8%), potom kategorija ispitanika dobne skupine 31-40 godina (10, 6%). Cetvrta
kategorija su ispitanici u dobi od 41-50 godina (9, 3%). Predzadnja dobna skupina 51-60
godina Cine 13 ispitanika (5, 8%). Najmanje je bilo ispitanika u dobi 61 i vise godina (0, 9%).
Ovakva struktura ispitanika prema dobi prikazuje da su ispitanici bili mlade osobe koje se

nalaze na druS$tvenim mrezama.
Grafikon 3: Prikaz broja ispitanika po radnom statusu

Radni status?

226 odgovora

@ Skolujem se
@ Studiram

& Zaposlen/a
@ Nezaposlen/a

Izvor: lzrada autora

Od ukupnog broja ispitanika 48, 7% Cine ispitanici zaposlenog statusa. Po veli¢ini postotka,

druga kategorija u nizu ¢ine studenti 40, 7%, dok jednak omjer dijele ispitanici iz kategorije
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Skolovanja i nezaposlenih (5, 3%). Ova statistika grafikona prikazuje da su to Zene mlade dobi

s radnim statusom zaposlenja i studiranja, koje se nalaze na druStveni mrezama.

Dijagram 1: Prikaz broja ispitanika po koristenju drustvenih mreza

Koje drustvene mreze koristite?

226 odgovora

193 (85.4 %)
164 (72,6 %)

Facebook

—43 (19 %)

198 (87.6 %

—21 (9,3 %)
Linkedin
Reddit
Reddit
Pinterest
lumblir
Goodreads
snapchat
Reddil, Turmbh (
Snapchatf—
Ne koristim drudtvene mre7e
Discord, Newgrounds, imag...
Reddit bogte
Viber, whatsap
reddit
Discord
Viber, whatsapp, snapchat

—54 (23,9 %)

—13 (5.8 %)

—2 (0,9 %)

—2 (0,9 %)
1(0.4 %)
1(0.4 %)
1(0.4 %)

10,4 %)
1(0,4 %)
1(0,4 %)
10,4 %)
1(0,4 %)
-1 (0.4 %)

Izvor: Izrada autora

Prema dosadasnjim anketnim pitanjima, moglo se zakljuciti da velik broj ispitanika koriste

drustvene mreze. U ovom dijagramu se prikazuje da ispitanici najvise koriste YouTube (87,

6%), a priblizava mu se i Facebook po broju korisnika s 85, 4%. Zatim slijedi Instagram sa

72, 6% koji je ujedno i medu glavnim platformama koje influenceri koriste. Moze se re¢i da

su TikTok (19%) i LinkedIn (23, 9%) po broju korisnika u sli¢noj situaciji, a zatim slijede

ostale manje popularne drustvene mreze kao Sto su Twitter (9,3%), Reddit (5, 8%), Pinterest

(0,9%) te Tumblr, SnapChat, Discord i ostale s 0, 4%. Kao §to je u teorijskom dijelu ovoga

rada navedeno koje su druStvene mreZe najpoznatije, moglo se zakljuciti da ¢e takvo i

istrazivanje biti. Medutim, zanimljiva je ¢injenica da TikTok ima skoro pa isti broj korisnika

kao LinkedIn s obzirom na to da je nastao 2016. godine dok su ostale drustvene mreze vec

stekle veliku popularnost.

39



Grafikon 4: Prikaz broja ispitanika po pracenju influencera

Pratite li influencere?

226 odgovora

® Dz
® Ne
@ Ponekad

Izvor: Izrada autora

Iz ovog pitanja moze se vidjeti da vecina ispitanika ne prati influencere, iako su oni skoro na
svakoj drustvenoj mreZi prisutni. Od ukupnog broja ispitanika, 45, 6% ih uopce ne prati, dok
ih povremeno prate 35, 8% ispitanika, a u potpunosti ih prate 18, 6%. Iz ovog dijela
istrazivanja moze se zakljuciti da ispitanici iako ne prate ili djelomi¢no prate influencere, ipak

znaju tko su i §to predstavljaju novoj generaciji.

Dijagram 2: Prikaz broja ispitanika po pracenju odredenog influencera

Koje od sljedecih influencera najvise pratite?

226 odgovora

Ella Dvornik —57 (25,2 %)
Andrea Andrassy —30 (13,3 %)

Fitness i napolitanke
DennisDomian

Kristijan Ilici¢

Nina Bljak

Ne pratim

Marko Vuleti¢

Dupetronik

Anja dujakovic, dora pre...
Anamaria Rai¢, Alena
Fox, surreal, Zivac mara. ..
Maja Galba, Naida Bojn...
h3h3 (neznam jel seto s...
Marko Vuleti¢, Mashin th...
Ema Luketin

Ptricija vodopija janko ja...
anja blaa

Kimi' Life

Ela Jerkovi¢

—114 (50,4 %)

Izvor: Izrada autora
Zanimljiva je Cinjenica da je ¢ak 50, 4% ispitanika odgovorilo kako ne prate niti jednog

influencera s obzirom na to da su ¢uli za vec¢inu od navedenih i u prethodnom pitanju naveli
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da djelomi¢no prate neke influencere. Od ostalih ispitanika koji prate influencere, najveci
postotak je zauzela Ella Dvornik s ¢ak 25, 2%. Nesto manje prate Andreu Andrassy (13, 3%),
zatim Kristijana Ili¢ica sa samo 8%. Iznenadujuca stavka je da Grofdarkula koja se nalazi na
manje druStvenih mreza ima 7, 5% pratitelja i samo ime joS nije poznato kao §to je to u

slu¢aju Elle Dvornik.

Dijagram 3: Prikaz broja ispitanika po utjecaju na odabir influencera koje prate

Sto utjeée na odabir influencera koje pratite?

226 odgovora

\Ve¢ poznato ime
SadrZaj
Sponzorstvo
Drustvene mreze
Slicni interesi
Utjecaj prijatelja
Nista od navedenog
Zanimljivost tema, nacin na koji.... fi—
izgled -

Znatizelja i

Mislim da nisam Ji—

Ne pratim |—

—17 (7.5 %)

—121 (53,5 %)

—33 (14,6 %)
82 (36,3 %)

-82 (36,3 %)

Izvor: Izrada autora

Istrazivanje je pokazalo da ispitanike najviSe privuce sadrzaj kod influencera. Od ukupnog
broja ispitanika 53, 5% ih se odlucilo na sadrzaj kao odgovor na pitanje Sto utje¢e na odabir
influencera koje prate. Zanimljiva je ¢injenica da na prethodna pitanja gdje su ispitanici vise
odgovorili na pitanje kako ne prate influencere, a opet im je vazno kod njih da im je sadrzaj
kvalitetan i zanimljiv. Dok isti postotak 36, 3% dijele ispitanici koji ne prate nista od

navedenog ili im je vazno da dijele sli¢ne interese s influencerima.
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Dijagram 4: Prikaz broja ispitanika po prepoznatljivosti influencera koje prate

Po ¢emu su najvise prepoznatljivi influenceri koje pratite?

226 odgovora

Vec poznato ime

Zanimljiv, raznolik, edukativa...
Aktualne i osjetljive teme
Marketing i oglasavanje
Sponzorstva i nagradne igre
Prisutnost na vecem broju dr...
Ucestalost objavljivanja sadr...
Domisljatost i originalnost sa...

—34 (15 %)

91 (40,3 %)
—52 (23 %)

—13 (5,8 %)
18 (8 %)
17 (7.5 %)
45 (19,9 %)
86 (38,1 %)

Nista od navedenog —83 (36,7 %)

Modali—1 (0,4 %)
Teme interesa, visoka razina... i—1 (0,4 %)
Prava osoba za ovu anketu,... i—1 (0,4 %)
Zabavan, dode kao razbibrig... }—1 (0,4 %)
Stupanj inspiracijefi—1 (0,4 %)
Duhovnost, podizanje svjesti... i—1 (0,4 %)
Zabavall—1 (0,4 %)
Ne pratimfi—1 (0,4 %)

0 20 40 60 80 100

Izvor: lzrada autora

Jo§ jedna zanimljiva Cinjenica kod ovog dijela istrazivanja s obzirom n to da je vecina
ispitanika odgovorila kako ne prati influencere, a u ovom slu¢aju su se odlu¢ili za odgovor
koji pokazuje kako im je kod influencera koje prate najvise prepoznatljiv zanimljivi i
edukativni sadrzaj i to s Cak 40, 3%. Dok, 38, 1% ispitanika se odlucilo za odgovor
domisljatosti i originalnosti sadrzaja kod influencera, a slican postotak dijeli odgovor
ispitanika koji ne prate nista od navedenog (36, 7%). Za aktualne 1 osjetljive teme se odlucilo
23% ispitanika, 19, 9% ih je odabralo odgovor ucestalosti objavljivanja sadrzaja te za vec
poznato ime obuhvaca 15% ispitanika. Sponzorstva, nagradne igre i marketing je u manjem

broju $to se moze zakljuciti da prije svega, ispitanici zele od influencera koristan sadrzaj.
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Grafikon 5: Prikaz broja ispitanika po vrsti influencera koje prate

Koje influencere radije pratite?

226 odgovora

@ Pratim influencere “poznatog imena”
stecenog sponzorskim suradnjama i
samopromocijom

@ Pratim influencere Cije su objave
edukativnog sadrZaja bez sponzorstva i
samopromocije

@ Pratim jedne i druge

@ Ne pratim

Izvor: Izrada autora

41, 2% ispitanika odgovorili su kako ne prate uopce sadrzaj influencera, $to ne podilazi
prethodnim odgovorima. Time se moze re¢i da influenceri ipak na neki nadin utjecu na
ispitanike, iako oni sami nisu svjesni. Skoro pa isti postotak dijele odgovori ispitanika koji
prate influencere ¢ije su objave edukativnog sadrzaja bez sponzorstva i samo promocije (27,
9%) i odgovor ispitanika koji prate i Sponzorirane i ne sponzorirane sadrzaje influencera
(27%). 4% ispitanika prate iskljucivo influencere ,,poznatog imena“ steCenog sponzorskim

suradnjama.

Grafikon 6: Prikaz broja ispitanika po pracenju Elle Dvornik

Na kojoj drustvenoj mrezi najvise pratite Ellu Dvornik?

226 odgovora

@ Facebook

@ Instagram

@ Tik Tok

@ YouTube

@ Tuitter

@ Nista od navedenog

Izvor: lzrada autora

Kao i prethodna pitanja gdje su ispitanici naveli u ve¢em broju kako su culi i prate Ellu
Dvornik, ipak ih je 66, 8% navelo kako ju ne prate ni na jednoj druStvenoj mrezi. Dok, od
ispitanika koji ju prate, najvise prevladava Facebook (16, 4%), nesto manje Instagram (12,

8%), a ostale druStvene mreze jo$ i manje.
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Grafikon 7: Prikaz broja ispitanika po pracenju Andree Andrassy

Na kojoj drustvenoj mrezi najvise pratite Andreu Andrassy?

226 odgovora

@ Facebook

@ Instagram

@ Tik Tok

@® YouTube

@ Twitter

@ Niéta od navedenog

Izvor: lzrada autora

Sli¢no objasnjenje slijedi kao 1 za prethodno istrazivanje. Iako su ispitanici culi za Andreu
Andrassy, ipak 78, 8% ju ne prati ni na jednoj drustvenoj mrezi. S druge strane, oni ispitanici

koji ju prate, odlucilo se za odgovor Facebook (14, 6%).
Grafikon 8: Prikaz broja ispitanika po pracenju Grofdarkule

Na kojoj drustvenoj mrezi najvise pratite Grofdarkulu?

226 odgovora

@ Facebook

@ Instagram

@ Tik Tok

@ YouTube

@ Tuitter

@ Nista od navedenog

Izvor: Izrada autora

S obzirom na to da su se zadnja dva pitanja odnosila na influencere ,,poznatog imena“ ste¢eno
sponzorskim suradnjama i samo promocijom, u ovom pitanju su ponudeni influenceri ¢ije su
objave edukativnog sadrzaja i bez sponzorstva. Medutim, sli¢an je rezultat istrazivanja kao i u
prethodna dva pitanja. 88, 9% ispitanika uopce ne prati Grofdarkulu, dok 9, 3% ispitanika ih

prati na Instagramu. Zanimljiva je Cinjenica da su poznati po ve¢em tekstualnom sadrzaju
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nego po fotografijama, a ipak imaju vecu popularnost na Instagramu koji ne dozvoljava

opsirne tekstove.

Grafikon 9: Prikaz broja ispitanika po prac¢enju Kriticki

Na kojoj drustvenoj mrezi najvise pratite Kriticki?

226 odgovora

@ Facebook

@ Instagram

@ Tik Tok

@ YouTube

@ Twitter

@ Niéta od navedenog

Izvor: Izrada autora

Kriticki je takoder vrsta influencera bez sponzoriranih suradnji. Istrazivanje dokazuje da
ispitanici u 95, 6% slucaja ne prate Kriticki ni na jednoj drustvenoj mrezi. Dok jako mali broj
ispitanika (3, 1%) ih prati na Instagramu. Kroz prethodna tri pitanja, ukljucujuci i ovo, moze
se re¢i da ispitanici ipak viSe prepoznaju i prate influencere ,,poznatog imena“ steceno

sponzoriranim suradnjama.

Grafikon 10: Prikaz broja ispitanika po utjecaju influencera na mijenjanje stavova

Je li Vas ikad objava influencera potaknula da promijenite misljenje o necemu?

226 odgovora

® Da
® Ne

@ Djelomicno

Izvor: lzrada autora

Ovo je jedno od glavnih pitanja ove ankete i istraZivanja opéenito. S obzirom na to da se rad

temelji na utjecaju influencera na (pro) aktivno gradanstvo u digitalnom svijetu, istraZivanje
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je pokazalo da ipak influenceri u 58, 8% nece utjecati svojom objavom na promjenu misljenja
o nekom dogadaju ili temi. Dok je 30, 5% ispitanika odgovorilo da ¢e djelomic¢no influenceri
svojom objavom utjecati na njihovo misljenje. Tek mali broj ispitanika (10, 6%) je potvrdilo

da ¢e promijeniti misljenje s obzirom na utjecaj influencera.

Grafikon 11: Prikaz broja ispitanika po utjecaju influencera na komentiranje sadrzaja

Hoce li Vas influencer svojim misljenjem izazvati da komentirate njihove objave?

226 odgovora

® Dz
® Ne
& Ponekad

Izvor: lzrada autora

Jo§ jedna glavna stavka u istraZivanju koja pokazuje da 81, 9% ispitanika ne¢e komentirati
sadrzaj influencera, pa cak i ako se radi i 0 pozitivnoj ili negativnoj reakciji na objavu. 15, 5%
ispitanika ¢e ipak se odluciti po utjecaju objave influencera da komentiraju odredeni sadrzaj.
Takoder je zanimljiva Cinjenica da se danas moze vidjeti puno negativnih komentara na
objavama influencera zbog ¢ega se u ovom slucaju ne moze generalizirati na opéu populaciju

tako da rezultati ove ankete se mogu komentirati isklju¢ivo na danom uzorku.

Grafikon 12: Prikaz broja ispitanika po utjecaju influencera na negativno komentiranje sadrzaja
Je li Vas nekada objava influencera razljutila da ste ostavili negativan komentar?

226 odgovora

® Dz
® Ne

Izvor: lzrada autora
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Uz prethodna glavna dva pitanja, ovaj dio istrazivanja je takoder medu vaznijima jer se govori
0 utjecaju influencera na (pro) aktivno gradanstvo u digitalnom svijetu i poticanje na
odredenu reakciju. 93, 4% ispitanika je oznacilo kako nece na njih utjecati objava influencera

da ostave negativan komentar.

Dijagram 5: Prikaz broja ispitanika po korektnosti komunikacije na drustvenim mrezama
(1- Uopce ne pazim, 2 — Ne pazim, 3 - Niti pazim, niti ne pazim, 4 - Pazim, 5 - U potpunosti pazim)
Koliko pazite na korektnost komunikacije na drustvnim mrezama? (npr. vrijedanje i govor

mrznje)
226 odgovora
150
148 (65,5 %)

100

50

46 (20,4 %)

11 (4.9 %)

1 2

Izvor: Izrada autora

U ovom pitanju je takoder ukupan broj ispitanika kao i na pocetku te je njih 65, 5%
odgovorilo kako u potpunosti pazi na korektnost komunikacije na drustvenim mrezama. lako
je ve¢ prethodno navedeno kako se u velikoj mjeri mogu vidjeti negativni komentari i govor
mrznje medu korisnicima i samih pratitelja influencera, ne moze generalizirati cijela
populacija osim na ovom uzorku. Tako da se moze zakljuciti da su ova skupina ispitanika
politicki korektni i da paze kako se ponaSaju na druStvenim mrezama. Samo mali broj

ispitanika je stavilo da uopce ne pazi na korektnost u komunikaciji (4, 9%).

Dijagram 6: Prikaz broja ispitanika koliko im je vazno misljenje influencera o nekoj temi

(1 — Uop¢e mi nije vazno, 2 — Nije mi vazno, 3 — Niti je, niti nije mi vazno, 4 — Vazno mi je, 5 — Jako
mi je vazno)
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Koliko Vam je vazno misljenje influencera o nekoj temi ili proizvodu?

226 odgovora

150

128 (56,6 %)

100

50
44 (19,5 %)

43 (19 %)

Izvor: lzrada autora

S obzirom na prethodno pitanje, u ovom istraZivanju se pokazala potpuna suprotnost. Naime,
56, 6% ispitanika je oznacilo odgovor 1 — uopée im nije vazno misljenje influencera o nekoj

temi. Dok je jako mali postotak (0, 9%) ispitanika kojima je jako vazno misljenje influencera.

Dijagram 7: Prikaz broja ispitanika koliko im je vazno da influencer pri¢a o aktualnim temama

(1 — Uopce mi nije vazno, 2 — Nije mi vazno, 3 — Niti je, niti nije mi vazno, 4 — Vazno mi je, 5 — Jako
mi je vazno)

Koliko Vam je vazno da influencer govori o aktualnim temama?

226 odgovora

100
92 (40,7 %)

75

50

44 (19,5 %) 40 (17.7 %)

25 28 (12,4 %)

22 (9,7 %)

Izvor: Izrada autora

Malo drugaciji rezultat u ovom dijelu istrazivanja zbog govora o aktualnim temama. MoZe se
zakljuditi da je ispitanicama opéenito vazno da se pri¢a o aktualnim i osjetljivim temama, iako
im nije vazno da to budu iskljucivo influenceri. 40, 7% ispitanika smatra kako im uopc¢e nije
vazno da influencer govori o aktualnim temama, dok njih 12, 4% smatra kako im je u

potpunosti vazno da pric¢aju iskljucivo o tim temama.

Dijagram 8: Prikaz broja ispitanika po utjecaju influencera na dono$enje odluka

(1 — Uopée ne utjece, 2 — Ne utjece, 3 — Niti utjece, niti ne utjece, 4 — Utjece, 5 — U potpunosti utjece)
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U kojoj mjeri influencer utjece na Vase odluke? (npr. glasanje na izborima)

226 odgovora

200

177 (78,3 %)

150

100

50
39 (17,3 %)

%) 1(0,4 %)
|

5

Izvor: lzrada autora

Vazan i relevantan podatak za ovo istrazivanje pokazuje da ¢ak 78, 3% ispitanika nece biti
pod utjecajem influencera na donoSenja odluka. Kroz prethodna istrazivanja se moglo
zakljuéiti kako je ispitanicima vazno kakav sadrzaj imaju influenceri, iako to nece i dalje

utjecati na njihove odluke u svakodnevnom Zivotu.
Dijagram 9: Prikaz broja ispitanika po utjecaju influencera na (pro) aktivno ponasanje
(1 — Uopce ne utjece, 2 — Ne utjece, 3 — Niti utjece, niti ne utjece, 4 — UtjeCe, 5 — U potpunosti utjece)

U kojoj mjeri influencer ima utjecaj na Vase proaktivno ponasanje?

226 odgovora

150

145 (64,2 %)

100

50

36 (15,9 %) 35 (15,5 %)

Izvor: Izrada autora

Sli¢ni rezultati iz prethodnog pitanja se mogu vidjeti i u ovom poglavlju istraZivanja. Jednako
vazan i relevantan podatak za ovo istrazivanje gdje pokazuje i dalje velik postotak (64, 2%)
ispitanika na koje nece influenceri imati utjecaja, ali u ovom sluéaju na njihovo (pro) aktivno

ponasanje.

Dijagram 10: Prikaz broja ispitanika po utjecaju influencera na adolescente

(1 — utjecu jako negativno, 2 — Utjecu negativno, 3 — Niti utjecu, niti ne utjeu, 4 — Utjecu pozitivno, 5
— Utjecu jako pozitivno)
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Sto mislite kako influenceri utje¢u na zivot adolescenata?

226 odgovora

100

89 (39.4 %)

75

65 (28,8 %)
50 56 (24,8 %)

25
14(6,2 %) i R

5

Izvor: Izrada ispitanika

Nesto ipak vrijedi drugacije za razliku od prethodna istrazivanja, kada je rije¢ o
adolescentima. 24, 8% ispitanika smatra kako influenceri utjecu jako negativno na djecu i
mlade, dok 39, 4% ispitanika dijeli misljenje kako influenceri nemaju nikakvog utjecaja na
adolescente. Medutim, jako mali broj ispitanika smatra da ipak utjecu jako pozitivno (0, 9%).
Iz priloZzenog se moze reci da influenceri itekako imaju negativan utjecaj na mlade uzraste,
iako kroz cijelo anketno istrazivanje pokazuju ispitanici da ipak nemaju influenceri neki

vazan doprinos u svakodnevnom zivotu.

Dijagram 11: Prikaz broja ispitanika po utjecaju influencera na njih samih

(1 — utjecu jako negativno, 2 — Utjecu negativno, 3 — Niti utjecu, niti ne utjecu, 4 — Utjecu pozitivno, 5
— Utjecu jako pozitivno)

Kako na Vas utjecu influenceri?

226 odgovora

150

149 (65,9 %)

100

50

ETREEED)

11(4.9 %)
21 (9,3 %) \

15 (6,6 %)

Izvor: Izrada autora
Veéina ispitanika (65, 9%) smatra kako na njih samih ipak influenceri nemaju utjecaja, niti
pozitivnog niti negativnog. Nekolicina ispitanika je odgovorila kako ipak utjeu na njih jako

negativno (13, 3%), dok jako pozitivno utjecu 4, 9% od ukupnog broja ispitanika.
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Grafikon 13: Prikaz broja ispitanika koliko smatraju influencere korisnima i edukativhima

Smatrate li influencere korisnima i edukativnima?

226 odgovora

® Da
@ Ne

Djelomi¢no

Izvor: Izrada autora

Kao zavr$no i zaklju¢no pitanje anketnog upitnika o utjecaju influencera, 50, 9% ispitanika
smatra influencere djelomi¢no korisnima i edukativnima. 43, 8% ispitanika ih ipak ne smatra
uopce korisnima i edukativnima, dok je mali postotak (5, 3%) ispitanika koji ih vide kao
korisne 1 edukativne. Na temelju konac¢nih rezultata cjelokupne ankete, moze se zakljuciti da,
iako influenceri nemaju preveliki utjecaj na danasnje drustvo (Sto je iznenadujuce s obzirom
koliko se nalaze na drustvenim mrezama i koliko su prisutni u svakidasnjem Zzivotu),
negativno utjeCu na adolescente s nametanjem ideala §to potvrduje teorijski dio ovoga rada,

ali isto tako se mogu smatrati uglavnom edukativnima i korisnima s obzirom na sadrzaj.

Jo§ jedna zanimljivost pokazala se u prethodnim godinama diplomskih radova na sli¢nu
tematiku, gdje su autori imali u potpunosti druk¢ije rezultate anketnog upitnika. Za primjer se
uzeo diplomski rad iz 2020. godine pod nazivom ,,Guerilla Marketing — Primjena medu
Instagram Influencerima®, autorice Ene Jambre¢ine. Njezini rezultati nad ispitanicima
potvrdili su veci postotak poznavanja pojma Influencera i pracenje istih, za razliku od

rezultata nad ovim istrazivackim radom.

Grafikon 14: Prate li korisnici Instagrama influencere na svojim profilima?
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Grajikon 9: Prate li korisnici Instagrama influencere na svojim profilima?

Pratite li nekog influencera na svome profilu?
&3 odgcvors

" Da wMNe

Izvor: obrada autora (prema: Jambre¢ina, 2020: 55)

U grafikonu broj 9 autorice Jambrecine, pokazalo se da 85, 70% ispitanika prati influencere
na drustvenim mrezama (Instagram) dok se u ovom istrazivanju pokazalo da ispitanici u
veéem broju ne prate influencere te od 226 ispitanika samo 18, 6% ih prati. Time se moze
pretpostaviti da unutar godinu dana znacaj influencera opada, tj. postali su dio svakodnevice

zbog Cega se drustvo ne ugleda viSe na njih i ne smatra ih pretjerano vaznima.

5. 3. 1. INTERPRETACIJA REZULTATA | TESTIRANJE HIPOTEZA

Ispunjavanjem anketnog upitnika pristupilo je 226 ispitanika, od kojih su 152 osobe zenskog
spola, a 72 osobe muskog, dok dvije osobe nisu potvrdile svoj spol. NajviSe ispitanika je u
dobi od 21 do 30 godina, od ¢ega najviSe prevladavaju zaposlene osobe i studenti. Kroz
anketna pitanja potvrdeno je da od 226 ispitanika, 103 osobe ne prate influencere iako se
daljnjim istrazivanjem pokazalo kako je tim istim ispitanicima vazan sadrzaj influencera.
Zbog Cega se moze pretpostaviti da vecina populacije ne smatra javne osobe i licnosti pod
pojmom influencera, ve¢ samo taj novi val koji ih definira kao samozaposlene i utjecajne
osobe, poput Elle Dvornik. Takoder, ve¢ina ispitanika je odgovorila kako im nije vazno
misljenje influencera te kako na njihove Zivote uopce ne utjecu, ali na adolescente u vecoj
mjeri utjeCu negativno. Medutim, na zaklju¢no anketno pitanje od 226 ispitanika njih 115

smatra influencere djelomi¢no korisnima i edukativnima.

Prema svim odgovorima iz anketnog upitnika, moze se primijetiti kako novi val influencera
nije u ve¢oj mjeri znacajan druStvu, ali djelomi¢no svojim sadrZzajem mogu privuéi paznju i

utjecati na mladu populaciju za razliku od ostalih.
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U nastavku ¢e biti prikazani rezultati testiranja hipoteza:

H1 — Osobe Zenskog spola, mlade zZivotne dobi sklonije su koriStenju druStvenih mreza i

prac¢enju influencera.

Iz grafikona broj 1. i 2., moze se protumaciti da je ova hipoteza potvrdena. Razlog
prihvacanja hipoteze je zbog toga Sto od ukupno 226 ispitanika, 152 osobe su Zenskog spola
te s idu¢im anketnim pitanjem i rezultatima, moze se potvrditi kako su to ve¢inom Zenske

osobe mlade zivotne dobi jer 137 ispitanika se nalazi u dobi od 21 do 30 godina.

H2 — Influenceri objavom sadrzaja utje¢u na (pro) aktivno sudjelovanje svojih pratitelja u

aktualnim dogadanjima i temama.

Ova hipoteza nije potvrdena. Mnogi odgovori na anketna pitanja vezana uz utjecaj samih
influencera i na aktivno sudjelovanje gradanstva pokazuje da se ova hipoteza odbacuje.
Pocevsi od 14. pitanja, u kojem je 133 ispitanika odgovorilo kako ih nikada nije objava
influencera potakla da promijene misljenje o neCemu, dok je 185 ispitanika u 15. pitanju
odgovorilo kako nisu nikada komentirali objave infuencera niti ostavili negativan komentar
ako ih je objava razljutila. Zatim slijede odgovori na 19., 20. i 21. pitanje. Naime, u dijagramu
broj 7 (pitanje 19) je 92 ispitanika odgovorilo kako im uopce nije vazno da influencer govori
o0 aktualnim temama. Nadalje, u 20. pitanju, 177 ispitanika je potvrdilo kako uopce ne utjecu
influenceri na njihove odluke te potvrdnim pitanjem vezano za ovu hipotezu, 145 ispitanika
od ukupno 226, odgovorilo je da influenceri uopée ne utjeCu na njihovo (pro) aktivno

ponasanje.

H3 — Utjecaj influencera na populaciju adolescenata dozivljava se uglavnom negativno, §to

nije slucaj za starije dobne skupine.

Posljednja postavljena hipoteza je djelomi¢no potvrdena. Naime, na 22. pitanje (dijagram
10) 56 ispitanika od 226 je odgovorilo da u vecoj mjeri influenceri negativno utjecu na
adolescente, dok 89 ispitanika smatra da djelomi¢no negativno utjecu na adolescente, a samo
dvije osobe smatraju da nemaju nikakvog utjecaja. Dok za pitanje broj 23. (dijagram 11) 149
ispitanika smatra kako na njih ne utjecu niti pozitivno niti negativno. lako, 30 ispitanika od
226 potvrduje da influenceri ipak utjecu vise negativno nego pozitivno, a samo 11 ispitanika
ih vidi kao pozitivan utjecaj. Time se moze potvrditi kako influenceri ipak imaju utjecaj na
odredenu Zivotnu dob pratitelja, ali 1 onih koji su dio digitalizacije jer su ipak njihovi sadrzaji

na drustvenim mreZama neizbjezni.
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Zaklju¢no se moze reci kako postavljene hipoteze i rezultati anketnog upitnika ispunjavaju
cilj istrazivanja zbog cega se metodologija ovog rada ostvarila, a kako je prethodno

objasnjeno, od tri hipoteze samo jedna nije potvrdena..
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6. ZAKLJUCAK

Razvoj tehnologije doveo je do ubrzanih i naglih promjena u 21. stolje¢u. Osim u kulturnom,
poslovnom i obrazovanom planu, promjene nadilaze i druStvene norme. Kako to objasnjavaju
Christakis 1 Fowler (2010) razvojem drustvenih mreza Covjek nadilazi sebe. Mi postajemo dio
drustvenih medija, a mediji postaju sveprisutni faktori u nasim Zivotima zbog ¢ega dolazi do
povezivanja tehnoloskog i druStvenog svijeta. Medutim, drustvene mreze snazno utjecu na
danasnje socijalne vjeStine i prelaskom na virtualni svijet dovodi drustvo u novi oblik
komunikacije, tzv. online komunikacije. Time zapocCinje nova generacija druStva koja ima
potpunu slobodu nad sadrzajem, dostupnost informacijama i moguénost stvaranja virtualnog
profila. Daljnjim razvojem informacijskog drustva dovelo je i do pojave influencera -
utjecajnih osoba ¢iji su sadrzaji dostupni javnosti iz gotovo svih podrucja zivota §to stvara
jedan oblik ideala adolescentima. Unato¢ pozitivnim stranama druStvenih mreZa 1 razvoja
(pro) aktivnog gradanstva u digitalnom svijetu, postoje i negativni utjecaji koji u velikoj mjeri
zahvaca djecu 1 mlade jer se oni ipak viSe nalaze unutar virtualnog svijeta, koristeé¢i razlicite
druStvene mreZe te time postaju izloZeniji virtualnom nasilju. Ono S§to jo§ postaje
zabrinjavajuce s razvojem tehnologije jest koliko pojava samih influencera utjece na drustvo,
zbog Cega je provedenO anonimno anketno istraZivanje. Cilj ovog rada je bio utvrditi stav
drustva o utjecaju influencera i njihovo djelovanje na (pro) aktivno ponaSanje danaSnjeg
gradanstva. U anketi je sudjelovalo 226 ispitanika u kojima su opovrgnute hipoteze o spolu,
dobi, sadrzaju i (pro) aktivnom ponasanju te se moze zakljuciti da iako vecina ispitanika ne
prati influencere, ne znaci da nisu upuceni u njihove sadrzaje. Mnoga istrazivanja su pokazala
kako unazad nekoliko godina influenceri jesu bili glavni faktori u Zivotu pojedinca, dok je
danas neSto druk¢ije. Odgovori ispitanika u anketnom istrazivanju potvrduju ¢injenicu da
influenceri nisu vise dio svakida$njeg zivota, ali im je i dalje vazno da imaju zabavan,
edukativan 1 originalan sadrzaj te da se govori o aktualnim temama. Razlog tomu jest Sto
influencere najvise prate Zenske osobe mlade dobi i oni predstavljaju jednu vrstu ideala na
koje se djeca i mladi ugledaju. Tim viSe jer danasnja generacija tzv. generacija Z koja je
odrasla u svijetu tehnologije, treba biti ukljuc¢ena u donosenju vaznih odluka s obzirom na to
da su socijalno ,,zakinuta* u stvarnome svijetu. Takoder, ispitanici su svojim odgovorima
potvrdili kako na njih influenceri ne utjecu, ali ipak na adolescente utjeCu negativno jer
stvaraju sliku savrSenog zivota. Temeljem anketnog upitnika potvrdena je 1 hipoteza da
korisnici drustvenih mreZa uvijek paze na korektnost komunikacije, neovisno o tome imaju li

influenceri objave koje mogu izazvati nezeljene reakcije, a jo§ manje imaju doprinos u odluci
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pratitelja na neku odluku ili promjenu misljenja. lako se ne moze generalizirati ovo
istrazivanje na cjelokupnu populaciju i s obzirom na to da Cesto vidimo na druStvenim
mrezama negativne komentare i govor mrznje upucen drugim Korisnicima 1 samim
influencerima, u ovom istrazivanju to nije slucaj, tj. ispitanici nisu jedni od njih. Zakljuéno,
lako su influenceri prisutni u svim sferama zivota, njihov sadrzaj nece utjecati na ponasanje
pojedinca te ih gradanstvo ne smatra vaznima za daljnji razvoj informacijskog drustva, ali
postoji mogucnost da ¢e generacija Z zbog prekomjernog koriStenja druStvenih mreza i
pracenja influencera pasti u depresivno stanje i otuditi se od stvarnoga svijeta, Sto je
objasnjeno 1 u teorijskom dijelu ovoga rada. Ovo istrazivanje moze posluziti za daljnja
istrazivanja i pitanja koja se namecu oko toga koliko je druStvo zapravo svjesno tko sve moze

biti influencer.
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