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Predgovor

Slavne, odnosno poznate osobe (tzv. celebrity) tema su koju redovito pratim u razli¢itim
oblicima medija (televiziji, ¢asopisima, portalima, blogovima). Prva pojava influencera, kako
stranih tako 1 hrvatskih, privukla je moju paznju i zbog toga pocinjem pratiti njihov rad na
druStvenim mrezama. Influencer je osoba koja svojim objavama, najceS¢e na druStvenim
mrezama, moZze utjecati na druge ljude, osobito na njihovo misljenje. Upravo sam zato odabrala
ovu temu ¢ijim istrazivanjem nastojim potvrditi/opovrgnuti neke svoje stavove.

Zelim se zahvaliti svim profesorima Sveu¢ilista Sjever na podijeljenom znanju i iskustvu, a
posebno mentorici Gordani Tkalec na pomo¢i i savjetima kroz proces pisanja ovoga rada. Hvala

svim mojim kolegama, prijateljima i obitelji na pruZenoj podrsci.



Sazetak

Rad zapocinje kratkim opisom osnovnih pojmova nuznih za prikaz uloge influencera i
njegovu deskripciju. Vazno je objasniti pojam jer su mediji ti koji piSu o influencerima 1 zajedno
s Citateljima stvaraju javno mnijenje. Takoder je vazno objasniti pojam drustvenih mreza, njihov
razvoj i pojavu te navesti najpopularnije mreze kojima se influenceri koriste kao alatima za svoj
rad 1 skupljanje pratitelja. Pojava drustvenih mreza otvorila je mnoga vrata ljudima koji se Zele
baviti kreativnim 1 zanimljivim poslom, nakon ¢ega se pojavljuje sam termin influencer. Naziv
influencer dolazi od latinske rijeci influentia, $to znaci ,,utjecanje, dok bi doslovan prijevod na
hrvatski jezik bio ,,utjecajnik®. Rije¢ influencer ne pripada hrvatskom standardnom jeziku, no
koristi se u poslovnom zargonu. Influencer je pojedinac s velikim drustvenim dosegom koji ima
utjecaj na odluke publike koja ga prati. Prema tome, koliko je influencer autentican, stru¢an u
stvaranju sadrzaja i1 upravljanja zajednicom, vjerodostojan te strastven u poslu, toliko ¢e biti
popularan na drustvenoj mrezi. Na taj nacin stvara zajednicu svojih pratitelja. Razlikujemo ih
prema broju pratitelja te ih se prema tome dijeli na mikro i makro razinu. Uz influencere razvija
se 1 influencer marketing koji oznacava suradnju razli¢itih brendova i influencera. Brendovi
preko influencera na laksi nacin dolaze do kupaca te na taj nacin posluju i ostvaruju profit.

Mediji, odnosno portali Cesto piSu na temu influencera te se bave njihovim profilima na
druStvenim mrezama, zatim njihovom karijerom, a najceS¢e privatnim Zzivotom. Nije
iznenadujuca Cinjenica da je privatni zivot influencera pod velikim okom javnosti, s obzirom na
to da 1 sami sadrzaj objavljuju na drustvenim mrezama, gdje je svima lako dostupan. Iako portali
ve¢inom objavljuju sadrzaj iz njihovog privatnog zivota, objavljuju ga na objektivan nacin s
prijateljskim pristupom. Iz provedene dvije razliCite analize sadrzaja ne moze se re¢i kakvo
javno mnijenje stvara publika na temelju ¢lanaka na portalima, no moze se re¢i kako mediji

influencere prikazuju u pozitivnom i prijateljskom svijetlu.

KLJUCNE RIJECI: masovni mediji, druitvene mreze, influenceri



Popis koriStenih kratica

H1 - Hipoteza broj 1 (Portal 24 sata kao tabloidni portal objavljuje najviSe sadrzaja o
influencerima)

H2 - Hipoteza broj 2 (Napisi o influencerima na portalima su pretezno senzacionalisticki)
H3 - Hipoteza broj 3 (Influenceri na portalima prikazani su kroz negativan okvir kao ,,0sobe s
drustvenih mreza“)

H4 — Hipoteza broj 4 (Portali objavljuju osudujuce tekstove o sadrzaju koji objavljuju

influenceri)
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1. Uvod

Masovni mediji oznac¢avaju svakodnevnu komunikaciju putem razlicitih vrsta platformi, kao
Sto su portali, drustvene mreze, televizija i sli¢ne. Mediji komuniciraju razli¢ite teme o kojima
njihovi Citatelji raspravljaju, a jedna od njih su i influenceri. Pojava drustvenih mreza i njihova
popularnost sa sobom je donijela potpuno novu profesiju koju nazivamo influencer, odnosno
kreator javnog miSljenja. Kreator javnog miSljenja oznacava osobu koja moZze utjecati i
oblikovati stavove publike, u ovom slucaju pratitelja. Influencer to ostvaruje najcesée putem
drustvenih mreza, poput Instagrama, Facebooka, TikToka, YouTubea itd. Na druStvenim
mrezama sa svojim pratiteljima dijele zanimljiv sadrzaj, a taj isti sadrZaj mediji ¢esto prenose na
portalima. Kako bi saznali viSe o odnosu portala i influencera, provedene su dvije analize
sadrzaja te su postavljene sljedece hipoteze:

H1: Portal 24 sata kao tabloidni portal objavljuje najviSe sadrzaja o influencerima,

H2: Napisi o influencerima na portalima su pretezno senzacionalisticki;

H3: Influenceri na portalima prikazani su kroz negativan okvir kao ,,0sobe s drustvenih

mreza‘;

H4: Portali objavljuju osudujuce tekstove o sadrzaju koji objavljuju influenceri.

Hipoteze su postavljene iz ugla Citatelja koji prati hrvatske portale i ¢ita njihove tekstove na
temu influencer. Da bi se postavljene hipoteze dokazale ili opovrgnule, provedene su dvije
analize sadrzaja. Temelje se na tri naj€itanija hrvatska portala: 24 sata, Index.hr te Jutarnji list.
Prvom se analizom obraduje nacin pisanja naj¢itanijih hrvatskih portala o temi influencer. Prema
istrazivanim podacima, rezultat je manji broj tekstova od ocekivanog u posljednja dva mjeseca.
Ocekivan je veci broj tekstova, pogotovo na tabloidnom portalu 24 sata. Osobito iznenaduje
portal Jutarnji list, koji u posljednja dva mjeseca ima Sest tekstova s klju¢nom rijeci influencer.
Analiza sadrZzaja provedena je na tekstovima objavljenim u razdoblju od 1. svibnja do 1. srpnja
2022. godine. Druga analiza sadrzaja provedena je u istom razdoblju, na istim tekstovima, no s
drugacijim ciljem. Cilj druge analize jest utvrdivanje prisutnosti ponavljajucih, interpretacijskih
okvira na naj€itanijim portalima na temu influencer. Od Cetiri postavljene hipoteze, tri su

opovrgnute.



2. Masovni mediji

Masovni su mediji sva sredstva pomocu kojih se izvodi komunikacija, a to mogu biti:
drustvene mreze, knjiga, radio, televizija, tisak, videozapis ili fotografija. Zrinjka Perusko u
svojoj knjizi Uvod u medije masovne medije definira kao ,,institucije koje zadovoljavaju potrebu
drustva za javnom komunikacijom u kojoj mogu sudjelovati svi pripadnici druStva. Masovni
mediji su istovremeno komunikacijski oblici/proizvodi, institucije i kulturne formacije* (Perusko
2011:15).

Prema autorici Zrinjki Perusko ,,mediji mogu biti lokalni, nacionalni i medunarodni, privatni,
javni, drzavni i community, tj. asocijativni ili mediji treCeg sektora te mati¢ni (mainstream) i
alternativni® (Perusko 2011:15). Autorica navodi da ,,mediji omogucéavaju dinamiku javnosti i
stvaranja javnog mnijenja i tako pridonose demokraciji, djeluju na trzistu kao kulturne industrije,
a vecina njihovog sadrzaja pripada popularnoj kulturi® (Perusko 2011:16). Masovni mediji su ti
koji Salju poruku publici, publika o njima raspravlja te se tako stvara odredeno javno mnijenje.
Mediji imaju utjecaj na politiku i drustvo, odnosno imaju razlicite uloge u politickoj i druStvenoj
sferi. Medijski sustav se razlikuje od drzave do drzave, jer to ovisi o politickim okolnostima i
zakonodavnom okviru svake zemlje (Perusko 2011:15). Dok se ,,medijske organizacije razlikuju
zbog razli¢itih komunikacijskih ciljeva koje zadovoljavaju (normativna razina), razlicitih
tehnologija koje im omoguéavaju bolji pristup publikama u vremenu ili prostoru, razli¢itih
profesionalnih 1 organizacijskih potreba povezanih s proizvodnjom razli¢itih medijskih
proizvoda te razli¢ite uloge u javnoj sferi* (Perusko 2011:16).

Stjepan Malovi¢ u knjizi Masovno komuniciranje spominje vise definicija masovnih medija
razli¢itih autora. Spominje autoricu Shirley Biagi koja govori kako ,,Industrija masovnih medija
obuhvaca novine, magazine, radio, televiziju, filmove, nosace zvuka i knjige (danas i internet,
nove medije). Oni su klju¢na institucija u nasem drustvu® (Shirley, 1999:15).

Suvremeni Zivot uvelike ¢ine masovni mediji posredstvom kojih dolazimo do informacija, ali
1 putem kojih mi $aljemo informacije. Portali omogucuju Citanje najnovijih vijesti, dok televizija
informacija. Digitalizacija medija i drustvene mreze promijenile su nain djelovanja medija te
omogucile interaktivniji i zabavniji nain pregledavanja novosti, prezentiranja videozapisa i
fotografija. Omogucile su korisnicima stvaranje i prezentiranje vlastitog sadrzaja, $to je kod
korisnika stvorilo osje¢aj pripadnosti i povezanosti.

»Digitalno okruzenje utjecalo je na promjene na tradicionalnom medijskom trZiStu na vise
razli¢itih nivoa — dovelo je do multiplikacije medija u personalnom vlasniStvu, diversifikacije

forme i sadrzaja, tehnoloski radikalnijem kretanju ka konvergentnim oblicima informacijskih



servisa 1 interaktivnoj komunikaciji izmedu korisnika i medija“ (Livingstone, 1999 prema
Martinoli 2016: 1270). Digitalni mediji, osim na ljude, utjecali su i na poslovni svijet,
funkcioniranje drzave, kulturu i nacin Zivota. Digitalizacijom dolazi do novog odnosa izmedu
medija i publike, jer publika sudjeluje u stvaranju sadrzaja i daljnjem §irenju informacija (Ziros,
2021:6).

»S pojavom 1 rastom popularnosti druStvenih mreza (Youtube, Facebook, Twitter) medu
publikama se promijenila frekventnost blogosfere. Ali, ono §to je jo$ vaznije, nestaje granica
izmedu publika i komunikatora. Sve je dostupno svima. Svi mogu biti i komunikatori i primatelji
poruka 1 koristiti se svojim omiljenim kanalima. Mobitel odavna nije sredstvo za interpersonalnu
komunikaciju nego uredaj koji je mo¢ni medijski alat, ponekad i instantnog reagiranja koje moze
biti i krajnje neeticno* (Malovi¢ et. al, 2014). Pojava digitalnih medija donijela je mnoge
promjene i1 prednosti za korisnika, ali i nedostatke, kao npr. pojava fake news-a. Veliki broj
korisnika drustvenih medija ne prepoznaje lazne vijesti, $to ukazuje na visoku razinu medijske
nepismenosti.

Autor Stjepan Malovi¢ (2014) govori kako na drustvo i pojedince ne utjecu samo mediji koji
informiraju, ve¢ 1 oni koji nas zabavljaju (filmovi, glazba, knjizevnost). Masovni mediji su
mo¢ni alat koji utje¢e na suvremeno drustvo tako S§to mijenja stavove, vjerovanja, interese i
ponasanje publike.

Digitalni mediji donijeli su mnoge promjene u nacinu prenosSenja informacija. Stvoreno je
globalno selo gdje je sve odmah dostupno. Neprestanim razvojem tehnologije sigurno je da ¢e se
digitalni mediji jo$ razvijati, Sto znaci da ¢e njihov razvoj utjecati na promjene u nacinu

prenosenja informacija i druStvene odnose.



3. Pojava i razvoj druStvenih mreza

Drustvene mreZze omogucuju svakodnevno povezivanje s bliskim ljudima, ali i ljudima iz
cijeloga svijeta. To je fenomen koji je povezao ljudsku vrstu i pruzio bezbroj moguénosti koje je
moguce ostvariti upravo putem ovih platformi. Osim $to se koriste za razgovor s prijateljima i
obitelji, koriste se, primjerice, i u poslovne te promotivne svrhe.

Covjeku kao drustvenom bi¢u pojava drustvenih mreza omoguéila je da se njegova
komunikacija s druStvom podigne na viSu razinu te mu olakSa put do sugovornika na razne
nacine, poput chat-a, dijeljenja videozapisa i fotografija itd. ,,Drustvene mreze predstavljaju web
stranice na kojima korisnici kreiraju svoj profil, ureduju ga i komuniciraju s poznanicima i
strancima, dijele sadrzaj, ali putem drustvenih mreza oglasavaju se i tvrtke i marketing agencije®
(Verkovi¢ 2019:7).

Autori Jacinta Grbavac i Vitomir Grbavac (2014:217,218) smatraju da pojavom drustvenih
mreza zapocinje nova era koriStenja web-a. Web nije viSe samo mjesto za pretrazivanje i
pronalazenje informacija, ve¢ postaje srediSnje mjesto za povezivanje ljudi i obavljanje
druStvenih aktivnosti. Tzv. nova era koriStenja web-a zapocinje pojavom stranice
SixDegrees.com koja je nastala 1997. godine te se nakon toga pojavljuju vece drustvene mreze.
Prve veée drustvene mreze koje nastaju su: AsianAvenue, BlackPlanet, LiveJournal, Friendster,
Ryze.com, MiGente, Facebook, MySpace, Twitter, LinkedIn, Ning, Tagged, Classmates, Hi5,
MyYearbook i Meetup drustvena mreZza.

Razvojem globalnih druStvenih mreza, poput Facebooka, Instagrama, YouTubea, Twittera,
TikToka itd. se danas nudi bezbroj pogodnosti. Korisnici globalne drustvene mreze mogu
iskoristiti za stvaranje poslovnih prilika, primjerice za promociju vlastitog brenda, jer imaju
moguénost do¢i do velikog broja ljudi koji Sire informacije dijeljenjem sadrzaja. Medu
najpopularnijim mrezama danas su Facebook, YouTube, Instagram i TikTok. ,,Buduénost
drustvenih web stranica lezi u osluskivanju potreba korisnika i brzoj prilagodbi na veliku
koli¢inu korisnika. Web i drustvene mreze postaju potreba u svakom aspektu zivota i to treba
pratiti” (Grbavac, Grbavac 2014:217). Osluskivanje potreba korisnika vrlo je bitno, jer
primanjem velike koli¢ine podataka i stalnim trazenjem novih informacija korisnici neprestano
zude za dodatnim informacijama, §to im druStvene mreze moraju pruziti ukoliko zele opstati na

trzistu.

3.1. Instagram

Instagram je druStvena mreza pokrenuta od strane dvaju prijatelja - Kevina Systroma i Mikea

Kriegera. Ideju o njegovu stvaranju Systrom je dobio 2009. godine, kada je radio za startup

4



tvrtku nextstop.com. Uz Zelju za stvaranjem nove aplikacije gdje bi korisnici mogli provjeravati
mjesta za izlaske, praviti planove za provod te objavljivati slike sa zabava, za razvoj takve
aplikacije trebalo je uloziti sredstva koja on nije imao. Dolaskom do investitora 2010. godine
Systorm okuplja tim i upoznaje Mikea Kriegera, nakon ¢ega njih dvojica donose odluku o
stvaranju Instagrama (Sinov¢i¢, nacional.hr).

Ova drustvena mreza funkcionira na nacin da korisnici objavljuju fotografije koje mogu
vidjeti svi njihovi pratitelji. Fotografija je glavni temelj, odnosno fokus Instagrama. Fotografiju
na profilu korisnici mogu lajkati i komentirati. Osim objave fotografije, postoji i znacajka
,,Stories “ (hrv. pri€a), §to moze biti fotografija ili video, no razlika je u trajanju. Klasi¢na objava
je trajna, dok Stories istjece nakon 24 sata. Danas je, osim fotografije, fokus i na videozapisima
koje korisnici takoder mogu dijeliti. Instagram ima i opciju slanja poruka i komuniciranja s
drugim korisnicima. Koristi ga oko 2,2 milijuna ljudi koji dijele svoje privatne fotografije i
videozapise. Ovo je multimedijalna drustvena mreza koja je za mnoge i najvaznija drustvena

platforma.

3.2. YouTube

YouTube je druStvena mreza nastala 2005. godine, a osnovali su je Chad Hurley, Steve Chen
i Jawed Karim. Glavna znacajka ove druStvene mreze jest videozapis, a nazivaju ga i
dominantnom svjetskom video platformom.

Glavne funkcije YouTubea su dijeljenje videozapisa, a predstavlja platformu na kojoj
korisnici mogu gledati, lajkati, dijeliti, komentirati i1 postavljati vlastite videozapise, napraviti
osobni YouTube kanal te se mogu pretplatiti/pratiti druge YouTube kanale i korisnike
(gloryttechnologies.com).

Ova video platforma omogucuje svojim korisnicima besplatnu objavu i distribuciju video
sadrzaja. Objaviti video moze svatko tko ima registriran profil. Kao takva, ova je platforma
privukla mnoge glazbenike, blogere i gejmere da upravo na YouTubeu ostvare karijeru i
promoviraju sadrzaj koji stvaraju. Svi poznati glazbenici objavljuju svoju glazbu i glazbene
spotove na ovoj platformi koja im omogucava velik broj pregleda i zaradu. Osim glazbenika, na
YouTubeu zaraduju i tzv. youtuberi, osobe koje su ostvarile karijeru objavljuju¢i razne tematske
videozapise o modi, videoigrama i slicnom te na taj nacin privukli mnogobrojnu publiku od ¢ijih
pregleda i zaraduju. Youtubere smatramo influencerima jer svojim sadrZzajem mogu utjecati na
stavove 1 miSljenja svojih pratitelja.

Prema buffer.com, YouTube je druga najpopularnija druStvena mreza prema mjesecnoj

posjecenost. Mjesecno ga posjeti 2,2 milijarde korisnika (buffer.com).



3.3. TikTok

TikTok je druStvena platforma nastala u rujnu 2015. godine, a predstavio ju je kineski
poduzetnik Yiming Zhang, osnivac tvrtke ByteDance iz Pekinga. Predstavlja je kao aplikaciju za
dijeljenje videa. Tek 2017. godine korisnici su aplikaciju mogli preuzeti preko svojih i0S i
Android uredaja, a ve¢ 2018. godine postaje najpreuzimanija aplikacija.

Svatko tko instalira aplikaciju i stvori profil na platformi moZe stvarati vlastite videozapise u
trajanjima od 15 sekundi, 60 sekundi ili 3 minute. Korisniku se nude razli¢ite moguénosti
snimanja, kao $to su npr. usporeno/ubrzano snimanje, filteri i slicne.

TikTok je poznat i po stvaranju trendova, odnosno videozapisa koji se stjecanjem
popularnosti velikom brzinom Sire medu korisnicima. ,,Kreativni korisnici svojim unikatnim
video kreacijama ponekad pokrenu trend takvog snimanja videa. NajceS¢e su trendovi povezani
uz audio (koji mogu koristiti svi korisnici) emitiran uz video* (Culjak, 2020:2). Trend najéesée

ima svoj naziv pod oznakom hashtag (#), Sto predstavlja oznacavanje te tako postaje viralan.



4. Influencer

Influencer zapravo nije nova pojava. Osobe poput influencera postoje oduvijek, o njima se
uc¢i u Skoli 1 vrlo su dobro znani. Prije su se osobama od velikog znacaja smatrali kraljevi,
kraljice 1 carevi koji su bili uzor puku te su oznacavali njihove ,sljedbenike®. Euforiju medu
masama ve¢ niz godina izazivaju poznate osobe koje su uzor mnogima, primjerice glumci ili
pjevaci. Njihovi fanovi, odnosno sljedbenici prate svaki njihov korak, interpretiraju nacin na koji
se odijevaju, ponasaju, sreduju ili koji auto voze. Razlika izmedu glumca ili pjevaca i influencera
je to Sto influencer ne mora imati odredeni talent po kojem bi se istaknuo i postao popularan
medu masom.

Kako bi uspio, influencer mora biti uporan, dobro poznavati alate na drustvenim mreZama te
provoditi mnogo vremena na njima znajuci kako doprijeti do velikog broja ljudi. ,,Svaki stav u
sebi sadrzi emotivnu funkciju, tako da propagandist upravo moZze utjecati na zeljeno ponasanje
djelujuéi preko stavova, tj. njihovim proudavanjem, poznavanjem i plasiranjem* (Smakié,
2017:1669). Influencer mora znati kako prodati neki proizvod, odnosno kako ga najbolje
predstaviti publici na nafin da to utjeCe na njihovo misSljenje i potakne ih na kupnju.
Podrazumijeva se kako influencer ima veliki broj pratitelja te da s njima ima ve¢ izgraden odnos,
§to zna¢i da mu oni vjeruju ukoliko on promovira odredeni proizvod. Predstavit ¢e svojim
pratiteljima proizvod kao neSto dobro, $to znaci da postoji velika moguénost da veliki broj
pratitelja kupi isti taj proizvod.

Na postavljeno pitanje koliko ispitanici vjeruju influencerima u istrazivanju pozicije i znacaja
influencera u Hrvatskoj, ispitanici su odgovorili kako 30,4% njih uopée ne vjeruje, 14,7%
ispitanih reklo je da im slabo vjeruje i 18,6% da im vjeruje u manjoj mjeri, Sto upucuje da
povjerenje u influencere nije osobito (BiloS, Budimir, Jaska, 2021:63). Tu se postavlja pitanje
trebaju li influenceri postivati eticki kodeks, prema kojem bi se sprijecilo neodgovorno drustveno
djelovanje. U Hrvatskoj je potpisan prvi eticki kodeks za influencere. 1deju je razvila komicarka
1 influencerica Marina Orsag te je pokret nazvala ,,The Good Influence Movement*. ,,The Good
Influence Movement" motivira i obvezuje influencere da se posvete odgovornom druStvenom
djelovanju i pozitivnom druStvenom utjecaju kroz proces certificiranja koji ¢e ukljucivati
edukaciju u podru¢jima psihologije, sociologije, etike 1 javne komunikacije*

(poslovnisavjetnik.com).



Slika 1 Povjerenje u influencere u Hrvatskoj

Izvor: Bilo$, Budimir, Jaska, 2021, str. 63.

Influenceri su aktivni u vecini podrucja ljudskog djelovanja, a Appypie (2020) zastupa stav da u

pet industrija influenceri donose najvise benefita (Bilo§, Budimir, Jaska, 2021:61):

1) Zdravstvo

2) Zabava

3) Moda i kozmetika
4) Hrana i pice

5) Sektor turizma.

4.1. TKko je influencer?

Prema internetskim stranicama markething.hr i diymarketer.com, influencer je osoba koja
ima utjecaj na druge ljude i time moze djelovati na njihova stajaliSta i videnja raznih stvari.
Svatko tko ima veci broj sljedbenika na bilo kojoj drusStvenoj mrezi smatra se influencerom.

Influencer putem svog profila na odredenoj drustvenoj mrezi objavljuje fotografije i
videozapise te se koristi razli¢itim filterima i efektima, a sve to kako bi svoj sadrzaj ucinio §to
sadrzaj koji ¢e ih privuéi i1 potaknuti na odluku da prate bas tog influencera &ijim ce
preporukama vjerovati. U suradnji s razliitim tvrtkama i brendovima, influenceri stvaraju
zanimljiv sadrzaj koji predstavljaju svojim pratiteljima, a na taj nacin obje strane ostvaraju profit.

Ovakva se vrsta popularnih ljudi probila u svijet marketinga upravo zbog toga $to imaju veliki



broj pratitelja na odredenoj druStvenoj mrezi. Brendovi tako na olakSani nac¢in postizu ve¢i broj
ljudi preko samo jedne osobe koja ima izrazeni broj pratitelja.

Blog grin.com navodi pet glavnih karakteristika koje bi influencer trebao imati kako bi bio
dobar u svom poslu, a to su: autenticnost, stru€no stvaranje sadrzaja, upravljanje zajednicom,
vjerodostojnost i strast.

Instagram je platforma kojom se influenceri najvise koriste za obavljanje svoga posla i ovoj
platformi posvecuju najviSe paznje kako bi stvorili Sto kvalitetniji sadrzaj. Za obavljanje svog
posla koriste i ostale popularne drusStvene mreze, medu kojima se isti¢u Facebook, TikTok i
YouTube. Influenceri dobivaju ime/naziv s obzirom na mrezu na kojoj se nalaze, pa su tako oni
na YouTubeu youtuberi, a na TikToku tiktokeri. Drustvene su mreze stvorile potpuno novu
granu, a to je influencer marketing. Stoga, da bi pogledali neki novi sadrzaj ili proizvod, nije
potrebno gledati TV oglase i reklame, ve¢ zanimljiviji i1 interaktivniji sadrzaj koji je predstavljen

spontano od strane osoba koje svakodnevno pratimo i upoznajemo.

4.2. Vrste influencera

Prema stranici socialmediatoday.com, podjela influencera je na mikro i makro razini.

Mikroinfluencer je osoba koja ima manje od 10.000 pratitelja te se Cesto ,,prijavljuje” pod
nazivom influencer. Makroinfluencer definira se kao slavna osoba koja ima sljedbenike od
nekoliko desetaka tisuc¢a ili nekoliko milijuna. Velika razlika izmedu makroinfluencera i
mikroinfluencera je u tome Sto se makroinfluencerima brendovi javljaju za suradnju (brend treba
njih), dok se mikroinfluenceri moraju potruditi da bi ih brendovi primijetili (Hatton,
socialmediatoday.com).

Prema blogu scrunch.com, autorica Jacquelyn influencere dijeli u deset kategorija.

Prva kategorija su glumci i glumice koji su, prema autorici, najve¢i influenceri. Razlog tome
jest njihova Cesta pojava kao zastitno lice marke ili $to su poznati kao ambasadori. Najces¢e rade
s modnim, kozmetickim i /ifestyle brendovima. Preko slavnih glumaca brendovi mogu do¢i do
velikog broja ljudi koji ¢e ih zavoljeti samo ako je njihov najdrazi glumac lice s kojim taj brend
suraduje (Jacquelyn, blog.scrunch.com).

Druga kategorija su sportske zvijezde koje su poznate po zdravom zivotu, treniranju,
isklesanim tijelima te sluze kao inspiracija mnogim mladim sportaSima, ali i cijeloj javnosti.
Sportase naj¢es¢e angaziraju brendovi koji se bave zdravom hranom, sportskom odje¢om te
brendovi koji promoviraju zdrav zivot. Primjerice, nogometasi su ¢esto ambasadori velikih tvrtki
poput Nika, Adidasa itd (Jacquelyn, blog.scrunch.com).

Sljedeca kategorija su glazbenici. Glazbenici, kao i1 glumci, imaju mnogo fanova i pratitelja te
prema tome imaju velik doseg. Mnogi glazbenici suraduju s brendovima tako §to se na proizvode
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brendova stavlja ime glazbenika koji je mega popularan pa samim time $to je njegov potpis na
proizvodu se proizvod vise prodaje (Jacquelyn, blog.scrunch.com).

Zvijezde reality emisija koje su sudjelovale u raznim kulinarskim programima te emisijama o
spojevima preko no¢i su stekle slavu i1 postale simpaticne mnogim gledateljima. Na taj su nacin
ostvarile popularnost. Gledatelji se povezuju s njima jer su prije prikazivanja emisije to bile
obi¢ne osobe kao oni, no svojom pricom stekle su simpatije gledatelja. Pravi primjer je obitelj
Kardashian koja danas na druStvenim mrezama broji milijune pratitelja diljem svijeta, a za svoje
usluge promoviranja brendova mnogo naplacuju (Jacquelyn, blog.scrunch.com).

Blogere i vlogere autorica naziva influencerima 21. stolje¢a. Oni su svoju karijeru izgradili
na druStvenim mrezama poput YouTubea i Instagrama. ,,Ono sto razlikuje blogere i vlogere jest
to Sto imaju namjensku platformu na kojoj redovito stvaraju visokokvalitetni sadrzaj za svoju
publiku, a zatim taj sadrzaj dijele na svojim drugim platformama kako bi razvili svoju zajednicu,
izgradili povjerenje i uspostavili autoritet u svojoj nisi, bila to moda, hrana, ljepota, tehnologija,
sport, putovanja ili igre* (Jacquelyn, blog.scrunch.com).

Zvijezde drustvenih mreza su kategorija influencera koja moze uciniti da nesSto postane
popularno za jako kratko vrijeme. Oni dijele zabavne fotografije iz svakodnevnog Zivota, kao $to
je hrana koju jedu, odjeca koju nose, stvari koje vole raditi, ljude s kojima se vole druziti, ...
(Jacquelyn, blog.scrunch.com)

Fotografi postaju sve popularnija vrsta influencera. Brendovi ih angaziraju za snimanje i
slikanje razli¢itih kampanja. Rasprostranjeni su u podru¢ju mode i putovanja. Fotografi suraduju
s popularnim influencerima te dijeljenjem slika na njihovim profilima promoviraju fotografa koji
stjeCe pratitelje (Jacquelyn, blog.scrunch.com).

Novinari i1 urednici Casopisa takoder mogu biti influenceri. Stavlja ih se u kategoriju
influencera zbog misljenja koje objavljuju na portalima, u novinama i ¢asopisima, a to moze
utjecati na publiku (Jacquelyn, blog.scrunch.com).

Jo$ jedna popularna kategorija su modeli koji su vrlo cijenjeni medu Zenskom publikom.
Poznati modeli koji rade s najpoznatijim modnim brendovima inspiracija su mnogim mladim
djevojkama 1 Zenama. Oni danas broje viSe milijuna pratitelja na drustvenim mrezama, $to je
dovoljno da privuku mnoge brendove koji bi voljeli raditi s njima (Jacquelyn,
blog.scrunch.com).

Posljednja kategorija su poduzetnici i poslovni ljudi ¢iji rad takoder prati velik broj ljudi.
Inspirativni su po uspjehu, znacajnoj karijeri i po tome §to su sami svoj poslodavac (Jacquelyn,

blog.scrunch.com).
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4.3. Influenceri u Hrvatskoj

Pojam influencer u Hrvatskoj je za jo§ neke nepoznat pojam, no iz godine u godinu
winfluencer scena® se razvija te redovito donosi nove ljude koje pratimo na drustvenim mrezama.
Da je scena razvijena dokazuje njihov porast u 2021. godini. U Republici Hrvatskoj te je godine
organizirana velika dodjela nagrada najboljim hrvatskim influencerima, a rezultate donosi
istrazivanje Styrije u suradnji s agencijom Nielsen (Media Marketing).

Prema tom je istrazivanju najpopularniji influencer u Hrvatskoj 2021. bio Marko Vuleti¢ koji
svoj svakodnevni Zivot dijeli na Instagramu, gdje broji 276 tisua pratitelja. Pobjednica u
kategoriji ,,Top Instagram Fanbase* jest Ella Dvornik s kojom rade mnogobrojni hrvatski
brendovi, a na Instagramu broji 545 tisuca pratitelja. Na platformi YouTube najpopularnija je Ela
Jerkovi¢, youtuberica i influencerica iz Splita, dok je na TikToku najpopularnija Petra Dimi¢,
poznata kao SaamoPetraa, koja se uglavnom bavi beauty i fashion temama (Media Marketing).

Lista deset najpopularnijih hrvatskih influencera na Instagramu (ZTop Instagram Influencers:

in Croatia in 2022):

1) Clemens (@cle2go)

2) Severina (@severina)

3) Cale (@cale_official)

4) Mondialgroup (@mondialgrand)

5) Amadea Muse (@amadea_dashurie)

6) Ispovesti (@ispovesti)

7) Poludela Devojka (@poludela_devojka)
8) Mirta Miler (@mimiermakeup)

9) Hana Hadziavdagi¢ Tabakovi¢ (@hana)
10) Magic Whisperer (@magic.whisperer).

Na listi se ne nalaze samo osobe, ve¢ i stranice i pokreti.
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5. Utjecajni marketing

Pojavom 1 razvojem drustvenih mreZa pojavljuje se nova grana marketinga, a to je utjecajni
marketing. DruStvene mreZe promijenile su nacin na koji brendovi i tvrtke komuniciraju te na
koji nacin prikazuju svoje proizvode kupcima. ,Provodenje marketinSkih aktivnosti putem
drustvenih mreza podrazumijeva koristenje ovih platformi za povezivanje s publikom kako bi se
izgradio brand, povecala prodaja i opcenito pokrenuo promet na internetu. To ukljucuje
objavljivanje velikog sadrzaja na profilima drustvenih mreza, sluSanje i uklju¢ivanje sljedbenika,
analiziranje rezultata i1 pokretanje oglasa na druStvenim mrezama®“ (Mesari¢, Gregurec
2021:108).

Utjecajni marketing moze se definirati kao ,ucinkovita primjena informacijsko
komunikacijskih tehnologija u marketinskim aktivnostima i1 proces kreiranja, predstavljanja,
isporuke i1 razmjene ponude koja ima vrijednost za potrosace, klijente, partnere i drustvo u
cjelini* (Kosti¢-Stankovié, 2017:256).

Kling (2017) utjecajni marketing definira kao ,,vrstu marketinga koja se usredotoCuje na
koriStenje klju¢nih drustvenih voda koji vode poruku neke marke na vece trziste*. Prema Word
od Mouth Marketing Association (WOMMA) utjecajni marketing je ,,postupak marketera ili
komunikatora da angazira odredene utjecajne osobe da djeluju u skladu s ostvarivanjem njihovih
poslovnih ciljeva®. Prema tome, influencer je utjecajna osoba koju ¢e brend angazirati kako bi
ostvario poslovne ciljeve, poboljsao prodaju svojih proizvoda ili usluga, odnosno unaprijedio
svoje poslovanje.

Marketing danas i1 prije dvadesetak godina razlikuju se po tome S$to ranije nije bilo
dvosmjerne komunikacije izmedu poduzeéa i kupca. Poduzeca su ranije svoje proizvode
oglaSavala putem novina, televizije, plakata, broSura, promocija itd., dok je pojavom interneta
kupcima omoguéeno javno davanje prituzbi, osvrta, postavljanje pitanja i slicno. (Stanojevié¢
2011:172).

»Iradicionalni marketinski splet pojasnjen je cuvenom McCarthyjevom kraticom 4P
saCinjenom od pocetnih slova njegovih sastavnica: Product-proizvod, Price-cijena, Place—
distributivni kanal i Promotion-promocija, koja se u marketingu na druStvenim mrezama
interpretiraju kao: People-ljudi, Platformplatforma, Participation-sudjelovanje i Promotion-
promocija, $to 1 predstavlja temeljnu razliku u poimanju koncepata®“ (Kosti¢-Stankovi¢, Bijaksic,
Cori¢ 2020:149). Potroda¢ moze izravno komunicirati s brendovima putem razli¢itih platformi.
,On ocekuje stalnu dostupnost brendova, njihovu brzu reakciju i rjeSenje u slucaju problema.
Stoga globalni brendovi mogu ostati na vrhu samo ako pazljivo slusaju trzite, potrosace i

njihove potrebe™ (Marusi¢, Vranesevi¢ 2021:416). Navedenome ide u prilog i ¢injenica da je
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danasnji potrosac prije svega informiran potrosac i svjesni potrosac, §to utjeCe na njegov proces
odabira marke.

Prije nego Sto su se pojavili influenceri, utjecajni marketing bi se mogao povezati sa
suradnjom razli¢itih brendova sa slavnim osobama. Tako je 2015. godine Airbnb ostvario
suradnju s pjevac¢icom Mariah Carey, kojoj su ponudili besplatan smjestaj u zamjenu za objave
na njezinim drustvenim mrezama (Mesari¢, Gregurec 2021:109).

Prema Mesari¢ 1 Gregurec (2021), razlikujemo klasicno promoviranje proizvoda i

promoviranje proizvoda preko utjecajnih osoba (influencera).

Klasiéna komunikacija posiljatelja i primatelja (jednosmjerna)

Posredni medij

Poduzece Ciljana grupa
oblikovanje slanje
poruke poruke
Influencer-komunikacia | interakcija (visesmjerna)
Poduzete Drudtvene mreZe Ciljana grupa
pruZanje preporuka
sadrZa) + proizvod proizvoda
povratna Informacya nierakeija

-~
-
v

Slika 4 Razlika izmedu klasicne komunikacije i komunikacije utjecajnih osoba

Izvor: Mesari¢, Gregurec 2021, str. 110

Prvi prikaz nam pokazuje jednosmjernu komunikaciju izmedu poduzeca i ciljane grupe.
Poduzece bi oblikovalo poruku te bi preko razli¢itih medija, poput televizije, radija ili tiska slalo
poruku ciljanoj grupi (Mesari¢, Gregurec, 2021:110). Problem jednosmjerne komunikacije je
nedostatak povratne informacije od ciljane publike. Pojavom utjecajnih osoba kao posrednika
poduzeca se unaprijedila komunikacija izmedu poduzeca i ciljane publike. Utjecajne osobe ili
influenceri ciljanoj publici Salju oblikovanu poruku poduzeca kroz drustvene mreze (Instagram,
Facebook, YouTube) (Mesari¢, Gregurec, 2021:110). Prednost viSesmjerne komunikacije je
povratna informacija ciljane grupe preko komentara te interakcije influencera i ciljane publike

kojoj je predstavljen proizvod.
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Kvalitativno istraZzivanje provedeno metodom dubinskih intervjua s deset uspjeSnih
marketin§kih menadZera u Hrvatskoj pokazuje kako su influenceri korisni marketinski alati 1
komunikacijski kanali (Maru$i¢, VraneSevi¢ 2021:425). Takoder, marketinski menadZzeri
smatraju kako su influenceri korisni samo u odredenim industrijama, poput mode, ljepote, sporta
1 neSto manje u turizmu (Marus$i¢, VraneSevi¢ 2021:424).

Rezultati istrazivanja poslovnih subjekata i korisnika drustvenih mreza iz Hrvatske, Bosne i
Hercegovine i Srbije pokazuju kako su ,poslovni subjekti prepoznali influencere kao
komunikacijski kanal sa znaCajnim potencijalom koji mogu koristiti u njihovim strateskim
nastojanjima priblizavanju novoj generaciji potrosada“ (Kosti¢-Stankovié, Bijaksi¢, Cori¢
2020:156).

S utjecajnim marketingom mozemo povezati viralni marketing kojeg autorica Marija
Stanojevi¢ u preglednom radu Marketing na drustvenim mrezama definira kao ,,vrstu marketinga
koja podrazumijeva dobrovoljno prenosenje promidzbene poruke od strane samih korisnika. Da
bi netko pozelio reklamu dobrovoljno proslijediti nekom drugom, odnosno da bi kampanja
postala uspjesna, ona mora ostvariti vrlo pozitivan efekt (Stanojevi¢ 2011:174). Influencer je
korisnik koji prenosi promidzbenu poruku poduzeca koje ga angazira. On ¢e na svojem
drustvenom profilu objaviti fotografiju ili pozitivnu reakciju na proizvod kojeg promovira te tako
svojim pratiteljima prenijeti pozitivnu poruku kako im treba upravo taj proizvod. Oglasavanjem
na taj nacin ostavlja se jaci dojam te ostvaruje pozitivan efekt.

Kako bi provodili uspjeSan utjecajni marketing, influenceri moraju posjedovati odredene
vjestine 1 kvalitete. Prema Deges (2018), utjecajna osoba mora posjedovati odredene kvalitete:
vjerodostojnost, povjerenje, izvornost i karizmu. Utjecajna osoba koja predstavlja odredeni brend
mora imati originalan i kvalitetan sadrzaj te biti kreativna. No, utjecajna osoba takoder mora
pripaziti koje ¢e brendove predstavljati. Tako influencer stjece povjerenje svojih pratitelja.

Prema spomenutim istrazivanjima moze se zakljuciti kako ¢e se utjecajni marketing u
buduénosti sve vise razvijati iz razloga $to su mnoga poduzeca i brendovi influencere prepoznali

kao novi komunikacijski kanal te novi (u¢inkovitiji) marketinski alat.
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6. Framing teorija (teorija uokvirivanja)

U drugom dijelu rada spominjat ¢e se teorija uokvirivanja, odnosno analizirat ¢e se prisutnost
okvira (eng. framinga) u izvjeStavanju naj¢itanijih medija u Hrvatskoj o influencerima. Kako bi
bilo jasnije, potrebno je definirati framing teoriju ili teoriju uokvirivanja.

Framing teorija se proucava u mnogim poljima znanosti, kao npr. u antropologiji, psihologiji,
komunikologiji, ali i kao medijska teorija koja se promatra u ovome radu (Slijepcevié, Fligi¢
2015:34). Prema Entmanu (1993), ,,uokvirivanje u sustini ukljucuje selekciju i isticanje —
uokviriti znaci odabrati neke aspekte stvarnosti i istaknuti ih na nacin da se promovira odredeni
problem, uzro¢na interpretacija, moralna evaluacija ili preporuka za rjeSavanje* (Slijepcevic,
Fligi¢ 2015:34).

,Okvir djeluje tako da odabire 1 istice jedna, a prikriva druga obiljeZja stvarnosti, na na¢in na
koji kazuje dosljednu pri¢u o problemima, njihovim uzrocima, moralnim implikacijama i
rjeSenjima‘ (Entman, 1996, prema Street, 2003: 34).

Autori Semetko 1 Valkenburg (2000) definirali su pet opcenitih okvira, a to su: okvir
konflikta, okvir ljudske price, okvir ekonomskih posljedica, okvir moralnosti i okvir

odgovornosti (Abramovi¢ 2021:4).

Okviri Indikatori
OKkvir Odrazava li prica neslaganje izmedu stranaka-pojedinaca-grupa-zemalja?
konflikta  Zamjera li se jedna zemlja-stranka-pojedinac-grupa-zemlja drugoj? Prenosi
li prica dvije strane ili viSe od dvije strane problema ili pitanja? Spominje li
pric¢a dobitnike 1 gubitnike?
Okvir Pruza li prica ljudski primjer ili "ljudsko lice"? Koristi li prica pridjeve ili
ljudske price osobne price koje izazivaju osjecaj bijesa, empatije ili suosjecanja?
Naglasava li prica kako problem utjece na pojedince 1 skupine? Spominje li
prica privatni ili osobni Zivot aktera? Sadrzi li prica vizualne informacije koje
bi mogle izazvati osjecaj bijesa, empatije ili suosjecanja?
OKkvir Spominju li se trenutni ili buduéi financijski gubici ili dobici? Spominju li se
ekonomskih troskovi/stupanj troskova? Spominju li se ekonomske posljedice djelovanja
posljedica  ili nedjelovanja? Spominju li se ekonomske posljedice slijedenja ili
napustanja postupka?

Okvir Sadrzi i prica neku moralnu poruku? Poziva li se prica na moral, Boga 1
moralnosti  druga vjerska nacela? Sugerira li prica drustvene upute kako se ponasati?
OKkvir Sugerira li prica da neka razina vlasti ima sposobnost rijesiti problem?

odgovornosti Sugerira li prica da je neka razina vlasti odgovorna za to pitanje/problem?
Sugerira li pri¢a rjeSenje/rjeSenja problema/pitanja? Sugerira li prica da je
pojedinac (ili grupa ljudi u drustvu) odgovoran za problem? Sugerira li prica
da problem zahtijeva hitno djelovanje?
Izvor: Semetko i Valkenburg (2000)

Slika 5 Pet oplenitih okvira prema Semetko i Valkenburg

Izvor: Abramovi¢ 2021, str. 4
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Teoriju uokvirivanja u novinarstvu (medijima) mozemo primijetiti prema ponavljanju rijeci i
prema vizualnim materijalima koji mogu utjecati na Citatelje, $to je vidljivo prema nacinu na koji
je formuliran naslov, izbor sugovornika te pristup temi (Slijepcevi¢, Fligi¢ 2015:34).

Postoje mnogobrojne kategorizacije framing-a. Razni autori istiCu tematske i epizodne
okvire, strateske okvire, okvire ljudskog interesa, okvire morala i odgovornosti (Slijepcevic,
Fligi¢ 2015:34).

Teorija uokvirivanja bila je predmet istrazivanja mnogih autora koji su Zeljeli dokazati
njezinu postojanost u medijskom prostoru. Primjer je istraZivanje Goldbergera ,,Prikazivanje
imigranata u politickim tjednicima®“. Koriste¢i ,,frame analizu iz perspektive socijalnih
konstruktivista®, autor je uocio da medijsko izvjestavanje, koje se kre¢e od pozitivnoga u kojemu
se isti¢e njihov doprinos SAD-u do izrazito negativnoga, gotovo rasistickoga, moze oblikovati
imigracijsku politiku (Slijepcevié, Fligi¢ 2015:35).

Schuck i de Vreese vjeruju da medijski okviri omogucéuju snazan alat u izgradnji znacaja u
javnoj raspravi i oblikovanju javnih problema (prema GrbeSa, 2012). Medijsko izvjeStavanje
utjece na percepciju publike te na taj nacin novinar moze utjecati na misljenje Citatelja, Sto znaci

da ,,uokvirivanje utjece na nacin na koji javnost vidi dogadaje* (Slijepcevi¢, Fligi¢ 2015:35).
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7. Analiza sadrzaja

Analizom sadrzaja zeli se otkriti nac¢in na koji naj¢itaniji mediji u Hrvatskoj prikazuju
influencere. ToCnije receno, ova se metoda provodi radi otkrivanja na koje nacine tri razlicita
portala piSu o istoj temi te kako je prikazuju.

Analiza sadrzaja je provedena na tri najpopularnija internetska portala 2022. godine
prema istrazivanju Instituta Reuters. Kao jedinica analize proucavaju se tri najpopularnija portala
u Hrvatskoj. Index.hr, koji je najpopularniji, zatim 24 sata, koji ga slijedi na drugom mjestu te
Jutarnji list, koji se nalazi na tre¢em mjestu Reutersove ljestvice. Vremensko razdoblje analize
obuhvaca tekstove u razdoblju od 1. svibnja 2022. do 1. srpnja 2022. godine. Tablica 1 prikazuje
da je portal 24 sata objavio najvise tekstova (58), a prati ga Index.hr (44), dok je Jutarnji.hr u

posljednja dva mjeseca objavio samo Sest tekstova o influencerima.

Tablica 1 Klasifikacija — Jedinica analize

Datum Br. Fr- % Fr- % Fr- %
objava/medij 24 Index.h Jutar
sata r nji list
1.5.2022- Ukupno objave 58 100 43 100 6 100
1.7.2022.

7.1. Kodni listovi

Prvi kodni list sadrzi pojasnjenje koji kodovi su pridodani analiziranim portalima. Kod A

odnosi se na 24 sata, kod B na Index.hr, a kod C na portal Jutarnji list.

Tablica 2 Kodni list: klasifikacija

Naziv medija Kod
24 sata A
Index.hr

Jutarnji list

U ovom dijelu analize koristi se kodni list kategorizacije priloga. Dakle, analiziran je ukupan
broj (N) objavljenih tekstova kojima je pridodana odredena kategorija i potkategorija.
Jednostavna analiti¢ka matrica obiljezja priloga podijeljena je na sljedece kategorije: veli¢ina
priloga, potpisani autori, odnos prema temi, teme, obojenost naslova te izvori. Ovom podjelom

na kategorije Zeli se prikazati na koji nacin tri izabrana portala prikazuju influencere.
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Tablica 3 Kodni list: Kategorizacija — Prilog (¢lanak)

Kategorija Potkategorija Kod
Veli¢ina priloga Vijest \Y
Kratka forma Kf
Clanak Cl
Reportaza Rep
Intervju Int
Potpisani autori Novinar Nov
Redakcija Red
Placeni oglas Plog
Pretezno pozitivan Pp
Odnos prema temi PreteZno negativan Pn
Neutralan Obj
Ne moze se odrediti Nm
Teme Karijera K
Privatan zivot Pz
Promo Pro
Ostalo Ost
Obojenost naslova Pozitivna Poz
Negativna Neg
Neutralna Neu
Izvori Strani mediji Sm
Drustvene mreze Dm
Novinar Nov
Drugi Dr
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7.2. Analiza jednostavne analiticke matrice

Tablica 4 Jednostavna analiticka matrica: Analiza sadrzaja portala N1 i Index.hr

Kategorizacija Potkatego Analiza objava na web portalima
rije
A B C
Obiljezja Veli¢ina v 30 29 6
¢lanaka priloga
Kf 23 8 0
Cl 2 6 0
Rep 0 0 0
Int 3 0 0
Potpisani Nov 52 0 3
autor
Red 5 42 3
Plog 1 1 0
Odnos prema Pp 21 9 3
temi Pn 3 0 2
Obj 32 34 1
Nm 2 0 0
Teme K 10 6 0
Pz 35 23 6
Pro 10 0 0
Ost 3 14 0
Obojenost Poz 17 9 3
naslova Neg 11 5 3
Neu 30 29 1
Izvori Sm 8 8 3
Dm 39 31 3
Nov 7 3 0
Dr 4 1 0

Provedena analiza pokazala je da sva tri analizirana portala o temi influencer najcesce
izvjeS¢uju u obliku vijesti ili u kratkoj formi. Prema analiziranim podacima, na portalu Index.hr
objavljeno je ¢ak Sest ¢lanaka, za razliku od 24 sata, koji ima objavljena dva, a Jutarnji.hr niti
jedan. Prema tome, Index.hr donosi nesto viSe analitickih tekstova koji dublje analiziraju temu,
iako analizirani tekstovi pokazuju kako je na portalu Index.hr 67,44% tekstova vijest.

Analiza pokazuje i podatak da je na portalu 24 sata ve¢inom potpisani autor novinar, tj. u
89,66% slucajeva, dok je na Index.hr obrnuta situacija, gdje je potpisani autor redakcija u
97,67% slucajeva. S obzirom na to kako su na Index.hr ve¢inom objavljene vijesti u obliku

prenesenih komentara i objava s druStvenih mreza, a ne analiti¢ki tekstovi, odnosno tekstovi
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poput komentara ili drugog subjektivnog zanra, ne moze se predvidjeti ime novinara (autora), §to
u ovome slucaju nije niti vazno za takvu vrstu teksta. Analiziraju¢i tekstove na portalu 24 sata,
moze se primijetiti da su vecinom potpisani isti novinari. Ta ¢injenica pokazuje da je zadatak
pojedinih novinara pisati 1 pratiti druStvene mreze te izvjeStavati o njima, jer upravo ova analiza
pokazuje da je na 24 sata 67,24% tekstova prenosSenje objava s drusStvenih mreza. Na portalu
Index.hr sli¢na je situacija, gdje je 72,09% analiziranih tekstova prenesena objava s drustvenih
mreza. Takoder, od svih Sest analiziranih tekstova na Jutarnjem listu, tri su teksta prenesene
objave s drustvenih mreza. Prema tim podacima, hrvatski portali u velikoj ve¢ini objavljuju samo
,light vijesti o influencerima koje preuzmu s drustvenih mreza, najcesce s drustvene platforme
Instagram. Influenceri najces¢e svoj posao obavljaju upravo preko te drustvene mreze i tamo
dijele fotografije iz privatnog te poslovnog zivota, kao §to je vidljivo u tekstu pod naslovom
,,Ella Dvornik osvrnula se na komentare o zahvatima: Trava je zelena tamo di ju zalijevate® ili

,,Ella izbrisala fotku s vjencanja nakon kritika zbog odjece koju je nosila kao kuma na svadbi®.

Foto: Instagram/Ida Prester

Ella uvijek otvoreno prica o svojim zahvatima, a nedavno
je podijelila i fotku s tretmana botoksa. To je izazvalo

Slika 6 Screenshot objave na portalu 24 sata

Izvor fotografije otkriva mjesto preuzimanja, a to je profil influencerice. Prema tome vidljivo

je da se tekst temelji na objavi.
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Foto: Instagram/Ida Prester

Stalno se slikas u full visokim petama i 'stajlis"
komadima, a onda drzis predavanja i budes kuma u

Slika 7 Screenshot objave na portalu 24 sata

Slika 7 je drugi primjer objave prenesene u obliku vijesti na portalu.

U tekstovima je takoder analiziran odnos prema temi, a moze biti pozitivan, negativan ili
neutralan. Portal 24 sata i Index.hr u analiziranim tekstovima su temi pristupili neutralno, dok
Jutarnji list temi pristupa pretezno pozitivno. Ovakav podatak nije iznenadujuci, s obzirom na to
da je vecina objava prenesena s druStvenih medija ili preuzeta iz stranih medija te je samo
preneseno ono $to pise u objavi na npr. Instagramu, u malo prosirenijoj formi. Na portalu 24 sata
u 55,17% analiziranih tekstova temi je pristupljeno neutralno, dok je na Index.hr postotak nesto
vedi, ¢ak 79,07%. Vazno je napomenuti kako na portalu Index.hr nema negativnog pristupa temi,
a na portalu 24 sata je postotak negativnog pristupa temi takoder nizak, samo 5,17% analiziranih
tekstova.

Obracajuéi pozornost na temu analiziranih tekstova, otkriveno je da portali veéinski piSu o
privatnom zivotu influencera te poneki tekst govori o njihovoj karijeri, odnosno poslu
influencera. O privatnom zivotu influencera moguce je procitati u 60,34% analiziranih tekstova
na portalu 24 sata, a na Index.hr je taj postotak nesto nizi (53,49%). Ovaj podatak se takoder
moze povezati s time Sto portali prenose objave s drustvenih mreza, gdje svi dijele trenutke iz
privatnog zivota, a osobito je to zanimljivo ¢itateljima. Na portalu 24 sata moguce je pronaci
objave promotivnog tipa (17,24%), odnosno placenih reklama te vlastitih brendova koji se nalaze
u portfelju 24 sata. Promotivni ¢lanci nisu iznenadenje, jer mediji danas prezivljavaju zaradujuéi
od oglaSivaca i1 sponzoriranih ¢lanaka. Takoder, na portalu Index.hr influenceri se spominju u

raznim rubrikama, poput Index Mama, Zdravlje itd.
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Tip svaki dan jede sirovo meso: Volim
piletinu 1 kozletinu, najmanje svinjetinu
e, oz

Influencerica usporedila izgled prije 7
godina 1 danas: Dizite utege i jedite

Index Fit
24.6.2022. E

Slika 8 Rubrika Index fit

Slike 6. 1 7. primjeri su naslova objavljenih u Index Fit rubrici. Influenceri koji promoviraju
zdrav zivot 1 tjelovjezbu naéi ¢e se upravo u ovoj rubrici. ,Fitness influenceri su jedna od

kategorija influencera koji promoviraju sport i zdrav Zivot.

Influencerica pokazala celulit 1 odusevila
mame: Oslobodimo se nesigurnosti
et

Slika 9 Rubrika Index Mame

U rubrici Index Mame piSe se o majCinstvu i djeci, pa tako i influencericama koje su majke i
promoviraju majcinstvo. ,,Mame influencerice” su jedna od kategorija influencera jer
promoviraju dje¢je brendove i dijele iskustva o majCinstvu.

Posljednje je analizirana obojenost naslova. Prema podacima na portalu 24 sata, obojenost
naslova analiziranih tekstova je neutralna u 51,72% slucajeva, dok je na Index.hr postotak nesto

veci (67,44%). Obojenost naslova analiziranih tekstova na portalu Jutarnji list je pozitivna u tri
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teksta od njih samo Sest. Na portalu 24 sata najvisi je postotak negativnih naslova (18,97%), dok

je na Index.hr 11,63% negativnih naslova.

7.3. Zakljucéak analize sadrzaja

Analizom sadrzaja potvrdena je HI, prema kojoj je portal 24 sata tabloidni portal koji
objavljuje najviSe sadrzaja o influencerima. Takoder, analizirani tekstovi pokazuju da sva tri
analizirana portala prenose objave s druStvenih mreza, proSiruju ih i tako prikazuju kao vijest ili
kratku formu. Sva tri portala najmanje piSu o karijerama influencera ili njihovom poslu.
Takoder, na portalu 24 sata i Index.hr pojavljuju se sponzorirani ¢lanci koji piSu na temu
influencera. 24 sata je medijska kuca koja suraduje s mnogim influencerima preko svojih
brendova, kao $to je JoomBoos, koji je najutjecajniji medijski brend za generaciju Z 1 Y, a
prisutan je na Facebooku, YouTubeu, Instagramu i TikToku. JoomBoos suraduje s popularnim
hrvatskim influencerima, kao $to su SaamoPetraa, Marco Cuccurin, Nika Pavi¢i¢ i drugi. Na
YouTubeu objavljuju videe razlicitih tema, a YouTube kanal JoomBoosa broji 1,02 milijuna
pretplatnika. Influenceri stvaraju sadrzaj za drustvene platforme JoomBoosa te na taj nacin obje
strane profitiraju i1 zajedni¢ki im raste popularnost. Broj pretplatnika pokazuje koliko su
influenceri na JoomBoosu popularni i kako je sadrzaj koji objavljuju na kanalu zanimljiv i

popularan medu Z 1 Y generacijom. Upravo je to jedan od razloga formuliranja H1.

o
"

J8E8MNE0E8 e

lol! aww vrh! woot?!

PRONADENO 11 REZULTATA ZA REAKCUU ,,
LoL!”

KvIZ
KVIZ: Prepoznajete li ovih 10/10 vrsta kukaca?

URNEBESNO
Kuma na svadbi ¢udnim zvukovima nasmijala sve

Kviz

D PRATI NAS

Slika 10 Web stranica Joombossa s koje Ccitatelji mogu preci na sve ostale drustvene platforme

Joomboosa (YouTube, Instagram, TikTok)
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Analizirani su tekstovi veéinski neutralni te je takva i obojenost naslova. Negativni se naslovi
koriste radi privlacenja S$to veceg broja Citatelja, a pripadaju senzacionalistickim naslovima.
Time se demantira H2, prema kojoj su napisi o influencerima na portalima pretezno
senzacionalisticki. Ovaj podatak iznenaduje, jer tabloidni portali, kao $to je npr. 24 sata, svoju
publiku privlace senzacionalistickim naslovima u potraznji za Sto ve¢im brojem klikova.

Tri najCitanija hrvatska portala prikazuju influencere kao javne osobe, kao $to su glumci,
glazbenici itd. Portali zadiru u njihov privatan zivot, jer je do takvih informacija danas lako do¢i
zbog utjecaja drustvenih mreza. Portal Jutarnji list najmanje se bavi influencerima, ima tek Sest
tekstova objavljenih u posljednja dva mjeseca, zbog Cega se ne moze to¢no odrediti nacin na koji
prikazuju influencere. Zaklju€uje se kako ih sva tri analizirana portala prikazuju na jednak nacin.
Influenceri jesu javne osobe, no iz tekstova na portalima ne moze se zakljuciti tko su oni
zapravo, jer se njihov prikaz u medijima ne razlikuje od nacina kako mediji prikazuju celebrityje

poput glumaca ili glazbenika.
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8. Analiza pracenja prikaza influencera na najCitanijim portalima u

Hrvatskoj

Stvaranjem influencera pojavilo se sasvim novo trziSte koje se razvija na druStvenim
mrezama. Influencer je osoba koja ima mo¢ utjecati na nase kupovne i druge odluke. Popraceni
su medijima jer su dio medijskog prostora, njihov teritorij jesu druStvene mreze, no poznato je da
o njima pisu svi portali. Cilj istrazivanja bio je istraziti prisutnost ponavljajucih, interpretacijskih
okvira (framing) u ¢lancima objavljenim na temu influencera. Za potrebu analize odabrana su tri

najcitanija portala u Hrvatskoj: 24 sata, Index.hr i Jutarnji list.

8.1. Metodologija istraZivanja

Istrazivanje je provedeno kvalitativnom i kvantitativnom metodom analize sadrzaja. Uzorak
analize odreden je razdobljem od dva mjeseca. Analizirani su ¢lanci objavljeni na temu
influencera u razdoblju od 1. svibnja do 1. srpnja 2022. godine. Prema autoricama Slijepcevi¢ 1
Fligi¢, period od dva mjeseca se smatra dovoljnim kako bi se utvrdilo postoji li prisutnost
ponavljajucih, interpretacijskih okvira (framing) u hrvatskim medijima. Mnogo znanstvenih
radova 1 Clanaka istrazuje postoji li njihova prisutnost u hrvatskim medijima. Marino Plei¢ u
svom diplomskom radu istrazuje postoji li prisutnost uokvirivanja (framinga) u hrvatskim
medijima o izvjeStavanju o Prvoj Hrvatskoj nogometnoj ligi. Takoder, Ivana Abramovi¢ u svom
diplomskom radu istrazuje na koji su nacin hrvatski mediji izvjestavali o cijepljenju i cjepivu
tijekom pandemije COVID-19. Autorica je takoder istrazivala postoji li prisutnost uokvirivanja
(framinga) u hrvatskim medijima u izvjeStavanju, a provela je istrazivanje prema odredenim
indikatorima okvira na temu cijepljenja i cjepiva.

Analizirano je ukupno 58 ¢lanaka objavljenih na portalu 24 sata, 44 ¢lanaka objavljenih na
portalu Index.hr te Sest ¢lanaka objavljenih na portalu Jutarnji list.

Analizirani su ¢lanci s oznakama (tagovima) influencer 1 influenceri na sva tri portala. Prema
autoricama Slijepcevi¢ 1 Fligi¢, iako se prikupljanje podataka prema klju¢nim rije¢ima moze
¢initi nedovoljno u analizi okvira, pretrazivanjem prema klju¢nim rije¢ima podaci se prikupljaju
s precizno$c¢u i u velikom broju.

Istrazivacka su pitanja sljedeca:

1. Jesu li influenceri na portalima prikazani kroz pozitivan okvir kao utjecajne osobe ili kroz

negativan okvir kao ,,0sobe s druStvenih mreza“?

2. Objavljuju li portali osudujuce tekstove o sadrzaju koji influenceri objavljuju?
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Na temelju istrazivackih pitanja, postavljene su sljedece hipoteze:
H1: Influenceri na portalima prikazani su kroz negativan okvir kao ,,0sobe s drustvenih
mreza®.

H2: Portali objavljuju osudujuce tekstove o sadrzaju koji objavljuju influenceri.

8.2. Matrica istraZivanja

Istrazivanjem se nastojalo utvrditi postoji li prisutnost ponavljajuéih, interpretacijskih okvira
na najcCitanijim hrvatskim portalima na temu influencer. Takoder se nastojalo utvrditi stavljaju li
hrvatski mediji influencera u odredeni okvir te ih tako prikazuju citateljima, koji stvaraju
odredeno javno mnijenje na temelju ¢lanaka na portalima.

Svakome od detektiranih okvira dodan je njemu suprotstavljen okvir (frame):

» [NFLUENCERI: pozitivan okvir — utjecajne osobe; negativan okvir — osobe s druStvenih
mreza

= ANALIZIRANI TEKSTOVI: pozitivan okvir — prijateljski; negativan okvir — osudujuci

U kontekstu izvjeStavanja o influencerima prisutnost uokvirivanja u ¢lancima biljezena je
ovisno o tome sadrzavaju li u naslovu i tekstu elemente zapaZenih okvira. Clancima u kojima je
prikazan tzv. pozitivan okvir oznaceni su oni u kojima su influenceri prikazani kao utjecajne
osobe, osobe s karijerama i puno pratitelja na koje utje¢u svojim objavama.

U kontekstu izvjeStavanja o analiziranim tekstovima koji su prijateljski ili osudujuéi,
prisutnost pozitivnog ili negativnog okvira biljezena je ovisno o tome isti¢e li se naslovom ili
tekstom prijateljski pristup redakcije ili novinara.

Kao indikatori negativnog uokvirivanja u kontekstu izvjestavanja o analiziranim tekstovima
prepoznati su tekstovi u kojima se namjerno prikazuju losi i osudujuci komentari s drustvenih
mreza koji postaju vijest na portalima.

Prisutnost uokvirivanja biljezena je odvojeno u dva elementa ¢lanka: tekstu i naslovu.

Clanci u kojima nije bilo moguée odrediti obiljeZje uokvirivanja biljezeni su kao neutralni.
Ovdje govorimo o tekstovima koji su prepisani s drustvenih mreza te objavljeni na portalu kao
vijest, u ¢ijem slucaju nije moguée odrediti obiljezje uokvirivanja.

Primjeri tekstova obiljezenih kao neutralni su tekstovi s naslovima: ,,Suprug Elle Dvornik:
'Opljackan sam u Londonu, bez putovnice sam, a zelim nazad u Hrvatsku'.“ i npr. ,,Influencerica

protjerana s Balija jer se slikala gola na svetom stablu.*
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8.3. Rezultati istraZzivanja

Polazi$te istrazivanja jest utvrditi prikazuju li portali influencere kao utjecajne osobe ili osobe
s druStvenih mreza te jesu li tekstovi na portalima nastrojeni prijateljski, neutralno ili osudujuce.
Tijekom provodenja analize tekstova i utvrdivanja jesu li influenceri prikazani kao utjecajne
osobe ili kao ,,0sobe s drustvenih mreze“, izostavljen je neutralan okvir iz razloga Sto se u
istrazivanju zeljelo utvrditi jesu li influenceri jedno ili drugo. Postavljen je pozitivan okvir, kao
utjecajne osobe i negativan, kao ,,0sobe s drustvenih mreza®.

Iz provedene analize sadrzaja moze se zakljuciti da su influenceri pozitivno prikazani na
portalu Index.hr (77,27%) 1 na Jutarnjem listu (83,33%) dok su na 24 sata prikazani u
negativnom okviru (62,07%). Index.hr citateljima u svojim tekstovima donosi podatke tko su
influenceri o kojima pisu te koliko ih ljudi prate i zasto, dok na 24 sata nedostaju podaci prema
kojima bi Ccitatelji zakljucili tko su ljudi o kojima piSu. Takoder, treba istaknuti kako portali u
velikoj mjeri piSu o hrvatskoj influencerici Elli Dvornik. Portali je prikazuju kao nekoga koga
publika ve¢ dovoljno poznaje te im nisu potrebni pozadinski podaci jer je dovoljno poznata

hrvatskoj javnosti. Zakljuceno je kako u ¢lancima postoje mehanizmi framinga.

90% Prikaz influencera na portalima
80%
70%
60%
50%
40% —
30% - —
20% - —
10% - —

0% - - . .

24 Sata Index.hr Jutarnji list Ukupno
B pozitivan okvir negativan okvir

Graf 1 Prikaz influencera na portalima

Graf 1 u postotku prikazuje zbirni rezultat sva tri istrazivana medija od ukupno objavljenih
¢lanaka u razdoblju od dva mjeseca (1. svibanj do 1. srpanj). Iznenadujuéi su podaci kako od tri
medija, dva influencere prikazuje kroz pozitivan okvir kao utjecajne osobe (Index.hr i Jutarnji

list), dok 24 sata influencere prikazuje kroz negativan okvir, odnosno prikazuje ih kao osobe s
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drustvenih mreza. Navedeno se moze objasniti time Sto 24 sata suraduje s tiktokerima i
youtuberima te objavljuje veliki broj sponzoriranih sadrzaja, Sto znaci da su ti tekstovi oznaceni
kao negativan okvir, odnosno kao osobe s drustvenih mreza.

S dobivenim rezultatima H1 se ne moZe potvrditi niti opovrgnuti.

Prema dobivenim rezultatima analize sadrzaja, moZe se zakljuciti da su tekstovi na sva tri
analizirana portala prijateljski nastrojeni prema influencerima. Takoder, neki tekstovi su napisani
u osuduju¢em kontekstu, tako da se namjerno izdvajaju losi komentari kojima se influencer

prikazuje kao da ga se osuduje.

Prikaz pristupa u tekstovima o influencerima
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% - —]
0% - . .
24 sata Index.hr Jutarnji list Ukupno
B pozitivan okvir ™ neutralan okvir * negativan okvir

Graf 11 Prikaz pristupa u analiziranim tekstovima o influencerima
Graf 2 prikazuje da je vecina tekstova pozitivhog okvira prijateljski intonirana (70,37%),

negativno su intonirani tekstovi rijetki (17,59%), dok neutralnih ima jo$ manje (12,04%).
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Uokvirivanje influncera (24 sata, Jutarnji list,
Index.hr)

® Pozitivan okvir u dva
elementa

Pozitivan okvir u jednom
elementu

2%

Neutralno

Negativan okvir u jednom

2 0,
% elementu

Negativan frame u dva
elementa

Graf 12 Prikaz influencera u kontekstu osudujuéeg ili prijateljskog stava analiziranih tekstova na
najcitanijim portalima
Na detaljnim prikazima je vidljiva dominacija pozitivnhog okvira, §to znaci da u ¢lancima
postoje mehanizmi uokvirivanja.
Prema dobivenim rezultatima, dokazano je kako druga hipoteza nije potvrdena. Dobivenim
rezultatima pokazano je da tri najCitanija portala influencere kroz naslove i tekst prikazuju

prijateljski, a ne osudujuce.

8.4. Zakljucak analize sadrzaja

Provedeno istrazivanje pokazalo je postojanje ponavljajucih, interpretacijskih okvira na
istrazenim medijima. Obje hipoteze koje su postavljene na pocetku istrazivanja pokazale su se
pogreSnima te samim time nisu dokazane. Analizirani ¢lanci u razdoblju od dva mjeseca
pokazali su kako analizirani mediji u 56,48% tekstova prikazuju influencere kroz pozitivan
okvir, kao utjecajne osobe te 70,37% tekstova o influencerima nastrojeni su pozitivno.

U promatranom razdoblju na temu influencera objavljeno je 108 tekstova. Influenceri su na
dva portala najcesc¢e prikazani kao utjecajne osobe, na Index.hr 77,27% te u Jutarnjem listu
83,33%, dok su na 24 sata prikazani u negativnom okviru (62,07%). Index.hr ¢itateljima u
svojim tekstovima donosi podatke tko su influenceri o kojima pisu te koliko ih ljudi prate i zaSto,
dok na 24 sata nedostaju podaci prema kojima bi Citatelji zakljucili tko su ljudi o kojima pisu.

U okviru tekstova koje portali objavljuju, tekstovi su pozitivnog okvira, odnosno prijateljski,
Sto znaci da su naslov i tekst ve¢inom pozitivni. Dominiraju tekstovi pozitivnog pristupa sa
70,37%, dok je negativnih samo 17,59% te neutralnih 12,04%. Doti¢ué¢i se negativnog
(osudujuceg) pristupa, novinar ili redakcija namjerno u tekstovima postave negativne komentare

osudivanja javnosti te tim prikazom influencera $alju odredenu sliku javnosti.
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Svakodnevno je na portalima moguée procitati vijesti o slavnima i poznatima, o njihovom
privatnom zivotu, glamuru i slavi te ih novinari Cesto prikazuju negativno i osudujuce.
Influenceri su, zahvaljuju¢i druStvenim mrezama, slavni i poznati s mnoStvom pratitelja na
njihovim profilima. Jedan od razloga analize jest istraziti prikazuju li portali influencere na
jednak nacin kao slavne i poznate. Provedena analiza ipak je pokazala pozitivan ishod. Pokazala

je da mediji influencere ipak prikazuju u pozitivnom 1 prijateljskom svijetlu.
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9. ZAKLJUCAK

Pojavom drusStvenih mreZa i razvojem njihovog algoritma stvorili su se povoljni uvjeti za
pojavu nove profesije 1 novog termina influencer. Pojavom influencera otvorilo se sasvim novo
trziSte influencer marketinga, koje je danas vrlo razvijeno te je zarada izrazito velika.
Suradivanje s velikim brendovima, tj. promoviranje njihovih proizvoda na drustvenim mreZzama
pojedinim influencerima donosi veliku zaradu koja je na mjesecnoj razini znatno veca od
prosjecne place. Influencer marketing u Hrvatskoj nije razvijen kao u ve¢im zemljama, u kojima
influenceri zaraduju ogromne svote novca, no ipak postoji te se joS uvijek razvija. Veé je
spomenuta povezanost medija i influencera te njihova suradnja kroz promotivne ¢lanke. Najvise
promotivnih ¢lanaka uoceno je na portalu 24 sata. To se moze objasniti tako Sto je 24 sata
tabloidni portal. Takoder ima i svoj brend pod nazivom JoomBoos koji suraduje s influencerima.
Kako su influenceri javne osobe koje javno dijele svoj sadrzaj na drustvenim mrezama, tako
portali prenose taj isti sadrzaj kao tekst koji donosi zaradu putem klikova, jer publika voli
procitati neSto o privatnom zivotu poznatih osoba. Kako naj¢itaniji portali prikazuju influencere,
istrazeno je dvjema provedenim analizama sadrZaja, nakon cega slijede sljede¢i rezultati.
Analizom sadrzaja potvrdena je H1, prema kojoj portal 24 sata objavljuje najviSe ¢lanaka o
influencerima. Analizirani tekstovi pokazuju da sva tri analizirana portala prenose objave s
drustvenih mreza te ih Sire 1 prikazuju kao vijest ili kratku formu. Analiza je pokazala da portali
najviSe piSu o privatnom zivotu influencera, a najmanje o njihovim karijerama i uspjesima.
Takoder, analizom je opovrgnuta H2, ¢ime se pokazalo da portali ¢esto ne objavljuju tekstove sa
senzacionalistickim naslovima. Provodenjem druge analize sadrzaja o postojanju ponavljajucih,
interpretacijskih okvira, pokazalo se da su portali prijateljski nastrojeni prema influencerima, $to
objaSnjava za$to naslovi nisu pretezno senzacionalisticki. Provedeno istrazivanje pokazalo je
postojanje uokvirivanja (framinga) na istrazenim medijima. Obje hipoteze koje su postavljene na
pocetku istrazivanja pokazale su se pogreSnima te nisu dokazane. Influenceri su na portalima
ve¢inom prikazani kao utjecajne osobe, a analiza pokazuje da mediji influencere prikazuju u

pozitivnom i prijateljskom svijetlu.
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H1¥ON
ALISHIAINA

Sveuciliste
Sjever

sVeuZILIZTE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad isklju¢ivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, Stiepana Ruzi¢ (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovorno$éu, izjavljujem da sam iskljucivi
autor/ica zavrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
Prikaz influencera na najgitanijim portalima u Hrvatskoj (upl'sati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

3 N
it Quqc

\ } ' (vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveucilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéiligne knjiznice
u sastavu sveuciliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrsnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuciline knjiznice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.

Ja, __Stiepana Ruzi¢ (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavr$nog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom Prikaz influencera na najCitanijim portalima u Hrvatskoj (upisati
naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

%‘]‘CI‘QP’C\ R@f L
(vlastoruéni potpis)
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