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Sazetak

Drustvene znanosti s orijentacijom na psihologiju, podarile su jedinstven pregled spektra
potreba svakog pojedinca: fizioloSke potrebe, potreba za sigurnoS¢u, potreba za ljubavi i
pripadanjem, potreba za poStovanjem te samoaktualizacijom. U tom kontekstu, ovaj zavr$ni
rad se oslanja na teoriju koristi i zadovoljenja potreba u cilju istrazivanja razloga zasto
pojedinci (medijska publika) radije biraju neki medij u odnosu na drugi. U srediste
problematike stavljen je koncept danaSnjeg shvacanja medijske publike, u sukusu
interaktivnosti, sinkronosti i konzumacije sadrzaja na zahtjev. Temeljem pregleda literature,
ovaj ispituje motive hrvatske medijske publike — generacije ,,Z“ i ,,Y* u pracenju stvarnih i
virtualnih kreatora sadrzaja na druStvenim mrezama. Na namjernom uzorku (N=133), u radu
je koriSten mjeSoviti metodoloski instrumentarij: online anketni upitnik, kojim su se ispitale
uobicajene navike, odnosno razlozi pracenja stvarnih 1 virtualnih kreatora sadrzaja na
drustvenim mrezama te glavne razlike u motivima. Jednako tako, nastojala se ispitati
upoznatost ispitanika s konceptom virtualnih kreatora sadrzaja te stupanj povjerenja medijske
publike (dviju generacija) u stvarne 1 virtualne kreatore sadrzaja.

Provedeno istrazivanje na ovom uzorku ispitanika pokazalo je kako pojedinci
svakodnevno koriste druStvene mreze (98,5%), a najkoriStenija druStvena mreza jest
Instagram (46%). Pripadnici dviju navedenih generacija, u velikom omjeru prate stvarne
kreatore sadrzaja na druStvenim mrezama, dok omanji postotak ispitanika prati virtualne
kreatore sadrzaja. Prema kategorizaciji Katz, Gurevitch 1 Haas (1973), pripadnici generacija
L2 1 ,,Y“ uglavnom prate stvarne kreatore sadrzaja zbog podmirivanja kognitivnih i
afektivnih potreba, te eskapistiCke dimenzije, dok su razlozi za pracenje virtualnih kreatora
sadrzaja uglavnom kognitivne funkcije, primjerice potrebe za informiranjem. Osim toga,
medijska publika vise vjeruje stvarnim nego li virtualnim kreatorima sadrzaja (46,2%).

Ovaj zavrS$ni rad moZe posluziti kao mali doprinos u istrazivanjima teorije koristi i
zadovoljenja potreba na suvremene motive medijske publike u kontekstu pracenja stvarnih i
virtualnih kreatora sadrzaja na druStvenim mrezama i to u smislu uvida u navike 1 rutine

medijske publike odabranih generacija.

Kljuc¢ne rijeci: generacija ,,Z“ 1,,Y*, kreatori sadrzaja (stvarni i virtualni), teorija koristi i

zadovoljenja potreba, povjerenje publike



Summary

Social sciences with a focus on psychology have provided a unique overview of
individual's needs: physiological needs, the need for security, the need for love and belonging,
the need for respect and self-actualization. Namely, society is a heterogeneous dynamic mass
that develops every day, improving its environment as well. Accordingly, with the
development of technology and the emergence of media (especially mass media), the
expectations, interests and needs of individuals grew. The said final paper is thus based on the
theory of benefits and satisfaction of needs, which tries to highlight the relevant reasons why
individuals (media audience) prefer to choose one medium over another. At the center of the
problem is the concept of today's understanding of the media audience, in the context of
interactivity, asynchrony and consumption of content on demand.

Using relevant literature findings, this paper is based on the examination of the motives of
the Croatian media audience — generation “Z” and “Y” in following real and virtual content
creators on social networks. As an instrument used in the quantitative methodological
framework on delibarete sample of respoondents, an online questionnaire was set up (N=133).
With the help of a questionnaire, an attempt was made to examine common habits, i.e. the
reasons for following real and virtual content creators on social networks, and the main
differences in motives. Equally, an effort was made to examine the respondents' familiarity
with the concept of virtual content creators and the degree of trust of the media audience (two
generations) in real and virtual content creators.

Related to the used delibarete sample, the conducted research showed that individuals use
social networks every day (98.5%), and the most used social network is Instagram (46%).
Members of the two mentioned generations follow real content creators on social networks to
a large extent, while a smaller percentage of respondents follow virtual content creators.
According to the categorization of Katz, Gurevitch and Haas (1973), members of generations
“Z” and “Y” mainly follow real content creators due to the satisfaction of cognitive and
affective needs, and the escapist dimension, while the reasons for following virtual content
creators are mainly cognitive determinants, for example needs for information. In addition,
the media audience trusts real rather than virtual content creators (46,2%).

This final paper will serve as a kind of insight into the extension of the theory of benefits
and satisfaction of needs to the contemporary motives of the media audience in the context of

monitoring real and virtual content creators on social networks. Therefore, this research will



serve as a basis for future research in terms of insight into the habits and routines of the media

audience, of selected generations.

Keywords: content creators (real and virtual), generation "Z" and "Y", uses and

gratification theory, audience trust
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1. Uvod

1.1. Problemski okvir rada

Uses and gratification theory, odnosno teorija koristi i zadovoljenja potreba, pozitivisticka
u vlastitom pristupu, pojavila se 1940-ih godina proslog stolje¢a. Navedena teorija svoje
uporiste pronalazi u ostalim znanostima poput komunikologije, sociologije i1 psihologije, a
nastoji definirati 1 objasniti razloge (motive) pojedinaca (medijske publike) prilikom odabira
specificnog medija u odnosu na neki drugi, kako bi zadovoljili vlastite potrebe. Medijski
okoli§ dinami¢nog je kretanja, a svakodnevne inovacije na polju digitalne tehnologije,
omogucavaju razvoj spektra potreba u korisnika digitalne tehnologije (interneta). Glavni
zagovornici teorije koristi i zadovoljenja potreba (Blumler, Haa, Katz i dr). razvili su posebne
obrasce, odnosno tipologiju uobicajenih motiva u medijske publike prilikom odabira i
sluzenja pojedinim medijskim kanalom. Dakako, vremena globalizacije donose i nove uvjete
te prakse u sklopu dane problematike. Cinjenica je kako se pojedinci svakodnevno koriste
medijima, a pojavom interneta kao hibridnog i konvergiranog medijskog ,,diva®“, Zivot bez
istog doima se nezamislivim. Sukladno nalazima i spoznajama prethodnih istrazivanja, ovaj se
rad bazira na primjeni teorije koristi i zadovoljenja potreba u sukusu pracenja kreatora

sadrZaja na drustvenim mrezama.

1.2. Svrhai cilj rada

Glavna problematika ovoga zavrSnog rada temelji se upravo na primjeni prethodnih
spoznaja teorije koristi i zadovoljenja potreba u kontekstu moderne medijske publike i
njihovih potroSackih navika i rutina. U okviru zavrSnog rada, provodi se istrazivanje koje
polazi od kvantitativnog pristupa, koriste¢i online anketni upitnik kao primarni istrazivacki

instrumentarij.

S obzirom na postavljenu svrhu istrazivanja, glavni istrazivacki ciljevi jesu:

a) Ispitati upoznatost pripadnika generacije ,,Z“ i ,,Y* s pojmom kreatori sadrzaja te
virtualni kreatori sadrzaja.

b) Ispitati glavne motive pracenja stvarnih i virtualnih kreatora sadrzaja.

c) Ispitati stupanj povjerenja medijske publike u stvarne i virtualne kreatore sadrzaja.



U sklopu rada, postavljaju se sljedeca istrazivacka pitanja:

IP 1: Koji su motivi pracenja stvarnih 1 virtualnih kreatora sadrzaja na druStvenim
mrezama?

IP 2: Koje su temeljne razlike u motivima?

IP 3: Jesu li te u kojoj su mjeri ispitanici uopcée upoznati s konceptom virtualnih kreatora
sadrzaja?

IP 4: U kojem su omjeru ocekivane i zadovoljene potrebe ispitanika prilikom pracenja
stvarnih i virtualnih kreatora sadrzaja?

IP 5: Razlikuje 1i se stupanj povjerenja ispitanika u stvarne 1 virtualne kreatore sadrzaja?

1.3. Struktura rada

Rad se sastoji od osam poglavlja. Na samom pocetku rada, daje se jedinstven pregled
problemskog okvira na kojem je rad baziran te svrha i ciljevi samog istrazivanja. Naredno
poglavlje oslovljeno s ,, Teorija koristi i zadovoljenja potreba™ donosi definicije i objasnjenje
dane teorije. Slijede potpoglavlja koja daju povijesni pregled teorije, njezin razvoj i glavne
predstavnike iste, a nakon toga i znacajnija istrazivanja provedena na globalnom dosegu i u
Hrvatskoj. Osim toga, predstavljen je 1 internet kao glavni promatrani medij ovog istraZivanja
te koncept medijske publike s obzirom na odabrane generacije ,,Z“ i ,,Y“. Potom slijedi
poglavlje ,, Kreatori sadrzaja“ koje donosi definiciju navedenog pojma, primjere i istrazivanja
u okviru komunikacijskih znanosti, a u istom se dijelu rada prezentira pojam virtualnih
kreatora sadrZaja te provedenih istrazivanja u tom smjeru. U metodoloSkom okviru rada, bit
¢e prezentirani svrha i cilj istraZzivanja te metode prikupljanja i obrade podataka. Potom slijedi
poglavlje ,,Rezultati istrazivanja“ i ,,Rezultati i diskusija“, a na koncu ,,Zakljuc¢ak®. Na samom
zavrsSetku rada bit ¢e iznesen jedinstveni pregled koriStenih literaturnih izvora, slika, tablica i
priloga.

1.1



2. Teorija koristi i zadovoljenja potreba

Teorija koristi i zadovoljenja potreba, poznatija i kao Uses and gratification theory, nastoji
podastrti nacine na koje pojedinci pristupaju razli¢itim masovnim medijima te zaSto se njima
uopce koriste. Ova komunikacijska teorija pozitivistiCka je u svom pristupu, utemeljena na
socio-psiholoskoj komunikacijskoj tradiciji (Ognjan 2022: 21; prema Severin 1997). Prema
McQuailu, navedena teorija pociva na prethodno provedenim istrazivanjima medijskih
ucinaka, a svoje uporiste pronalazi u komunikacijskim znanostima, s naglaskom na masovnu
komunikaciju. S obzirom na teorijski okvir, navedena se psiholoSka komunikacijska
perspektiva, oslanja na koncept aktivne medijske publike, a polazi od pretpostavke kako
pojedinci odabiru one medije koji zadovoljavaju njihove potrebe u sukusu psiholoskog i
drustvenog konteksta. Tome shodno, teorija koristi i zadovoljenja potreba direktno je
usmjerena na pitanje ,,Sto ljudi rade s medijima?“, za razliku od ostalih teorija medijskih
ucinaka koje pak postavljaju pitanje ,,Sto mediji rade s ljudima?*.

Wimmer i Dominick (1994) uzimaju cetrdesete godine proslog stoljea kao pocetak
masovnog zanimanja stru¢njaka iz polja komunikacijskih znanosti za nac¢ine koji tvore odnos
izmedu medija i njihovih recipijenata (Ruggiero 2000: 4). PocCetna istrazivanja teorije koristi 1
zadovoljenja potreba uglavnom su bila deskriptivna dok su sedamdesete godine 20. stoljeca
oznacile modernizaciju navedene teorije s nadogradnjom tipologije te konkretnih istrazivackih
metoda.

Teorija koristi 1 zadovoljenja potreba razvijala se paralelno s razvojem masovnih medija i
komunikacije, a znanstvenici su vremenom razvili raznovrsne implicitne i eksplicitne
koncepte, u socijalnom ili pak psiholoSkom okrilju, koji nastoje ponuditi jasan razlog zasto
pojedinci odabiru neke medije te koja zadovoljstva u njima uzivaju.

Iako su brojni znanstvenici komunikacijskih znanosti provodili vlastita istrazivanja s
naglaskom na danu teoriju, Elihu Katz, Jay G. Blumler te Michael Gurevitch, valjaju se
izdvojiti kao najrelevantniji. U vlastitu ¢lanku ,,Uses and Gratifications Research iz 1973.
godine, naglasili su vaznost pet temeljnih postulata za razumijevanje teorije koristi i
zadovoljenja potreba:

a) Publika je u svojoj srzi aktivna, a svaka akcija usmjerena je na definirani cilj (Katz,

Blumler i sur. 1973; prema McQuail, Blumler i sur. 1972).
b) U procesu masovne komunikacije, svaki pojedinac bira medij kojim ¢e se sluziti,

sukladno vlastitim preferencijama.



c) Potrebe u kontekstu masovne komunikacije, samo su dijelom Sirokog raspona ljudskih
potreba, a mediji se uvelike natjecu s ostalim izvorima zadovoljenja potreba.

d) Gledano s metodoloske perspektive, pojedinci su svjesni samih sebe, vlastitih
preferencija, potreba te ocekivanih zadovoljstava, prilikom provodenja istrazivanja u
sklopu teorije koristi i zadovoljenja potreba.

e) Istrazivanje vrijednosnih sudova o kulturnom znacaju masovne komunikacije
isklju€eno je iz istraZivanja koja se temelje na teoriji koristi 1 zadovoljstva (Ognjan
2022: 22; prema Katz i sur. 1973).

McQuail, Blumler i Brown (1972) sastavili su vlastitu tipologiju koja ukljucuje sljedece
motive: eskapizam (bijeg od rutine i1 stvarnosti, emocionalno oslobadanje), stvaranje i
odrzavanje osobnih odnosa 1 interakcija, kreacija osobnog identiteta, istrazivanje stvarnosti te
nadzor (Katz i sur. 1973: 513).

Katz i sur. (1973) navode kako su novija empirijska istrazivanja usmjerena na sedam
klju¢nih podrucja u okrilju teorije koristi i zadovoljenja potreba. S obzirom na to, publika
kreira vlastite potrebe: (1) u sukusu druStvenih i socijalnih faktora (2), a koji rezultiraju
o¢ekivanjima (3) od masovnih medija ili ostalih izvora (4), §to posljedicno dovodi do
razli¢itih oblika medijske izlozenosti (5) te kona¢nog zadovoljstva u publike (6) ili pak ostalih
posljedica, Cesto nenamjernih (7).

Teorija koristi 1 zadovoljenja potreba, usmjerena je na dvije medijske pretpostavke. Tome
shodno, koncept aktivne publike nastaje onog trenutka kada pojedinac sam odabere medij
kojim se zeli koristiti, uz potpunu svjesnost razloga zaSto je odabrao zadani medij. U
primarnom su fokusu same potrebe pojedinca, koje su Katz, Gurevitch 1 Haas (1973)
kategorizirali na sljede¢i nacin:

a) Kognitivne potrebe koje se oslanjaju na stecena znanja i potrebu za informiranjem
te podmiruju znatizelju.

b) Afektivne potrebe koje su u korelacijskom odnosu s korisnickim zadovoljstvom,
odnosno osobnim uzitcima i emocionalnim potrebama.

c) Osobni identitet i potreba za interakcijom, oslanjaju¢i se pritom na osjecaj
samopostovanja i osobne stabilnosti, integriteta i priznatog druStvenog statusa.

d) Potreba za integracijom koja, u suvremenije doba oznacava manjak fizicke
interakcije s drugim pojedincima, ve¢ zagovara motiv digitalne integracije

tehnoloSkog razvoja.



e) Eskapisticka dimenzija koja podastire korisnicki odabir pojedinog medija zbog
potrebe bijega od stvarnosti, rutina ili pak problema, primarno prebacujuci

neugodni podrazaj i emociju na ugodno.

2.1. Povijesni razvoj teorije koristi i zadovoljenja potreba

Kao $to je navedeno u prethodnom poglavlju, teorija koristi i zadovoljenja potreba usko je
vezana uz podru¢je komunikacijskih znanosti i masovne komunikacije, a njezino je temelje
postavljeno na prethodno provedenim istrazivanjima medijskih ucinaka. Shodno tome,
terminolosko odredenje teorije skovali su Katz i Blumler cetrdesetih godina 20. stoljeca
(Kasirye 2022).

Kako bi povijesni pregled navedene teorije bio Sto pregledniji, valja se prethodno osloniti
na kljuéne postavke provedenih istrazivanja 1 relevantnih znanstvenika na podrucju
istrazivanja medijskih ucinaka, kao pretece same teorije. Shodno tome, svakodnevica je
nezamisliva bez medija, a konzumenti i mediji u stalnom su suodnosu. Pri proucavanju medija
velik dio istrazivanja bavi se pitanjima medijske publike i efektima koji mediji imaju na
medijsku publiku (Cerepinko 2012.) Jedan od najvaznijih medijskih ucenjaka, svakako je
Marshall McLuhan, utemeljitelj teorije koja je u literaturi poznata kao teorija medijske
ekologije (Ognjan 2022: 24; prema Webster 1998). Navedena teorija zagovara vaznost
neprestanoga tehnoloskog napretka, unutar kojeg mediji uvelike oblikuju drustvenu stvarnost.

Nadalje, Lasswellova teorija potkozne igle (engl. hypodermic needle), zagovara iznimnu
mo¢ koju mediji imaju nad pojedincima (korisnicima). Navedena paradigma ocituje se u pet
vitalnih elemenata: Tko je to rekao, Sto je receno, na kojem je kanalu re¢eno, kome je receno i
s kojim u¢inkom je receno? (Ognjan 2022: 25)

Kasnije razdoblje 40-ih 1 50-ih godina proslog stolje¢a, dovelo je do osporavanja iznimnog
medijskog utjecaja na samu publiku. Najznacajniji zagovornici teorije bili su Lazarsfeld,
Klapper i Katz. U sklopu zadane teorijske okosnice, valja napomenuti teorije ograni¢enih
medijskih ucinaka, ¢iji je predstavnik Joseph Klapper. Oslanjajuci se na zakon minimalnih
posljedica, Klapper je kazao kako masovna komunikacija nije isklju¢ivo potrebna i dovoljna,
s obzirom na ucinke publike, ve¢ da djeluje medu posrednickim cimbenicima (Severin,
Tankard 1979: 248). Nadalje, model umjerenih ucinaka, oslanja se na provedena istraZivanja
medijskih u¢inaka i masovne komunikacije tijekom 1970-ih godina. U sklopu navedenog
modela, pronalazimo nekoliko klju¢nih pristupa poput paradigme trazenja informacija, teorije

koristi 1 zadovoljenja potreba i teorije kulturnih normi. Paradigma trazenja informacija,



fokusirana je na bihevioristicki konstrukt korisnikove potrebe za informiranjem (Severin,
Tankard 1979: 249).

Katz i Foulkes (1962) pridali su masovnim medijima utopijsko znacenje, stavljaju¢i ih u
kontekst bijega od stvarnosti/svakodnevice. Nadalje, Klapper (1963) govorio je o vaznosti
prikaza uzro¢no-posljedi¢nih veza u korisStenju pojedinih medija i razloga istih u publike,
micuci se tako od pukog prikaza i pasivnog imenovanja istog. Jednako tako, Gerson (1966) je
u kontekst potrosackih navika i koriStenja medija uveo i pojam rase, govoreci kako je rasa
vazna u predvidanju nac¢ina na koji publika koristi medije.

Potkraj 20. stoljeca, pojavila se i Baudrillardova teorija koja medije vidi u ulozi
stvaratelja simulakruma ili virtualnog svijeta koji postaje realan kao i sama stvarnost (Ognjan
2022: 25; prema Baudrillard 1994).

Govore¢i o teoriji koristi 1 zadovoljenja potreba, njezin ubrzani razvoj i masovno
zanimanje u znanstvenom smislu, uslijedili su 1970-ih godina proslog stolje¢a kada su Katz,
Gurevitch 1 Haa sastavili opsezan popis druStvenih 1 psiholoskih potreba kod izloZenosti
masovnim medijima. Tijekom navedenih godina, predmet istrazivackog interesa uglavnom je
bila motivacija publike, a te su godine oznalile suradnju izmedu znanstvenika masovne
komunikacije i psihologa. Shodno tome, razvila se potreba za shvacanjem psiholoskih i
drustvenih ¢imbenika koji motiviraju pojedinca na odabir pojedinog medija (Ruggiero 2000:
6). Kriticari poput Elliotta (1974) i Swansona (1977) naglaSavali su nedostatak sljedecih
elemenata u okviru razvoja teorije: (a) nejasan konceptualni okvir, (b) nedostatak preciznosti
u glavnim konceptima, (c) zbrkani aparat za objasnjenje i (d) neuspjeh u razmatranju
percepcije publike o medijskom sadrzaju. Blumler je 1979. godine izradio tri primarna izvora
medijskih zadovoljstava: normativni utjecaj, druStveno rasporedene zivotne promjene i
subjektivna reakcija pojedinca na drusStvenu situaciju.

Nadalje, Rubin (1984, 2009) i Livaditi i sur. (2003) razlikuju dvije osnovne vrste
motivacije za uporabu medija: ritualnu i instrumentalnu (Ognjan 2022: 54). Ritualna upotreba
medija proizlazi iz eskapisticke dimenzije koja identificira nekoliko potreba publike poput:
zabave, opustanja, provodenja slobodnog vremena te ispunjavanja ,,praznog hoda“. S druge
strane, instrumentalna dimenzija (Rubin 1984) sagledava medije kao koristan alat za
informiranje, u¢enje i stjecanje novih znanja.

McQuailova (2010: 356) tipologija prepoznaje sljedee kategorije traZzenoga ili
dobivenoga medijskog zadovoljstva: informacije i obrazovanje, smjernice i savjeti, bijeg 1

opustanje, jaCanje vrijednosti, kulturno zadovoljstvo, emotivno oslobadanje, formiranje i



potvrda identiteta, izrazavanje zivotnog stila, sigurnost, seksualno uzbudenje i ispunjavanje
vremena (Ognjan 2022: 54).

Windahl (1981) nastoji podastrti vitalne razlike izmedu istrazivanja provedenih u sklopu
medijskih ucinaka te teorije koristi i zadovoljenja potreba. Shodno tome, teorija koristi i
zadovoljenja potreba fokusirana je primarno na koncept medijske publike, dok istrazivanja
medijskih u¢inaka ispituju masovnu komunikaciju iz perspektive komunikatora.

U sklopu sljedeceg potpoglavlja, ponudit ¢u jedinstven kronoloski prikaz znacajnijih
istrazivanja u kontekstu teorije koristi i zadovoljenja potreba, a radi vece preglednosti,

istrazivanja ¢u kategorizirati na ,,Svijet” i ,,Hrvatska“.

2.2. Znacajnija istrazivanja u Kkontekstu teorije Koristi i zadovoljenja

potreba

2.2.1. Znacajnija globalna istrazivanja

U sklopu ovog dijela zavrSnog rada, prikazat ¢u znacajnija istraZzivanja teorije koristi i
zadovoljenja potreba, s naglaskom na tradicionalne i nove medije. Na taj nacin, osim
konkretnih istrazivackih aspekata, bit ¢e vidljiva evolucija istrazivackih struktura te koristenih
pristupa 1 istrazivackih metoda.

Na samom pocetku, valja kazati kako je teorija uvelike ovisna o prirodi medija koji
razmatra, odnosno istrazuje. Shodno tome, u narednim odlomcima rada, prikazat ¢u jasne
razlike tradicionalnih i novih medija te definirati medije, kao takve.

Mediji imaju svoje korijene u pocetcima drustvenih zajednica u kojima je postojala
potreba za javnim priop¢avanjem informacija (Mari¢ 2003: 17).

Mediji su sredstvo kojim se ostvaruje komunikacija, posrednici su izmedu vlasti i
javnosti, informiraju javnost o svim relativho vaznim temama za drustvenu zajednicu, a sve to
kako bi ispravno formirali (ili danas, nazalost, sve viSe, manipulirali) javno misljenje gradana
(Jurci¢ 2017: 128).

Sam McLuhan o medijima je govorio kao o ,produzetcima ljudskih osjetila®. Jedna od
najpoznatijih teza njegova ucenja jest ,,Medij je poruka“.

John Fiske razlikuje tri vrste medija: prezentacijske (lice, glas, tijelo), koje su ograniceni
na ,,ovdje“ 1 ,,sada“ jer je medij sam komunikator; reprezentacijske (fotografije, knjige, slike),
koje se koriste kulturnim i estetskim konvencijama za stvaranje komunikacijskih djela i

odredenoga diskursa; i mehanicke medije (radio, televizija, telefon), koji odaSilju i



prezentacijske i reprezentacijske medije, a kategorije se izvode na osnovi medusobnih razlika
(Jurci¢ 2017: 128).

Priroda medija koji postaje predmetom istrazivanja igra iznimnu ulogu u shvacanju
suodnosa medija i korisnika (medijske publike). Tako, primjerice, tradicionalni mediji koji
nude jednosmjernu komunikaciju, pasivnost u konzumaciji sadrzaja i ograni¢enja u
prostornom 1 vremenskom smislu, nisu kadri zadovoljiti potrebe suvremenog medijskog
konzumenta koji je okrenut interaktivnosti te konzumaciji sadrzaja ,,na zahtjev*, bez obzira na
vrijeme 1 mjesto te sukladno vlastitim preferencijama. Prvobitna istrazivanja utemeljena na
teoriji koristi 1 zadovoljenja potreba, razmatrala su tradicionalne medije. Usporedivanjem
ranijih istrazivanja moze se uociti znacajno preklapanje zadovoljstava kod tradicionalnih i
novih medija (Ognjan 2022: 54; prema Sundar i Limperos 2013). Stoga ¢e u radu biti
izdvojeno poglavlje o internetu kao najznacajnijem novom mediju, a koji je kljucan predmet
istrazivanja.

Naime, pojedini znanstvenici navode koncept studije Payne Funda (engl. Payne Fund
Studies) te ,,moralne panike* kao zacetnike teorije koristi 1 zadovoljenja potreba. Navedena
istrazivanja, provedena 1920-ih godina pod U.S. Motion Picture Research Council, uz
Herberta Blumlera, Philipa Hausera, te L. L. Thurstonea kao vodece stru¢njake iz podrucja
sociologije 1 psihologije, bazirana su na proucavanju ucinaka gledanja filmova kod mladih
Amerikanaca (Ruggiero 2000: 4).

U kontekstu tiska, Berelson (1949) nastoji istraziti pozadinsku motivaciju novinskih
Citatelja. Shodno tome, na podru¢ju New Yorka navedenih godina, trajao je
sedamnaestodnevni Strajk u dostavi novina, a sama je studija nazvana ,,Ono $to* nedostaje bez
novina®“ (Ognjan 2022: 55). Nakon provedenog istraZivanja, Berelson je zakljucio kako
pojedinci preferiraju tiskane medije zbog: informiranja, opusStanja, odnosno provodenja
slobodnog vremena te odrzavanja drustvenog kontakta s uglednim pojedincima cija je
privatnost iznesena u sklopu novinskih ¢lanaka. Katz, Guvrevitch 1 Hass (1973) identificirali
su novine kao koristan izvor za u€enje o drustvu (Ognjan 2022: 56). Osim toga, Kippax i
Murray (1980) navode kako novine ne ukljuuju podmirenje emocionalnih potreba, no
konzumenti ih odabiru prvenstveno zbog znanja i vjerodostojnosti.

Cantril 1 Allport (1935) vlastita su istrazivanja temeljili na radijskom mediju. Herzog
(1940, 1944) svoj istrazivacki koncept usmjeruje ka kvizovima i dnevnim radijskim serijama,
Suchman (1942) motivima odabira ozbiljne glazbe u sluSatelja, a Lazarsfeld i Stanton (1942,

1944, 1949) svoja su istrazivanja podastrli na razli¢itim medijskim zZanrovima.



Nadalje, Schramm, Lyle, i Parker (1961) ponudili su jasnu poveznicu izmedu gledanja
televizije u djece 1 njihova odnosa s roditeljima i vr$njacima te osobne/individualne mentalne
sposobnosti u djece (Ruggiero 2000: 5). Greenberg 1 Dominick (1969), zaklju¢ili su da rasa i
drustvena klasa uvelike ovise o nacinu na koji ¢e tinejdzeri koristiti medij televizije kao
neformalno sredstvo ucenja. Upravo su navedena istrazivanja izravan pomak teorijske
perspektive ka funkcionalistickoj, koja ograniava vaznost pasivne uloge pojedinca te
zagovara koncept aktivne publike gdje pojedinac izravno bira medij kojim ¢e se koristiti,
sukladno vlastitim motivima, potrebama i preferencijama.

Palmgreen i Rayburn (1979), proucavali su izlozenost gledatelja javnoj televiziji te uocili
prisutnost sljede¢ih cimbenika: dostupnost medija, radni rasporedi i drustvena ogranicenja.

Najznacajnije istraZivanje temeljeno na teoriji koristi i zadovoljenja potreba, a u okrilju
televizijskog medija proveo je Rubin 1983. godine. U sklopu istrazivanja, naveo je devet
motiva za gledanje televizije: opustanje, drustvo, navika, brze prolaZzenje vremena, zabava,

drustvena interakcija, informiranost, uzbudenje 1 bijeg (Ognjan 2022: 57).

2.2.2. Znacaj interneta u kontekstu teorije koristi i zadovoljenja potreba

Kao §to je naglaseno u prethodnim dijelovima rada, priroda medija uvelike doprinosi
motivima medijske publike u odabiru Zeljenog medija. Medijski stru¢njaci tvrde kako se 1
tradicionalan koncept publike (pasivnost) mijenja shodno novim komunikacijskim
tehnologijama. Internet je kreiran u skladu s novim komponentama interaktivnosti i
pridavanja znacaja publici u aktivnoj konzumaciji i kreaciji sadrzaja. Internet kao novi medjij
21. stolje¢a, donio je mnogobrojne promjene u kontekstu konvergentnosti ukupnog medijskog
asortimana. Fokus ranijih istraZzivanja zadrzavao se na razlikama tiskano-elektronicke i
verbalno-neverbalne komunikacije, dok moderna istraZzivanja uzimaju kombinaciju teksta,
animacija, zvuka itd. u kontekstu istrazivanja medijske poruke. Internet je omogucio punu
aktivnost korisnika, odnosno medijske publike, maknuo vidljiva vremenska 1 prostorna
ogranicenja, omogucio korisnicima da jednim klikom dolaze do Zeljenog sadrzaja, ali 1 da
sami budu kreatori istog. SadrZaj, tako, viSe nema iskljucivo jedan oblik i funkciju, ve¢ je on
kombinacija razli¢itih kodova, slika, videozapisa, zvuka, teksta i animacija. Od iznimne je
vaznosti podariti jedinstveni pregled razvoja medijske publike, a koji ¢e biti jasno
predstavljen u sljede¢em potpoglavlju rada.

Abrahamson (1998) je kazao kako se internet kre¢e od medija masovnog trziSta do

»sredstva za pruzanje vrlo specifi¢nih informacija visoke vrijednosti vrlo specificnoj publici



visoke potrosnje (Ruggiero 2000: 20). Newhagen i Rafaeli (1996) postavljaju internet kao
legitiman predmet istrazivanja u sklopu teorije koristi i zadovoljenja potreba (u kontekstu
kibernetickog prostora). Shodno tome, internet posjeduje sljedece karakteristike: multimedija,
hipertekstualnost, i interaktivnost (Ruggiero 2000: 22).

Jednako tako, internet je objedinio sve pojedinacne karakteristike i funkcije tradicionalnih
medija. Tako su, primjerice, pojavom interneta novine poprimile svoju digitalnu verziju u
obliku online novina koje su zapravo potpuno novi medij koji ima svoj set ocekivanih
zadovoljstava (Ognjan 2022: 56).

Mnoga istrazivanja teorije koristi i zadovoljenja potreba, s naglaskom na internet kao
promatrani medij, ponudila su jedinstveno videnje novih medija kao neizostavnih tehnoloskih
potrepstina bez kojih se zZivot doima nezamislivim. Tome shodno, Dicken-Garcia (1998)
tvrdila je kako internet jaa naglasak na neformalni, meduljudski razgovor, §to nije bio slucaj
s ranijim medijima. Ona je, takoder, podastrla i tvrdnju kako korisnici putem interneta
razgovaraju slobodnije te preuzimaju gotovo novi identitet gradnjom vlastitih profila.

Papacharissi i Rubin (2000) kombinirali su motive uporabe tradicionalnih medija s
motivima uporabe novih medija kako bi objasnili zaSto ljudi koriste internet (Ognjan 2022:
58). Provedeno istrazivanje, ponudilo je sljedece rezultate. Korisnici (medija) primarno biraju
internet zbog: trazenja informacija, motiva meduljudske korisnosti, zabave, brzeg prolazenja
vremena 1 prakti¢nosti.

Istrazivanje koje su 2004. godine proveli Stafford i1 Schklade, rezultiralo je
kategorizacijom specificnih zadovoljstava upotrebe internetskog medija, a sami su rezultati
uvelike pridonijeli budu¢im istrazivanjima teorije koristi 1 zadovoljenja potreba. Oni su,
naime, promatrali internet kao komercijali medij, a spektar ocekivanih zadovoljstava podijeli

su s obzirom na sadrzaj, proces i drustveno okruzenje.

2.2.3. Znacajnija istrazivanja teorije Koristi i zadovoljenja potreba u Hrvatskoj
Buljan Flander i suradnici, 2020. godine proveli su istrazivanje koje je nastojalo ispitati
uobicajene navike adolescenata srednjoskolske dobi u Republici Hrvatskoj, prilikom
koriStenja internetom i druStvenim mrezama (Ognjan 2022: 89). Navedeno je istrazivanje
pokazalo kako ispitanici uglavnom preferiraju koristiti druStvene mreze poput Instagrama i
YouTubea, dok je potraznja korisnika za Facebookom u zna€ajnijem padu. Nadalje, ispitani
motivi korisnika, pokazali su kako se drustvenom mrezom YouTube uglavnom koriste zbog:

gledanja video sadrzaja (56% ispitanika), potom slusanja glazbe (32%), pracenja influencera
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(9,6% ), dok je samo 0,9% ispitanika navelo da se uglavnom bavi objavom sadrzaja (Ognjan
2022: 89).

Levak i Selmi¢, 2018. godine, proveli su istraZivanje koje je za cilj imalo ispitati prate li,
te u kojoj mjeri, pripadnici generacije ,,Z“ Republike Hrvatske svjetske trendove u kontekstu
koristenja drustvenim mreZama. Levak i Selmi¢, zakljudili su kako veéina ispitanika
uglavnom preferira drustvenu mrezu [Instagram te ju smatra najviSe intrigantnom i
transparentnom. Nadalje, ispitanici se koriste 1 Facebookom kako bi redovno komunicirali s
uskim krugom prijatelja i kolega (Levak, Selmié 2018: 46).

Mira Ognjan (2022) u sklopu disertacije ,,Upotreba pametnih telefona u generaciji "Z"
hrvatskih srednjoSkolaca - motivi 1 oc€ekivano zadovoljstvo*“ provodi kvalitativno i
kvantitativno istrazivanje kojim nastoji ispitati motive generacije ,,Z“ hrvatskih
srednjoSkolaca prilikom koriStenja pametnih telefona. Nakon provedenog istrazivanja, dolazi
do sljedecih spoznaja: Hrvatski srednjoSkolci na pametnim telefonima prosje¢no radnim
danom provode zapanjujucih 5 sati 26 minuta. NajceS¢e koriStena aplikacija na pametnom
telefonu jest Instagram, zatim slijedi Snapchat, Whatsapp, YouTube 1 TikTok. Ispitanici
redovito prakticiraju multitasking (M = 4,12, SD = 0.17), (Ognjan 2022: 194). Autorica
zakljucuje kako navedenu skupinu ispitanika na koriStenje pametnim telefonima u najvecoj
mjeri motiviraju eudaimonisticki 1 hedonisticki motivi. Eudaimonisti¢ki motivi pritom
oznacavaju potrebu za informiranjem i stjecanjem znanja dok se hedonisticki motivi dovode u

korelaciju s eskapistickom dimenzijom, odnosno oznacavaju bijeg od stvarnosti.

2.3. Promjena koncepta medijske publike s obzirom na teoriju koristi i

zadovoljenja potreba

Kako bismo razumjeli korelacijski odnos i povezanost medija i konzumenata te razloga,
na¢ina 1 obrazaca koji motiviraju publiku na odabir pojedinog medija, valja koncipirati
jedinstveni osvrt na samu medijsku publiku i konvergenciju iste u sukusu novih medija. Prije
konkretne razrade i definiranja pasivne i aktivne medijske publike, ponudit ¢u definiciju
okvirnog pojma, odnosno pojma publike, kao takve. Tome shodno, pojam publike odavno je
poznat kao skupni izraz za ,,prijemnici u jednostavnom sekvencijalnom modelu procesa
masovne komunikacije (izvor, kanal, poruka, prijemnik, efekt) koji su postavili pioniri u polje
istrazivanja medija (Ognjan 2022: 31; prema Schramm 1954: 3-10). Anticka vremena

obiljezena su okupljanjem velikog broja ljudi na javnim skupovima i trgovima, a pojam
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publike uglavnom se vezao uz kazaliSta. Kasnije, pojavom tiskarskog stroja tijekom 15.
stoljeca, publika postaje konceptom shvacanja masovnih medija 1 komunikacije.

Pojavom medija, pojavio se 1 koncept medijske publike, a oba fenomena prate usporedni
razvoj. Tako, primjerice, razvojem medija razvijaju se potrebe i interesi publike dok se
promjena u potrosackim navikama i potrebama ocituje u uzastopnom razvoju i inovacijama
medijskog sukusa. Pojavom masovnih medija medijska publika postaje jedan od ceSce
istraZivanih koncepata unutar paradigme masovnih komunikacija (Ognjan 2022: 31).

Na koncu, razvojem digitalne tehnologije, razvili su se novi obrasci, ali i produbilo
razumijevanje znacenja i funkcije same medijske publike. Tako je pasivna publika kojoj je u
konzumaciji tradicionalnih medija omogucena jednosmjerna komunikacija, postala aktivnom
publikom koja istovremeno ocjenjuje medijski/digitalni sadrzaj, ali i1 kreira vlastiti. Primjerice,
pocetna istrazivanja u okviru teorije koristi i zadovoljenja potreba, uglavnom su konstruirala
vaznost medija, odnosno poruke, dok su novija istrazivanja direktno okrenuta aktivhom
korisniku 1 njegovim potrebama. Izniman doprinos istrazivanjima aktivne medijske publike,
kreirali su Katz i Lazarsfeld (1995).

Nadalje, stupanj aktivnosti medijske publike unaprijed je odreden, odnosno definiran
prirodom medija. Dok tradicionalni mediji donose jednosmjernu komunikaciju i pasivno
konzumiranje sadrzaja, odredeno vremenskim i1 prostornim ogranicenjima, utoliko je digitalna
tehnologija kreirana s ciljem interaktivnosti i direktnim uklju¢ivanjem korisnika. Osim toga,
digitalni mediji omogucili su ukljuc¢enje iznimno velikog broja korisnika pa je povijesna teza
Marshalla Mac Luhana o ,globalnom selu”“ potvrdila nezamislivost svakidasnjice bez
digitalnih medija.

Shao (2009) ocrtava tri primarne konstrukcije u medijskom ponasanju pojedinaca, a svodi
ih na: pasivhu konzumaciju, sudjelovanje i doprinos. U kontekstu pasivne konzumacije,
korisnicka se aktivnost svodi na minimalnu potrosnju gotovog sadrzaja dok pojam
sudjelovanja oznacava jasnu korisni¢ku interakciju s medijem i sadrzajem. Shodno tome,
korisnik vrednuje sadrzaj koji konzumira te daje odredeni feedback putem komentara ili
ocjena. Posljednja kategorija, odnosno doprinos, primarno se odnosi na aktivnu kreaciju i
distribuciju sadrzaja od strane samog korisnika.

S obzirom na visoku razinu ukljucenosti publike, DeFleur 1 Ball-Rokeach (1982), razvijaju
teoriju ovisnosti o0 medijima. Ona podastire kako je utjecaj medija odreden meduodnosima
izmedu medija, njihove publike i druStva. Oslanjaju¢i se na gore navedene tvrdnje, Rubin i
Windahl su kazali kako se ovisnost o mediju javlja u segmentima namjernog traganja za

zeljenom informacijom (dakle, potreba za informiranjem) ili pak u pomalo ritualnom
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priklanjanju odabranom mediju (dakle, razonoda i zabava ili bijeg od svakodnevnih misli,
problema itd.), (Ruggiero 2000: 9).

U kontekstu razine aktivnosti medijske publike, teorija vremenskih odnosa tvrdi kako
vrijeme igra znacajnu ulogu u odabiru, preferencijama i cilju pojedinaca u selektivnosti i
koristenja medija: prije, tijekom i nakon izlaganja mediju. Prema Galloway 1 Meek (1981),
razina aktivnosti 1 ukljucenosti pojedinaca, uvjetovana je 1 time koliki je stupanj povjerenja
pojedinca u medij, a prema Lichtenstein i Rosenfeld (1983), razina aktivnosti 1 ukljucenosti
pojedinca uvelike ovisi i o tome koliko dobro medij zadovoljava potrebe pojedinca.

Wimmer i Dominick (1994) naglaSavaju kako vecina suvremenih kritika teorije koristi i
zadovoljenja potreba propitkuje sljedece pretpostavke: (a) izbor medija u pojedinaca, (b)
ocekivanja za koriStenje medija koja su proizvedena iz individualnih predispozicija, drustvene
interakcije 1 okolinske ¢imbenike, i (c) aktivnu publiku s ciljno usmjerenim medijskim
ponaSanjem.

Unutar literature, navedena teorija odrazava Sest korisnic¢ki orijentiranih dimenzija
interaktivnosti: prijetnje (Markus 1994), koristi (S. Ang & Cummings 1994), druStvenost
(Fulk, Flanagin, Kalman, Monge i Ryan 1996), izolacija (Dorsher 1996), ukljucenost (Trevino
& Webster 1992) i neugodnosti (Stolz 1995; Thomas 1995), (Ruggiero 2000: 15).

S druge strane, Rafaeli (1986) je nagadao da raCunalno posredovana komunikacija
pojedince moze dovesti do usamljenosti i izolacije. Stovise, Young (1996) je kazao da bi
pretjerana uporaba novih medija mogla korisnike ostaviti ranjivima na tehnolo$ke ovisnosti

poput ,,ovisnosti o internetu" (Ruggiero 2000: 20).

2.4. Definiranje medijske publike — Generacije ,,Z i ,, Y

U svijetu koji postaje sve digitaliziraniji nemoguce je porec¢i vaznost 1 utjecaj koji u njemu
imaju drustvene mreze (Fistri¢ 2018: 125). Kako su upravo druStvene mreze mjesto
pojavnosti, odnosno prisutnosti kreatora sadrzaja, u korist istrazivacke svrhe i ciljeva, ovaj se
rad temelji na generacijama za koje se smatra kako imaju pristup digitalnim tehnologijama,
odnosno svakodnevno se koriste druStvenim mrezama. Odabrane generacije, ,,Z““1,,Y*, bit ¢e
detaljnije objasnjenje u narednim odlomcima.

Dakako, valja napomenuti kako, bez obzira na zajednicku poveznicu izmedu generacija,
svaka ima vlastita obiljezja, pravila i zajedni¢ke obrasce koji povezuju pripadnike istih, a

razlikuju pripadnike drugim generacijama.
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Brojni autori (Zemke, Raines, Filipczak 2000) slazu se da postoje odredene osnovne
generacijske kategorije (Fistri¢ 2018: 126):

a) bejbibumersi — to su ljudi koji su rodeni nakon 2. svjetskog rata, od 1946. do 1960.

godine,

b) generacija X — rodeni izmedu 1960. i 1980. godine,

¢) generacija Y —rodeni izmedu 1981. 1 1995. godine,

d) generacija Z — rodeni nakon 1995. godine i

e) prema futuristu, demografu i govorniku TEDx-a Marku McCrindleu — generacija Alfa

—rodeni izmedu 2010. 1 2025. godine.

Shodno tome, odabranoj generaciji ,,Y* pripadaju sve osobe rodene u vremenskom
periodu od 1981. do 1995. godine. Glavno obiljeZje navedene generacije milenijalaca jest
¢injenica kako je posrijedi posljednja generacija Cije se odrastanje odvijalo bez prisutnosti
interneta. Tek kasnije, tijekom zivota, pripadnici ove generacije svoju su svakodnevicu
prilagodili tehnoloSkom razvoju te intenzivnije zapoceli koristiti internet 1 druStvene mreze. S
obzirom na potro$acke navike, odvaja ih Cinjenica kako od svih generacija najviSe provode
vremena u istrazivanju cijene, kvalitete 1 podrijetla proizvoda i usluga ( Fistri¢ 2018: 130;
prema Gasser, Palfrey 2008: 167). Prema istrazivanjima Kasasa (2021) oko 95% ispitanika
pripadnika generacije ,,Y* gleda televiziju, ali napustaju kabelsku televiziju kako bi koristili
streaming usluge (Ognjan 2022: 80). Vidljivo je kako navedena generacija polako napusta
nekadaSnje obrasce 1 medijske navike te se nastoji prilagoditi novim trendovima i
tehnologijama. Upravo je zato navedena generacija izabrana kao uzorak u istrazivanju, kako
bi se provjerile njihove navike i1 razlozi pracenja stvarnih 1 virtualnih kreatora sadrzaja, ali i
opce rutine u koriStenju druStvenih mreza.

Nadalje, generaciji ,,Z* pripadaju osobe rodene nakon 1995. godine. Radi se o generaciji
koja je suzivljena s digitalnom tehnologijom, a zivot bez interneta i drustvenih mreza, doima
se nezamislivim. Generacija ,,Z* je naviknuta imati informaciju ,,na dlanu®, dostupnu u bilo
kojem trenutku 1 na bilo kojem mjestu olakSavajuci si pritom put do Zeljenih podataka (Fistri¢
2018: 130; prema Parks 2013: 51). Za razliku od svih prethodnih generacija, odlikuje ih
sposobnost tzv. multitaskinga — moguénosti obavljanja dva i viSe poslova istovremeno s vrlo
impozantnim rezultatima (Fistri¢ 2018: 130; prema Enyon, Helsper 2009: 2). Navedena je
generacija izabrana kako bi se provjerile njihove navike, ali i razlozi pracenja stvarnih i

virtualnih kreatora sadrZaja na druStvenim mreZama.
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3. Kreatori sadrzaja

3.1. Definiranje pojma i kategorija kreatora sadrzaja

Drustvene mreze ve¢ su dugo prisutne i postale su dio svakodnevice ogromnog broja ljudi,
to¢nije 45% populacije koja je aktivno i svakodnevno prisutna na druStvenim mrezama
(Kosti¢ Stankovi¢ 1 dr. 2020; prema Chaffey 2019). Prethodno spomenuta istrazivanja u
okrilju teorije koristi 1 zadovoljenja potreba, jasno ocrtavaju neke motive 1 razloge koristenja
drustvenih mreza. Kako je zavrsni rad prvobitno usmjeren na pozicioniranje navedene teorije
u sukusu djelovanja kreatora sadrzaja, ovaj ¢e se dio rada posvetiti definiranju zadanog
pojma. lako postoji iscrpan broj definicija, Mesari¢ i Gregurec (prema Roope, Miiller i
Brocke 2017) definirali su kreatore sadrzaja kao ,tre¢u stranu koja znacajno oblikuje
misljenja i odluke o kupnji drugih kupaca®. Nadalje, smatra se da je influencer pojedinac s
velikim drustvenim dosegom koji ima mo¢ ,,utjecati" na odluke koje ¢ini njegova publika
(Mesari¢ 1 Gregurec 2021). Takoder, kreator sadrzaja (engl. content creator/influencer), Cesto
se u hrvatskom jeziku naziva 1 utjecajnikom (VukSa 2018). Posrijedi je osoba koja,
koriStenjem odredenih alata i metoda, gradi sadrzaj koji distribuira putem dogovorenih kanala
i tako sebe ili brand (koji zastupa) povezuje s potrosacima (publikom). Njegova je duznost
periodi¢no objavljivanje sadrzaja na zadanom kanalu u pisanom, vizualnom, grafickom ili
auditivnom smislu. Jednako tako, iznimno je vazno da kreator sadrzaja ostvari dobar odnos 1
komunikaciju sa svojim pratiteljima (engl. followers) te da bude autentian i kreativan. Osim
Sto mogu promovirati sebe i vlastiti sadrzaj, nerijetko se koriste za promociju proizvoda,
odnosno brandova. Prema Klingu (2017), influencer marketing jest vrsta marketinga
usredotocena na upotrebu utjecajnih osoba koje poruku nekog branda prenose na vece trziste
(Mesari¢, Gregurec 2021). Ulaganja u influencer marketing na globalnoj razini rasla su i
2021. (14% na Cetiri milijarde dolara), a kako navodi istrazivanje kompanije Izea Worldwide
cijena po postu nano, mikro, mid-tier, makro i mega influencera bila je ve¢i nego ikad.'

Kako se rad bavi teorijom koristi 1 zadovoljenja potreba u kontekstu propitivanja razloga,
odnosno motiva pracenja stvarnih i virtualnih kreatora sadrzaja od strane generacije ,,Z“1,,Y"
Republike Hrvatske, u narednim ¢u odlomcima ponuditi podjelu kreatora sadrzaja s obzirom
na njihov status (utjecaj), drustvene mreze kojima se koriste u plasmanu sadrzaja i tematiku

samog sadrzaja.

1 https://lidermedia.hr/zivot/koliko-zaraduju-nano-mikro-makro-i-mega-influenceri- 141778
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S obzirom na njihovu veli€inu, kreatore sadrzaja mozemo podijeliti na: mega, makro,
mikro i nano (Mesari¢ 1 Gregurec 2021; prema Ismail 2018; Stevens 2017). U kontekstu mega
kreatora sadrzaja, govorimo primarno o slavnim ili pak utjecajnim osobama kojima navedeno
zvanje nije primarni izvor dobiti, makro kreatori sadrzaja uglavnom su osobe koje na
kanalima prati izmedu sto tisu¢a do milijun pratitelja, dok su mikro kreatori sadrzaja osobe s
manjim brojem pratitelja, ali visokim stupnjem povjerenja publike u njih. Pokazalo se da cak
82% (Bilo§ 1 dr. 2021) pratitelja mikro influencera slijedi njegove preporuke jer su uvjereni da
se ne radi o plac¢enoj suradnji. Uglavnom kreiraju autentican, kvalitetan sadrzaj $to im donosi
vjernu i aktivnu publiku (Kolar 2022: 12).

Nadalje, s obzirom na medijski kanal, odnosno drustvenu mrezu na kojoj grade
poslovanje, mozemo ih podijeliti na: blogeri, youtuberi, instagrameri, a pojavom drusStvene
mreze TikTok, sve su znacajniji i tiktokeri.

U kontekstu tematike njihovih objava, razlikujemo sljedece kategorije kreatora sadrzaja:
travel, modni, fitness, food, make-up, lifestyle, gaming kreatori sadrzaja. Napominjem kako
sam navedene kategorije uvrstila u anketni upitnik, ne bih 1i ispitala preferencije ispitanika u
okviru tematike kreatora sadrZaja koje najcesce prate. Jednako tako, u sklopu zadanog pitanja
ostavljena je i rubrika ,,Ostalo” gdje su ispitanici sami navodili vlastite odgovore, §to ¢e
detaljnije biti prikazano u poglavlju zavrsnog rada s rezultatima anketnog istrazivanja.

Na koncu, s obzirom na njihovu utjecajnost, odnosno odnos s potrosacima ili publikom,
kreatore sadrzaja (Mesari¢ i Gregurec 2021; prema Varagi¢ 2014) dijelimo na:

a) Pricalice (eng. Social Butterflies); njihov je utjecaj uglavnom neposredan, odnosno

indirektan, no zastupljeni su gotovo svugdje

b) Svakodnevni kupci (eng. Citizens); ovdje se primarno radi o svakodnevnim

potrosacima koji ostavljanjem recenzija i ocjena na proizvode, neposredno utjecu na
kupovne navike ostalih

¢) Reporteri (eng. Reporters); direktno utjecu na medijsku publiku, prenoseci aktualne i

pouzdane informacije

d) Brend ambasadori (eng. Brand Ambassadors); kreatori sadrzaja koji se bave

promocijom brandova, a klju¢ uspjeha pociva na uvjerljivosti

e) Autoritet (eng. Authority); znacajni zbog iznimno visokog stupnja povjerenja od strane

publike

f) Aktivisti (eng. Activists); vrlo cesto direktno utjeu na ponasanje publike,

usmjeravajuci ih na odredenu akciju.
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Appypie (2020) tvrdi kako su pet sektora i industrija s najve¢om koristi od marketinga
kreatorima sadrzaja: 1) Zdravstveni sektor 2) Industrija zabave 3) Modna i kozmeticka

industrija 4) Industrija hrane i pi¢a 5) Turisticki sektor (Bilo$, Budimir i sur. 2021: 61).

3.2. Virtualni kreatori sadrzaja

Tehnoloski napredak, posljedi¢no je doveo do pojave virtualne stvarnosti. Nove okolnosti
i tehnoloSke inovacije, stvorile su virtualne kreatore sadrzaja koji dosta dobro konkuriraju
onim stvarnima. Virtualni kreatori sadrzaja, digitalno su, odnosno umjetno stvoreni likovi, bez
jedinstvenog referenta u stvarnom svijetu. U rasponu izgleda od jezivo humanoidnog do
potpuno fantastiénog, pritom koriste¢i racunalno generirane slike i animacije razlicite
sofisticiranosti, kvalitete 1 fotorealizma, virtualni kreatori sadrzaja obi¢no su dizajnirani za
prikupljanje publike i promicanje proizvoda, marki i/ili poruka (Berryman, Crystal i dr. 2021:
1).

Pojava prve virtualne kreatorice sadrzaja datira u 1996. godinu. Njezino je ime bilo Kyoko
Date, a proizvedena je od strane HoriPro tvrtke kojom upravlja Yoshitaka Hori. Navedena
virtualna kreatorica sadrzaja bila je poznata po svojim glazbenim singlovima, od kojih strani
mediji isti¢u ,,Love Communication*.?

Vidljivost, odnosno uspjeSnost poslovanja virtualnih kreatora sadrzaja mogu zahvaliti
(Berryman, Crystal i dr. 2021) sljede¢im elementima:

a) Fleksibilnosti: karakter osobe moze se nadogradivati i mijenjati sukladno zahtjevima i

interesima publike

b) Plasti¢nosti u serviranju sadrzaja: vrlo brzo i1 vrlo lako se prilagodavaju trziSnim

trendovima i potroSackim navikama koje donose profit

¢) Pristupacnost: moguénost iznimne vidljivosti i pokrivenosti mnogih kanala.

Iako joS uvijek u razvoju, virtualni kreatori sadrzaja broje 1 do milijun pratitelja na
druStvenim mrezama. Istaknuti primjer jest Lil Miquela ili Miquela Sousa, virtualna
kreatorica sadrzaja s viSe od 3 milijuna pratitelja na Instagramu, koju je Casopis TIME 2018.
godine proglasio jednom od Top 25 najutjecajnijih osoba na internetu. Osim objave
fotografija 1 videozapisa, navedena virtualna kreatorica sadrzaja, poznata je po svojim
kampanjama za poznate svjetske brandove poput Samsunga te Calvin Kleina. U sklopu
anketnog upitnika, ispitanicima su postavljena dva fotografska prikaza kojima se nastojala

ispitati njihova upoznatost s konceptom virtualnih kreatora sadrzaja. Tome shodno, detaljniji

2 https://grapeejapan.com/106025
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anketnog istrazivanja.

U kontekstu virtualnih kreatora sadrzaja, valja spomenuti i teoriju jezive doline (engl. the
uncanny valley), Ciji zacetak seze u 70-e godine proslog stolje¢a. Masahiro Mori, profesor
robotike, vlastiti je rad posvetio istrazivanjima u okviru umjetne inteligencije, a u sklopu
virtualnih kreatora sadrzaja, govorio je o postojanju empatije izmedu publike i1 njih, sve do
trenutka kada roboti previse nalikuju ljudima. Tada se povjerenje gubi, a publici se doimaju

jezivima (Lou, Ting, Kiew i dr. 2022).

3.3. Znacajnija istrazivanja u okviru komunikacijskih znanosti

Kreatori sadrzaja predmetom su mnogih istrazivanja u okviru komunikacijskih znanosti.
Zadani dio rada bit ¢e posvecen prezentaciji odabranih istrazivanja, s naglaskom na stvarne i
virtualne kreatore sadrzaja. Jednako tako, pojedina istrazivanja bit ¢e koriStena kao oslonac za
provedbu i1 usporedbu rezultata osobnog istrazivanja.

Naime, jedna od vodec¢ih americkih konzultantskih tvrtki za strategiju i marketinske
komunikacije, McCarthy Group, nastojala je ispitati pouzdanost (povjerenje) medijske
publike u razli¢ite izvore putem kojih se informiraju. Istrazivanje provedeno u veljaci 2014.
godine, pokazuje kako generacija ,,Y* (milenijalci) ne koristi drustvene mreze kao pouzdani
izvor informacija. Tek je 22% ispitanika oznalilo Facebook 1 Twitter kao tadasnje glavne
kanale informiranja (Kolar 2022; prema The McCarthy Group 2014).

Nadalje, Bilos, Budimir i Jaska 2021. godine nastojali su ispitati poziciju i znacaj kreatora
sadrzaja u Republici Hrvatskoj. Provedeno je kvantitativno istraZivanje putem online
anketnog upitnika, a dobiveni rezultati pokazali su kako se vecina ispitanika Kkoristi
drustvenim mrezama. Najpopularnijom drustvenom mrezom proglaSen je Facebook (97,2%
ispitanika). Osim toga, autori su ispitivali postotak prac¢enja i povjerenja ispitanika u kreatore
sadrzaja, a rezultati su pokazali kako polovica ispitanika (54,2%) na druStvenim mreZzama
prati barem jednog kreatora sadrzaja. Zanimljivo je kako 30,4% ispitanika gotovo uop¢e nema
povjerenja u kreatore sadrzaja.

Chen Lou, Siu Ting Josie Kiew 1 dr. (2022) proveli su vlastito istrazivanje, a kao uporiste
koristili su teoriju koristi 1 zadovoljenja potreba (Katz 1959) te teoriju jezive doline (Mori
1970). U istrazivanju je koriSten kvalitativni pristup, odnosno polustrukturirani intervju na 26
ispitanika. Istrazivac¢i su nastojali ispitati motive pracenja virtualnih kreatora sadrzaja te
stupanj pojavnosti teorije jezive doline, postavljajuci sljedeca istrazivacka pitanja:

a) Koji su glavni motivi pracenja virtualnih kreatora sadrzaja?
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b) Kako publika percipira virtualne kreatore sadrzaja?

¢) Koji ¢imbenici (elementi) mogu ublaZziti negativnu percepciju u publike?

Ovo istrazivanje kategoriziralo je Sest glavnih motiva pradenja virtualnih kreatora
sadrzaja: novost, informiranost, zabava, nadzor, integracija i socijalna interakcija (Lou, Ting,
Kiew idr. 2022: 2).

Istrazivaci su, nakon provedbe istrazivanja, dosli do sljedecih rezultata, odnosno spoznaja:

a) Pojedinci prate virtualne kreatore sadrzaja zbog znatizelje (pojava nove, dosad

nevidene tehnologije)

b) Pojedinci prate virtualne kreatore sadrzaja zbog aktualnih informacija (informiranje

putem istih oko tema osobnog interesa)

¢) Pojedinci prate virtualne kreatore sadrzaja zbog zabave i1 razonode

d) Pojedinci prate virtualne kreatore sadrzaja zbog estetike (pojava novoga, ljepsega...)

e) Pojedinci prate virtualne kreatore sadrzaja zbog brisanja granica izmedu robotskog

(umjetnog) i ljudskog (realnog)

U kontekstu ispitivanja stupnja prisutnosti teorije jezive doline, istrazivaci su ustvrdili da
jezik), a povjerenje publike povecava se razumijevanjem da iza virtualne (umjetno stvorene)
individue zapravo stoji stvarna osoba (koja upravlja npr. Instagram profilom).

Godine 2019. Molin i Nordgren, provode istraZivanje koje ispituje reakciju medijske
publike na interakciju s virtualnim kreatorima sadrzaja na Instagramu te koji ¢imbenici
(elementi) mogu olaksSati vjerodostojnost interakcije. Nakon provedbe polustrukturiranog
intervjua na uzorku gradana Svedske, istrazivaéi su prikupili sljedeée rezultate:

a) Reakcije medijske publike na stvarne kreatore sadrzaja bile su pozitivnije nego na
virtualne.

b) Kao glavna ograniCenja interakcije publike i virtualnih kreatora sadrzaja uoceni su
manjak transparentnosti i autenti¢nosti.

c¢) Prethodno navedena ogranicenja, rezultiraju manjkom povjerenja medijske publike u

virtualne kreatore sadrzaja.
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4. Metodoloski okvir rada

4.1. Svrhai cilj istrazivanja

U okviru zavr$nog rada, provodi se istraZivanje koje polazi od kvantitativnog pristupa,
koriste¢i online anketni upitnik kao primarni istrazivacki instrumentarij. Kao uporiSte
vlastitom istrazivanju, koriste se prethodna istrazivanja provedena u sklopu teorije koristi i
zadovoljenja potreba, kompleksnije razradena u poglavljima ,Znacajnija globalna
istrazivanja® te ,,Znacajnija istraZivanja teorije koristi i zadovoljenja potreba u Hrvatskoj®.
Oslanjajuéi se na navedenu teoriju, glavna svrha ovog istrazivanja jest ustanoviti uobicajene
navike korisnika drustvenih mreza prilikom pracenja kreatora sadrzaja (stvarnih i virtualnih).
Istrazivanje moze posluziti kao teorijska podloga za buduca istrazivanja u kontekstu teorije
koristi i zadovoljenja potreba medijske publike s naglaskom na kreatore sadrzaja.

S obzirom na postavljenu svrhu istrazivanja, glavni istrazivacki ciljevi jesu:

a) Ispitati upoznatost pripadnika generacije ,,Z“ 1 ,,Y* s pojmom kreatori sadrzaja te

virtualni kreatori sadrzaja
b) Ispitati glavne motive pracenja stvarnih i virtualnih kreatora sadrzaja

c) Ispitati stupanj povjerenja medijske publike u stvarne i virtualne kreatore sadrzaja

U odnosu na definiranu svrhu 1 ciljeve istrazivanja, podastrta su sljedeca istrazivacka
pitanja:

IP 1: Koji su motivi pracenja stvarnih i virtualnih kreatora sadrzaja na drustvenim
mrezama?

IP 2: Koje su temeljne razlike u motivima?

IP 3: Jesu li te u kojoj su mjeri ispitanici uopce upoznati s konceptom virtualnih kreatora
sadrzaja?

IP 4: U kojem su omjeru ocekivane i1 zadovoljene potrebe ispitanika prilikom pracenja
stvarnih i virtualnih kreatora sadrzaja?

IP 5: Razlikuje li se stupanj povjerenja ispitanika u stvarne i virtualne kreatore sadrzaja?

4.2. Metode prikupljanja i obrade podataka

U sklopu zavrsnog rada, odabrane su adekvatne istrazivacke metode prikupljanja i obrade

dobivenih podataka, a kojima se nastoje ispitati postavljene istrazivacke hipoteze te pribaviti
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valjani rezultati koji mogu posluziti kao podloga buducim istrazivanjima u okrilju
komunikacijskih znanosti 1 teorije koristi 1 zadovoljenja potreba medijske publike. Kako bi
kasniji prikaz konkretnih metoda prikupljanja i obrade podataka bio Sto kvalitetniji, na samom
pocetku valja definirati pojam metodologije. Metodologija se odnosi na sveukupnost
metodskih postupaka koje primjenjuje odredena znanost ili grupa srodnih znanosti s ciljem
dolazenja do novih spoznaja. Metodologija proucava znanstvene metode (Metzinger, Toth
2020: 9; prema Vujevi¢ 2006). Jednako tako, znanstvena metoda predstavlja i ,,nacin
znanstvenog istrazivanja koje osigurava sigurno, sredeno, sustavno i tocno znanje (Metzinger,
Toth 2020: 10; prema Zelenika 2000: 314). Prilikom prikupljanja relevantnih spoznaja iz
literature, identifikacijskom oznakom SveuciliSta Sjever pristupljeno je bazama podataka kao
§to su JSTOR, HRCAK te Research Page. Osim toga, izniman broj znanstvenih radova i
Casopisa, pronadeno je putem trazilice Google Scholar. Za potrebe konstrukcije nacrta vlastita
istrazivanja, odnosno svrhe i ciljeva, koriStene su spoznaje, odnosno rezultati nekolicine
istaknutih istrazivanja, u kontekstu teorije koristi 1 zadovoljenja potreba.

Kao S$to je navedeno 1 ranije, zadano istraZivanje temelji se na kvantitativnom
metodoloskom pristupu u kojem se koriStenjem online anketnog upitnika nastojalo ispitati
uobicajene navike medijske publike generacija ,,Z“ i ,,Y* na razini Republike Hrvatske, u
kontekstu teorije koristi i zadovoljenja potreba s obzirom na pracenje stvarnih i virtualnih
kreatora sadrzaja na druStvenim mreZama.

Anketa je najceS¢e koriStena tehnika prikupljanja podataka u druStvenim istrazivanjima,
osobito pogodna za opisna i uzro¢na istrazivanja (Ver&i¢, Cori¢ 2010: 102). U sklopu
provedbe istrazivanja, koriStena je online anketa. S obzirom na prethodno definiranu svrhu i
ciljeve istrazivanja, anketni je upitnik unaprijed pripremljen i prilagoden prethodnim
spoznajama iz literature te konstruktima koji se nastoje ispitati. Anketni je upitnik sastavljen
od sveukupno 19 pitanja, a prikupljeni odgovori bit ¢e predstavljeni u poglavlju ,,Rezultati i
diskusija®. Nadalje, anketa je bila javno dostupna korisnicima u vremenskom periodu od 3.
ruyjna do 5. rujna 2023. godine. Na samom pocetku ankete, predstavljena su sva njezina
obiljezja, svrha i istrazivacki ciljevi te naglaseno kako ¢e se prikupljeni podaci koristiti
isklju¢ivo za potrebe istrazivanja. Nadalje, ispitanici su zamoljeni da ispunjavanju iste
pristupe ozbiljno te da budu iskreni u svojim odgovorima. Kako se istrazivanje temelji na
konceptu drustvenih mreza, anketa je postavljena u Facebook grupe: Anketalica — Podijeli
svoju anketu, Studenti RH te Cakovcéanci i Cakovéanke. S obzirom na udestalost koristenja
drustvene mreze Instagram u sukusu dviju ispitanih generacija, anketni je upitnik postavljen i

na osobnu pricu (engl. story). Na koncu, anketnom su upitniku pristupila 133 korisnika
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(ispitanika), a detaljnije predstavljanje odabranog uzorka te varijabli, nastavit ¢e se u

narednim potpoglavljima zavrSnog rada.

4.3. Uzorak ispitanika

Uzorkovanje je proces odabira uzorka (odredenog broja jedinica) iz vece skupine
(populacije) kako bi one postale temelj procjene ili predvidanja neke nepoznate pojave,
situacije ili rezultata u populaciji (Veréi¢, Cori¢ 2010: 72). Na temelju namjernog uzorka od
sveukupno 133 ispitanika, provedeno je navedeno istrazivanje. Pocetne istrazivacke Cestice
anketnog upitnika, odnose se na socio-demografska obiljezja ispitanika poput: spola, mjesta

prebivanja, dobi, stupnja obrazovanja te radnog statusa.

Tablica 1. Uzorak ispitanika s obzirom na spol

Frekvencija Postotak
Musko 21 15,9%
Zensko 109 82,6%
Ne zelim se izjasniti 2 1,5%
Bez odgovora 1 0,8%
UKUPNO 133 100%

Kao $to je vidljivo na primjeru prikazane tablice (Tablica 1), vecinu ispitanika ¢ine Zene,
odnosno njih 109 (82,6%), u odnosu na muskarce kojih je 21 (15,9%). Dvoje ispitanika
oznacilo je odgovor Ne Zelim se izjasniti, Sto ¢ini postotak od 1,5%. U sklopu danog pitanja,

od sveukupno 133 ispitanika, njih 132 dalo je vlastiti odgovor.

Oznaéite Zupaniju iz koje dolazite: O Kopiraj

115 odgovora

@ Zagrebacka Zupanija
@ Grad Zagreb
Medimurska Zupanija
@ Krapinsko-zagorska Zupanija
@ Sisacko-moslavacka Zupanija
@ Karlovacka Zupaniia
@ Varazdinska Zupanija
@ Koprivnicko-krizevacka Zupanija

13Y

Slika 4.3.1 Uzorak ispitanika s obzirom na Zupaniju iz koje dolaze
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Na slici (4.3.1) Prikazan je uzorak ispitanika s obzirom na zupaniju iz koje dolaze. U
najve¢em postotku 39,1% (45 ispitanika) dolazi iz Medimurske Zupanije. 16 ispitanika
(13,9%) dolazi iz Grada Zagreba, 12 ispitanika (10,4%) iz Varazdinske Zzupanije, 8 ispitanika
(7%) iz Zadarske zupanije, 7 ispitanika (6,1%) iz Dubrovacko-neretvanske zupanije, 6
ispitanika (5,2%) iz Koprivni¢ko-krizevacke Zupanije, 5 ispitanika (4,3%) iz Zagrebacke
Zupanije, 4 ispitanika (3,5%) iz SisaCko-moslavacke Zupanije, 3 ispitanika (2,6%) iz PozeSko-
slavonske Zupanije, 2 ispitanika (1,7%) iz Licko-senjske Zupanije, 2 ispitanika (1,7%) iz
Splitsko-dalmatinske zupanije, a po jedan ispitanik (0,9%) iz Bjelovarsko-bilogorske,
Osjecko-baranjske i Brodsko-posavske zupanije. U sklopu danog pitanja, od sveukupno 133

ispitanika, njih 115 dalo je vlastiti odgovor.

Tablica 2. Uzorak ispitanika s obzirom na dob

Frekvencija Postotak
18-20 16 12,2%
21-23 38 29%
24-26 19 14,5%
27-34 21 16%
35-40 18 13,7%
41-44 6 4,6%
Imam vise od 45 godina 13 9,9%
Bez odgovora 2 1,5%
UKUPNO 133 100%

Iz gore navedene tablice (Tablica 2), vidljivo je kako je popunjavanju anketnog upitnika
pristupilo najvise pripadnika generacije ,,Z*, dok je pripadnika generacije ,,Y* neSto manje.
Shodno tome, najvise ispitanika ima izmedu 21 1 23 godina, njih 38 (29%). Slijede ispitanici
dobne skupine 27 do 34 godine, njih 21 (16%). Zatim slijede ispitanici izmedu 24 1 26 godina
u postotku od 14,5% (19). Nakon toga, ispitanici u dobi od 35 do 40 godina (13,7%), potom
njih 16 (12,2%) u dobi od 18 do 20 godina. 13 ispitanika (9,9%) izjasnilo se kako ima vise od
45 godina, dok samo Sestero ispitanika (4,6%) pripada dobnoj skupini od 41 do 44 godina. U
sklopu danog pitanja, od sveukupno 133 ispitanika, njih 131 je dalo vlastiti odgovor.

Tablica 3. Uzorak ispitanika s obzirom na stupanj obrazovanja

Frekvencija Postotak
Osnovna Skola 2 1,5%
Srednja skola 56 42,7%
Visa skola ili fakultet 61 46,6%
Magisterij ili doktorat 12 9,2%
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Bez odgovora 2 1,5%

UKUPNO 133 100%

U tablicnom prikazu (Tablica 3), nastojao se myjeriti stupanj obrazovanja u ispitanika.
Nakon dobivenih rezultata, vidljivo je kako najviSe ispitanika, njih 61 (46,6%) ima zavrSenu
viSu Skolu ili fakultet, a 56 ispitanika (42,7%) zavrsSilo je srednju Skolu. 12 ispitanika (9,2%)
zavrsilo je doktorat ili magisterij, dok su samo dva ispitanika (1,5%) zavrSila osnovnu Skolu.

U sklopu danog pitanja, od sveukupno 133 ispitanika, njih 131 dalo je vlastiti odgovor.

Tablica 4. Uzorak ispitanika s obzirom na radni status

Frekvencija Postotak
Zaposlen/a 77 58,3%
Nezaposlen/a 15 11,4%
Student/ica 40 30,3%
Bez odgovora 1 0,8%
UKUPNO 133 100%

Tabli¢ni prikaz pod brojem 4, prikazuje uzorak ispitanika s obzirom na radni status. Tako
se 77 osoba (58,3%) izjasnilo kao zaposleno, dok je 40 ispitanika (30,3%) uglavnom na
studiju. 15 ispitanika (11,4%) izjasnilo se kao nezaposlena osoba. U sklopu danog pitanja, od

sveukupno 133 ispitanika, njih 132 dalo je vlastiti odgovor.

4.4. Metodoloska ograni¢enja

Metodoloska ogranicenja su ponajprije vezana uz namjeni uzorak ispitanika te se dobiveni
rezultati mogu promatrati samo na razini tih ispitanika, a nikako ih ne mozemo generalizirati.

S obzirom na distribuciju ispitanika generacija ,.Z“ i ,,Y, na podruc¢ju Republike
Hrvatske, u dobivenim je rezultatima vidljivo odskakanje pojedinih Zzupanija u odnosu na
druge. Tako, primjerice, Medimurska Zupanija broji 39,1% (45 ispitanika) dok Bjelovarsko-
bilogorska i Primorsko-goranska zupanija broje po jednog ispitanika (0,8%). Jednako tako,
prilikom kreiranja anketnog upitnika, doSlo je pogreske autorice ¢ime je pitanje o odabiru
zupanije iz koje ispitanici dolaze dodano naknadno, nekoliko minuta nakon objave anketnog

upitnika. Stoga navedena Cestica broji samo 115 odgovora.
4.5. Eticka razmatranja

Provedeno istrazivanje u okviru zavrSnog rada, poStuje sve etiCke napomene i razmatranja.

Unutar kvantitativne metode prikupljanja podataka, naglaseno je kako je anketni upitnik
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anoniman te namijenjen odraslim osobama. Osim toga, bio je postavljen javno putem
dru$tvenih mreZa, a pojedine grupe poput Cakovcanci i Cakovcanke, trazile su odobrenje

administratora.
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5. Rezultati istrazivanja

5.1.

Koristite li se drustvenim mrezama?

132 odgovora

Deskriptivna analiza rezultata

|_|:| Kopiraj

MNe

MNe Zelim se izjasniti

Slika 5.1.1. Prikaz postotka koristenja ispitanika drustvenim mrezama

—2 (1,5 %)

—1 (0,8 %)

]

50 100

150

Na danom prikazu (Slika 5.1.1.) vidljiv je postotak ispitanika koji se koriste, odnosno ne

koriste druStvenim mrezama. Naime, 130 ispitanika (98,5%) izjasnilo se kako koristi

drustvene mreze, 2 ispitanika (1,5%) kazalo je kako ne koristi drustvene mreze, dok je jedan

ispitanik (0,8%) oznacio polje Ne zelim se izjasniti. U sklopu danog pitanja, od sveukupno

133 ispitanika, njih 132 dalo je vlastiti odgovor.

Tablica 5. Rangiranje drustvenih mreza s obzirom na ucestalost koristenja

Frekvencija Postotak
Facebook 38 29,6%
Instagram 59 46%
YouTube 16 12,5%
TikTok 14 10,9%
Twitter - -
Whatsapp 1 0,8%
Bez odgovora 5 3,9%
UKUPNO 133 100%

Tabli¢ni prikaz (Tablica 5) nastoji rangirati druStvene mreZze s obzirom na ucestalost

njihova koriStenja u ispitanika. Vidljivo je kako je najkoristenija druStvena mreza Instagram

koju je oznacilo 59 ispitanika (46%). Zatim slijedi Facebook kojim se koristi 38 ispitanika
(29,6%), YouTube koji koristi 16 ispitanika (12,5%) te TikTok koji koristi 14 ispitanika

(10,9%). U sklopu zadanog pitanja, ostavljena je 1 rubrika Ostalo. Tako je jedan ispitanik
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(0,8%) oznacio kako se koristi drustvenom mrezom Whatsapp. U sklopu danog pitanja, od

sveukupno 133 ispitanika, njih 128 dalo je vlastiti odgovor.

Pratite li barem jednog influencera/kreatora sadrZaja na drustvenim mreZama? |_|:| Kopiraj

131 odgovor

Da

Me 27 (20,6 %)

MNe Zelim se izjasniti §—1 (0,8 %)

0 25 50 75 100 125

Slika 5.1.2. Prikaz odgovora ispitanika na pitanje o pracenju kreatora sadrzaja na

druStvenim mrezama

Na pitanje prate li barem jednog kreatora sadrzaja na drustvenim mrezama (Slika
5.1.2.), 104 ispitanika (79,4%) kazalo je kako prati barem jednog kreatora sadrzaja na
druStvenim mrezama, dok je 27 ispitanika (20,6%) odgovorilo negativnho na postavljeno
pitanje. Jedan ispitanik (0,8%) izabrao je rubriku Ne Zelim se izjasniti. U sklopu danog

pitanja, od sveukupno 133 ispitanika, njih 131 dalo je vlastiti odgovor.

Tablica 6. Prikaz najcesce pracene vrste kreatora sadrZaja

Frekvencija Postotak
Travel influenceri/kreatori | 36 33,6%
sadrzaja
Modni influenceri/ Kkreatori | 24 22.4%
sadrzaja
Fitness influenceri/ kreatori | 14 13,1%
sadrzaja
Food influenceri/ kreatori | 16 14,10%
sadrzaja
Make-up influenceri/ | 10 9,3%
kreatori sadrzaja
Gaming kreatori sadrzaja 2 1,9%
Stand-up komedija 1 0,9%
Edukativni sadrzaj 1 0,9%
Odgojno-obrazovni kreatori | 1 0,9%
sadrzaja
Autoindustrija | 0,9%
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Vrtlarstvo 1 0,9%

Bez odgovora 26 24,3%

UKUPNO 133 100%

S obzirom na vrstu kreatora sadrZaja koji naj¢eS€e prate na druStvenim mrezama
(Tablica 6), vidljivo je kako 36 ispitanika (33,6%) uglavnom preferiraju Travel kreatore
sadrzaja, zatim 24 ispitanika (22,4%) opredijelilo se za modne kreatore sadrzaja, a 16
ispitanika (14,10%) voli pratiti food kreatore sadrzaja. Osim toga, 14 ispitanika (13,1%)
preferira fitness kreatore sadrzaja, a 10 (9,3%) make-up kreatore sadrzaja. U sklopu navedene
Cestice, ostavljena je 1 rubrika Ostalo. Tako su 2 ispitanika (1,9%) oznacila gaming kreatore
sadrzaja kao one koje prate, dok je po jedan ispitanik (0,9%) dodao sljedece kategorije
preferiranih kreatora sadrzaja: stand-up komedija, edukativni sadrzaj, odgojno-obrazovni
kreatori sadrzaja te kreatori sadrzaja s podrucja auto indrustrije i vrtlarstva. U sklopu danog

pitanja, od sveukupno 133 ispitanika, njih 107 dalo je vlastiti odgovor.

Tablica 7. Prikaz motiva medijske publike na pracenje kreatora sadrzaja

Frekvencija Postotak
Informiranje 22 17,6%
(spoznavanje
aktualnih vijesti,
informacija i
trendova)
Znatizelja 15 12%
Zabava 20 16%
Opustanje 13 10,4%
Pomo¢ pri  odluci | 2 1,6%
oko kupovine
odredenog proizvoda
Stjecanje novih | 38 30,4%

znanja (kulinarstvo,
moda 1 kozmetika,
Sminka, fitness itd.)
Eskapisticka 12 9,6%
dimenzija (bijeg od
svakodnevne rutine,

posla/skole,

problema)

Rubrika ,,Ne pratim* | 2 1,6%
Ne prati | 0,8%
Bez odgovora 8 6,4%
UKUPNO 133 100%
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S obzirom na izdvojene motive, odnosno potrebe medijske publike, a Ciji Ce
istrazivacki oslonac biti naveden u poglavlju ,,Rezultati i diskusija®, Tablica 7 prikazuje
odabrane motive korisnika na pracenje kreatora sadrzaja. U sklopu navedenoga tablicnog
prikaza, vidljivo je kako 38 ispitanika (30,4%) prati kreatore sadrzaja zbog stjecanja novih
znanja, 22 ispitanika (17,6%) prate kreatore sadrzaja zbog informiranja, 20 ispitanika (16%)
zbog zabave, 15 ispitanika (12%) zbog znatizelje, 13 ispitanika (10,4%) zbog opustanja, 12
ispitanika (9,6%) oznacava motiv eskapizma, a samo dva ispitanika (1,6%) prate kreatore
sadrzaja zbog pomo¢i pri odluci oko kupovine proizvoda. Ostavljena je i rubrika Ne pratim,
pa su dva ispitanika (1,6%) oznacila navedenu opciju, dok je jedan ispitanik (0,8%) sam
naznacio kako ne prati. U sklopu danog pitanja, od sveukupno 133 ispitanika, njih 125 dalo je

vlastiti odgovor.

Smatrate li da pracéeni influenceri/kreatori sadrZaja zadovoljavaju VaSe potrebe? |_|:| Kopiraj

130 odgovaora

Da —86 (66,2 %)

MNe

—27 (20,8 %)

MNe Zelim se izjasniti —17 (13,1 %)

0 20 40 60 80 100

Slika 5.1.3. Prikaz odnosa ocekivanih potreba i konacnog zadovoljstva u korisnika, s

naglaskom na stvarne kreatore sadrzaja

S obzirom na odnos ili omjer ocekivanih potreba i konacnog zadovoljstva (Slika
5.1.3.), 86 ispitanika (66,2%) oznacilo je kako kreatori sadrzaja ispunjavaju njihove potrebe,
dok je 27 ispitanika (20,8%) oznacilo kako se ne slaZzu s navedenom tvrdnjom. 17 ispitanika
(13,1%) ostalo je suzdrzano, odnosno oznacilo je polje Ne Zelim se izjasniti. U sklopu danog

pitanja, od sveukupno 133 ispitanika, njih 130 dalo je vlastiti odgovor.
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Jeste li upoznati s konceptom virtualnih influencera/kreatora sadrZaja na |_|:| Kopiraj
druStvenim mreZama? (Objasnjenje; umjetno/digitalno stvoreni lik pomocu

grafickog softvera koji obavlja radne zadatke kreatora sadrzaja: posjeduje profil na

drustvenim mrezama, objavljuje sadrzaj, ostvaruje sponzorske i druge suradnje itd.)

131 odgovor
Da 67 (51,1 %)

Ne — 60 (45,8 %)

Ne Zelim se izjasniti
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Slika 5.1.4. Prikaz upoznatosti ispitanika s konceptom virtualnih kreatora sadrzaja

U sklopu naredne cCestice, ispitivala se upoznatost ispitanika s konceptom virtualnih
kreatora sadrzaja (Slika 5.1.4.) te je 67 ispitanika (51,1%) odgovorilo potvrdno, dok je 60
ispitanika (45,8%) odgovorilo negativno na postavljeno pitanje. Petero ispitanika (3,8%)
oznacilo je polje Ne Zelim se izjasniti. U sklopu danog pitanja, od sveukupno 133 ispitanika,

njih 131 dalo je vlastiti odgovor.

Pratite li barem jednog virtualnog influencera/kreatora sadrZaja na drustvenim |_|:| Kopiraj
mrezama?

131 odgovor
Da
Ne

—103 (78,6 %)

Me Zelim se izjasniti

125

Slika 5.1.5. Prikaz postotka pracenja virtualnih kreatora sadrzaja na drustvenim mreZama

Nadalje, na pitanje o pracenju barem jednog virtualnog kreatora sadrZaja na
drustvenim mreZama (Slika 5.1.5.), 24 ispitanika (18,3%) kazalo je kako prati, dok je 103
ispitanika (78,6%) odabralo odgovor Ne. Petero ispitanika (3,8%) odabralo je opciju Ne zZelim
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se izjasniti. U sklopu danog pitanja, od sveukupno 133 ispitanika, njih 131 dalo je vlastiti

odgovor.

Tablica 8. Prikaz motiva medijske publike na pracenje virtualnih kreatora sadrzaja

Frekvenc Postotak
ija
Informira 12 9,4%

nje
(spoznavanje
aktualnih
vijesti,
informacija 1
trendova)

3,1%
5,5%
2,3%

Znatizelja
Zabava
Opustanje
Pomo¢
pri odluci
oko kupovine
odredenog
proizvoda
Stjecanje 3 2,3%
novih znanja
(kulinarstvo,
moda i
kozmetika,
Sminka,
fitness itd.)
Eskapisti¢ 3 2,3%
ka dimenzija
(bijeg od
svakodnevne
rutine,
posla/skole,
problema)

WA

Rubrika 95 74,8%
,Ne pratim‘
Bez 6 4,7%
odgovora
UKUPN 133 100%

O

S obzirom na prethodno postavljene motive pracenja stvarnih kreatora sadrzaja, u ovoj

se Cestici ispitivala razlika u motivima pracenja stvarnih 1 virtualnih kreatora sadrzaja. U
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sklopu gore navedenog tabli¢nog prikaza (Tablica 8), vidljivo je kako, u najve¢oj mjeri 9,4%
ispitanika (12) prati virtualne kreatore sadrzaja zbog informiranja. Cetvero ispitanika (3,1%)
th prati zbog znatizelje, a sedmero (5,5%) zbog zabave. Po troje ispitanika (sveukupno
devetero), odabralo je opcije: opustanje, stjecanje novih znanja i eskapizam. Kako je u sklopu
dane Cestice ostavljena i rubrika Ne pratim, izniman broj ispitanika u postotku od 74,8% (95)
odlucilo se za tu opciju. U sklopu danog pitanja, od sveukupno 133 ispitanika, njih 127 dalo je

vlastiti odgovor.

Smatrate li da praceni virtualni influenceri/kreatori sadrzaja zadovoljavaju Vase I_D Kopiraj
potrebe?

125 odgovora

Da 23 (18,4 %)

Ne —T70 (56 %)

MNe Zelim se izjasniti —35 (28 %)

1] 20 40 60 a0

Slika 5.1.6. Prikaz odnosa ocekivanih potreba i konacnog zadovoljstva u korisnika, s
naglaskom na virtualne kreatore sadrzaja
Na danom prikazu (Slika 5.1.6.) vidljiv je omjer ocekivanih potreba i konacnog
zadovoljstva ispitanika prilikom pracenja virtualnih kreatora sadrzaja na druStvenim
mrezama. 23 ispitanika (18,4%) oznacilo je kako virtualni kreatori sadrzaja ispunjavaju
njihove potrebe, dok je vecina ispitanika, njih 70 (56%) oznalilo kako virtualni kreatori
sadrzaja ne ispunjavaju njihove potrebe. 35 ispitanika (28%) odlucilo se za opciju Ne Zelim se
izjasniti. U sklopu danog pitanja, od sveukupno 133 ispitanika, njih 125 dalo je vlastiti

odgovor.
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Jasno razlikujem stvarnog i virtualnog influencera/kreatora sadrZaja na |_|:| Kopiraj
fotografskom prikazu: (u navedenoj tezi, ,uopce se ne slazem" oznaceno je kao

najmanja stopa slaganja, dok je ,u potpunosti se slazem" oznaceno kao najveca

stopa slaganja)

131 odgovor

80

60 63 (45,1 %)

40
35 (26,7 %)
20

14 (10,7 %) 12 (9,2 %)
7 (5,3 %)

Slika 5.1.7. Prikaz mogucnosti razlikovanja stvarnog i virtualnog kreatora sadrzaja

U sklopu naredne cCestice, ispitanicima je dana fotografija poznate virtualne kreatorice
sadrzaja, Lil Miquelae te stvarne kreatorice sadrzaja, Belle Hadid. Na temelju linearnog
mjerila u kojem najniZzu stopu slaganja oznafava teza Uopce se ne slazem, a najveéu U
potpunosti se slazem, ispitanici su u najvecoj mjeri, 48,1% (63) jasno razlikovali stvarnog i
virtualnog kreatora sadrzaja. Na neutralnoj poziciji ostaje 35 ispitanika (26,7%), 12 ispitanika
(9,2%) vjerojatno razlikuje, a 14 ispitanika (10,7%) uopée ne moze razlikovati stvarnog i
virtualnog kreatora sadrzaja. Dva ispitanika (5,3%) bliZe su stopi neslaganja s navedenom
tvrdnjom. U sklopu danog pitanja, od sveukupno 133 ispitanika, njih 131 dalo je vlastiti

odgovor.

Slika 5.1.8. Slika koristena u anketnom upitniku’

3 Izvor: Options, The Edge

33



Jeste li upoznati s virtualnom influencericom/kreatoricom sadrzaja na |_|:| Kopiraj
fotografskom prikazu?

132 odgavora

Da

MNe

MNe Zelim se izjasniti

Slika 5.1.9. Prikaz upoznatosti ispitanika s virtualnom kreatoricom sadrzaja

U sklopu naredne Cestice, ispitanicima je dan fotografski prikaz jedne od najpoznatijih
virtualnih kreatorica sadrzaja, prethodno spomenute u poglavlju naslovljenom ,,Virtualni
kreatori sadrzaja®, a rije¢ je o Lil Miquelai. 23 ispitanika (17,4%) kazalo je kako prepoznaje
danu kreatoricu sadrzaja, dok velika vecina ispitanika, njih 105 (79,5%) ne prepoznaje.
Cetvero ispitanika (3%) odlu¢ilo se za polje Ne Zelim se izjasniti. U sklopu danog pitanja, od

sveukupno 133 ispitanika, njih 132 dalo je vlastiti odgovor.

Slika 5.1.10. Fotografija koriStena u prethodnoj cestici (Lil Miquela)®

4 izvor: The Times
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Vise vjerujem stvarnim doli virtualnim influencerima/kreatorima sadrzaja na |_|:| Kopiraj
drustvenim mreZama: (u navedenoj tezi, ,uopée se ne slazem" oznaceno je kao

najmanja stopa slaganja, dok je ,u potpunosti se slazem" oznaceno kao najveca

stopa slaganja)

130 odgovora

= 60 (46,2 %)

40

20 24(18,5 %) 23 (17,7 %)

19 (14,6 %)

Slika 5.1.11. Prikaz stupnja povjerenja ispitanika u stvarne i virtualne kreatore sadrzaja

S obzirom na prethodno provedena istrazivanja o stupnju povjerenja medijske publike
u stvarne i virtualne kreatore sadrzaja, naredna je Cestica nastojala ispitati danu tezu. Tome
shodno, postavljeno je linearno mjerilo misljenja. 60 ispitanika (46,2%) izjasnilo se kako vise
vjeruje stvarnim nego li virtualnim kreatorima sadrzaja, dok je 23 ispitanika (17.7%) ostalo na
neutralnom stavu. 19 ispitanika (14,6%) blize je povjerenju u stvarne kreatore sadrzaja, dok je
24 ispitanika (18,5%) oznagilo svoje neslaganje sa zadanom tezom. Cetvero ispitanika (3,1%)
blize je polju neslaganja. U sklopu danog pitanja, od sveukupno 133 ispitanika, njih 130 dalo

je vlastiti odgovor.

lako dosad nisam pratio/la virtualne influencere/kreatore sadrzaja, ovaj me upitnik |_|:| Kopiraj
motivirao na pracenje istih: (u navedenoj tezi, ,uopce se ne slazem" oznaceno je

kao najmanja stopa slaganja, dok je ,u potpunosti se slazem" oznaCeno kao najveca

stopa slaganja)

131 odgovor

G0

58 (44,3 %)

40
35 (26,7 %)

20 21 (16 %)

12 (9,2 %)

Slika 5.1.12. Prikaz motivacije ispitanika na buduce pracenje virtualnih kreatora sadrzaja

Posljednja anketna Cestica odnosila se na ispitivanje motivacije medijske publike o

pracenju virtualnih kreatora sadrzaja u budu¢nosti, ako dosad nisu. Zadani prikaz (Slika
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5.1.12.) pokazuje kako (linearnim mjerilom) 58 ispitanika (44,3%) neée pratiti virtualne
kreatore sadrzaja. Slijedi 35 ispitanika (26,7%) koji ostaju na neutralnoj poziciji, 21 ispitanik
(16%) blize je stopi neslaganja, a svega 5 ispitanika (3,8%) blize je stopi slaganja s
postavljenom tvrdnjom. U sklopu danog pitanja, od sveukupno 133 ispitanika, njih 131 dalo

je vlastiti odgovor.
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6. Rezultati i diskusija

Kao glavna svrha istrazivanja, nastojali su se ispitati uobic¢ajeni obrasci navika i rutina
medijske publike generacija ,,Z“ 1 ,,Y* prilikom pracenja stvarnih i1 virtualnih kreatora
sadrzaja na druStvenim mreZama. U tu svrhu, na namjernom uzorku (N=133), koriSten je
kvantitativni metodoloski pristup uz pomo¢ online anketnog upitnika kao glavnog
istrazivackog instrumentarija. Anketni je upitnik objavljen javno na drustvenim mrezama:
Facebook grupe (Anketalica-Podijeli svoju anketu, Studenti RH te Cakovcanci i Cakovéanke.)
Osim toga, anketni je upitnik objavljen 1 na osobnoj pri¢i (engl. story) na Instagram profilu
autorice. Anketni se upitnik sastojao od 19 pitanja, od kojih pet pitanja o socio-demografskom
statusu ispitanika (spol, mjesto prebivanja, dob, stupanj obrazovanja, radni status). Takoder,
anketni je upitnik sadrzavao sedam pitanja zatvorenog tipa (koriStenje druStvenih mreza,
pradenje stvarnih kreatora sadrzaja, omjer ocekivanih potreba 1 konacnog zadovoljstva
prilikom pracenja stvarnih kreatora sadrzaja, upoznatost ispitanika s konceptom virtualnih
kreatora sadrzaja, pra¢enje virtualnih kreatora sadrzaja, omjer ocekivanih potreba i kona¢nog
zadovoljstva prilikom pracenja virtualnih kreatora sadrzaja, upoznatost s prikazanom
virtualnom kreatoricom sadrzaja). Takoder, postavljena su Cetiri pitanja viSestrukog odgovora
(druStvena mreZa kojom se ispitanici najceSc¢e koriste, vrsta kreatora sadrzaja koju ispitanici
najcesc¢e prate, motivi za pracenje stvarnih kreatora sadrzaja, motivi za pracenje virtualnih
kreatora sadrzaja). Na koncu, tri su pitanja koja nastoje ispitati stavove ispitanika pomocu
linearnog mjerila, u kojem Uopce se ne slazem sluZi kao najmanja stopa slaganja, a U
potpunosti se slazem najveca (razlikovanje stvarnog i virtualnog kreatora sadrzaja na prikazu,
stupanj povjerenja u stvarne i virtualne kreatore sadrzaja te motivi za pracenje virtualnih
kreatora sadrzaja u budu¢nosti).

Anketnom upitniku, aktivnom od 3. do 5. rujna 2023. godine, pristupilo je sveukupno 133
ispitanika. Vecina ispitanika jesu Zene (82,6%) dok je postotak od 15,9% pripao osobama
muskog spola. Najvise ispitanika dolazi iz Medimurske zupanije 39,1% (45 ispitanika), a po
jedan ispitanik (0,9%) iz Bjelovarsko-bilogorske, Osjecko-baranjske 1 Brodsko-posavske
zupanije. Istaknuta metodoloska ograni¢enja navedena su u sklopu potpoglavlja
»Metodoloska ogranicenja®. Uzorak ispitanika s obzirom na dob jasno pokazuje kako je
ispunjavanju anketnog upitnika pristupilo vise pripadnika generacije ,,Z“ dok je pripadnika
generacije ,,Y “ neSto manje. Shodno tome, najvise ispitanika ima izmedu 21 1 23 godina, njih
38 (29%). Slijede ispitanici dobne skupine 27 do 34 godine, njih 21 (16%). S obzirom na

stupanj obrazovanja, vidljivo je kako najviSe ispitanika, njih 61 (46,6%) ima zavrSenu visu
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Skolu ili fakultet, a 56 ispitanika (42,7%) zavrSilo je srednju Skolu. Posljednje socio-
demografsko obiljezje koje se nastojalo mjeriti u ispitanika jest radni status. Tako se 77 osoba
(58,3%) izjasnilo kao zaposleno, dok je 40 ispitanika (30,3%) uglavnom na studiju.

Navedeno je istrazivanje pronaslo oslonac u prethodno provedenim istrazivanjima. U
kontekstu teorije koristi i zadovoljenja potreba, uzeti su neki od motiva kategorizacije
Papacharissi 1 Rubin (2000) poput: traZzenje informacija, zabava, prakticnost. Nakon
provedenog istrazivanja, dobiveni rezultati pokazuju kako 38 ispitanika (30,4%) prati kreatore
sadrzaja zbog stjecanja novih znanja (prakticnost) 22 ispitanika (17,6%) prate kreatore
sadrzaja zbog informiranja (trazenje informacija) 20 ispitanika (16%) zbog zabave. Ostali
uoceni motivi jesu: znatizelja (12%), opustanje (10,4%), eskapizam (9,6%). U kontekstu
virtualnih kreatora sadrZaja, uo¢eni motivi su sljede¢i: informiranje (9,4%), znatizelja (3,1%)
i zabava (5,5%). Istrazivanje Lou, Ting, Kiew 1 dr. (2022), uocilo je sliéne motive poput:
informiranosti, zabave i znatizelje.

Prema kategorizaciji Katz, Gurevitch 1 Haas (1973) o klju¢nim potrebama pojedinca
prilikom odabira medija, nakon provedbe istrazivanja, vidljivo je podudaranje s odredenim
izdvojenim potrebama. U kontekstu pracenja stvarnih kreatora sadrzaja, vecina ispitanika
(30,4%) prati kreatore sadrzaja kako bi podmirila kognitivne potrebe (stjecanje novih znanja),
(17,6%) (informiranje). U kontekstu afektivnih potreba (korisnicko zadovoljstvo, ugoda),
16% ispitanika prati kreatore sadrzaja zbog zabave, a 10,4% zbog opuStanja. Eskapisticka
dimenzija nosi 9,6% odgovora ispitanika. S druge strane, virtualni kreatori sadrzaja uglavnom
podmiruju kognitivne potrebe publike 9,4% (informiranje). Bilos, Budimir i Jaska 2021.
godine nastojali su ispitati poziciju 1 znacaj kreatora sadrzaja u Republici Hrvatskoj. Dobiveni
rezultati pokazali su kako polovica ispitanika (54,2%) prati barem jednog kreatora sadrzaja na
drustvenim mrezama. Ovo je istrazivanje pokazalo kako (79,4%) ispitanika prati barem
jednog kreatora sadrzaja na drustvenim mrezama. U sklopu istrazivanja Bilo§, Budimir i
Jaska, vidljivo je kako je Facebook tada najkoriStenija druStvena mreZza (97,2% ispitanika)
dok je u ovom istrazivanju Instagram (46% ispitanika).

S obzirom na omjer o¢ekivanih potreba i kona¢nog zadovoljstva, ispitanici su u kontekstu
praéenja stvarnih kreatora sadrzaja zadovoljni istim te je 86 ispitanika (66,2%) oznacilo kako
kreatori sadrzaja ispunjavaju njihove potrebe. Nakon provedenog istrazivanja, u ovom uzorku
je vidljivo kako 45,8% ispitanika nije upoznato s konceptom virtualnih kreatora sadrzaja, a
shodno tome 56% ispitanika oznacilo je kako virtualni kreatori sadrzaja ne ispunjavaju
njihove potrebe. Medutim, na fotografskom prikazu 48,1% ispitanika jasno je razlikovalo

stvarnog od virtualnog kreatora sadrzaja. U kontekstu stupnja povjerenja u stvarne i virtualne
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kreatore sadrzaja, 46,2% ispitanika kazalo je kako u potpunosti vjeruje stvarnim kreatorima

sadrzaja viSe nego li virtualnim.
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7. Zakljucak

Primarna okosnica zavr$nog rada, temeljila se na teoriji koristi i zadovoljenja potreba
(engl. Uses and gratification theory), a koja nastoji definirati nacine koji motiviraju pojedince
na odabir specificnog medija, usprkos postojanju pregrst razlicitih izvora 1 kanala. Navedena
se teorija pojavljuje tijekom 1940-ih godina proslog stoljeca, a 1970-e godine obiljezile su
njezin neprekidni razvoj. Od navedenog razdoblja, teorija koristi i zadovoljenja potreba,
postala je relevantnim predmetom mnogih istrazivanja u sukusu komunikacijskih znanosti.
Navedena teorija u srz vlastita razmatranja dovodi pojedinca, odnosno medijsku publiku te se
okrece aktivnom konceptu iste postavljajuéi pitanje ,,Sto ljudi rade s medijima?“.

Istrazivacka podloga zavrSnog rada, kao okosnicu uzima upravo teoriju koristi i
zadovoljenja potreba medijske publike, nastoje¢i pritom na namjernom uzorku, ispitati
uobic¢ajene motive 1 razloge dviju generacija ,,Z“ 1 ,,Y* koriStenja druStvenim mreZama te
pracenja stvarnih i virtualnih kreatora sadrzaja na istima. Istrazivacki ciljevi stoga se mogu
prezentirati ovako:

a) Ispitati upoznatost pripadnika generacije ,,Z“ 1 ,,Y* s pojmom kreatori sadrzaja te

virtualni kreatori sadrzaja.

b) Ispitati glavne motive pracenja stvarnih i virtualnih kreatora sadrzaja.

c) Ispitati stupanj povjerenja medijske publike u stvarne i virtualne kreatore sadrzaja.

Neposredno prije provodenja kvantitativnog istrazivanja u obliku online anketnog
upitnika, postavljena su sljedeca pitanja:

IP 1: Koji su motivi pradenja stvarnih i virtualnih kreatora sadrzaja na druStvenim
mrezama?

IP 2: Koje su temeljne razlike u motivima?

IP 3: Jesu li te u kojoj su mjeri ispitanici uop¢e upoznati s konceptom virtualnih kreatora
sadrzaja?

IP 4: U kojem su omjeru o¢ekivane i zadovoljene potrebe ispitanika prilikom praéenja
stvarnih 1 virtualnih kreatora sadrzaja?

IP 5: Razlikuje li se stupanj povjerenja ispitanika u stvarne 1 virtualne kreatore sadrzaja?

Na uvodno postavljena istrazivacka pitanja, na ovom uzorku ispitanika dobiveni su
sljedeci odgovori:
Kao odgovor na prvo postavljeno istrazivacko pitanje (IP 1), moguce je izdvojiti sljedece

motive pracenja stvarnih i virtualnih kreatora sadrzaja na druStvenim mrezama:
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a) Stvarni kreatori sadrzaja: stjecanje novih znanja (30,4%), informiranje (17,6%),
zabava (16%), znatizelja (12%), opustanje (10,4%), eskapisticka dimenzija (9,6%),
pomo¢ pri odluci oko kupovine proizvoda (1,6%).

b) Virtualni kreatori sadrzaja: informiranje (9,4%), zabava (5,5%), znatizelja (3,1%),
stjecanje novih znanja, opustanje i eskapisticka dimenzija (2,3%).

Kao odgovor na drugo postavljeno istrazivacko pitanje (IP 2), vidljivo je kako se razlozi,
odnosno motivi pracenja stvarnih 1 virtualnih kreatora sadrzaja razlikuju. Najveca
problematika pociva na ¢injenici kako vecina ispitanika (78,6%) uopée ne prati virtualne
kreatore sadrzaja na druStvenim mrezama.

Kao odgovor na trece postavljeno istrazivatko pitanje (IP 3), rezultati istrazivanja
pokazuju kako 51,1% poznaje koncept virtualnih kreatora sadrzaja dok 45,8% ispitanika ne
poznaje.

Kao odgovor na cetvrto postavljeno istrazivacko pitanje (IP 4), vidljivo je kako stvarni
kreatori sadrzaja u ve¢oj mjeri ispunjavaju potrebe ispitanika, za razliku od virtualnih koje u
iznimnom postotku ne prate. 66,2% ispitanika izjasnilo je kako stvarni kreatori sadrzaja
ispunjavaju njihove potrebe, dok se tek 18,4% ispitanika izjasnilo kako virtualni kreatori
sadrzaja ispunjavaju njihove potrebe.

Kao odgovor na peto postavljeno istrazivacko pitanje (IP 5), dobiveni rezultati pokazuju
kako 46,2% ispitanika u potpunosti viSe vjeruje stvarnim nego li virtualnim kreatorima
sadrzaja.

Nadalje, na temelju dobivenih rezultata, za ovaj uzorak ispitanika mozemo zakljuciti kako
pripadnici odabranih generacija ,,Z“ 1 ,,Y* viSe prate stvarne nego li virtualne kreatore
sadrzaja te oni u ve¢oj mjeri zadovoljavaju njihove potrebe. Jednako tako, stupanj povjerenja
u stvarne kreatore sadrzaja, veéi je nego li u virtualne. Zaklju¢no, provedenim anketnim
upitnikom, dobiveno je sveukupno 133 odgovora, a rezultati istrazivanja na ovom uzorku
pokazuju kako ispitanici, pripadnici generacija ,,.Z“ 1 ,,Y* svakodnevno koriste drustvene
mreze, od kojih najcesce Instagram. Nadalje, na drustvenim mreZama najceSce prate kreatore
sadrzaja u svrhu stjecanja novih znanja ili informiranja te eskapizma i zabave. S obzirom na
uocene potrebe ispitanika, vidljivo je kako kreatori sadrzaja ispunjavaju njihove potrebe, ¢ime
dolaze do konac¢nog zadovoljstva. Medutim, koncept virtualnih kreatora sadrzaja, doima se
(jo$ uvijek) pomalo stranim. Ispitanici su u mogucnosti jasno razlikovati stvarnog od
virtualnog kreatora sadrzaja, no svoje povjerenje radije daju stvarnoj osobi, odnosno kreatoru
sadrzaja. Ipak, dio ispitanika koji prati virtualne kreatore sadrzaja, uglavnom ih prati zbog

informiranja ili zabave.
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S obzirom na neprestani razvoj i digitalne inovacije, smatram kako ¢e vidljivost virtualnih
kreatora sadrzaja s vremenom porasti te ¢e, kao takvi, postati intrigantnim predmetom brojnih
istrazivanja, posebice u sklopu medija i informacijskih i komunikacijskih znanosti. U tom
kontekstu, nadam se kako ¢e i ovaj zavrsni rad na neki nacin uvecati saznanja u cilju buduc¢ih
istrazivanja, a koja ¢e ukljucivati temelje teorije koristi 1 zadovoljenja potreba, u kontekstu

motivacije publike za pracenje stvarnih i virtualnih kreatora sadrzaja na druStvenim mreZzama.
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Prilozi - anketni upitnik

1.

Anketni upitnik o motivima pracenja stvarnih i
virtualnih kreatora sadrzaja na drustvenim
mrezama

Postovani/a, moje je ime Mirna Tomljanovi¢. Studentica sam Sveucilista Sjever te polaznica smjera
Komunikologija, mediji i novinarstvo. U kontekstu izrade zavr§nog rada, nastojim ispitati uobicajene
navike i rutine korisnika drustvenih mreza prilikom prac¢enja stvarnih i virtualnih kreatora sadrzaja.
Predstavljeni anketni obrazac jest anoniman, a vrijeme utro$eno za njegovo rie$avanje iznosi pet
minuta. Dobiveni rezultati bit ¢e koristeni isklju¢ivo u akademske svrhe te za potrebe danog
istrazivanja. Molila bih da popunjavanju upitnika pristupite ozbiljno te da iskreno odgovorite na
postavljena pitanja. Zahvaljujem Vam na sudjelovanju i srda¢no Vas pozdravljam!

Spol:
Oznacite samo jedan oval.

) Musko
Zensko
Ostalo

Ne Zelim se izjasniti
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2. Oznacéite Zupaniju iz koje dolazite:
Oznacite samo jedan oval.

Zagrebacka Zupanija
) Grad Zagreb
() Medimurska zupanija
) Krapinsko-zagorska Zupanija

) Sisagko-moslavacka Zupanija

Karlovacka Zupanija
) Varazdinska zupanija
_) Koprivnicko-krizevatka Zupanija
() Bjelovarsko-bilogorska zupanija
() Primorsko-goranska Zupanija
(__ ) Liéko-senjska Zupanija

) Viroviticko-podravska Zupanija

) Pozesko-slavonska zupanija

) Brodsko-posavska Zupanija
) Zadarska zupanija

) Osjecko-baranjska Zupanija
) Sibensko-kninska zupanija
Vukovarsko-srijemska zupanija
D Splitsko-dalmatinska Zupanija
) Istarska zupanija

) Dubrovacko-neretvanska Zupanija



3.

4.

Pripadam dobnoj skupini:
Oznacite samo jedan oval.

11820
) 21-23
) 2426
) 27-34
) 3540
) 41-44

Imam vise od 45 godina

Stupanj obrazovanja:

Oznacite samo jedan oval.

Osnovna §kola
) Srednja Skola
Visa skola ili fakultet

) Magisterij ili doktorat

Radni status:
Oznacite samo jedan oval.

Zaposlen/a
) Nezaposlen/a

) Student/ica

Koristite li se drustvenim mrezama?

Da
Ne

Ne zelim se izjasniti

Oznacite drustvenu mrezu kojom se najéesce Kkoristite:
Oznacite samo jedan oval.

Facebook
) Instagram
YouTube
TikTok
) Twitter

) Ostalo:
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8. Pratite li barem jednog influenceralkreatora sadrzaja na drustvenim mrezama?

| Da
Ne
Ne zelim se izjasniti

9. Koju vrstu influenceralkreatora sadrzaja najcesce pratite na drustvenim mrezama?

Oznacite samo jedan oval.

) Travel influenceri/kreatori sadrzaja
Modni influenceri/kreatori sadrzaja
Fitness influenceri/kreatori sadrzaja
Food influenceri/kreatori sadrzaja
Make-up influenceri/kreatori sadrzaja
Ne pratim

) Ostalo:

10. Sto Vas motivira na praéenje influencera/kreatora sadrzaja na drustvenim
mrezama?

Oznadite samo jedan oval.

Informiranje (spoznavanje aktualnih vijesti, informacija i trendova)
Znatizelja

) Zabava

) Opustanje

) Pomo¢ pri odluci oko kupovine odredenog proizvoda
Stjecanje novih znanja (kulinarstvo, moda i kozmetika, Sminka, fitness itd.)
Eskapisticka dimenzija (bijeg od svakodnevne rutine, posla/$kole, problema)

Ostalo:

11. Smatrate li da praceni influencerilkreatori sadrzaja zadovoljavaju Vase potrebe?

Da
| Ne

Ne zelim se izjasniti

12.  Jeste li upoznati s konceptom virtualnih influencera/kreatora sadrzaja na
drustvenim mrezama? (Objasnjenje: umjetno/digitalno stvoreni lik pomocu grafickog
softvera koji obavlja radne zadatke kreatora sadrZaja: posjeduje profil na druStvenim
mreZzama, objavljuje sadrzaj, ostvaruje sponzorske i druge suradnje itd.)

.| Da
| Ne

Ne zelim se izjasniti
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13. Pratite li barem jednog virtualnog influenceralkreatora sadrzaja na drustvenim
mrezama?

. | Da
Ne
| Ne zelim se izjasniti

14. Sto Vas motivira na praéenje virtualnog influenceralkreatora sadrzaja na drustvenim
mrezama?

Oznacite samo jedan oval.

Informiranje (spoznavanje aktualnih vijesti, informacija i trendova)
J Znatizelja
) Zabava
Opustanje
Pomo¢ pri odluci oko kupovine odredenog proizvoda
Stjecanje novih znanja (kulinarstvo, moda i kozmetika, Sminka, fitness itd.)
Eskapisticka dimenzija (bijeg od svakodnevne rutine, posla/$kole, problema)
Ne pratim

Ostalo:

15. Smatrate li da praceni virtualni influencerilkreatori sadrzaja zadovoljavaju Vase
potrebe?

| Da
Ne
Ne zelim se izjasniti
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16.

Jasno razlikujem stvarnog i virtualnog influenceralkreatora sadrzaja na
fotografskom prikazu: (u navedenoj tezi, ,uopce se ne slazem* oznaceno je kao

najmanja stopa slaganja, dok je ,u potpunosti se slazem“ oznaceno kao najve¢a stopa
slaganja)

Uopce se ne slazem

U potpunosti se slazem

17. Jeste li upoznati s virtualnom influencericom/kreatoricom sadrzaja na fotografskom
prikazu?

DDa
DNe

D Ne Zelim se izjasniti
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18.

19:

Vise vjerujem stvarnim doli virtualnim influencerimalkreatorima sadrzaja na
drustvenim mrezama: (u navedenoj tezi, ,uopce se ne slazem" oznaceno je kao
najmanja stopa slaganja, dok je ,u potpunosti se slazem"” oznaceno kao najveca stopa
slaganja)

Uopce se ne slazem

U potpunosti se slazem

lako dosad nisam pratio/la virtualne influencere/kreatore sadrzaja, ovaj me upitnik
motivirao na pracenje istih: (u navedenoj tezi, ,uopce se ne slazem” oznaceno je kao
najmanja stopa slaganja, dok je ,u potpunosti se slazem" oznaceno kao najveca stopa
slaganja)

Uopce se ne slazem

U potpunosti se slazem

Google nije izradio niti podrZava ovaj sadrzaj.

Google Obrasci
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3% ZA

HidON
ALISHIAINN

SveuciliSte
Sjever

SVEUZILIZTE
'SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrdni/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, élanaka, 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 citivani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

. i 5 3
Ja, _MIRwA TOMISAMOMWIC __ (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autorfica) zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
u @ th o s E P Jigr M)'E'Fi v pl‘ A SADRIANA MA DRUSIVEMIY
oM _peAckuin_ GEMgRACUE 21 ¥ " svARwy o Y “(upikati “Raflou) " te “da U e Sngn 6
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni

LouTEKs U
dijelovi tudih radova. TEORUE Vorlsn |
IND ouLY Erua
Student/ica: PoreesA
(upisati ime i prezime)
~dvoa  TomGuooue
(vlastoruéni potpis)
Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveudili§ta su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveudiline knjiznice
u sastavu sveucilifta te kopirati u javmu internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéiliSne knjiZnice. Zavrani radovi istovrsnih umjetniékih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nadin.
Ja, _Migwn TOMLS A NQWIC (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/fig) s javnom objavom avrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom Homiuy  pehcewin  GEMERACUE 2"y v (upisati
naslov) ¢iji sam autor@ STURBUIH | VIRTUALUIH CREATORA SAORIAIA MNA

DRUOTTUEIMIH  HREIAUA U toptees™v TEORLE YoRisn |
IRDOUIL)EMIA  PITREDA Student/ica:

(upisati ime i prezime)

—Miooa  Tome&onouc
(vlastoruéni potpis)
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