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1. Uvod

U modernom, digitalnom dobu, druStvene mreze postale su dominantno mjesto za
komunikaciju, zabavu, stvaranje novih trendova na brojnim podrucjima, ali i oglasavanje koje
mnogim tvrtkama omogucuje da putem njih promoviraju svoje proizvode i usluge te tako
steknu publiku, odnosno potencijalne kupce diljem svijeta. Dvije iznimno popularne
drustvene mreze putem kojih korisnici najces¢e objavljuju sadrzaj (bilo u privatne ili u
promotivne svrhe) su Instagram i TikTok. Upravo zato jer ih koristi milijarde korisnika
diljem svijeta, one su postale klju¢ni kanali koje 1 brojne tvrtke, odnosno brendovi, koriste za

oglasavanje te plasiranje marketinskih kampanja.

Svaki korisnik drustvenih mreza percipirat ¢e oglase, odnosno sponzorirani sadrzaj na sebi
svojstven nacin 1, uzimajuci u obzir ¢imbenike koji su njemu vazni, odluciti koliko paznje mu
zeli posvetiti. Rijetki su oni koji ¢e u isto vrijeme promisliti o tome ima li odredeni oglas
takav utjecaj na kupnju promoviranog proizvoda ili usluge. Brojna istrazivanja, osobito ona
na svjetskoj razini, bavila su se time kakav uc¢inak 'influenceri' odnosno utjecajnici imaju na
donoSenje odluka o kupnji kod korisnika druStvenih mreza, koliko su odredene generacije,
primjerice, milenijalci svjesni oglasa na drus$tvenim mrezama i U Kojoj mjeri oni utjeCu na
njih, kako publika percipira brendove koji se promoviraju putem druStvenith mreZa 1 sli¢no.
No, niti jedno istrazivanje dosad provedeno nije se bavilo time kako sponzorirani sadrzaj,
odnosno, oglase na druStvenim mrezama percipiraju studenti drustvenih znanosti, to¢nije,
studenti novinarstva i komunikologije ¢iji su primarni interesi komunikacija i mediji (osobito
drustvene mreze). Stoga, ovaj diplomski rad ¢e se baviti upravo time — kako studenti
novinarstva i komunikologije Sveucilista u Zagrebu percipiraju oglase na drustvenim

mrezama TikTok i1 Instagram.

Cilj istrazivanja u ovom diplomskom radu zbog kojeg su odabrane upravo ove dvije skupine
studenata je uvidjeti prepoznaju li oni, kao buduc¢i komunikacijski stru¢njaci, oglase koji su
im, putem utjecajnika, plasirani na drustvenim mrezama, prate li uopce utjecajnike, vjeruju li
sadrzaju koji objavljuju te jesu li poruke odaslane kroz taj sadrzaj toliko snazne da bi ove
studente potakle na odredenu vrstu ponasanja, odnosno kupnju nekog proizvoda ako se radi o
sponzoriranoj objavi. Da bismo mogli do¢i do odgovora na navedena pitanja, na pocetku rada

je objasnjen teorijski okvir o drustvenim mrezama, utjecajnicima i oglaSavanju na druStvenim
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mrezama, nakon toga slijedi pojasnjenje metodologije istrazivanja i postavljanje hipoteza, a
nakon toga je, koriStenjem metode analize sadrzaja, provedena analiza TikTok i Instagram
profila pet najuspjesnijih hrvatskih utjecajnika kojom se pruza detaljniji uvid u to kakav
sadrzaj objavljuju, u kojoj mjeri plasiraju sponzorirani sadrzaj te naglasavaju li uopce i koliko
cesto da se, prilikom promoviranja nekog proizvoda ili usluge u njihovim objavama, radi o
placenoj promociji. Nakon ove analize slijede rezultati ankete koja je provedena medu
studentima novinarstva i komunikologije na temelju koje dobivamo odgovore na ranije
postavljena pitanja i kojima ¢e postavljene hipoteze biti potvrdene ili opovrgnute. Na taj
naéin saznajemo kako oni percipiraju utjecajnike i sponzorirane objave na TikToku i

Instagramu. Naposljetku, dolazimo do zakljucka u kojemu je sazeto cijelo istrazivanje.

2. Teorijski okvir

Kako bismo uopce mogli istraZiti $to studenti novinarstva i komunikologije misle o oglasima
na druStvenim mrezama TikTok 1 Instagram, vazno je opisati teorijski okvir o druStvenim
mrezama, dati definiciju oglasavanja na drustvenim mreZzama koje provode influenceri,
odnosno, utjecajnici, a koji se jo§ naziva i ‘influencer marketing’ te definirati sam pojam
utjecajnika.

Za pocetak, vazno je re¢i i kako su u radu ‘Influencer Marketing and Consumer Behaviour: A
Systematic Literature Review’ druStvene mreZze opisane kao “kanali na internetu koji
korisnicima omoguc¢uju da u realnom vremenu ili asinkrono oportunisti¢ki komuniciraju te da
se selektivno samoprikazuju veéim ili manjim publikama koje stvaraju vrijednosti na temelju
korisni¢ki generiranog sadrzaja i svoje percepcije o interakciji s drugima” (Carr i Hayes,
2015 prema Kanaveedu, Kalapurackal, 2022: 1). Drustvene mreze se u mnogocemu razlikuju
od tradicionalnih masovnih medija kao Sto su radio ili televizija, a glavna razlika je to Sto
drustvene mreZe generiraju velike koli¢ine korisni¢ki generiranog sadrzaja kroz tekst,
fotografiju i video (Sheth, 2020:5).

Prema informacijama s baze podataka Statista (2023), Instagram je jedna od najuspjesnijih
drustvenih mreza. Osnovana je 2010. godine u vlasni$tvu tvrtke Meta Platforms i putem nje
korisnici na svojim Instagram profilima sa svojim pratiteljima dijele fotografije i video

sadrzaj koji publiku potiCe na interakciju kroz komentiranje, ‘lajkanje’, dijeljenje te



dopisivanje putem privatnih poruka. O tome da je Instagram jedna od najpopularnijih
drustvenih mreza na svijetu, govori podatak iz sijecnja 2023. godine prema kojem je tu
drustvenu mrezu na mjesecnoj bazi koristilo dvije milijarde korisnika $to ju €ini ¢etvrtom po

redu od sveukupno 15 drustvenih mreza (Statista, 2023).

Most popular social networks worldwide as of January 2023, ranked by number of
monthly active users (in millions)

Sources Additional Information:
We A ! waer Waorldwide: DataReportal; J

Slika 1: Najpopularnije drustvene mreze diljem svijeta u sijecnju 2023. godine prema broju
aktivnih korisnika (Statista, 2023)

Gotovo dvostruko manje nego Instagram, ali jo§ uvijek velik broj korisnika, to¢nije njih
milijarda i pedeset milijuna, u sije¢nju 2023. godine, koristilo je drustvenu mrezu TikTok
koju Statista (2023) opisuje kao drustvenu mrezu putem koje korisnici dijele svoj sadrzaj u
kratkom video formatu, a autori Ma i Hu (2021) dodaju i kako je to aplikacija za umrezavanje
koja poti¢e korisnike da medusobno komuniciraju na slican nacin kao i putem ostalih
drustvenih mreza (Gesmundo i dr, 2022: 344). TikTok je osnovan 2017. godine kao svjetska
verzija kineske platforme Douyin, a popularnost mu je naglo pocela rasti 2020. godine kada
se pojavila pandemija korona virusa te je svoju najvecu popularnost dosegnuo u srpnju 2021.
godine kada ga je, na svoje pametne mobitele, preuzelo tri milijarde ljudi (Statista, 2023).
Popularnost TikToka odrazava brojne promjene u ponaSanju korisnika drustvenih mreza,
osobito promjenu u rasponu paznje koji postaje sve kra¢i pa samim time forma kratkih 1
dinamic¢nih videa za publiku postaje idealna 1 vrlo pozeljna (Statista, 2023).

S pojavom drustvenih mreZa, osobito Instagrama, pojavio se i pojam influencera, odnosno,

utjecajnika koje autori De Vierman, Cauberghe i Hudders u radu ‘Marketing through
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Instagram influencers: the impact of number of followers and product divergence on brand
attitude’ opisuju kao osobe koje su, na svojim drustvenim mrezama, izgradile cijelu ‘mrezu’
osoba koje ih prate te ih se smatra vjerodostojnim kreatorima misljenja u odredenoj nisi
(2017: 798). Autori Lou i Yuan (2019) smatraju da su utjecajnici osobe koje javnosti nisu bile
poznate sve dok nisu pocele objavljivati sadrzaj na drustvenim mrezama te smatraju da one,
zbog svog viralnog sadrzaja, postaju popularne ‘preko no¢i’ (Kanaveedu, Kalapurackal,
2022: 1). Utjecajnici se bave raznim temama kao Sto su hrana, putovanja, moda, ljepota i
slicno te imaju veliku bazu pratitelja na raznim drustvenim mrezama (Lou i Yuan, 2019
prema Kanaveedu, Kalapurackal, 2022: 1). Upravo utjecajnici danas imaju tu mo¢ da utje€u
na stavove, odluke i ponasanja svojih pratitelja (Watts i Dodds, 2017; Lyons i Henderson,
2005 prema De Veirman, Cauberghe i Hudders, 2017: 801). S obzirom na to da utjecajnici
imaju tako veliku moc¢ 1 utjecaj kod svoje publike te da ih ¢ak mogu potaknuti da kupe
odredeni proizvod ili koriste odredenu uslugu, brojne tvrtke 1 brendovi su odlucili upravo njih
iskoristiti za promociju svojih proizvoda i usluga putem drustvenih mreza ¢ime je stvorena
jedna potpuno nova vrsta marketinga koja se danas naziva ‘influencer marketing’. Autori
Leung, Gu 1 Palmatier (2022: 93) pojam ‘influencer marketing’ opisuju kao komunikacijsku
strategiju u kojoj tvrtke odabiru i poticu online influencere da, na drustvenim mrezama,
stvaraju interakciju sa svojim pratiteljima kako bi promovirali proizvode i usluge tih tvrtki.
Utjecajnici svoje pratitelje prikupljaju tako S$to na svojim profilima na drustvenim mrezama
objavljuju sadrzaj (u obliku fotografija ili videa) kroz koji su protkani promotivni dijelovi
brenda (Lou i Yuan, 2019 prema Leung i dr, 2022: 93).

Kako piSe autorica Valentina Dencheva (Statista, 2023), suradnja s utjecajnicima u
digitalnom okruzenju, odnosno, na drustvenim mrezama moze povecati svijest o brendu,
otkriti neke nove publike te, naposljetku, potaknuti brojne razgovore o njemu. Takoder,
posljednjih nekoliko godina se marketing na druStvenim mrezama smatra najuspjeSnijom
strategijom za ostvarivanje ciljeva bilo koje tvrtke (Habibi, Laroche i Richard 2014 prema
Salem 1 Salem, 2019: 651). Prethodnu recenicu potvrduju i podaci sa Statiste (2023) prema
kojima, vrijednost ‘influencer marketinga’ u cijelom svijetu neprestano raste. Recimo, 2016.
godine, kada se ovakva vrsta marketinga tek pojavila, njegova je vrijednost iznosila 1,7
milijarde dolara dok je protekle 2022. godine ona iznosila 16, 4 milijarde dolara. Takoder,
predvideno je da ¢e na kraju 2023. godine vrijednost influencer marketinga iznositi 21,1
milijardu dolara (Statista, 2023).



Kada je rije¢ o prihodima od oglaSavanja na jednoj od najnovijih drustvenih mreza -
TikToku, oni su, 2020 godine kada je ova drustvena mreza dozivjela veliki uspon, iznosili
dvije milijarde dolara, dok su protekle 2022. godine iznosili 5,04 milijarde dolara, a predvida
se kako ¢e na kraju 2023. godine oni iznositi 6,4 milijarde dolara (Statista, 2023).

Pojava drustvenih mreza je tradicionalnu, jednosmjernu, komunikaciju masovnih medija kao
Sto su novine, televizija ili radio pretvorila u multidimenzionalnu, dvosmjernu komunikaciju
(Berthon, Pitt i Campbell 2008 prema Schivinski i Dabrowski, 2014:1). Kako navode autori
Smith i Zook (2019: 6), marketing se prijaSnjih godina, odnosno, desetljeca, svodio na
stvaranje poruka za pasivne publike s malo izbora koje se nisu osjecale toliko snaznima i kod
kojih je najaktivniji dio interakcije bio promis$ljanje o tome trebaju li primijetiti marketinsku
poruku 1ili ju ignorirati. No, ta, neko¢ pasivna publika, se pojavom tehnologije puno vise
oslobodila i dobila jednu sasvim novu vrstu moc¢i. Osim nove vrste mo¢i koju su drustvene
mreze dale publikama, one i tvrtkama dopustaju da o toj publici saznaju puno informacija u
kratkom vremenu, a klju¢ uspje$nog marketinga brojnih tvrtki i brendova krije se upravo u
tome 1 zato su drustvene mreze postale srediste marketinskih strategija (Smith i Zook, 2019:
6-9). Takoder, drustvene mreze se oslanjaju na kulturu dijeljenja informacija koje mnogi
smatraju korisnima, a to ima pozitivan ucinak na stvaranje dobrih odnosa sa publikom, ali i
korisnika drustvenih mreZa medusobno §to to je srz dobrog 1 kvalitetnog marketinga (Smith 1
Zook, 2019: 9). Autori Chauhan 1 Pillai (2013) objasnjavaju kako se drustveno umrezavanje
kroz online medije moZe razumjeti kao raznovrsnost digitalnih izvora informacija koje
korisnici interneta stvaraju, iniciraju i konzumiraju kako bi jedni druge upoznali s raznim
proizvodima, brendovima i uslugama (Schivinski i Dabrowski, 2014: 3). Gotovo sve tvrtke
diljem svijeta su toga svjesne i znaju da se trebaju fokusirati na razvoj dvosmjerne
komunikacije sa svojim potroSa¢ima kako bi potakli prijeko potrebnu interakciju (Li 1
Bernoff, 2011 prema Schivinski 1 Dabrowski, 2014: 3). Upravo putem drustvenih mreza
tvrtke stvaraju interakciju sa svojim lojalnim, ali i potencijalnim kupcima kako bi utjecali na
njihovu percepciju o proizvodima, Sirili nove informacije o njima, ali 1 u€ili od svoje publike,
odnosno, potrosaca (Brodie i dr, 2013 prema Schivinski i Dabrowski, 2014: 3).

Oslanjaju¢i se na prethodna istraZivanja, sadrzaj na druStvenim mreZama koji stvara
interakciju moZe se podijeliti u tri glavne kategorije, a to su: racionalni sadrzaj, primjerice
informativni, edukativni 1 sadrzaj o trenutnim dogadajima, zatim interakcijski sadrzaj koji se
odnosi na osobna iskustva, zajednice brendova, odnose potrosaca i slicno te transakcijski
sadrzaj kojemu je glavni fokus isplativost, unapredenje prodaje te odjek brenda

(Shahbaznezhad, Dolan, Rashidirad, 2021: 49).



Mangold 1 Faulds (2009) su drustvene mreze definirali kao ‘“novi hibridni element
promotivnog miksa” jer kombiniraju karakteristike tradicionalnih komunikacija u marketingu
sa formama komunikacije ‘od usta do usta’ nad kojima marketinski menadZeri nemaju gotovo
nikakvu kontrolu nad sadrzajem i ucestalosti takvih informacija (Moretti i Tuan, 2014: 121).

Kako bi tvrtke ostvarile §to bolje marketinske strategije na druStvenim mrezama, postoje
smjernice koje je vazno slijediti, a Bernhoff i Li (2008) su sazeli njih nekoliko. Prva
smjernica se odnosi na slusanje i uvazavanje komentara i povratnih informacija korisnika jer
oni mogu biti korisni za daljnji razvoj proizvoda, ali i marketinSke strategije. Druga smjernica
je razgovor s korisnicima, odnosno odgovaranje na njihove povratne informacije kako bi se
stvorio odnos s njima. Trefa smjernica se odnosi na poticanje korisnika da sudjeluju u
promoviranju brenda kroz viralni marketing, odnosno marketing na drustvenim mrezama i
komunikaciju ‘od usta do usta’, dok se cCetvrta smjernica odnosi na pruzanje podrske

korisnicima i nakon $to kupe odredeni proizvod (Moretti i Tuan, 2014: 125).

S obzirom na to da druStvene mreze koriste ‘obi¢ni’ ljudi, brojni brendovi i1 kreatori sadrzaja
su svoju promociju odlucili usmjeriti ka stvaranju autenti¢nog i prirodnog sadrzaja
(Schnackenberg i Tomlinson, 2018 prema Yang i dr, 2021:34). Kako piSu Bruhn i dr (2012),
Akbar i Wymer (2017) te Morhart i dr (2017), autenti¢nost brenda se proucava kao
multidimenzionalni konstrukt koji se ocituje kroz subjektivno miSljenje potrosaca o
njegovom kontinuitetu, originalnosti, pouzdanosti prirodnosti, vjerodostojnosti, simbolizmu,
integritetu te izvornosti (Yang i dr, 2021:36). Takoder, Akbar i Wymer (2017) smatraju kako
su originalnost i izvornost srz autenti¢nosti svakog brenda (Yang i dr, 2021:36). Brojna
istrazivanja druStvenih mreZa pokazala su kako ¢e njihovi korisnici u ve¢oj mjeri kupovati
one proizvode 1 koristiti one usluge koje su promovirane na autenti¢an i izvoran nacin
(Kowalczyk i Pounders 2016; Poyry i dr 2019 prema Yang i dr, 2021: 36). Kada je rije¢ o
autenti¢nosti 1 originalnosti, te su osobine vrlo vazne i kod utjecajnika, odnosno osoba kojih
putem svojih profila na druStvenim mreZama promoviraju odredeni proizvod ili uslugu.
Naime, ono §to, izmedu ostalog, odrazava utjecajnikovu originalnost je davanje prednosti u
objavljivanju jedne vrste sadrzaja nad drugom, a time se postize diferencijacija u umovima
njihovih pratitelja (Casalo, Flavian i Ibafiez-Sanchez 2020 prema Leung i dr, 2022: 98).
Utjecajnikova originalnost trebala bi poboljsati ucinkovitost influencer marketinga zbog
nekoliko razloga. Prvi razlog je taj Sto originalni utjecajnici stvaraju sadrzaj u svom stilu
zbog Cega se istiCu na velikom trZiStu utjecajnika jer, S$to je utjecajnik originalniji, to ¢e

privuc¢i vecu paznju na sebe. Kao drugi razlog, autori Ki i Kim (2019) navode to §to ¢e
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pratitelji utjecajnike koji dijele originalan sadrzaj i ideje smatrati sposobnim 1 vjerodostojnim
posiljateljima poruka s kojima Zele stvarati interakciju (Leung i dr, 2022: 98). Naposljetku,
tre¢i razlog je taj Sto originalni i autenti¢ni utjecajnici koriste personalizirane metode kako bi
proizvode koje promoviraju utkali u svoj svakodnevni zivot $to njihova publika, odnosno,
potrosaci, smatraju pouzdanim (Leung, Gu i Palmatier prema Leung i dr, 2022: 98).

Autorice Djafarova i Rushwort u istrazivanju iz 2017. godine su dosle do zakljucka kako
korisnici Instagrama redovito kupuju one proizvode koje im preporuci neka osoba koja je
popularna na toj drustvenoj mrezi, a kako piSu Janssen, Schouten i Croes, utjecajnici na
druStvenim mrezama su uspjes$niji u promoviranju proizvoda i njihove objave nailaze na
pozitivnije reakcije nego one objave u kojima, na tradicionalni nacin, odredeni proizvod ili
uslugu promoviraju tvrtke (2021: 104). Janssen, Schouten i Croes (2021: 104) takoder navode
kako su Colliander i Dahlen (2011) u svom istrazivanju dosli do zakljucka da su tekstovi o
modnim brendovima koji su se nalazili na blogovima kod citatelja potaknuli vecu zelju za
kupnjom proizvoda tih brendova nego sponzorirane objave tih brendova koje su se nasle u
modnim casopisima. Takoder, dokazano je i1 kako je publici i potencijalnim kupcima vrlo
vazno i to da proizvod ili usluga koju utjecajnik reklamira, odgovara i njegovoj osobnosti,
odnosno sadrZaju 1 kontekstu u kojemu taj utjecajnik 1 inace vodi svoje druStvene mreze te da
¢e korisnici druStvenih mreza prije kupiti neki proizvod ako on odgovara nainu na koji se
utjecajnik predstavlja na druStvenim mrezama. Na primjer, ako kozmeticki brend suraduje s
utjecajnikom Ciji se sadrzaj uglavnom bazira na ljepoti 1 njezi te koji ima bazu pratitelja koja
ima velike preferencije prema takvom sadrzaju, samim time ¢e i doseg 1 interakcije na objavi
takvog tipa biti vece te je Sansa za kupnjom tog proizvoda kod publike puno veca. Ako isti
takav brend odluc¢i svoju suradnju ostvariti s utjecajnikom u ¢ijem se sadrzaju ispreplicu
ljepota, njega, ali 1 hrana, angaZzman publike bi mogao biti manji, a ako taj brend odluci
ostvariti suradnju s utjecajnikom koji svoj sadrzaj bazira samo na hrani i publika ocekuje
samo takav sadrZaj, angazman 1 interakcije ¢e biti niske jer to nije sadrzaj koji takva publika
preferira te ¢e Sanse za kupnjom promoviranog proizvoda biti puno manje (Leung i dr, 2022:
99). Takoder, Bond i Drogos (2014) 1 Uzunoglu i Kip (2014) tvrde kako su pojedinci
uglavnom viSe zainteresirani za sadrZaj utjecajnika s kojim se mogu identificirati i povezati

na osoban nacin (Janssen, Schouten i Croes, 2021: 108).

Osim autenticnosti i originalnosti, utjecajnici, da bi bili uspjeSni u onome $to rade i1 da bi ih
brendovi i tvrtke nastavili angaZirati za promociju svojih proizvoda i usluga, moraju kod

svoje publike steci i povjerenje. Kada je rije¢ o povjerenju, postoji nekoliko vrsta povjerenja

7



koje su bazirane na razliCitim dimenzijama dobronamjernosti, integriteta, sposobnosti,
kompetencija i empatije (Gefen 2002; McKnight i dr, 2002; Gefen i dr, 2003 prema Hajli,
2014: 392). Povjerenje koje se temelji na kredibilitetu odnosi se na vjerovanje da je druga
strana ‘transakcije’ pouzdana i oslanja se na informacije o njenoj reputaciji dok se povjerenje
temeljeno na dobronamjernosti odnosi na ponovljenu vezu izmedu prodavatelja i kupca (Ba i
Pavlou, 2002 prema Hajli, 2014: 392). Takoder, ono §to je vrlo vazno kod povjerenja je to $to
ono igra kljuénu ulogu u odredivanju potrosaceve namjere ponasanja i njegovog stvarnog
ponasanja (Gefen i dr, 2003; Ming-Hsien i dr, 2009; Shin 2010 prema Hajli, 2014: 394).
Povjerenje i privrZenost smatraju se najvaznijom stavkom za uspjeSan odnos izmedu publike 1
pruzatelja usluga (u ovom sluc¢aju utjecajnika) jer ovakva dva ponaSanja izravno dovode vode
ka kooperativnim ponasanjima, odnosno, suradnji koja je pogodna za marketinski uspjeh
(Morgan i Hunt, 1994 prema Moretti i Tuan, 2014: 122). Povjerenje ¢e postojati ako publika
vjeruje da je odredeni utjecajnik pouzdan te da ima visoku razinu integriteta, a privrzenost je
potroSacev ‘putokaz’ prema dugoro¢nom poslovnom odnosu koji je baziran na emocionalnoj
povezanosti (Moretti i Tuan, 2014: 122). Hajlijevo (2014: 399) istrazivanje je pokazalo kako
drustvene mreze povecavaju razinu povjerenja kod potrosaca i indirektno povecavaju njegovu

namjeru za kupnjom necega §to je oglasavano putem druStvenih mreza.

Kada se spoje ucinci autenticnosti 1 originalnosti nekog utjecajnika te ucinci povjerenja i
privrzenosti njegove publike koji se oCituju kroz interakcije kao §to su ‘lajkanje’, dijeljenje 1
komentiranje njegovih objava, dolazi do toga da publika s utjecajnicima na drustvenim
mrezama stvara odredenu vrstu odnosa koji se naziva parasocijalna veza. Kako navode autori
Horton 1 Wohl (1956) te Schramm (2008), parasocijalne veze su dugoro¢ni, emocionalni
odnosi koje ljudi stvaraju s javnim osobama iako ih osobno ne poznaju (Breves i dr, 2021.:
420), a autori Colliander i Dahlen 2014) te Knoll i dr (2015) parasocijalne veze opisuju kao
iluziju komunikacije ‘o¢i u o¢i’ s medijskom osobom $§to na taj nacin konzumente sadrzaja
¢ini podloZznim svojim razmi$ljanjima 1 ponasanjima (De Veirman, Cauberghe i Hudders,
2017: 801). Pratitelji s utjecajnicima stvaraju parasocijalne veze jer se, kroz osobni sadrzaj na
njihovim druStvenim mrezama, s njima povezuju na emocionalnoj razini te ih smatraju
jednakima sebi i manje autoritativnima za razliku od drugih komunikacijskih kanala (Breves i
dr, 2021: 421). Takoder, s obzirom na to da su preporuke utjecajnika vrlo osobne i utkane su
u prirodan tijek njihovog sadrzaja (bilo kroz fotografiju, video ili tekst), te ¢e preporuke
publika njihovim smatrati nepristranim misljenjem pa ¢e one samim time biti relevantnije i

imati ve¢u mo¢ uvjeravanja (Abidin, 2015 prema De Veirman, Cauberghe i Hudders, 2017:
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801). Upravo zato, pratitelji koji su se s utjecajnicima povezali na odredenoj emotivnoj razini,
njihove poruke nece shvatiti kao manipulaciju ili genericki pokusaj prodaje proizvoda ili
usluge ve¢ kao iskrenu preporuku prijatelja ili neke druge osobe koju zaista poznaju (Moyer-
Guse’, 2008 prema Breves i dr, 2021: 423).

Ono §to nekog utjecajnika, osim autenti¢nosti i originalnosti, ¢ini relevantnim kod njegove
publike, ali 1 kod tvrtki 1 brendova s kojima suraduje je - broj pratitelja koje ima na odredenoj
drustvenoj mrezi. Autori Leung, Gu, Li, Zhang i Palmatier tvrde kako su oni utjecajnici s
veéim brojem pratitelja puno ucinkovitiji u stvaranju interakcije sa svojom publikom i
poticanju publike na angazman (2022: 99). Autori ovu tvrdnju objaSnjavaju tako Sto velik
broj pratitelja utjecajniku omogucava doseg velikog broja potencijalnih kupaca i stvara
snazniji potencijal za njihov angazman na drustvenim mrezama. Takoder, broj pratitelja je
pokazatelj utjecajnikove popularnosti $to se moze protumaciti i kao znak njegove
pouzdanosti i vjerodostojnosti (Leung i dr, 2022: 99). Prema internetskoj stranici Simply
Learn (2023), utjecajnici se prema broju pratitelja dijele na mega-utjecajnike, makro-
utjecajnike, utjecajnike srednjeg dosega, mikro-utjecajnike te nano-utjecajnike. Mega-
utjecajnici na svojim drustvenim mrezama imaju viSe od milijun pratitelja, vrlo su aktivni,
stvaraju velike koli¢ine sadrzaja na dnevnoj bazi te su, kada je rije¢ o cijenama suradnje s
brendovima - najskuplji. Mega-utjecajnici (osobito na Instagramu) su uglavnom slavne osobe
poput pjevaca, glumaca, sportasa 1 reality zvijezda. Prema podacima iz sije¢nja 2023. godine,
osoba s najvise pratitelja na Instagramu bio je nogometa$ Cristiano Ronaldo sa 539 milijuna
pratitelja, nakon njega slijedi nogometaS Leo Messi sa 424 milijuna pratitelja. Odmah nakon
Lea Messija, po broju pratitelja se nalazi reality zvijezda Kylie Jenner sa 379 milijuna
pratitelja, a pet mjesta nakon nje nalazi se pjevacica Beyonce sa 292 milijuna pratitelja dok se

na dvadesetom mjestu nalazi nogometas Neymar sa 202 milijuna pratitelja (Statista, 2023).



Instagram accounts with the most followers worldwide as of January 2023 (in millions)

Instagram 597
cristiano
leomessi

kyliejenner
selenagomez
therock
arianagrande
kimkardashian
beyonce
khloekardashian
justinbieber
kendalljenner
nike

natgeo
taylorswift
viratkohli

jlo
kourtneykardash
nickiminaj

neymarjr

Additional Information:
Social Blade: January 2023;

Slika 2: Instagram profili s najvise pratitelja diljem svijeta u sijecnju 2023. godine (Statista,
2023)

Kada je rije¢ o mega-utjecajnicima na TikToku, najviSe pratitelja uglavnom imaju ‘obicni’
ljudi ¢ija se popularnost temelji iskljucivo na popularnosti na drustvenim mrezama, ali se
svejedno koli¢ina tih pratitelja broji u milijjunima. Tako, prema podacima iz rujna 2022.
godine najvise pratitelja na TikToku ima utjecajnik Khaby Lame - njih 148,24 milijuna,
odmah iza njega, na drugom mjestu se nalazi utjecajnica Charli D’ Amelio sa 142,28 milijuna
pratitelja, a na petom mjestu se nalazi glumac Will Smith sa 72,24 milijuna pratitelja. Osim
glumca Will Smitha, na popisu utjecajnika s najviSe pratitelja na TikToku, nalaze se 1 glumac
Dwayne Johnson sa 56,26 milijuna pratitelja te glazbenik Jason Derulo s 52,49 milijuna

pratitelja dok su ostali utjecajnici, kao Sto je ve¢ navedeno, ‘obi¢ni’ ljudi (Statista 2023).

Takoder, Sjedinjene Americke Drzave su zemlja koja je u 2022. godini imala najvise

utjecajnika na TikToku koji imaju vise od deset milijuna pratitelja - njih 344 (Statista, 2023).
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Number of TikTok creators with more than 10 million followers worldwide in
September 2022, by country

Slika 3: Broj TikTok kreatora s vise od deset milijuna pratitelja diljem svijeta u rujnu 2022.
godine; prikaz po drzavama (Statista, 2023)

Makro-utjecajnici imaju nesto manju publiku, odnosno, od 500 tisu¢a do milijun pratitelja $to
je, jos uvijek, prilicno velik doseg pa brendovi za suradnju s njima moraju izdvojiti tek nesto
manje sredstava nego za suradnju s mega-utjecajnicima. Ono $to treba uzeti u obzir kada je
rije¢ o mega i makro-utjecajnicima jest to da, §to je broj njihovih pratitelja veéi, to ¢e
interakcije s njima biti manje, odnosno, publika nece biti toliko ohrabrena da komentira,
‘lajka’ ili dijeli objave ove dvije vrste utjecajnika. Iako utjecajnici srednjeg dosega nemaju
tako velik broj pratitelja na svojim druStvenim mreZama kao $to to imaju mega i makro-
utjecajnici (broj njihovih pratitelja se kre¢e od 50 tisu¢a do pola milijuna pratitelja), svejedno
su prilicno moc¢na skupina jer ih publika smatra originalnijima i iskrenijima nego prve dvije
skupine utjecajnika pa samim time s njima stvaraju i vecu interakciju koja dovodi do
privrZenosti 1 povjerenja pa i stvaranja parasocijalnih veza koje su spomenute i objaSnjene
ranije. Mikro-utjecajnici imaju manje od 50 tisuca pratitelja, ali brendovi s njima ostvaruju
suradnje jer i oni, bas kao 1 utjecajnici srednjeg dosega, lakSe stjeCu povjerenje svojih
pratitelja i s njima stvaraju osobnije interakcije. Prema podacima s internetske stranice ANA
(2020), 82 posto potrosaca ¢e vrlo vjerojatno kupiti proizvod koji promovira neki mikro-
utjecajnik. Posljednji, ali ne i manje bitni su nano-utjecajnici koji imaju viSe od tisuéu, a
manje od deset tisuca pratitelja na svojim drustvenim mrezama, ali zato, prema internetskoj
stranici Marketing Dive (2019), imaju najvecu stopu interakcija sa publikom koja je 2019.
godine iznosila ¢ak 8.8 posto dok je interakcija s mega-utjecajnicima iznosila tek 1,6 posto.
Nano-utjecajnici objavljuju vrlo autenti¢an sadrzaj koji je iznimno personaliziran za njihovu

publiku, a brendovima koji se odlu¢e na suradnju s njima, rijetko kada naplacuju troSkove
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promocije s obzirom na to da i1 oni, putem te suradnje, zele ste¢i veci broj pratitelja 1 bolji
kredibilitet (Simple Learn, 2023). Prema podacima sa Statiste (2023), u 2021. godini je na
Instagramu bilo 27,86 posto utjecajnika s rasponom pratitelja od tisucu do pet tisucéa, 44,13
posto utjecajnika s brojem pratitelja od pet tisuca do 20 tisuca, zatim 22,73 posto utjecajnika
s brojem pratitelja od 20 tisuc¢a do sto tisuca, 4,96 posto utjecajnika s rasponom pratitelja od

sto tisu¢a do milijun te tek 0,34 posto utjecajnika s vise od milijun pratitelja.

Distribution of Instagram influencers worldwide in 2021, by number of
followers

Global distribution of Instagram influencers in 2021, by number of followers
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Slika 4: Distribucija utjecajnika na Instagramu diljem svijeta u 2021. godini prema broju
pratitelja (Statista, 2023)

Glavna premisa o stjecanju popularnosti na Instagramu je to Sto, za razliku od drugih
drustvenih mreZa, Instagram brendovima (ali i utjecajnicima) daje priliku da svoj sadrzaj
objavljuju na oku ugodan nacin koji odgovara odredenoj estetici koju taj brend (i utjecajnik)
uz sebe zeli vezati (Lyfe Marketing, 2018 prema Javed, Rashidin 1 Xiao, 2022: 1184).
Brendovi koji su, u protekloj 2022. godini ostvarili najviSe suradnji s utjecajnicima na
Instagramu, odnosno, brendovi koje su utjecajnici najvise spominjali u svojim objavama su:
1. Instagram koji je spomenut 85,5 tisuca puta

. Modni brend Zara koji je spomenut 66,4 tisuce puta

. Modni brend Shien koji je spomenut 57,2 tisuce puta

. Modni brend H&M o kojemu se govorilo 46,1 tisu¢u puta

. Brend Nike koji je spomenut 40,5 tisu¢a puta

. Platforma za sluSanje glazbe Spotify o kojoj se govorilo 35,7 tisu¢a puta

. Najveca svjetska internet trgovina Amazon spomenuta je 35 tisuca puta

. Drustvena mreza YouTube se spominjala 33,8 tisuc¢a puta

O 00 9 O N K~ W N

. Americka trgovina Target je spomenuta 31,6 tisu¢a puta
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10. Platforma za ‘streamanje’ filmova i serija Netflix koju su utjecajnici spominjali 28,4

tisuce puta (Statista, 2023).

Vrlo vazna stavka kod svakog oglasavanja u medijima, pa tako i na drustvenim mrezama, jest
da ono bude transparentno, naglaseno 1 vidljivo gotovo odmah pri pogledu na objavu na
drustvenim mrezama ili njen opis. Kako pisu autori Gross i Wangenheim sponzorirane objave
na drustvenim mrezama su one objave na kojima se jasno moze vidjeti da je rije¢ o reklami
koju je stvorio utjecajnik i sam ju objavio na svoje profile na drustvenim mrezama (2022:
289). No, kako piSu Hughes, Swaminathan i Brooks (2019), sponzorirane objave briSu
granicu izmedu plac¢enog i neplacenog sadrzaja jer oglaSivaci utjecajnicima placaju za
reklamiranje svog proizvoda, ali sam utjecajnik ima najveéu kontrolu nad konacnom
porukom koju ¢e odaslati njegova objava (Gross i Wangenheim, 2022: 289). S druge strane,
nesponzorirane objave na drustvenim mrezama su one objave na kojima se ne nalazi nikakva
reklamna poruka niti imaju ikakvu poveznicu s nekim brendom ili proizvodom (Gross i
Wangenheim, 2022: 289). Upravo takvim, nesponzoriranim objavama, utjecajnici stjecu svoj
kredibilitet na drustvenim mrezama, odnosno kod svojih pratitelja. Naime, kako piSu Gross 1
Wangenheim (2022: 291), neplacene objave su one koje se ne odnose niti na jedan brend ili
proizvod vec¢ se sastoje od osobnih, Zivotnih prica i anegdota tog utjecajnika kako bi privukao
paznju na sebe, stekao odredene simpatije, odnosno naklonost svoje publike, a samim time i
pratitelje ¢ija ¢e koli¢ina kasnije odrediti hoce 1i brendovi zeljeti ostvariti suradnju s tim
utjecajnikom. Osim $to se, u sponzoriranoj objavi (na fotografiji ili u videu), nalazi odredeni
proizvod koji brend Zeli reklamirati, brojne informacije se nalaze i u samom tekstualnom
opisu te objave. Kako piSu Gross 1 Wangenheim, u opisu objave Cesto su navedene korisne
informacije o samom brendu i odredenom proizvodu kao $to su: gdje kupiti proizvod, kako
dobiti najbolje ponude i sli¢no, a takve poruke pomazu korisnicima da donesu bolje odluke

prilikom kupnje i na taj nacin ustede novac (2022: 291).

Kako bi oglaSivaci odvukli pozornost sa sponzoriranih objava, ¢esto se, ba$ u tim objavama,
oslanjaju na informacijske i transformacijske taktike koje, takoder, koriste kao dio strategije
oglasavanja. Na primjer, kako piSu Roose, Geuens i Vermier (2018), informacijska taktika se
sastoji od objave na drustvenim mrezama koja publici pruza racionalne i korisne informacije
koje su izravno povezane s brendom ili proizvodom koji se oglasava (Gross i Wangenheim,
2022: 290). S druge strane, transformacijska taktika sastoji se od objave koja ¢e kod publike

izazvati odredenu emociju i stvoriti neko osobno iskustvo vezano uz brend ili proizvod koji

13



se oglaSava (Roose, Geuens 1 Vermier, 2018 prema Gross i Wangenheim, 2022: 290). Na taj
nacin se, kod publike, poboljSava dojam o samom brendu i stvara se dugoro¢na, pozitivna
slika o njemu i, samim time se stvara i odredeni nivo odanosti brendu (Gross i Wangenheim,
2022: 292). Obje navedene taktike imaju pozitivan utjecaj na stav publike prema
sponzoriranom sadrzaju, namjerama kupovine te na potroSacko iskustvo (Akbari 2015;
Naylor i dr 2008 prema Gross i Wangenheim, 2022: 290). Najc¢e$¢i nacin oglasavanja na
drustvenim mrezama je tzv. native, odnosno prirodno, oglasavanje koje Wojdynski (2016: 5)
definira kao pruzanje komercijalne poruke potrosacima, ali da ta poruka ne djeluje kao da je
njeno objavljivanje zatrazila treca strana nego je tu poruku osobno Zeljela objaviti osoba koja
ju je i objavila. Format takve, native poruke, uvijek se uklapa u ve¢ postojeci, neplaceni
sadrzaj osobe koja ga objavljuje iako je ta poruka placena i zbog toga kod publike moze
izazvati nedoumice jer podsjeca na klasi¢ni medijski prilog ili objavu. Upravo oko nativnog
oglaSavanja na druStvenim mrezama Cesto se stvaraju polemike i1 postavlja se pitanje je li ono
uopce eti¢no prema publici na drustvenim mrezama s obzirom na to da utjece na to kako oni
percipiraju oglasivate i kreatore sadrzaja, odnosno, utjecajnike (Wojdynski, 2016: 3).
Novinarska Skola Berkley u jednoj izjavi tvrdi kako native oglaSavanje (u Casopisima)
pogresno utjece na povjerenje potroSaca: “Native oglaSavanje je prevara. Vi kao citatelji ste
ohrabreni da primite i percipirate poruku kao nesto §to ona uopce nije. Cak i ako, u jednom
trenutku, razumijete da tu poruku nije sastavilo osoblje nekog casopisa, od vas se svejedno
ocekuje da ju vidite kao dio pouzdanost tog magazina i ocekuju jednako poStovanje”
(Wasserman, 2013 prema Wojdynski, 2016: 4).

No, postoje 1 oni koji native oglaSavanje smatraju odlicnim za poslovanje 1 ¢ak Stovise
poZeljnim. Autori Fulgoni 1 Lipsman (2014) dali su tri razloga zasSto je native oglaSavanje
dobro. Prvi razlog je taj $to korisnici sadrzaj na drustvenim mrezama konzumiraju kroz
‘feedove’ koji se sastoje od neprekidnih slijedova objava pa je samim time, native sadrzaj,
korisnicima puno lakSe konzumirati i procesuirati ako je on dio nefega na §to su oni veé
navikli. Drugi razlog je taj Sto se native oglaSavanje uklapa u sve aplikacije drustvenih mreza
1 treci razlog je taj Sto tvrtke koje posjeduju drustvene mreze (Facebook, TikTok, Twitter 1
sli¢no), osiguravaju dovoljno veliku korisnicku bazu da bi ciljane native reklamne kampanje
bile vrijedne, odnosno, isplative oglasiva¢ima (Wojdynski, 2016: 17). Publika na drustvenim
mrezama uglavnom zna kada je utjecajnikova objava, odnosno, preporuka nekog proizvoda,
sponzorirana, a kada nije i ba$ zato, kada utjecajnik o nekom proizvodu govori na vrlo
pozitivan nacin, pratitelji mogu dovesti u pitanje njegovu autenti¢nost i smatrati objavu

manipulativnom (McQuarrie, Miller i Phillips, 2013 prema Leung i dr. 2022: 100). Stoga,
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vecu vrijednost ¢e imati ona objava koja je pozitivna, ali ipak ima pokoji blago negativan
komentar jer je dovoljno pozitivna da kod publike stvori pozitivan dojam, ali i ostavi mjesta
za promisljanje o kvaliteti onoga Sto je promovirano (Leung i dr, 2022: 100). Takoder, ako
utjecajnik na svojim drustvenim mrezama sadrzaj objavljuje precesto, velik broj objava bi
mogao ometati 1 umarati pratitelje 1 tako smanjiti paznju koju posvecuju pojedinoj objavi
(Gong 1 dr. 2017 prema Leung i dr. 2022: 98). Na taj nacin, pratitelji bi mogli postati
nezainteresirani za objave tog utjecajnika te bi ih one ¢ak mogle poceti iritirati Sto utjecajnika

¢ini manje relevantnim i nedovoljno efektivnim (Leung et al, 2022: 98).

3. Metodologija istrazivanja

Autor Miroslav Vujevi¢ (2002: 87) hipoteze opisuje kao istrazivaev sud o problemu

istrazivanja, a za ovo istrazivanje postavljene su tri hipoteze. To su:

1. Studenti novinarstva ¢e prije kupiti neki proizvod jer ga je reklamirao neki utjecajnik
nego studenti komunikologije.

2. Studenti novinarstva i komunikologije vrlo lako na Instagramu prepoznaju oglas koji
je objavio neki utjecajnik bez da procitaju opis fotografije u kojoj se nalaze odredene
oznake ili drugi elementi koji upucuju na placeni oglas.

3. Kada je rije¢ o oglasavanju, studenti novinarstva i komunikologije viSe vjeruju
utjecajnicima koji imaju manji broj pratitelja (oko 20 tisu¢a) nego utjecajnicima koji

imaju vedi broj pratitelja (sto tisuca i vise).

U ovom radu koriStene su dvije istrazivacke metode, a to su analiza sadrzaja te anketa.
Analiza sadrzaja odabrana je zbog velike koli¢ine objava s drustvenih mreza koje Ce biti
analizirane, dok je anketa odabrana kako bi kroz nju ispitali misljenje studenata novinarstva i
komunikologije o oglasima na druStvenim mrezama. Prema Krippendorffu (2004: 18),
analiza sadrzaja je istrazivacka tehnika za donoSenje ponovljivih i valjanih zakljucaka iz
tekstova (ili drugih znacajnih stvari) o kontekstima njihove uporabe. Ponovljivost zaklju¢aka
Krippendorff (2004: 18) objasnjava kao najvazniji oblik pouzdanosti u kojemu istrazivaci
koji rade u razli¢itim vremenskim razdobljima i u razli¢itim okolnostima, moraju dobiti iste
rezultate pri primjeni iste tehnike na iste podatke. Takoder, analiza sadrzaja nam daje nove

perspektive, povecava razumijevanje o odredenim pojavama 1 informira o prakti¢nim
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radnjama (Krippendorff, 2014: 18). Ova istrazivacka metoda omogucuje obradu velike
koli¢ine podataka na lak i sistemati¢an nacin (GAO, 1996 prema Stemler, 2001: 1), a da bi
bila valjana, mora odgovoriti na $est pitanja, a to su:

Koji podaci se analiziraju?

Kako su podaci definirani?

Iz koje populacije su izvuceni podaci?

Koji je kontekst podataka koji se analiziraju?

a > Wb oE

Koje granice ima analiza?
6. Koji je cilj zakljucaka?
(Krippendorff, 1980 prema Stemler, 2001: 2).

Za analizu sadrzaja u ovom radu izdvojeno je pet hrvatskih utjecajnika koji su, prema
istrazivanju hrvatskog portala 24sata i agencije za istrazivanje medija Nielsen, bili ‘najjaci’
utjecajnici u raznim kategorijama u 2021. i 2022. godini te su im povodom toga dodijeljene i
Top Influencer Awards nagrade. Odabrani utjecajnici su Marko Vuleti¢ koji je 2021. i 2022.
godine proglasen ‘Top Instagram Influencerom’, Dennis Domian koji je 2022. godine
proglasen ‘Top YouTube Influencerom’, zatim Ella Dvornik-Pearce koja je 2021. i 2022.
godine proglaSena utjecajnicom s najboljom bazom pratitelja na Instagramu, Leonardo
Lamon koji je 2021. godine proglaSen utjecajnikom s najboljom bazom pratitelja na TikToku
te utjecajnica Petra Dimi¢ koja je 2021. godine proglasena ‘Top TikTok Influencericom’.

Od svih navedenih utjecajnika odabrano je po pedeset objava s njihovih Instagram profila te
pedeset objava s njihovih TikTok profila koje su, u trenutku otvaranja njihovih profila 8. i 9.
lipnja 2023. godine, bile posljednje objavljene ukljucujuéi i prve tri objave koje su kod nekih
utjecajnika ‘prikvacene’ na Instagram profilu kako bi se odmah istaknule bez obzira na to
kojeg su datuma bile objavljene. S obzirom na to da je od svakog od pet utjecajnika
prikupljeno po 100 objava, sveukupan broj objava za analizu iznosi 500.

Kako je ve¢ navedeno, u ovom radu analiziraju se objave na dvije razli¢ite druStvene mreze,
pa su, stoga, napravljene su i dvije matrice - jedna za TikTok, druga za Instagram. Matrica
koja je namijenjena analiziranju objava s Instagrama sastoji se od 13 kategorija koje su
podijeljene u tri cjeline. Prva cjelina odnosi se na opcenite informacije o objavi, odnosno, o
tome na kojoj se drustvenoj mrezi ona nalazi, na profilu kojeg utjecajnika, vrstu objavljenog
sadrzaja (je li to fotografija ili video) te na godinu u kojoj je sadrzaj objavljen. Druga cjelina
sastoji se od tri kategorije, a one se odnose na to je li u objavi prikazan neki proizvod ili

usluga te nalazi li se proizvod (ako ga ima) u prvom planu objave, a tre¢a cjelina se sastoji od
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Sest kategorija kojima je cilj utvrditi je li objava zapravo sponzorirani sadrzaj, odnosno,
nalaze li se u samom opisu objave specifi¢ni hashtagovi koji upucuju na to da je ona
sponzorirana i koji se vezu uz odredeni proizvod ili uslugu, je li u samoj objavi na drugaciji
nacin naglaseno da je ona sponzorirana, je li promovirani proizvod ili usluga ‘oznafen’ na
samoj objavi te postoje li u opisu objave poveznice koje vode do Instagram stranice
istaknutog proizvoda ili usluge.

Matrica koja je namijenjena analiziranju objava s drustvene mreze TikTok sastoji se od deset
kategorija koje su podijeljene na tri cjeline. Prva, manja cjelina se, kao i u matrici za
Instagram, odnosi na opcenite informacije o objavi, odnosno o tome na kojoj druStvenoj
mrezi se nalazi, koji utjecajnik ju je objavio te koje godine je objavljena. Ova matrica nema
kategoriju u kojoj se utvrduje vrsta sadrzaja s obzirom na to da je TikTok platforma koja
podrzava samo video sadrZaj pa se i podrazumijeva da je vrsta objavljenog sadrzaja - video.
Druga cjelina sastoji se od dvije kategorije koje utvrduju nalazi li se u videu neki proizvod ili
usluga dok se treca cjelina sastoji od pet kategorija kojima je cilj utvrditi je li u videu
naglaseno da se radi o sponzoriranom sadrzaju, je li to naglaseno u opisu objave, nalaze li se
u opisu odredeni hashtagovi koji upu¢uju na to da je objava sponzorirana, koriste li se u opisu
specifi¢ni hashtagovi koji su povezani s istaknutim proizvodom ili uslugom te je li u opisu
objave oznacen TikTok profil ili sluZbena internetska stranica usluge ili proizvoda koji je

promoviran.

Kako je ve¢ navedeno, kao druga istraZzivacka metoda koriStena je anketa koju internetska
stranica Cint (2022) definira kao istrazivacki alat na¢injen od niza pitanja koji se koristi kako
bi na brz 1 uc¢inkovit nacin od velikog broja ispitanika prikupili korisne informacije. Anketa
koriStena za ovaj rad sastojala se od deset pitanja otvorenog i zatvorenog tipa. Pitanja
otvorenog tipa su ona na koja ispitanici mogu odgovoriti vlastitim rije¢ima, odnosno, ne
ograni¢avaju ih ponudeni odgovori dok su pitanja zatvorenog tipa ona pitanja na koja

ispitanik moze odgovoriti samo ponudenim odgovorima (Vujevic¢, 2002: 131).
Pitanja koja su bila postavljena u anketi za ovo istrazivanje su:

1. Na kojem fakultetu studirate?

2. Pratite li viSe utjecajnika na TikToku ili na Instagramu?

3. Citate li opise objava utjecajnika?
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4. Ako Ccitate opise objava utjecajnika, po c¢emu primjecujete da je ta objava
sponzorirana?

5. Hocete li video na TikToku pogledati do kraja ako primjetite da se radi o
sponzoriranoj objavi?

6. Pitanje samo za studente novinarstva: Koliko je vjerojatno da cete kupiti neki
proizvod jer ga je reklamirao ili ga koristi neki utjecajnik?

7. Pitanje samo za studente komunikologije: Koliko je vjerojatno da ¢ete kupiti neki
proizvod jer ga je reklamirao ili ga koristi neki utjecajnik?

8. Koliko je vjerojatno da Cete otpratiti utjecajnika ako uocite da Cesto objavljuje oglase?
Npr., da mu je svaka tre¢a objava oglas.

9. Sto mislite, na kojoj (ili kojima) od ovih objava utjecajnika Marka Vuleti¢a se nalazi
oglas?

10. Vjerujete 1i viSe oglasima utjecajnika koji imaju manje pratitelja (oko 20 tisuca) ili

veci broj pratitelja (oko sto tisuca)?

Ova anketa sastavljen je u internetskom programu Google Forms te je bila poslana u nekoliko
zatvorenih Facebook 1 WhatsApp grupa €iji su ¢lanovi studenti komunikologije i novinarstva
razli¢itih generacija, a studentima je za ispunjavanje bila dostupna u razdoblju od 3. do 20.

lipnja 2023. godine.

4. Interpretacija rezultata istrazivanja

U ovom dijelu rada predstavljeni su rezultati istrazivanja koji su dobiveni analizom
sveukupno 500 objava s drustvenih mreza odabranih influencera te rezultati dobiveni

anketom provedenom medu studentima novinarstva i komunikologije.
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5. Analiza sadrzaja

5. 1. Dennis Domian

5.1. 1. Analiza Instagrama

Prvi utjecajnik ¢ije su objave analizirane je Dennis Domian, na Instagramu poznatiji pod
korisnickim imenom @dennisdomian, koji na svom profilu ima 156 tisuca pratitelja Sto ga
¢ini utjecajnikom srednjeg dosega. Dennis na svom Instagram profilu objavljuje fotografije i
videa na kojima se prvenstveno nalazi on te on i njegovi prijatelji, a u te fotografije i videa
Cesto su uklopljeni i proizvodi koji su dio sponzoriranih kampanja. Od ukupno 50 objava koje
su preuzete s Instagram profila Dennisa Domiana, njih pet je objavljeno 2023. godine, 25 je
objavljeno 2022. godine dok je 20 objava objavljeno 2021. godine. Na 19 od 50 objava, se
nalazi neki proizvod te je, takoder, na svih 19 objava, taj proizvod u prvom planu, a na Cetiri
objave nalazi se neka usluga s tim da je vazno naglasiti da se na jednoj objavi nalaze i
proizvod i usluga, a to je objava na kojoj je Dennis sa svojim prijateljima u Cinestar kinu te
njih troje na fotografiji drze kutije kokica koje su izgledom karakteristicne za ovaj lanac kina
te se na njima nalazi i logo spomenutog kina. Ono ¢ime je dodatno naglaSeno da se Dennis 1
njegovi prijatelji nalaze bas u ovom kinu je 1 opis “Pred sami kraj godine odlucili smo
minglati i opustiti se u @branimirminglemall te uzivati u filmu @cinestarcinemas_hr. A
@andreafabricc je za vas pripremila fenomenalan giveaway pa obavezno checkirajte njen
post iz kina!l #minglanje #cinema #friends”. Takoder, na samoj fotografiji su oznaceni
sluzbeni Instagram profili Branimir Mingle Mall centra te Cinestar kina §to, uz uz njthovo
spominjanje i oznacavanje profila i u opisu, govori kako je ova objava sponzorirani sadrzaj
iako to nije izravno naglaSeno.

Od sveukupno 22 objave na kojima se nalazi neki proizvod ili usluga, na njih 11 je naglaseno
da su one sponzorirane, odnosno da se radi o platenom partnerstvu. Jedna od tih objava je i
video u kojemu Dennis govori kako u posljednje vrijeme dobiva puno komplimenata na
racun svoje koze lica te da je bas zato odlucio sa svojim pratiteljima podijeliti svoju rutinu
njege lica. U nastavku videa Dennis govori kako “novi proizvodi Nivea Derma Skin Care
imaju sve §to je potrebno za ove rezultate” te, kroz prikaz rutine njege koze, koristi samo
navedene proizvode i u tekstu na samom videu objasnjava ¢emu koji proizvod sluzi. U opisu

je naglaseno da se radi o placenom partnerstvu te je to potkrijepljeno oznacavanjem
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sluzbenog Instagram profila Nivee i specificnim hashtagovima #nivea #dermaskinclear
#teamupwithyourskin. Kada je rije¢ o koriStenju hashtagova kao §to su #ad ili #sponsored,
niti jedan od njih nije upotrijebljen u opisu niti jedne objave. Jedan od indikatora da je objava
utjecajnika zapravo pla¢eno partnerstvo je i oznaCavanje sluzbenog Instagram profila nekog
proizvoda ili neke tvrtke na samoj fotografiji ili videu, a utjecajnik Dennis Domian je takve
profile oznacio na 16 objava Sto znaci da su sluzbeni profili oznaceni na gotovo 73 posto
objava na kojima se nalazi proizvod ili usluga. Takoder, poveznice u samom tekstualnom
opisu koje vode do sluzbenih Instagram profila tvrtki ili proizvoda koji su sponzorirali
odredenu objavu, navedene su 21 objavi dok se specifi¢ni hashtagovi (kao S§to smo mogli

vidjeti na primjeru partnerstva s Niveom i Cinestar kinima) nalaze na sveukupno 18 objava.

5.1.2. Analiza TikToka

TikTok profil @dennisdomian utjecajnika Dennisa Domiana prati 174,3 tisuce pratitelja, a on
na njemu objavljuje videa u kojima govori o teorijama zavjera, iskazuje svoja misljenja o
raznim temama, izvodi viralne izazove 1 sli€no. Od ukupno 50 objava koje su preuzete s ovog
profila, njih Cetiri su objavljene u 2023. godini, njih 24 objavljeno je 2022. godine, 21 objava
je objavljena 2021. godine, a samo jedna objava je iz 2020. godine. Od svih navedenih
objava, na njih 15, odnosno, na njih 30 posto se nalazi neki proizvod dok se niti na jednoj
objavi ne nalazi neka usluga. Od 15 objava na kojima se nalazi neki proizvod, u opisima njih
13 je naglaseno da se radi o sponzoriranom sadrzaju, dakle u 86, 67 posto objava na kojima
se nalazi neki proizvod je naglaseno da se radi o sponzoriranom sadrZaju. Jedna od objava na
kojoj se nalazi neki proizvod je i ona u kojoj Dennis prikazuje proces izrade crteza na tabletu
te govori kako svi znaju da on obozava crtati, da crta na tabletu Galaxy Tab S8 Plus i da je
dozivljaj crtanja na tabletu toliko dobar da je zaboravio na papir 1 olovku. U opisu same
objave je naglaSeno kako sadrzaj sponzorira Samsung te je oznacen sluzbeni TikTok profil
(@samsunghrvatska, a koristeni su i specifi¢ni hashtagovi #TeamGalaxy #GalaxyTabS8Plus.
Bas kao $to je slucaj i na Instagram profilu ovog utjecajnika, niti u jednoj objavi na TikToku
nisu koriSteni hashtagovi #ad ili #sponsored 1, takoder, u niti jednom od pedeset videa nije
izravno receno kako je sadrzaj sponzoriran. Kada je rije¢ o specificnim hashtagovima koji se
vezuju za odredeni proizvod ili uslugu, Dennis ih je koristio u 14 od 15 objava na kojima se

nalazi neki proizvod i to mozemo vidjeti na primjeru videa koje sponzorira Samsung gdje se
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koriste hashtagovi kao $to su: #GalaxyS22Ultra, #TeamGalaxy, #WithGalaxy #GalaxyA71 i
slicno. Praksa oznacavanja sluzbenih TikTok profila tvrtki ili proizvoda na sponzoriranim
objavama nije bila Cesta pa su tako oni oznaceni na cCetiri sponzorirane objave od njih 13,

odnosno na 30, 77 posto sponzoriranih objava.

5. 2. Leonardo Lamon

5. 2. 1. Analiza Instagrama

Utjecajnik Leonardo Lamon na Instagramu je poznatiji kao @lamon.leonardo te ga prati 74, 8
tisuca pratitelja Sto ga ¢ini utjecajnikom srednjeg dosega, a sadrzaj koji objavljuje uglavnom
se odnosi na zdrav Zivot, tjelovjezbu i druZenje s prijateljima. Od ukupno 50 objava koje su
preuzete s profila ovog utjecajnika, njih 25, odnosno, njih 50 posto objavljeno je 2023.
godine dok je preostalih 50 posto objava iz 2022. godine. Kada je rije¢ o objavama na kojima
se nalazi neki proizvod ili usluga, na 10 objava se nalazi neki proizvod, a na sedam objava se
nalazi neka usluga. Od deset objava na kojima se nalazi proizvod, na njih osam taj je
proizvod u prvom planu kao na primjer objava u kojoj Leonardo drzi sprej za jaanje kose
tvrtke Garnier. lako se na 17 objava nalazi neki proizvod ili usluga, samo u opisu jedne
objave je naglaseno da je usluga na toj objavi sponzorirana, a to je objava na kojoj se Leon
fotografirao sa svojim prijateljima i u ¢ijem je opisu navedeno: “Hvala Paintballu Sestine §to
nam je sponzorirani ovaj evenat. Bio je najbolji tiktok paintball ikada!!! Hvala svima koji ste
dosli”. No, kako moZemo vidjeti, u ovom opisu nema specificnih hashtagova, nema
poveznica koje vode do sluzbenog profila usluge paintballa te niti na fotografiji nije
oznaCena sluzbena Instagram stranica ove usluge. Takoder, niti na jednoj objavi gdje se
nalazi neki proizvod ili usluga nije na drugaciji nacin naglaseno da je ona sponzorirana te u
opisu niti jedne objave nisu navedeni hashtagovi #ad ili #sponsored. Kada je rije¢ o
specificnim hashtagovima koji se vezuju za odredeni proizvod ili uslugu, ovaj utjecajnik ih je
upotrijebio na pet objava, a jedna od njih je video u kojemu govori kako je s prijateljima
odlucio pitati Chat GPT $§to da sve kupe u Eurospin trgovini te se potom zaputio u tu trgovinu
1 odabrao namirnice. Specifi¢ni hashtag koriSten u opisu te objave je #eurospininfluencer. Od
17 objava na kojima se nalazi neki proizvod ili usluga, u opisu njih pet oznaceni su sluzbeni

Instagram profili tvrtke ili proizvoda koji su promovirani. Jedna od tih objava je i ona na
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kojoj je Leonardo u bazenu te u ruci drzi Vapepro elektricnu cigaretu dok je u opisu

navedeno “sve je ljepSe uz @vapeprohrvatska”.

5.2.1. Analiza TikToka

Bas kao 1 na Instagramu, korisni¢ko ime Leonarda Lamona na TikToku je @lamon.leonardo
te na svom profilu na ovoj druStvenoj mrezi objavljuje sadrzaj vezan uz tjelovjezbu, prehranu
i zabavne skeCeve, a sve to prati 665,3 tisuce pratitelja. Navedenim brojem pratitelja,
Leonardo se na TikToku smatra makro-utjecajnikom. Svih 50 analiziranih objava s njegovog
profila objavljene su ove godine, a na njih 7, odnosno na njih 14 posto se nalazi neki
proizvod dok se na dvije objave nalazi neka usluga. Jedan od videa na kojemu su istaknuti
proizvodi je onaj u kojemu ovaj utjecajnik pokazuje koje suplemente koristi kako bi
maksimizirao rezultate treninga te svaki proizvod pokazuje detaljno kako bi se vidjelo
njegovo ime i brend i uz to govori ¢emu koji proizvod sluzi. U opisu ovog videa poziva
pratitelje da mu se jave na Instagram ako Zele nabaviti neke od tih suplemenata.

Na niti jednoj od analiziranih objava nije navedeno da je ona sponzorirana, bilo u opisu, bilo
da je receno u videu, a niti jednom u opisu nisu koristeni hashtagovi #ad ili #sponsored.
Takoder, na niti jednoj objavi nije oznacen sluzbeni TikTok profil istaknutog proizvoda ili

usluge te niti jednom nisu koristeni hashtagovi specifi¢ni za odredeni proizvod ili uslugu.

5. 3. Ella Dvornik

5. 3. 1. Analiza Instagrama

Utjecajnica Ella Dvornik-Pearce na Instagramu je poznata pod korisni¢kim imenom
@elladvornik te njen profil prati 543 tisuce pratitelja Sto Ellu na Instagramu ¢ini makro-
utjecajnicom. Navedeni profil se sastoji od fotografija i videa s njenom djecom, sponzoriranih
objava na kojima promovira neki proizvod ili uslugu te profesionalnih, editorial fotografija
koje tom profilu daju raznolikost. Svih 50 analiziranih objava su iz 2023. godine, a na njih 14
se nalazi neki proizvod dok se na njih 8 nalazi neka usluga, a od sveukupno 22 objave na
kojima je neki proizvod ili usluga, na njih 18 je naglaseno da se radi o sponzoriranom

sadrzaju odnosno o placenom partnerstvu. Jedna od takvih objava je 1 ona koja je nastala u
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suradnji Elle Dvornik i trgovine Kaufland kako bi, kroz darivanje Ellinih pratitelja,
promovirali proizvode brenda Bevola. Osim naglasenog pla¢enog partnerstva, u opisu jos
stoji: ‘Ako ste planirali ici u shopping kozmetike, STANITE! Jer sve bevola® I bevola®
naturals proizvode koje vidite kod mene na slici idu nekome od vas na kucnu adresu! U
paketu se nalazi veliki broj bevola® proizvoda kao i bevola® naturals - koja je klimatski
neutralna, bez silikona, parafina, mineralnih ulja, mikroplastike i sintetickih boja i mirisa. A
naci ce se i pokoji bevola® baby proizvod! Izabrala sam vam sve od pelena, vatica,
micelarnih tekucina, sampona, regeneratora, cetkica, pasta za zube, krema.... ma ne stane mi
sve u ovaj caption! Da bi dobili ovaj velikodusni poklon paket, napiSite mi u komentaru §to
vasi ukucani, cimeri ili prijatelji rade u kupaoni a da vas uzasno nervira?? Npr moj muZ stisne
pastu za zube po sredini, zato sad imamo svaki svoju. Sretno svima! #bevola #selfcare
#cosmetics #sustainability @kauflandhrvatska’. U ovom opisu mozemo vidjeti i hashtagove
koji su specifi¢ni za reklamirane proizvode te poveznicu koja vodi do sluzbenog Instagram
profila Kaufland trgovina koji je takoder oznacen i na samoj fotografiji.

Kada je rije¢ o specifiénim hashtagovima, ova utjecajnica ih je koristila na Sest objava od 22
na kojima se nalazi neki proizvod ili usluga, a hashtagove #ad ili #sponsored nije koristila niti
u jednoj objavi. Poveznice koje vode do sluzbenih Instagram profila nekih proizvoda ili tvrtki
koristila je u 24 objave §to znaci da se na dvije objave nisu nalazili proizvodi ili usluge, ali ih
je Ella spominjala u opisu S§to, takoder, daje naslutiti da se radi o placenom partnerstvu. Jedna
od tih objava je i ona na kojoj je ova utjecajnica sama fotografirana uz sivi zid, ali je u opisu
napisala: “Malo Zagreb malo Bale malo Brac malo soli, a i puno sunca i puff - vrijeme je za
makeover. SoS stanica @vikleriruz kao i uvijek od moje nemarnosti naprave cudo. Da zivim
u Zagrebu isla bi im svaki dan, ali zato kad god stignem zaletim se da mi pokazu kako bi to
trebalo izgledati. Bakrena mi je za sad i dalje super pa se drzim tih tonova”. Dakle, iako se na
samoj fotografiji ne vidi proces bojanja njene kose i izrade frizure u frizerskom salonu
‘Vikler 1 ruz’, iz opisa moZzemo protumaciti kako se radi o pla¢enom partnerstvu jer je Ella
dugogodi$nji ambasador ovog frizerskog salona. Osim u opisu, sluzbeni Instagram profil
@Vikleriruz oznacen je 1 na samoj objavi, a Ella je oznake drugih tvrtki 1 proizvoda koristila

na sveukupno 23 objave.
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5. 3. 2. Analiza TikToka

TikTok profil @elladvornik utjecajnice Elle Dvornik-Pearce prati 186 tisu¢a pratitelja $to ju
na ovoj drustvenoj mrezi ¢ini utjecajnicom srednjeg dosega, a Ella na njemu pretezito
objavljuje zabavne skeCeve vezane uz djecu, obitelj i svoj privatni zivot. Od 50 objava koje
su preuzete s ovog TikTok profila, njih 17 je objavljeno 2023. godine dok je preostalih 33 iz
2022. godine. Na 6 objava, odnosno na njih 12 posto se nalazi neki proizvod dok se niti na
jednoj objavi ne nalazi neka usluga. Jedna od objava na kojoj se nalazi neki proizvod je i ona
u kojoj, na pocetku videa, Elli na pod ispada otvorena lizalica te se u pozadini ¢uje pjesma
‘oops, Chupa Chups’, a potom Ella u nastavku videa pokazuje druge, zatvorene lizalice
brenda Chupa Chups’. U opisu niti jedne objave nije navedeno da se radi o sponzoriranom
sadrzaju, na niti na jednoj od 50 objava nisu koristeni hashtagovi #ad ili #sponsored te u niti
jednom videu nije izreCeno da je sadrzaj sponzoriran. U opisima Sest objava je stavljena
poveznica koja vodi do sluzbenog TikTok profila proizvoda ili usluge, no to je profil
@alterella koji pripada spomenutoj utjecajnici i predstavlja njen 20-godisnji alterego koji se
nalazi u Metaverzumu 1 stvara glazbu (Gloria, 2023) pa oznacavanjem ovog profila Ella,
zapravo, promovira svoj proizvod te se ne radi o placenoj promociji, odnosno o placenom

partnerstvu.

5. 4. Marko Vuleti¢

5. 4. 1. Analiza Instagrama

Utjecajnik Marko Vuleti¢ svoj Instagram profil vodi pod korisnickim imenom
@marko vuletic, na njemu pretezito objavljuje fotografije i videa s putovanja i iz
svakodnevnog zivota te ga na tom profilu ga prati 274 tisuce sljedbenika $to ga cini
utjecajnikom srednjeg dosega. Od 50 analiziranih objava, njih 28 je iz 2023. godine dok je
preostalih 22 objave iz 2022. godine. Na pet od 50 objava se nalazi neki proizvod i na svih
pet objava je taj proizvod u prvom planu dok se na jednoj objavi nalazi neka usluga. Jedina
objava na kojoj se nalazi neka od usluga je ona na kojoj je Marko kod lije¢nika na EKG

pregledu srca (s obzirom na to da je kroz djetinjstvo proSao nekoliko operacija srca i o tome

24



Cesto govori svojim pratiteljima) i u opisu te objave je napisano u kojoj poliklinici je
obavljena pretraga te da je ona bila besplatna jer ima dopunsko osiguranje koje mu je
omogucila osiguravajuca tvrtka Croatia osiguranje. “Danas je to bija ekg koji me sitija na
razne situacije koje san dosad prosa. Pa eto imate pjesmu koju san slusa dok san iSa na prvu
operaciju 1 ove kopce na prsima koje svaki put mire otkucaje srca. Brojni doktori su gledali
stanje i svi se ve¢inom nasmiju i kazu: ‘Dobar si ti momak’. To mi je reka i gospodin iz
@croatiapoliklinika i ovin putem mu hvala! Nije loSe bacit jedan cardio pregled pogotovo
ako ga uz dopunsko mozete imat za besplatno! A sad svi u kalendar staviti jedan datum da
vidite kako sréeko kuca! #Croatiaosiguranje @croatia_osiguranje”.

Od pet objava na kojima se nalazi neki proizvod, jedna se moze protumaciti kao pla¢eno
partnerstvo (iako to nije nigdje navedeno), a to je objava u kojoj je Marko u prvi plan stavio
svoje nove Adidas tenisice i u opisu napisao: “back to basics #adidasHR #createdwithadidas
#houseofclassics @buzzsneakerstation”. Ovdje mozemo vidjeti koriStenje specificnih
hashtagova te oznaavanje sluzbenog Instagram profila Buzz Sneaker Station trgovine
obuc¢om. Takoder, sluzbeni profil ove trgovine oznacen je i na samoj objavi. Preostale Cetiri
objave na kojima se nalazi neki proizvod su objave u kojima Marko promovira odjecu 1
modne dodatke kao Sto su SeSiri, kape i platnene torbe svog vlastitog brenda te pratitelje
potice da posjete njegovu online trgovinu vuletic.shop $to mozemo vidjeti u opisu: “Iman
neSto novo za vas. Merch je dobija veliki preokret, nova pakiranja, etikete, poruke 1 videa
samo za ekipu koja ima merch uz mnostvo novih stvari. Kako ne stane sve u jedan post trk na
vuletic.shop”. ITako na Cetiri objave Marko promovira vlastite proizvode i tu se ne radi o
plac¢enoj promociji, na preostalim objavama koje ukljucuju proizvode i usluge nije navedeno
da se radi o plac¢enoj promociji niti su koristeni hashtagovi #ad ili #sponsored. U dvije objave
su oznaceni sluzbeni Instagram profili proizvoda 1 usluga te su, takoder, u te dvije objave
sluzbeni Instagram profili oznaceni i u opisu. Kada je rije¢ o specificnim hashtagovima, oni

su upotrijebljeni u opisima Cetiri objave.

5. 4. 2. Analiza TikToka

Utjecajnik Marko Vuleti¢ na drustvenoj mrezi TikTok je poznatiji pod korisni€¢kim imenom
@divamv te ga prati 292, 3 tisuce pratitelja. Na svom TikTok profilu Marko objavljuje videa
s putovanja, videa u kojima sa svojim pratiteljima dijeli razne situacije iz privatnog Zivota,

videa u kojima kuha, isprobava nove namirnice i sli¢no. Svih 50 analiziranih videa je iz 2023.
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godine, a na njih Sest se nalazi neki proizvod dok se na njih Cetiri nalazi neka usluga. Jedan
od videa u kojemu se nalazi neki proizvod je i onaj u kojemu Marko odlazi u pekarnicu
‘Mlinar’ kako bi probao novi veganski hot-dog biljnog podrijetla koji je nastao u suradnji
lanca pekarnica ‘Mlinar’ i tvrtke ‘Planet of Plants’. Na samom pocetku videa Marko govori
kako jako voli pekarske proizvode i da ga ba§ zanima kakvog je okusa ovaj hot-dog te da je
ve¢ ranije konzumirao proizvode tvrtke ‘Planet of Plants’ i da ih smatra odlicnima. Nakon
toga, Marko odlazi u ‘Mlinar’ pekarnicu, pokazuje i druge proizvode iz ‘Planet of Plants’
linije i proces kupovine hot-doga. Na kraju videa Marko kusa kupljeni proizvod i govori kako
su ‘Mlinar’ 1 ‘Planet of plants’ polozili test te da je jako ukusno. U opisu ove objave nalaze se
specificni hashtagovi #posadinovenavike #planetofplants #plantbased te je oznacen
‘Mlinarov’ sluzbeni TikTok profil @mlinar_1903. lako se na sveukupno deset videa,
odnosno na njih 20 posto, nalazi neki proizvod ili usluga, u niti jednom nije izre¢eno da se
radi o plac¢enoj promociji ili o sponzoriranom sadrzaju niti je to navedeno u opisu. U opisu
sedam objava koriSteni su specificni hashtagovi (kao i u ranije spomenutoj objavi), a na Cetiri
objave oznaceni su sluzbeni TikTok profili spomenute tvrtke ili proizvoda. Osim ranije
spomenute objave u kojoj je oznacen profil pekarnice ‘Mlinar’, jedna od objava u kojoj je
oznacen sluzbeni TikTok profil je ona u kojoj Marko testira koje je najbolje prijevozno
sredstvo za koriStenje u Zagrebu te nudi tri opcije - bicikl, tramvaj ili ‘Bolt’ odnosno tvrtka za
prijevoz. Efikasnost prijevoznog sredstva se mjerila po kriterijima brzine, udobnosti i cijene.
Kada je bila rije¢ o koristenju bicikla i tramvaja, Marko je imao puno zamjerki dok je za
voznju Boltom imao samo pozitivne komentare te je sa svojim pratiteljima podijelio 1 kod
koji mogu iskoristiti u ‘Boltovoj’ aplikaciji kako bi na voZznju dobili popust od 3 eura.

Takoder, sluzbeni TikTok profil ‘Bolta’ je oznacen u opisu ove objave.

5. 5. Petra Dimi¢

5.5. 1. Analiza Instagrama

Utjecajnica Petra Dimi¢ na Instagramu je poznatija pod korisnickim imenom (@saamopetraa
te na svom profilu ima 392 tisuce pratitelja i time ju moZemo smatrati utjecajnicom srednjeg
dosega. Sadrzaj koji dijeli na ovoj drustvenoj mrezi su uglavnom njene profesionalne
editorijal fotografije na kojima je ona u prvom planu. Od 50 analiziranih objava, njih 6 je iz
2023. godine, njih 38 je iz 2022. godine dok je 6 objava iz 2021. godine. Na cCetiri objave se

nalazi neki proizvod dok se na dvije objave nalazi neka usluga. Jedna od objava na kojoj se
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nalazi neki proizvod je ona na kojoj Petra na lice nanosi kremu te u opisu govori kako se sve
visSe okreCe prirodnim proizvodima za njegu koze. “Godinama se vise i viSe okre¢em
prirodnim proizvodima, posebno sam osjetljiva kada je moja koza u pitanju. Zbog lagane
iritacije podrucja oko ociju nakon skidanja teske Sminke, dugo vremena nisam pronasla IT
proizvod, dok nisam probala @simplehrvatska kozmetiku”. U opisu ove objave mozemo
vidjeti da je oznacen sluzbeni Instagram profil kozmeticke tvrtke ‘Simple’, a taj je profil
oznacen i na samoj objavi iako nije navedeno da se radi o placenoj promociji niti su koriSteni
specifi¢ni hashtagovi. Bas kao niti u opisu ove objave, niti u opisima preostalih objava nije
navedeno da se radi o placenoj promociji, a takoder niti u jednom opisu nisu koristeni
hashtagovi #ad ili #sponsored. Specifi¢ni hashtagovi koristeni su u opisu samo jedne objave 1
to u opisu fotografije na kojoj se Petra povodom Noci vjestica fotografirala s plastiénim
bundevama i bocom napitka ‘Fanta’, a opis glasi: “Happy Halloween #FantaTrickOrTreat”.
Takoder, u pet objava od sveukupno njih Sest na kojima se nalazi neki proizvod ili usluga je

oznacen sluzbeni Instagram profil tvrtke s kojom je ostvarena suradnja.

5.5. 2. Analiza TikToka

TikTok profil utjecajnice Petre Dimi¢ nosi naziv (@saamopetraa3 te ga prati 238,7 tisuca
pratitelja, a ona s njima dijeli videa iz svoje svakodnevice, videa u kojima pokazuje proces
slikanja jer je to jedan od njenih omiljenih hobija, videa u kojima rekreira viralne TikTok
izazove i sliéno. Od 50 analiziranih objava, njih 12 je objavljeno 2023. godine dok je
preostalih 38 objavljeno 2022. godine. Na pet objava, odnosno, na njih 10 posto se nalazi
neki proizvod dok se neka usluga nalazi na Cetiri objave. Jedan od videa na kojemu se nalazi
neka usluga je onaj u kojemu se Petra sprema za ‘dejt’ s bivsim deckom, ali govori kako se
sve odvilo nenadano te da nije stigla oprati kosu pa je zato morala koristiti Sampon za suho
pranje koji je narucila preko DM aplikacije. U videu je jo§ 1 pokazala kako naruciti proizvode
putem aplikacije te je rekla kako naruceni proizvodi na kuénu adresu stizu za otprilike dva
radna dana ili ih se moZe preuzeti u obliznjoj DM trgovini. Na kraju videa je dodala kako ona
Zuri na spoj 1 pozvala svoje pratitelje da koriste DM aplikaciju. Takoder, u opisu objave je
napisala: “PiSite mi $to mislite kako je proslo? Plus moj savjet skinite si DM app i olaksajte si
zivot kada ga ve¢ bivsi samo kompliciraju. #fyp #balkan #dmhrvatska #gettingready #bivsi”.

Petra niti u jednom trenutku u videu nije naglasila kako se radi 0 sponzoriranom sadrzaju niti
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je to navela u opisu objave te, takoder u niti jednoj drugoj objavi u kojoj se nalazi proizvod ili
usluga nije receno ili navedeno da je rijec o pla¢enoj suradnji. Osim toga, u niti jednoj objavi
nisu koriSteni hashtagovi #ad ili #sponsored dok su specificni hashtagovi koristeni u Cetiri
objave. Sluzbeni TikTok profili proizvoda ili usluga oznaceni su na samo tri objave, a jedna
od njih je i ona u kojoj Petra snima svoje putovanje na glazbeno natjecanje Eurosong i u
opisu: “Experience of a lifetime #eurovision2023. Ty @Booking.com” se zahvaljuje

putnickoj agenciji ‘Booking.com’ koja joj je omoguéila to putovanje.
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5. 6. Pojednostavljeni pregled objava utjecajnika

UTJECAJNIK

BROJ
PRATITELJA

VRSTA
UTJECAINIKA

VRSTA
SADRZAJA

TIKTOK

DENNIS DOMIAN

174, 3 tisuce

utjecajnik srednjeg
dosega

izrazavanje vlastitih
stavova, viralni izazovi
+ sponzorirani sadrzaj

LEONARDO LAMON

665, 3 tisuce

makro-utjecajnik

skecevi, tjelovjezba +
sponzorirani sadrzaj

ELLA DVORNIK- 186 tisuca utjecajnica srednjeg | skecevi vezani uz
PEARCE dosega djecu i privatni zivot +
sponzorirani sadrzaj
MARKO VULETIC 292,3 tisuce utjecajnik srednjeg | svakodnevica, kuhanje
dosega + sponzorirani sadrzaj
PETRA DIMIC 238,7 tisuca utjecajnica srednjeg | viralni trendovi,

dosega

svakodnevica +
sponzorirani sadrZaj

INSTAGRAM
DENNIS DOMIAN 156 tisuca utjecajnik srednjeg | privatni zivot +
dosega sponzorirani sadrzaj
LEONARDO LAMON | 74, 8 tisu¢a utjecajnik srednjeg | tjelovjezba +
dosega sponzorirani sadrzaj
ELLA DVORNIK- 543 tisuce makro-utjecajnica editorijal fotografije,
PEARCE privatni zivot +
sponzorirani sadrzaj
MARKO VULETIC 274 tisuce utjecajnik srednjeg | putovanja,
dosega svakodnevica +
sponzorirani sadrZaj
PETRA DIMIC 392 tisuce utjecajnica srednjeg | editorijal fotografije +

dosega

sponzorirani sadrZaj
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6. Anketa

Anketa koja je provedena u svrhu ovog istrazivanja obuhvatila je studente novinarstva s
Fakulteta politickih znanosti u Zagrebu te studente komunikologije s Fakulteta hrvatskih
studija u Zagrebu. Anketu su ispunila ukupno 73 studenta od kojih su 43 studenta sa studija
novinarstva dok je preostalih 30 studenata sa studija komunikologije. Na pitanje prate li viSe
utjecajnika na TikToku ili na Instagramu, 57 studenata odgovorilo je da prati vise studenata
na Instagramu dok 16 studenata vise utjecajnika prati na druStvenoj mrezi TikTok. Ovako
velik broj studenata koji viSe prate utjecajnike na Instagramu moZemo povezati s ranije
navedenom c¢injenicom da je Instagram iznimno popularan jer utjecajnicima (ali i drugim
korisnicima) daje moguénost da svoj sadrzaj objavljuju na oku ugodan nacin koji pripada
odredenoj estetici koju Zele vezati uz sebe i po kojoj publika prepoznaje da se radi o

odredenom utjecajniku.

Pratite li viSe influencera na TikToku ili na Instagramu?
73 odgovora

@ Pratim vise influencera na TikToku
@ Pratim vise influencera na Instagramu

Slika 5: Postotak studenata koji utjecajnike prate na Instagramu i postotak studenata koji

utjecajnike prate na TikToku (Izvor: autorica)

Kada je rije¢ o Citanju opisa u objavama utjecajnika, 47 studenata izjavilo je kako Citaju
opise, dok je preostalih 26 studenata izjavilo da ne Cita opise. Pitanje ‘ako Citate opise objava
utjecajnika, po ¢emu primjecujete da je ta objava sponzorirana’ bilo je pitanje viSestrukog
izbora 1 moguénosti pisanja vlastitog odgovora pa su studenti najviSe, odnosno 53 puta,
oznacili da sponzoriranu objavu primjecuju po tome Sto je u opisu oznacen sluzbeni
Instagram ili TikTok profil brenda, nakon toga, 32 odabira su se odnosila na prepoznavanje

placene promocije po specificnim hashtagovima, a 30 odabira upucuju na to da studenti
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sponzorirani sadrzaj prepoznaju i po tome S§to je izravno napisano da se radi o sponzoriranoj
objavi. Jedan student je napisao i kako na sponzoriranu objavu upucuje i “pretjerano
hvaljenje nekog proizvoda” Sto, kako je ranije navedeno, dovodi u pitanje utjecajnikovu
autenti¢nost i stvara pad povjerenja u njega. Vecina ispitanih studenata, odnosno njih 52
izjavilo je kako ne¢e do kraja pogledati video na TikToku ako primijete da se radi o
sponzoriranom sadrzaju dok su preostali studenti, odnosno njih 21 izjavili kako ¢e video sa

sponzoriranim sadrzajem pogledati do kraja.

Pitanje ‘koliko je vjerojatno da cete kupiti neki proizvod jer ga je reklamirao ili ga koristi
neki utjecajnik?’ ponovilo se dva puta jer je jednom bilo namijenjeno samo studentima
novinarstva dok je drugi put bilo namijenjeno samo studentima komunikologije. Na to su
pitanje studenti oba studija odgovarali koriste¢i Likertovu ljestvicu koja se upotrebljava za
mjerenje stavova 1 miSljenja (Vujevi¢, 2002: 139) gdje je najnizi stupanj, odnosno stupanj
broj 1 bio - ‘uopée nije vjerojatno’, a najveci stupanj, odnosno stupanj broj 5 - ‘vrlo je
vjerojatno’. Deset studenata novinarstva izjavilo je kako uopce nije vjerojatno da ¢e kupiti
neki proizvod jer ga je reklamirao ili ga koristi neki utjecajnik, 17 studenata je odabralo
opciju broj 2, odnosno opciju prema kojoj je malo vise vjerojatno da ¢e kupiti neki proizvod
koji koristi utjecajnik, devet studenata je izjavilo da niti je vjerojatno niti nije vjerojatno da ¢e
kupiti neki proizvod jer ga reklamira ili koristi neki utjecajnik, sedam studenata odabralo je
opciju broj 4, odnosno onu opciju prema kojoj postoji velika vjerojatnost da ¢e kupiti
spomenuti proizvod dok niti jedan student nije odabrao opciju broj 5 prema kojoj je vrlo
vjerojatno da ¢e kupiti neki proizvod jer ga koristi ili reklamira neki utjecajnik. Kada su
studenti komunikologije u pitanju, njih Sest izjavilo je kako uopce nije vjerojatno da ¢e kupiti
neki proizvod jer ga Koristi ili reklamira neki utjecajnik, 13 njih odabralo je opciju broj dva
prema kojoj jo$ uvijek nije vjerojatno da ¢e kupiti neki proizvod jer ga reklamira ili koristi
neki utjecajnik, ali za to ipak postoji malo veéa moguénost. Devet studenata odabralo je
srednju opciju, odnosno opciju broj 3 prema kojoj niti je vjerojatno niti nije vjerojatno da ¢e
kupiti doti¢ni proizvod dok je dvoje studenata odabralo opciju broj 4 prema kojoj postoji
velika vjerojatnost da ¢e kupiti proizvod ako ga koristi ili reklamira neki utjecajnik dok, kao
Sto je slucaj 1 kod studenata novinarstva, niti jedan student komunikologije nije odabrao
krajnju opciju, odnosno opciju broj 5 prema kojoj je vrlo vjerojatno da ¢e kupiti neki

proizvod ako ga koristi ili reklamira neki utjecajnik.
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Na pitanje ‘koliko je vjerojatno da Cete otpratiti utjecajnika ako vidite da Cesto objavljuje
oglase. Npr, da mu je svaka treca objava oglas?’, studenti su, takoder, odgovarali uz pomo¢
Likertove ljestvice te je, kao 1 u prethodnom pitanju, najniza vrijednost, odnosno broj 1, bila
oznaka za ‘uopce nije vjerojatno’ dok je najveca vrijednost, odnosno broj 5, bila oznaka za
‘vrlo je vjerojatno’. Niti jedan student nije odabrao opciju broj jedan koja oznacava da uopce
nije vjerojatno da ¢e otpratiti utjecajnika ako Cesto objavljuje oglase, sedam studenata
odabralo je opciju broj 2 prema kojoj jo§ uvijek nije vjerojatno da ¢e otpratiti utjecajnika ako
Cesto objavljuje oglase, ali za to ipak postoji malo veca Sansa. Opciju 3 koja oznacava da niti
je vjerojatno niti nije vjerojatno da ¢e studenti otpratiti utjecajnika koji Cesto objavljuje
sponzorirani sadrzaj, odabralo je 13 studenata. Cetvrtu opciju koja ozna¢ava da postoji velika
mogucénost da ¢e studenti otpratiti navedenog utjecajnika odabralo je najveéi broj studenata -
njih 28, a petu opciju prema kojoj je vrlo vjerojatno da ¢e studenti otpratiti utjecajnika koji

objavljuje puno oglasa odabralo je 25 studenata.

Koliko je vjerojatno da ¢ete otpratiti influencera ako vidite da cesto objavljuje oglase. Npr, da mu je

svaka treca objava oglas?
73 odgovora

30
28 (38,4 %)

25 (34,2 %)

20

13 (17,8 %)

7 (9,6 %)

Slika 6: Vjerojatnost da ce studenti otpratiti utjecajnika ako precesto objavljuje oglase

(Izvor: autorica)

Osmo pitanje u ovoj anketi od studenata je zahtijevalo da na ‘screenshotu’ Instagram profila
utjecajnika Marka Vuleti¢a na kojemu se nalazi 12 objava na kojima se ne vide opisi,
prepoznaju onu objavu na kojoj se nalazi oglas, odnosno objavu koja je sponzorirani sadrzaj.
Ovo pitanje je bilo pitanje otvorenog tipa pa je, od 73 ispitana studenta, pristiglo 69
relevantnih odgovora. Objava koja se mozZe protumaciti kao placeni oglas je ve¢ ranije
spomenuta objava u kojoj je Marko u prvi plan stavio nove tenisice marke Adidas te u opisu
napisao  “back to  basics  #adidasHR  #createdwithadidas  #houseofclassics

@buzzsneakerstation” i oznacio Instagram profil Buzz Sneaker Station trgovine obu¢om na
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samoj objavi. Od 69 studenata koji su odgovorili na ovo pitanje, njih 34 je prepoznalo da se
na objavi u kojoj Marko u prvi plan stavlja tenisice, radi o oglasu, odnosno o sponzoriranoj
objavi. Objave koje se jo§ mogu protumaciti kao oglasavanje, ali se na njima ne radi o
placenoj promociji su i dvije objave na kojima se Marko fotografirao u odjeéi i s modnim
dodacima njegovog vlastitog brenda, a takva vrsta oglasa prepoznata je u 32 odgovora. S
obzirom na to da su studenti u jednom odgovoru mogli napisati vise objava za koje smatraju
da su oglasi, njih 19 je, osim to¢nih objava, navelo po jo$ jednu ili dvije objave koje nisu
oglas dok u 11 odgovora studenti uopce nisu prepoznali koja je objava zapravo oglas.

Posljednje pitanje odnosi se na povjerenje u utjecajnike prema broju njihovih pratitelja i
ispituje studente hoce li viSe vjerovati oglasima utjecajnika koji imaju manji broj pratitelja
(npr. njih 20 tisuca) ili oglasima utjecajnika koji imaju vise od sto tisuca pratitelja. Na ovo je
pitanje je 45 studenata izjavilo da ¢e viSe vjerovati oglasima utjecajnika koji imaju manji broj
pratitelja nego onima koji imaju 100 tisuca 1 vise pratitelja dok je 28 studenata izjavilo kako

ipak viSe vjeruju utjecajnicima koji imaju vise od sto tisuca pratitelja.

/. Rasprava

Rezultati ovog istrazivanja pokazali su kako su istaknuti hrvatski utjecajnici na svojim
Instagram i TikTok profilima, od 500 analiziranih objava, objavili sveukupno 133 objave na
kojima se nalazi neki proizvod ili usluga $to je nesSto vise od jedne petine ukupnog broja
analiziranih objava. Od 133 objave na kojima se nalazi neki proizvod ili usluga, u opisima
njih 43 je bilo izravno naglaseno da se radi o sponzoriranom sadrzaju dok preostalih 90
objava s proizvodima ili uslugama mozemo protumaciti kao promoviranje vlastitih proizvoda
te native oglasavanje koje korisnici druStvenih mreZa svejedno primijete kroz koriStenje
specficnih hashtagova, oznaCavanje sluZzbenih profila na samoj objavi i u opisu te plasiranje
proizvoda u prvi plan na fotografiji ili videu. Takoder, objavljivanje veceg broja objava
prirodnog, odnosno nesponzoriranog sadrZaja na kojemu se ne nalaze proizvodi ili usluge
omogucilo je utjecajnicima da se kroz svoju osobnost koju pokazuju na druStvenim mrezama
povezu sa svojim postoje¢im, ali i budué¢im pratiteljima i tako stvore parasocijalne veze koje
¢e kasnije dovesti do stvaranja povjerenja u utjecajnika i moguénosti kupnje proizvoda ili

usluge koju ¢e taj utjecajnik u jednom trenutku promovirati kroz svoje objave.
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Rezultati ankete koja je provedena medu studentima novinarstva i komunikologije, dali su
odgovore na sve tri postavljene hipoteze. Prva hipoteza koja glasi “studenti novinarstva ¢e
prije kupiti neki proizvod jer ga je reklamirao neki utjecajnik nego studenti komunikologije”
je opovrgnuta jer, iako je veci postotak studenata novinarstva nego studenata komunikologije
izjavio da je vjerojatno da ¢e kupiti neki proizvod jer ga koristi ili reklamira neki utjecajnik,
treba uzeti u obzir da je broj studenata novinarstva koji su rijesili anketu nesto vecéi nego broj
studenata komunikologije te da je i veéi broj studenata novinarstva izjavio kako uopce nije
vjerojatno te da postoji vrlo mala vjerojatnost za to da ¢e kupiti neki proizvod jer ga
reklamira ili koristi neki utjecajnik.

Druga hipoteza koja glasi “Studenti novinarstva i komunikologije vrlo lako na Instagramu
prepoznaju oglas koji je objavio neki utjecajnik bez da procitaju opis fotografije u kojoj se
nalaze odredeni hashtagovi koji upucuju na placeni oglas” je potvrdena jer je velik broj
studenata ovih fakulteta, bez moguc¢nosti ¢itanja opisa i uvida u oznacene profile na samoj
fotografiji, prepoznao objavu koja sadrzi placenu promociju te je velik broj studenata
prepoznao 1 objave u kojima se promovira neki proizvod iako nije rije¢ o sponzoriranoj
objavi.

Naposljetku, tre¢a hipoteza koja glasi “kada je rije¢ o oglasavanju, studenti novinarstva i
komunikologije viSe vjeruju utjecajnicima koji imaju manji broj pratitelja (oko 20 tisuca)
nego utjecajnicima koji imaju veéi broj pratitelja (sto tisuca i vise)” takoder je potvrdena jer
je 45 ispitanih studenata, odnosno njih 61,6 posto izjavilo kako viSe vjeruju oglasima

utjecajnika koji imaju manje pratitelja nego onima koji imaju sto tisuca i vise pratitelja.

8. Zakljucak

Prema svemu dosad navedenom, dolazimo do zakljucka kako najuspjes$niji utjecajnici u
Hrvatskoj na svojim drustvenim mrezama TikTok i Instagram objavljuju sadrzaj pretezno
zabavnog karaktera te da su kroz taj sadrZzaj povremeno protkani i oglasi koji se uklapaju u
prirodu izvornog, nesponzoriranog sadrzaja zbog cega ih, zapravo, publika smatra
vjerodostojnima. Takoder, nesponzorirani sadrzaj koji utjecajnici objavljuju na svojim

profilima na Instagramu i1 TikToku Cesto se odnosi na njihov privatni Zivot ¢ime odnos
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izmedu publike 1 utjecajnika postaje osobniji te se tako postize veca povezanost i stvaraju se

parasocijalne veze.

Kada je rijec¢ o percepciji studenata novinarstva i komunikologije o oglasima na drustvenim
mrezama TikTok i Instagram, mozemo zakljuciti kako oni u velikoj mjeri prate utjecajnike,
0sobito na Instagramu te da su svjesni sponzoriranog sadrzaja koji se nalazi na njihovim
profilima. Takoder, iako se pokazalo da ¢e studenti komunikologije prije kupiti neki proizvod
ili konzumirati uslugu jer ju promovira neki utjecajnik nego studenti novinarstva, razlika u
tom stavu je mala i treba uzeti u obzir na niti jedan student u anketi nije oznacio opciju prema
kojoj je vrlo vjerojatno da ¢e kupiti neki proizvod ako ga reklamira utjecajnik. Time mozemo
zakljuciti kako se percepcija studenata novinarstva i komunikologije o oglasima na TikToku i
Instagramu ne razlikuje previse te da sponzorirane objave koje studenti primjecuju kod
utjecajnika koje prate, nemaju veliki ucinak na njih te postoji mala Sansa da ¢e studenti oba
fakulteta kupiti neki proizvod ili konzumirati neku uslugu jer ju reklamira neki utjecajnik bez
obzira na to radi li se o0 mega ili makro utjecajniku s velikim brojem pratitelja ili o mikro ili
nano utjecajniku koji ima mali broj pratitelja. Osim §to sponzorirane objave utjecajnika
nemaju veliki utjecaj na namjeru kupnje kod studenata novinarstva i komunikologije, one
ponekad imaju i1 negativan ucinak na njih, osobito kada je rije¢ o stvaranju povjerenja u
utjecajnike jer pretjerano objavljivanje sadrzaja ovakvog tipa moze dovesti do toga da
studenti odredenog utjecajnika viSe ne smatraju vjerodostojnim 1 prestanu pratiti njegove

profile na druStvenim mrezama.

To, Sto studenti dva navedena smjera vrlo lako prepoznaju sponzorirane objave na
drustvenim mrezama i $to su Svjesni da utjecajnici svojoj publici predstavljaju proizvode
prvenstveno kako bi na tome zaradili, zapravo nije nikakvo iznenadenje s obzirom na to da su
mediji i komunikacija njihov primarni interes i od njih se ofekuje da raspoznaju razlicite
vrste sadrzaja. Stoga, ovo istrazivanje moze posluziti kao dobra polazisna to¢ka za brojna
druga istrazivanja koja se odnose na publiku iz drugih grana znanosti te publiku drugacijih
razina obrazovanja odnosno, na osobe kojima drustvene mreze i mediji nisu primarni interes
ve¢ zabava i to jesu li oni vise ili manje podlozni utjecajima koje na njih, putem drustvenih
mreza, vr$e utjecajnici nego one osobe koje puno bolje poznaju medijski sadrzaj. Takva vrsta
istrazivanja bila bi od velike vaznosti 1 za zakonodavstvo te obrazovni sektor na
medunarodnoj razini jer bi to zasigurno dokazalo veliku potrebu za uvodenjem medijske

pismenosti u osnovnim i srednjim $kolama u ¢ijem bi se kurikulumu najvise paznje posvetilo
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drustvenim mrezama koje postaju velik dio svakodnevice kod sve mlade publike, a pokazala
bi se 1 vaznost uvodenja zakona kojima bi se bolje regulirali aspekti drustvenih mreza kao Sto

su transparentnost i etika prilikom objavljivanja sponzoriranog sadrzaja, odnosno oglasa.
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10. Prilozi

Influencer marketing market size worldwide from 2016 to 2023 (in billion U.S. dollars)
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Prilog 1: Velicina svjetskog trzista influencer marketinga od 2016. do 2023. godine (Statista,
2023)

TikTok advertising revenue worldwide from 2020 to 2026 (in billion U.S. dollars)
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Prilog 2: Prihodi od oglasavanja na TikToku diljem svijeta od 2020. do 2026. godine
(Statista, 2023)
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Leading TikTok accounts worldwide as of September 2022, by followers (in millions)

khaby.lame 148.24
charlidamelio 142.28
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therock
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jasonderulo
bts_official_bighit
justmaiko
youneszarou
ox_zung
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Number of followers in millions

Source: Addttional Information:
influData by weCreate Worldwide; influData by weCreate; September 2022
© Statista 2022

Prilog 3: Vodeci profili po broju pratitelja na TikToku diljem svijeta u rujnu 2022. godine
(Statista, 2023)

Leading brands on Instagram worldwide in 2022, by number of influencers
mentioning them (in 1,000s)
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Source Additional Information:
HypeAuditor Worldwide; 2022
©Slalista 2023

Prilog 4: Vodecéi brendovi na Instagramu diljem svijeta u 2022. godini prema broju
utjecajnika koji su ih spomenuli (Statista, 2023)
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SaZzetak 1 kljucne rijeci

Ovaj rad obraduje temu oglaSavanja na druStvenim mrezama TikTok i Instagram te kako
oglase koji su plasirani na ove druStvene mreze percipiraju studenti novinarstva i
komunikologije Sveucilista u Zagrebu. Za potrebe ovog rada provedene su dvije metode
istrazivanja, a to su analiza sadrzaja kojom su analizirane objave s profila na drustvenim
mrezama TikTok i Instagram pet najuspjesnijih hrvatskih utjecajnika te metoda ankete koja je
provedena medu studentima novinarstva i komunikologije. Rezultati ovog istrazivanja
pokazali su da hrvatski utjecajnici na profilima na svojim drustvenim mrezama cesto plasiraju
sponzorirani sadrzaj te da je samo na pojedinim objavama na kojima se nalazi neki proizvod
ili usluga naglaseno da se radi o placenoj objavi. Rezultati ankete koja je provedena medu
studentima novinarstva i komunikologije kako bi se ispitala njihova percepcija o oglasavanju
na TikToku i Instagramu pokazali su kako studenti u velikoj mjeri prate utjecajnike te da su
svjesni sponzoriranog sadrzaja koji utjecajnici plasiraju na svojim profilima, ali da taj sadrzaj
nema pretjeranog utjecaja na njih i njihovu odluku o kupnji nekog proizvoda ili konzumiranju
neke usluge.

Kljucne rijeci: drustvene mreze, utjecajnici, oglaSavanje na druStvenim mrezama, influencer
marketing, studenti, novinarstvo, komunikologija

Summary and keywords

This paper discusses the topic of advertising on the social media platforms TikTok and
Instagram as well as how advertisements placed on these two social media networks are
perceived by journalism and communication science students at the University of Zagreb. For
the purposes of this study, two research methods were used: content analysis, which involved
analyzing posts from the profiles of the top five Croatian influencers on TikTok and
Instagram, and questionnaire conducted among journalism and communication science
students. The results of this research have demonstrated that Croatian influencers frequently
feature sponsored content on their social media profiles, but only a few posts that contain
products or services emphasize their status as paid promotions. The results of a questionnaire
conducted among journalism and communication science students indicate that students
actively follow influencers and are well aware of the sponsored content posted by them.
However, this type of content has limited influence on their decisions regarding purchasing
products or consuming services.

Keywords: social media, influencers, social media advertising, influencer marketing,
students, journalism, communication science
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