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1. UvOD

Drustvene mreze postale su neizostavni dio svakodnevnog Zivota, transformiraju¢i nacin na
koji komuniciramo, dijelimo informacije i oblikujemo javno mnijenje. S porastom njihove
popularnosti, javljaju se i novi fenomeni, a jedan od najznacajnijih je pojava maloljetnih
utjecajnika tj. influencera na drustvenim mrezama. Tema ovog istrazivackog rada temeljenog
na analizi sadrzaja jest analiza najpopularnijih profila djece influencera u dobi do 13 godina
na druStvenoj mrezi Instagram, s naglaskom na njihov sadrzaj, zakonsku regulativu koja ih
prati te fenomen sharentinga. Fokus je usmjeren prema konkretnim primjerima analizirajuci

profile Everleigh Rose Soutas, Elle McBroom te blizanke Taytum i Oakley Fisher.

Prvo poglavlje govori o pojavi druStvenih mreza, a slijedi ga pregled razvoja drustvenih
mreza od njihovih samih pocetaka, razvoj drustvene mreze Instagram te dobna granica na
druStvenim mreZama. Granica analize u ovom istrazivanju je 13 godina upravo zbog zakona
po kojemu djeci influencerima ispod te dobi njihovi roditelji/skrbnici moraju voditi profile na
drustvenim mrezama. Drugo poglavlje bavi se fenomenom influencera, njihovom
vjerodostojno$cu i kredibilitetom te objasnjava vrste influencera. U tre¢em je poglavlju fokus
na kidfluencere, njihove prihode te zakonsku regulativu u Hrvatskoj i svijetu. Sljedece
poglavlje bavi se roditeljima influencerima i fenomenom sharentinga te njihovim rizicima.
Sesto, sedmo i osmo poglavlje objasnjavaju pozadinu tri profila koja su u glavom fokusu u
ovom radu. Da bi provela istrazivanje kreirala sam matricu za kvantitativnu analizu sadrzaja
pomocu koje sam doSla do rezultata. Nakon prikaza pojedinacnih 1 zajedniCkih rezultata

analize, u zakljuc¢ku ¢u iznijeti najvaznija saznanja proizasla iz cjelokupnog rada.

Owvu temu odabrala sam jer smatram kako je u zadnje vrijeme evidentan porast profila djece
maloljetnika. Istodobno, uz snaznu komercijalizaciju 1 slabu regulativu nedostatan je i nadzor
sadrzaja na druStvenim mrezama, iako su upravo djeca akteri koji postaju najizloZeniji.
Pisanje 0 ovoj temi svakako doprinosi $irem drustvenom dijalogu o digitalnom okruzenju u
kojem odrastaju mladi, postavljajuci pitanja o odgovornosti, sigurnosti i oblikovanju identiteta

u online svijetu.



2. DRUSTVENE MREZE

Brzorastu¢i broj online platformi, koje olakSavaju druStveno ponasanje putem interneta,
znacajno mijenja dinamiku kako pojedinci troSe svoje vrijeme, gdje ostvaruju drustvene
kontakte i na koji nac¢in komuniciraju. Tradicionalni fizicki odnosi sve viSe se prenose u
virtualnu stvarnost, stvaraju¢i online zajednice koje povezuju ljude diljem svijeta. Ovaj
prijelaz u digitalnu sferu pruza pojedincima priliku da dijele znanje, uzivaju u medusobnom
zabavljanju 1 poti¢u dijaloge koji povezuju razlic¢ite kulture (Budden i dr. 2011; Kumar i dr.
2010., cit. prema Tiago, Verissimo, 2014: 703-704).

Prema Boydu i Ellisonu (2007:211) drustvene mreze nam omogucuju Stvaranje javnog ili polu
javnog profila unutar definiranog sustava, upoznavanje drugih korisnika s kojima dijele veze

te pregledavanje 1 istrazivanje istih tih veza koje su stvorili.

Grbavac i Grbavac (2014: 206-207) definiraju drustvene mreZe kao zajednice u kojima
sudjeluje tri ili viSe osoba. Ako se to uzme u obzir, takve zajednice su postojale znatno prije
pojave interneta. Rouse (2023) tumaci kako je web je uobicajeni izraz za World Wide Web
koji je podskup interneta i sastoji se od stranica koje mogu pregledavati putem svog web
preglednika. Internet se odnosi na globalnu mrezu posluzitelja koja omogucuje razmjenu
informacija putem World Wide Weba. Drugim rije¢ima web ¢ini velik dio interneta, ali to nisu
isti pojmovi.

Upravo je s pojavom weba razvoj druStvenih mreza dozivio znaCajnu promjenu. Web je
postao ogromno skladiste informacija na kojem se moze pristupiti raznolikim podatcima iz
cijeloga svijeta. U danasnjem digitalnom dobu, drustvene mreze postale su toliko vazne i

najkoristenije su na webu (Grabavac i Grabavac, 2014: 206-207).

Vise nije pitanje jesu li i na koje platforme korisnici prijavljeni; pitanje je kako su ove
druStvene mreZe izmijenile i nastavljaju oblikovati nadin na koji ljudi medusobno

komuniciraju te zasto koriste odredene aplikacije za to (Tiago, Verissimo, 2014: 704).

Drustvene mreZe znac¢ajno utjecu na formiranje razmisljanja, Zivotnih perspektiva, nametnutih
standarda ljepote, ponaSanja te ostalih aspekata. Bitno je naglasiti i njihov utjecaj na proces
socijalizacije, naine komunikacije, mentalno zdravlje, samopouzdanje, eticnost i moral,
posebno kada je rije¢ o osjetljivim skupinama mladih. Ne smijemo zanemariti ni izloZzenost
raznolikim oblicima govora mrZnje te izazove koji mogu izazvati anksioznost, nervozu i

agresivnost. Drustvene mreze su klju¢ni izvor raznolikih informacija, no vazno je razmotriti



pitanje dostupnosti i brzine pruzanja medijskih podataka. Ovo postaje posebno bitno s
obzirom na obilje dezinformacija, bilo namjernih ili nenamjernih, te izloZzenosti mladih

Stetnom sadrZaju koji je lako dostupan (Lasi¢, 2023: 66-67).

Van Dijk (2006, 1-2) tvrdi kako je suvremena literatura prepuna izraza kao $to su "zivimo u
povezanom svijetu" i "ljudska mreza". Na prvi pogled, to se ¢ini prilicno ¢udnim jer se
istovremeno mnogo raspravlja o individualizaciji, drustvenoj fragmentaciji, neovisnosti i

slobodi. Njegov rad potvrduje kako se oba misljenja mogu smatrati to¢nim jer:

"Svijet mozda nikada nije bio slobodniji, ali isto tako nikada nije bio tako medusobno ovisan i

povezan" (Mulgan, 1997:1 cit. prema Van Dijk, 2006: 1-2).

2.1. RAZVOJ DRUSTVENIH MREZA

Od pojave interneta postojale su mnoge web stranice na kojima su se ljudi mogli povezati na
razli¢ite nacine. Komunikacijske usluge kao §to su AIM (AOL Instant Messenger) i ICQ ("I
Seek You") bile su trenutne, ali su omogucavale korisnicima da stvore prijatelje. Web stranica

Classmates je takoder nudila moguénost povezivanja, ali je na njoj bilo onemogucéeno stvarati

korisni¢ke profile (Grabavac i Grabavac, 2014: 211).

Prva stranica koja je omogucila svojim korisnicima da se povezuju, a ujedno i stvaraju
korisni¢ke profile bila je SixDegrees. Pojavila se 1997. godine, a svoj je kraj dozivjela veé
2000. godine. Razlog tomu bila je njezina neodrzivost i slaba internetska povezanost i
¢injenica da nije bila toliko rasirena kao Sto je to danas slucaj (Grabavac i Grabavac, 2014:

211).

AsianAvenue, BlackPlanet MiGente i LiveJournal su drustvene mreze koje su obiljezile
period od 1997. do 2001. godine. Za njih je bilo karakteristi¢no to Sto su bile usmjerene na
odredenu etnicku skupinu ljudi, a njihovi su korisnici mogli stvarati razne profile i upoznavati
druge osobe. U ovoj skupini mozemo izdvojiti druStvenu mrezu LiveJorunal koja je prva
imala moguc¢nost da su korisnici nakon sklopljenog prijateljstva mogli pratiti aktivnost "druge
strane". No ¢injenica je kako su drustvene mreZe u to doba i dalje nudile samo jednosmjeran

nacin povezivanja (Grabavac i Grabavac, 2014: 211).

Drugi val koji je zapoceo 2001. godine obiljezila je drustvena mreza Friendster. Prije nje,
pojavila se web stranica Ryze koja je sluzila Sirenju i odrzavanju poslovne mreze i Match ¢iji

su korisnici uz pomo¢ nje pronalazili partnera. lako je Friendster na kraju dozivio propast
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zbog mnogih problema uzrokovanih tehni¢kim smetnjama i gubitkom povjerenja korisnika,
bila je to drustvena mreza koja je uspjela privuéi vise milijuna korisnika (Grabavac i

Grabavac, 2014: 211-212).

Godinu 2003. obiljezila je pojava drustvene mreze MySpace koja je u svojim najboljim
danima imala oko 250 milijuna korisnika u SAD-u (Chokshi, 2019). MySpace je bio
otvorena stranica i svi njezini korisnici su slobodno postavljali bilo koji sadrzaj na nju
(Grabavac i Grabavac, 2014: 215).

Prijelomni trenutak dogodio se 2004. godine pojavom druStvene mreze Facebook. Mark
Zuckerberg je zajedno s Eduardom Saverinom, Dustinom Moskovitzom i Chrisom Hughesom
osnovao jednu od najvecih drustvenih mreza ikada s gotovo 3 milijarde korisnika u 2021.
godini (Hall, 2023).

Ono $§to je Facebook ucinilo iznimno snaznim jest sposobnost korisnika da ostvare
povezivanje i socijalizaciju, kako s nepoznatim pojedincima tako i s prijateljima, rodbinom i
bliskim osobama. Izdvaja se po raznovrsnim aplikacijama koje pruza, omogucavajuéi
korisnicima igranje igara, sudjelovanje u kvizovima te primanje virtualnih darova i Cestitki.
Osim toga, Facebook pruza velik broj opcija zastite privatnosti za svakog korisnika (Grbavac

i Grbavac, 2014: 212-213).

Sljedbenik Facebooku bio je Twitter koji su 2006. godine osnovali Jack Dorsey, Noah Glass,
Biz Stone i Evan Williams, a misao kojom su se vodili bila je da stvore jednostavan sustav
slanja kratkih poruka, tzv. tweetova. Tweetovi mogu sadrzavati tekstualni sadrzaj, fotografije
ili videozapise te poveznice. Twitter od pocetka kombinira odredenu vrstu bloga i slanja
trenutnih poruka te korisnicima omogucuje dijeljenje, lajkanje i odgovaranje na tweeteve. U
srpnju 2023. godine drustvenu mrezu Twitter kupio je Elon Musk. Twitter kojeg smo
poznavali od 2006. godine viSe ne postoji, ve¢ se sada naziva "X". Osim te promjene, Musk je
najavio "X" viSe nece biti besplatna drustvena mreza za razmjenjivanje kratkih poruka, ve¢ da

¢e se te aktivnosti naplacivati (Hetler, 2023).

Prije nego Sto se dotaknemo razvoja jedne od najpopularnijih druStvenih mreZa Instagram,

spomenut ¢emo razvoj i pojavu jos dviju poznatih i utjecajnih drustvenih mreza.

Malobrojne drustvene mreze su izazvale toliko polemika, Kkritika te pozitivnih i negativnih
reakcija kao Sto je TikTok, aplikacija koju je osmislila kineska tehnoloska tvrtka ByteDance

Ltd sa sjedistem u Pekingu, a registrirana na Kajmanskim otocima (Lasi¢, 2023: 67). TikTok,
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poznat i kao Douyin na domac¢em kineskom trzistu, lansiran je u Kini u rujnu 2016. godine.
Munjevitom je brzinom stekao veliku popularnost u Kini, nakon cega je mati¢na tvrtka
ByteDance Ltd godinu dana kasnije predstavila medunarodnu verziju (Igbal, 2023). S
prvotnim ciljem da bude platforma za dijeljenje kratkih videozapisa, posebice lipsyncing i
plesnih videa, TikTok je evoluirao u potpuno razvijenu uslugu s raznolikim sadrzajem
namijenjenim svim vrstama gledatelja. Podatci iz ozujka 2023. godine pokazuju kako
aplikacija ima preko milijardu aktivnih korisnika i trenutno je najomiljenija medu razli¢itim
dobno-skupinama. Samo u Sjedinjenim Americkim Drzavama, procjenjuje se da broji oko
150 milijuna korisnika prema njihovim proraCunima. Taj uspjeh moZe se pripisati iznimnom
algoritmu temeljenom na umjetnoj inteligenciji, fokusiranom na kratke videozapise s ciljem
privlacenja 1 zadrzavanja paznje korisnika. Algoritam prati sve - svaki va$ klik, IP adresu,
lokaciju mobilnog uredaja, vrijeme provedeno gledajuci odredeni video, jezik videa Kkoji ste
pregledavali te vasu emocionalnu reakciju. Na temelju toga, aplikacija vam daje prilagodeni
sadrzaj u obliku vertikalnih kratkih videa. Cinjenica da je TikTok istisnuo Instagram s trona

jasno dokazuje njegovu popularnost (Lasi¢, 2023: 68-69).

Godine 2020., francuski poduzetnici Alexis Barreyat i Kévin Perreau lansirali su aplikaciju za
dijeljenje fotografija pod nazivom BeReal. Njihova je namjera bila potaknuti ljude da koriste
aplikaciju za povezivanje s prijateljima i obitelji, bez optereéenja brojem pratitelja, lajkova ili
filtera. Osnovna ideja bila je jednostavna: zabiljezite fotografiju. Budite autenticni. Budi
stvaran. Ono §to je zapocelo kao alat za Generaciju Z kako bi oc¢uvala "autenti¢nost", brzo se
Financial Times izvjeStava, BeReal je u ozujku 2021. godine dozivio iznimni rast prelazeci s
10 tisu¢a dnevnih korisnika na viSe od impresivnih 15 milijuna korisnika (Seitz, 2022).
Aplikacija funkcionira na nacin da se na aplikaciji pojavi poruka kako je vrijeme za BeReal, a

......

se podijeliti izvan tog vremenskog perioda nosi etiketu "kasnjenja" (Seitz, 2022).

2.2. RAZVOJ INSTAGRAMA

Nova druStvena mreZa €ije funkcioniranje pociva na vizualnom elementu pojavila se 2010.
godine na valu Sirokopojasnog internetskog pristupa i pametnih telefona opremljenih sve
boljim kamerama (Paska, 2019: 2352). Instagram se svojom pojavom plasirao se na sam vrh
postavsi najbrze rastu¢a medijska platforma koja je u tjedan dana uspjela prikupiti 100 tisuca,
a u mjesec dana vise od jedan milijun korisnika (Eudaimonia, 2017).
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Prototip aplikacije pocetno nazvane Burbn omogucéavao je korisnicima oznacCavanje svoje
lokacije. Nakon §to je upoznao brojne ulagace Systrom ih uspio uvjeriti da se sastanu i
razgovaraju o Burbnu. Nakon prvog sastanka, odlucio je napustiti svoj posao, a samo dva
tiedna kasnije uspio je prikupiti 500 tisuca dolara od tih tvrtki. U tom trenutku, Systrom je
odlucio pronaci tim koji ¢e mu pomoc¢i, a Mike Krieger pristao se pridruziti. Nakon spoznaje
kako na trzistu postoji velik broj sli¢nih aplikacija, prekretnica je bila kada su se odlucili za

komunikaciju putem slika i tom se trenutku Burbn pretvara u Instagram (Eudaimonia, 2017).

Instagram je svoje prve korake napravio kao druStvena medijska platforma za dijeljenje slika 1
videozapisa, kada je Kevin Systrom, jedan od suosnivaca, podijelio sliku psa s naslovom
"test". Kroz proteklih 13 godina, razvio se u mnogo vise od toga, pruzajuc¢i brendovima

mogucénost integracije platforme u svoj sadrzaj 1 marketinske strategije (Hyken, 2022).

Njegova je glavna aktivnost dijeljenje fotografija na osobnim profilima. Osim §to je
korisnicima omoguceno dijeljenje fotografije, omoguceno im je i prac¢enje drugih korisnickih
profila i pregledavanje njihovih objava. U onom trenutku kada korisnik objavi fotografiju, ona
postaje dostupna svima koji taj profil prate. Interakcije se temelje na lajkovima i komentarima
objavljenog vizualnog sadrzaja, dok tekstualni dio ne dobiva toliko na vaznosti (Paska, 2019:

2351-2352).

Hyken (2022) u svom ¢lanku spominje anketu provedenu na vise od 1000 Instagram korisnika
kako bi se otkrio utjecaj Instagram sadrZzaja na njihove odluke o kupnji. Anketa je pokazala
kako Instagram privla¢i mjese¢no oko 1,4 milijardne korisnika mjesecno te kako se 71%
ispitanika osje¢a povezano s brendovima koje prate na Instagramu. Osim toga, ¢ak 93%
ispitanika ¢e kupovati od brendova s kojima osje¢aju povezanost te je 79% korisnika upravo
ta platforma potaknula na kupnju odredenih proizvoda ili usluga. Posebno je istaknuto

zanimanje milenijalaca i generacije Z za ovu drustvenu mrezu.

Paska (2019: 2352) navodi statistiCke podatke iz lipnja 2018. godine koji ukazuju da je 71%
mladih u dobi od 18 do 24 godine koristilo Instagram, pri ¢emu njih 60% svakodnevno
posjecuje tu druStvenu mrezu. Odrastanje u takvom digitalnom okruZenju postavlja pitanje o
potencijalnim utjecajima na nase zivote. Da bismo bolje shvatili ovaj fenomen, spomenuti ¢u
predvidanja filozofa Paula Valerya iz 1928. godine. Imao je viziju kako ¢e vizualni i zvu¢ni
sadrZaju biti toliko jednostavni i prirodni jednako kao i paljenje i gasenje svijetla na okidacu.

Na isti na¢in na koji smo se naviknuli na razli¢ite oblike energije koje gotovo neprimjetno
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ulaze u nase zivote i domove, jednako tako smo se adaptirali na prijenos sadrzaja putem

drustvenih mreza.

2.3. DOBNA GRANICA NA DRUSTVENIM MREZAMA

Najmanja dob koja je potrebna za otvaranje racuna na vecini platformi kao $to su TikTok,
Instagram, Facebook, Snapchat, YouTube i Twitter iznosi 13 godina. lako je to propisano
pravilima koji se mogu pronac¢i u "Uvjetima koriStenja" svake drustvene mreZze, istraZivanje
provedeno u Ujedinjenom Kraljevstvu od strane Ofcoma ! otkriva da gotovo 80% djece u dobi

od 12 godina ve¢ posjeduje aktivne profile na razli¢itim drustvenim mrezama (Graber, 2023).

Minimalna dob za otvaranje profila na drustvenim mrezama u teoriji je 13 godina. U praksi,
djeca Cesto promijene svoj datum rodenja kako bi od 11-godiSnjaka postali recimo 72-
godisnjaci (Graber, 2023). Tu se postavlja pitanje provjere dobi profila koji se pojavljuju na
drustvenim mrezama. Na sluzbenim stranicama Mete koja je i sluzbeno iza Facebooka i
Instagrama stoji kako korisnici moraju imati najmanje 13 godina kako bi se registrirali.
Osobama koje pokusaju unijeti viSe datuma rodenja ograni¢avaju pristup, no provjera dobi i
nije tako jednostavna. Kako bi §to bolje regulirali dob, osmislili su strategiju koja se temelji
na upotrebi umjetne inteligencije — razvijaju tehnologiju koja im omogucuje procjenu dobi
korisnika, kao Sto je odredivanje jesu li mladi ili stariji od 18 ili pak 13 godina. Kao takva
primjenjuje se na razli¢ite nacine ukljucujuéi poruke u kojima se spominje rodendan ili dob
kao i informacije o dobi koje su podijeljene na Facebooku. Sve se podijeljene informacije
dovode u odnos s drugim dostupnim informacijama koje se nalaze na korisnickim ra¢unima
na drugim druStvenim mrezama. lako ovaj nacin provjere i dalje nije najprikladniji kako bi se
zaStitila sigurnost mladih, vazno je napomenuti kako Meta i1 dalje radi na njezinom

poboljsanju (Diwanji, 2021).

1 Ofcom je regulatorno tijelo za trzisno natjecanje za britansku komunikacijsku industriju. Regulira sektore
televizije i radija, fiksne telefonije, mobilne telefonije, poStanske usluge i eter preko kojeg rade bezi¢ni uredaji.
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3. FENOMEN INFLUENCERA

Razvoj drustvenih mreza u digitalnom svijetu doveo je do posve nove profesije influencera, a

vrlo brzo otvorena su i brojna pitanja utjecaja ovih osoba na djecu i mlade (Osmi¢, 2022).

Geyser (2023) navodi kako je utjecajnik odnosno influencer osoba koja sadrzi odredenu vrstu
mo¢i nad drugima, a ta se mo¢ temelji na njegovom autoritetu, znanju, poziciji ili pak na
temelju odnosa s publikom tj. svojim pratiteljima. Na temelju te mo¢i influencer je u stanju
utjecati na odluke drugih o npr. kupnji kao i na njihova razmisljanja. Vazno je istaknuti kako
takvi pojedinci nisu tek marketinSki instrumenti, ve¢ predstavljaju drustvene resurse s kojima

brendovi mogu suradivati kako bi §to bolje 1 kvalitetnije ostvarili svoje ciljeve.

Haenlein i dr. (2020: 11-12) objasnjavaju kako influenceri mogu biti pojedinci koji su stekli
slavu izvan platforme te im ona sluzi za daljnji razvoj (npr. sportasi, glumci, pjevaci) ili
pojedinci koji su postali poznati unutar same platforme, najceS¢e jer je sadrzaj koji oni

proizvode iznimno visoke kvalitete.

Koncept influencer marketinga i druStvenih mreZa neraskidivo su povezani: influenceri
trebaju vidljivost koju pruzaju druStvene medijske platforme kako bi stekli prepoznatljivost, a
te platforme privlace korisnike putem sadrzaja koje aktivni influenceri na njima objavljuju
(Haenlein i dr, 2020: 6-7).

Influencer marketing moze biti izuzetno uspjeSan, ali i vrlo opasan ako se ne provodi na
ispravan nacin. Primjer pozitivnog influencer marketinga je talijanska modna kuca Gucci.
Kako bi podrzali lansiranje svoje nove linije parfema Gucci Bloom, angazirali su vise od 23
Instagram influencera kako bi proizvodili sadrzaj karakteristican cvjetnom svijetu. Kampanja
Jje na taj nacin doSla do gotovo 750 pratitelja. Suradnja americke farmaceutske tvrtke Merrell
Dow Pharmaceuticals i Kim Kardashian iz 2015. godine primjer je nekvalitetnog influencer
marketinga. Nakon §to kod promoviranja lijeka za mucninu tijekom trudnoée nije objavila
popis brojnih nuspojava, oglasila se FDA koja je zahtijevala da se spomenuta objava obrise te

se u novoj obrazloze sve moguce nuspojave (Haenlein i dr, 2020: 6-7).

Istrazivanje i segmentacija trziSta, priprema strategije i razumijevanje komunikacije na
drustvenim mreZzama potrebni su kako bi koncept influencer marketinga bio smislen i
uspjeSan. Kompanije i klijenti moraju razumjeti da svaka od drustvenih mreza posjeduje svoju
jedinstvenu kulturu, jezik, izraze i nacine komunikacije te je od presudne vaznosti da se taj

specifican karakter odrazi u njihovom sadrzaju (Haenlein i dr, 2020: 12).
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Sadrzaj se vise tako lako ne moze prenositi s jedne platforme na drugu, stoga je vazno da
kompanije odluce na kojim platformama zele biti prisutni. Osim prisutnosti, neophodno je da
razumiju svoje korisnike — suradnja s influencerima koji poznaju platformu olaksava im
prilagodbu i u¢enje (Haenlein i dr, 2020: 12-13).

3.1. VERODOSTOJNOST | KREDIBILITET INFLUENCERA

Prema istrazivanju agencije Matter Communications iz 2023. godine, influencer marketing je
u 2022. godini bio jedan od najvaznijih faktora kupnje. Vise od 81% potrosaca izjavilo je
kako su objave od strane influencera koje prate potaknule njihov interes za kupnjom
odredenog proizvoda ili usluge te se smatra kako se troSkovi oglasavanja na influencere u

2023. godini premasiti 6 milijardi dolara (Deyo, 2023).

Vise od 69% potrosaca vise vjeruje utjecajnim osobama 1 rije¢ima iza kojih oni stoje negoli
samom brendu. Sadrzaji poput recepata i vodiCa su najpozeljniji s 42%, slijede ih pric¢e ih
osobnog Zivota s 35% te sadrzaj temeljen na informativnim natpisima s 33%. Osim sadrzaja,
potrosaci preferiraju influencere koji stvaraju osjecaj bliskosti s njima, a ne slavne li¢nosti.
Cak 61% ispitanika smatra upravo takve influencere najpozeljnijima. Na drugom se mjestu
smjestila stru¢nost influencere s 43%, zatim zabava koju pruzaju s 32% te ambiciozne li¢nosti
s 28%. Zanimljiva je ¢injenica kako je preferencija prema slavnim osobama influencerima

pala na samo 11% (Deyo, 2023).

lako influencer marketing i dalje ima utjecaj, skepticizam medu potrosadima raste. Cak 63%
ispitanika primijetilo je povecanje sponzoriranog sadrzaja influencera na drustvenim mrezama
u posljednjoj godini, §to izaziva sumnje u iskrenost njihovih preporuka. Neki su influenceri
kritizirani zbog nedosljednosti izmedu onoga §to promoviraju i njihovih stvarnih iskustava
(Deyo, 2023). Jedan od posljednjih takvih primjera je beauty Instagram i Tik Tok
influencerica Mikayla Nogueira koja se hvalila pozitivnim u¢incima L'orealove maskare za
o¢i. lako je to demantirala, mnogi su je pratitelji javno optuzivali kako nosi umjetne trepavice

kako bi rezultati bili $to bolji (Deyo, 2023).

Korisnici drustvenih mreza influencere dozivljaju kao bitne osobe u svom Zzivotu i prate ih
kako bi se povezali s njima, a ne kako bi vidjeli jo§ jedan placeni oglas (Tabor, 2020). U
ovom kontekstu izazova, na brendovima je da naglase pozitivan pristup, da stoje iza
autenti¢nog sadrzaja koji isti¢e pozitivne poruke i iskustva kako bi odrzali dobar dojam kod

potrosaca i da razumiju na koji nacin influenceri komuniciraju sa svojom publikom (Deyo,

16



2023). Njihovi pratitelji tj. potrosaci su svjesni Cinjenica kako sponzorirani sadrzaj predstavlja
klju¢ni izvor prihoda za influencere. Medutim, kada se odredeni sadrzaj plasira potrosac¢ima s
viSe strana na nacin koji nije jedinstven, stvara se dojam da je postao previse "prodajan" §to
moze dovesti do prezasi¢enosti. Zbog toga se kod potrosaca javlja osjecaj nepovjerenja prema
brendu. Stoga je vazno da robne marke ne vide influencere samo kao jo$ jednog oglasivaca,
ve¢ kao autonomnog kreativnog partnera koji bolje razumije svoju publiku od ikoga. Kako bi
sadrzaj ostao autenti¢an, mora se uklopiti u postojeci sadrzaj i osobnost influencera koju on

na svom profilu prikazuje i gradi (Tabor, 2020).

Izrazena je Cinjenica da stvaran osjecaj partnerstva izmedu brenda i influencera igra klju¢nu
ulogu u o¢uvanju autenti¢nosti u kontekstu influencer marketinga. Kada brend nastoji previse
kontrolirati sve kreatore sadrzaja, Cesto rezultira neautenticnim objavljenim sadrzajem.
Promatramo li sadrzaj koji je jednoli¢an i koji se kao takav identiCan pojavljuje na nekoliko
profila utjecajnih osoba, takav sadrzaj ne komunicira svojim korisnicima na ispravan naéin
za$to bi taj proizvod njima bio relevantan na osobnoj razini. Umjesto toga, brendovi bi trebali
shvatiti vrijednost pruzanja kreativne slobode kreatorima sadrzaja s kojima suraduju. Ovo ne
znaCi potpuno odustajanje od kontrole nad kampanjom, osim ako to izriito ne Zele.
Kreativnost i ogranicenja mogu koegzistirati. Stoga, vazno je odrzavati ravnotezu izmedu
identiteta brenda ali istovremeno omoguciti utjecajnim osobama da izraze svoju jedinstvenu

kreativnu viziju (Tabor, 2020).

Kada brendovi influencerima s kojima suraduju daju odredeni stupanj slobode pri kreiranju
sadrzaja za njih, takvi influenceri dobivaju viSe kredibiliteta i postaju prepoznatljivi kod
svojih pratitelja tj. potroSaca. U sustini, influencer marketing tvrtkama pruza moguénost da

preko njih ubrzaju svoju prodaju i jacaju svijet brenda (Tabor, 2020).

3.2. VRSTE INFLUENCERA

Postoje razli¢ite razine influencera te ih mozemo podijeliti u nekoliko kategorija prema broju
pratitelja i stopi angazmana (eng. engagement rates) i vrstom sadrzaja tj. niSe kojom se bave
(Zalani, 2022).

Influenceri ovise o brojkama te njihova placenost najéesce ovisi upravo o broju ljudi koji ih
prate. Ovisno o broju pratitelja, prva i najniza kategorija jesu mikro influenceri u koje se
ubrajaju svi od 5 do 100 tisuca pratitelja na Instagramu. Takvi influenceri nisu poznate osobe

na svjetskoj razini i nemaju toliki utjecaj te iako imaju visoku stopu angazmana, zarada im je
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niska u odnosu na ostale kategorije. Oni sa svojom vjernom zajednicom i vojskom pratitelja

dijete strast prema odredenoj nisi i na temelju toga se povezuju (Zalani, 2022).

Druga kategorija obuhvaca influencere srednjeg sloja, koji se kre¢u u rasponu od 100 do 500
tisuca pratitelja, predstavljajuci tako srednju kategoriju izmedu mikro i makro influencera.
Ovi influenceri ve¢ posjeduju razvijene vjeStine u kreiranju sadrzaja koji zadrzava
autenticnost, omogucujué¢i im ostvarivanje suradnji u znacajnom broju. Nisu usmjereni
iskljuc¢ivo prema jednoj specifi¢noj nisi poput mikro influencera, ali isto tako nisu prosirili

svoje djelovanje kao makro influenceri (Zalani, 2022).

Trecu kategoriju nazivaju struénjacima u svijetu influencer marketinga, a rije¢ je o makro
influencerima koji broje od 500 tisuca pratitelja do 1 milijuna. Upravo im te brojke daju
priliku da budu u centru drustvenih medija 1 da slavu koju su stekli zahvaljujuc¢i visokom
angazmanu jako uspjeSno 1 kapitaliziraju. Njihov doseg je iznimno visok te obuhvacaju veliki

broj razli¢itih skupina (Zalani, 2022).

Zadnja kategorija ovisno o broju pratitelja jesu mega influenceri koji imaju vise od 1 milijun
pratitelja. Najcesce je rije¢ o trendseterima te upravo njima najuspjesnije polazi za rukom da

stvore potraznju za odredenim proizvodom ili uslugom (Zalani, 2022).

U novije se vrijeme pojavljuje i kategorija nano influencera koji u mnogim slu¢ajevima ima
ispod 1 tisu¢e pratitelja. lako se ne mogu pohvaliti milijunskim brojkama, oni su najcesce
strunjaci za neka uska podruéja. influenceri mogu biti od Koristi tvrtkama koje su
specijalizirane za odredenu niSu, ali je njihov doseg ipak najmanji od svih spomenutih vrsti
(Geyser, 2023).

Osim navedene podjele, Rochi Zalani je u svom ¢lanku podijelila influencere i po wvrsti
sadrzaja koji objavljuju. Tako poznajemo modne influencere, health i wellness influencere,
beauty influencere, lifestyle influencere, food influencere, pet influencere, sport i fitness
influencere, travel influencere, parenting influencere, gaming influencere, technology

influencere, entertainment influencere i B2B influencere (2022).

Modni influenceri privlae paznju svoje publike putem prezentiranja vlastitog stila i
kreiranjem sadrzaja posveéenog odjeci. Cesto dijele recenzije o razli¢itim modnim komadima
1 brendovima, utjecuci na razmiSljanja svojih pratitelja 1 doprinose¢i time oblikovanju njihove
garderobe (Zalani, 2022). Instagram primjer svjetske modne influencerice je Chiara Ferragni

(29,6 milijuna pratitelja), dok u Hrvatskoj Dora Predojevi¢ (84,1 tisu¢a pratitelja).
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Health i wellness influenceri stvaraju sadrzaj vezan uz zdravu prehranu, medicinu te dijele
svoje znanje o zdravlju (Zalani, 2022). Instagram primjer svjetskog influencera je Dr. Mike
Varshavski (4,4 milijuna pratitelja), dok u Hrvatskoj primjer moze biti Dr. Natko Beck (28,3

tisuca pratitelja).

U beauty influencere spadaju svi kreatori ¢iji je sadrzaj vezan uz ljepotu, Sminku te njegu
koze i kose. Na njihovim se profilima ¢esto mogu pronaci brojne recenzije proizvoda $to
svakako moze utjecati na odluke njihovih pratitelja (Zalani, 2022). Instagram primjer
svjetskog beauty influencera je James Charles (21,1 milijun pratitelja), dok u Hrvatskoj Jelena

Peri¢ (981 tisuca pratitelja).

Lifestyle influenceri na svom kanalima prikazuju svoj zivotni stil — od svoje rutine, obitelji,
recenzija do putovanja, troSenja i zivota opcenito. Kao takvi nemaju odredenu nisu, no upravo
im to daje dozu simpati¢nosti jer se na njihovom profilu moze pronaéi raznih sadrzaja (Zalani,
2022). Instagram primjer svjetskog lifestyle influencera je Emily Mariko (1,7 milijuna
pratitelja), dok u Hrvatskoj Arijeta Gashi (105 tisuca pratitelja).

Food influenceri bave se sadrzajem koji ¢e utjecati na izbor namirnica koje ¢e ljudi jesti i
nacin na koji ¢e ih u konacnici i pripremiti (Zalani, 2022). Jedan od svjetskih Instagram food
influencera je Gordon Ramsay (15,5 milijuna pratitelja), dok je u Hrvatskoj to Marija Mazalin

(342 tisuce pratitelja).

Pet influenceri govore na koji se nacin i uz koje proizvode najbolje brinuti za svoje ljubimce,
a to im lakSe polazi za rukom dok istovremeno dijele fotografije svojih ljubimaca (Zalani,
2022). Instagram primjer svjetskog pet influencera je Nala cat (4,5 milijuna pratitelja), dok je

Hrvatski Golden girl Lotta (10,4 tisuce pratitelja).

Sport i fitness influenceri promoviraju sve $to je vezano uz trening, bavljenje sportskim
aktivnostima i odrzavanje zdravog zivota (Zalani, 2022). Instagram primjer svjetskog
influencera je Jen Selter (14,2 milijuna pratitelja), dok je u Hrvatskoj to Fran Laus (75,4

tisuce pratitelja).

Travel influenceri inspiriraju svoju publiku da putuje, a oni im u tome olakSavaju brojnim
recenzijama, preporukama i iskustvima (Zalani, 2022). Instagram primjer svjetskog
influencera je Murad Osmann (3,4 milijuna pratitelja), a Hrvatski je Kristijan Tli¢i¢ (441

tisuca pratitelja).
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Parenting influenceri svojoj publici najéesce dijete informativne savjete, preporuke i vlastite
price o roditeljstvu i kako motivirati i disciplinirati svoju djecu (Zalani, 2022). Instagram
primjer svjetskih parenting influencera jesu Jordan and Robin (3,8 milijuna pratitelja), dok je

u Hrvatskoj to Iva Suti¢ (51,3 tisuée pratitelja).

Gaming influencerima se sadrzaj sastoji od video igrica, prijenosa kako ih oni igraju te
mnogih vodica kako biti $to bolji u tom svijetu (Zalani, 2022). Primjer je PewDiePie s preko

21,5 milijuna pratitelja na drustvenoj mrezi Instagram.

Technology influenceri svojoj publici predstavljaju nove tehnic¢ke proizvode i usluge (Zalani,

2022), a primjer toga je profil TechMeOut kojeg na Instagramu prati vise od 23,2 tisu¢a ljudi.

Entertainment influenceri zabavljaju svoju publiku na njima svojstven nacin (Zalani, 2022), a

primjer je Steven He s 2,5 milijuna pratitelja na Instagramu.

B2B influenceri kreiraju sadrzaj koji utjeCe na donoSenje odluka u velikim tvrtkama i
organizacijama te glase za vode miSljenja u industriji kojom se bave (Zalani 2022), a

procjenjuje se da je na Instagramu trenutno vise od 25 milijuna tvrtki (Simmonds, 2023).

4. KIDFLUENCER

Tijekom godina, brendovi su se usmjerili prema influencerima tj. prema pojedincima Kkoji
imaju znac¢ajan broj pratitelja na raznim drustvenim mreZama, a sve s ciljem kako bi iskoristili
njihovu online popularnost i potaknuli oboZavatelje na kupovinu svojih proizvoda. Nakon
toga, primijetili su pojavu djecjih influencera na profilima njihovih roditelja $to je doprinijelo

pojavi fenomena kidfluencera (Maheshwari, 2019).

Kidfluencerima se nazivaju djeca koja se zbog svog velikog broja pratitelja isticu na mnogim
platformama drustvenih medija ostvarujuci time prihod putem raznog sponzoriranog sadrzaja.
U radu je ve¢ spomenuto kako veéina drustvenih medija sadrzi dobno ograni¢enje od
najmanje 13 godina. Kao rezultat toga, iza profila kidfluencera koji su mladi od 13 godina
stoje upravo njihovi roditelji koji imaju kontrolu nad njihovim korisni¢kim ra¢unima te njima
i upravljaju (Cerezita Cordeiro, 2021). Upravo zbog brzog razvoja trzista djece influencera
drzave i vlade ne mogu tako brzo ustaliti zakone vezane uz ovu industriju. Kao rezultat toga,
postoji i dalje znacajan rizik od iskoristavanja, nejasnih prava "malih" influencera i njihovih

radnih uvjeta (Babi¢, 2022).
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U svom c¢lanku, Babi¢ (2022) istie izjavu Nicka Richardsona, osnivaca i izvr§nog direktora
analiticke kompanije The Insights Family, koji naglasava porast moc¢i i utjecaja kidfluencera
kao znacajne ciljne skupine. Fenomen kidfluencera postavlja pitanje o tome kako i zasto su
drustvene mreze 1 virtualni svijet tako prirodni, jednostavni i logi¢ni za djecu u jo§ mladoj,
nerazvijenoj dobi. Cesto nisu u stanju razgrani¢iti stvarni i virtualni svijet. Upravo ih ta
vjestina 1 jednostavnost koriStenja i upravljanja tehnologijom ¢ini jednima od vaznijih aktera
u procesu donosenja odluka o kupnji. Drugim rije¢ima, veza koju djeca imaju s druStvenim
mrezama C¢ini ih viSe informiranima o proizvodima 1 ponudi razli¢itih brendova, bez obzira na
to jesu li ti proizvodi namijenjeni direktno djeci ili su usmjereni prema njihovim roditeljima i

kucanstvu.

4.1. PRIHODI KIDFLUENCERA

Influencer Marketing Hub je u kolovozu prosle godine objavio listu najuspjeSnije djece
influencera. Molenaar (2022) zakljucuje kako najviSe pratitelja medu maloljetnicima ima 15-
godiSnja Filipinka Niana Guerrero ¢iji Instagram profil trenutno prati 14,6 milijuna, na
YouTubeu 15,4 milijuna a na TikToku impresivnih 41,4 milijuna pratitelja. Na svojim se
kanalima istice zbog svojih fenomenalnih plesnih vjeStina kao 1 u vjestini kreiranja
zanimljivog i zabavnog sadrzaja. Prema Influencer Marketing Hubu prvi vrhu te liste pronasle

su se i Everleigh Rose Soutas, Elle McBroom te Taytum i Oakley Fisher (Molenaar, 2022).

Kidfluenceri suraduju s brendovima, stvaraju¢i sponzorirani sadrzaj i time privlace¢i znatan
broj sljedbenika. Racuni kidfluencera Cesto generiraju prihod od 20.000 dolara ili vise za

sponzorirane objave (Johnson, 2023).

Brendovi sve viSe koriste djecu i vrlo je jasna ¢injenica da ciljaju na njih. Od toga ne
profitiraju samo djeca, ve¢ najviSe njihovi roditelji tj. skrbnici. Kyler Fisher, otac blizanki
Taytum i1 Oakley Fisher koje ¢emo kasnije spomenuti, izjavio je kako sponzorirana objava na
Instagram profilu djevojcica koje dijele jedan zajednicki profil moze donijeti izmedu 10 i 20
tisuca dolara. Promocije na obiteljskom Tik Tok kanalu obitelji Fisher, gdje blizanke igraju
kljuénu ulogu, mogu generirati izmedu 25 i 50 tisuca dolara. Prema Forbesu, YouTube profil
igracaka pod nazivom Ryan ToysReview iza kojeg stoji djecak Ryan Kaji, zaradio je u godinu
dana gotovo 22 milijuna dolara (Maheshwari, 2019). S obzirom na sve navedeno svakako je
nuzno istraziti i ulogu roditelja ali i regulativu sadrzaja koji proizvode maloljetnici, a koji se u

isto vrijeme komercijalizira, za $to smo pruzili ve¢ veliki broj dokaza 1 podataka.
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4.2. ZAKONSKA REGULATIVA U SVIJETU | HRVATSKOJ

Stalan rast broj kidfluencera i dalje postavlja ozbiljna pitanja u vezi zakona o dje¢jem radu,
etickim problemima i potencijalnim posljedicama za dobrobit djece. Jedna od klju¢nih briga u
ovom kontekstu je kako bi pritisak odrzavanja online prisutnosti, suocavanje s moguéim
negativnim komentarima i izloZenost zlostavljanju mogao Stetno utjecati na emocionalno i
psiholosko stanje djece. Osim psiholoskog utjecaja, postavlja se i pravno pitanje i zastite
zarade djece (Johnson, 2023). U ovom dijelu rada razmotrit ¢emo pitanje ubrzanog rasta
trzista Kidfluencera, Sto predstavlja izazove za drzave koje nastoje donijeti zakonske

regulative u toj industriji.

Da bismo mogli sagledati zakone koji su trenutno na snazi i Stite djecu na druStvenim
mrezama, moramo se vratiti unazad 1 dotaknuti prvog zakona koji se odnosi na prava i zastitu

djece u medijskom svijetu.

Zakon Jackie Coogan, poznati i kao kalifornijski zakon o djeci glumcima, ima duboku
povijest koja je dovela do njegovoj donosSenja, a sluzbeno je usvojen 1936. godine. Cooganov
zakon imao je jedan jasan i kljucan cilj, a to je bilo da zastiti prihode 1 financijske interese
djece koja se bave glumom. Ime zakona potjece od Jackieja Coogana, djecjeg glumca koji je
stekao slavu tijekom ere nijemog filma, posebno zahvaljujuc¢i svojoj ulozi u filmu "The Kid"
iz 1921. godine s Charliejem Chaplinom (Johnson, 2023). Nakon te uloge nastavio je s
brojnim ulogama u filmovima za Metro-Goldwyn-Mayer, pri ¢emu je zaradio vise od 4
milijuna dolara dok je joS bio maloljetan (Wong Carrie, 2019). Nazalost, Cooganovi roditelji i
menadzer nisu odgovorno upravljali njegovim prihodima, Sto je rezultiralo time da je, kad je
odrastao, bio gotovo bez novca unato¢ znacajnim zaradenim sredstvima tijekom svoje karijere
(Johnson, 2023). Tek se nakon smrti svoga oca i ponovnog vjenCanje majke susreo sa
stvarno$c¢u koja je znacila da svaki dolar koji dijete zaradi prije 21. godine pripada njegovim

roditeljima (Wong Carrie, 2019).

Cooganov zakon nalaze kako se 15% prihoda djece glumaca mora Cuvati na odvojenom
blokiranom racunu Koji bi ostao netaknut do punoljetnosti djeteta, a donesen je kako bi
sprije¢io potencijalno iskoriStavanje i zloupotrebu sredstava djeteta od strane roditelja,
skrbnika ili menadzZera (Johnson, 2023). Osim toga, zakon je zahtijevao da drzavni sudovi
ratificiraju ugovore djece u svrhu njihove zastite, a tu je odredbu podrzao 1 Walt Disney.
Djeca moraju dobiti radnu dozvolu, a propisi su po tom zakonu ograni¢avali njihovo radno
vrijeme. Producenti su imali odgovornost nad djecom glumcima te su morali osigurati da ne
budu izloZeni neprimjernim sadrzajima. Unato¢ svim mjerama, pravi se preokret dogodio tek
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1999. godine kada je zakonom propisano da djeca posjeduje sve svoje prihode, a ne samo

onih 15% koji se ¢uvaju na odvojenom blokiranom rac¢unu (Wong Carrie, 2019).

Tijekom godina Cooganov zakon prosao je kroz niz izmjena koje su prosirile opseg njegove
zastite. Ove promjene obuhvatile su uvodenje propisa o radnim dozvolama u zabavnoj
industriji, postavljanje obveznih obrazovnih zahtjeva za djecu izvodace te implementaciju
drugih zakonskih mjera. Cilj ovih modifikacija bio je osigurati dobrobit djece izvodaca i
pravedan tretman unutar industrije zabave. Mnogi od ovih elemenata sada su centralni u
raspravama koje se vode o kidfluencerima i potrebi za zakonskom zastitom koja bi ih
obuhvatila (Johnson, 2023).

Glasnogovornici YouTubea 1 Instagrama tvrde kako suraduju sa stru¢njacima oko politika 1
zakona vezanih uz zaStitu djece, ali nitko od njih nije izravno komentirao trebaju li tvrtke
zahtijevati odvojeni blokirani racun poznatiji i kao Cooganov rafun. Pravni propisi se
vjerojatno nec¢e dovoditi u pitanje sve dok Kidfluencer ne odraste i ne dozivi trenutak kao i
Coogan. Veena Dubal, profesorica prava s kalifornijskog sveucilista u Hastingsu kaze kako ¢e
do promjene do¢i onog trena kada se prizna da je ovdje rije¢ o tradicionalnom poslu i kada to
drzava shvati. To je pokusao ¢lan skupStine Demokratske Kalifornije Kensen Chu koji je
2018. godine predstavio prijedlog izmjene Cooganovog zakona koji bi tada pokrivao
zapoSljavanje maloljetnika u oglaSavanju na druStvenim mrezama. Izmjena je prosla kroz
zakonodavstvo i potpisao ju je guverner, no finalni zakon nakon brojnih izmjena nije nimalo

sli¢io prvotno predlozenom (Wong Carrie, 2019).

U kolovozu 2023. godine, savezna drzava Illinois prva je usvojila nacionalni zakon SB1782 s
ciljem zastite djece influencera, odnosno utjecajnih osoba na drustvenim mreZama. Prema
njemu, djeca influenceri imaju pravo na odredeni postotak zarade koji ovisi o ucestalosti
pojavljivanja na objavljenim sadrzajima koji generiraju najmanje 10 centi po pregledu. Da bi
se kvalificirali za ovo pravo, sadrzaj mora biti stvoren unutar savezne drzave Illinois, a djeca
moraju biti prikazana u najmanje 30% ukupnog sadrzaja Sstvorenog tijekom razdoblja od
posljednjih 30 dana. Sudjelovanjem u 50% imaju pravo na 25% zarade, a sudjelovanjem u
svih 100% sadrZaja imaju pravo na 50% zarade. Roditelji moraju pratiti pojavljivanje svoje
djece te odvajati zaradu na poseban racun koji ¢e djetetu pripasti nakon Sto postane punoljetno

(Johnson, 2023).

Sli¢ne se inicijative pojavljuju i u ostalim saveznim drzavama Sjedinjenih Americkih Drzava.

Kalifornijski AB2388 u postojece je zakone dodao zastitu djece u reklamama i na drustvenim
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mrezama, no ta je odredba ipak izbrisana prilikom usvajanja zakona. Washingtonov HB1627
omogucavao je djeci utjecajnih osoba da zatraze brisanje sadrzaja koji ih prikazuje na bilo

kojoj internet platformi ili mrezi koja je placala roditeljima za taj sadrzaj (Johnson, 2023).

Senator Republikanske stranke iz Missourija, Josh Hawley, predstavio je pocetkom 2023.
godine dva zakona koja se fokusiraju na zastitu djece na internetu. Prvi prijedlog zakona, pod
nazivom Ujednacavanje tehnologije provjere dobi, jedinstven, robustan i u¢inkovit zakon,
poznat kao MATUREACt, ima za cilj postavljanje minimalne dobi od 16 godina za koristenje
drustvenih medija, sprjeavajuci platforme da omoguce pristup korisnicima mladima od tog

praga (Morris, 2023).

Drugi zakon koji se naziva Savezni zakon o istrazivanju drustvenih medija zahtijeva
naruivanje vladinog izvjeS¢a o Stetnosti druStvenih medija za djecu. Ova studija bi
proucavala utjecaje druStvenih medija na djecu stariju od 10 godina. Hawley je istaknuo
zabrinutost za dobrobit djece u digitalnom okruzenju, tvrde¢i da tehnoloske tvrtke cesto
zanemaruju njihovo zdravlje te zloupotrebljavaju njihove osobne podatke, a ponekad i

sudjeluju u njihovom iskoriStavanju i manipulaciji (Mortris, 2023).

Francuska je takoder jedna od drzava koja je 2020. godine jednoglasno usvojila zakon koji
Stiti djecu influencere mlade od 16 godina i daje im pravo na dio prihoda od drustvenih mreza.
Osim toga, omogucava im da zatraze brisanje sadrzaja na bilo kojoj druStvenoj mrezi, cak i

bez odobrenja roditelja (Johnson, 2023).

Zadnjih nekoliko godina ovi izazovi postaju sve vaznije pitanje na globalnoj razini. I u
Hrvatskoj sa suofavamo s brojnim izazovima. Pravobraniteljica za djecu Helenca Pirnat
Dragicevi¢ tvrdi da u Hrvatskoj sve viSe dolazi do pojave obiteljskog vlogginga. U tom se
procesu objavljivanja postavljaju brojna pitanja vezana uz pravo na privatnost djece, pravo na
sudjelovanje, pravo na zastitu od gospodarskog iskoriStavanja kao i pravo na zastitu najboljeg
interesa djeteta. Ovo polje zastite djece nije regulirano, §to zna¢i da sudionici djeluju bez
preciznih pravila, ¢esto potaknuti Zeljom za brzom zaradom i1 povecanjem popularnosti. S
obzirom na opseZan razvoj i prevalenciju druStvenih mreza u nasem digitalnom okruZenju,
nedostaje odgovarajuéi pravni okvir koji bi u€inkovito regulirao zastitu djece od izloZenosti

na tim platformama (Gelencir, 2023).

lako u Hrvatskoj ne postoje zakoni koji se direktno odnose na zastitu djece na drustvenim

mrezama, postoji nekoliko ¢lanaka i zakona koji se odnose na privatnost i uvjete rada djece.
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Prema Zakonu o radu dijete je svaka osoba koja je mlada od 15 godina, a svaka osoba mlada
od 15 godina, osoba s 15 godina i starija od 15 godina, ali mlada od 18 godina koja pohada
obvezno obrazovanje, ne smije se zaposliti (NN 93/14, 151/22, 19. i 19.a, st. 1 — 2). lako je
djeci zabranjen rad smiju uz prethodno odobrenje uz naplatu "sudjelovati u aktivnostima
snimanja filmova, oglasavanja, pripremanja i izvodenja umjetnickih, scenskih ili sli¢nih
kulturnih djela te sportskih natjecanja, na na¢in i u opsegu koji ne ugrozava njihovo zdravlje,

sigurnost, ¢udorede, skolovanje ili razvoj" (NN 93/14, 151/22, 19. i 19.a, st. 5).

Zakon o medijima nalaze kako svaka osoba ima pravo na zaStitu privatnosti, dostojanstva,
ugleda 1 cCasti (NN 59/04, 84/11, 81/13, 114/22, ¢l. 7). Prema c¢lanku 16. Konvencije o
pravima djeteta: "(1) Niti jedno dijete ne smije biti izlozeno proizvoljnom ili nezakonitom
mijeSanju u njegovu privatnost, obitelj, dom ili prepisku, niti nezakonitim napadima na
njegovu Cast 1 ugled. (2) Dijete ima pravo na zakonsku zastitu protiv takvog mijeSanja ili
napada". Roditelji su Cesto ti koji naruSavaju pravo na privatnost djeteta, iako su prema
Obiteljskom zakonu oni prvi koji imaju pravo, duznost i odgovornost brinuti se o djetetu
(Gelencir, 2023). Po Obiteljskom su zakonu roditelji 1 druge osobe koje skrbe o djetetu duzni
postovati miSljenje djeteta u skladu s njegovom dobi NN 103/15, 98/19, 47/20, 49/23, ¢l. 86).
Osim toga, sukladno Konvenciji o pravima djeteta prema ¢lanku 32. svako dijete ima "pravo
na za$titu od gospodarskog izrabljivanja i obavljanja bilo kojega posla koji bi za nj bio
pogibeljan ili ometao njegovo obrazovanje, bio Stetan za njegovo zdravlje ili njegov tjelesni,

dusevni, duhovni, moralni ili druStveni razvoj".

U radu je ve¢ spomenuto kako veéina druStvenih mreZa trenutno ima dobnu granicu od 13
godina, ali sve se viSe americkih ali i europskih duznosnika slaze s ¢injenicom da je dob od 13

godina 1 mlada prerano za pocetak koristenja raznih drustvenih platformi (Morris, 2023).

5. SHARENTING

Osim problema 1 izazova koji se odnose na zaposljavanje djece, uloga i odgovornost roditelja
sve se ceS¢e spominje 1 iz perspektive roditeljskog razotkrivanja privatnosti djece. U
posljednje se vrijeme u stranim medijima sve viSe raspravlja o fotografijama dojencadi koje se
pojavljuju na raznim drustvenim medijskim platformama. Nerijetko se mogu vidjeti primjeri 1
prenatalnog objavljivanja kada se roditelji i prije rodenja djeteta pohvale preslikom

ultrazvuka. Kada roditelji dijele sretne trenutne iz obiteljskog zivota svoje djece na svom
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Facebook ili Instagram profilu, time svjesno ili nesvjesno izlazu one najprivatnije |
najintimnije trenutke Zivota svoje djece. Cinom objave, takav sadrzaj postaje dostupan
Sirokom krugu ljudi putem interneta. Ta se praksa dijeljenja sadrzaja roditelja vezanog uz
djecu Cesto susrece s ostrim kritikama javnosti, a poznata je pod nazivom sharenting (Blum-

Ross i Livingstone, 2017).

Sharenting predstavlja trend prekomjernog dijeljenja osobnih podataka i razli¢itih sadrzaja
djeteta od strane roditelja na druStvenim mreZama. Unato€ raSirenoj praksi dijeljenja slika 1
osobnih prica o djeci na internetu, postavlja se pitanje hoce li roditelji tim objavljivanjem
ugroziti pravo na privatnost svoje djece (Wayne, 2016., cit. prema Blum-Ross, Livingston,
2017: 1-2). Shareenting se najjednostavnije moze objasniti kao objavljivanje fotografija i
videozapisa djece u razli¢itim fazama odrastanja 1 u razli¢itim situacijama u kojima se djeca

nalaze od strane njihovih roditelja (Marsali, 2016: 399).

Leckart je bio prvi autor koji je 2012. godine taj pojam opisao spajanjem rije¢i dijeljenje
(share) i roditeljstvo (parenting) te se tako stvara novi pojam koji nazivamo shareting ili

"roditeljstvo putem dijeljenja" (Leckart, 2012. cit. prema Marsali, 2016: 399).

SveuciliSte Michigan provelo je istrazivanje s ciljem istrazivanja razli¢itih nacina na koje
roditelji dijele informacije o svojoj djeci na internetu. Autori istrazivanja ispitivali su roditelje
1 kategorizirali podijeljene informacije na pet nacina: (1) "uspavljivanje djece" (2) "prehrana i
savjeti o prehrani" (3) "disciplina" (4) "vrti¢/predskolski odgoj" (5) ponaSajne probleme.
Zakljucak je da je 56% roditelja dijelilo informacije o svojoj djeci na internetu koje bi
potencijalno mogle biti sramotne, 51% roditelja objavljivanjem je sadrzaja pruzilo informacije
koje bi mogle pomoc¢i u identifikaciji lokacije njihovog djeteta u odredenom trenutku, a 27%

roditelja dijelilo je potencijalno neprimjerene fotografije svoga djeteta (Steinberg, 2017: 848).

Zabrinjavajuca je ¢injenica da je u Sjedinjenim Americkim DrZavama 92% djece u dobi od 2
godine ve¢ bilo prisutno na internetu (primarno zbog aktivnosti roditelja i skrbnika), pri ¢emu
se mnogi od njih po¢inju pojavljivati na drustvenim mrezama ve¢ kao novorodencad. U vecini
objava na Facebooku i Instagramu koja ukljucuje djecu sadrze ime i datum rodenja djeteta

(Steinberg, 2017: 849).
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5.1. RIZICI SHARENTINGA

lako je sharenting ili "roditeljstvo putem dijeljenja” povezano s nizom potencijalnih koristi,
ukljucujuéi izgradnju pozitivnog online prisustva djeteta kako bi se kompenzirali potencijalni
negativni aspekti tinejdZerskog ponasanja, neophodno je temeljito analizirati te pozitivne
aspekte u odnosu na potencijalne opasnosti koje proizlaze iz dijeljenja osobnih informacija o

djeci na tako javnim platformama (Steinberg, 2017: 848).

Steinberg (2017: 855) u svom radu spominje razmisljanja Erica Schmidta, bivSeg izvrSenog
direktora Googlea, koji isti¢e rizik prekomjernog dijeljenja raznih sadrzaja i informacija
vezano uz djecu ali 1 odrasle. Vjeruje kako ¢e u jednom trenutku do¢i do situacija gdje ¢e
svaka osoba na drustvenim mreZama imati sramotne fotografije 1 ¢injenice o njima samima

objavljenima za vrijeme njihove adolescencije.

Objavljivanje fotografija djece moze predstavljati opasnost kako za roditelje tako 1 za samo
dijete koje se pojavljuje na objavljenom sadrzaju. Na primjer, jedna majka je primijetila "lajk"
od nepoznatog korisnika na fotografiji svoje kceri, a kasnije je otkrila da je taj korisnik na
svom profilu predstavljao njezino dijete kao svoje. Drugi slucaj ukljuc¢uje majku koja je na
svom profilu podijelila fotografiju svoje dvije kéeri, a potom je na Facebook stranici s mnogo
djec¢jih fotografija pronasla link koji vodi do njezine fotografije. Prate¢i objavljeni link, svatko
od pratitelja mogao je vidjeti tko stoji iza i saznati vi$e privatnih informacija o njima. Osim
toga, mnoge su fotografije objavljene od strane roditelja uzrokovale da se njihova djeca

susretnu s vrSnjackim nasiljem (Steinberg, 2017: 848).

Sli¢no misljenje dijeli i Helenca Pirnat Dragi¢evic, hrvatska pravobraniteljica za djecu. Djeca
poznatih osoba suoCavaju se s dodatnom izloZenos¢u medija, a samim time postoji i
mogucénost da ¢e njihove fotografije biti preuzete s druStvenih mreza. Helenca Pirnat
Dragicevi¢ istice kako ta povecana paznja dovodi do zloupotrebe djecjih fotografija (Pericic,

2022).

Mirna Cagalj Farkas iz Poliklinike za zastitu djece i mladih Grada Zagreba isti¢e kako se na
pitanje objavljivanja djece na druStvenim mreZama ne moZe dati jednostavan jednoznacni
odgovor, ve¢ kako je prije svega potrebna ispravna roditeljska odluka ovisno o riziku koji

objavljeni sadrzaj moze imati za dijete (Peri¢i¢, 2022).
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6. EVERLEIGH ROSE SOUTAS

Izbor Instagrama kao platforme za istrazivanje proizlazi iz Siroke popularnosti ove drustvene
mreze 1 njezinim moguénostima. S velikim brojem korisnika diljem svijeta, profili djece
influencera imaju priliku doseci Siroku publiku i ostvariti globalni utjecaj. Vizualna priroda
Instagrama, fokusirana na fotografije i videozapise, idealna je za prezentaciju svakodnevnih
aktivnosti djece, omoguéujuci njihovim pratiteljima intiman uvid u njihov svijet. Taj svijet
postaje atraktivan za brendove koji Zele ciljati mladu publiku, S$to moZe rezultirati

financijskim dobitkom za obitelj.

Prvi od tri Instagram profila ¢iji ¢e se sadrzaj u ovom radu analizirati je Everleigh Rose
Soutas. Everleigh je desetogodiSnja djevojéica rodena 14. prosinca 2012. godine u Los
Angelesu koja na svom Instagram profilu broji viSe od 5 milijuna, a na YouTubeu skoro 4
milijuna pratitelja. Njezini roditelji Cole i Savannah LaBrant takoder su influenceri, kao i
njihovo cetvero djece — Everleigh Posie, Zeland, Sunday (Famousbirthdays, 2023). Cole nije

njezin bioloski otac, ve¢ je to Tommy Smith koji je 2022. godine preminuo (Rigley, 2022).

Na Instagram profilu Everleigh Rose Soutas naj¢es¢e nalazi sadrzaj vezan uz ples kojim se
bavi od svoje druge godine Zivota te modni sadrzaj ali i sadrzaj vezan uz razne izazove i
viralne trendove. Prva njezina fotografija objavljena je na Instagramu 2013. godine, a u ranim
se godinama pojavila 1 u Casopisu Vogue u njegovom australskom izdanju gdje je bila

predstavljena u kampanji pod nazivom "Kardashian Kids" (Famousbirthdays, 2023).

Obitelj je na druStvenim mrezama poznatija kao LaBrant Family te je jedan od najpopularnijih
obiteljskih kanala na Instagramu i YouTubeu. Na svom YouTube profilu mogu se pohvaliti s
viSe od 13 milijuna pretplatnika s videozapisima koji prikupljaju i preko 100 milijuna
pregleda. Svojim brojim pratiteljima Cole i Savannah otvorili su sve detalje svog zivota — od
snimanja poroda, prvog dana Skole, kuénih aktivnosti, obiteljskih izleta i1 obiteljskih izazova.
Proteklih je godina LaBrant Family dozivjela rast kako u broju svojih ¢lanova, tako i u svojoj
popularnosti. Na tom su se putu susreli s brojim kontroverzama i optuzbama vezanima uz
iskoriStavanje djece kao sredstva zarade, oboljenje njihove kéeri i stavovima koje imaju o
pobacaju. Posljednja od kontroverzi "Kao Taylor Swift" dogodila se u rujnu 2023. godine i
vezana je upravo uz Everleigh. Na svom su profilu objavili pjesmu u kojoj Everleigh zaigrano
plese, skace po trampolinu i pjeva o preseljenju iz Kalifornije u Tennessee gdje trenutno
obitelj 1 zivi te o pokuSaju da u sebi pronade djevojku kakva ona zaista treba biti. Iako je

pjesma veselog tona, brojni pratitelji su ih na drustvenim mreZama optuzili kako je rije¢ o
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plagijatu, kako pjesmu nije napisala Everleigh ve¢ umjetna inteligencija te kako rijeci pjesme

originalne ve¢ veoma sli¢ne rije¢ima pjesme Taylor Swift (Raschella, 2023).

Unato¢ mnogim kontroverzama s kojima se susre¢u oni kao supruznici te njihova djeca, ono
Sto se ne moze dovesti u pitanje jest njihov enorman utjecaj na brojim drustvenim mrezama i

medijskom svijetu (Raschella, 2023).

Slika 1: Everleigh Rose Soutas

@ everleighrose & « Prati

@ everleighrose & Speechless!!! Everleigh’s dream came true this
past week at @radixdance! Honored & over the moon excited to
be a National Top 6 Mini Protege @ What a dream!!! We are so
proud of our girl! Everleigh is a BIG @radixdance fan & loves the
amazing faculty so much!

Big congrats to all of her amazing and talented dance friends
that she got to share the stage with! The talent at @radixdance is
unreal and she is so grateful for this experience! Also a big
THANK YOU to her @paveschoolofthearts family for all of her
training & prepping for this moment! Thank you to
@courtneyraebarclay for her amazing solo for protege,
@selenarhamilton for her jazz solo that placed 7th overall for
nationals!! Also a big thank you to @dcdancefactory @j9simpson
@marissa_milele for helping her train for 3 months in the middle
of a big move from CA>TN! She is still in shock & can't wait to
be back next year @ &

tj. Prikazi prijevod
@ khloekwon You killed it!!!! Sooo happy for you! Love you @ o
20 tj. Svida mise:17 Odgovori PrikaZi prijevod

——  Prikazi odgovore (1)

Qv W

Svida mi se: 209.382

srpnja

@ Komentira

7. ELLE LIVELY MCBROOM

Sljedeci profil je profil Elle McBroom rodene 28. svibnja 2016. godine u Los Angelesu. Elle
je americka influencerica koja u trenutku pisanja rada ima 4,1 milijun pratitelja na svom
Instagram profilu. Poznata je po svojim brojnim pojavljivanjima na obiteljskom YouTube
kanalu "The ACE Family" te je ona prvorodena kéi bivSeg koSarkasa Austina McBrooma i
fitness modela Catherine Paiz. Kanal je poznat po objavljivanju sadrzaja zabavnog karaktera
usmijerenih na obitelj te je njihova popularnost zapocela i prije rodenja Elle McBroom. Elle se
prvi put pojavila na YouTube 2016. godine u videozapisu pod nazivom "Our first Halloween",
a iste je godine snimljen i njezin prvi susret s Djedom Bozi¢njakom koji je dosegnuo ¢ak 10

milijuna pregleda. Njezini su prvi koraci zabiljezeni 2017. godine kada je sluzbeno otvoren i

29



njezin Instagram profil iza kojeg i dalje stoje njezini roditelji. Elle je 2018. godine postala
starija sestra Alaie, a 2023. godine u njihovu je obitelj stigao i djeCak Steel. Kanal "The ACE
Family" broji preko 700 videozapisa i gotovo 19 milijuna pretplatnika, a svaki je vazan
trenutak u zivotu njihove djece zabiljezen (National today, 2023). Obitelj se u posljednjih
nekoliko godina Cesto nasla u centru pozornosti medija zbog mnogih nov¢anih drama vezanih
uz njihovu kucu i optuzbi za varanje s kojima se susreo Austin McBroom. Upravo su se zbog
toga kolektivno odluéili povuéi s drustvenih mreza i interneta na kratki period. To je razlog
zbog kojeg Instagram profil Elle McBroom unazad 20-ak tjedana nije aktivan, no prica je ipak
dobila sretan kraj. Nakon kratkog izbivanja vratili su se na drustvene mreze vijestima kako su

njihovi stambeni problemi rijeseni (Lerner, 2023).

Slika 2: Elle McBroom

elle & - Prati

elle & Happy birthday baby sis® @alaiamcbroom

tj. Prikazi prijevod

the_childofthemosthigh You think your dad would give me a o
chance for a 3pt contest with him? @ § @

tj. Prikazi prijevod

nevaehcristina Imagine what these kids go through behind the
camera @ it's so sad to me how selfish parents can be all
because of money

4. Svidamise:3 Prikazi prijevod

seasiblings Happiest birthday dear Laf lai, may god bless you! ¢,
we love you so muchh!!! @alaiamcbroom@ 0@

1. Prikazi prijevod

4$ beauty_by_kendra39 Beautiful family §§ o

4. Prikazi prijevod

@ _haw_naz_ Your mom is so so so Beautiful & o
Qv W

Svida mi se: 431.459

8. TAYTUM | OAKLEY FISHER

Zadnji profil koji ¢e biti predmet nase analize pripada Taytum Nicole Fisher i Oakley
Madison Fisher. Taytum i Oakley identine su sestre blizanke, glumice i Instagram
influencerice ¢iji zajednicki profil broji 3,1 milijuna pratitelja. Rodene su 25. lipnja 2016.
godine u Los Angelesu te su najstarija djeca svojih roditelja — influencerica, glumica i

pjevacica Madison Bontempo i influencer te pjeva¢ Kyler Fisher. Imaju mladu sestru Halston
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Fisher i dva mlada brata po imenu Oliver i Cohen Fisher. lako imaju samo osam godine,
djevoj¢ice imaju svoju marku djecjih dodataka "Love T and O", poznate su kao modne ikone
te po svojim plesnim, pjevackim, glumackim i umjetnickim vjeStinama. Na drustvenim
mrezama su debitirale samo nekoliko dana nakon njihovog rodenja, a njihove racune vode
roditelji. Cinjenica da su se do sada pojavljivale u brojim televizijskim emisijama, filmovima i
serijama kao $to su Pretty Little Liars i Days of Our Lives dokazuje njihov neosporiv talent.
Braéni par Fisher u studenom 2016. godine pokrenuo je YouTube kanal The Fishfam gdje su
sa svojim pratiteljima dijelili sretne i one malo manje sretnije trenutne u njihovoj obitelji i s
njihovim bliznjima. Sva su se djeca zajedno pojavila u videozapisu pod nazivom " "Our New
Life With Five Kids,” i "Meeting Baby Brother For The First Time", a odnos svih petero
djece i dalje se naglasava i prikazuje na svim objavljenim sadrzajima na drustvenim mrezama

(Raykarnikar, 2023).

Slika 3: Taytum i Oakley Fisher

m taytumandoakley # « Prati

“) taytumandoakley @ € Snow princesses @
Can you tell who is who? @
Pretty coats from @bobblebabies
#fauxfur #twins #winterfashion

Uredivano - 40 tj.  Prikazi prijevod

° layla_yasmin How does Oakley look taller @ @ o
401j. Svida mise: 16 Odgovori Prikazi prijevod

——  Prikazi odgovore (7)

G mommylee_marie Are you kidding me?!? So freaking cute they
need to be the new Mary Kaye and Ashley!!!!

401. Svidamise:3 Odgovori Prikazi prijevod

——  Prikazi odgovore (1)

. xocaity26 They are so pretty @ @ ©
A 40tj. Svidamise:3 Odgovori PrikaZi prijevod
@ nina.mackay @smaller eyes = Oakley o

Svida mi se: 58.020
19. veljace

@ Komentiraj...
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9. METODOLOGIJA

U radu je koriStena metoda kvantitativne analize sadrzaja. Verc¢i¢ i dr. (2010: 16) u svojoj
knjizi navode kako je osnova kvantitativnog pristupa "oslanjanje na teoriju ili hipotezu,
odnosno istrazivanje sluzi provjeri postavljene teorije ili hipoteze". Njezin glavni cilj je
izmjeriti koli¢inu varijacije odredenog fenomena, situacije ili pojave, a naglasak je na
odredenom obliku mjerenja ili klasifikacije varijabli. Kvantitativna metoda istrazivanja je kao

takva pouzdana i objektivna (Ver¢i¢ i dr., 2010: 16-17).

Mani¢ (2020:108) objasnjava kako se spomenuta metoda fokusira na analizu velikih uzoraka
materijala koji su neovisno kodirani od strane viSe kodera, uz poseban naglasak na provjeru
pouzdanosti klasificiranja analiziranih elemenata u razliite kategorije. Usmjerena je na
analizu sadrzaja poruka te se Cesto ograni¢ava na sadrzaj tih poruka koji je ocit ali pri tome ne

zanemaruje ni druge aspekte drustvene komunikacije.

9.1. CIL] ISTRAZIVANJA

Glavni cilj ovog istrazivanja je popuniti prazninu i utvrditi na koji su nacin najpopularnija
djeca influenceri u dobi do 13 godina prikazani na Instagramu, jednoj od najpopularnijih
drustvenih mreza danaSnjice koja je nastala 2010. godine. Instagram je bio odgovoran za 44%
prihoda Mete 2022. godine i1 oCekuje se da ¢e premasiti Facebook kao glavni izvor prihoda
Mete do 2025. godine. Instagram je dostigao broj od dvije milijarde aktivnih korisnika u
treCem tromjese¢ju 2021. godine i nastavlja rasti sa stabilnim tempom. Prognozira se da ¢e do
kraja 2024. godine premasiti brojku od 2,5 milijarde korisnika (Igbal, 2024). Cilj je takoder
istraziti raznolikost tema koje se najcesée pojavljuju na profilima ve¢ spomenutih influencera
te identifikacija tematskih obrazaca ukljucujué¢i razne modne trendove, igre, obrazovne
aktivnosti te druge aspekte njihovog sadrzaja. Raznolikost tema slijede suradnje s raznim
brendovima i reklamiranje njihovih proizvoda ili usluga. Ono $to je takoder vazno istraziti je
angazman publike tj. razinu interakcije putem lajkova 1 komentara. Kao §to smo ve¢
prethodno spomenuli, djeca mlada od 13 godina ne smiju samostalno upravljati profilima na
drustvenim mrezama, ve¢ to za njih moraju ¢initi njihovi roditelji/skrbnici. Cilj je istraziti
zakonski 1 eticki aspekt te utvrditi pridrZzavaju li se zakonskih regulativa o dje¢joj privatnosti i
oglasavanju. Ovaj istrazivacki okvir omogucava sveobuhvatno razumijevanje prikaza profila

maloljetnih influencera na Instagramu nude¢i dublji uvid u njihov online svijet.
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Istrazivanjem ¢u nastojati potvrditi ili opovrgnuti sljedece hipoteze:

1. Najpopularniji influenceri u dobi do 13 godina na drustvenoj mrezi Instagram u svojim

objavama reklamiraju brendove razli¢itih proizvoda ili usluga.

2. Najpopularniji influenceri u dobi do 13 godina na drustvenoj mrezi Instagram prikazani su

najcesce u kratkoj odjeci koja narusava njihovu privatnost.

3. Na profilu tri najpopularnija influencera u dobi do 13 godina na drustvenoj mrezi Instagram

pojavljuju se oznake (tag) koje vode na profil njihovih roditelja/skrbnika.

9.2. JEDINICA ANALIZE
Jedinica analize u ovom istrazivanju je objava na drusStvenoj mrezi Instagram u obliku
fotografije. U jedinicu analize ukljucen je isklju¢ivo objavljeni foto-sadrzaj. U jedinicu

analize je ukljuéen i popratni sadrzaj tj. opis (caption) objavljen uz fotografiju.

9.3. UZORAK

Kao uzorak za kvantitativnu analizu koriSten je namjerni uzorak koji ¢ini 300 fotografija
objavljenih na 3 najpopularnija (najpracenija) Instagram profila u dobi do 13 godina.
Namjernim uzorkom obuhvatilo se 100 posljednje objavljenih fotografija svakog od
influencera. Neke se objave sastoje od vise fotografija (carousel) te je analizirana svaka

fotografija koja se nalazi u toj objavi.

9.4. MATRICA

Za provodenje kvantitativne analize sadrzaja kreirana je matrica koja sadrzi 23 pitanja. Ova
matrica je namijenjena detaljnoj evaluaciji fotografija i objava tri najpopularnija influencera
mlada od 13 godina na drustvenoj mrezi Instagram. Sastoji se od niza kategorija, pri ¢emu
svaka kategorija istrazuje specifi¢ne aspekte fotografija, a svaka kategorija nudi vise opcija za
odgovor. Kroz ovu matricu nastoji se analizirati podatke kako bi se dobio dublji uvid u nacin
na koji roditelji koji stoje iza Instagram profila prikazuju svoju djecu, kojim se temama bave

te o kakvom je oglasavanju rijec.

Kategorije koje analizira matrica su sljedece:
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Drustvena mreza: Kategorija identificira o kojoj je drustvenoj mrezi rijec.

Vodenost profila: Kategorija analizira jesu 1i analizirani profili vodeni od strane

roditelja/skrbnika.

Mjesec objave: Kategorija identificira mjesec u kojem je fotografija objavljena.
Pojava komentara: Kategorija istrazuje pojavu komentara ispod fotografije.
Pojava hashtagova: Kategorija istrazuje pojavu hashtagova u opisu fotografije.
Broj lajkova: Kategorija analizira broj lajkova na fotografiji.

Broj komentara: Kategorija analizira broj komentara ispod fotografije.

Ton fotografije: Kategorija razvrstava fotografije prema tonu.

Tematske skupine: Kategorija identificira tematske skupine kojima fotografija pripada i

kojima se bavi.
Subjekt fotografije: Kategorija identificira tko se sve na fotografiji nalazi.
Reklamiranje proizvoda: Kategorija istrazuje pojavu reklamiranja proizvoda.

Plac¢eni oglas: Ako je odgovor na pitanje o reklamiranju proizvoda potvrdan, kategorija

istrazuje pojavu oznake "placeni oglas".

Pojava oznake brendova: Ako je odgovor na pitanje o reklamiranju proizvoda potvrdan,

kategorija istrazuje sadrzi li fotografija oznaku (tag) brenda.

Tematske skupine brendova: Ako je odgovor na pitanje o reklamiranju proizvoda potvrdan,

kategorija istrazuje o kojoj je vrsti brenda rijec.

Pojava prikrivenog oglaSavanja: Kategorija procjenjuje postoji li prikrivenog oglaSavanja.
Vrsta emotikona: Kategorija istrazuje koja se vrsta emotikona pojavljuje u opisu fotografije.
Prostor snimanja: Kategorija razvrstava fotografije ovisno o prostoru u kojem su snimljene.
Vrsta odjece: Kategorija istrazuje kakvu vrstu odjece dijete nosi na fotografiji.

Pojava mjesta prebivaliSta: Kategorija istrazuje pojavljuje li se prebivaliste ili dio prebivalista

na djeteta na fotografiji.

Otkrivanje detalja: Kategorija istrazuje otkriva li fotografija detalje iz djetetova Zivota.
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Dob djeteta: Kategorija istrazuje pojavljuje li se to¢na dob djeteta na fotografiji.

Oznaka profila roditelja na fotografiji: Kategorija istrazuje pojavu oznake (tag) profila

roditelja na fotografiji.

Oznaka profila roditelja u opisu fotografije: Kategorija istraZzuje pojavu oznake (tag) profila

roditelja u opisu fotografije.

Cjelovitu matricu s odgovorima mogucée je pronaéi u Dodatku.

9.5 TEST POUZDANOSTI

U procesu istrazivanja, primijenjen je test pouzdanosti kako bi se ispitala valjanost matrice.
Test pouzdanosti, poznat i kao test reproduktivnosti, odnosi se na koncept da razliCiti
pojedinci mogu koristiti istu matricu kako bi kodirali isti tekst na sliCan nafin (Weber,
1990:17). Test pouzdanosti primijenjen je Holstijevom metodom podudarnosti koriste¢i
formulu 2A / (N1 + N2), gdje je A broj postova u kojima se kodiranje poklapa, dok su N1 i
N2 brojevi postova koje je svaki koder kodirao (Holsti, 1969). Test pouzdanosti je proveden
na deset slucajno odabranih fotografija iz cijelog uzorka. Konacni rezultat testa pouzdanosti

iznosi 0.8, §to potvrduje pouzdanost koriStene matrice.
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10. REZULTATI

Prva, ujedno i najpopularnija influencerica, ¢iji ¢e rezultati biti prikazani je Everleigh Rose
Soutas koja u trenutku pisanja rada broji 5 milijuna pratitelja na Instagramu. Od 100
analiziranih fotografije sve su fotografije na drustvenoj mrezi Instagram. Zakon nalaze kako
djeci do 13 godina roditelji moraju voditi Instagram profil te njezin profil vodi njezina majka
Savannah Rose LaBrant §to je posebno naznaceno u opisu profila. Najveéi broj fotografija
objavljen je u srpnju (14 fotografija), u listopadu (13 fotografija) te u svibnju (10 fotografija).
Od 100 analiziranih fotografija, njih 99 sadrzi komentare, a 90 i hashtagove. Broj lajkova na
jednoj fotografiji nije prikazan, na 3 je fotografije do 100 tisuca lajkova, na 5 fotografija je do
400 tisuca lajkova, na 6 je fotografija do 20 tisuc¢a lajkova, na 11 fotografija je do 300 tisuca
lajkova, do 500 tisuca lajkova je na 15 analiziranih fotografija, na 20 fotografija je do 200
tisuca lajkova, dok viSe od 500 tisu¢a lajkova ima najveci broj fotografija, njih ¢ak 39. Na
jednoj je fotografiji komentiranje onemoguceno, 5 fotografija sadrzi do 5 tisu¢a komentara, 6
fotografija viSe od 5 tisu¢a komentara, do 2 1 do 4 tisu¢e komentara ima po 13 fotografija, 20
fotografija ima do 3 tisu¢e dok 42 fotografije imaju do tisu¢u komentara ispod fotografije.
Ton cak 96 analiziranih fotografija je pozitivan, 4 su fotografije neutralnog tona te nijedna
fotografija ne sadrzi negativne konotacije. U iduem nas je pitanju zanimalo tematsko
podrucje fotografije. Od 100 analiziranih fotografija jedna od njih bavi se kozmetiCkim
proizvodima, na 3 od njih tema su putovanja, 5 od njih tema su ku¢ni ljubimci, 6 fotografija
bavi se slavljem i rodendanima, tema 8 fotografija je Skola i obrazovanje, po 9 se fotografija
bavi modom i ljepotom te igrama, zabavom i maskiranjem. Najveéi broj fotografija u centru
ima obitelj i obiteljske trenutke (22 fotografije) te sport i sportske aktivnosti (37 fotografija).
Subjekt fotografije je najceS¢e samo Everleigh i1 to na 57 fotografija, a prate slike s bracom 1
sestrama (24 fotografije) te slike na kojima nije subjekt niSta od navedenog, ali je tih 7
fotografija naj¢eS¢e vezano uz ljude/poznanike iz svijeta sporta i plesa kojim se bavi i koji je

glavni fokus Instagram profila.
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Graf 1: Prikaz tematskog podrucja fotografije na Instagram profilu Everleigh Rose Soutas
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Na 64 analizirane objave vidljivo je reklamiranje odredenih proizvoda ili usluga. Iako je na
sve 64 fotografija bila oznaka reklamiranog proizvoda/usluge, na niti jednoj od tih fotografija
nije se pojavila oznaka kako je rije¢ o placenom oglasu. Od 64 slike u kojima je vidljivo

reklamiranje proizvoda, zanimalo nas je o kojoj je skupini proizvoda ili usluga rijec.
Graf 2: Prikaz skupine brendova na fotografijama Instagram profila Everleigh Rose Soutas
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Samo se na jednoj fotografiji pojavljuju foto/video usluge, na njih 10 ukrasi ili dodatci za dom
te na 20 njih je vidljivo reklamiranje odjece, odjece ili nakita. NajviSe je fotografija na kojima
je vidljivo reklamiranje i pojava proizvoda ili usluga vezanih uz sport, sportsku opremu i

sportske aktivnosti. Prikriveno oglasavanje nije vidljivo na niti jednoj analiziranoj fotografiji.
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Emotikoni koji se najcesce pojavljuju u opisu fotografije su ljubavni (51 fotografija), zatim
slijede ostale vrste emotikona koji ukljucuje neke sportske likove, aktivnosti, vremenske
prilike (28 fotografija), emotikoni slavlja i zabave (14 fotografija) i posljednjih 6 opisa
sadrzavalo je emotikone sre¢e i veselja. U idu¢em nas je pitanju zanimala vrsta prostora u
kojem je fotografija snimljena tj. je li rije¢ o otvorenom prostoru, zatvorenom prostoru ili ako
nije jasno gdje je fotografija nastala. 53 su fotografije snimljene u javnom prostoru, za 30
fotografija nije jasno za razaznati je li rije¢ o javnom ili privatnom, osobnom prostoru te 17
fotografija je snimljeno u privatnom prostoru. U 18. pitanju smo istrazivali vrstu odje¢e koju

dijete na sebi ima na objavljenim fotografijama.

Graf 3: Prikaz vrste odjece na fotografijama Instagram profila Everleigh Rose Soutas
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Na cak 60 fotografija dijete na sebi ima kratku odjecu, Sto u slucaju Everleigh najcesce
predstavlja plesacke komplete koji se sastoje od kratkih hlacica 1 kratkog topa bez rukava. Na
18 fotografija nosi kombinaciju kratke 1 duge odjece, a na 14 fotografija na sebi ima odjecu
dugih rukava. Na 8 fotografija nema niSta od navedenog ve¢ je rije¢ najceS¢e o plakatu i nije
jasno o kakvoj je odjeci rijeC. Na pitanje o otkrivanju mjesta prebivalista, na 9 fotografija je
ono vidljivo dok na preostalih 91 nije. Detalji iz djetetova Zivota vidljivi su na 30 fotografija,
dok na 70 fotografija ne moZemo saznati nikakve detalje iz Zivota Everleigh. 1z 21 fotografije
moguce je otkriti koliko Everleigh ima godina, dok 79 fotografija ne odaje taj detalj.
Posljednja dva pitanja vezana su uz pojavu profila roditelja na profilu djeteta influencera. Tek
na 7 fotografija pojavljuje se oznaka profila roditelja na fotografiji, dok se na niti jednoj

fotografiji u opisu fotografije ne pojavljuje oznaka profila roditelja.
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Druga po redu influencerica ¢iji ¢e rezultati biti prikazani je Elle Lively McBroom koja u
trenutku pisanja rada broji 4,1 milijuna pratitelja na Instagramu. Od 100 analiziranih
fotografija, sve su fotografije na drustvenoj mrezi Instagram. Ve¢ smo spomenuli kako zakon
nalaze da djeci do 13 godina roditelji moraju voditi Instagram profil te njezin profil vodi
njezina majka Catharine McBroom i otac Austin McBroom §to je naznaceno u opisu profila.
Najvise je fotografija objavljeno u mjesecu ozujku i studenom (14 fotografija), a slijedi
svibanj s 11 objavljenih fotografija te srpanj i prosinac s objavljenih 10 fotografija u svakom
mjesecu. Svih 100 fotografija sadrzi komentare ispod fotografije, a zanimljivo je kako nijedna
fotografija u opisu ne sadrzi hashtagove. S obzirom na to da je rije¢ o influencerici s velikim
brojem pratitelja, za o¢ekivati je i veliki broj lajkova na fotografijama. Cak 44 od posljednjih
100 objavljenih fotografija sadrzi viSe od 500 tisuca lajkova. Njih 22 imaju do 500 tisuca
lajkova, 13 iducih do 200 tisuca lajkova te njih 10 do 400 tisuca lajkova. Preostale fotografija

sadrZe broj lajkova manji od 200 tisuca.

Graf 4: Prikaz broja lajkova na fotografijama Instagram profila Elle McBroom
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lIako skoro polovica fotografija broji lajkove vece od pola milijuna, najveci broj fotografija
(njih 39) sadrzi do jedne tisu¢e komentara. 20 fotografija sadrzi do 2 tisuce lajkova, 18
fotografija sadrzi preko 5 tisuca lajkova te njih 13 sadrzi do 3 tisu¢e komentara. Sve su
fotografije pozitivnog tona 1 ne pojavljuju se fotografije osjetljivijeg/ privatnijeg sadrzaja. U
idu¢em nas je pitanju zanimalo tematsko podrucje fotografije. Od 100 analiziranih fotografija
najvise je fotografija vezano uz obitelj (njih 33). Slijedi 20 fotografija koje se bave igrom i

zabavnim aktivnostima, 14 fotografija na kojima je glavna tema slavlje i proslave te 10
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fotografija koje u fokusu imaju modu. Na 7 fotografija tema je Skola i obrazovanje, 6
fotografija bavi se ostalim temama, a po 3 fotografije broje kuéni ljubimci, putovanja i
prijatelji. Samo je jedna fotografija vezana uz fotografije gdje je tema zdravlje. Na 46 je
fotografija glavni subjekt Elle, a slijedi 37 fotografija gdje je dijete prikazano uz brata i sestru

koji 1 sami imaju svoj Instagram profil s milijunskim brojem pratitelja.

Graf 5: Prikaz subjekta fotografije na Instagram profilu Elle McBroom
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Na 15 fotografija vidljivo je reklamiranje odredenih proizvoda ili usluga, a da je rijec o
plaéenom oglasu nije nazna¢eno ni na jednoj fotografiji. Oznaka brenda prisutna je na 7
fotografija. Na 8 je fotografija rije¢ o reklamiranju brendova vezanih uz odjecu, obucu ili
nakit, a slijede 3 fotografije vezane uz prehrambene proizvode i 3 fotografije vezane uz foto,
video ili usluge Sminkanja. 1 fotografija pripada skupini ostalih proizvoda ili usluga koje se ne
nalaze na popisu. Od 100 analiziranih fotografija njih 8 sadrzi prikriveno oglasavanje gdje se
direktno ne spominje brend koji se reklamira. 48 fotografija u opisu sadrzi emotikone koji se
ne nalaze na popisu te 33 fotografije sadrze emotikone koje povezujemo s izraZavanjem
ljubavi. Na 11 se fotografija pojavljuju emotikoni slavlja i zabave, na 3 se fotografije
pojavljuju emotikoni obitelji 1 zajedniStva, a na dvije se fotografije emotikoni ne pojavljuju.
46 je fotografija snimljeno u javhom, dok su 44 fotografije snimljene u privatnom i osobnom
prostoru. Kao i kod prethodno analizirane Everleigh, i ovdje je najveci broj fotografija (njih
36) gdje je dijete prikazano u kratkoj odje¢i. Slijedi 29 fotografija gdje Elle na sebi imaju
dugu odjecu, 27 gdje na sebi ima kombinaciju kratke i duge odjece, a Cak 4 fotografije

prikazuju Elle dok na sebi ima samo donje rublje ili kupac¢i kostim. Fotografija koje otkrivaju
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ili mogu pomo¢i u otkrivanju mjesta prebivalista djeteta ima 43, detalje iz djetetova zivota
otkriva ¢ak 65 fotografija a dob mozemo saznati iz 12 fotografija. Posljednja dva pitanja
vezana su uz pojavu profila roditelja na profilu djeteta influencera. Tek na 4 fotografije
pojavljuje se oznaka profila roditelja na fotografiji, a na 3 se fotografije u opisu pojavljuje

oznaka profila roditelja.

Iza posljednjeg profila koji ¢emo u ovom radu analizirati kriju se identi¢ne blizanke, Taytum i
Oakley Fisher koje u trenutku pisanja rada broje 3,1 milijun pratitelja na Instagramu. Od 100
analiziranih fotografije sve su fotografije na drustvenoj mrezi Instagram. Kao i kod prethodne
dvije analizirane influencerice, i u ovom slucaju majka vodi profil blizanki $to stoji i u opisu
profila. Najvise je fotografija objavljeno u mjesecu kolovozu (20 fotografija) i listopadu (17
fotografija), a slijedi travanj s 13 objavljenih fotografija, svibanj s 12 objavljenih fotografija te
veljaca 1 prosinac s objavljenih 9 fotografija. Svaka od 100 fotografija sadrzi komentare, a
njih 19 osim komentara sadrzi i prisustvo hashtagova. Ovdje je broj lajkova drasti¢éno manji
nego kod preostala dva analizirana profila. Najvec¢i broj fotografija, njih 28, sadrzi do 30
tisuca lajkova. Iduc¢ih 20 fotografija broji do 100 tisuc¢a lajkova, a slijedi 19 fotografija s po do
20 tisuca te do 50 tisuca lajkova i do 300 tisu¢a lajkova broji po 10 fotografija. Svih 100

analiziranih fotografija ima manje od tisu¢u komentara i sve su pozitivnog tona.

Graf 6: Prikaz broja lajkova na fotografijama Instagram profila Taytum i Oakley Fisher
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M Broj lajkova

U idu¢em nas je pitanju zanimalo tematsko podrucje fotografije. Od 100 analiziranih
fotografija njih cak 41 pripada kategoriji mode 1 ljepote. Djevojcice su najceS¢e prikazane u

lijepoj 1 modernoj odjeci koju reklamiraju, a upravo Cinjenica kako su jednojajcane blizanke
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jo§ ih viSe izdvaja i ¢ini posebnima. Sljedece 24 fotografije u fokusu imaju igre i zabavne
aktivnosti, a slijede fotografije vezane uz obitelj kojih ima 11. Na 9 fotografija tema su sport i
sportske aktivnosti, 7 fotografija ima temu vezanu uz slavlja i rodendane, 6 fotografija bavi se
temom Skole i obrazovanja. Samo su dvije fotografije vezane uz temu putovanja. Subjekt
fotografija su djevojCice koje su najCesée prikazane zajedno i to Cak na 63 fotografije.
Zasebno su prikazane na 22 fotografije, a na 7 su fotografija prikazane s prijateljima. Samo po
jedna slika je u kategoriji s roditeljima i sa Sirom obitelji. Na 53 je fotografije vidljivo
reklamiranje odredenih brendova te njihovih proizvoda ili usluga, a da je rije¢ o placenom
oglasu nije naznaceno ni na jednoj fotografiji. Oznaka brenda prisutna je na 7 fotografija.
NajviSe fotografija na kojima je vidljivost reklamiranja odredenog proizvoda ili usluge dolazi
iz skupine odjece, obuce 1 nakita (47 fotografija). Preostalih 12 fotografija promovira foto,
video ili make up usluge, a samo jedna fotografija igracke za djecu. Prikriveno oglasavanje

vidljivo je na samo jednoj fotografiji.
Graf 7: Prikaz skupine brendova na fotografijama Instagram profila Taytum i Oakley Fisher

Skupina brenda

B Skupina brenda

Emotikoni koji se najcesce pojavljuju u opisu fotografije pripadaju kategoriji ostalo (62
fotografija), a rije¢ je o emotikonima koji prikazuju zivotinje, vremenske prilike 1 ljudske
likove. 28 fotografija u opisu sadrzi emotikone ljubavi, a slijede 4 fotografije s emotikonima
slavlja 1 zabave te jedna fotografija gdje se nalazi emotikoni sre¢e. Od 100 analiziranih
fotografija, kod njih 5 se emotikoni uopce ne pojavljuju. Kao i kod prethodna dva analizirana
profila, i ovdje se najvise fotografija zabiljezilo upravo na javnom prostoru (48 fotografija).

Njih 28 uslikano je u privatnom prostoru tj. u sobi i u dnevnom boravku, dok za 24 fotografija
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nije jasno u kojem su prostoru zabiljezene. DjevojCice na 40 slika na sebi imaju kombinaciju
kratke i duge odjeée, na 32 fotografija na sebi imaju dugu odjecu, dok kratku odje¢u imaju na
26 fotografija. Na 2 analizirane fotografije nije jasno o kakvoj je vrsti odjece rije¢. Mjesto
prebivalista vidljivo je na 6 fotografija, dok 16 fotografija otkriva detalje iz njihovih zivota.
Fotografije koje prikazuju njihovu dob ili se ona moze lako zakljuciti je 9. Posljednja dva
pitanja vezana su uz pojavu profila roditelja na profilu djeteta influencera. Tek na 2
fotografije pojavljuje se oznaka profila roditelja na fotografiji, a ni na jednoj se fotografiji u

opisu ne pojavljuje oznaka profila roditelja.

11. RASPRAVA

Analizom profila tri najpopularnija dje¢ja influencera na drustvenoj mrezi Instagram
otkriveno je niz zanimljivih obrazaca i karakteristika. Prva influencerica, Everleigh Rose
Soutas, pridrzava se zakonske odredbe koja nalaze da roditelji vode profile djece do 13
godina. Njezin profil, koji vodi majka Savannah Rose LaBrant, obiluje pozitivnim tonom,
naglaskom na obiteljskim trenucima te Cestim reklamama proizvoda, posebice vezanih uz
sport i ples. Druga influencerica, Elle Lively McBroom, takoder ima profil voden od roditelja
(Catharine i Austin McBroom) te se istiCe visokim brojem lajkova na fotografijama, Cesto
dosezu¢i impresivnih pola milijuna. Tematski, naglasak je na obiteljskim trenucima, igri,
slavlju te modi i ljepoti. Blizanke Taytum i Oakley Fisher takoder imaju profil voden od
roditelja (Madison Fisher), no uocava se nizi broj lajkova u usporedbi s prethodnim profilima.
Tematski, najviSe se bave modom 1 ljepotom te su Cesto prikazane u lijepoj odje¢i koju

promoviraju.

S obzirom na analizirane profile maloljetnih influencera na drustvenoj mrezi Instagram, mogu
se primijetiti neki zajedniCki uzorci, ali 1 znacajne razlike medu njima. Svi su profili pod
roditeljskim nadzorom, S§to ukazuje na pridrzavanje zakonskih odredbi koje Stite djecu na
druStvenim mrezama. Roditelji su aktivno ukljuceni u upravljanje profilima, Sto je posebno
nazna¢eno u opisima profila. U pogledu tematskih podruéja, svaki profil ima svoje
specifi¢nosti. Prvi profil naglaSava obiteljske trenutke i1 sportske aktivnosti, drugi je usmjeren
na modu 1 ljepotu, dok tre¢i Cesto promovira odjecu i igre. Raznolikost tema odraZava
razli¢ite interese i stilove zivota maloljetnih influencera. S obzirom na reklamiranje
proizvoda, naglasava se vaznost transparentnosti, jer se na profilima rijetko jasno oznacava
kada je rije¢ o placenim oglasima. Ovo postavlja pitanje autenti€nosti prezentiranog sadrzaja i

potrebu za transparentnim pristupom, osobito kada je rije¢ o mladoj publici. U pogledu dobi i
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mjesta prebivalista djece influencera, podaci su ¢esto nedostupni ili nesigurni. Ipak, postoji
naglasena zelja roditelja da zastite privatnost djece, Cesto ne otkrivaju¢i detalje iz njihovih
zivota, mjesta prebivaliSta ili to¢ne dobi. Osim navedenog, zapaza se da emotikoni igraju
vaznu ulogu u opisima fotografija, ¢esto sluze¢i kao sredstvo izraZzavanja emocija i stvaranja
povezanosti s publikom. Ljubavni emotikoni najce$¢e prevladavaju, stvaraju¢i dojam
pozitivnog tona na profilima. Emotikoni takoder sluze kao sredstvo komunikacije kojim
influenceri izrazavaju svoje osjecaje ili potiCu odredene reakcije od pratitelja. Analiza
angazmana, poput lajkova i komentara, otkriva dinamiku interakcije izmedu influencera i
publike. Profili s ve¢im brojem pratitelja ¢esto imaju vec¢i broj lajkova, ali je zanimljivo
primijetiti da broj pratitelja ne uvijek proporcionalno raste s brojem komentara ili lajkova. To
ukazuje na vaznost dubljeg angazmana s publikom, osim samo kvantitete pratitelja. Usprkos
razli¢itim pristupima, svi profili reflektiraju dinamiku suvremenog online influencinga medu
djecom. Njihova analiza pruza vrijedan uvid u svijet maloljetnih influencera, isti¢u¢i vaznost

etickog pristupa, zakonskih regulativa 1 brige za privatnost djece na drustvenim mrezama.

Prva hipoteza koja glasi "Najpopularniji influenceri u dobi do 13 godina na drustvenoj mrezi
Instagram u svojim objavama reklamiraju brendove razliCitih proizvoda ili usluga" je
potvrdena. Iako se na svim analiziranim profilima pojavljuje reklamiranje razli¢itih brendova,
koli¢ina reklamiranih 1 sponzoriranih objava ne pojavljuje se u prevelikoj koli¢ini. Najvise se
takvih objava pojavljuje na profilu Everleigh Rose Soutas (njih 64) te je najceSce rijeC o
reklamiranju proizvoda i usluga usko vezanih uz ples kojim se bavi. Slijede je blizanke
Taytum 1 Oakley Fisher s 53 objave u kojima su u prvom planu najceS¢e razni modni
brendovi. Na posljednjem se mjestu nalazi Elle McBroom kod koje je na samo 15 fotografija

vidljivo reklamiranje odredenih proizvoda ili usluga.
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Graf 8: Prikaz pojave reklamiranja

90

80

70

60 -

50
M Da

40 1 m Ne

30 A

20 -

10

0,

Everleigh Elle Taytum i Oakley

Druga hipoteza koja glasi "Najpopularniji influenceri u dobi do 13 godina na drustvenoj mrezi
Instagram prikazani su naj¢esce u kratkoj odjec¢i koja naruSava njihovu privatnost" takoder je
potvrdena. Everleigh je na ¢ak 60 fotografija prikazana u odjec¢i kratkih rukava, Elle na njih
36, dok se kod blizanki Taytum i Oakley na prvom mjestu nalazi kombinacija kratke i druge

odjece koju imaju na 40 fotografija. Kratku odje¢u imaju na 26 fotografija.

Graf 9: Prikaz vrste odjece
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Trecu hipotezu koja glasi "Na profilu tri najpopularnija influencera u dobi do 13 godina na

drustvenoj mrezi Instagram pojavljuju se oznake (tag) koje vode na profil njihovih
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roditelja/skrbnika" mozemo opovrgnuti. Kod Everleigh se na tek 7 fotografija pojavljuje i
profil roditelja, kod Elle na 4 fotografije dok kod Taytum i Oakey na samo 2 fotografije.

Graf 10: Prikaz oznake profila roditelja na fotografiji
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U opisu profila se samo kod Elle pojavljuje oznaka profila roditelja i to na tek dvije

fotografije.

Graf 11: Prikaz oznake profila roditelja u opisu fotografije
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Na temelju svih prikazanih podataka i1 grafova mozemo zakljuciti kako se profili

roditelja/skrbnika i ne pojavljuju u prevelikoj mjeri na profilima analiziranih influencera.

46



12. ZAKLJUCAK

Analiza tri najpopularnija profila djece utjecajnika tj. influencera do 13 godina na Instagramu
pruzila je dublji uvid u nacin na koji se mladi pojedinci predstavljaju online, ali 1 postavila
brojna pitanja o druStvenoj odgovornosti, transparentnosti i utjecaju na razvoj djece. Rad
istice ulogu roditelja koji vode profile djece influencera i naglasava njihovu vaznost i
odgovornosti kod oblikovanja sadrzaja, zastiti privatnosti djece te transparentnom
reklamiranju. Roditelji koji stoje iza samih profila pridrzavaju se zakonske regulative vezane
uz vodenje profila 1 ne otkrivaju previSe detalja koji mogu naSkoditi samome djetetu, ali 1
dalje tu istu djecu ve¢inom prikazuju u kratkoj odje¢i koja mozda 1 nije u skladu s njihovim
godinama. Raznolikost tematskih podruc¢ja fotografija, naglasena emocionalna povezanost i
brendiranje sugeriraju da su ovi profili usmjereni ne samo na zadovoljenje interesa pratitelja

veé i na stvaranje emocionalnih veza.

Analiza utjecaja druStvenih mreza na razvoj djece postavlja ozbiljna pitanja o identitetu,
privatnosti i psiholoskom dozivljaju ovih mladih influencera. Kroz prizmu podataka i
kvantitativnu analizu, otvara se prostor za daljnje istrazivanje, razvoj regulatornih smjernica te

potrebu za interdisciplinarnim pristupom u razumijevanju ovog fenomena.

U konacnici, potrebna je uravnotezena perspektiva koja uzima u obzir dobrobit djece
influencera, njihovu zastitu, ali i odgovornost svih dionika uklju¢enih u stvaranje i pracenje
ovakvih profila. Klju¢ni izazov lezi u pronalazenju ravnoteze izmedu komercijalnih interesa,
prava djeteta i1 etiCkih standarda, Sto zahtijeva suradnju stru¢njaka, roditelja, regulatora i

platformi drustvenih mreza.

U buduénosti je svakako potrebno provesti dodatna istraZivanja koja ¢e istraziti 1 ulogu
roditelja mladih influencera kako bismo dobili detaljniji uvid u njihov odnos, na¢in nastanka
objava, moderiranje, zaStitu prava iz perspektive roditelja, ali i mnoga druga pitanja u ovom

vrlo kompleksnom problemu unutar komunikacijskih znanosti.
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14. DODATAK

Matrica za kvantitativnu analizu sadrzaja:

1. Fotografija je objavljena na drustvenoj mrezi Instagram?
1. Da
2. Ne

2. Je li profil voden od strane roditelja/skrbnika?
1. Da
2. Ne

3. U kojem je mjesecu objavljena fotografija?
1. Sijecanj

. Veljaca

. Ozujak

. Travanj

. Svibanj

. Lipanj

. Srpanj

. Kolovoz

© 00 N O O B~ W N

. Rujan
10. Listopad
11. Studeni

12. Prosinac

. Sadrzi li fotografija komentare?

. Onemoguceno komentiranje fotografije
Da

Ne

N

5. Sadrzi li fotografija hashtagove (#)?
1. Da
2. Ne
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. Koliko lajkova ima fotografija?
. Broj lajkova nije prikazan
. Do 10 tisuca lajkova

. Do 20 tisuc¢a lajkova

. Do 30 tisuc¢a lajkova

. Do 40 tisuca lajkova

. Do 50 tisuc¢a lajkova

. Do 100 tisuca lajkova

. Do 200 tisuca lajkova

. Do 300 tisuca lajkova

. Do 400 tisuca lajkova

10. Do 500 tisuca lajkova
11. Preko 500 tisuca lajkova

w N = AN hn A~ W NN = O N

o B~ W N = O

. Koliko komentara ima fotografija?
. Onemoguceno komentiranje

. Do 1 tisu¢e komentara

. Do 2 tisu¢e komentara

. Do 3 tisu¢e komentara

. Do 4 tisu¢e komentara

. Do 5 tisu¢a komentara

. Preko 5 tisu¢a komentara

. Kakav je ton objavljene fotografije?
. Pozitivan
. Negativan

. Neutralan

. Koje je tematsko podrucje objave?
. Moda/ljepota

. Sport/sportske aktivnosti

. Skola/obrazovanje

. Igre/zabavne aktivnosti/maskiranje

. Prijatelji
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6. Obitelj

7. Obiteljski problemi
8. Zdravlje

9. Kozmeticki proizvodi
10. Savijeti i informacije
11. Putovanje

12. Slavlja i rodendani
13. Ku¢éni ljubimei

14. Ostalo

10. Tko se nalazi na fotografiji?

. Samo dijete

. Dijete s roditeljima

. Dijete s bracom/sestrama

. Dijete s roditeljima i bracom/sestrama
. Dijete s Clanovima Sire obitelji

. Dijete s prijateljima

. Dijete s fanovima

. Ostalo

o ~N O L»n b W DN B

11. Je li na fotografiji vidljivo reklamiranje odredenih proizvoda ili usluga?
1. Da
2. Ne

12. Ako je, je li naznaceno da je rije¢ o "Placenom oglasu"?
1. Da
2. Ne

13. Ako je, jesu li na fotografiji ili u opisu oznaceni brendovi?
1. Da
2. Ne

14. Ako je, o kojoj je skupini brendova rije¢?

1. Odjec¢a/obuca/nakit
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. Igracke

. Proizvodi za djecu

. Prehrambeni proizvodi

. Trgovacki centri

. Zabavni parkovi/igraonice
. Sport/sportski klubovi

. Ukrasi/dodatci

. Foto/video/make up usluge
10. Ostalo

© 00 N o O B~ W N

15. Sadrzi i fotografiji prikriveno oglaSavanje, odnosno pojavljuju li se na fotografiji
proizvodi ili usluge odredenog brenda koje nisu oznacene?

1. Da

2. Ne

16. Kakvi se emotikoni pojavljuju u opisu fotografije?
. Ne pojavljuju se

. Emotikoni ljubavi ()

0
1
2. Emotikoni sreée (@) & &)

3. Emotikoni obitelji, zajedniStva

4. Emotikoni podrske (emotikon koji grli)
5. Emotikoni slavlja i zabave

6. Ostalo

17. U kojem je prostoru fotografija snimljena?
0. Nista od navedenog
1. U javnom prostoru (igraliste, igraonica, trgovacki centar, Skola..)

2. U privatnom prostoru (spavaca soba, dnevni boravak, kupaonica..)

18. Sto dijete na fotografiji ima odjeveno?
0. Nije dovoljno jasno

1. Kratku odjecu

2. Dugu odjecu
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3. Kombinaciju kratke i duge odjeée
4. Donje rublje/ kupaéi kostim
5. Ostalo

19. Otkriva li fotografija ili opis fotografije mjesto prebivalista djeteta?
1. Da
2. Ne

20. Otkriva li fotografija ili opis fotografije detalje iz djetetova zivota?
1. Da
2. Ne

21. Otkriva li fotografija dob djeteta?
1. Da
2. Ne

22. Je li na fotografiji oznacen Instagram profil roditelja/skrbnika?
1. Da
2. Ne

23. Je liu opisu fotografije oznacen Instagram profil roditelja/skrbnika?
1. Da
2. Ne
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15. SAZETAK

Ovo istrazivanje usmjereno je na analizu najpopularnijih profila djece utjecajnika tj.
influencera do 13 godina na drustvenoj mreZi Instagram, s naglaskom na sadrzaju, zakonskoj
regulativi te fenomenu sharentinga. Kao predmet istrazivanja koristene su fotografije
objavljene na tri najpopularnija Instagram profila djece influencera u dobi do 13 godina, a to
su Everleigh Rose Soutas, Elle McBroom te Taytum i Oakley Fisher. Istrazivanje, kojem se
pristupilo metodom kvantitativne analize sadrzaja, naglaSava vaznost roditelja u oblikovanju
sadrzaja, zaStiti privatnosti djece 1 transparentnom reklamiranju. lako roditelji poStuju
zakonske regulative, postavlja se pitanje prikazivanja djece u odjeci neprimjerenoj njihovoj
dobi. Rad ukazuje na ozbiljna pitanja o identitetu, privatnosti i psiholoSkom dozivljaju djece
influencera, naglasavajuci potrebu za uravnotezenim pristupom koji uzima u obzir dobrobit

djece, komercijalne interese 1 etiCke standarde.

KLJUCNE RIJECI: utjecajnici, influenceri, djeca, promocija, drustvene mreZe, Instagram,

kidfluenceri, sharenting.

58



	1. UVOD
	2. DRUŠTVENE MREŽE
	2.1. RAZVOJ DRUŠTVENIH MREŽA
	2.2. RAZVOJ INSTAGRAMA
	2.3. DOBNA GRANICA NA DRUŠTVENIM MREŽAMA

	3. FENOMEN INFLUENCERA
	3.1. VJERODOSTOJNOST I KREDIBILITET INFLUENCERA
	3.2. VRSTE INFLUENCERA

	4. KIDFLUENCER
	4.1. PRIHODI KIDFLUENCERA
	4.2. ZAKONSKA REGULATIVA U SVIJETU I HRVATSKOJ

	5. SHARENTING
	5.1. RIZICI SHARENTINGA

	6. EVERLEIGH ROSE SOUTAS
	Slika 1: Everleigh Rose Soutas
	7. ELLE LIVELY MCBROOM
	Slika 2: Elle McBroom
	8. TAYTUM I OAKLEY FISHER
	Slika 3: Taytum i Oakley Fisher
	9. METODOLOGIJA
	9.1. CILJ ISTRAŽIVANJA
	9.2. JEDINICA ANALIZE
	9.3. UZORAK
	9.4. MATRICA
	9.5 TEST POUZDANOSTI

	10. REZULTATI
	Graf 1: Prikaz tematskog područja fotografije na Instagram profilu Everleigh Rose Soutas
	Graf 2: Prikaz skupine brendova na fotografijama Instagram profila Everleigh Rose Soutas
	Graf 3: Prikaz vrste odjeće na fotografijama Instagram profila Everleigh Rose Soutas
	Graf 4: Prikaz broja lajkova na fotografijama Instagram profila Elle McBroom
	Graf 5: Prikaz subjekta fotografije na Instagram profilu Elle McBroom
	Graf 6: Prikaz broja lajkova na fotografijama Instagram profila Taytum i Oakley Fisher
	Graf 7: Prikaz skupine brendova na fotografijama Instagram profila Taytum i Oakley Fisher
	11. RASPRAVA
	Graf 8: Prikaz pojave reklamiranja
	Graf 9: Prikaz vrste odjeće
	Graf 10: Prikaz oznake profila roditelja na fotografiji
	Graf 11: Prikaz oznake profila roditelja u opisu fotografije
	12. ZAKLJUČAK
	13. LITERATURA
	14. DODATAK
	15. SAŽETAK

