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Uvod

U svijetu sveprisutnih druStvenih medija, fenomen influencera postaje sve znacajniji u
komunikaciji i marketingu. Influenceri, kao klju¢ni akteri na platformama poput Instagrama,
YouTubea i TikToka, imaju mo¢ da oblikuju percepciju i ponasanja svoje publike. Medutim,
dok se influenceri sve vise koriste kao sredstvo za promociju proizvoda i brendova, pitanje
autenti¢nosti postaje sve vaznije.

Kako bi njihov sadrzaj bio u¢inkovit, influenceri se ¢esto percipiraju kao autenti¢ni, $to znaci
da se dozivljavaju kao iskreni, spontani, originalni, vjerodostojni, istiniti. Medutim,
autenti¢nost influencera nije uvijek lako definirati niti jednoznaéno prepoznati, a mnogi faktori
mogu oblikovati percepciju autenti¢nosti kod publike. I u digitalnom dobu, autenti¢nost ostaje
vazna komponenta online identiteta koja utje¢e na to kako percipiramo sebe i druge. Sto nekoga
ili neSto Cini autentiénim? Ovaj zavrSni rad analizirat ¢e autentiCnost 1 online identitet na
drustvenim mrezama, s posebnim osvrtom na komunikacijske prakse i utjecaj influencera na
primjeru Grete Thunberg i Kate Sturino kao svjetski poznatih influencera te sedam domacih
influencera, a to su Ana Puli¢, Viktoria Druzijani¢, Meri Goldasi¢, Florijan Lacko, Maida
Srabovi¢ te Ivan Molnar. Provedena je kvalitativna metoda, odnosno metoda intervjuiranja, a
u ovom radu istraziti ¢e se kako se percepcija autenti¢nosti razlikuje izmedu mikroinfluencera,
koji imaju manji broj pratitelja i makroinfluencera, koji imaju vecu publiku. Postavlja se
istrazivacko pitanje: U kojoj mjeri je autenti¢nost vazna za hrvatske influencere te $to uopce za

njih znaci biti autenti¢an?

Naime, autenti¢nost influencera na drustvenim mreZama je kompleksan koncept. Percepcija
autenti¢nosti moze formirati virtualne zajednice kroz zajednicka iskustva i identitete, znacajno
utjecati na ponasanje sljedbenika (poput kupnji, uvjerenja i ponasSanja), te Cesto biti
kontradiktorna jer influenceri balansiraju svoje uloge izmedu promotora potro$nje i posrednika
socijalnih interakcija. Takoder, u zavrSnom radu ¢e biti rije¢ o tome kako su ideje autenti¢nosti
klju¢ne za digitalni rad influencera, te kako je prakticirana autenti¢nost povezana sa slozenom

etikom.



2. Influenceri i autenti¢nost

Sto je autenti¢nost? Kako se autentiénost odnosi na online identitet, posebno kod influencera
na drustvenim mrezama? Kao koncept i praksa, autenti¢nost je tesko precizno definirati. Moze
ukljucivati eticka razmatranja, uskladivanje vrijednosti s ponaSanjem ili transparentnost u
meduljudskim odnosima. Medutim, neki istrazivaci, poput Ebster i Guista (2005), tvrde da
autenti¢nost ne moze biti objektivno odredena i da je nemoguce definirati jer ovisi o kontekstu
i ideoloskim uvjerenjima.

Na druStvenim mrezama, autenti¢nost se ¢esto shvaca kao izvodenje odredene persone. Drugim
rije¢ima, autenti¢nost se prenosi kroz digitalne alate i mogucénosti druStvenih mreza kako bi se
stvorila "uredena persona". U ovom kontekstu, autenticnost poprima oblik javne "maske" ili
osobnosti koja je drustveno konstruirana i prezentirana u digitalnim interakcijama, ¢esto od
strane influencera. Influenceri su osobe koje koriste svoju online popularnost u zamjenu za
novac, robu i usluge te je broj osoba koje rade kao influenceri znacajno porastao (Marwick,
2013). U hrvatskom jeziku upotrebljava se rije¢ utjecajnik, ali zbog opc¢eprihvacenosti engleske

inacice, u radu ce se Koristiti izraz influencer.

Njihova sposobnost da oblikuju stavove i ponasanja svojih pratitelja ¢ini ih privlacnim za
marketin§ke agencije koje ih angaziraju zbog njihove bliskosti s publikom, razine
angaziranosti, na¢ina Zivota, glamura, dosega sadrzaja, niSe za koju su specijalizirani. Zbog
navedenog su influenceri Cesto povezani s marketinskim kampanjama i korporativnim
brendovima koji sluze interesima organizacija koje ih sponzoriraju (Foxall, 2007).

Influenceri su svrstani u razlicite kategorije kao Sto su Celebrity influenceri, megainfluenceri,
macroinfluenceri, microinfluenceri te nanoinfluenceri. Celebrity influenceri su poznate osobe
koje uzivaju javno priznanje van drustvenih mreza te koriste svoje prisustvo na drustvenim
mrezama za promociju brendova zbog velikog broja pratitelja (vise od milijun pratitelja). Takvi
influenceri, poput Kim Kardashian, mogu imati financijsku korist od objava na internetu,
unato¢ relativno niskim stopama angazmana (Chen, 2017). Megainfluenceri broje vise od
milijun pratitelja te su izgradili status slavnih osoba kroz svoju stru¢nost. Za razliku od
celebrity influencera, megainfluenceri nisu bili poznati prije svoje pojave na internetu.
Macroinfluenceri su influenceri koji broje izmedu 100 tisu¢a i milijun pratitelja, ostvaruju
visoke stope angazmana te su znacajni za brendove s kojima suraduju (Chen, 2017).
Mikroinfluenceri su dovoljno uspjesni da od svog utjecaja naprave karijeru, ali imaju izmedu

10 tisuc¢a 1 100 tisuca pratitelja. Njihova publika Cesto je lokalizirana, a ve¢ina publike im stize



preko videozapisa na druStvenim mrezama kako bi se lakSe povezali s pratiteljima, Sto
povecava njihovu autenti¢nost, zbog ¢ega su sve viSe prepoznati od strane marketinSkih
menadzera (Wissman, 2018). Posljednja kategorija su nanoinfluenceri, koji su tek na pocetku
svojih karijera, a njihova publika su uglavnom prijatelji, poznanici te lokalni stanovnici. S
manje od 10 tisu¢a pratitelja, nude svojoj publici ve¢u pristupacnost i autenti¢nost, Sto im
omoguéuje najveéu stopu angazmana medu svim kategorijama influencera. Cesto su otvoreni
za nepladena partnerstva i1 besplatne uzorke proizvoda u zamjenu za prilike za povecanje

izloZenosti na drustvenim mrezama (Campbell i Farrell, 2020).

2.1. Autenti¢nost influencera kao marketinski alat

Unutar marketinskog aparata, autenti¢nost influencera na drustvenim mrezama definirana je
kao mjera u kojoj proizvodi i usluge komercijalnih brendova ispunjavaju o¢ekivanja potrosaca
koji ih kupuju i koriste. Naime, influenceri vezu brend za svoj zivotni stil (Vrontis idr., 2021,
str. 21). Mnogi influenceri djeluju u tom prostoru. Koriste digitalne strategije kako bi oblikovali
svoje persone, povecali broj svojih pratitelja te kreirali sadrzaje 1 poruke s ciljem marketinskog
utjecaja. Tako influenceri balansiraju izmedu komercijalnih interesa i vlastitih prioriteta.
Uskladivanje komercijalnih interesa s osobnim prioritetima influencera je slozen proces. Oni
se mogu smatrati kreatorima trendova koji obavljaju dvojne uloge "promotora potrosnje i
posrednika 'autenti¢ne' drustvenosti i zajednice" (Vrontis i dr,. 2021, str. 21). Influenceri sebe
vide kao promotore vlastitih persona, te kao osobe koje posjeduju diferencirani kulturni kapital
koji im omogucéava da "zauzmu autoritativni prostor" u kojem "promoviraju potro$nju na
prirodan nac¢in" koji se moze razlikovati od oc¢ekivanja oglasivaca (Vrontis i dr,. 2021, 21).
Autenti¢nost influencera kao marketinski alat predstavlja klju¢nu ulogu u stvaranju
vjerodostojnog i ucinkovito ciljanog sadrzaja koji rezonira s potroSac¢ima. U cilju im je
integrirati proizvode i usluge autentiéno u svoj zivotni stil, uspjeSno balansirati izmedu
komercijalnih interesa (klijenata i publike) i vlastite autenti¢nosti, $to im omogucava da
oblikuju percepciju brenda javno. Ova sposobnost ¢ini influencere moénim posrednicima
izmedu brendova i publike, te tako osiguravaju dugoro¢nu vrijednost u svijetu digitalnog

marketinga.



3. Izgradnja autenti¢nosti influencera za drustvene promjene

Autenti¢nost influencera moze se koristiti ne samo za oblikovanje kupovnih navika pratitelja,
ve¢ 1 za poticanje na promisljanje ideologija i sudjelovanje u drustvenim pokretima. Kao Sto
influenceri stvaraju online zajednice, takoder imaju sposobnost okupljanja pratitelja koji dijele
strast za druStvenim promjenama. Kroz svoj online sadrzaj, influenceri mogu educirati i
potaknuti pratitelje da poduzmu akcije za druStvene promjene, kako online, tako i offline. Na
primjer, influenceri mogu dijeliti sadrzaj koji potice pratitelje da potpiSu digitalne peticije ili

dijele informacije o lokalnim prosvjedima, pozivajuci pratitelje da sudjeluju (Kim, 2021).

Greta Thunberg, mlada aktivistica za klimatske promjene, predstavlja inspirativan primjer
izgradnje autenti¢nosti influencera za poticanje drustvenih promjena. Njezino putovanje
zapocelo je kao pojedinacni protest ispred Svedskog parlamenta 2018. godine, kada je kao
tinejdzerka odlucila staviti klimatske promjene u srediSte pozornosti javnosti. Greta je svoju
autenti¢nost izgradila na temelju svojih osobnih uvjerenja i nepokolebljive predanosti borbi za
oCuvanje planeta (Thunberg, 2024). Njeni javni nastupi obiljeZeni su iskreno$¢u i otvorenoscu,
bez obzira na reakcije javnosti. Greta nije oklijevala govoriti istinu, ¢ak i ako je to znacilo
suociti se s kritikama i osporavanjima. Njezina autenticnost proizasla je iz dubokog uvjerenja

u vaznost njezine misije i odlu¢nosti da izrazi svoj glas unato¢ nedacama.

Naime, Greta je uspjela izgraditi povjerenje 1 podrSku svoje publike kroz transparentnost 1
dosljednost u svojim porukama. Njeni javni nastupi nisu bili samo o klimatskim promjenama;
oni su bili o promjenama u drustvu, o potrebi za djelovanjem i o vaznosti glasa mladih ljudi u
oblikovanju budu¢nosti planeta. Kroz svoje aktivnosti, Greta je uspjela okupiti globalnu
zajednicu ljudi koji dijele njezinu strast i uvjerenja za klimatsku pravdu. Njezina autenti¢nost
nije samo promovirala svijest o klimatskim promjenama; potaknula je ljude da preispituju svoje
obrasce ponasanja i poduzimaju korake prema odrzivom nacinu zivota. Stekla je globalnu
popularnost prvenstveno zahvaljujuéi svojoj aktivnosti na drustvenim mrezama, poput Twittera
1 Instagrama. Thunberg koristi ove platforme kako bi Sirila svoju poruku o klimatskim
promjenama i mobilizirala sljedbenike. Njezinim objavama na drustvenim mrezama redovito
reagira tisu¢e korisnika, Sto pokazuje snaznu povezanost aktivistice s pratiteljima. Uz to,
Gretine aktivnosti i nastupi redovito dobivaju opseznu medijsku pokrivenost, kako na
drustvenim mrezama, tako i u tradicionalnim medijima. Ova medijska paznja dodatno jaca

njezin status online influencera.



U krajoliku kulture utjecaja na drustvenim mrezama koji se neprestano razvija, autenti¢nost se
pojavljuje i kao kamen temeljac, ali i kao roba. Umjesto staticne osobine, to je naporan proces
koji utjecajne osobe marljivo poduzimaju kako bi odrzali svoju vezu s pratiteljima. Nazvan
"autenticnim radom", ovaj pothvat ukljuuje predstavljanje idealiziranog stila Zivota
pratiteljima kojima se mogu diviti 1 oponasati (Wellman 1 dr,. 2020). Ipak, taj autenti¢ni rad
nije samo izraz osobne autenti¢nosti; to je unosna industrija u kojoj sama autenti¢nost postaje
valuta, koju utjecajne osobe, robne marke i razni dionici mijenjaju za novcanu dobit. Medutim,
ispod povrSine lezi slozen eticki teren. Utjecajni ljudi Cesto definiraju autenti¢nost kao eticki
imperativ, naglaSavajuéi vaznost ostajanja vjernog sebi, svom brendu i publici (Wellman i dr,.
2020). Ova viSestruka percepcija autenti¢nosti obuhvaca atribute poput iskrenosti, strucnosti i

predanosti vrijednostima, ¢ine¢i temelj identiteta influencera (ibid).

4. Strategije za izgradnju autenti¢nosti influencera

Influenceri koriste razliCite strategije za izgradnju autenti¢nosti, ukljucujuéi stvaranje sadrzaja
s velikim blokovima teksta u kojima dijele osobna iskustva. Takvi sadrzaji doprinose
"narativnom karakteru™ influencera, $to zna¢i da pratitelji konzumiraju i komuniciraju s
virtualnom verzijom influencera na nacin koji ih povezuje s njihovim vlastitim iskustvima i

¢ini influencera uzornim modelom (Lonc¢ari¢, 2019).

Komunikacijske dinamike i interakcije koje stvaraju influenceri imaju mo¢ stvaranja virtualnih
zajednica. Influenceri djeluju kao katalizatori uspostave interaktivne komunikacijske dinamike
u kojoj sudionici konstruiraju svoje identitete i grade meduljudske odnose. Virtualne zajednice
i s njima povezane relacijske dinamike pruzaju pratiteljima priliku da na nove na¢ine razumiju
sebe 1 svoja iskustva, dok istovremeno stjecu osjecaj pripadnosti zajednici (Nad, 2023).
Uzbudenje i osjecaj zajedniStva mogu se pojaviti kada se ljudi okupe kako bi stvorili zajednicki
identitet, $to podsjec¢a na Durkheimov koncept "kolektivne euforije", gdje pojedinci sudjeluju

u izrazavanju kolektivnih razumijevanja s osje¢ajem pripadnosti (Suran, 2021).

Influenceri na druStvenim mrezama ostvaruju svoju autonomiju i grade autenti¢nost donoseci

.....

postavljaju granice interesima brendova (Enke i Borchers, 2019). Influenceri naglasavaju svoju



individualnu autonomiju na nacine koji su u skladu s "personom" njihovog brenda kako bi
odrzali autenticnost kod svojih pratitelja 1 time pomirili kontradikcije svoje pozicije.
Autonomija 1 autenti¢nost su usko povezani, ali ipak razli€iti koncepti. Autonomija se odnosi
na sposobnost donosenja samostalnih i1 informiranih odluka, bez vanjskog pritiska ili prinude.
Autenti¢nost, s druge strane, podrazumijeva iskrenost, dosljednost i1 transparentnost u
izrazavanju vlastitog identiteta i uvjerenja (Bauer, 2021). Autonomija je klju¢na za autenti¢nost
jer omogucuje pojedincima da slobodno izrazavaju svoje istinske misli, osjecaje i vrijednosti,
bez ograni¢enja ili kompromisa. Kada ljudi imaju autonomiju, mogu djelovati u skladu sa
svojim autenticnim sebstvom, umjesto da se prilagodavaju oc¢ekivanjima ili zahtjevima drugih
(Bauer, 2021).

Naime, da bi influenceri izgledali iskreni i dosljedni u o¢ima svojih pratitelja, moraju imati
slobodu odlucivanja o tome kako ¢e se prezentirati, koje proizvode ¢e promovirati 1 na koji
nac¢in. Kada influenceri nemaju tu autonomiju, postoji opasnost da njihove objave i aktivnosti
budu percipirane kao lazne ili nenaravne, §to moze narusiti povjerenje publike (Loncaric,
2019).

Za pratitelje influencera na drustvenim mrezama, autenti¢nost se povezuje s izvedbom
odredenih interpersonalnih atributa, stilova komunikacije 1 digitalnih praksi. To ukljucuje
iskrenost, povjerenje, to¢nost, originalnost, spontanost i vidljivost. Takoder, kada influenceri
pokazuju osobine stvarnosti, vidljivosti i1 jedinstvenosti, pratitelji ih dozivljavaju kao
autenti¢ne. Pratitelji influencere takoder vide kao vode misljenja, estetske trendsetere, pa cak i
kao stru¢njake 1 slavne osobe. Osim tih iznimnih karakteristika, pratitelji ¢esto identificiraju
influencere kao ljude s kojima se mogu poistovjetiti, kao obi¢ne osobe poput njih samih. Za
ostvarenje tih razlicitih aspekata njihovih persona s pratiteljima, percepcija influencera kao

autenti¢nih je klju¢na (Enke i Borchers, 2019).

Izgradnja autenti¢nosti influencera na drustvenim mrezama obuhvaca razne komunikacijske
strategije. Te strategije pomazu u stvaranju autenti¢ne osobe i uspostavljanju povjerenja s
pratiteljima. Interaktivnost, odnosno nacini i ucestalost komunikacije s pratiteljima —
"povecava percepciju autenti¢nosti influencera kod pratitelja i stvara emocionalnu povezanost
izmedu njih i njihovih pratitelja" (Enke i Borchers, 2019). Influenceri takoder uspostavljaju
povjerenje i pouzdanost pokazuju¢i svoju struc¢nost u odredenom podrucju, $to dodatno
potvrduje njihovu autenticnost. Kroz redovitu i odrzivu online interakciju, mogu biti
percipirani kao pouzdani izvori informacija i strucnjaci, Sto jaCa percepciju njihove

autenti¢nosti kod pratitelja.



Povjerenje 1 autenticnost dodatno se uspostavljaju kroz parasocijalne odnose s pratiteljima.
Parasocijalni odnosi su jednostrane druStvene interakcije u kojima korisnici medija osjecaju
kao da imaju osobnu povezanost s javnim medijskim osobama (Enke i Borchers, 2019). Na
drustvenim mrezama, parasocijalni odnosi su "medijirana, jednostrana forma druStvene
interakcije" izmedu influencera i njihovih pratitelja (ibid). lako mogu biti jednostrani i
neuzvraceni, parasocijalni odnosi su znacajni za pratitelje koji influencere ¢esto dozivljavaju
kao poznanike, pa €ak 1 prijatelje (Kunczik 1 Zipfel, 2006). Parasocijalni odnosi izmedu
influencera i njihovih pratitelja na drustvenim mrezama predstavljaju vazan aspekt prve faze

medijatizacije (Perusko, 2019).

Naime, u prvoj fazi medijatizacije, koja se odnosi na materijalne aspekte, mediji se integriraju
u svakodnevni zivot i prostor korisnika (Perusko, 2019) te pratitelji tako percipiraju influencere
kao dio svoje svakodnevice i okruzenja, $to olakSava prihvacanje i integraciju medija u njihov
zivot (Pavi¢, 2020).

Ipak, kretanje kroz tanku linijju izmedu sponzoriranog sadrzaja i istinskog izrazavanja
predstavlja znacajan izazov. Utjecajni ljudi koriste dvije primarne strategije: transparentnu
autenticnost 1 strastvenu autentiCnost. Transparentna autenti¢nost ukljucuje otvoreno
otkrivanje sponzoriranog sadrzaja, pruzanje cinjeni¢nih informacija 1 predstavljanje
nelektoriranih objava kako bi se zadrzao osjecaj autenticnosti. Suprotno tome, strastvena
autenti¢nost dolazi do izrazaja kada influenceri dijele osobni, nesponzorirani sadrzaj,
prikazujuéi autenti¢niju, srodniju stranu izvan marketinSkih nastojanja. Balansiranje ovih
strategija omogucuje utjecajnim osobama da sauvaju svoju autenti¢nost dok ispunjavaju svoje

uloge i prodavaca i autenti¢nih pojedinaca (ibid).

U podrucju utjecajnog marketinga, autenti¢nost sluzi i kao valuta i kao moralni kompas. Ovu
dvojnost ilustriraju iskustva klimatske aktivistice Grete Thunberg i1 sloZenosti s kojima se
suocava u iskoriStavanju svoje platforme za zagovaranje uz odrZzavanje etickog integriteta.
Greta Thunberg, poznata po svojoj nepokolebljivoj predanosti borbi protiv klimatskih
promjena, predstavlja novu vrstu influencera ¢ija autenti¢nost leZi u njezinoj predanosti cilju,
a ne osobnom brendiranju. Poput utjecajnih osoba na drustvenim mrezama, Gretina
autenti¢nost oblik je rada koji se kontinuirano provodi kako bi odrzala povjerenje i potaknula

akciju medu svojim pratiteljima (Thunberg, 2024).



Dok se utjecajne osobe krecu krajobrazom digitalnog zagovaranja koji se stalno razvija, moraju
ostati budne u odrzavanju etickih standarda i njegovanju istinskih veza sa svojom publikom.
Tek tada mogu doista iskoristiti snagu autenti¢nosti za pokretanje pozitivnih promjena u
svijetu.

Influenceri cCesto nude prostore za drusStvenu i emocionalnu podrsku gdje se odvijaju
samootkrivanje i intimni razgovori izmedu pojedinacnih pratitelj, ali i izmedu influencera i
njihovih pratitelja (Arriagada i Bishop, 2021). Oni mogu stvoriti prostore za raspravu o tabu
temama, ponuditi nove perspektive 1 potvrditi Zivotna iskustva svojih pratitelja. Ova razmjena

meduljudskih veza moZe potaknuti povjerenje, ojacati autenticnost i izgraditi zajednicu.

Na primjer, influencerica Katie Sturino promice pozitivan odnos prema tijelu i ima preko 600
tisuca pratitelja na Instagramu, objavljuje postove i videozapise koji prikazuju njezina osobna
iskustva kao plus-size Zene koja uziva u modi. Njezin sadrzaj ukljucuje iskrene recenzije
problema s odje¢om vecih veli€ina, otvorene rasprave o promjenama njenog tijela kako stari,
te Sire kritike prikaza Zenskih tijela u mainstream medijima (Sturino, 2024).

Redovito dijele¢i svoje osobne borbe i uspjehe kao plus-size Zena, Sturino objavljuje
videozapise s natpisima poput "Nikada necu zaboraviti kad su me nazvali debelom u klubu u
mojim 20-ima" (Sturino, 2024). Zatim izravno komunicira s brojnim komentarima pratitelja

koji dijele svoje iskustvo i ranjivosti, koje su ¢uvali kao tajnu sve dok nisu pronasli Sturino.

Pratitelji izraZzavaju zelju da usvoje pozitivan stav prema tijelu kakav ima Sturino.

Poruke koje popularna influencerica dijeli, nude pratiteljima alternativnu perspektivu na
pozitivnost tijela, preoblikuju¢i njihova negativna iskustva s vlastitim tijelima i1 dajuéi Sturino
status uzornog modela (Sturino, 2024). Pratitelji je dozivljavaju kao nekoga tko razumije
njihov poloZzaj kao plus-size zene u svijetu koji posramljuje debljinu. Sturino svojim otvorenim
1 transparentnim dijeljenjem iskustava gradi meduljudske veze, povjerenje 1 percipiranu

autenti¢nost kod svojih pratitelja (Sturino, 2024).

5. Utjecaj autenti¢nosti influencera na ponasanje pratitelja

Kori$tenje autenti¢nosti influencera ne sluzi samo za izgradnju zajednice, ve¢ i za oblikovanje
ponasanja pratitelja prema potros$nji proizvoda i usluga. Povjerenje pratitelja moze dovesti do
pozitivne percepcije preporuc¢enog proizvoda ili usluge 1 povecati namjeru kupnje. Povjerenje

u influencera je dovoljno snazno da utjece na misljenja i ponasanja pratitelja, posebno kada se



sponzorirani proizvod uklapa u influencerov online imidz. Kada influenceri objavljuju
sponzorirani sadrzaj tvrtki ¢iji identitet odgovara njihovom etosu, takav sadrzaj moze pozitivno

utjecati na namjeru kupnje (Jun i Yi, 2020).

Medutim, povjerenje pratitelja ne smije se uzimati "zdravo za gotovo" i mora se pazljivo
upravljati kako bi se ostvarile njegove koristi. Ceste, neiskrene ili provokativne objave koje
sluZe samo za povecanje broja pratitelja ne jacaju emocionalne veze s pratiteljima niti njihovo
povjerenje u brend. Takve strategije mogu imati suprotan ucinak i natjerati pratitelje da
preispitaju autenti¢nost influencera. Za pratitelje, kljucan aspekt autenti¢nosti influencera je
transparentnost (Jun i Yi, 2020). Iako je transparentnost integralna za autenti¢nost, nedostatak
transparentnosti ne zna¢i nuzno gubitak povjerenja. Povjerenje izmedu influencera i njihovih
pratitelja gradi se tijekom vremena kroz interaktivnost i dosljednost. Ako se pokaze da
influencer nije potpuno transparentan, pratitelji ga i dalje mogu smatrati pouzdanim izvorom
zbog dugotrajnog odnosa s njim. U takvim okolnostima, pratitelji mogu odluciti nastaviti
"vezu" s influencerom wunato¢ trenutnoj povredi transparentnosti. Stoga autenti¢nost
influencera, osobito onih koji su slavne osobe, moze biti vrlo postojana (Jun i Yi, 2020).

Ako su pratitelji tijekom duzeg vremena dozivjeli influencera kao pouzdanog i autenti¢nog,
trenutni nedostatak transparentnosti ne¢e nuzno narusiti to povjerenje. Dakle, iako je
transparentnost vazna, ona nije jedini ¢imbenik koji odreduje autenticnost i povjerenje.
Dugotrajni odnosi, interaktivnost i dosljednost mogu nadoknaditi povremene nedostatke

transparentnosti, $to objasnjava zasto autenti¢nost influencera moze biti vrlo otporna.

6. Analiza faktora koji oblikuju percepciju autenti¢nosti kod influencera na

primjeru Grete Thunberg

Percepcija autenti¢nosti kod influencera oblikuje se kroz niz faktora koji utjecu na nacin na
koji publika dozivljava i vrednuje njihov sadrzaj. Jedan od najvaznijih faktora je
transparentnost influencera u vezi s njihovim sadrzajem. To ukljuCuje jasno oznacavanje
placenih promocija, otvorenu komunikaciju o svojim stavovima i vrijednostima te priznavanje
greSaka ili nedostataka. Publika Cesto percipira autenti¢nost influencera kroz dosljednost u
njihovom ponasanju, stavovima i tonu komunikacije. Influenceri koji dosljedno zastupaju svoje
vrijednosti 1 koje se Cini da se autenti¢no ponasaju prema njima, obi¢no su percipirani kao
autenti¢ni. Osobni elementi u sadrzaju influencera, kao $to su humor, iskrenost i ranjivost,

mogu doprinijeti percepciji autenti¢nosti. Publika ¢esto trazi influencere s kojima se mogu



povezati na osobnoj razini i koji dijele svoje stvarne Zivotne price i iskustva (Audrezet i dr,
2020).

Aktivna interakcija influencera s njihovom publikom moze dodatno ojacati percepciju
autenti¢nosti. Odgovaranje na komentare, postavljanje pitanja svojoj publici i uklju¢ivanje u
dijalog stvara osjecaj zajedniStva 1 povjerenja. Kvalitetan sadrzaj koji je informativan,
inspirativan ili zabavan, Cesto se povezuje s autentino$cu. Publika cijeni autentine i
originalne ideje te vidi influencere, koji uloze trud u svoj sadrzaj, kao autenti¢ne. Influenceri
koji se zalaZzu za pravedne 1 odgovorne prakse, kao Sto su podrzavanje odrZivosti, drustvene
pravde ili transparentnosti u poslovanju, ¢esto su percipirani kao autenti¢ni (Audrezet i dr,.
2020). Publika cijeni influencere koji koriste svoj utjecaj na pozitivan nacin. Klju¢ za
influencere je njihova dosljednost u predstavljanju svoje jedinstvene osobnosti i vrijednosti
kako bi izgradili povjerenje i odanost svoje publike. Greta Thunberg predstavlja autenti¢nog
influencera jer je njezin aktivizam izgraden na osobnoj strasti, dosljednosti i integritetu, bez
utjecaja komercijalnih interesa. Greta Thunberg je izvrstan primjer influencera cija je

autenti¢nost oblikovana kroz nekoliko klju¢nih faktora.

Transparentnost

Greta je uvijek bila otvorena i transparentna o svojim stavovima o klimatskim promjenama i
potrebi za akcijom. Njene javne govore i aktivizam Cesto prate jasne poruke o potrebi za hitnim
djelovanjem kako bi se zaustavile klimatske promjene.

Dosljednost

Greta je dosljedna u svojim porukama 1 akcijama. Njezin angazman u klimatskom aktivizmu
nije samo privremeni trend, ve¢ dugoro¢na posvecenost borbi protiv klimatskih promjena. Ta
dosljednost ¢ini je autenticnom i vjerodostojnom medu njezinom publikom. Uz to, sam dokaz
njezine dosljednosti je osobna akcija, kao $to su putovanja vlakom umjesto avionom, koja
pokazuju da prakticira ono $to propovijeda. Cak je i svoju obitelj prisilila da se drze njezinih
zivotnih nacela (Guardian, 2020).

Osobnost

Greta je poznata po svojoj autenticnoj osobnosti, koja se odlikuje iskrenoSc¢u, straSéu i
odlu¢nosc¢u. Njezina iskrenost u izrazavanju svojih stavova privlaci ljude i stvara osjecaj
povezanosti s njom.

Interakcija s publikom
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lako je Greta Cesto fokusirana na svoj aktivizam 1 javne nastupe, ona takoder pokazuje
spremnost za komunikaciju s publikom putem drustvenih medija i drugih kanala. Njezina
otvorenost za dijalog stvara osjecaj zajedniStva i povezanosti s njezinom publikom.

Kvaliteta sadrzaja

Greta je poznata po svojim snaznim i inspirativnim govorima koji poticu ljude na akciju.
Njezina poruka o klimatskim promjenama je informativna, inspirativna i poti¢e na razmisljanje,
Sto dodatno pojacava percepciju njezine autenti¢nosti.

Pravednost i odgovornost

Greta Thunberg se istiCe svojim pozivima na pravednost i odgovornost, posebno u kontekstu
klimatskih promjena. Njezina predanost vrijednostima dodatno pojacava percepciju
autenticnosti. Njezin primjer pokazuje kako dosljednost, transparentnost i predanost

vrijednostima mogu biti klju¢ni za percepciju autenticnosti kod influencera (Thunberg, 2024).

Mlada Svedanka koju prati preko 14,3 milijuna pratitelja na njenom sluzbenom Instagram
profilu, poznata je po emotivnim i iskrenim govorima na medunarodnim dogadajima poput
UN-ovih konferencija, temeljenim na znanstvenim ¢injenicama. Koristi drustvene mreze za
dijeljenje poruka i poziva na akciju, pokazuju¢i otvorenost za dijalog i izravan kontakt s
publikom. Suradnja s organizacijama za zastitu okolisa dodatno potvrduje njezinu autenti¢nost
1 predanost.

Greta koristi svoj Instagram profil za isticanje hitnosti klimatske krize, poticu¢i ljude na akciju
te njezine objave odrazavaju iskrenost, strast i dosljednost, Sto dodatno pojacava percepciju
autenti¢nosti. SuoCava se s kritikama, ali ostaje dosljedna svojim uvjerenjima, inspirirajuci

ljude diljem svijeta da se ukljuce u borbu za oc¢uvanje okolisa.

7. Empirijsko istraZzivanje

Cilj ovog rada je bio odgovoriti na istrazivacko pitanje: U kojoj mjeri je autenti¢nost vazna za
hrvatske influencere te §to uopce za njih znaci biti autentican?

Kako bi odgovorili na ovo pitanje, provedeni su strukturirani intervjui na namjernom uzorku
od sedam hrvatskih influencera. Uz ostale naine prikupljanja podataka, intervju je dobro
koristiti u situacijama kad problem istrazivanja ili osobine ispitanika zahtijevaju osobni kontakt
izmedu ispitanika i ispitivaca te kad vrijeme koje imamo na raspolaganju omogucuje
provodenje intervjua (Tkalac Ver¢i¢, Sin¢i¢ Corié i Poloski Voki¢, 2014). ,,Strukturirani

intervjui ujedno su i standardizirani, Sto znaci da se za biljeZenje odgovora koriste unaprijed
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definirani obrasci za prikupljanje podataka — upitnici (Tkalac Ver¢i¢, Singié¢ Cori¢ i Pologki
Voki¢, 2014: 109). Za potrebe ovih intervjua unaprijed je sastavljen i definiran jednak upitnik
za svih sedmero ispitanika — hrvatskih influencera. Tablice s ukupno sedam pitanja/tvrdnja
poslane su sudionicima elektronickom poStom i privatnom porukom putem Instagrama, samo
s influencericom Anom Puli¢ odraden je telefonski razgovor u trajanju od 30 minuta.
»Strukturirani intervjui ujedno su i standardizirani, §to znaci da se za biljeZenje odgovora
koriste unaprijed definirani obrasci za prikupljanje podataka — upitnici* (Tkalac Vercic, Sinci¢
Cori¢ i Poloski Voki¢, 2014: 109). Za potrebe ovih intervjua unaprijed je sastavljen i definiran
jednak upitnik za svih sedmero ispitanika — hrvatskih influencera. Tablice s ukupno sedam
pitanja poslane su sudionicima elektronickom postom.

Prije odabira sudionika, utvrdeni su kriteriji i zadane karakteristike koje su sudionici trebali
zadovoljiti kako bi bili ukljuceni u istrazivanje. Zadani kriteriji su ukljucivali karakteristike
poput broja pratitelja, popularnosti te teme kojom se bave. Izbor ovih influencera temelji se i
na njihovoj sposobnosti da dijele osobne pri¢e 1 iskustva, pokazuju transparentnost u
sponzorstvima, te odrzavaju dosljednost u komunikaciji i vrijednostima. Aktivno angaziranje s
pratiteljima, javno dijele iskustva kroz sudjelovanja u humanitarnim akcijama dodatno
doprinosi njihovoj autenti¢nosti. Kvalitetan sadrzaj koji odrazava influencerovu osobnost i
interese takoder igra klju¢nu ulogu u izgradnji vjerodostojnosti.

Napomena: brojke pratitelja na drustvenim mrezama intervjuiranih influencera preuzete su 15.

lipnja 2024. godine.

Intervju se sastojao od sedam pitanja, a to su redom:

e U moru danasnjih influencera, smatras li se autenti¢nim/om? Ako da, zasto?

e Kako se autenti¢nost danas vrednuje i koliko je vazna? Sto autenti¢nost zapravo znaéi
u danasnjici?

e Zanima me tvoje miSljenje: je li tebi vazno biti autenti¢an/na kao kreator sadrzaja, ili ti
to nije prioritet?

e Ocijeni sebe 1 svoj rad (ocjenom od 1 do 5) po ovim kriterijima: jedinstvenost,
dosljednost, dugotrajnost, pouzdanost, transparentnost te  stru¢nost.

e Sto misli$ koji je klju¢ danasnje autenticnosti?

e Koji su kriteriji da prihvati§ suradnju putem druStvenih mreza?

e Sto bi poru¢io/la drugima koji se Zele baviti ovim poslom?
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8. Rezultati istrazivanja

Prva influencerica je dubrovkinja Ana Puli¢, na druStvenim mreZzama poznatija kao
(@annie.x0.x0, koja na Instagramu broji 106.000 pratitelja, a na TikToku 608.700 pratitelja.
Izdvaja se od ostalih utjecajnih osoba po njezinom sadrzaju koji spada u kategoriju kuhanja i
Cis¢enja te svog prepoznatljivog dubrovackog naglaska. Cesto u video uratcima ukljucuje svoj
obiteljski Zivot u kojima spominje i prikazuje svoju, svima poznatu, djecu Lucu i Luksu.

Ana smatra da je autenti¢na koliko i drugi u svojoj nisi. Kao kreator tvrdi "U kuhanju i ¢iS¢enju
ne mogu biti autenti¢na, ali se trudim izdvojiti. Prva sam na naSim prostorima s takvim
sadrzajem 1 zato sam brzo skupila svoju publiku, upravo jer se Zene mogu poistovjetiti sa
mnom." Za autenticnost danas kaze da se ne vrednuje jer je dosta profila na druStvenim
mrezama sa sliénim sadrzajem. Tvrdi da se autenti¢nost izgubila i da nije cjenjena, ali smatra
da je upravo autenticnost jedan od razloga zaSto je ona unutar 6 mjeseci od pocetka
objavljivanja prikupila zajednicu od 200.000 pratitelja jer nije iSla nikakvom formulom koju
ostali kreatori sadrzaja prate. "Koliko god javnost misli da bi se influenceri prodali za suradnju,
to nije istina, barem ne kod ozbiljnijih profila." navodi dubrovacka influencerica. 1z njezine
perspektive, izabere manje od 20% onog $to joj se ponudi, a kriteriji za suradnju su da joj se
brend 1 kvaliteta proizvoda svida. Nema potrebu lagati na drustvenim mreZama, ako joj se ne
svida proizvod, odbije suradnju.

"Uvijek sam za "strpljen-spasen" metodu i uvijek preporu¢im da budu svoji, autenti¢ni. Trud i
rad se uvijek isplate, pri¢aj svoju pricu, prikazi svoj dir 1 nemoj kopirati druge. Koliko god
model kopiranja moze biti uspjesniji na prvu, imam osjecaj da se ne mozes izvuci iz toga da si
necija kopija" porucila je svima koji se zele baviti ovim poslom popularna influencerica i

kreatorica sadrzaja Ana Pulic.

Sljedeca vrlo uspjesSna influencerica Viktoria Druzijani¢, svima poznatija kao @klaskalica,
broji na Instagramu 41.500 pratitelja te 64.000 pratitelja na svom TikTok profilu. Njen sadrzaj
spada u kategoriju "lifestyle" te kuhanja. Na drustvenim mrezama izdvaja se po jedinstvenom
nacinu snimanja, mno$tvu izmjena kadrova prilikom kuhanja, netipi¢nom voiceoveru te
prezentiranju svog Zivota u Svedskoj. Postala je popularna i zbog svog auta koji je kao mali
svijet prepun Sarenila.

Za sebe smatra da je autenticna kao osoba, ponajviSe jer se smatra svojom 1 sve Sto radi, radi
na svoj nacin. "U dubokom sam kontaktu sa inner-self i vazno mi je da Zivim na nacin koji me

najvise usrecuje 1 daje mi mir. Iskrena sam 1 zivim svoje vrijednosti bez ikakvog kompromisa."
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tvrdi popularna kreatorica sadrZaja, koja od nedavno Zivi u Svedskoj. KaZe da se ne pretvara
biti netko drugi, ali da je otvorena da uci od drugih i da ju drugi inspiriraju.

Autenti¢nost za nju je itekako vazna jer vjeruje da autentiCnost otvara vrata slobodi,
kreativnosti i sposobnosti da konstantno radi$ na sebi. "Nije lako biti autentican jer te tjera da
se preispitas i eksperimentira$, da izades iz svojih okvira i rituala te da kreira$ sadrzaj koji tebi
najviSe odgovara." odgovara Klaskalica. Tvrdi da je na naSem podrucju izazovno biti
autentian s obzirom na jak zatvoreni okvir druStvenih normi.

Viktoriji je izrazito vazno da u svim aspektima Zivota provlaéi svoju autenti¢nost, ne samo u
kreiranju sadrzaja. Prioritet joj je biti svoja, ali je umom otvorena za nova misljenja, poglede i
stajaliSta.

Na pitanje da ocijeni sebe i svoj rad po kriterijima jedinstvenosti, dosljednosti, pouzdanosti,
transparentnosti te strucnosti odgovorila je s, kako ona kaze "egoisticnim peticama.. ili
samopouzdanim. Dalo bi se raspraviti". Klju¢ danasnje autenti¢nosti za nju je otvorenost. Ne
rodi§ se s tim niti je to ukljueno u proces odgoja, ali mora$ imati open mindset,
eksperimentirati, pokupiti ono $to tebi najvise odgovara i shvatiti da je najbolji dio zivota
razli¢itost koja nas okruzuje. "Uvijek smo nekako osjetljivi kad je nesto drugacije ili drugacije
nazivamo pogreSnim i krivim, ali tko to kaze? Tko definira ono pravo i "normalno"?" zapitala
se Viktoria.

Da bih suradivala s odredenim brendom putem drustvenih mreza, Viktoriji se njihove
vrijednosti moraju poklapati. Kvaliteta usluge, odnosno proizvoda mi je vazna, ali i nov¢ana
vrijednost ponude. "Drugima koji se Zele baviti ovim poslom bih porucila da ne ulaze u ovo
kao da je posao i1 obaveza" savjetovala je Druzijani¢. Navodi da budu opusteni,
eksperimentiraju i uce. "lgrajte se s alatima i, naravno, budite svoji! Prati svoje instinkte i
fokusirajte se na sebe. Samo kreni, pa di puklo da puklo!" kroz smijeh je odgovorila

influencerica Viktoria.

Treca popularna influencerica, kreatorica sadrZaja te od nedavno 1 politi¢arka je Nina Skocak.
Na Instagramu broji 49.700 pratitelja, a na svom TikToku profilu preko 224.300 pratitelja.
Njezin sadrzaj spada pod "lifestyle" i modu, ali 1 educiranje mladih o politici. Prepoznatljiva je
po promoviranju spore mode, retro odjece te vrijednosti koje promovira. Uspjeh joj je krenuo
kad je 2020. godine krenula s objavljivanjem sadrzaja pod nazivom Turbofolk poezija. U tim
video uratcima, odijevala je odjecu iz 1950-ih te u kameru citala popularne turbofolk pjesme

kao da ¢ita poeziju.
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"Smatram da sam kao osoba autenti¢na. Ve¢i dio autenti¢nosti uspijem prikazati na drustvenim
mrezama, odnosno smatram da zivotnu autenticnost mogu kroz komunikaciju lakSe pretociti
online." Nina na influencere gleda kao na glumce ili pjevace te smatra da nije stvar u tehnici,
ve¢ u karizmi. Potvrdila je da joj je bitnija karizmati¢nost prije autenti¢nosti te u potpunosti
moze potpisati za samu sebe da ima karizmu.

"Autenti¢nost mi je ¢udan pojam. Na druStvenim mrezama nikad ne moze§ biti 100%
autenti¢an jer je isfrizirana. Cim snima§ svoju realnost i onda ju editira$, to je ve¢ namontirana
realnost. Vazno je bit drugaciji 1 autentican, ali ljudi mijeSaju autenti¢nost i karizmati¢nost."
navodi popularna Skocak.

Navodi kako joj je bitnije efektivno komuniciranje onog Sto zeli reci i da dospije do publike
koju ona Zeli. Nije joj glavni faktor autenti¢nost, ve¢ da njezina poruka dode do odredenih
ljudi. Nina smatra da klju¢ autenti¢nosti danas mora postojati u tebi van mreza, moras$ biti
specifian, nositi karizmu i prenijet Zivotnu karizmu online. "E tad si fakat dobar kreator, ako
osobe koje te znaju uzivo i pratitelji koji te vide na internetu misle istu stvar o tebi. To je stvarno
tesko."

Ispricala je anegdotu kojom potvrduje zasto misli da je to uspjela preslikat - tatina prijateljica
koja je iSla s njim u prva dva razreda osnovne prati Ninu Skocak na drustvenim mrezama i
poslala je po njemu lampu staru 70 godina i dva para vintage cipela. "Ja kad sam to dobila, pala
sam u nesvijest. Da sam trazila tako dobru lampu, ne bih ju mogla sama za sebe pronaci, a ona
kao da me poznaje. Ocito sam uspjela svoj karakter i autenti¢nost po pitanju vintage ukusa
prenijeti na druge." Tatina prijateljica je, bez da je upoznala influencericu, rekla "Ako ovo nije
za Ninu, nije ni za koga. Ta Zena mene poznaje. To je taj klju¢ kad shvatis da si uspio, kad ljudi
ulove tvoj stil, tvoju karizmu online, a nisu te nikad vidjeli uzivo."

Nina Skoc¢ak odbija suradnje za "fast fashion" kao $to je About You i Temu jer je poznata po
reklamiranju tzv. spore mode. Bitno joj je da se ne kose s njezinim Zivotnim nacelima. Naravno,
ulogu igra i financijski dio, ne pristaje na suradnju ako je neuvjerljivo jer ima 26 godina, a ne
zeli reklamirati neSto protiv bora jer ith sama nema.

Drugima bi porucila da treba "go with the flow". Tvrdi da drugi, ako Zele uspjeti u ovom poslu,
pokazu suroviju realnost sebe jer je to efektivnije nego iscenirano do detalja. "Influencerstvo
je mentalno zahtjevan posao, treba mo¢i podnijeti pritisak javnosti koji traje 0/24h." potvrdila

je jedinstvena Nina Skocak.

Influencerica Meri Goldasi¢ na svom Instagram profilu ima 75.500 pratitelja te 176.000

pratitelja pratitelja na TikToku. Njezine objave spadaju u kategoriju "lifestyle", a najcesce je
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prikazan kroz humor koji koristi kako bi prikazala razne svakodnevne situacije s kojima se
mogu poistovjetiti mnogi korisnici druStvenih mreza.

"Smatram se autenti¢nim influencerom, jer se trudim da, u svakoj objavi, svojim pratiteljima
serviram iskren 1 sirov sadrzaj. To se smatra autenticnim, jer je teSko ostati sirov 1 iskren, uz
sve hate komentare, medijski pritisak 1 osude." Potvrdila je da razumije 1 ostale kreatore, koji
biraju  drugaciji  sadrzaj, jer poStuyje 1 njthov  odabir 1  privatnost.
Prilikom intervjuiranja, Meri smatra da autentican danas znaci i biti drugaciji, isticati se i
razlikovati od vec€ine, a to se moZe posti¢i na razne nacine. Netko ¢e imati autentian sadrzaj u
beauty, netko u fashion, a netko u lifestyle content kreaciji. Njoj je vazno biti iskrena i onakva
kakva jest, kako ¢e se to na kraju definirati, to joj je manje bitno. Onog trenutka kad joj bilo
tko bude uvjetovao da bude nesto $to nije, kaze "ostavljam ovaj posao, jer samo u ovakvom
tipu  sadrzaja ja zaista uzivam."

Svoj rad ocijenila je 4 od 5, jer za dugotrajnost nije sigurna, to ¢e samo vrijeme pokazati.
Navodi kako je stru¢nost bitna samo kod preporuka proizvoda i usluga, a to uvijek ranije
provjeri sa strucnjacima, tako da uvijek moze ljudima dati provjerene informacije. Sav njezin
sadrzaj (koji nije baziran na preporukama) ne zahtjeva neku stru¢nost, tako da joj je to manje
bitno za sadrzaj koji  inaCe objavljuje.

Na pitanje "Koji je klju¢ danasnje autenti¢nosti?" odgovorila je - transparentnost, istina i
povjerenje. Tvrdi da je povjerenje najbitnije, kao 1 odnos s publikom koji gradite. "To je
dugotrajan  proces, ali lijep i vrijedan."

Kriteriji da prihvati suradnju su da stvarno koristi ili bar vjeruje i preporucuje proizvod ili
uslugu. Meri se trudi stajati iza toga Sto objavljuje, a takoder joj je bitan i brend s kojim radi.
Ispricala je anegdotu s jednim manjim biznisom s kojim nije htjela suradnju, iako je ponuda
bila super. "Cula sam da vlasnica ne isplacuje uredno plaée radnicama, a to je samo mali primjer
biznisa koji nikad ne  bi podrzala na svojim mreZzama."

Ono S$to Goldasi¢ preporucuje drugima je da dobro razmisle mogu li podnijeti pritisak koji taj
posao nosi. "Ako je odgovor potvrdan, onda samo budite svoji 1 gradite posao dugoro¢no, kroz
povjerenje, umjesto prihvacanja svih nadolaze¢ih ponuda, samo zbog novca, jer to nikako nije

dobar put."

Florijan Lacko, poznatiji kao @krumpierre, influencer je s 43.800 pratitelja na TikToku te
4.700 pratitelja na svom Instagram profilu. Njegov sadrzaj spada u "lifestyle" kategoriju, a
prikazan je gotovo uvijek kroz humor, jer mu je cilj nasmijati i privuci publiku koja razumije

njegov humor.

16



"Rekao bih za sebe da sam autenti¢an, odnosno pokusavam se prikazati svojim, ali to je uvijek
na drugima da ocjenjuju, da li im se netko doima autenticnim." rekao je Florijan.

Autenti¢nost mu je osobno vazna i voli gledati content kreatore koji imaju neku notu sebe, ne
voli gledati content koji je generiCan. Smatra da autenti¢nost nije vazna, odnosno da nije
formula za uspjeh. "Puno je domacih influencera koji objavljuju sadrzaj koji je replika sadrzaja
stranih influencera, a takve najmanje pratim".

Autenti¢nost danas za Florijana znaci da oko svog sadrzaja ima$ organsku publiku koja te
shvaca, neovisno o tome da li je u videima uklju¢en humor, je li objavljujes vlogove ili skeceve.
"Klju¢ danasnje autenti¢nosti rekao bih da je dosljednost, ali nije u potpunosti jer kreatori
kopiraju sadrzaj i dosljedni su u kopiranju. Klju¢ je kombinacija onoga da se radi content u
koji vjerujes, svoja uvjerenja 1 vrijednosti pretvaras u originalni sadrzaj." rekao je Florijan.
Kriteriji prihvacanja suradnje je da brend s kojim radi bude stvarno kvalitetan, da ga koristi, da
moze funkcionirati u kontekstu njegovog stvaralastva i na njegov svojstven nacin. Brend i
proizvod s kojim rezonira i koji ima vrijednosti koje sam Florijan ima.

Florijanov savjet za one koji se zele baviti ovim poslom je "kreni, uzmi mobitel, snimaj se,
objavljuj, bas te briga. Sto je najgore §to se moze dogoditi? Izrazi se, uzmi $to voli§ i u §to

vjerujes 1 objavljuj. Nema vise stigmatizacije 1 susramlja, to je stara prica."

Maida Srabovi¢ je influencer koja na svom Instagram profilu broji preko 4.000 pratitelja. Po
struci je filmska montaZerka koja je otiSla u animatorske i ilustratorske vode zahvaljuju¢i svom
blogu u kojem promovira svoje kuhanje na posve drugaciji naCin. Kombinacija jednostavne
fotografije s digitalnim crtezom i povremenom animacijom, kako sama kaZze - njezin
jackpot zgoditak!

Za sebe kaze da je autenti¢na, jer ne stvara sadrzaj da prati trendove i lovi pratitelje 1 lajkove
pod bilo koju cijenu. Njezin sadrzaj (a njime 1 ona jer ju on predstavlja) reflektira ono kakva
zaista jest 1 prati aktualne teme u Maidinom zivotu na nacin koji je njoj osobno zanimljivo
raditi - tu misli na animacije 1 ilustracije u kombinaciji sa fotografijama 1 video snimkama.
Takav nacin objavljivanja zahtjeva viSe vremena pa zato ne objavljuje Cesto - to je isto dio
njezine autenti¢nosti. Objavi kad 1ma neSto za podijeliti i to na nacin koji Srabovi¢ uveseljava
1ispunjava. Nije joj u cilju objavljivati instant sadrzaj samo da odrzi paznju publike 1 “pokori”
IG algoritam. "Ono po ¢emu bih rekla da jesam influencer je to $to je preko mene dosta ljudi
saznalo za histaminsku intoleranciju." kaze = Maida.

"Rekla bih da su svi javno uspjesni ljudi zapravo autenti¢ni, barem putem do svog uspona

(nekad se znaju putem pogubiti). I publika to prepoznaje i zbog toga su im odredeni influenceri
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zanimljivi - zbog toga jer se prikazuju onakvima kakvi jesu (dijelove sebe koje Zele prikazivati
javno. Biti autentic¢an ne znaci javno prikazivati svih 100% sebe, nego odabrane dijelove nas
koje Zelimo javno izloziti)." Autenti¢nost se danas, prema Maidi, vrednuje viSe na nacin da se
forsa to da “budemo autenti¢ni” prema van, da je to put do nekog uspjeha. Ona smatra da se
autenti¢nost usko veze uz formulu za uspjeh te je autenti¢nost danas prepoznatljivost i dosta
bitan alat za stvaranje karijernih prilika.

Nedavno je ostvarila suradnju kroz koju je stvarala video sadrZaj u kojem se snimala kako prica
u kameru, a to joj nije bilo autenti¢no te se osjecala kao u tudim cipelama i to se osjetilo u
videu. Ispricala je da reakcije nisu bile kao na njezine ostale objave u kojima je u potpunosti
autenti¢na i zbog ¢ega ju ljudi prate. "Mislim da je to bilo do mog snimanja jer sam se osjecala
kao top shop prodavacica u koju je uperen mitraljez. Izlet u tu neautenticnu objavu je bio iz
moje znatizelje da vidim kako mi takvo nesto lezi, jer sam po prirodi takva da volim isprobati
nove situacije i istrazivati - tako da koliko god da je ta objava ispala flop, ipak je i onda dio tog
Sto jesam." Klju¢ dana$nje autenti¢nosti za nju je slusati svoje unutarnje "ja", a ne okolinu.
Suradnju na druStvenim mrezama prihvaca uz uvjet da mora biti nesto Sto stvarno koristi ili bi
koristila. "Nedavno sam dobila upit za suradnju s jednim domacim brendom sokova, a sokove
nikad ne pijem pa sam odbila jer znam da bi i ljudi koji me prate bili “od kad sad Maida
odjednom pije sokove?!”" Brendovi moraju zastupati vrijednosti koje su i Maidi bitne u Zivotu
te moraju biti spremni na sporiji (1 skuplji) "workflow" zbog vremena koje zahtijeva animacija
+ ilustracija jer su one klju¢na vizualna komponenta njezinog profila i one joj okupljaju
publiku.

Savjet drugima ukoliko se zele baviti ovim poslom je da budu redoviti u objavama i ne
predstavljati sebe onime §to nisu. No, Maida kaze da joj influencerstvo nije posao i ne zna hoce

1i biti.

Influencer Ivan Molnar na svom Instagram profilu broji 8.100 pratitelja, a na TikToku preko
64.300 pratitelja. Njegov sadrzaj spada u kategoriju "lifestyle" te uvijek objavljuje sadrzaj kroz
humor.

Molnar smislja vlastiti sadrzaj, uvijek ukomponira vlastite fore, ispituje Sto ide, a $to ne ide. To
je dovelo do toga da je njegov sadrzaj postao prepoznatljiv ljudima zbog ¢ega mu znaju reci
kako im se svida S$to je originalan i §to ne kopira druge kreatore. "Smatram se autenti¢nim,
njegujem svoj stil 1 volim ga razvijati i gledati kako napreduje, a ponekad i1 nazaduje. Ali to je
sve proces."

Poznati influencer vjeruje da je puno ljudi poput njega koji pokusavaju provuci svoju pricu,
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svoj stil 1 nadati se da ¢e ih ljudi prepoznati i da ¢e im to donijeti razna dobra. Smatra da se
autenti¢nost vrednuje po paznji koju kreatori sadrzaja dobiju, ali, po njemu, to mozda nije jer
najvise paznje dobiju kreatori koji su ve¢ sto puta reciklirani. "Autenti¢nost je onda po tome
najbitnije sam prepoznati i cijeniti, a za ostale - 'ko razume, shvatit ¢e." navodi Ivan.

Njemu je na listi prioriteta upravo autenti¢nost. Zelja mu je da ga ljudi znaju i pamte po humoru
1 originalnim videima, a ne ukradenima. Smatra da tako doprinosi internetu i zajednici koju
okuplja oko  svog sadrzaja.

Za klju¢ danasnje autenticnosti navodi da je najvaznije drZati se onoga u §to vjerujes i raditi na
sebi. Takav stav mu odreduje i kriterije za suradnje, dakle vjera u to Sto prodaje. Navodi da je
na pocetku svoje TikTok karijere samo dva puta pokusao prodati nesto u §to i sam nije vjerovao.
Drugima porucuje "Ako ti se svida, snimaj, objavljuj i igraj se. Bit ¢e ti viSe Zao ako ne krene§

nego ako krenes i ne uspijes."

8.1. Rasprava

Usporedbom odgovora iz prethodno interpretiranih sedam intervjua s hrvatskim

influencerima iznijet ¢u osnovne zakljucke 1 ideje dobivene rezultatima istrazivanja.

FAKTORI Ana Viktorija Nina Meri Florijan | Maida Ivan
AUTENTICNOSTI | Puli¢ | Druzijani¢ | Sko¢ak | Golda$i¢ | Lacko | Srabovié | Molnar
jedinstvenost 4 5 4 5 4 5 5

dosljednost 4 5 5 5 4 3 4
dugotrajnost 4 4 5 5 3 5 4
pouzdanost 5 5 5 5 3 2 4
transparentnost 4 5 5 5 5 4 5
struénost 3 5 5 4 5 4 3

Svi ispitanici smatraju da su autenti¢ni, a pet od sedam ispitanika smatra da je autenti¢nost
bitna i da se vrednuje. Dva influencera smatraju da se ne vrednuje i da je bitnija karizma od
autenti¢nosti. Sest influencera je potvrdilo da im je vazno biti autenti¢an, dok Nina Skocak
smatra da joj je vaznije efektivno komuniciranje i slanje poruke do publike. Klju¢ autenti¢nosti
se poklopio svim ispitanicima, a to je da treba biti svoj, otvoren, specifi¢an i1 van drustvenih
mreza, transparentan i iskren, originalan. Treba sluSati sebe, a ne okolinu te drzati do toga u Sto

vjerujes.
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Kvaliteta brenda, kao i samog proizvoda od velikog su znacaja za potencijalnu suradnju s
utjecajnim osobama. Uz to, vrijednosti brenda i influencera se moraju podudarati, influenceri
moraju vjerovati u to Sto reklamiraju, te nerijetko financijska ponuda igra ulogu za daljnju
suradnju putem drustvenih mreZa. Savjet svih navedenih influencera drugima koji se zele baviti
ovim poslom je da budu svoji te da ne gledaju to kroz prizmu novca i posla, ve¢ da snimaju o

temama u koje vjeruju i koje vole.

ZAKLJUCAK

Autenti¢nost influencera na druStvenim mreZzama predstavlja kljuénu komponentu koja
znacajno utjeCe na percepciju i1 ponasanje publike. Kroz analizu percepcije autenti¢nosti,
uoCeno je da influenceri teze odrzavanju svoje vjerodostojnosti kroz dosljednost,
transparentnost 1 iskrenost, §to im omogucuje da uspostave Cvrstu vezu sa svojim pratiteljima.
Ova autenti¢nost nije samo osobina, ve¢ je rezultat kontinuiranog napora i strategija koje
influenceri primjenjuju kako bi o¢uvali svoj imidz i ostali relevantni u dinami¢nom digitalnom
okruzenju.

Istrazivanje je pokazalo da influenceri balansiraju izmedu svoje uloge promotora i autenti¢nih
pojedinaca kroz dvije glavne strategije: transparentnu i strastvenu autenti¢nost. Transparentna
autenti¢nost ukljucuje otvoreno otkrivanje sponzoriranog sadrzaja i pruzanje cinjeni¢nih
informacija, dok strastvena autenti¢nost dolazi do izrazaja kroz dijeljenje osobnih,
nesponzoriranih sadrzaja. Ove strategije omogucuju influencerima da zadrze osjecaj

autenti¢nosti dok istovremeno ispunjavaju svoje marketinske obveze.

Ovaj zavrs$ni rad analizirao je autentiCnost i online identitet na druStvenim mrezama, s
posebnim fokusom na komunikacijske prakse i utjecaj mako i mikro influencera, koristec¢i
primjere svjetskih influencera kao $to je Greta Thunberg i domacih influencera iz svih dijelova
Hrvatske. Ideja autenticnosti dokazala se da oblikuje digitalni rad influencera te se prakticirana
autenti¢nost povezuje sa slozenom etikom online ponasanja. Analiza je pokazala klju¢nu ulogu
autentic¢nosti u izgradnji povjerenja i vjerodostojnosti influencera medu njihovom publikom,
ali 1 ostajanju pri vlastitim Zivotnim vrijednostima - van online djelovanja. Dakle, autenti¢nost
se medu domad¢im influencerima, odnosno ispitanicima, ne razlikuje. Biti svoj, svoju pri¢u

prikazati u skladu s vlastitim zivotnim vrijednostima, kako offline, tako 1 online.
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Jedna od najpopularnijih domacih influencerica, Ana Puli¢, porucuje drugima da je metoda
"strpljen-spasen" isplativa te preporuca da budu svoji i autenti¢ni. [z vlastite perspektive navodi
da se "Trud i rad uvijek isplate, pricaj svoju pricu, prikazi svoj dir i nemoj kopirati druge.
Koliko god model kopiranja moze biti uspjesniji na prvu, imam osjecaj da se ne mozes izvuci
iz toga da si necija kopija"

Influencerica Viktorija Druzijani¢, javnosti poznata pod imenom klaskalica, tvrdi da je kljué¢
danasnje autentinosti - otvorenost. "Ne rodis$ se s tim niti je to uklju¢eno u proces odgoja, ali
mora$ imati open mindset, eksperimentirati, pokupiti ono Sto tebi najvise odgovara i shvatiti

da je najbolji dio Zivota razli¢itost koja nas okruzuje."

Jo§ jedan primjer istinske autenti¢nosti, a ne rada za novac, potvrdila je influencerica Meri
Goldasié izjavom "Cula sam da vlasnica ne isplacuje uredno plaée radnicama, a to je samo mali

primjer biznisa koji nikad ne  bi podrzala na svojim mrezama."

Kljuéne vrijednosti koje doprinose percepciji autentiCnosti ukljucuju jedinstvenost,
dosljednost, dugotrajnost, pouzdanost, transparentnost i stru¢nost. Influenceri koji uspjesno
lojalne publike i uspjesnijih marketinskih kampanja.

Zaklju¢no, autenti¢nost influencera na drustvenim mreZzama nije samo alat za privlacenje
paznje, ve¢ je 1 temelj za izgradnju povjerenja i dugoro¢nih odnosa s publikom. Kroz
autenti¢nost, influenceri mogu potaknuti ne samo komercijalne, ve¢ i druStvene promjene,
koriste¢i svoj utjecaj za promociju pozitivnih vrijednosti i1 etiCkog ponaSanja. Odrzavanje
autenti¢nosti u digitalnom dobu zahtijeva kontinuiran rad i prilagodbu, ali je neophodno za

uspjeh i relevantnost u svijetu drustvenih medija.
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