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1.UVOD

Esencija onoga §to ¢ini jedan brend jest autenticnost identiteta. UspjeSno se brendirati postao
je jedan od glavnih ciljeva danasnjice. Svi Zele imati prepoznatljivo ime i/ili predstaviti svoj
proizvod ili uslugu u §to boljem svjetlu. Identitet brenda je ono $to brend ¢ini jedinstvenim, a
kljuc dobrog brendiranja je prenijeti emociju na van kako bi ona bila vidljiva/prividno opipljiva

1 ostalima.

Danas, brendiranju uvelike pomazu drustvene mreze, to¢nije Instagram. Konzumacija sadrzaja
na drustvenim mrezama jaca je nego ikada, a portalima ponestaje krucijalno smislenih tema pa
se 1 oni viSe no ikada okrecu vijestima koje su se izrodile iz Instagram feed ili story objava

hrvatskih influencera i/ili celebritya.

Svatko tko koristi internet aktivno ili pasivno stvara internetski identitet, bez obzira zna li to ili
ne (Frunzaru, 2016). Internetski identitet gradi se putem mogucnosti drustvenih medijskih
aplikacija poput Instagrama i sastavni je dio cjelovite konstrukcije identiteta pojedinca i

predstavljanja samoga sebe. (Seibel, 2019)

Osim §to moze biti proizvod, firma ili nesto tre¢e, brend moze biti i osoba. Najbolji primjeri su
kako strani, tako 1 nasi domaci influenceri koji su pomoc¢u druStvenih mreZa snazno izgradili
vlastiti identitet. MiSljenja sam da je tim ¢inom postignuto svojevrsno ,,brisanje granica
izmedu ,,originalnih* celebrytija za koje se nekad smatralo da su samo politi¢ari, glumeci,
pjevaci itd...i nazovimo ,,generiranih* celebrytija. U svrhe pisanja ovoga diplomskog rada
intervjuirala sam neke od nasih najpoznatijih influencera u Hrvatskoj te su njihova iskustva

prezentirana kasnije u tekstu.



Svrha ovoga rada je opisati na koji je na¢in Instagram utjecao na razvitak osobnog brenda na
primjerima triju influencera iz podrucja putovanja, mode, mentalnog zdravlja i osobnog stila
te posla kojim se danas bave, koliko bi se isti razlikovao da Instagrama nije bilo/ne bude te koji
je klju€an sastojak potreban za uspjesan Instagram brending. Cilj je i analizirati tip sadrzaja
kojega pojedini tipovi influencera prakticiraju na svojim platformama ovisno o podrucju za
koje su se specijalizirali. Temu Instagram kao alat u kreiranju osobnog identiteta i brenda
odabrala sam jer mi je taj fenomen vrlo zanimljiv — smatram da mladi ljudi danas imaju jako
puno moguénosti za predstavljati svoj kreativan rad — ali 1 vlastiti identitet ukoliko na pravi
nacin iskoriste druStvene mreze, te je Instagram dosad uvijek bio dio mog identiteta buduci da
sam izgradila svoj brend i nadam se da ¢u ga uz nova znanja i strpljenje jos bolje graditi u

buduénosti.



2. TEORIJSKI OKVIR

2.1. Definicija brenda

Postoje razli¢ite definicije Sto je to¢no brend. Americka marketinSka udruga (American
Marketing Association, AMA) brend definira kao ime, dizajn, znak, simbol, termin ili
kombinaciju istih elemenata koji su usmjereni na prepoznavanje proizvoda ili usluga nekog
proizvodaca ili grupe proizvodaca te njihovo razlikovanje od proizvoda ili usluga konkurencije
(The Branding Journal, 2015). No, kako piSe Skoko, citiraju¢i VraneSevica: ,,ova definicija
dovoljno ne zahvaca nedodirljiva svojstva koncepta suvremenog brenda i upravljanja brendom.
Naime, tijekom vremena spoznavala se vaznost nedodirljivih vrijednosti marke, pa je to na
razne nacine bilo iskazivano u razli¢itim definicijama® (VraneSevi¢, 2007, 11 prema Skoko,

2009, 127). (Labag, 2020)

Nakon povijesnog pregleda razvoja i upotrebe brendova vazno je odrediti pojam i definiciju
brenda danas. Mnogi marketinski stru¢njaci bave se proucavanjem brendova i svaki od njih
donosi poneki djeli¢ u mozaiku price o brendovima. Potrebno je shvatiti da su brendovi danas
Sirok pojam. Brendovi se pojavljuju u svim oblicima i veli¢inama; “mogu biti specificni ili
opceniti, opipljivi ili neopipljivi, globalni ili nacionalni, skupi ili jeftini, no u vecini slucajeva

ono §to 1h ¢ini mo¢nima nije samo to §to jesu, nego i ono $to predstavljaju” (Olins, 2008: 17).

Sukladno tome ljudi iz cijeloga svijeta, prakticki iz svake zemlje na svakom kontinentu, od
glave do pete navlace odjecu prekrivenu nazivima i simbolima za gazirana pica, tenisice,
mobitele, sveuciliSta, nogometne momcadi, skije, opremu za izgradnju i sve ostalo s ¢ime

osjecaju povezanost.” (Olins, 2008: 16)



2.2 Elementi brendiranja

Pojavom drustvenih mreza mnogi brendovi vidjeli su idealnu platformu za svoje brendiranje i
vrlo brzo nastao je komunikacijski Sum gdje su korisnici drustvenih mreza izbomardirani
mnoStvom informacija, medu kojima je puno laznih vijesti, neto¢nih ili neprovjerenih
informacija i jednostavno nepouzdanih izvora zbog kojih su korisnici izgubili povjerenje.
Takva situacija dovela je do stvaranja nove generacije potroSaca pod imenom — generacija C
(eng. Connected society, povezano drustvo, temeljeno na zajednickim interesima i ponasanju).
Generacija C nije ogranic¢ena na odredenu dobnu skupinu, ne definiraju je ni etni¢ka pripadnost,
socio- demografska ili geografska obiljezja ve¢ samo nacin zivota, struja svijesti i Zivotne
navike koje su vezane za digitalno okruzenje. Predstavnici generacije C zZive u vizezaslonskom
svijetu te se u njemu okruzuju i socijaliziraju sa sebi slicnima i nisu tek pasivni konzumenti
sadrzaja ve¢ je komunikacija dvosmjerna. Ponekad je u toj komunikaciji potrebna i treca strana

koja zastupa interese i brendova i svoje publike. (Budimir i drugi, 2021.)

Brendovi se razvijaju kako bi zadovoljili potrebe i preferencije kupaca i ukljucuju elemente
poput imena brenda, trgovackih imena, brend oznaka, trgovackih likova i zastitnih znakova.
Ovi elementi Cesto se kombiniraju kako bi formirali korporativni simbol ili ime tvrtke.
Ucinkoviti brendovi Cesto postaju globalni 1 privlace potrosace izvan kulturnih ili politickih
granica. Neki od poznatih globalnih brendova ukljucuju Coca-Colu, Nike, McDonald's, Ford i
Mercedes Benz. (Tapera, 2015)

Ime brenda moZe biti rije¢, skupina rije€i, slova ili brojeva koji predstavljaju proizvod ili
uslugu. Ime brenda, takoder nazvano proizvodni brend, je kako potroSaci na trZiStu nazivaju
proizvod. To mogu biti rijeci poput Zlatna medalja ili Bisquick, ili mogu biti brojevi 1 slova
poput VOS5 Sampona ili O3 mineralne vode. Trebalo bi biti lako za izgovoriti, prepoznatljivo 1
razlicito. Drugi primjeri brendova ukljucuju Barbie, Pop-Tarts 1 Big Mac. Imena brandova ne

moraju nuzno imati ikakvu vezu s imenima tvrtki koje ih posjeduju.

Brendni znakovi - jedinstveni simbol, dizajn ili razliita boja ili natpisi koji su dio brenda.
Brendni znak obi¢no moZze biti prepoznatljiv 1 ne mora se izgovarati. Na primjer, Nikeov

brendni znak (swoosh), McDonaldsov brendni znak (zlatni lukovi) i Fordov brendni znak (rije¢



'ford' u stiliziranom fontu u ovalnom obliku s plavim rubom). Brendni znak moze sadrzavati
ime brenda ili trgovacko ime. Tvrtke pazljivo razvijaju svijest potrosaca i identifikaciju s

njihovim brendnim znakovima.

Trgovacki likovi - personificirani zastitni znak; oni koji su nadareni ljudskim oblikom ili
karakteristikama. To je poseban tip elementa marke s ljudskim likom, kao §to je trgovacki lik
McDonald'sa, koji prikazuje portret Ronalda McDonalda. Ostali trgovacki likovi ukljucuju
Burger Kinga (Kralja), Corn Flakes (Toni Tigar) i Green Giant (Veseli Zeleni Div).

Trademark je naziv marke, zastitni znak, trgovacki lik ili njihova kombinacija koji je sluzbeno
registriran i ima pravnu zastitu, te nosi simbol registrirane marke: ®. Zigovi se koriste kako bi
se sprijecilo druge tvrtke da koriste slican element koji bi mogao biti zbunjujuéi s zasti¢enom
markom. Na primjer, slika zlatnih lukova zaStitni je znak McDonald'sa i nijedna druga tvrtka
ne moze koristiti taj simbol. Ured za patente i zigove dodjeljuje prava na Zig tvrtkama, ¢ime se
onemogucuje drugim tvrtkama da koriste isti naziv marke, zastitni znak, trgovacki lik ili

kombinaciju tih elemenata brandinga.

Trade name je rije¢, kombinacija slova i brojeva ili naziv koji identificira tvrtku ili odjel
odredenog poduzeca. Trgovacko ime takoder se naziva korporativnim brendom. Trgovacko
ime je ono Sto tvrtka koristi prilikom poslovanja 1 koristi se za promicanje pozitivne slike
organizacije, poput kvalitete, vrijednosti 1 pouzdanosti, te podrzava brendove proizvoda
ponudenih od strane tvrtke. Na primjer, Kellogg je trgovacko ime koje podrzava Frosted
Flakes, Rice Krispies i Pop-Tarts koje tvrtka plasira na trziSte. CBZ Bank Limited koristi
trgovacko ime Jewel Bank, koje oznacava kvalitetu usluge 1 vrijednost za novac klijentima.

Ostali primjeri trgovackih imena ukljucuju Ford, Chrysler ili General Motors. (Tapera, 2015)

Za izgradnju snaznoga brenda potrebno je kreirati visoku svijest o brendu koja se postize
upoznavanjem potrosaca s brendom, §to znaci da ih se opetovano treba izlagati komunikaciji 1

drugim oblicima oglasavanja. (Rimac, 2020)



2.3 Brendiranje kroz povijest

Prema Moore i Reid brendovi su stari koliko i civilizacija. Izvode dokaze o brendiranju, u
razli¢itim oblicima, iz vaznih povijesnih razdoblja koja zapoc¢inju 2250. pr. Kr. u Indijskoj
dolini, sve do Gr¢ke 300. pr. Kr. Ovi dokazi se usporeduju s modernim istraZzivanjima

usmjerenima na razvoj znacenja "brenda".

Brendovi, iz svih razdoblja povijesti, prikazuju dvije nepromjenjive karakteristike povezane s
prijenosom informacija dionicima: informacije o kvaliteti i informacije s ciljem oznaCavanja
podrijetla proizvoda ($to ponekad ukljucuje i informacije o diferencijaciji kako bi se olaksale
logisticke funkcije marketinga, npr. sortiranje, skladiStenje, prijevoz, itd.). 2. Evolucija
brendova pokazuje kretanje prema vecoj slozenosti u karakteru, ukljucujuéi dodavanje slike ili
znacenja (mo¢i, vrijednosti 1/ili osobnosti) na popis klju¢nih elemenata informacija. (Moore,

2022)

Najstariji poznati primjer brendiranja prema indologu sa sveucilisSta UCLA, Stanleyju
Wolpertu, jesu veliCanstveni pecati tigrova, brahmanskih bikova, slonova i1 drugih indijskih
zivotinja "vjerojatno su izradeni za trgovce koji su ih koristili da bi 'obiljezili' svoju robu"
zajedno s prate¢im natpisima na jo$ uvijek nerazumljivom jeziku (Wolpert 2000). To su bili
prvi poslovni dokumenti Indije, napisani u oko 400 slikovnih znakova, koji su vjerojatno
predstavljali imena trgovaca koji su koristili pecat. Jedan pecat pronaden blizu Mohenjo-Dara
prikazivao je jogija u odje¢i s rogovima okruzenog tigrom, slonom, nosorogom, vodenom
bivolom i jelenom. Moguée je da je ovaj pecat predstavljao moénog lovca i razara¢a Sivu, koji

je bio postovan kao bog plodnosti, ukrotitelj zvijeri 1 sija¢ sjemena (Wolpert, 2000).

Moze li se ove peCate nazvati brendovima je drugo pitanje. Svakako sadrZze vaZne
informacijske zahtjeve svih modernih brendova (informacije o kvaliteti 1 podrijetlu) - ako ne 1
viSe (informacije o logistickim funkcijama marketinga) - medutim, upotreba slikovnih
elemenata ¢ini se znatno manje ucestalom i stoga, koriste¢i shvac¢anje brenda iz perspektive
potrosaca prema Kelleru (2003), mogli bismo sugerirati da se ovdje zapravo radi o "proto-

brendu". (Moore, 2008)



3. INSTAGRAM

Instagram je aplikacija za drustvene medije temeljena na fotografijama koja je pokrenuta 2010.
godine i nastavila je biti jedna od najbrze rastuc¢ih drustvenih medijskih mreza globalno, s vise

od 1 milijarde mjesecno aktivnih korisnika (www.instagram.com). "lako se nije usvojila

jedinstvena definicija drustvenih medija, termin se kolokvijalno koristi za opis skupa znacajki
1 alata koji omoguc¢uju komunikaciju medu vrsnjacima na nacine koje ne podrzavaju masovni

mediji koji koriste model emitiranja 'jedan prema vise' (Ellison & Vitak, str. 205, 2015.).

Drustvena mreza Instagram nastala je 2010. godine za operativni sustav 10S, a naziv dobiva
spajanjem dvije engleske rijeci instant camera i telegram. Osnivaci Instagrama Kevin Systrom
i Mike Krieger upoznali su se tijekom studiju na Stanfordu. Htjeli su napraviti aplikaciju u
kojoj se sve svodi na fotografije napravljene mobilnim uredajima. Plan je bila drustvena mreza
poput Facebooka, ali s ve¢im fokusom na fotografije i funkcijom uredivanja fotografija unutar

aplikacije poput filtera (history-computer.com, 2023)

Postoji mnogo razloga zasto je Instagram postao tako popularan medu svojim korisnicima.
Studija iz 2016. godine utvrdila je Cetiri glavna motiva koristenja Instagrama: nadzor/znanje o
drugima, dokumentiranje, cool izgled 1 kreativnost (Sheldon, 2016). Druga studija iz 2015.
godine utvrdila je da korisnici Instagrama imaju pet osnovnih drustvenih i psiholoskih motiva:

nx

druStvena interakcija, arhiviranje, izrazavanje sebe, bijeg od stvarnosti i "Spijuniranje" (Lee,
Lee, Moon i Sung, 2015). Svi ovi motivi mogu se shvatiti kao moguc¢nosti omogucene kroz
znaCajke 1 okvire Instagrama. Znacajke 1 okviri Instagrama na koje ¢e se ovaj pregled
usredotociti ukljucuju: objave, korisnicke profile, vijesti, price, istaknuto, hashtagove, usluge
lokacije te paralingvisticke digitalne moguénosti kao Sto su svidanje, dijeljenje 1 oznacavanje.

(Seibel, 2019)

Tijekom posljednje tri godine, upotreba Instagrama brzo je rasla. Popularnost komunikacije
putem drustvenih medija sve viSe se temelji na objavljivanju, lajkanju, dijeljenju i komentiranju
slika 1 videa. Fokusiraju¢i se na korporativnu komunikaciju putem Instagrama, jasno je da
americke tvrtke predvode put: 2016. godine, 45% tvrtki s liste Fortune 500 bilo je aktivno na
Instagramu, koji je lansiran tek u listopadu 2010. (Russman, 2017)


http://www.instagram.com/

Kao §to to ¢ine Facebook, Twitter 1 YouTube, platforma za dijeljenje slika Instagram moze
pomoc¢i tvrtkama u distribuciji informacija. Medutim, slike 1 videozapisi nadopunjuju pisani ili
Studija koju su 2017. godine proveli Barnes i njegovi kolege pokazuje da americke Fortune
500 tvrtke koriste Instagram za oglaSavanje svojih proizvoda i usluga te kao poziv na akciju za

kupnju. Instagram im pomaze izgraditi njihov brend.

Instagram je alat za upravljanje slikama i samopromociju tvrtki. Slike i videozapisi dijele se
kako bi se upravljalo dojmom dionika o tvrtki. Slike stvaraju emocionalne privlacnosti, koje
podrzavaju izgradnju slike (identiteta). Emocionalne privlacnosti takoder mogu povecati
stavove dionika prema proizvodima i uslugama. Emocije su presudan faktor u odlu¢ivanju
dionika i mogu povecéati njihovu namjeru kupnje. Tvrtke, pogotovo kada jo$ nemaju iskustva
s Instagramom ili velikim zajednicama, takoder mogu dosegnuti (buduce) dionike koristeci
kulturne posrednike. Umyjetnici, glazbenici, stilisti, fotografi i slicni promoviraju proizvode,
brendove i usluge ukljucujuci ih u narative o svom zivotu. Primjerice, hip-hop zvijezda Snoop

Dogg promovira Tanqueray Gin na svom Instagram racunu. (Russman, 2017)

3.1 Instagram identitet

Identitet je kompleksan koncept koji se istrazuje u razli¢itim podrucjima proucavanja poput
sociologije, psihologije, antropologije i filozofije. U svrhu ovog rada, identitet ¢e biti definiran
kao oblik komunikacije koji je internaliziran 1 ostvaren od strane pojedinca kao druStveno
ponasanje (Jung 1 Hecht, 2004). S povec¢anim napretkom tehnologije komunikacije 1 koriStenja
drustvenih medija, ovo istraZivanje je vazno za proSirivanje socio-kulturnih perspektiva
identiteta kako bi ukljucilo teorijske digitalizirane faze na kojima sada djelujemo.
Promatranjem online identiteta, nacina na koji pojedinac sebe predstavlja online, kao
integralnog dijela holisti¢ke konstrukcije identiteta pojedinca umjesto odvojene konstrukcije
sebstva, prepoznajemo da identitet pojedinca moze imati i fluidnost i viSestrukost. (Seibel,

2019)

Postoje dvije Skole razmisljanja u vezi koncepta identiteta: stara Skola i nova Skola. Stare Skole
razmiSljanja promatraju identitet kao holisticki prikaz samoga sebe sa samo jednim istinskim
autenti¢nim bi¢em. U okviru ovog starog nacina razmisljanja, identitet se koristi kao odredi$na

tocka 1 kao mjerilo uskladenosti karaktera. Nove Skole razmisljanja identitet promatraju kao



trajni projekt, viSedimenzionalan 1 fluidan po prirodi. Nova Skola razmisljanja tvrdi da je svako
"ja" s kojim se susre¢emo istinito u tom trenutku i da nema "istinskog" sebe za pronalazak.

(Seibel, 2019)

Mnogo se govori o zivljenju u trenutku, budu¢i da svatko od nas u danaSnje vrijeme razmislja
previse o buducénosti i Sto ¢e biti sutra, Instagram kao drustvena mreza kao filozofiju dijeljenja
sadrzaja ima INSTAntan trenutak i bas to je jedan od razloga zasto je milijunima korisnika
atraktivan — jer prikazuje trenutke ili barem daje privid uhvacenog trenutka koji u konstantnom
scrollanju donosi instantan osjec¢aj ugode 1 prividnog bivanja u trenutku, iako ve¢ nakon par

sekundi uslijedi novi ,,trenutak* i tako se uvijek iznova stvara zacarani loop.

Osim moguénosti oblikovanja vlastitog identiteta, koncept online identiteta korisnicima
omogucuje sposobnost prikazivanja razli¢itih aspekata sebe na mrezi (Turkle, 2011). Ova
mogucnost poti¢e ideju da pojedinac moze imati viSe identiteta koji doprinose njegovoj
sveobuhvatnoj izgradnji 1 percepciji samoga sebe. "U svakodnevnim ciklusima
samoprezentacije i formiranja dojma, pojedinci nastupaju na viSe pozornica te time spajaju
drustvene sfere online koje su mozda bile odvojene offline, ¢ime se zamagljuju privatne i javne
granice" (Papacharissi, str. 209, 2018). Ovo spajanje online i offline sfera izaziva pojam da
ljudi imaju "autenti¢ne" identitete koji su Cesto neto¢no prikazani na mrezi i klju¢no je za
prepoznavanje identiteta kao oblika komunikaci je omogucenog druStvenim medijskim

aplikacijama poput Instagrama. (Seibel, 2019)

Toliku mo¢ kreiranja identiteta na van kakvu ima Instagram, ne posjeduje niti jedna druga
druStvena mreza. Pojedinac mozZe o sebi stvoriti sliku ili vizualni dojam koji se moze bitno
razlikovati od one kakva ona uistinu jest. Koliko god takva moguénost davala izbora i slobode
u predstavljanju, a na koncu i brendiranju vlastite osobnosti, lika i djela, toliko je i nezahvalna
budu¢i da drugi stvaraju sliku na temelju vizualnog dojma koji nikada ne¢e zamijeniti onaj

uzivo.
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3.2 Influenceri

Osobe koje dijele svoja razmisljanja, ideje, stavove, odjevne kombinacije, sadrzaj sa putovanja,
make up savjete, fitness savjete 1 vjezbe, motivacijske videe, videe humoristi¢noga karaktera i
jos mnogo toga na druStvenim mrezama, a izazivaju odreden utjecaj na ve¢e mase nazivamo
influencerima. Danas bilo tko moze dijeliti kojekakav sadrzaj online, no izgraditi (i najbitnije
odrzati) ¢vrstu zajednicu od povjerenja uspijeva samo nekima. Vazno je naglasiti kako je
stereotipizacija u ovom zanimanju vrlo izrazena. Ima mnogo vrsta i podvrsta influencera te se

razlikuju 1 po kvaliteti suradnji koje sklapaju sa brendovima i klijentima.

Moze se reci kako su prije postojali razni blogeri 1 vlogeri, brend ambasadori, razne utjecajne
osobe 1 lideri miSljenja (eng. opinion-leaders), skupina ljudi koja je svojim autoritetom,
znanjem, aktivizmom, statusom, stilom ili kvalitetnim sadrzajem u digitalnom okruzenju
privlacila pozornost pojedinaca koji su im se divili i ¢ak i idealizirali. Katz i Lazarfeld [1955]
u svojoj poznatoj knjizi 'Osobni utjecaj' prije 65 godina definiraju lidere misljenja kao
posrednike ili filtere u komunikaciji gdje poruka pojedincima putem masovnih medija ne
postize utjecaj kao kada ju prenese opinion-leader, osoba koja je autoritet u nekom podrucju i
u koju pojedinac ili grupa ima povjerenja, oni zapravo imaju mo¢ da modificiraju poruke te na
svoj nacin utjecaju na odluke drugih ljudi. U zadnjih nekoliko godina dobili su posebnu
pozornost poslovnih subjekata koji su prepoznali njihov utjecaj na trziSte te putem njih
indirektno komuniciraju sa svojim trziStem. Zbog svog utjecaja na svoje pratitelje u digitalnom

okruzenju danas sve te navedene skupine stavljamo po jedan krovni pojam — utjecajne osobe

ili influenceri. (Budimir 1 ostali, 2021)

Pojam influencera ili opinion leadera nije u potpunosti novi pojam, stoviSe davne 1955. godine
Katz i Lazarsfeld u svojoj knjizi 'Osobni utjecaj' definirali su lidere misljenja kao ,,posrednike
ili filtere u komunikaciji gdje poruka pojedincima putem masovnih medija ne postiZe utjecaj
kao kada ju prenese opinion-leader, osoba koja je autoritet u nekom podrucju i u koju pojedinac
ili grupa ima povjerenja, oni zapravo imaju mo¢ da modificiraju poruke te na svoj nacin utjecu

na odluke drugih ljudi“ (Bilo$ 1 dr., 2021)
Za Lindsay, osnivacicu lifestyle i dizajn bloga, ostvarenje karijerne svrhe bila je vodeca

preokupacija u njezinoj profesionalnoj putanji. "Moj je tata rekao da je pravi put do ispunjenja

1 sre¢e u poslu pronaci ono $to toliko volis da bi to radio/la besplatno, 1 onda prona¢i nekoga
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tko ¢e ti placati za to. [ uvijek sam se vracala tome", rekla je. U vrijeme naseg intervjua Lindsay
je bila u svojim kasnim dvadesetima i razmisljala je o prethodnom desetlje¢u kao o vremenu
provedenom u snalazenju kroz razli¢ite obrazovne i profesionalne pocetke i zaustavljanja dok
je pokusavala stjecati financijsku i kreativau neovisnost. "Isprobala sam toliko razli¢itih stvari,

1 ovo je jedino Sto zaista odgovara", rekla je. (Hund, 2019)

Nazalost, jos uvijek postoje stereotipi kako influenceri nista zapravo ne rade, dok s druge stane
ekrana stoji puno ulozenog rada i truda. Raditi posao kojeg voli$ i posao koji te ujedno
ispunjava, a da pritom mozes zivjeti od toga san je svakog normalnog ¢ovjeka. Ono §to mnogo
mladih ljudi koji su generacija Instagrama i drustvenih mreza ocekuje je sve sada i odmabh.
Iskustvo steknuto radom samo je dodatna prednost koja izgraduje i karakter i radne navike.
Kada se nekakav posao obavlja kvalitetno sa ljubavlju i zarom, to je vidljivo i drugima, a zarada

¢e u tom slucaju kad-tad do¢i.

Influencere mozemo podijeliti u tri skupine ovisno o veli¢ini njihova trzista, a to su mega-

influenceri, makro-influenceri i mikro-influenceri [Influicity, 2018].

Mega-influenceri su najvisi rang pri kategorizaciji influencera na druStvenim mrezama, a rijec

je uglavnom o zvijezda, uglavnom poznatima §iroj javnosti. Uglavnom imaju preko milijun

pratitelja te vrlo heterogenu publiku kao 1 spektar tema kojima se bave. Mega-influenceri imaju
iznimno visoku razinu dosega publike 1 zbog toga se njih uglavnom koristi u kampanja za
podizanje svijesti o brendu. Shodno navedenome logi¢no je kako su oni 1 najskuplji za

angazirati u vlastite promotivne svrhe [Place of Creators, 2018].

12



Makro-influenceri su profesionalni stvaratelji sadrzaja koji su najces¢e orijentirani na jednu
specificnu temu za homogenu publiku koja uglavnom broji izmedu 10 tisu¢a i 100 tisuca
pratitelja na drusStvenoj mrezi. Oni takoder imaju velik doseg, no za razliku od mega-
influencera njihova je publika vezana za jednu odredenu temu o kojoj kreiraju sadrzaj i znatno
je homogenija. Oni su uglavnom profesionalci za kreiranje sadrzaja o odredenoj temi te su
idealan kanal komunikacije za oglasivace ¢iji su proizvodi i usluge srodni njihovoj tematici.
Mabkro- influenceri vrlo Cesto kreiraju sadrzaj u dogovoru s tvrtkama ili agencijama s kojima
suraduju i iako sadrzaj Cesto djeluje autenti¢no, on je zapravo placena promocija [Influicity,

2018].

S obzirom da su makro-influenceri ipak profesionalci i da su financijski ovisni o suradnji s
brendovima, njihov sadrzaj uglavnom je prepravljen objava za koje su placeni da u njima
promoviraju brend, proizvod ili uslugu i zbog toga je sve vece povjerenje u one koji toga imaju
manje. Mikro-influenceri su osobe s manjim brojem pratitelja, uglavnom do 10 tisuca pratitelja,
no odnos izmedu njih i publike je najsnazniji te je povjerenje upravo u njih najveée. Cak 82%
korisnika ¢e isprobati i slijediti preporuke mikro-influencera jer ljudi c¢esc¢e vjeruju kako je to
neplacena promidzba. Mikro-influenceri takoder kreiraju kvalitetan sadrzaj, manje prepravljen
sponzoriranim objavama koji djeluje autenticno zbog ¢ega imaju vjerniju i aktivniju publiku.

[Influicity, 2018]. (Budimir i dr., 2021)
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Osim po veli¢ini influencere mozemo kategorizirati i prema njithovom djelovanju na

drustvenim mrezama [Varagi¢, 2014]:

1. Pricalice (eng. Social Butterflies) — osobe koje su prisutne na vecini drustvenih
platformi te svuda imaju mnostvo pratitelja. MoZe se reci kako su oni viSe poznati nego
li utjecajni te njihov utjecaj na bazu pratitelja vise indirektan nego li direktan.

2. Reporteri (eng. Reporters) — odredeni korisnici na drustveni mrezama skloni su
objavljivanju sadrzaja s karakteristikama klasicnih medija 1 zbog kvalitete ili
pouzdanosti njihovih objava Cesto imaju doseg Siri nego li samo na svoj pratitelje te je
njihov utjecaj direktan.

3. Svakodnevni kupci (eng. Citizens) — uglavnom su to prosjecni korisnici interneta, ljudi
koji na odredenim platformama recenziraju ili komentiraju proizvode i usluge koje su
isprobali te na taj nacin svojim misljenjem direktno utjecu na potencijalne kupce.

4. Brend ambasadori (eng. Brand Ambassadors) — rijeC je o osobama koje su stekle
kredibilitet u odredenoj djelatnosti i svoju status mogu unov¢iti na na¢in da promoviraju
odredeni brend, proizvod ili uslugu. Cesto je rije¢ o mega-influencerima ili makro-
influencerima, a koliko su brend ambasadori bitni velikim brendovima poput Nikea
govori ¢injenica da su potpisali 10-ogodiSnji ugovor s Cristianom Ronaldom vrijedan
162 milijuna eura [Bloomberg, 2019].

5. Autoriteti (eng. Authority) — osobe koje su svojim svojim znanjima ili vjestinama stekli
kredibilitet te imaju povjerenje javnosti u odredenim sferama djelovanja. Autoriteti su
imaju direktan utjecaj na internetu, ali i izvan njega.

6. Aktivisti (eng. Activists) — najutjecajnija kategorija online korisnika. Aktivisti vrlo
cesto 1 vrlo lako pokre¢u druge pojedinace u razne akcije, od uklju¢ivanja ljudi u
aktivnosti do pokretanja ideja, bojkota ili ¢ak poticanja na kupovinu odredenih

proizvoda ili usluga. (Budimir i dr., 2021)

14



3.3. Instagram marketing

Instagram marketing jako je vazna vrsta marketinga novoga doba. Za uspjesnu marketinsku
kampanju na Instagramu klju¢no je odabrati influencera ¢ija target grupa savrSeno odgovara
brendu kojega se zeli promovirati. Najbitniji faktori su osmisljavanje strategije plasiranja
sadrzaja u Sto autenti¢nijem stilu pojedinog influencera i slaganje identiteta brenda sa onime

Sto izabrani influencer i inace podrzava i kreira na svojim mrezama.

Nove marketinske 1 analiticke tvrtke su se pojavile, nude¢i razliite usluge za identifikaciju i
monetizaciju ovih novih drustvenih "influencera". Kako je Instagram postao platforma izbora
za kreatora sadrzaja iz svijeta mode i nacina zivota, te kako se korisnicka baza platforme
povecala na vise od milijardu korisnika, Zelja za iskoristavanjem ovih dinamika se intenzivirala
(Chadha, 2018). Vizualni i interaktivni tok Instagrama pruZzio je obecavajucu polaznu tocku
oglasivaima da koloniziraju neiskoristene trenutke paznje (Wu, 2017), posebno kako je
takozvano "snack vrijeme na mobilnim uredajima" - ili konzumiranje informacija na mobilnim
uredajima u Cestim kratkim intervalima - postalo uobiCajena praksa za mnoge korisnike.
Doista, Instagram je postao glavno odrediSte za marketinske stru¢njake Zeljne sponzoriranja
korisnika druStvenih medija za koje vjeruju da su korisni za podizanje svijesti o brandu i
povecanje prodaje, bez obzira je li korisnik s 100 pratitelja ili s milijun (Shoenthal, 2018;

Williamson, 2017). (Hund, 2019)

Influenceri, stoga, pozivaju svoje pratitelje u odrziviji 1 intimniji svijet Zelja; a teret razvijanja
odnosa s brendom, kako je opisano od strane Banet-Weiser, prebacuje se na pojedinog
influencera. Razmisljajuci o svojim dvostrukim pozicijama kao radnica u modnoj industriji i
vodec¢i modni influencer u postu pod odjeljkom "O meni" na svom blogu, Eadie primjecuje:
"Kako sve vise ljudi pocinje razvijati osobne brendove - a brendovi pokuSavaju postati ljudskiji
- povezivanje s publikom na stvarno autenti¢ne nacine nikada nije bilo vaznije." Doista, The
Wall Street Journal istice da "kupci smatraju savjete koje blogeri dijele neovisnima i

nepristranima." (Hund, 2019)

U svijetu u kojem danas Zivimo jako brzim tempom, a cijene troskova Zivota iz dana u dan
postaju sve vece, svatko zudi za ne¢im lijepim i ugodnim. Influenceri koji su dovoljno jako
izbrendirali svoj identitet na drustvenim mrezama znaju prikazati svoj Zivot idealnim u oku

promatraca koji je doSao doma sa posla te se scrollajuci internetom nakon osam sati u uredu
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zeli opustiti ili se pocastiti neCime, a najcesce ¢e posegnuti za Instagramom ili Facebookom.
Osim $to 1 sam Instagram algoritam prepoznaje Sto korisniku treba, time su vece Sanse da ¢e se
na feedu osobe pojaviti targetirani oglas za zdrave sokove ili novi aparat za kavu. Ljudi se na
nesvjesnoj razini zele poistovijetiti sa onim $to im stvara ugodu i osjeéaj sigurnosti. A upravo

su influenceri diplomirali na kreiranju sadrzaja koji stvara upravo te dvije komponente.

Povecanje dinamike ukljucene u kulturu slavnih osoba, potrosacki mentalitet, samopromociju
1 marketing putem drustvenih medija izazvalo je ono $to nazivamo kupovnim nac¢inom Zivota.
TrziSni strucnjaci i utjecajne osobe koje rade za njih pokusavaju monetizirati izraze "obi¢nog"
zivota sponzorirajuci scenirane prikaze iskustava i samoidentiteta. Ovi "autenti¢ni" prikazi
pozeljnih nacina zivota zatim su okruZzeni trziSnim strukturama kako bi se elementi tih nacina

zivota mogli odmah kupiti.

Primijetili smo ljude koji rade na izgradnji smislenih Zivota i identiteta unutar platformi
osmisljenih za poticanje mjerljivih komercijalnih rezultata, bore¢i se da usklade kreativnost,
autonomiju i komercijalne pritiske. Kupovni nacin zivota ne oslanja se samo na aspiracijski
rad korisnika druStvenih medija koji se nadaju profitu prezentiraju¢i monetizirajuce nacine
zivota, ve¢ 1 na aspiracijski odmor njihovih pratitelja: Radi se o pretvaranju apstraktnih
potroSackih snova u odmah kupljivu stvarnost, pri ¢emu razni dionici ostvaruju profit iz svake

transakcije. (Hund, 2019)

Marketing influencerima moze se definirati kao podvrsta marketinga na druStvenim mreZzama
koji je dio e-marketinga. RijeC je podvrsti marketinga koja kao platformu koristi druStvene
mreZe s ciljem stvaranja sadrzaja koji ¢e korisnici sadrzaja medusobno dijeliti, drustvene mreze
dobra su platforma za podizanja svijesti o svom brendu, povezivanja s korisnicima, dvosmjerne
komunikacije i koristi se jer se uz relativno niske troSkove moze ostaviti velik domet u slanju
marketinSkih poruka. Tradicionalni McCarthyjev 4P u marketingu na druStvenim mreZama
modificiran je u novi 4P koncept u kojem su P: Process (proces), P: Platforms (platforme), P:

People (ljudi) 1 P: Performance (u€inkovitost) [Alford, 2018] (Budimir i dr., 2021)
Trenuta¢no, influencer marketing vazan je alat za utjecanje na potroSacko ponasanje i moze se

definirati kao proces istrazivanja, prepoznavanja, podrske i uklju¢ivanja osoba ukljucenih u

visokoucinkovite razgovore. To je vaZan oblik online marketinga, u kojem marketinski
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struc¢njaci ciljaju na podskup utjecajnih osoba umjesto na cjelokupnu skupinu potencijalnih

kupaca. (Zak, 2020)

Mnogi ljudi vjeruju da je influencer marketing mjehur koji ne¢e dugo trajati i koji ¢e puknuti.
Kupci, brendovi, kao 1 sami brojevi govore o neCemu drugome. Medutim, mozemo ocekivati
promjene u ovom trendu. Tvrtke ¢e imati koristi od jo$s dublje suradnje s utjecajnicima, Sto
donosi nove prilike. Utjecajnici i agencije ¢e uspostaviti transparentnije i intenzivirane odnose
medusobno. Cijene svjetskih utjecajnika pocinju enormno rasti, pa tvrtke sve vise suraduju s
mikro-utjecajnicima. Za poslovne subjekte, broj klikova, obozavatelja ili reakcija Cesto je

zavaravajuc¢e mjerilo. (Zak, 2020)

Mozemo rec¢i da je uspjeSan influencer marketing odabir prave osobnosti prema kojoj je
planirano usmyjeriti oglaSavanje. Velike medunarodne marke obi¢no se odlucuju za
prepoznatljiva imena iz svijeta slavnih kako bi predstavile luksuz, ekskluzivnost i interes.
Medutim, ovaj pristup obi¢no nije mogu¢ za manje brendove i startupe, uglavnom zbog visokih
troskova. Stoga je za njih vazno odabrati osobu s kojom se ciljani segment naSeg proizvoda
moze identificirati i koja je pouzdana u svojem podrucju, iako nije poznata Siroj javnosti.
Influencer marketing ima veliko znacenje kao ucinkovita strategija brendiranja, i tvrtke sve
viSe napustaju tradicionalne slavne osobe kao promotore u korist utjecajnika na drustvenim

mreZama, poput vlogera i popularnih osoba na Instagramu. (Zak, 2020)

Sudec¢i po tome jo§ jednom se potvrdilo da se pojavom poznatih osoba na Instagramu ,,briSu*
granice izmedu slavnih osoba 1 celebrityja kao §to su glumci, politicari, pjevaci itd. Influenceri
imaju ono §to celebrytiji nemaju — sposobnost da se priblize svojoj publici u tolikoj mjeri da
im njihova publika po¢ne vjerovati kao da su prijatelji. Povjerenje koje influenceri razviju sa
svojom publikom itekako dobro naplacuju klijentima koji ih upravo zbog toga angaZiraju za

promociju njihova brenda 1 proizvoda.
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4. METODOLOGIJA

Za potrebe ovog diplomskog rada koristila sam dvije metode istrazivanja — metodu dubinskog
intervjua i metodu analize sadrzaja na primjerima troje influencera iz razli¢itih podrucja s

ciljem analize i prikaza razlika u pristupu kreiranja vlastitog osobnog identiteta i brenda.

Sadrzaj €iji sam analizirala 1 ujedno moji sugovornici bili su travel bloger 1 video kreator
Kristijan Ili¢i¢, modna 1 lifestyle blogerica Dora Predojevi¢ te influencerica i model Karla
Zeli¢. Smatram da svatko od njih najbolje predstavlja ulogu influencera u podrucjima u kojima
djeluju i stvaraju sadrzaj. Kada govorimo o temama iz podrucja putovanja, mnogo korisnika
druStvenih mreza odlucuje se na putovanje upravo zbog ,Instagrami¢nog® sadrzaja kojeg
influenceri i travel blogeri poput Ili¢i¢a stvaraju. Zadatak travel bloggera je zaintrigirati publiku
autenti¢nim sadrzajem sa putovanja kako bi $to vise ljudi bukiralo to isto putovanje. Kristijan
I1i¢i¢ osim $to je travel bloger 1 influencer, vlasnik je i putni¢ke agencije NOMADIK TRAVEL
pa se tako mnogi njegovi pratitelji upravo putem njegova osobnog profila odluce bukirati
putovanje preko njegove putnicke agencije u Zelji da iskuse ono $to su imali prilike vidjeti sa
njegovih videa i objava na Instagramu. S druge strane imamo influencere koji svoj sadrzaj
baziraju na modi te su zahvaljujuéi svojim modnim kombinacijama skupili veliku publiku.
Mnogo djevojaka inspiraciju za svoje outfite pronalaze upravo na profilima modnih
influencerica, a jedna od domacih najpoznatijih je @dorica505 ¢ije brojke na Instagramu to 1
potvrduju. Uloga modnog influencera je uvijek iznova smisljati originalne odjevne
kombinacije 1 postizati ,,wow** efekt svakom novom fotografijom ili reelom. Modni blogeri 1
influenceri moraju biti u korak s trendovima, ali i imati vlastiti imidZ pomocu kojega ¢e se
1zdvajati iz mase. Influenceri koji se sami po sebi izdvajaju svojim stilom sami po sebi odskacu
od ostalih, zato sam kao tre¢eg sudionika istraZivanja odabrala Karlu Zeli¢ koja je osim §to je
influencerica 1 model te javno progovara o problemima s mentalnim zdravljem te ju mnogi
smatraju aktivisticom u online svijetu. Uloga influencera u podrucju osobnog stila i mentalnog
zdravlja je konstantno nadogradivanje vlastitog stila, otkrivanje novih komada — bili to high
end komadi ili second hand ulovi, publici je svaki jednako vrijedan kada dolazi od njihove
omiljene Instagram osobe. Druga uloga je konstantno podizanje svijesti o mentalnom zdravlju,
te otvorena komunikacija s publikom na temu problema kroz koje prolazi ve¢ina mladih u

danasnje vrijeme.
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4.1. Kristijan Ili¢i¢ @kristijanilicic - putovanja

Kristijan Ili¢i¢ tri je godine za redom proglasen najboljim travel bloggerom u Hrvatskoj, na
Instagramu ga prati vise od 430 000 ljudi, posjetio je vise od 190 zemalja, a 0 njemu su pisali

1 vodeci strani mediji.

Travel blogeri su za svrhe vjencanih fotografija pozirali na najopasnijem zeljezni¢kom vlaku
dugom 2 kilometra kroz Saharu. Kristijan Ili¢i¢, 35 godina, i njegova supruga Andrea
Trgovcevi¢, 29 godina, iz Hrvatske, imali su najekstremnije fotografiranje nakon vjencanja
tijekom njihovog nekonvencionalnog medenog mjeseca u Mauritaniji na sjeverozapadu Afrike.
Ovi hrabri mladenci, koji su zeljeli da njihov medeni mjesec bude 'jedinstven', popeli su se na
najtezi, najduzi i najopasniji teretni vlak, poznat kao "Train du Desert" (Vlak pustinje), za

prljavo putovanje koje je trajalo 20 sati kroz teske uvjete. (DailyMail, 2022)

Neocekivan i preplavljujuéi trend i popularnost turistickih destinacija jesu potaknuti utjecajem
druStvenih medija na viSe druStvenih medijskih platformi poput Instagrama, Twittera,
Facebooka 1 Snapchata. Zahvaljuju¢i velikom broju pratitelja, influenceri na druStvenim
mrezama, posebno na Instagramu, mogu utjecati na svoje pratitelje da povjeruju njihovoj
struénosti i reagiraju na nacin koji je povezan s sadrzajem objavljenim na drustvenim medijima
(Asquith, 2019). Jo§ vaZznije, pratitelji daju isti stupanj povjerenja Instagram utjecajnicima kao
Sto ga imaju prema svojim prijateljima (Abdul Razak i Mansor, 2021; Swant, 2016; Ting i sur.,
2015), utjecu na svjesnost o brendu 1 namjere za kupovinu (Lou i Yuan, 2019; Jaya 1 Prianthara,
2020). Takoder uvjerljivo utjecu na izbor destinacije mladih putnika na temelju

"Instagramicnosti" u smislu fotografija i pricanja prica. (Anuar i dr.,2021)
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Kristijan dijeli svoj sadrzaj na Instagramu, ali i u Facebook gupi Nomadik — savjeti za
putovanja. Ono §to je zanimljivo je to da sadrzaj dijeli gotovo uvijek u realnom vremenu ili

netom nakon njega, a objave su jako posjecene, lajkane i komentirane na obje platforme.

Da bi se travel bloger/vloger smatrao popularnim, trebao bi uspostaviti vlastiti osobni brending,
gdje se treba mo¢i razlikovati od drugih nudeci nesto jedinstveno Sto drugi kreatori sadrzaja ne
nude. Vec bi trebao osvojiti povjerenje ljudi koji ga prate, tako da bez obzira na informacije
koje objavljuje online, njegovi pratitelji vjeruju u ono S§to govori i ti su pratitelji mogli
primijeniti te informacije na vlastito iskustvo putovanja i nisu imali problema. Takoder bi
trebao biti stru¢njak u onome $to radi, te bi trebao biti dovoljno obrazovan i iskusan da bi se

smatrao popularnim putni¢kim blogerom/vlogerom. (Azucena, 2020)

Kristijan Ili¢i¢ svojim originalnim objavama i kvalitetnom produkcijom sadrzaja na visokom
nivou uspio je zadobiti povjerenje publike koje je gradio godinama. lako se posao travel
influencera ¢ini kao apsolutni posao iz snova ili ¢ak predobar da bi se uopée nazivao poslom,
koli¢ina rada, truda i odricanja da bi dosao do pozicije na kojoj se nalazi danas je ogromna.
Voljeti posao kojim se bavi§ i kojeg zivi§ svakako jest prednost, ali ¢esto upravo u tim
slu¢ajevima radno vrijeme niti ne postoji, a ti ljudi rade viSe nego Sto su ikad radili. Boraviti u
novim sredinama, organizirati sve tehnicke dijelove puta, voditi putnicku agenciju — §to znaci
1 brinuti o drugima tijekom istog tog puta kojeg sam treba organizirati te pritom osmisljavati 1
snimati sadrZaj za druStvene mreze te isti 1 objavljivati u realnom vremenu iziskuje viSe

kompetencija za nekoliko poslova danasnjice.
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1. Screenshot storyja 18. srpnja 2023. tijekom boravka u Afganistanu koji prikazuje naoruzanog talibana koji

mase mitraljezom u kameru

Ilici¢ se za story format odlucuje kada zeli uzivo na licu mjesta prenijeti emociju iz trenutka,

te navodi kako su mu storyji najgledaniji pri takvom pristupu produkciji sadrzaja bez obzira

S$to nakon 24 sata nestanu. Nije se Zelio profilirati kao YouTube blogger jer takvog sadrzaja

ima ve¢ dovoljno, a Instagram mu odgovara najvise od svih drustvenih mreza. Ono S§to publika

i ljudi cijene je vidjeti i dozivjeti neSto novo od influencera , a kada to dobiju, uvijek se iznova

vraaju 1 grade povjerenje prema toj osobi. Takav pristup na dugoro¢no ima potencijalnu

mogucnost jakog osnazivanja vlastitog brenda i identiteta samog kreatora sadrzaja.
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4.2. Dora Predojevi¢ @dorica505 — moda & lifestyle

Influenceri su monopolizirali medijsku paznju posljednjih godina, a to je rezultat dugog
procesa koji traje dvadeset godina od uspona modnih blogova pocetkom dvadeset prvog
stoljeca. Kroz povijest su se pojavili i1 razvijali druStveni mediji praktikanti poznati kao modni
blogeri i influenceri, kao relevantni akteri u podruc¢ju mode. Ova dva desetljeca, obiljeZena
postupnom institucionalizacijom prakse drustvenih medija u podrucju mode, vidjela su dolazak

influencera baziranih na Instagramu u drugoj polovici 2010-ih. (Pedroni, 2022)

Izazov s kojim se suocavaju blogeri vezan uz popustanje konzumerizmu ukazuje na potrebu za
nijansiranijim tumacenjem njihove pozicije na kontinuumu izmedu neovisnosti i
komercijalizacije, logika koje se medusobno preplic¢u i sudaraju kroz povijest modnih blogova.
Istrazivanja pokazuju analizu te povijesti, izraZzenu kroz Cetiri faze izmedu 2000. 1 2020. godine
prosirujudi Findlayevu (2015) interpretaciju ranijih godina modnih blogova.

Prva faza razvila se tijekom prvog dijela 2010-ih godina, prema Findlayu, koje on naziva

"prvim valom" te je fokus bio na izgradnji i prezentaciji osobnog stila.

Blogovi koji pokrivaju teme vezane uz modu postali su prepoznatljivi kao podzanr klasi¢nog
bloga karakteriziran neovisno$éu koja se narativno ostvarivala u postovima slicnim
dnevnic¢kim zapisima. lako je to razdoblje opcenito povezano s figurama amaterskih blogera i
narativom temeljenim na grassroots i demokratskom internetu, nije proslo dugo prije nego sto
su modni blogovi poceli biti reinterpretirani kao mjerodavni prostori. Siles (2019, 365)
spominje Gawker (2003), The Huffington Post (2005) 1 Weblogs, Inc. (2003) medu prvim
blogovima koji su se razvili u unosne tvrtke. Cak i prije ove faze poduzetnickog i
profesionalnog rasta, blogovi su, kroz svoju sposobnost da "omoguée nove koncepte o tome

Sto znaci biti javan na internetu, bili prete¢e danaSnjih portala 1 influencera." (Pedroni, 2022)

Dora Predojevi¢ jedna je od rijetkih influencera koja osim §to njeguje svoj Instagram profil, na

svom portalu www.dorica505.com objavljuje tekstove, odjevne kombinacije, vlastite

preporuke i razne lifestyle teme. Svoje ime, lik 1 djelo brendirala je na vise platformi i postala

jedna od najutjecajnijih osoba na Instagramu u Hrvatsko;j.
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4.3. Karla Zeli¢ @superbabekillah — osobni stil 1 mentalno zdravlje

Mnogi ljudi u danasnjem svijetu zive sa svojim pametnim telefonima kao virtualnim
suputnicima. Ti uredaji koriste elektronicke drustvene medijske mreze koje obavjeStavaju
korisnike o azuriranjima o prijateljima, omiljenim slavnim osobama i globalnim dogadajima.
Drustvene mreze C¢vrsto su se integrirale u svakodnevni Zzivot mnogih ljudi. Prema
istrazivackom centru Pew Research, 72% ljudi u Sjedinjenim Americkim Drzavama sada

koristi dru$tvene mreze.

U svojoj strzi, drustvene mreze su mo¢no komunikacijsko sredstvo koje je promijenilo na¢in na
koji pojedinci medusobno komuniciraju. Ubrzava nacin na koji ljudi razmjenjuju i dijele
informacije, misli i ideje putem virtualnih mreza. Medutim, drustvene mreze imaju i negativne
strane. Neki dokazi sugeriraju da njihova upotreba, posebno pretjerana, moze negativno

utjecati na mentalno zdravlje na razli€ite nacine. (Sherrell, 2021)

Neregulirano koriStenje druStvenih mreza dovodi do stalnog straha od propustanja, Sto mnogi
nazivaju FOMO. Ljudi se mogu osjec¢ati kao da se drugi zabavljaju viSe od njih, §to moze

utjecati na samopouzdanje i izazvati probleme s mentalnim zdravljem.

Ipak, networking temeljen na drustvenim mreZama izmedu malih skupina ljudi ima 1 svoje
poztivne strane. Putem druStvenih medija, mladi koji se bore s drustvenim vjeStinama 1
anksiozno$¢u mogu se izraziti i druZiti. To moZe biti posebno korisno za marginalizirane
skupine, poput LGBTQIA+ zajednica, jer omogucava ljudima da se upoznaju i interakcioniraju
s drugim osobama sli¢nih stajaliSta. Drustvene mreze mogu potaknuti osje¢aje nedostatnosti.
Ljudi se mogu osjecati kao da njihov Zivot ili izgled nisu povoljno usporedivi s drugima na

drustvenim medijima, S§to moze dovesti do osjecaja zavisti i nezadovoljstva. (Sherrell, 2021)

Karla Zeli¢ od ostalih se influencera na hrvatskoj sceni izdvaja po tome $to uvelike pridaje
poaznju razgovoru o mentalnom zdravlju na svojim platformama, te ni sama ne skriva kako
ima jednake probleme i o njima javno progovara te podiZe svijest o vaznosti problematike

mentalnog zdravlja na drustvenim mrezama.
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4. Karla Zeli¢ u suradnji s brendom (@xtended_identity 3. @superbabekillah x @muglerofficial

Nacin odijevanja ¢esto se moze percipirati kao produZetak osobnog identiteta. Ovisno o nacinu
odijevanja stvara se dojam o nekoj osobi. Karla na svom profilu veliku paznju pridaje modi i
vlastitom stilu odijevanja, sukladno tome suradnje koje ostvaruje su velikom ve¢inom suradnje

sa svjetskim brendovima odjece koji se uklapaju u njezin ve¢ izgraden stil koji ju izdvaja od

drugih influencera u Hrvatskoj.
Kreativna modna fotografija je tajanstvena, piSe Margaret Maynard; uvijek postoji "nesto vise"

od njezine komercijalne svrhe (2008, str. 60). Shvacena kao "prolazna slika par excellence"

(Brooks 2007, str. 520), paradoksalno, upravo kroz sliku uhvacena je prolaznost mode i ostaje
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ziva. To je klju¢no za razumijevanje modne fotografije. Zadatak muzeja je sacuvati odjecu —
kuratori s bijelim rukavicama mogu okrenuti odjevni predmet naopako, pregledati tehnicke
vrline kroja ili Sava, katalogizirati nacine pri¢vrs¢ivanja i cijeniti slozenu tkaninu — ali samo

slika moze sacuvati "modu". (de Perthuis, 2019)

Promjene kostima slavnih osoba — s ulica na crveni tepih — vjerno su zabiljezene i dostupne
za trenutacno preuzimanje; istovremeno, na osobnim modnim blogovima i stranicama za
dijeljenje odjevnih kombinacija, "obi¢ni" ljudi pretvaraju se u slavne osobe putem
objavljivanja amaterskih trenutnih fotografija i selfija. I na blogovima o modnoj fotografiji
ulicnog stila, nekada kljucni elementi modne fotografije — model, moda, roba — viSe nisu
bitni jer je praksa prikazivanja "stvarnih" ljudi u "svakodnevnoj" odje¢i presla s ruba i postala

dominantan 1 utjecajan trend. (de Perthuis, 2019)
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4.4. Metoda dubinskog intervjua

Ljudska interakcija jedan je od centralnih nacina za razmjenu informacija, pa tako i u
saznavanju (Kvale, 1996: 14). Medutim, nije svaka komunikacija, a ni svaki razgovor intervju.
Razlika izmedu intervjua i obi¢nog razgovora je u tome §to intervju sluzi odredenoj svrsi koja
nije sam razgovor (npr. da se neSto sazna o odredenoj temi ili odredenom iskustvu
sugovornika), a u najve¢em broju slucajeva u pitanju je jednosmeran dijalog u kojem istrazivac
postavlja pitanja, a ispitanik odgovara na njih (Brin- kmann, 2008). (Wattles, 2019)

Dubinski intervjui su kvalitativna istrazivacka metoda koja prati obmanjujuce poznatu logiku
ljudske interakcije: to su razgovori u kojima ljudi medusobno komuniciraju, interagiraju,
postavljaju i odgovaraju na pitanja. Intervju je poseban tip interakcije u kojem — obic¢no i
pretezno — istrazivac postavlja pitanja o zivotnom iskustvu, misljenjima, snovima, strahovima

1 nadama neke osobe, a sudionik intervjua na njih odgovara. (Knott, 2022)

U svrhe ovog diplomskog rada napravila sam intervjue sa tri osobe koje su se svojim
dosada$njim radom nametnule kao najkvalitetniji influenceri na hrvatskoj sceni utjecaja. A
svatko od njih profilirao se u svojem kreativhom podrucju djelovanja i utjecaja na mase. To su
Kristijan Ili¢i¢ @kristijanilicic — travel blogger i video kreator, Dora Predojevi¢ @dorica505
(fashion & lifestyle sadrzaj) i Karla Zeli¢ @superbabekillah (personal style, fashion & mental
health sadrzaj).

Istrazivacko pitanje glasi: Opisati na koji je nadin Instagram utjecao na razvitak njihovog
brenda 1 posla kojim se danas bave, koliko bi se isti razlikovao da Instagrama nije bilo/ne bude

te koji je kljucan sastojak potreban za uspjeSan Instagram brending.

Intervju sa travel bloggerom 1 video kreatorom Kristijanom Ili¢i¢em napravila sam 11. srpnja
2023. putema Whatsappa za vrijeme njegova boravka u jednoj od najopasnijih drzava u svijetu
- Afganistanu. Moja druga sugovornica 24. srpnja 2023 bila je modna blogerica Dora

Predojevi¢, a sa influencericom Karlom Zeli¢ razgovarala sam 14. lipnja 2023.
Kada je rije€ o Instagramu kao alatu koji im je pomogao u brendiranju imena, putni¢ke agencije

ili web portala svo troje sugovornika pridaje Instagramu kao druStvenoj mrezi 1 svim

moguénostima koje nosi sa sobom na vaznosti. ,,Jako mi je odgovarao njegov format, svidjelo
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mi se kako funkcioniraju storiji i sav sam sadrzaj radio u skladu s time. Prirodno mi je drZati
telefon u ruci, razvio sam svoju tehniku snimanja koja nije napadna, mogu normalno pricati s
ljudima, hodati okolo, a da to ne izgleda cudno. Prakticno se i ne primjecuje da snimam i to
mi jako pomaze da snimim realno stanje na terenu, ljudi se ponasaju normalno, autenticno,
nema usiljenosti. “(Ilici¢c) Kristijanu kao travel influenceru najbitnija je prakticnost i
autenti¢nost snimanja storyja koja mu omogucuje nesmetano kretanje i1 opusten razgovor sa
domacdinima stranih zemalja koje posjecuje. ,,Storiji na Instagramu su mi jako pomogli da
podignem svoj brend, ali i da brendiram svoju putnicku agenciju Nomadik Travel. Uglavnom
preko Instagrama radimo komunikaciju o putovanjima i sve vezane objave. “(1lici¢)

Kristijan je vlasnik putnicke agencije i ve¢inu klijenata za nova putovanja dobiva putem
Instagrama. Dora predojevi¢ danas vjerojatno ne bi imala svoju firmu da nije bilo Instagrama
pomocu kojega je hobi pretvorila u posao. ,, Da nije bilo Instagrama, vjerojatno se ne bih bavila
ovime c¢ime se danas bavim, ne bih imala vlastitu tvrtku i ne bih bila content kreator. Pomogao
mi je na nacin da sam uz pomo¢ zajednice na Instagramu shvatila da bih zapravo svoj hobi
mogla pretvoriti u posao, i usmjerio me u smjeru u kojem sam sad.,, (Predojevic) Karla Zeli¢
istiCe da iako je Instagram prvenstveno vizualni medij, mogucnosti koje ima sa svrhom
povezivanja sa publikom jo§ su vaznije. ,,Instagram je prvenstveno vizualni medij, ali ljudi se
zadrze na mom profilu ili postanu dio moje zajednice zbog moje osobnosti, razmisljanja,
stavova i svega onoga Sto me cini osobom koja jesam. Upravo me to beskrajno ispunjava i
veseli, jer iako volim modu i kreativno izrazavanje kroz vizuale, za mene je sve sto radim na
svojoj platformi puno dublje od samog izgleda i ponosna sam na to Sto sam uspjela oformiti
kvalitetnu zajednicu u kojoj svi zajedno rastemo, istinski smo povezani te se medusobno
inspiriramo i pomazemo si na razne nacine.(Zeli¢) Sto znadi da joj je komunikacija sa
publikom od primarne vaznosti. Pa tako na njezinu profilu ¢esto mozemo vidjelti Q& A rubrike,

pbracanje preko storya i sve §to je izravna komunikacija sa publikom.

Kada svo troje sugovornika ne bi bili javne osobe na Instagramu, jedino bi Kristijan radio isti
posao, dok bi se Dorin 1 Karlin zivot uvelike razlikovao od stila zivota danas.

,,Radio sam deset godina u izdavackoj kuci, jako sam dobro poznavao medije i to iskustvo me
je vodilo u pravcu nastavka rada u medijima. Rano sam se okrenuo u tome pravcu i ne bih
radio nesto drugo da nije bilo Instagrama. Radio bih malo drukcije, ali ne nesto drugo. Treba
znati da su ljudi uvijek bili gladni nekakvog sadrzaja i da su ga uvijek konzumirali kroz razlicite
medije i platforme: tiskovine, televiziju, Internet, drustvene mreze. Sve se cini razlicito, no u

samoj srzZi je isto. Netko proizvodi sadrzaj i pusta ga kroz razne platforme. Da nije bilo
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Instagrama, mozda me ne bi zvali ,, influencer“, bio bih recimo ,,jutjuber, , bloger“, viasnik
nekog putnickog portala, ili stari dobri reporter. Ali bih radio ovo $to radim — putovao bih i
stvarao autentican sadrzaj s putovanja i svakako bih imao putnicku agenciju jer mi je to
oduvijek bio san. “(Ilici¢) 1li¢i¢ najvise paznje pridaje odnosu sadrzaj — platforma, a putnicku
agenciju imao bi 1 sa i bez Instagrama.

Druga sugovornica — Dora po struci je prevoditeljica turskog jezika te priznaje kako nije
sigurna kako bi joj Zivot izgledao da je ostala raditi posao u struci.

., Vierojatno bih pokusavala izbjeci poslove koji imaju ustaljene norme, medutim nisam sigurna
da bi mi Zivot izgledao iole slicno. Kazem to iz iskustva jer sam radila u struci prije nego sam
Instagram pretvorila u posao. “(Predojevic)

Karla Zeli¢ dugo je pronalazila svoj put, a Instagram kao drustvena mreza pomogao joj je
ukalupiti sve njezine stilove izrazavanja i u¢inio ju influencericom.

,,Oduvijek sam bila kreativna, stvarala content, kreirala lookove i photoshooteve, pisala
kolumne, poeziju, bavila se glazbom i dijelila sve Sto dijelim i danas, te je to u nekom trenutku
preraslo u posao koji danas zivim. Pocela sam raditi kao model i kasnije stilist za razne
brandove, dobila sam spotlight koji sam uz puno truda i odricanja, iskoristila i pretvorila u
posao te izgradila brand od sebe i svega Sto jesam.“ (Zeli¢) Instagram joj je posluzio kao

svojevrsni portfolio njezinih radova — od repanja, plesa, pisanja, dizajniranja itd...

Kao kljucan sastojak uspjesnog brendiranja na Instagramu svo troje sugovornika izdvojilo je
autenti¢nost, dosljednost sebi i ne podlijeganje trenovima ili stvaranjem contenta na silu.

,, Prije svega: autenticnost. Ne smijete nista namjestati, sve mora biti kako je. Treba takoder
biti dosljedan, raditi svoju pricu, slijediti svoju nit, a ne okretati stalno nesto kako vjetar puse.
Treba biti transparentan, ponekad se i izloziti i izazvati neku emociju, bilo da ganes ljude ili
da ih izazoves$ na raspravu, a Cesto se dogodi i dosta jaka kritika. Ljudima treba neka sigurna
luka cak i na socijalnim mreZzama — oni uvijek znaju Sto é¢e od mene dobiti, necu ih iznevjeriti.
Sve to je vazno za uspjeSan brending. Autenticnost, dosljednost, transparentnost, kreiranje
povjerenja. “(Ilici¢) Kristijan je priznao kako izazvati emociju ili se izloziti potiCe rasprave ili

cak kritike, no €injenica je da i jedno i dugo statistic¢ki gledano donosi ve¢i engagement publike.

Dora primarno zaraduje od Instagrama, te je sponzorirani sadrzaj gotovo uvijek transparentan,
iako se 1 sama trudi zadrzati prirodnost sadrzaja s vremena na vrijeme izmedu postova klijenata.
., Mislim da je kljucno ostati vjieran sebi, ne podlijegati slijepo trendovima. Publika koja vas

prati, prati vas zbog vas, i jako lako prepozna kad nesto nije autenticno, kad je na silu. Osim
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tog dijela, vazno je osluskivati na sto vasa publika reagira, kakav sadrzaj zele, u kakvom
formatu, i ono Sto je izazovno jest stalno traziti nacine da zadrzite pozornost, ako ne i povecate
ju, a bez da izgubite sebe i ostanete vjerni sebi.“ (Predojevi¢) Eksperimentirati je pozeljno i
osluskivati reakcije publike, ali najvaznije je zadrZzati vlastiti identitet.

Karla se bavi iskljucivo influencingom i nije joj bilo lako probiti se buduc¢i da joj je u fokusu
uvijek bilo zadrzati autenti¢nost 1 svoje ja.

. Moj put zbilja nije bio lagan, jer sam na prvo mjesto oduvijek stavljala integritet i
autenticnost, a kada biras takav pristup, zbilja je puno teze probiti se i Zivjeti od influencinga.
Ponosna sam na sebe i zahvalna Sto sam uspjela ostati vjerna sebi te izgraditi svoju pricu na

pravim vrijednostima. Od iskljucivo influencinga kao posla zivim posljednje 3 godine. *“ (Zeli¢)

Kao i u svakom poslu, brojni su izazovi na koje content kreatori nailaze u svom poslu, pa tako
@dorica505 navodi algoritam kao jedan od problema.

., Dosta suradnji poklopi se u isto vrijeme i bude dosta izazovan period, a publiku masovno
“odbijaju” suradnje, zatim odredene tehnicke stvari, kao Sto je, naprimjer; Instagram
algoritam koji se stalno mijenja, tako da tvoj rast zapravo ovisi o jednom robotu, pa dolazi do
stagnacije.“ (Predojevi¢) Takoder, isti¢e kako se publika s vremena na vrijeme zasiti
reklamnih objava pa dolazi od publike dolazi do odbijanja takvog sadrzaja Sto dovodi do
stagnacije profila. Kristijan kao jedan od izazova navodi usporedivanje s ostalim influencerima
1 generaliziriranje.

~Mnogi te klijenti (kao i mnogi ljudi opcenito) stavljaju u rubriku ,, influencer “ i trpaju te u isti
kos sa svim ostalim influencerima. No, medu nama je golema razlika bas kao sto postoji i
golema razlika medu novinarima. Netko radi posteno, autenticno i vrijedno, drugi samo love
neki benefit za sebe. U doba novinarstva postojali su oni koji su samo hodali po pressicama,
domjencima i lovili vrecice s reklamnim poklonima klijenata, i drugi koji su sjedili u
redakcijama, vrijedno pisali svoje clanke ili isli po terenu loviti price. Tako je danas i s
influencerima. “ (1lici¢) No ipak, kvaliteta rada je na kraju dana vidljiva 1 sa rastom broja
kvalitetnih suradnji, a usporedivanja i generaliziranja je sve manje. Karli Zeli¢ jedan od
izazova danasnjice je ostati originalan, te je tanka granica izmedu posudivanja necijeg looka
kao inspiracije 1 kopiranja. Na mrezama se kopiranje tesko prasta, a ponekad je jako teSko ostati
originalan u moru trendova koji diktiraju digitalna ponasanja.

., Danas je tesko biti originalan, ali vazno je ne kopirati druge, nego se inspirirati i dati svoj

pecat kroz viastitu interpretaciju. “ (Zelic)
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Kristijan Instagram smatra klju¢nim za svoj brend budu¢i da je to kanal na kojem prezentira
svoj rad, no kada ga ne bi bilo, prilagodio bi se nekom novom formatu, iako bi radio isti posao.
,,Jako je vazan. Na toj drustvenoj mrezi imam najvecu publiku sa Balkana. Storije pogleda
najvise ljudi, ima obicno po sto tisuca pregleda po storijima — ljudi su me navikli gledati i
pratiti i taj broj ne opada. Instagram mi je izrazito vazan kanal prezentiranja onoga Sto
radim. * (Ilici¢)

Dora je posao izgradila na temelju Instagrama i smatra ga klju¢nim za svoj brend.

,, To Sto se meni svida sadrzaj, karikiram, sto ljudi, ne znaci da éu i sama producirati isti/slican.
Mislim da drustvene mreze Cesto u ljudima izazivaju nekakvu zavist, i umjesto da se inspiriraju,
oni kopiraju. “ Kazem potpuno jer djelomicno jest, ja stvarno zZivim svoj sadrzaj, ali isto tako
svoje brige i nedace ne dijelim na internetu jer jednostavno nemam potrebu za tim. "
(Predojevic)

Koliko god bila transparentna i svoja na druStvenim mreZama, ne dijeli privatne probleme iz
svakodnevnog zivota. Dok, Karla s druge strane mentalnom zdravlju pridaje mnogo prostora
na svojem Instagram profilu te je to ono §to ju izdvaja od drugih.

e Sto sam htjela je ljudima, pogotovo curama koje su me tada idealizirale kao ,, it girl“ koja
Zivi neki super kul savrsen Zivot, dati do znanja da i ja patim, da nisam dobro, da drustvene
mreze nisu preslika pravog Zivota te sam shvatila da se nemam cega sramiti, dapace. Nakon
moje ispovjesti, javilo mi se preko nekoliko stotina ljudi, tekst je podijeljen preko tisu¢u puta
— tu sam shvatila koliko ljudi zapravo ima probleme s mentalnim zdravljem, ali je (pogotovo
tada, 2016.) stigma oko pricanja o mentalnim problemima bila ogromna. Od tada, do danas,
zbilja mogu rec¢i da sam pomogla velikom broju ljudi sa svojim iskustvom, te mi je
destigmatizacija mentalnih problema postala svojevrsna svrha i misija.(Zeli¢) Odkad je
podijelila svoje privatno iskustvo s borbom s depresijom jos§ u doba Facebooka, nastavila je
javno progovarati o mentalnom zdravlju pomaZzu¢i tako velikom broju ljudi.

»lek sam unazad par godina postala svjesna koliku odgovornost utjecaja zapravo imam, nisam
toga bila potpuno svjesna, Stovise, i danas mi se zna dogoditi da ostanem iznenadena istim.
Imati utjecaj je zaista velika mo¢ i odgovornost koju se trudim koristiti na ispravan nacin koliko
god mogu i kako god znam. Nekad je tesko jer se jako istrosim i dajem puno sebe u pomaganje
drugima, ali kada vidim koliko neki moji savjeti i odgovori pomazu ljudima koji me prate
stvarno sam zahvalna sto imam tu mogucnost. “ (Zeli¢) Karla je primarno vodena emocijama

kada pristupa svom poslu i temama mentalnog zdravlja na svom profilu.
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Kada bi Instagram nestao, za Kristijana to ne bi bio smak svijeta, budu¢i da na ve¢inu tog posla
gleda kroz prizmu odnosa sadrzaj — platforma. ,,Na Facebooku imam recimo 360 tisuéa
followera, na Linked In-u sam stvorio jako veliku bazu ljudi, na YouTube-u i Tik Toku imam
skoro 480 tisuca pratitelja. Dovoljino sam se brendirao u travel svijetu da me nestanak
Instagrama ne bi mogao potresti. Postoji hrpa drugih kanala na koje bih mogao prijeci i dalje
raditi. Drustvene mreze nece nikad nestati, ljudi ¢e samo migrirati na neki novi kanal. A o
tome kakav ce biti kanal ce ovisiti i to kako ce se prezentirati sadrzaj. Instagram ima tu neku
kulturu lijepoga, i meni je on najvise legao. “ (1lici¢)

Iako mu Instagram najviSe odgovara, snaSao bi se lako i bez njega. Dora o potencijalnom
nestanku Instagrama takoder ravnodusno progovara.

»Vjerujem da ¢e ga zamijeniti neka druga mreza, isto kao Sto je svojedobno Facebook
zamijenio MySpace, Instagram Facebook, i tako dalje. Mislim da se danas ljudi precesto
oslanjaju na drustvene mreze zaboravljajuci da to nije potpuno stvaran Zivot. “ (Predojevic)
Ali onda opet s druge strane govori kako Zivi svoj sadrzaj ili barem dio njega budu¢i da se u
odgovorima osvrée na ¢injenicu da Instagram nije stvaran zivot. ,,Vizualno se inspiriram i na
internetu, nekad nesvjesno, sve §to nam oko zamijeti u danu, bilo na ekranu ili u stvarnom
Zivotu, ostane nam negdje u unutarnjoj mapi. Kada sam inspirirana necijim konkretnim lookom
ili dizajnerom/brandom, uvijek se trudim interpretirati to na svoj nacin i dodati svoj osobni

touch. “ (Zelic)

,,Mislim da se iskrenost i popularna buzz word ,, autenticnost “ cijene, ali su cesto su ljudi vrlo
selektivno i promisljeno autenticni i iskreni, kada od toga imaju korist. Treba biti zaista
autentican, Sto znaci biti iskren i kada nemas korist od toga, to je prava autenticnost. Ja
iskrenost cijenim, vidim da je cijeni i velik broj ljudi koji me prati, ali smatram da industrija
kao takva, medijska, influencerska i svaka javna, iskrenost ne cijeni i ne nagraduje na pravi
nacin, nego na proracunat, selektivan i voden benefitima nacin. “(Zeli¢)

Karla se na temu iskrenosti na Instagramu okrece ka industriji Instagram marketinga koja
njeguje krivi pristup te istice to kao problem Instagrama, dok o potencijalnom nestanku

Instagrama ne razmislja pretjerano ozbiljno.

32



4.5. Analiza sadrzaja

,Analizom sadrzaja prikupljaju se podaci iz informacijskog materijala i tekstova opcenito, a
osobito je razvijena u podrucju analize masovne komunikacije. Analizom sadrzaja ponajprije
se analizira sadrzaj poruke, no preko sadrzaja poruke, mogu se spoznati i obiljezja posiljatelja
te primatelja poruke, kao i u¢inke poduzetnih akcija“ (Tkalac Ver¢i¢, Sin¢i¢ Corié i Pologki
Voki¢, 2014: 91). Prema Neuendorfu (2019: 212) ova metoda promatra poruke kao skup
podataka koji se u istrazivanju pokusavaju dekodirati, dok zakljucak svake analize statisticki

sazima kodirane varijable kroz mnoge jedinice analize. (Vuckovi¢ i dr., 2021)

Na uzorku objava u vremenskom periodu od 1.sije¢nja 2023 do 15. kolovoza 2023 analizirat
¢u koli¢inu objava po vrsti sadrzaja — broj lifestyle fotografija snimljenih mobitelom, broj
lifestyle fotografija snimljenih profesionalno (fotoaparatom ili dronom), broj objava koje su
brend suradnje snimljene mobitelom, brend suradnje snimljene profesionalno, ukupan broj
lifestyle reelsa na profilu i broj reelsa koji su suradnja s brendovima.

Nadalje, analizirat ¢u odaziv i reakcije publike na objave pojedinih kategorija na primjeru

lajkova kao pokazatelja angazmana njihove publike.

Tablica 1 Prikaz broja objava i pratitelja istrazivanih influencera

Influencer Kiristijan Ili¢i¢ Dora Predojevi¢ Karla Zeli¢
Broj objava 1297 1693 1471
Broj pratitelja 431 000 83 400 33 800
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Kristijan Ili¢i¢ svoj sadrzaj koji producira na Instagramu bazira na travel contentu sa putovanja
te naglasava kako se njegov posao ne bi bitno razlikovao da druStvena mreza kao Sto je
Instagram nije postojala, dok Dora Predojevi¢ svoj sadrzaj pretezno bazira na modi i lifestyleu
1 priznaje kako bi joj se bez Instagrama, kada bi vjerojatno radila neki posao u struci, nacin
zivota bitno razlikovao od onoga kojeg zivi danas kada je svoj Instagram profil pretvorila u fu!/l
time posao. Karla Zeli¢ na svojem se profilu, osim modom i stylinzima bavi 1 problematikom
mentalnog zdravlja te je svoj put do zvijezda svjesno gradila uz mnogo odricanja. Bavila se
raznim manjim poslovima koji su ukljucivali kreativno izrazavanje na vise nacina te je kako
kaze, pretvoriti Instagram u posao bio logican slijed dogadaja. Svo troje isticu autenti¢nost,
dosljednost, transparentnost i kreiranje povjerenja kao kljucne karakteristike potrebne za

uspjesan brending i jak osobni identitet na Instagramu.

Svo troje sugovornika ima vlastiti pristup izgradnji brenda, pa tako Kristijanu Instagram
prvenstveno sluzi kao platforma na koju plasira video sadrzaj u kojem je on prikazan kao vodi¢
u svojoj putnickoj agenciji Nomadik, ili pak fotografije i videi koji ¢e privuéi ljude da

rezerviraju angazman putovanja u agenciji.

Dora Predojevi¢ Instagram alate koristi u prezentaciji svojih modnih odjevnih kombinacija i
bazira se na vizualnoj kvaliteti produkcije, pritom pridaje detaljima na vaznosti. Poruka koju
odasilje svojim profilom je gradska cura u trendu kojoj se djevojke koje prate tu tematiku 1

trendove mogu obratiti za savijet.

Broj objava u tom vremenskom razdoblju Kristijana Ili¢i¢a je 121, od kojih su mobitelom
fotografirane samo njih 10 (koje su uglavnom selfie), a ostale su objave nastale profesionalnim
fotoaparatom ili dronom. Od ukupnog broja objava njih 65 je vidljivo sponzorirano buduéi da
je klijent oznacen na objavi. Sponzorirana objava na profilu @kristijanilicic u prosjeku ima 8
000 lajkova, dok nesponzorirana ima 20 900 lajkova. Kristijan Ili¢i¢ na svom profilu nema niti
jednu fotografiju suradnje s brendom snimljenu mobitelom, te za svoj sadrzaj koristi isklju¢ivo

profesionalnu kameru ili dron.

Broj objava u promatranom vremenskom razdoblju Dore Predojevi¢ iznosi 81. Od kojih je
mobitelom nastalo njih 45, a sponzoriranih je objava 26. Na profilu @dorica505 prevladavaju
lifestyle fotografije snimljene mobitelom koje dodaju profilu leZeran look. Ipak, za suradnje s

brendovima odlucuje se za profesionalnu produkciju fotografija i video formata. Najvise
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lajkova publike imaju upravo lifestyle objave snimljene mobitelom, zatim slijede profesionalno
snimljene fotografije, dok reelsi za brend suradnje prolaze slabije, te u prosjeku imaju oko 2

300 lajkova.

Broj objava u vremenskom periodu od 1.sijecnja 2023 do 15. kolovoza Karle Zeli¢ je 54, a
mobitelom je snimljeno njih 35. Ono Sto Karlu izdvaja je Sto za razliku od Kristijana i Dore
ipak dobar dio plaéenih suradnji s brendovima prezentira kao lifestyle objave snimljene
mobitelom koje na prvi pogled ne izgledaju kao da su reklamnog karaktera.

No, treba uzeti u obzir 1 osobni identitet svakog ponaosob — Kristijan putuje diljem svijeta 1
takav sadrzaj i zahtijeva ozbiljniju opremu za snimanje buduci da je fokus na nazovimo to tako,
filmskom dozivljaju novih prostora i krajolika. Dora je usredoto¢ena na blogerski pristup i sve
»mora biti po Spagi®, vidljivo je kako je u svaku objavu ulozeno pomno planiranje i
vizualizacija unaprijed. Njezin profil odiSe organizirano$c¢u te outfitima, ali kadrovima koji su

savrseno estetski isplanirani.

Karla, @superbabekillah svojem profilu pristupa sa emotivne strane i viSe paznje pridaje
mental health problematici te joj u fokusu nije toliko vazan blogerski poslozen feed koliko
inspiracija na licu mjesta te za pojedine shooteve bira profesionalan pristup realizacije uvijek

imaju¢i na umu dublju filozofiju prezentiranja sebe, svojih misli i emocija.

Kada govorimo o analizi objava influencera prema vrsti objave vidljivo je da kod Dore i Karle
prevladavaju objave nastale u suradnji s brendovima odjece i obuce, a kod Kristijana objave
raznih usluga kao $to su osiguranja, pogodnosti banaka i1 putnickih agencija te objave nastale u
suradnji s klijentima ¢iji su brendovi hrana i/ili pi¢e. Na profilu Superbabekillah najmanje su
zastupljene objave u suradnji sa klijentima ¢iji brendovi pruzaju odredene usluge i giveaway
objave, dok su kod Dore najmanje zastupljeni hrana i pic¢e. Kristijan najmanje objave

sponzorirane od strane klijenata kojima su u fokusu nakit, modni dodaci i njega koze.
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Tablica 2 Prikaz broja objava influencera po kategoriji objava

Influencer/ica Kristijan Ili¢i¢ | Dora Predojevi¢ | Karla Zeli¢
Lifestyle fotografija snimljena 10 41 19
mobitelom

Lifestyle fotografija snimljena 46 10 -
profesionalno

Brend suradnja snimljena mobitelom | - 2 11

Brend suradnja snimljena 56 15 11
profesionalno

Lifestyle reel 53 4 3

Reel za brend suradnju 11 9 10

Tablica 3 Prikaz prosjecnog broja lajkova na objavama influencera po kategorijama objava

Influencer/ica Kristijan Ili¢i¢ | Dora Predojevi¢ | Karla Zeli¢
Lifestyle fotografija snimljena mobitelom | 20 900 5000 2500
Lifestyle fotografija snimljena 22 000 4500 -
profesionalno

Brend suradnja snimljena mobitelom - 4 000 2100
Brend suradnja snimljena profesionalno 8 000 3200 2250
Lifestyle reel 13 000 3300 1300

Reel za brend suradnju 8 000 2300 1 800
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Prikaz broja objava influencera po kategorijama

Kristijan Ili¢i¢ Dora Predojevi¢ Karla Zeli¢
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Prikaz prosje¢nog broja lajkova influencera po kategorijama

Kristijan Ili¢i¢ Dora Predojevi¢ Karla Zeli¢
= Lifestyle fotografija snimljena mobitelom Lifestyle fotografija snimljena profesionalno
= Brend suradnja snimljena mobitelom ® Brend suradnja snimljena profesionalno
m Lifestyle reel m Reel za brend suradnju
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Tablica 4 Analiza objava influencera prema vrsti objave

Kristijan Ili¢i¢ Dora Predojevi¢ Karla Zeli¢
Giveaway 3 3 1
Hrana/pice 13 1 3
Njega kose - 1 1
Moda 3 39 25
Kucanstvo - 4 -
Nikotinski proizvodi | - 3 2
Sminka - 2 5
Njega koze - 4 2
Zdravlje 1 1 -
Suncane naocale - 5 1
Nakit - 1 -
Usluga 17 2 2
Ugostiteljski objekt | 2 2 2

Graf objava influencera prema vrsti objave
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5. ZAKLJUCAK

Izgradnja osobnog brenda zvuci jako atraktivno i zivimo u doba kada svatko moze imati svoj
brend, ili je barem takvo misljenje uvrijezeno. No, u moru brendova opstat ¢e samo oni koji su
gradeni na ¢vrstim temeljima. Ono §to pokrece brend jest emocija i identitet na kojem je brend
osnovan. Filofozija brendiranja je nesto puno vise od samog proizvoda kojeg se zeli plasirati
na trziSte 1 osmisljavanja imena za isto. UspjeSni brendovi svoju pricu grade na iskrenoj emociji

i ¢vrstom vlastitom identitetu koji je esencija svakog brenda.

Instagram kao drustvena mreza pruza Siroku paletu moguénosti za uspjeSan brending, a klju¢no
je prepoznati sadrzaj koji ¢e najbolje odgovarati svakom pojedincu kada govorimo o javnim
osobama ili influencerima ili strategiju kada govorimo o proizvodu ili usluzi. Istina je da
drustvene mreze, posebice Instagram uvelike pomazu u izgradnji vlastitog brenda, ali ono §to
daje zivot brendu ipak korijene vuce iz stvarnoga zivota. Instagram je tu samo kao produzetak

toga identiteta 1 ideje koji pruza mogucnost prezentacije na van.

Ono S§to Ilici¢evu strategiju brendiranja ¢ini specificnom jest ulaganje u kvalitetu produkcije
sadrzaja u vidu opreme za snimanje, na¢ina osmisljavanja i konceptualizacije videa koji Cesto
imaju notu edukativnog i informativnog sadrZaja u stilu televizijskih reportaza. Brendiranju na
Instagramu pristupa profesionalno kada je rije¢ o kvaliteti sadrzaja, dok je njegov lik kao

influencera prikazan kao pristupacan i prirodan.

U svakom poslu postoje predrasude, no u poslu gdje je prisutna konstantna produkcija
digitalnog sadrZaja koji istovremeno stvara dojam o onom koji ga izbacuje, predrasude — bile

one pozitivne ili negativne su neizbjezZne.

Bilo koji tip javnog posla i oblika stvaralastva stvara odredenu sliku identiteta osobe koja
producira. Govorimo li o novinarstvu, influencanju, pisanju, glumi, predava¢ima — rad je ono

Sto definira Covjeka 1 daje svojevrstan prvi dojam o njemu.
Dora Predojevi¢ pristupa brendiranju strateskim planiranjem poslova unaprijed u vidu suradnji,

proucavanjem i analizi reakcija publike na plasirani sadrzaj i balansiranju izmedu marketinSkog

1 prirodnog sadrzaja.
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Iako je transparentno i vidljivo da je vecina objava na profilu plac¢ena suradnja, svoj sadrzaj
vecinom bazira na stvarnom zivotu i trudi se ukljuciti na feed i neke prirodnije objave. Privatne

probleme ne dijeli na drusStvenim mrezama jer to nije klju¢no za njezin brend.

Za razliku od influencerice Karle Zeli¢ koja otvoreno progovara o problemima s mentalnim
zdravljem te je po tome i prepoznatljiva na Instagramskoj sceni. Upravo su ti razgovori o
psiholoskim problemima i stvarnim problemima u stvarnim zivotima dio strategije kojom se
Zeli¢ koristi i zbog Cega je prati veliki broj ljudi. Brendiranju pristupa sa emotivne strane te
joj je glavni fokus dubinska povezanost sa vlastitom Instagram zajednicom sa kojom je
izgradila vrlo prisan ,,obiteljski* odnos. Sadrzaj uglavnom producira mobitelom budu¢i da taj

format najbolje zadrzava povjerenje publike koja je navikla na autenti¢nost.

Sukladno tome, proces brendiranja je vrlo individualan, iako su mehanizmi 1 alati jednaki.
Svaki pojedinac koji se Zeli dobro brendirati, treba prepoznati §to je ono klju¢no u vlastitom
identitetu Sto privlaci reakcije i izaziva emocije kod ljudi. Koliko god se trudili prikazati
produkt idealnim i savr§enim, u nekom trenutku ¢e ljudi posegnuti za onim $to im daje osjecaj

da mogu nekome vjerovati i gotovo uvijek ¢e se voditi emocijom kada su u pitanju brendovi.
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PRILOG
Pitanja — metoda dubinskog intervjua: Kristijan Ili¢i¢

1. Koliko ti je Instagram kao drustvena mreza (i na koje nafine pomogao u kreiranju tvog
brenda) - tebe osobno kao content creatora, ali i tvoje putnicke agencije NOMADIK TRAVEL?
2. Koliko bi se tvoj posao razlikovao da nisi toliko popularan na Instagramu?

3. Sto su po tebi kljuéni koraci za uspjesan brending na Instagramu?

4. Na koje si izazove nailazio u svojoj karijeri kao travel content creator?

5. Smatras li Instagram klju¢nim za svoj brend?

6. Sto bi se dogodilo da Instagram kao takav recimo jednog dana nestane?
Pitanja — metoda dubinskog intervjua: Dora Predojevié

1. Koliko ti je Instagram kao drustvena mreza (i na koje nacine pomogao u kreiranju tvog
brenda) - tebe osobno kao content creatora/influencera?

2. Koliko bi se tvoj posao razlikovao da nisi javna osoba na Instagramu?

3. Sto su po tebi kljuéni koraci za uspjesan brending na Instagramu?

4. Na koje si izazove naisla dosad u svom radu?

5. Sto je po tebi kljuéno za ostati autentian i izvojiti se iz mase influencera?

6. Sto bi se dogodilo da Instagram kao takav recimo jednog dana nestane?
Pitanja — metoda dubinskog intervjua: Karla Zeli¢

1. Koliko ti je Instagram kao drustvena mreZa (i na koje nacine pomogao u kreiranju tvog
brenda) - tebe osobno kao content creatora/influencera?

2. Koliko bi se tvoj posao razlikovao da nisi javna osoba na Instagramu?

3. Sto su po tebi kljuéni koraci za uspjesan brending na Instagramu?

4. Jesi li svjesna odgovornosti koju nosi§ budué¢i da javno progovara§ o problemima s
mentalnim zdravljem?

5. Sto je po tebi kljuéno za ostati autenti¢an i izvojiti se iz mase influencera?

6. Sto bi se dogodilo da Instagram kao takav recimo jednog dana nestane?
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