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UvoD

U suvremenom svijetu zahvaljujuci tehnologiji razvila su se neka nova zanimanja. Jedno takvo
pojavilo se u sferi interneta, a klju¢nu ulogu imaju influenceri. Ono §to bi druStvu na pocetku
proslog stoljeca bilo nezamislivo kao zanimanje, danas je sve vise dio svakodnevnog zivota
znacajnog broja ljudi. Vjerojatno se svatko, htio to ili ne, susreo sa sadrzajem kojega proizvode
influenceri. Fokus njihova rada jest sadrZaj na druStvenim mreZama. Jedna od trenutno
najpopularnijih druStvenih mreza jest TikTok, 1 vrlo je zanimljiv zbog svojih karakteristika ali
1 razvoja. Ovaj tip marketinga toliko se ve¢ proSirio da su znanstvenici definirali kategorije
influencera, a to su mega, makro, mikro i nano. Zanimljiva jest ¢injenica da je Mirta Miler
(@mimiermakeup) jedna od rijetkih megainfluencerica s ovih prostora, te na TikToku broji ¢ak
18,3 milijuna pratitelja. Stoga, ovaj rad Ce istraZziti karakteristike sadrzaja na TikToku jedne od
rijetkih megainfluencerica u Hrvatskoj. Rad je podijeljen na dva dijela. U prvom dijelu teorijski
su objas$njeni pojmovi digitalni marketing i influencer marketing, zatim druStvene mreze
opcenito 1 nakon toga slijedi poglavlje o TikToku. Nakon teorijskog okvira slijedi empirijsko

istrazivanje. Cilj ovog rada bio je odgovoriti na istrazivacko pitanje Koje su karakteristike



objava influencerice Mirte Miler na TikToku i po ¢emu su specificne? Da bismo odgovorili na
postavljeno pitanje za analizu je izabrana studija slucaja influencerice Mirte Miler na Tiktoku
koja u trenutku pisanja rada ima 18,3 milijuna pratitelja na toj drustvenoj mrezi. Kao metoda
istrazivanja je odabrana kvantitativna analiza sadrzaja, uzorak su objave na TikToku objavljene
u periodu prvih deset dana mjeseca travnja ove godine. Takoder u ovome poglavlju prikazani

su rrezultati istrazivanja i rasprava. Na samom kraju rad je sumiran u poglavlju zakljucak.

DIGITALNI MARKETING

MarketinsSka komunikacija opcenito bi se mogla definirati kao ,,interaktivni dijalog izmedu
organizacije 1 kupca® (Krajnovi¢ 1 dr., 2019: 15). Sastoje se od nekoliko bitnih ciljeva, a to su
obavijest o proizvodima ili uslugama, naglaSavanje razlika od konkurencije, nagovaranje na
kupnju 1 isticanje vrijednosti organizacije (Krajnovi¢ 1 dr., 2019: 15). Razvojem tehnologije 1
pojavom interneta marketinSki rje¢nik obogatio se za jo§ jedan novi pojam — digitalni
marketing. Unazad nekoliko godina internet je postao sve pozeljniji komunikacijski kanal, te
se ovaj oblik marketinga jo§ naziva 1 ,internet marketing, odnosno online marketing,
emarketing ili interaktivni marketing® (Ferenci¢, 2012: 42). Nova tehnologija utjecala je na
nacine komunikacije i ,,promijenile su na¢in na koji se u suvremenom poslovanju njeguje odnos
s klijentima* (Krajnovi¢ 1 dr., 2019: 10). Dakle jedna od razlika digitalnog marketinga 1
klasi¢nog jest mogucénost interaktivnosti na drusStvenim mrezama. Naime, Ferenci¢ navodi tri
razine dvosmjerne komunikacije, a to su ,,jedan prema jedan, jedan prema mnogima i mnogi
prema mnogima‘“ (Jensen, 2010, cit. prema Ferenci¢, 2012: 43). Drustvene mreze dio su
digitalnog marketinga i ,,danas pripadaju najdostupnije mogucénosti za povezivanje breda s

potencijalnim potrosacima‘“ (Krajnovic i dr., 2019: 113). Ono Sto osigurava uspjesnost ovog



novog oblika marketinga jest dobar sadrzaj koji ¢e onda omoguditi ,,spajanje informativnog,
obrazovnog i zabavnog sadrzaja s promocijom* (Krajnovi¢ i dr., 2019: 43). Takoder, valja
definirati i pojam online sadrzaja kao ,,vazan podatak predstavljen na web stranici, u aplikaciji
ili drugim dostupnim kanalima digitalne prezentacije kojima je misija postizanje komunikacije
s klijentima* (Krajnovi¢ i dr., 2019: 107). Prema tome ovaj vid digitalnog marketinga naziva
se marketing sadrzaja ili na engleskom content marketing (Krajnovi¢ i dr., 2019: 43). Dakle,
prema definiciji " marketing sadrzaja (content marketing) je forma marketinga koji ukljucuje
stvaranje, dijeljenje 1 objavljivanje sadrzaja na medijima kako bi se privukli kupci“ (Krajnovi¢
1dr., 2019: 107). Iako naizgled ova definicija zvuci kao definicija klasicnog marketinga, razlika
jest u tome da marketing sadrzaja nastoji pozitivno utjecati na kupce ne ¢ineci to izravno
(Krajnovi¢ 1 dr., 2019: 107). Da bi organizacije bile u stalnoj interakciji s potencijalnim
kupcima, moraju stalno biti prisutni u digitalnom svijetu i medijima, a na njima je odrediti
strategiju kako ¢e to ostvariti. Bitno je imati na umu cilj, a to je ,,objava sadrzaja koji korisnici
zele Citati, saznati, gledati ili dozivjeti* (Krajnovi¢ 1 dr., 2019: 107). Osim samog objavljivanja
bitno je osigurati na¢in kako da te objave dodu do ciljane skupine, odnosno veceg broja ljudi.
Jedan od poznatijih metoda jest Hashtag Listening, a definira se kao ,,koncept pronalazenja
jedinstvenog hashtag simbola, oznacenog oznakom #, a kojim se mogu pratiti svi razgovori
klijenta koji rabe tu oznaku* (Krajnovi¢ i dr., 2019: 109). Njihova svrha jest organiziranje
sadrzaja 1 lakSe pretrazivanje sadrzaja na druStvenim mrezama. Dakle, odredeni sadrzaj
moguce je pretrazivati s pomocu kljucne rijeci, odnosno hashtaga. Uporaba hashtagova koncept
koji se uvelike koristi na druStvenim mrezama. Drustvene mreZe relativno su nova pojava, ali
je zato prema nekim podacima ,,uz kreiranje sadrzaja i uredivanje web stranice kompanije
najbrze rastu¢i kanal/alat marketinga® (Krajnovi¢ 1 dr., 2019: 132). Nekoliko je prednosti
druStvenih mreza kao marketinskog alata. Nakon $to je obavijest o proizvodu ili usluzi
objavljena (promocija proizvoda ili usluge) korisnici mogu poslati povratnu informaciju,
odnosno pohvale ili zalbe Sto se obi¢no odvija u odjeljku komentari. Isto tako, korisnici
povratne informacije mogu poslati i direktnim porukama organizaciji. Ta dvosmjerna
komunikacija izmedu posiljatelja i primatelja poruke doprinijela je jacanju mo¢i kupaca. Tako
dolazi do ,,smanjenja informacijske asimetrije i asimetrije mo¢i izmedu kupaca (nositelj
potraznje) s jedne strane i prodavatelja (nositelj ponude) s druge strane* (Krajnovi¢ i dr., 2019:
143). Takoder treba uzeti u obzir 1 pitanje troSkova, objava sadrzaja moZze do¢i ,,uz vrlo niske,
gotovo nikakve troSkove u usporedbi s konvencionalnim korisni¢kim programima jer je ve¢ina

druStvenih mreza besplatna“ (Krajnovi¢ i dr., 2019: 114). No, treba uzeti u obzir ljudske



potencijale koji osmisljavaju i objavljuju sadrzaj u ime organizacije, ili ¢ak u svoje ime kao $to

to rade primjerice influenceri.

INFLUENCER MARKETING

Kako se razvijala tehnologija tako su se razvijali i trendovi u medijima, te su ,,danas
tradicionalni mediji sve manje atraktivni mladoj publici, no i dalje svaki mediji ima svoju
publiku 1 oglaSivaci se prilagodavaju svom trzistu komuniciraju¢i kroz mediji gdje je njihova
publika* navode Antun Bilo§, Bruno Budimir i1 Sanja JaSka (2021: 58). Tehnoloske inovacije
otvorile su mogucnost razvoja novih medijskih kanala kao §to su blogovi, drustvene mreze 1
web portali. Ti novi medijski oblici postali su dio svakodnevnog Zivota velikog broja ljudi
(Martincevi¢, Vukovi¢ 1 Hunjet, 2020: 19). Razvile su se 1 ,,nove tehnike, alati 1 metode kako
bi se omogucila ucinkovitija komunikacija s potroSa¢ima* (Martincevi¢ 1 dr., 2020: 24).
Takoder, novi oblici komunikacije doveli su do razvoja novih poslovnih ideja u virtualnom
svijetu. Jedna od takvih ideja razvila se unutar digitalnog marketinga. Drugim rije¢ima unazad
nekoliko godina pocela se razvijati grana marketinga pod nazivom influencer marketing.
Temelj ove nove vrste marketinga jest mogucnost sudjelovanja svih korisnika u stvaranju i
objavljivanju sadrzaja, te je to bio ,,osnovni preduvjet za pojavu brojnih kreatora sadrzaja Cije
su aktivnosti privukle pozornost znacajnije publike u digitalnom okruzenju te im omogucile
rast popularnosti* (Ye et al., 2021,cit. prema Skare, 2023:16). Kreatori ¢&iji je rad privukao
pozornost publike nazivaju se influenceri, po ¢emu je i ova grana marketinga dobila naziv.
Rije¢ influencer nije izvorno hrvatska rije¢, ve¢ dolazi od engleske rije¢i influence, Sto u
prijevodu znaci utjecaj. U hrvatskom jeziku rije¢ influencer prevedena je kao utjecajnik, no taj
rijeC nije zazivjela u druStvu (Vuksa, 2018., cit. prema Bilo§ i dr., 2021: 59). Prema
Oxfordovom rjecniku, prvi put je rijec influencer upotrijebljena u 17. stoljecu (oed.com, 2024).
S obzirom na druStveni 1 povijesni kontekst tada 1 danas, uporaba te rijeci se razlikuje, ali u
prijevodu to je osoba koja ima utjecaj na odredenu skupinu ljudi. U svijetu poslovanja
influenceri su osobe koje ,,mogu utjecati na poslovne odluke zbog svoga ugleda, polozaja ili
slicno* u svom radu navode Iva Gregurec 1 Sanja Mesari¢ (2021: 109). Danas se influenceri
definiraju kao utjecajne osobe koje ,,stvaraju digitalne sadrZaje za svoju brojnu publiku te
istovremeno nude poduze¢ima i markama moguénost promoviranja ukljuc¢ivanjem u navedene
sadrZaje, jer je njihova publika znatno brojnija u odnosu na broj pratitelja ostalih korisnika
drustvenih medija“ (Skare, 2023: 15). Iz te definicije je bitno naglasiti da oni imaju utjecaj na

publiku koja je mnogobrojna i da to otvara moguénost promocije proizvoda i usluga razli¢itih



organizacija. Vjerodostojnost bi se mogla pripisati i odrzavanju dvosmjerne komunikacije ,,sa
svojim pratiteljima kroz prie i sesije uzivo, kao i trazenjem povratnih informacija,
sukreiranjem sadrzaja i odgovaranjem na komentare i poruke* (Campbell i Farrell, 2020: 8).
Takoder, influenceri za svoj rad bivaju nagradeni, bilo u ,,novcu ili u naturi, kao sto su besplatni
proizvodi, usluge, putovanja ili iskustva* navode Colin Campbell i Justine Rapp Farrell (2020:
2). U marketinskom smislu tri su najbitnije funkcije influencera. Prva od njih jest doseg publike
do koje mogu doprijeti, a da ¢e ta publika biti angazirana. Zatim, oni su neka vrsta ambasadora
organizacije, odnosno proizvoda ili usluge koji promoviraju. I na kraju oni su ti koji upravljaju
marketingom svojih drustvenih mreza, tako da kreiraju i objavljuju sadrzaj i odrzavaju
komunikaciju s publikom (Campbell i Farrell, 2020., cit. prema Skare, 2023: 17). Za
napomenuti je da su marketinSki stru¢njaci jo$ u povijesti koristili utjecajne osobe za promociju
proizvoda 1 usluga. Drugim rijeima, utjecajne osobe najces¢e su bile i slavne, a ,,praksa
njihova koristenja u marketinSkoj komunikaciji izvorno se naziva celebrity endorsement te se
moZe prevesti kao zagovaranje (marki) od strane poznatih i slavnih osoba** (Skare, 2023: 16).
Dakle, prije samog razvoja influencer marketinga, u kampanjama su sudjelovale slavne osobe
s namjerom utjecaja na publiku. Danas, uz slavne osobe postoji jo§ nekoliko podjela
influencera. Prva podjela koju Mesari¢ i Gregurec navode jest prema drustvenoj mreZi na kojoj
djeluju, stoga postoje tiktokeri, youtuberi, i tako dalje (2021: 113). No, treba imati na umu da
velik broj influencera djeluje na vise druStvenih mreza. Zatim slijedi podjela s obzirom na polje
djelovanja, odnosno "modni blogeri, blogeri Zivotnog stila, putovanja, fitness blogeri, blogeri
hrane, itd.” (Mesari¢ i Gregurec, 2021: 113). Osim tih kategorija djelovanja, postoje jos 1 brojne
druge kategorije interesa. Tako je primjerice korisnici otvaraju profile kuénih ljubimaca, kao
na primjer Stryker The Cat (@strykerthecat) koji takoder mogu dosegnuti mnogobrojnu
publiku ili pak racun generiran umjetnom inteligencijom, kao $to je to slucaj Lil Miquele
(@lilmiquela). Upravo se zbog toga ¢ini da se ,,utjecajni ljudi mogu formirati oko bilo koje
teme za koju postoji potroSacka publika™ (Campbell 1 Farrell, 2020: 3). Ipak, najcesca podjela
influencera jest na ove Cetiri kategorije, a to su mega, makro, mikro i nano (Ismail, 2018;
Stevens 2017, cit. prema Mesari¢ 1 Gregurec, 2021: 113). Pri tome neki istrazivaci dodaju 1
kategoriju slavnih influencera, odnosno celebrity influencera. U ovoj kategoriji broje se slavne
osobe koje sudjeluju u promociji proizvoda ili usluga neke organizacije na svojim drustvenim
mrezama. Medutim, danas je znacajniji broj influencera koji su svojim sadrZajem ,stekle
vjerodostojnost kod brojne publike u digitalnom okruzenju zbog svojeg zanimljivog digitalnog
sadrZaja o odredenim temama, kojim ostvaruju zna¢ajan utjecaj na odluke svojih pratitelja* (Ki

& Kim, 2019, cit. prema Skare, 2023: 17). Takoder, Campbell i Farrell navode da slavni
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influenceri Cesto rade s robnim markama povezanim s njihovim prijasnjim radom (npr. glazba
ili film), a ovaj kulturni kapital im omogucuje da imaju znatno vise cijene od drugih, neslavnih
influencera® (2020: 3). Nakon njih slijedi kategorija ¢iji predstavnici imaju vise od milijun
pratitelja, a to su megainfluenceri. Dakle, imaju znatno visi doseg publike i upravo zato ih ¢esto
organizacije i zato ih se Cesto koristi za podizanje svijesti o organizaciji (Bilo$ i dr., 2021: 60).
Slijede ih makroinfluenceri s brojem pratitelja od 100000 do milijun, te je za njih vazno
napomenuti da su oni ,,dominantni unutar svojih tematskih domena“ (Campbell i Farrell, 2020:
4). Kategorija ispod su mikroinfluenceri, a prati ih izmedu 10000 1 100000 korisnika, te su
lokaliziraniji za svoju zemljopisnu bazu (Campbell 1 Farrell, 2020: 4). Takoder, da bi se viSe
povezali sa svojom publikom ,,0bi¢no ovise o video zapisima na drustvenim mreZama (npr.
Instagram price)* 1 da na kraju krajeva ,povecavaju svoju percipiranu pristupacnost i
autenti¢nost™ (Campbell 1 Farrell, 2020: 4). Ta autenti¢nost moZe dovesti do toga da ih pratitelji
smatraju vjerodostojnijima, odnosno odnos influencera i pratitelja je snaZniji pa je samim time
1 povjerenje vece. Ba§ zato je ova kategorija privlatna organizacijama jer ,koriste vecu
autenti¢nost 1 povjerenje i ¢esto su vise povezani s potrebama i interesima svojih sljedbenika“
(Wissman, 2018, cit. prema Campbell 1 Farrell, 2020: 4). 1 zadnja kategorija jesu
nanoinfluenceri. Njihovih pratitelja jest manje od 10000, te su vrlo privlacna snaga za poslovne
suradnje jer su ,,Cesto otvoreniji za neplacena partnerstva i besplatne uzorke proizvoda u
zamjenu za moguénosti umrezavanja i povecanu izloZzenost na druStvenim medijima“
(Campbell 1 Farrell, 2020: 4). Svaka od ovih navedenih kategorija za sebe veze jedinstvene
vjestine 1 prema tome oblikuje jedinstvene marketinske svrhe (Campbell i Farrell, 2020: 8).
Vazno je napomenuti da ova kategorizacija nije samo temeljena na broju pratitelja, ve¢ i na
,percipiranoj autenticnosti, pristupacnosti, stru¢nosti i kulturnom kapitalu* (Campbell i Farrell,

2020: 3).

DRUSTVENE MREZE

Drustvene mreZe nisu novi fenomen kao §to mnogi ljudi misle. Ono Sto pojedinci danas
podrazumijevaju pod druStvene mreze jesu Facebook, Instagram, X (nekada Twitter) i tako
dalje. No, Jacinta Grbavac i Vitomir Grbavac definiraju pojam drustvenih mreZa ,.kao skupine
od triili viSe osoba“, te navode da su takve skupine nastale puno prije pojave interneta (Grbavac
J. i Grbavac V., 2014: 206). Covjek je drustveno biée i povezivanje u skupine prirodna je stvar,
a prema tome ,,povezivanje putem drustvenih mreza (web-stranica) logicna je posljedica

ljudske teZnje za zajedniStvom i tehnoloSkim napretkom* (Grbavac J. i Grbavac V., 2014: 206).



Koliko ¢e nova informacijska tehnologija biti povezana sa svakodnevnim Zzivotom drustva
predvidio je i Manuel Castells rije¢ima ,,pojava novoga sustava elektroni¢ke komunikacije,
odredenoga njegovim globalnim dosegom, integracijom svih sredstava komunikacije i
njegovom moguc¢om interaktivnoséu, ve¢ mijenja i zauvijek ¢e promijeniti nasu kulturu*
(Castells, 2000: 356). U drugoj polovici 20. stoljeca kada se informaticka tehnologija pocela
intenzivno razvijati, poc¢eli su se mijenjati i mediji. Tako Castells navodi primjerice pojavu
walkmana koji je utjecao na distribuciju glazbe, videokazeta na filmove, ali i radio koji je svoj
sadrzaj trebao uZe specijalizirati ne bi li ostao privlacan publici (Castells, 2000: 366). Sli¢na
situacija zbila se 1 na ulazu u novo stoljece. Neke od prvih drustvenih mreza koje su se pojavile
na internetu su AsianAvenue, BlackPlanet, 1 LiveJournal, Friendster, Ryze.com, MiGente,
Facebook, MySpace, Twitter, LinkedIn navode Jacinta Grbavac 1 Vitomir Grbavac (2014: 208).
Pojavom prvih drustvenih mreza zapocela je nova era koriStenja interneta (Grbavac J. i
Grbavac V., 2014: 217), ali 1 nova era medija. Danas ih nalazimo u raznim oblicima, od kojih
su najcesce aplikacije 1 internet stranice, a mogu se definirati kao usluga ,,zasnovanu na Webu
koja dozvoljava pojedincu da napravi (polu)javni profil 1 u okviru ograni¢enog sustava,
artikulira listu drugih korisnika s kojima dijeli povezanost te vidi 1 usporedi svoju listu
kontakata s onima koje su napravili drugi korisnici unutar sustava“ (Grbavac J. i Grbavac V.,
2014: 208). Prema toj definiciji ljudi se okupljaju na drustvenim mrezama te tako ulaze 1
virtualni svijet u kojemu se povezuju s drugim ljudima, odnosno korisnicima mreze. Dakle,
ono Sto karakterizira sve drustvene mreZze jest ,,univerzalna komunikacijska sredstva i tehnike,
kao 1 zajednicki interes koji drzi grupe ljudi zajedno i samim time daje popularnost svim
drustvenim mrezama danasSnjice* (Grbavac J. 1 Grbavac V., 2014: 207). Korisnici drustvenih
mreza mogu se povezivati i komunicirati s ostalim korisnicima na razli¢ite nacine, uz
pretpostavku da odredena druStvena mreza nudi specifiénu moguénost. Primjerice, Snapchat je
druStvena mreza koja je medu prvima uvela objave dostupne 24 sata (takozvani Snapchat
storyji) , a nakon nekog vremena isto su uveli Instagram, Facebook i WhatsApp. Razlic¢ite
drustvene mreZe privlae ljude razliitih interesa, te Jacinta Grbavac 1 Vitomir Grbavac
zakljucuju da ,,drustvene mreZze, egzistiraju ve¢ dugi niz godina na Internet komunikacijskom
prostoru i da okupljaju ogroman broj ljudi u komunikaciji na odredenim interesnim temama“
(Grbavac J. 1 Grbavac V., 2014: 208). Veliki broj korisnika potvrduju statistike, u travnju ove
godine zabiljeZzeno je 5.07 milijarde korisnika druStvenih mreza u cijelome svijetu
(Statista.com, 2024). Prema tome, drustvene mreze da bi zadrzale svoju popularnost trebat ¢e
se prilagoditi ogromnom broju korisnika i osluskivati njihove potrebe (Grbavac J. i Grbavac

V., 2014: 217).



TIKTOK

Danas jednu od najpopularnijih drustvenih mreza na svijetu, TikTok, pokrenuo je informaticar
Zhang Yiminga u Kini. On je razmisljao o aplikaciji koja ¢e biti popularna diljem svijeta jer,
kako navode Velimir Grgi¢ i Andrea Kucis, ,,njegovi sunarodnjaci ¢ine samo petinu svjetskih
korisnika interneta® (2021: 12). Zhang Yiming prvo je osnovao tvrtku ByteDance i pokrenuo
drustvenu mrezu pod nazivom Douyin koja je ubrzo postala vrlo popularna na podruc¢ju Kine 1
Tajlanda. Takoder, Douyin i1 danas djeluje na azijskom trziStu s identi¢nim suceljem kao
TikTok, no sadrzajem prilagodenim svojim korisnicima (Grgi¢ 1 Kucis, 2021: 13). Nakon Sto
je Zhang Yiming s Douyinom zaradio dovoljno novaca, 2018. godine kupio je Musical.ly, s
namjerom da ga ugasi jer su bili konkurentska mreza i1 nakon toga na trziSte lansira TikTok
(Grgi¢ 1 Kucis, 2021: 13). Naime, Musical.ly je pokrenut takoder u Kini i stekao je popularnost
zato Sto se ljudima svidjeli kratki glazbeni videozapisi u trajanju do 20 sekundi. Osim toga,
prva drustvena mreza koja je na sceni predstavila i popularizirala kratke videozapise (duge

otprilike 7 sekundi) jest Vine.

Bez obzira na to Sto je TikTok unazad nekoliko godina postao globalno popularna drustvena
mreZa, karakterizira ga i1 uplitanje politike, odnosno vlasti ponekih drzava. Naime, nekolicina
drzava ga je pokusala zabraniti, a neke su u tome i uspjele. Prva drzava koja je pokusala
zabraniti TikTok jest Indija 2019. godine, no tada nisu uspjeli. Zatim je uslijedio i drugi pokusaj
gasenja, ovaj put uspjesan. Nedugo nakon te zabrane, YouTube je iskoristio situaciju u svoju
korist tako da je ,,lansirao Shorts, svoju verziju kratkih videa nalik na TikTok* (Grgi¢ i Kucis,
2021: 13). Indijske vlasti, kao i Sjedinjene Americke Drzave bodrili su zabranu optuzbom da
je TikTok kinesko sredstvo SpijunaZe. Da bi se zadrZao na trzistu SAD-a, potpisali su ugovor s
National Football League (NFL) u svrhu marketinske kampanje. Takoder, situacija je u SAD-
u rijeSena tako da je od TikToka ,zatrazeno da proda inozemno poslovanje americkoj
korporaciji ili ¢e biti zabranjeno u Americi* (Xin He i dr., 2021: 670). Uz politicke, i kulturni
¢imbenici su utjecali na odluku o zabrani TikToka u nekim zemljama. DrZava koja je iz prvog
pokusSaja zabranila TikTok jest Pakistan. Naime, vodili su se istim argumentom kao i Indija
(prvi put), a to je da TikTok Siri pornografiju, vulgarnosti i nemoralnosti (Grgi¢ 1 Kuci§, 2021:
15). Kod politickih pitanja jo§ je vazno naglasiti 1 koliko su politi¢ke stranke uloZzile snage

predstavljati se putem TikToka s namjerom ciljanja na mlade generacije.



Bez obzira na sve pokusaje zabrane, TikTok je ipak i dalje jedna od najpopularnijih drustvenih
mreza, i zahvaljuju¢i njemu neki korisnici postali su uspjesni i/ili popularni (Grgi¢ i Kucis,

2021: 13).

TikTok jest drustvena mreza za stvaranje, dijeljenje i gledanje relativno kratkih videozapisa
(dugackih do maksimalno deset minuta). Njegova jednostavnost koristenja i intuitivno sucelje
moguéi su razlozi zaSto je TikTok privlacan milijunima ljudi. Osim videozapisa i
jednostavnosti kao najocitijih karakteristika ove drustvene mreze, slijedi karakteristika zabave.
Najcesce su ti zabavni videozapisi ,,povezani s viralnim trendovima ili memovima i ocjenjuju
se popularnim pjesmama ili melodijama‘* navode u svom radu Elvin Sheak i Sham Abdulrazak
(2023: 95). Velik broj trendova se razvio na TikToku koje su onda korisnici dijelili 1 isprobavali.
Trendovi kod korisnika stvaraju osjecaj zajednice 1 pripadanja na nacin da ih ljudi isprobavaju,
dijele 1 razmjenjuju iskustva. Prema autorima knjige TikTok Book neki od najpopularnijih
trendova bili su Alt tok (#alttok) u kojemu korisnici Zele istaknuti prirodnost svog sadrzaja.
Zatim slijedi vrlo popularni ASMR (autinomous sensory meridian response), odnosno fokus je
na zvukovima koji bi kod ¢ovjeka trebali izazvati trnce kroz tijelo. Trend koji privlaci korisnike
uz pretpostavku da ljudi vole gledati tudi kaos. I na kraju dolazi trend pod nazivom clothes
swap (#clothesswap), a radi se zamjeni odjece Zene 1 muskarca. Takoder, najces¢a pjesma koju
su korisnici koristili uz taj trend jest ,,Famous* kalifornijskog repera Mozzy (Grgi¢ 1 Kucis,
2021: 63). TikTok nije samo proslavio svoje aktivne korisnike, ve¢ su odredene platforme za
distribuciju glazbe imale koristi. Naime, jedan segment zabavnog karaktera TikToka jest
glazba, 1 u tom smislu primjerice ,,Spotify zaraduje 1 od TikToka, jer komadiéi pjesama koje
korisnici upotrebljavaju za svoje aplikacijske performanse ulaze u usi nakon multimedijskih
pregledam a onda nastavljaju zivot po svim drugim popularnim oazama interneta® (Grgic 1
Kucis, 2021: 14). Zahvaljujuci Sirenju glazbe putem videozapisa neki su pjevaci zavrsili na
svjetskim glazbenim ljestvicama, primjerice Lizzo, Doja Cat i Arizona Zervas (Grgi¢ i Kucis,
2021: 16). Razlog zasto je zabava tako dobra prihvacena medu zajednicom jest univerzalni
jezik koji je lako razumljiv bez obzira na barijere, bile one kulturne ili jezi¢ne. Iako je ta
univerzalnost doprinijela globalnoj popularnosti, TikTok algoritmi rade tako da su vrlo
prilagodljivi lokalitetu korisnika. Uz to, na TikToku su prisutni korisnici razli¢itih
demografskih profila, od djece pa do odraslih. Ali i dalje prema brojkama iz 2022. godine,
najbrojniji su korisnici mladi od 30 godina (Statista, 2024)

Medutim, sadrZaj je postao puno viSe od same zabave, s vremenom se ,,prosirio s kratkih videa

kreativne glazbe na Zivot, ekonomiju, biznis, pa ¢ak i politiku 1 druge raznolike i sveobuhvatne
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sadrzaje” (Xin He i dr., 2021:688). Stoga je danas moguce nai¢i na profile edukativne ali i
informativne prirode. Uz vrlo raznolik sadrzaj dolaze i kreatori koji taj sadrzaj stvaraju.
Zahvaljujuci algoritmima kreatorima nije tesko ste¢i popularnost, u usporedbi s nekim drugim
drustvenim mrezama. Upravo zbog toga, TikTok je razvio uzajamno uspjeSne suradnje s
kreatorima diljem svijeta. Kreatorima i tvrtkama koje svoje proizvode ili usluge zZele
promovirati na drustvenim mrezama ide u prilog podatak da ¢ak ,,67 posto korisnika TikToka
koristi aplikaciju za otkrivanje novih proizvoda, njezin je potencijal za stvaranje svijesti o

robnoj marki golem (Carter, 2021, cit. prema Sheak 1 Abdulrazak, 2023: 96).

lako je vrlo brzo nakon pokretanja privukao velik broj korisnika, zapravo je " krunu dobio
tijekom 2020. godine koja ¢e ostati zapamcena po pandemiji koronavirusa, a kada su mnogi
nasli utjehu (ali 1 slobodno vrijeme) stvarajuci prave male utopijske svjetove plesa i smijeha u
trajanju od tri do 15 sekundi“ (Grgi¢ 1 Kucis, 2021: 9). U mnogim zemljama vladale su vrlo
sliéne izolacijske mjere koje su nalagale minimalne kontakte uZivo, te je ljudima preostalo
pronaci alternativne mogucnosti zabave. Andreas Schellewald objaSnjava ,,da se ispunjenje
eskapistiCkih Zelja ne oslanja samo na medij koji pomaze ljudima da se povuku iz svog Zivota
u Schellewald ovdje 1 sada, ali ih takoder vodi u ugodniji iskustveni prostor (Radway, 1984,
cit. prema Schellewald, 2023: 1575). Za taj ,,ugodni iskustveni prostor zasluzni su takoder
algoritmi koji sadrzaj prilagodavaju svakom pojedinom korisniku, a kojeg se moze nac¢i na
sucelju pod nazivom for you page. Taj odjeljak personaliziran je i svakom korisniku nudi
sadrzaj slican onome na kojemu se najvise zadrzao, koji je oznacio sa ,,svida mi se* ili ga je
komentirao. Tako se prema nekim znanstvenicima stvara osje¢aj srodnosti korisnika
(Schellewald, 2023: 1576). Osim sto se vrijeme provedeno na TikToku moze usporediti s
eskapizmom, pokazalo se ,korisnim kao resurs za olakSavanje drustvene interakcije*
(Schellewald, 2023: 1579). Radi se o mnogim moguc¢nostima interakcije korisnika, bilo u
komentarima 1 /ajkovima ili reakcijama na tude objave (takozvane duete). Upravo zbog svih
okolnosti pandemije i kombinacije dobrih karakteristika TikToka, Schellewald ga opisuje

odgovorom ,,pravo mjesto, pravo vrijeme* (2023: 1579).

EMPIRIJSKO ISTRAZIVANIJE

STUDIJA SLUCAIJA - MIRTA MILER (@mimiermakeup)

Mirta Miler vlasnica je TikTok profila @mimiermakeup. Rodena je 10. srpnja 1997. godine u
Zagrebu. lako je studirala na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu, karijera joj je ipak krenula u

drugom smjeru. Naime, u svibnju 2019. godine otvara TikTok profil i do danas broji 18,3
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milijuna pratitelji ¢ime se nalazi u kategoriji megainfluencerica. Najvise se bavi Sminkanjem i
raznoraznim ,,makeup” transformacijama. Tijekom karijere dozivjela je i jedan skandal.
Naime, objavom u kojoj promovira film The Color Purple tvrtke Warner Bros, ona oboji plavu
periku u ljubicasto uz tvrdnju da joj je taj film bio inspiracija. Objava je izazvala more
komentara u kojima ju korisnici optuzuju za rasizam. Naime, kritika je bila ta Sto je
,prepovrsno predstavila film. Mirta je nedugo zatim obrisala objavu, i u sljedecoj se javno
ispricala svima koji su se osjecali diskriminirano. Ovaj skandal, njezin sadrzaj opcenito,
popratitlo je mnogo korisnika Tiktoka. Upravo zbog Cinjenice da je sa svojim milijunskim
brojem pratitelja jedna od rijetkih megainfluencerica na ovome prostoru otvara se pitanje po

¢emu je specifi¢na.

METODOLOGIJA

Cilj ovoga rada je bio odgovoriti na istrazivacko pitanje: Koje su karakteristike objava i po

¢emu su objave influencerice Mirte Miler specifi¢ne?

Za metodu je odabrana kvantitativna analiza sadrzaja. Ova metoda istrazivanja ¢esto se koristi
u istrazivanjima masovne komunikacije, a podaci se prikupljaju iz tekstova i ostalih
informacijskih materijala. Takoder, ono §to se analizira ovom metodom istrazivanja jest
»sadrzaj poruke, no preko sadrzaja poruke, mogu se spoznati i obiljezja posiljatelja te
primatelja poruke, kao i u¢inke poduzetih akcija“ (Tkalac Ver¢i¢, Sin¢i¢ Corié i Poloski Vokié,
2014, cit. prema Vuckovi¢, Odak Krasi¢ 1 Volarevi¢, 2021: 65). Poruke, odnosno podaci se u
ovom obliku istrazivanja ,,pokusavaju dekodirati, dok zakljucak svake analize statisticki
sazima kodirane varijable kroz mnoge jedinice analize* (Neuendorfu, 2019, cit. prema

Vuckovi¢, Odak Krasi¢ 1 Volarevi¢, 2021: 65).

Da bi odgovorili na istrazivacko pitanje o karakteristikama i specifi¢nostima sadrzaja na
TikTok racunu nase najvece influencerice za uzorak je odabrano 12 objava koje su na profilu
objavljene u periodu od 1. travnja 2024. do 10. travnja 2024. godine. Matrica se sastoji od 18

pitanja, odnosno Cetiri dijela.

Prvi dio matrice odnosi se na tematiku objava. Ta pitanja donose odgovor koja tematika
prevladava u objavama, odnosno radi li se viSe o svakodnevnim temama (lifestyle, moda,
kozmetika, 1 tako dalje), ili pak drustvenim i politickim temama. Takoder, ovaj dio matrice

dotaknuo se i pitanja promocije proizvoda ili usluga u objavama.
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Zatim slijedi set pitanjima o tehni¢kim svojstvima objava kao $to su format, duljina, koriStenje
moguénosti koje nudi TikTok (zvukovi, green screen, duet, hashtag, voiceover). Dakle,
ispitivao se opceniti format objava, je li sadrzaj u formi videozapisa, fotografija, price, teksta
ili prijenosa uzivo. Zatim jest uslijedilo pitanje duljine videozapisa, odnosno sluzi li se zadanim
duljinama ili sama odabere koliko Zeli da videozapis traje. Sljedec¢ih nekoliko pitanja odnosili
su se na opcije koje TikTok nudi kao aplikacija, a to su ponudeni efekti, green screen, hashtag
u opisu objave, duet s drugim korisnicima, zvukovi (soundovi) i naknadno snimanje glasa

(voiceover).

Tre¢i dio matrice ispituje jezi€ne karakteristike influencerice. Drugim rije¢ima, istraZivalo se
kojim jezikom se influencerica koristi u objava, materinjim, engleskim ili nekim drugim. Osim

toga, ponavlja li istu frazu u nekoliko objava.

Preostala pitanja bila su vezana u nacdine na koji influencerica postize angazman ostalih
korisnika, bilo da pokuSava uspostaviti komunikaciju sa ostatkom TikTok zajednice. Zadnja

dva pitanja ispitivala su koliko objava izgleda profesionalno, odnosno amaterski.

Svrha ovoga rada jest istraziti karakteristike sadrzaja megainfluencerice s ovih prostora,
odnosno po ¢emu je specificna s obzirom da je postigla velik uspjeh na drustvenim mrezama.
Prva pretpostavka jest jezicna barijera, odnosno da Mirta Miler ima znaCajan broj pratitelja
zato §to se u odredenom broju objava koristi engleskim jezikom. Takoder, poticanje na
angazman zajednice i sugeriranje da prate i ostali sadrzaj na profilu takoder bi mogla biti

kljucna pretpostavka u njezinoj popularnosti.

REZULTATI

Analiza sadrzaja provedena je na 12 objava tijekom prvih deset dana u travnju ove godine.
Drugim rije€ima, pracene su objave od 1. travnja do 10. travnja. U tih deset dana objavljeno je
12 objava, od kojih su sve bile videozapisi. Stoga je jedna objava zapravo jedna jedinica
analize. Nadalje, analiza pregledanih objava pokazala je sljedece rezultate. U vecini objava
tema, njih ¢ak 11, u primarnom fokusu bila je kozmetika, §to ni ne zacuduje toliko s obzirom
na to da je Mirta Miler po tome i1 poznata. Sljedeca tematika koju influencerica obraduje jest

moda, odnosno u jednoj objavi obraduje neki segment tematike mode.
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= Moda = Kozmetika m Svakodnevica
= Putovanja m Zdravlje = Drustveni problemi

m Politika m Raznorazni savjeti

Graf 1. Koja tema je u primarnom fokusu objave? (n=12)

Nadalje, slijedi pitanje promovira li influencerica neki proizvod, odnosno uslugu u objavi. Za

samo dvije bojave vise prevladao je negacijskih odgovor.

m Da = Ne

Graf 2. Promovira li neki proizvod u objavi? (n=12)

Sljedec¢e pitanje nadovezivalo se na prethodno, naime ispituje se na koji nacin influencerica
promovira proizvode ili usluge. Niti u jednoj objavi influencerica nije spominjala nagradnu
igru, niti je sudjelovala na dogadanju vezanom uz neki proizvod. Stoga, su recenzija i
isprobavanje proizvoda, i odgovor niSta od navedenog prevladali u ovom pitanju. Naime u tri
objave influencerica isprobava proizvod, odnosno uslugu, a u Sest njih daje svoje misljenje

(recenzija), dok se u tri objave uopcée ne nazire promocija proizvoda.
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m Recenzija proizvodaiili usluge

= |sprobavanje proizvoda ili usluge na licu mjesta
m Nagradna igra (giveaway)

= Sudjelovanje na dogadanju (event)

m NiSta od navedenog

Graf 3. Na koji na¢in promovira proizvode i usluge? (n=12)

Nakon §to smo istrazili u kojoj mjeri se promocija pojavljuje u objavama, zanimalo nas je koja
vrsti proizvoda se radi. Naime, u najvise objava influencerica promovira Sminku, zatim slijede

proizvodi za kosu i kozu, a ostale kategorije nisu spomenute niti u jednoj objavi.

m Modni dodaci = Odjeca
m Obuca m Proizvodi za njegu koZe ili kose
= Sminka m Proizvodi za odrZavanje prostora

m Kuhinjski proizvodii hrana

Graf 4. Koja vrsta proizvoda se promovira u objavi? (n=12)

Nadalje su obuhvacena pitanja formata i tehnickih komponenti objava. Svih 12 objava bilo je

u formatu videozapisa.
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m Videozapis = Nizfotografija = Prica(story) = Tekst = Prijenos uZivo (live)

Graf 5. Kojim formatom se influencerica sluzi u prikazivanju objave? (n=12)

Sto se tiGe trajanja videa, TikTok nudi opcije videozapisa u trajanju 15 sekundi, 60 sekundi, 10
minuta 1 proizvoljno (dakle, moze trajati koliko korisnik Zeli, uz maksimum 30 minuta). Niti
jedna objava nije trajala dulje od 10 minuta, najvise ih je bilo proizvoljno, njih 8. Takoder, tri

objave bile su duge 15 sekundi, dok je jedna trajala minutu.

N

m 15 sekundi = 60 sekundi =10 minuta = Proizvoljno

Graf 6. Koliko traje videozapis? (n=12)

U vedini objava influencerica nije koristila ponudene efekte, ve¢ se prikazivala prirodnom

kakvom jest. Drugim rije¢ima, u samo jednoj objavi koristila je odredeni efekt.
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m Da = Ne

Graf 7. Koristi li influencerica ponudene efekte u objavi? (n=12)

Sto se tice green screena, odnosno spajanje dva videozapisa u jedan. U devet videozapisa

koristila ga je, dok u njih tri nije.

m Da = Ne

Graf 8. Koristi i influencerica green screen? (n=12)

Hashtag kao jedna o nacina organiziranja informacija na druStvenim mreZama pojavljivao se i
upisima objava Mirte Miler. Naime, u deset objava koristila je prigodni hashtag, dok u dvije

nije.



m Da = Ne

Graf 9. Koristi li influencerica hastag u opisu objave? (n=12)

Uslijedilo je pitanje komunikacije s drugim kreatorima na nacin reagiranja na njihovu objavu.

Mirta Miler u 4 objave jest reagirala na objavu drugog kreatora, dok u njih 8 nije.

m Da = Ne

Graf 10. Objavljuje li reakcije na neciji video (duet)? (n=12)

Jedna od poznatijih TikTok karakteristika jesu zvukovi ili soundovi. Mirta Miler ih je koristila

u Cetiri videa, dok je u ostalih osam ona pricala.
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m Da = Ne

Graf 11. Koristi li zadane Tiktok zvukove (sound)? (n=12)

Iako nam odgovori na prethodno pitanje sugeriraju da influencerica vise prica nego Sto koristi

soundove, niti u jednoj objavi nije koristila naknadno snimanje glasa (voiceover).

m Da = Ne

Graf 12. Prilikom snimanja videozapisa, snima li influencerica naknadno voiceover? (n=12)
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Sto se ti¢e perioda objavljivanja sadrzaja, ispostavilo se &e§ée objavljuje tijekom radnog dijela
tjedna nego vikendom. Ovdje se javlja argument da je manje dana neradnih dana nego radnih

u periodu izrade ove analize. No, u dva neradna dana objavila je dvije objave, dok je u 8 radnih

dana objavila njih 10.

m Radnidan = Vikend

Graf 13. U kojem periodu tjedna influencerica ¢esc¢e objavljuje sadrzaj? (n=12)

Slijedi dio matrice jezi¢ne karakteristika. U vecini objava Mirta Miler pricala je engleskim

jezik, a u samo jednoj pricala je svojim materinjim, odnosno hrvatskim.

m Materinji (Hrvatski) = Engleski = Neki drugi
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Graf 14. Na kojem jeziku influencerica pric¢a u objavi? (n=12)

Kod jezika, slijedi pitanje ponavlja li influencerica neku frazu. Ispostavilo se da je ponovila

neku frazu u samo 3 objave dok u njih 9 nije.

m Da = Ne

Graf 15. Ponavlja li influencerica neku frazu u objavama? (n=12)

Na samom kraju uslijedilo je pitanje o uspostavi komunikacije influencerice i ostatka zajednice.
u dvije Mirta Miler postavlja pitanje ili tvrdnju te moli gledatelje da odgovore u komentarima,
dok u 3 sugerira da pogledaju i1 druge objave na profilu. Medutim, i ve¢ini objava nije koristila

niti jedan od ponudenih odgovora.
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= Nagradnaigra

= Postavlja pitanje ili tvrdnju te zamoli korisnike da odgovore u komentarima
m Sugerira korisnicima da zaprate profil

m Sugerira da pogledaju i sljedecivideo (part 2., part 3.,...)

= Nista od navedenog

Graf 16. Sadrzi li objava jednu od aktivnosti? (n=12)

Zadnja dva pitanja analize povezana su, jedno trazi odgovor je li objava izgleda profesionalno,
a drugo izgleda 1i amaterski. Gotovo sve objave izgledale su profesionalno, a nijedna nije

naizgled amaterski snimljena.

RASPRAVA

Kao §to je ranije u radu navedeno influencerica Mirta Miler ima nekoliko milijuna pratitelja na
TikToku. Zbrojimo li i korisnike koji je ne prate ali im ona izlazi na ,,for you page*, radi se o
zaista velikom broju ljudi na koje ona potencijalno utjece. Takoder, njezin uspjeh na TikToku
moze potvrditi 1 brojka od 1,1 milijarde oznaka ,,svida mi se* (lajkovi) svih objava zajedno.
Sto se ti¢e zasebno objava broj lajkova kreée se od 50 tisuéa pa sve do 300 tisuca. S druge
strane, komentara je puno manje od lajkova, odnosno najveca brojka u ovome uzorku bila je 5
tisuca. Takoder, moZe se primijetiti manji broj komentara na hrvatskome jeziku, §to nas moze
dovesti do zakljuc¢ka da Mirtu Miler prati velik broj stranaca i da su oni angaziranija publika.
No, tu tvrdnju moramo razmatrati uz pretpostavku da korisnik ima slobodu izraZzavanja na
kojem god jeziku zeli. Stoga, mozda nisu svi korisnici koji se ne koriste hrvatskim jezikom,
uistinu stranci. Nadalje, brojke spremanja njezinih objava uglavnom su vece od tisucu.
Takoder, moZe se primijetiti da vise korisnika sprema objave u kojima Mirta Miler koristi neki
TikTok zvuk nego u kojima ona pri¢a. MoZe se pretpostaviti da je jedan od razloga zaSto
korisnici vise spremaju jedan tip objava od drugih, to Sto mozda Zele spremiti odredeni Tik Tok

zvuk da bi ga i oni kasnije iskoristili. Sto se ti¢e dijeljenja njezinih objava, brojke variraju od
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100 pa sve do 3 tisuce. Osim toga, brojke u ovim kategorijama razlikuju se od objave do objave,

za §to su jednim dijelom zasluzni ve¢ spomenuti algoritmi.

Povezanost jeziChog izrazavanja i broja pratitelja

Objava koja je u svim kategorijama imala znatno vece brojke jest jedina objava u kojoj
influencerica pricala na hrvatskom jeziku. Taj video objavila je na zahtjev iz komentara prosle
objave, te je to jedina objava u ovom uzorku u kojoj influencerica ne prica na engleskom jeziku.
Kod izraZavanja bitno je napomenuti da ona u objavama u kojima pri¢a na engleskom ne pise
prijevod svojih rijeci (titlove), te se u opisu objava takoder koristi engleskim jezikom. Upravo
na tim ¢injenicama temeljila se jedna od hipoteza ovoga rada. Naime, influencerica Mirta Miler
koristi se engleskim jezikom u stvaranju sadrzaja na druStvenoj mrezi TikTok, te na taj nain
pokusava doprijeti do korisnika iz svih dijelova svijeta. Kao $to je ve¢ spomenuto 1 u

komentarima se moze primijetiti ve¢i broj korisnika s drugih govornih podrugja.

Sadrzaj i tematika objava

Najces¢i sadrzaj koji Mirta objavljuje jesu makeup tutorijali 1 lipsync videozapisi, odnosno
koristenje zadanih TikTok zvukova uz imitaciju. U ovome uzorku vise je objava u kojima
influencerica pokazuje Sminkerske tehnike, dok su objava na temelju zadanih TikTok soundova
u manjini. Sto se tie makeup tutorijala vrlo esto influencerica snimi jedan tutorijal u nekoliko
dijelova, odnosno part 1, part 2, i tako dalje. Moguce je pretpostaviti da to radi zbog prilagodbe
korisnicima, u smislu da i oni visSe vole gledati krac¢e videozapise. Isto tako, tijekom primjerice
prvog dijela sugerira korisnicima da pogledaju i drugi dio, a da bi dosli do njega moraju ga
potraziti na njezinome profilu, ¢ime ih poti¢e na angazman. Kod objava ove tematike bitno je
napomenuti da ona u opisima objava Cesto navede koje tocno proizvode je koristila Sto je
takoder jedan oblik promocije. Takoder, medu njezinim objava moguce je primijetiti da ona
Cesto radi Sminkerske izazove na temelju komentara korisnika. Tako joj je netko u komentarima
predloZzio da se naSminka pomocu leda, §to je ona i ucinila te snimila 1 objavila proces i
rezultate. Osim toga objave u kojima je Sminka u primarnom fokusu ¢esto su transformacije.
U smislu da zanimljivim kadrovima uskladenim s glazbom ili zadanim TikTok zvukovima
prikazuje proces od lica bez Sminke do impresivnih lookova. Uz to moguce je primijetiti i
objave u kojima korak po korak prikazuje kako je napravila odredeni videozapis, odnosno
objaSnjava kadar po kadar snimanja. Iako je Sminka u primarnom fokusu njezinog sadrZaja,
ipak se dotice i ostalih tema kao $to su njega kose, odjeca, obuca, i tako dalje. Sto se tide o
tematikama izvan okvira kozmetike i mode, o njima ponekad progovara dok se Sminka. U

takvom tipu objava dok ona ona nanosi sve slojeve Sminke na svoje lice istovremeno prica o
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nekoj temi. Primjerice u jednoj objavi dok se Sminkala pricala je o tome da joj je uskoro
rodendan i da ju malo muci ,kriza srednjih godina®“. Isto tako u pocetku je objavljivala
takozvane ,,storytime-ove®, odnosno objave u kojima je prepricavala neki dogadaj iz svog
zivota, primjerice neku dogodovstinu ili izlazak. Takoder, na njezinome profilu moguce jest
primijetiti da je u poCecima puno vise iznosila ¢injenice iz privatnog zivota, dok je u zadnje
vrijeme takvih objava sve manje. Za razliku od objava tutorijala i transformacija na TikToku,
na svojemu Instagram profilu objavljuje i objave s putovanja i razli¢itih dogadanja na kojima
je bila. S obzirom na velik broj objava na TikTok profilu pogresno bi bilo izjaviti da se ova
influencerica bavi isklju¢ivo tematikom Sminke i mode. No, druga podrucja zanimanja kao Sto

su drustveni problemi 1 privatni Zivot u manjem su omjeru.

Interakcija sa zajednicom

Nerijetko svoje objave zapoc€inje reagiranjem na objave drugog influencera. Primjerice, ako je
neki influencer koji se takoder bavi Sminkanjem isprobao odredenu tehniku, Mirta ¢e na
pocetku svog videa iznijeti da i ona to mora probati nakon cega slijedi njezino isprobavanje
spomenutog. Takav tip objava najces¢e je u formi dueta Sto je jedan od nacdina njezine
integracije u TikTok zajednicu. Takoder, da bi dosegla do Sto veceg broja ljudi u opisima objava

koristi hashtagove koji se temelje na tematici odredene objave, najcesce je to #makeup.

Ucestalost objavljivanja sadrzaja

Osim navedenih na¢ina angazmana, vazno je 1 spomenuti da objavljuje po nekoliko objava
tjedno. Prema ovome istrazivanju u 10 dana objavila jest 12 objava, §to je svaki dan barem
jedna. No, treba uzeti u obzir pretpostavku da mozda nece objavljivati svaki dan, ili da ¢e onda
u jednom danu objaviti nekoliko objava. Tesko je odrediti koliko objava je idealno objavljivati
na dnevnoj ili tjednoj bazi, jer niti jedan ekstrem nije dobar za publiku. U smislu ako ne
objavljuje toliko Cesto publika bi se mogla osjecati zanemareno, a s druge strane ako objavljuje

precesto mogla bi ih zasititi.

ZAKLJUCAK

Mnogo je primjera tijekom povijesti u kojima se zbog razvoja tehnologija mijenjaju
komunikacijski trendovi. Tako je primjerice televizija svu paznju uzela tisku 1 radiju. Trend se
nastavio 1 pojavom interneta i drusStvenih mreZa. Danas su one postale dio svakodnevice
velikog broja ljudi, a neki su zbog njih pokrenuli i posao kao Sto su to napravili influenceri.
Unazad nekoliko godina kako u svijetu tako se i u Hrvatskoj poceo razvijati influencer

marketing. Virtualno radno mjesto influencera jesu drustvene mreZe, medu kojima je trenutno
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TikTok jedna od najpopularnijih u svijetu. Medutim, i dalje nema puno znanstvenih istrazivanja
o TikToku. Svrha ovog rada bila je analizirati sadrzaj Mirte Miler na TikToku s obzirom na to
da djevojka broji 18,3 milijuna pratitelja na svom profilu, i jedna je od rijetkih u Hrvatskoj koja
se ubraja u megainfluencere. Prema analizi sadrzaja Mirta bi bila modna, odnosno lifestyle
influencerica, zato Sto su joj Sminka u primarnom fokusu objava, i gotovo samo tu vrstu
proizvoda promovira. Sto se ti¢e trajanja videozapisa, Mirta Miler prati trend da ljudi imaju
sve manje paznje, Sto se moze vidjeti iz podatka da su sve njezine objave (u ovoj analizi) bile
unutar 5 minuta. Nadalje, prema odgovorima Mirta Miler ne koristi toliko ponudene TikTok
mogucnosti kao $to su efekti, green screen, soundove i voiceover. Ali ono §to ¢eS¢e mozemo
primijetiti na njezinom profilu jesu dueti s ostalim kreatorima 1 da u vecini videa nesto govori.
Prema tome moZemo zakljuciti da Mirta Miler odrZzava komunikaciju s ostatkom TikTok
zajednice. Prva pretpostavka njezina svjetskog uspjeha bila bi uporaba jezika, odnosno
mogucnost da u objavama koristi engleski jezik. Prema analizi sadrzaja ta hipoteza jest
potvrdena. Naime, od 12 objava samo u jednoj je pric¢ala na hrvatskom, dok se u ostalim i u
jeziku 1 u pismu koristila engleskim jezikom. Nadalje slijedi pretpostavka da njezinu uspjehu
doprinosi 1 ucestalo odrzavanje komunikacije sa zajednicom, tako da sugerira da korisnici

pogledaju sljedecu objavu ili da u komentarima napisu svoje misljenje o nekom proizvodu.
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