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Sazetak

Influencer je pojam koji je nastao zahvaljujuci drustvenim mrezama, a u digitalnoj konvergenciji i
pojavom novih tehnoloskih moguénosti komunikacije i marketinga, postali su klju¢ni dio strategije
koje brendovi koriste za promociju svojih proizvoda. Vrijednost influencer marketinga se broji u
milijardama dolara, a do sada je poznato kako oni mogu biti pokretaci trendova i vode misljenja.
,Zeleni“ influenceri posebna su vrsta influencera koji isto tako koriste druStvene mreze, ali im je
cilj educirati pratitelje o ekoloskim pitanjima, odrzivosti i osvjes¢ivati o covjekovom utjecaju na
okolis. Cilj im je potaknuti i inspirirati pratitelje na promjenu zivotnih navika te svjesno i
informirano donosSenje odluka, s ciljem smanjenja otpada i iskori§tavanja ogranicenih resursa, a
¢esto spominju i teme globalnog zatopljenja 1 klimatskih promjena, neeti¢ne prakse korporacija 1
sl. Stoga je cilj ovog rada bio istraziti koji su to komunikacijski alati koje oni koriste, a da imaju
sposobnost utjecanja na pratitelje u smislu interakcije sa sadrzajem i promjene ponasanja. Do
zakljuCaka smo dosli koriste¢i dvije metode: analizu sadrzaja i anketu. Analiza sadrzaja provedena
je na 20 Instagram profila koji objavljuju sadrzaj koji se tice odrzivosti, sa svakog profila odabrano
je po 10 objava koje su analizirane po prilagodenoj matrici. Anketa je provedena putem Google
obrasca medu 123 studenta Sveucilista u Zagrebu kako bismo dobili uvid u zainteresiranost za
temu odrzivosti, pracenje ,,zelenih® influencera te utjecaj takvog sadrzaja na implementiranje
zelenih praksi u svakodnevni Zivot. Rezultati su pokazali da 93,5% ispitanih smatra kako Instagram
moze pozitivno pridonijeti promoviranju odrzivosti, a 67,5% izjavilo ih je da su pod utjecajem
sadrzaja zelenih influencera uveli neke promjene u svom stilu zivota. Rezultati analize sadrzaja su
pokazali kako influenceri ostvaruju interakciju s pratiteljima najcesce koristec¢i pitanja kako bi
pokrenuli interakciju u komentarima, a samim time 1 povecali engagement.

Kljuéne rijeci: influencer, odrzivost, eco influencer, zeleni influencer, analiza sadrZaja, anketa

Abstract

The term “influencer” is a term that emerged thanks to social networks and became an important
part of a strategy that brands use to promote their products, while the value of influencer marketing
is quantified in billions of dollars. To date, it is known that they can be trend initiators and opinion
leaders. “Green” influencers represent a unique category of influencers who use social media
platforms primarily to educate their audiences about important environmental issues. Their ultimate
goal is to positively change their followers’ lifestyles and encourage them to make conscious, well-
informed choices, such as reducing waste and using finite resources responsibly. Common topics
they inform and post about include global warming and climate change, unethical corporate
practices, etc. Therefore, the aim of this work was to investigate what communication tools they
use that are able to influence their followers in terms of interacting with the content and changing
the followers’ behavior. We used two methods: Content analysis and survey. Content analysis was
conducted on 20 Instagram profiles that post content related to sustainability. From each profile,
10 posts were selected to be analyzed using a customized matrix. The survey was conducted using
Google Forms among 123 students from the University of Zagreb to gain insight into their
willingness to engage with sustainability issues, follow “green” influencers, and determine the
influence of this type of content on the implementation of green practices in everyday life. The



results showed that 93.5% of respondents believe that Instagram can positively contribute to the
promotion of sustainability, and 67.5% indicated that content from "green" influencers influenced
them to change their lifestyle. It was found that students who follow "green" influencers feel
encouraged themselves to change their lifestyle. In the content analysis, we showed how
influencers interact with their followers, showed examples of emoticon use, and highlighted the
most commonly used hashtags and emoticons. The hypothesis that influencers use questions to
initiate interaction in comments to increase engagement was confirmed.

Key words: influencer, sustainability, eco influencer, green influencer, content analysis, survey
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1. Uvod

Posljednjih se godina povecava interes ljudi za odrzivim, ,,zelenijim* na¢inom Zivota. Ljudi postaju
svjesniji svog utjecaja na okoliS te traze naCine kako da promijene nacin zivljenja sa Sto manjim
utjecajem na okolis. Shodno tome, pojavljuje se nova vrsta Instagram influencera® (istaknute
utjecajne osobe koje imaju svoju publiku, odnosno pratitelje i koji zbog svog statusa utje¢u na njih)
koja je usmjerena na promicanje odrzivosti i ekoloski prihvatljivog Zivota. S povecanjem svijesti
o klimatskim promjenama i utjecaju ljudskih aktivnosti na okolis, oni predstavljaju vaznu pojavu
na druStvenim mrezama koriste¢i ih kao platformu za osvjes¢ivanje ljudi, zagovaranje odrzivijeg
nacina zivota, dijeleé¢i savjete o smanjenju otpada, promicuéi visekratnu uporabu proizvoda,

podrzavajudi eticki i ekoloski prijateljske brendove.

Drustvene mreze vazan su alat kako za influencere opcenito, tako i za ,,zelene* influencere, koji
svojim promicanjem ekoloske svijesti postaju vazan izvor informacija za ljude koji zele zivjeti
odrzivo. Zeleni influenceri su pojedinci ili skupine koji se bave promicanjem odrzivosti putem
druStvenih mreza, te su postali vazan izvor informacija za mnoge ljude koji se trude Zivjeti ekoloski
prihvatljivim nacinom zivota, pruzaju¢i platformu za razmjenu iskustava i razmjenu ideja izmedu
ljudi s istim ciljem. Do sada je poznato da mladi velikim dijelom prate influencere iz podrucja
mode i kozmetike, putovanja, zabavne industrije, hrane i pi¢a (Bilos et al., 2021), stoga nas zanima

je li takva zainteresiranost prisutna i za ovakvu tematiku.

Takoder, poznato je da ,,zeleni” influenceri koriste neke tehnike koje su sli¢ne kao i kod drugih
vrsta influencera kada je rije¢ o formuliranju poruka. U opisima objava koriste hashtagove? i
emotikone kako bi bolje ilustrirali i vizualno privukli paznju na tekst, postavljaju pitanja kako bi

povecali svoj engagement® i sli¢no (Haider, 2016, ). Medutim, jos uvijek postoji potreba za daljnjim

1 U literaturi se ¢esto spominje puni naziv social media influencers, ali mi ¢emo u ostatku rada zbog prakti¢nosti
koristiti samo naziv influenceri.

2 Hashtag je rije¢ ili fraza kojoj prethodi znak hash koji se prvenstveno koristi na platformama drustvenih medija za

identifikaciju objava o odredenoj temi (Blystone, 2022). Hashtagovi su prakti¢ne oznake koje se sastoje od znaka #
(hash) i neke rijeci ili fraze (tag). Na hashtag osoba moze ,.kliknuti“ §to ju odvodi do stranice koja prikazuje objave
svih korisnika koji su koristili tu oznaku. Na druStvenim mrezama te su oznake korisne jer omogucuju da neka
objava postigne ve¢i doseg.

3 Engagement je izraz koji obuhvaca bilo koje aktivnosti koje korisnik mozZe raditi s nekom objavom: like, komentar,
dijeljenje, tag (oznacivanje neke osobe), hashtag. Sve su to oblici engagementa koji doprinose boljem dosegu
objave.



istrazivanjem kako bi se bolje razumjeli utjecaji komunikacijskih alata zelenih influencera na
druStvenim mrezama i kako bi se unaprijedili nacini na koje se koriste. Ovaj diplomski rad ¢e se
baviti istrazivanjem komunikacijskih alata koje koriste zeleni influenceri na drustvenoj mrezi
Instagram, kao 1 njihovim utjecajem na promicanje odrzivosti kod studenata Sveucilista u Zagrebu.
Svrha ovog rada je dati pregled trenutne situacije koriStenja komunikacijskih alata zelenih
influencera na drustvenim mrezama, identificirati njihove karakteristike, te ponuditi prijedloge za

buducéa istrazivanja na tom podrucju.

1.1. Cilj rada

Cilj ovog rada je istraziti nacine na koje zagovornici odrzivog zivljenja plasiraju informacije svojim
pratiteljima. Primjenom analize sadrzaja objava istrazit ¢emo komunikacijske alate takve vrste

influencera koje ¢emo kroz rad zvati ,,zeleni* ili ,,odrzivi* Instagram influenceri.

Uz to, provest ¢emo online anketu medu studentima Sveucili$ta u Zagrebu kako bismo dobili bolji
uvid u to Sto utjeCe na odluku o prihvacanju ekoloskih rjeSenja, trendovima pracenja ,,zelenih®
profila te koji su komunikacijski alati influencera naju¢inkovitiji. Svrha ovog istrazivanja je dobiti
uvid u stanje, odnosno zastupljenost ovakvog tipa profila u Hrvatskoj, kao i navike korisnika

Instagrama o pracenju takvog sadrzaja.
1.2. Predmet rada

Svrha ovog rada je istraziti komunikacijske alate koje koriste ,,zeleni* influenceri na Instagramu
za promicanje odrzivosti. Konkretno, provest ¢emo analizu sadrZaja 20 Instagram profila koji
objavljuju sadrZaj o odrzivosti, kako bismo identificirali komunikacijske alate koje koriste, kao §to
su opisi objava, format objave, alati za engagement odnosno hashtagovi, postavljanje pitanja i dr.
Osim toga, provest ¢e se online anketa medu studentima Sveucilista u Zagrebu kako bi se utvrdile
njihove navike u pracenju takvih blogova (profila) na Instagramu, te kako percipiraju poruke o
odrzivosti koje se prenose putem tih profila. Studija ima za cilj doprinijeti literaturi o drustvenim
medijima i komunikaciji o odrzivosti pruzanjem uvida u to kako zeleni influenceri koriste
Instagram za promicanje odrzivosti i kako te poruke prima i tumaci njihova publika. Nadamo se da
¢e dobiveni rezultati doprinijeti budu¢im istrazivanjima na ovu temu, s naglaskom na ne-

profitabilno orijentirane influencere ovog tipa.



1.3 Struktura rada i pregled literature

Literaturu, koja nam je posluZzila u izradi ovog diplomskog rada, uglavnom ¢ine znanstveni ¢lanci
pretezno stranih autora, internetski izvori te knjige. Rad je podijeljen na teorijski dio koji ima cetiri
poglavlja s potpoglavljima, te na istrazivacki dio. Istrazivacki je dio podijeljen za svaku metodu

posebno, od opisa karakteristika metoda, zatim ciljeva, uzorka i na kraju rezultata istrazivanja.

U teorijskom dijelu, prvo poglavlje pod nazivom ,,Novi mediji i razvoj drustvenih mreza“ krec¢e od
definiranja tih pojmova koriste¢i se literaturom Digitalno doba — Masovni mediji i digitalna kultura
te knjiga Marshalla McLuhana Razumijevanje medija iz koje su kao pocetne tocke za definiranje
pojmova uzeta neka futuristicka razmatranja ovog mislioca. U pregledu razvoja drustvenih mreza
sluzili smo se tekstom Pojava drustvenih mreza kao globalnog komunikacijskog fenomena.
Pozicija i znacaj influencera u Hrvatskoj Antuna Bilos$a i suradnika, posluZili su nam za statisticke
podatke o navikama koriStenja Instagrama u Hrvatskoj. Od strane literature kod definiranja
drustvenih mreza i klasifikacije koristili smo tekst Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of Social Media Andreasa Kaplana i Michaela Haenleina. Kao nadopunu njihovoj
definiciji druStvenih medija, koristili smo rad Nicole B. Ellison i Danah M. Boyd Social Network
Sites: Definition, History, and Scholarship iz kojeg smo uzeli njihovu definiciju drustvenih mreza
(Social Network Sites) te tu definiciju stavili u kontrast s definicijom drustvenih medija kako bismo

istaknuli da, 1ako se govorno laicki poistovjecuju nekad ta dva pojma, oni su zapravo razliciti.

Drugo poglavlje naslovljeno je: ,Influenceri — povijest, definicija i klasifikacija“ gdje smo se
sluzili radom Morgana Glucksmana:,,The Rise of Social Media Influencer Marketing on Lifestyle
Branding: A Case Study of Lucie Fink* te ,,Brand communication through digital influencers:
Leveraging blogger engagement” Ebre Uzunoglu i Sema Misci Kipa, koji su nam pomogli u

definiranju influencera te ilustriranju njihove svrhe.

U sljedeca dva poglavlja koriStena je jednim dijelom i literatura s marketinskog podrucja, buduci
da je s tog aspekta najvise proucavana strateSka komunikacija na drustvenim mrezama u Sirem
smislu i strateSka komunikacija influencera u uzem smislu. Istaknut ¢emo rad Ayuphita Tiara
Silalahi ,,Micro-influencer celebrity’s communication strategy in brand promotion”, te Nils

Borschers ,,Social Media Influencers in Strategic Communication®.



U svrhu samog istraZivanja, od najvece Koristi bila su nam dva rada, od kojih je prvi: Blogging for
Sustainability: The Intermediary Role of Personal Green Blogs in Promoting Sustainability
autorica Taylor Brydges i Sofie Joosse koje je radeno na Svedskim blogovima i ¢ija nam je
kategorizacija blogova pomogla u vlastitom radu. One su odlucile proucavati takve blogove jer
»zeleni blogovi predstavljaju radikalniji odmak od konvencionalnih medija” te smatraju da
proucavaju¢i njih mozemo bolje razumjeti kako ljudi pristupaju problemu odrzivosti (Joosse,
Brydges, 2018: 689). Nadalje, Okuah i suradnici (2019) s radom ,,A Grounded Theory Analysis of
the Techniques Used by Social Media Influencers and Their potential for Influencing the Public

Regarding Environmental Awareness* upotpunili su nase tematsko kategoriziranje objava.



2. Novi mediji i razvoj drustvenih mreza

U ovom ¢emo poglavlju zapoceti s objasnjavanjem pojmova novih medija i konvergencije medija,
zato §to nam je to bitno kako bismo dosli do drustvenih medija i drustvenih mreza. Zatim ¢emo
napraviti njihov kratak prikaz uz definicije i pregled razvoja drustvenih mreza. Budu¢i da se u
danasnje vrijeme komunikacija iz fizickog, ,,0ffline* svijeta prebacila u online svijet, vazno je
opsirnije definirati druStvene mreze. Danas su one mjesto gdje se pokrecu razne vrste trendova, od
kojih neki ostaju smo u online obliku, a neki se prebacuju u fizi¢ki svijet kao $to ¢emo vidjeti na
primjerima u odjeljku ,,Trendovi na druStvenim mrezama“. Stoga, mozemo pretpostaviti da
komunikacijski koncepti koji se koriste na druStvenim mrezama imaju znacajne mogucnosti i
potencijal utjecaja na razli¢ite aspekte Zivota, poput promjene ponaSanja, donoSenja odluka,

politicke ukljucenosti, aktivizma i sli¢no.
2.1. Definicija pojma ,,novi mediji*“ i konvergencija medija

Najava novih medija postoji od 1970-ih godina, kako navodi Zgrablji¢ Rotar (2020: 36) te je do
danas, gotovo 50 godina kasnije, jedno ostalo isto — a to je da se tesko usuglasiti oko fiksne
definicije istih. Za njih kaze da su slabo regulirani, fleksibilni, hibridni i interaktivni. Na sli¢an
nacin, Labas (2009: 14) isti¢e dva problema — prvi je pitanje $to je to novo U novim medijima, koja
je crta razgranicenja izmedu starih 1 novih medija, te na koje medije koji su danas prisutni moZemo
upotrijebiti naziv ,,novi*. Kao §to vidimo, vrlo je teSko postaviti fiksnu definiciju jer svakim danom
tehnicki je napredak sve veci, pa se posljedicno i mediji neprestano razvijaju, modificiraju i
mijenjaju. Granice izmedu onoga §to zovemo tradicionalnim medijima 1 novih medija nije lako
odrediti, jer ono do ¢ega je razvoj tehnologije doveo jest da se kombiniraju ,,stari“ 1 ,,novi®, §to nas
dovodi do pojma konvergencije medija. Na tragu novih medija, rije¢i su jednog japanskog autora
koji je pisao za Casopis Intermediji iz 1979. kada je rekao ,,svijet informacija vam je sada nadohvat
ruke”, s naglaskom da je ta reCenica izjavljena u kontekstu analogne tehnologije s kojom se tada
bavio (Briggs, Burke, 2011: 306).

Pojam konvergencije medija potrebno je razjasniti jer je ona ,.kljuan koncept za razumijevanje
novih medija® (Zgrablji¢ Rotar, 2020: 37). Nastavlja: ,konvergirani ili novi mediji nastali su
spajanjem razli¢itth komunikacijskih platformi: radijskog 1 televizijskog emitiranja (engl.

broadcasting), interneta i telekomunikacija. Pritom nisu samo spojili razli¢ite platforme, nego su



ih 1 na neki nacin transformirali u nov oblik* (Zgrablji¢ Rotar, 2020: 37). Tako danas televiziju, u
klasi¢nom smislu, ne moramo gledati samo na ,televizoru®, za $to je primjer nasa nacionalna
streaming platforma HRTi putem koje mozemo gledati emisije na zahtjev i to ne nuzno samo na
pametnom televizoru, ve¢ i na mobitelu, racunalu, tabletu ili bilo kakvom sli¢cnom uredaju koji
podrzava gledanje sadrzaja putem te platforme. Primjer tome moze biti i radio, koji mozemo

takoder slusati putem interneta na raunalu ili mobilnom uredaju.

Za ,konvergenciju“ Briggs i Burke (2011: 279) kazu da je ,,korisna, premda istrosena rijec koja se
godinama koristila u komunikacijskim krugovima” a postala je popularnom od 2008. godine kad
je britanska vlada pokrenula ,,Convergence Think-Thank” u svrhu procjene posljedica tehnoloskog
razvoja i njegovog utjecaja na medijske i komunikacijske industrije.

Lawson-Borders (2009) definira konvergenciju kao ,,stapanje starih medija (tradicionalnih kao §to
su ¢asopisi, novine, televizija, kabelska i radio) s novim medijima (racunalima i internetom) kako
bi se dostavio sadrzaj. Nastavlja ,,ja karakteriziram konvergenciju kao podru¢je moguénosti u
kojem dolazi do suradnje izmedu tiska i emitiranja kako bi se isporu¢io multimedijski sadrzaj
koriStenjem racunala i interneta (Lawson-Borders, 2009: 92). Nadalje, konvergencija je fenomen
koji ujedinjuje tzv. ,,3C* — racunalstvo, komunikaciju i sadrzaj (computing, communication,
content) (Britannica, 2023). Drugim rijeCima, ta tri elementa medusobno se ispreplic¢u i direktno
Su povezana s razvojem interneta. Pet podrucja na kojima mozemo pratiti konvergenciju ¢ine —
tehnoloski, industrijski, drustveni mediji, tekstualna konvergencija i politicki aspekt. Kao §to je
o¢ito, tehnicka konvergencija se odnosi na ¢injenicu da razli¢itim sadrzajima mozemo pristupiti
putem razliCitih elektronickih uredaja te da jedna vrsta sadrzaja (npr. vijesti) vise nisu nuzno vezane
samo uz jedan medij (televizija). Sljedeci je oblik industrijski, koji se odnosi na stapanje velikih
medijskih kompanija kao §to su Viacom i Paramount ili Disney i ABC (Britannica, 2023).
Drustveni mediji su isto jedan oblik konvergencije. Zahvaljuju¢i Webu 2.0., korisnici sami stvaraju
sadrzaj i1 sudjeluju u interakcijama jedan-na-jedan, jedan-prema-mnogima ili mnogi-prema-
mnogima. Tekstualna konvergencija znaci da se isti sadrzaj moZze pricati na razli¢itim platformama,
Sto znaci da viSe nemamo samo npr. neki film, ve¢ se od tog filma napravi video igra, serija, strip
ili neki drugi oblik sadrzaja. Problem koji se javlja s konvergencijom je zakonska regulacija; jer
nije lako postaviti zakonski okvir kao kad je u pitanju jedan medij, npr. novine i novinski kodeksi.

Kod konvergencije je problem internet, jer kako Perusko (2011: 36) objasnjava, on ,,ne zadovoljava



kriterije za uvrStenje u masovne medije jer njegova organizacijska struktura ne ukljucuje kao kod
masovnih medija institucionaliziranu proizvodnju i distribuciju proizvoda, komodifikaciju, i
publiku koja dislocirana u vremenu i/ili prostoru ne moze sudjelovati u komunikacijskom procesu*.
Na internetu bilo tko moze proizvoditi i distribuirati sadrzaj, te je prakticki nemoguce postaviti
zakonske okvire, §to ga ¢ini izrazito nereguliranim medijem. Jedino svaka druStvena mreza ili
portal i sl. mogu postaviti vlastite kodekse ponasanja i regulirati §to njihovi korisnici objavljuju, te

ako se krsi s kodeksom, takav sadrzaj mogu obrisati.
2.2. DruStvene mrezZe i njihov razvoj

Drustvene mreze sastavni su dio covjekova povezivanja u 21. stolje¢u. Autori Kaplan i Haenlein
(2010) tvrde da kako bismo objasnili koncept drustvenih mreza, moramo prvo krenuti od
objaSnjenja pojma Web 2.0. Taj je pojam prvi put upotrijebljen 2004. godine u kontekstu koriStenja
World Wide Weba, a predstavljao je jedinstven nac¢in na koji korisnici koriste 1 dijele sadrzaj.
Naime, do tada su odredene osobe imale pristup sadrzaju i njegovom uredivanju, a pojava Weba
2.0 znadila je da i korisnici mogu sudjelovati u stvaranju i uredivanju sadrzaja. Prema njihovim

rije¢ima ,Web 2.0 je platforma ,,za evoluciju drustvenih medija“ (Kaplan i Haenlein, 2010: 61).

2.2.1.Definiranje i klasifikacija

Kaplan i Haenlein (2010: 61) za drustvene medije kazu da su ,,skupina internetskih aplikacija koje
se nadograduju na ideoloske i1 tehnoloSke temelje Weba 2.0 te omogucuju stvaranje i razmjenu
sadrzaja kojeg stvaraju korisnici“. Drustvene medije podijelili su u potkategorije s obzirom na
nacine na koje se stvara sadrzaj. Prvi su kolaborativni projekti kao §to je Wikipedija, gdje vise
korisnika doprinosi stvaranju sadrzaja — pisanjem, uredivanjem, dodavanjem ili brisanjem sadrzaja.
Zatim slijede blogovi koji su, prema autorima, najstariji oblik drustvenih medija. Uglavnom ga
vodi jedna osoba te mozZe imati oblik osobnog dnevnika ili se baviti nekom odredenom temom. U
tre¢u podvrstu nazvanu zajednice za stvaranje sadrzaja (content communities) ulaze razlicite vrste
medija za dijeljenje fotografija (kao Sto je Flickr) ili dijeljenje videa (YouTube), pa do Powerpoint
prezentacija (Slideshare). Dolazimo do stranica za umrezavanje (Social Networking Sites) kao $to
su Facebook, Instagram, Twitter i dr., ¢cime ¢emo se dalje baviti u ostatku teksta. Posljednje dvije
podvrste su virtualni svjetovi; prvi su virtualni svjetovi igara (Virtual game worlds), a drugi
virtualni svijet su drustveni virtualni svjetovi (Virtual social worlds).

Klasifikacija drustvenih medija koju nudi Baruah Dowerah (2012: 4) izgleda ovako:



e Stranice za umreZavanje: web platforme koje sluze za spajanje ljudi sa zajednickim
interesima poput Facebooka, Twittera, LinkedIna. Sve funkcioniraju na slicnom principu:
stvaranje profila, dodavanje prijatelja, dijeljenje osobnih informacija — datum rodenja, razni
interesi, vjerska opredijeljenost; zatim moguénost dodavanja medijskog sadrzaja i sl.

e Blogovi: skra¢eno od rije¢i ,,weblog” — ,,online dnevnik u kojem pojedinac, grupa ili
korporacija predstavlja zapis aktivnosti, misli ili uvjerenja”. Podvrsta blogova su
mikroblogovi, a karakterizira ih ogranicen broj rijeci i znakova koji se smiju koristiti,
primjer je Twitter.

e Stranice za proizvodnju i dijeljenje sadrzaja (content generating and sharing sites): u tu
kategoriju spadaju stranice za dijeljenje fotografija, kao npr. Flickr, ili dijeljenje videa kao
Sto je YouTube

e Stranice za dijeljenje iskustva (User appraisal sites): na njima korisnici mogu ostavljati
recenzije proizvoda i sluze kao ,,word of mouth” za buduce kupce te im pomazu u

donosenju odluka o kupovini

Dogada se da se u literaturi mijeSaju termini mreza i umreZavanja, koje smo spomenuli kod
prethodnog autora pa tako kada netko govori o drustvenim mrezama, zapravo se dogodi da misli
na druStveno umreZavanje i obrnuto. Kada govorimo o drustvenom umrezavanju, radi se o spajanju
ljudi na temelju zajednickih interesa i izgradnji ,,mreze* ljudi, a na druStvenim mreZama naglasak
je na komunikaciji (Rouse, 2022). Na primjer, LinkedIn je servis za umrezavanje u poslovnom
smislu, a Facebook je drustvena mreza. No, mogu postojati Facebook grupe u kojima se povezuju
ljudi sa zajednickim interesima i tu ve¢ govorimo o elementu druStvenog umrezavanja. Isto tako,
dio LinkedIna koji ima elemente drustvene mreze su profil i javno dostupne informacije (Rouse,
2022).

Danah M. Boyd i Nicole B. Ellison (2007: 211) u svom su radu definirale ,,stranice drustvenih
mreza“ (social network sites) kao: ,,usluge temeljene na webu koje pojedincima omoguéuju (1)
izradu javnog ili polujavnog profila unutar ograni¢enog sustava, (2) stvaranje popisa korisnika s
kojima su povezani i (3) gledanje i pregledavanje njihovog popisa veza i onih koje su uspostavili
drugi unutar sustava“.

Takoder, one rade distinkciju izmedu ,stranica drustvenih mreza za umrezavanje” (social

networking sites) i ,,stranice drustvenih mreza“ (social network sites), a ideja je da umrezavanje,
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(networking) podrazumijeva povezivanje sa strancima, odnosno pro$irivanje vlastite mreze
prijatelja. Oni se zato zalazu za koriStenje termina social network sites jer smatraju da je primarna
ideja mreza da ljudi prosire svoje Offline prijateljstva online, odnosno da su mreze produzetak
fizickih interakcija (Boyd, Ellison, 2007).

2.2.2. Razvoj

Danas$nje druStvene mreZe na neki je nacin ,,utabala” mreza SixDegrees.com. Ona je nastala po
ideji Stanleya Milgrama koji je imao teoriju da smo svi mi udaljeni Sest koraka jedni od drugih,
odakle taj naziv. Nastala je 1997. godine, ali je ve¢ 2000. ugasena jer je zainteresiranost bila
premala, $to je njen kreator protumacio da je ,,bila ispred svog vremena“ (Grbavac, Grbavac: 2014:

210-211),

Sljedecu mrezu koju valja spomenuti, a koja je na neki nacin po vaznosti prethodila MySpaceu,
bila je Friendster (2002—-2015). Temeljila se na danas poznatom sistemu stvaranja profila putem
kojih se uspostavlja kontakt s prijateljima, a nastala je kao odgovor na Match.com, koja je sluzila

za pronalazenje partnera (ibid.: 211).

Ve¢ spomenuti MySpace pojavio se 2003. godine i bio je vodeca drustvena mreza do pojave
Facebooka 2008. Myspace je nudio korisnicima razli¢ite moguénosti za uredivanje profila, pa su
tako svoje profile mogli na kreativan nacin urediti mijenjaju¢i HTML (HyperText Markup
Language) (ibid.: 215). Da je svojevremeno bio revolucija u povezivanju, govori i ¢injenica da je
u samo mjesec dana skupio milijun korisnika (Failory, 2023). S vremenom su se javljali problemi
koji su MySpace stajali polovine korisnika za koje se procjenjuje da su ga napustili 2010 godine,
od problema s menadZmentom, suceljem do ,agresivne reklamne strategije” koju su forsirali

investitori (Failory, 2023).

2.2.2.1. Facebook

Facebook je nastao kao interna komunikacijska platforma za studente Harvardova sveucilista koju
je pokrenuo Mark Zuckerberg 2003. kada se zvala FaceMash i imala je kratko trajanje (Britannica,
2023). TheFacebook.com stranica je registrirana 2004. i ve¢ su tada njen potencijal primijetile
velike kompanije poput MasterCarda i pocele su placati kako bi bile videne na Facebooku. Do

rujna 2004. godine, stranica je presla milijun korisnika. S uspjehom stranice, dosla je i tuzba od

11



strane Winklevoss blizanaca zbog navodne krade ideje, jer je Zuckerberg prethodno bio zaposlen
da napravi stranicu nazvanu ConnectU s istim konceptom — da spaja studente Harvarda putem
mreze. Do kraja 2005. godine, Facebook je imao 6 milijuna korisnika, te je uveo nove znacajke
poput Facebook zida i novosti (news feed), a 2006. je postao dostupan na mobilnim uredajima i
svim korisnicima interneta starijim od 13 godina. Facebook je imao i vaznu ulogu za vrijeme
americkih predsjednickih izbora 2008. godine kada su ga koristili glasaci za formiranje grupa kao

potporu Baracku Obami ili Johnu McCainu (Britannica, 2023).

Vrlo bitnu znacajku, gumb ,,Svida mi se*, su uveli u veljaci 2009. godine. S daljnjim razvojem
platforme, uvedene su i znacajke oznacavanja ljudi u slikama, vremenske crte, video poziva, grupa,
itd. 2010. godine, imali su preko 500 milijuna aktivnih korisnika i postali tre¢a najveca internetska
kompanija procijenjena na 41 milijardu dolara. Dvije godine kasnije, kupili su platformu Instagram
za milijardu dolara i presli milijardu aktivnih korisnika. Ve¢ sljede¢e godine postali su jedni od
,Fortune 500 tvrtki, a 2014. akvizirali WhatsApp, Oculus i Atlas (Jalan, 2023).

U narednim godinama su dalje radili na razvoju platforme, ali 2018. godine su upali u nevolje zbog
ogromnog curenja podataka u koji je bila ukljucena britanska konzultantska tvrtka Cambridge
Analytica, koja je prikupila osobne informacije od oko 87 milijuna korisnika kroz aplikaciju ,,This
Is Your Digital Life”. Podatke su iskoristili da bi pospjesili poziciju Donalda Trumpa u

predsjednickim izborima (Jalan, 2023).

2020. godine su kupili su i GIPHY za 400 milijuna dolara, te pokrenuli WhatsApp Payments,
Instagram Reels i ostale znacajke. Usprkos problemima s privatnosti i nezadovoljstvom korisnika
radi novih politika privatnosti na WhatsAppu, 2021. Facebook je dostigao trZiSnu vrijednost od
jednog trilijuna dolara, te su kasnije iste godine napravili rebranding grupacije u ,,Meta“. Na
pokusSaje razvoja metaverzuma, potrosili su milijarde dolara 1 izgubili 70% vrijednosti dionica Sto

je rezultiralo otpustanjem 11 tisu¢a zaposlenika (Jalan, 2023).

2.2.2.2. Instagram

Instagram je prvenstveno vizualna drustvena mreza koja je u svojim pocecima bila primarno
namijenjena za dijeljenje fotografija. Osnovali su ga Kevin Systrom i Mike Krieger 2010. godine
kada je bio namijenjen samo za korisnike iPhonea, $to se promijenilo 2012. godine kada ga kupuje

Facebook za milijardu dolara (Blystone, 2022). Instagram funkcionira veé¢inom kao i svaka
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drustvena mreza danas. Korisnik izraduje profil, koji mozZe biti privatan (zatvoren) ili javan
(otvoren). Kod privatnih profila, korisnik moze prihvatiti zahtjev za pracenjem drugog profila ili
ga odbiti, te na taj nacin kontrolira svoju privatnost u smislu tko moze vidjeti sadrzaj koji
objavljuje. Pojam pracenje (following) odnosi se na dodavanje drugog profila u svoj ,,feed*
(stranica na kojoj se pojavljuje sadrzaj ljudi koje osoba prati) kako bi bili u toku s njihovim
objavama (Blystone, 2022). Prilikom objavljivanja sadrzaja, korisniku se nudi moguénost
stavljanja opisa uz objavljeni sadrzaj, oznacivanje drugog korisnika (koristenjem (@ simbola) ili

upotreba hashtaga (#) (Blystone, 2022).

Od 2013. moguce je objavljivati video sadrzaj na Instagramu, a iste je godine uveden i ,,direct
messages‘ odnosno mogucnost slanja poruka (Instagram.com/Celebrating 10 years of Instagram).
U 2015. godini na sre¢u mnogih korisnika, omogucuju objavljivanje fotografija u landscape i
portrait formatu. Drugim rije¢ima, korisnici nisu vi$e ograni¢eni na kockasti format slike (square
photo koji je bio prisutan od samog pokretanja aplikacije i kojim se ustvari gubio veéi dio
fotografije (Buckley, 2015).

2016. uvode pricu (,,story*) Sto je ustvari znacajka Snapchata. Story mogu biti slika ili video, a
vidljiv je 24 sata, nakon ¢ega se premjesta U arhivu kojoj ima pristup samo korisnik koji ga je
objavio. Iste te godine Instagram je razljutio svoje korisnike s novom nadogradnjom. Naime, do
tada se sadrzaj na feedu pojavljivao u kronoloskom redoslijedu, ali od 2016. uveden je tzv.
,rangirani“ feed na kojem se objave pojavljuju prema ,,vjerojatnosti“ da ¢e se korisniku taj sadrzaj
svidjeti (Best, 2020). Jos$ jedna Instagram ,.kopija“ su Reels — kratka video forma koja je ustvari
direktan odgovor na drustvenu mrezu Tik Tok i njihove videe, a lansirani su 2020. godine. Reel
moze biti samo jedan video ili kombinacija viSe video klipova u jednom koji se mogu ucitati iz
vlastite galerije, ili snimati direktno putem aplikacije. U pozadini videa moZe se odabrati da svira
glazba, aplicirati filter i urediti video dodavanjem jos brojnih znacajki (Alexander, 2020). Od 2022.
se i uz objavu fotografije takoder moze staviti glazba u pozadini u trajanju od 90 sekundi. To je jo$
jedan nacin na koji se ostvaruje engagement, pogotovo ako se koristi glazba koja je trenutno

popularna (trending) (Brittain, 2022)

2.3. KoriStenje drustvenih medija

Jos je davnih dana McLuhan (1946/2008: 9) izjavio da ,,nas sredi$nji ziv€ani sustav sudjeluje u

globalnom zagrljaju, a prostor 1 vrijeme, barem na naSemu planetu, viSe ne postoje®. Nastavlja ,,u

13



elektricno doba, kada se nas sredi$nji ziv€ani sustav tehnoloski prosirio i povezao nas s Citavom
ljudskom vrstom i cijelu ljudsku vrstu sjedinio s nama, neizbjezno sudjelujemo, potpuno, u
posljedicama svakog postupka“ (McLuhan, 1946/2008: 10). McLuhan je ve¢ tada predvidio
¢ovjekovu uronjenost u digitalni svijet kakvu imamo danas. Bio je uvjeren da je vazno shvatiti i
priznati mo¢ tehnologije i njenog utjecaj na drustvo, kako bismo mogli bolje razumjeti svijet koji
nas okruzuje i donositi odluke koje ¢e imati pozitivne posljedice za ljude. No, McLuhanove rijeci
takoder nam pokazuju kako naSe veze putem druStvenih mreza ne prestaju izvan virtualne razine —
dapace, one imaju stvarne posljedice u offline svijetu, jer ono §to objavljujemo na druStvenim
mrezama 1 kako se ponaSamo na njima, utjeCe na naSe stvarne zivote i zivote drugih ljudi, pa
naposljetku i na drustvo u ¢jelini. Stoga, McLuhanova poruka o potrebi razumijevanja i priznavanja

utjecaja tehnologije na drustvo i pojedince postaje jos vaznija.

Nastavno na receno: ,,Ljudi najednom postaju nomadski skupljaci znanja, nomadski kao nikada
prije, obavijesteni kao nikada prije — ali 1 ukljuceni u cjelokupni drustveni proces kao nikada prije*
(McLuhan, 1946/2008: 317). Ljudi danas mogu brze i lakSe nego ikad prije pristupiti bazama
podataka i informacijama iz cijelog svijeta, §to nas ¢ini bolje obavijeStenima u odnosu na prethodna
razdoblja dok je bio dominantan po jedan medij. Stovise, danas je problem i prevelika zasi¢enost
informacijama. ,,Nomadsko* sakupljanje informacija sa sobom vuce i probleme vjerodostojnosti
informacija. Sve ¢esce je problem razlikovati relevantne od nepouzdanih izvora informacija, a nije

rijetkost da se druStvenim mrezama Sire dezinformacije koje mogu imati negativne posljedice.

Istrazivanje Datareportal* (2023) pokazuje da prema najnovijim podacima 4.76 milijardi ljudi
koristi neki oblik drustvenih mreza, $to je viSe od polovine svjetske populacije, a prosje¢no vrijeme
provedeno na nekoj od mreza je 2 sata i 31 minuta. Prema popularnosti, Facebook zauzima prvo
mjesto s 2,958 milijardi korisnika mjesecno, zatim slijedi Youtube s 2.514 milijarde, na treCem je
mjestu WhatsApp s 2 milijarde te na 4. mjestu Instagram s isto oko 2 milijarde mjese¢nih korisnika.
Kod korisnika Instagrama prevladava Zenski spol s 51,8% korisnica naspram 48.2% muskog roda,
a §to se tice raspona godina, 31,7 % ¢ine dobne skupine 25-34 te 30,2% 18-24 godine. Dakle,

mozemo reéi da su ,,milenijalci” dominantni korisnici Instagrama (Omnicore, 2023).0Ovdje valja

* Stranica koja svake godine azurira podatke o navikama koritenja interneta i druitvenih mrea za svaku drzavu.
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napomenuti da su sam vrh najkoristenijih medijskih platformi zauzele 3 €iji je vlasnik Meta, dakle

to su Facebook, WhatsApp i Instagram (Datareportal, 2023).

U Hrvatskoj je prosle godine (2022) bilo 3.34 milijuna korisnika interneta, $to je 82% populacije.
Od tog broja, 2,90 milijuna koristilo ih je neki oblik drustvenih mreza, a najvise YouTube s 2,90
milijuna korisnika odnosno 71,2%. Za Facebook je broj korisnika bio 1,75 milijuna, odnosno za
Facebook Messenger 1,35 milijuna. Instagram je koristilo oko 1,45 milijuna ljudi, §to iznosi 36,5%
ukupne populacije. Ostale mreze vidno su manje popularne te se brojevi njihovih korisnika kre¢u
u tisu¢ama, pa tako vodec¢a poslovna mreza LinkedIn ima 730 tisu¢a ¢lanova, a Snapchat 555 tisuca

1 Twitter 188.9 tisuca.

Prema BiloSu 1 suradnicima (2021), 2019. godine 54,2% ispitanika pratilo je barem jednog
influencera. Nadalje, 47,7% njih pratilo je influencere iz podrucja mode i ljepote, zatim putovanja
33%, te kulinarstvo 14,8%. Sto se ti¢e povjerenja u influencere, 30,4% reklo je da im uopée ne

vjeruje 1 14,7% njih reklo je da im slabo vjeruje (Bilos et al., 2021).

Sto se ti¢e najpracenijih Instagram influencera na svijetu, top 5 za 2023. godinu su Cristiano
Ronaldo (537 milijuna), Lionel Messi (422 mil.), Kylie Jenner (378 mil.), Selena Gomez (372 mil.)
i Dwayne ,,The Rock* Johnson (359 mil.). Dakle, kao $to vidimo to su poznate licnosti (celebrity)
iz podru¢ja nogometa, realityja, glazbe 1 Hollywooda (Hootsuite Blog, 2023). Od ostalih vrsta
influencera po sadrzaju koji objavljuju to su — zdravlje, moda, ljepota, lifestyle, hrana, ljubimci,

putovanja, gaming, zabava (Zalani, 2022).

2.3.1. Prednosti i nedostaci druStvenih mreza

Drustvene mrezZe pokazale su da imaju puno pozitivnih i negativnih strana (Baruah Dowerah, 2012:
8-9).

Kao pozitivne strane autorica navodi sljede¢e moguénosti i karakteristike:

e Dijeljenje ideja — od dogadaja (event) do razlicitih aktivnosti i interesa, a moguénosti
dijeljenja ideja nadilaze politicke, ekonomske i geografske granice

e Sredstva komunikacije — koje koriste profesori i ucenici za zadace, testove, kvizove i
mogu se koristiti za izradu grupa za diskusiju

e PomaZu premostiti komunikacijski jaz — ljudi mogu pronaci one s istim interesima, a

dijeljenje ideja je jednostavno i brzo
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e lzvor informacija — korisnici mogu besplatno stvarati i pretrazivati sadrzaj

e Vazan marketin$ki alat — organizacije ih koriste za promociju svojih proizvoda i za
stvaranje misljenja o njima, $to ih ¢ini vaznim alatom u marketinskoj strategiji

e Vazan alat za kupce — interakcija s kupcima u obliku povratne informacije kupaca
(feedback), podrska kupcima

e Alat za krizno komuniciranje — mogu posluziti za doseg Sire publike u kriznim
situacijama, posebno zato $to omogucavaju brzo azuriranje informacija

e Niska cijena — vec¢inom je koristenje drustvenih mreZa besplatno, za razliku od koristenja
tradicionalnih medija, gdje se svaka objava pla¢a; na drustvenim mrezama se samo
sponzorirani sadrzaj plac¢a

e Oduzimaju manje vremena — drustvene mreze idealan su medij za poslovne i za
akademske svrhe; pretrazivanje informacija ili plasiranje poruke je brzo u usporedbi s

tiskom ili televizijom
S druge strane, autorica istice sljede¢e nedostatke drustvenih mreza:

e Zadiranje u privatnost — objavljivanje lokacije i ostalih osjetljivih informacija mogu
dovesti do negativnih posljedica ako dospiju u krive ruke. Tu spadaju i uznemiravanje,
cyber uhodenje i online prevare.

e Prekid obiteljskih veza — proizlazi od ovisnosti o drustvenim mrezama i Cinjenice da,
uglavnom mladi, viSe pricaju s prijateljima nego s vlastitim obiteljima

e Manjak produktivnosti — osoba provodi previse vremena na drustvenim mreZzama

e Impersonalan karakter — nikada ne¢e moc¢i u potpunosti zamijeniti interakcije licem u
lice; ova karakteristika se posebno odnosi na kompanije kada koriste automatske odgovore,

¢ime ispadaju nezainteresirani za kupca.

Kao $to moZemo vidjeti, druStvene mreze su svestran alat koji ne poznaje geografske granice, a
omogucuje povezivanje ljudi sa zajednickim interesima bilo u poslovnom, edukacijskom ili
rekreativnom (zabavnom) smislu. No, unato¢ prednostima vazno je ne zaboraviti na rizike. Postoji
opasnost od razvijanja ovisnosti o online svijetu Sto rezultira otudenosti u stvarnom svijetu; a osoba
zapostavlja veze s bliskim ljudima. NiSta nije ni crno ni bijelo, pa tako i druStvene mreze
podrazumijevaju odgovornost pri koristenju — od proizvodnje i plasiranja vlastitih informacija do

konzumiranja tudih.
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2.4. Trendovi na drustvenim mreZama

S obzirom na navedene karakteristike drustvenih mreza, jasno je da one imaju potencijal koje
mnogi korisnici znaju iskoristiti za pokretanje raznih trendova. Najopcenitija definicija trenda bila
bi da je on nesto ,, $to je moderno ili popularno u odredenom trenutku” (Vocabulary, 2023). Poznato
je da ljudi ,,vole biti u trendu” jer tako stvaraju osjecaj pripadanja zajednici (Denton, 2020). S
pojavom interneta, pa onda i druStvenih mreza, pradenje i dijeljenje trendova postalo je
jednostavnije i brze, a buduéi da se istovremeno smanjila upotreba i zna¢aj magazina i novina,
ulogu voda trendova preuzeli su influenceri. Jedna karakteristika danasnjih trendova na drustvenim
mrezama je da se brzo mijenjaju, brzo dolazi jedan i odlazi drugi. Kako se sve to odvija dinami¢no

I nepredvidljivo, kaze Denton (2020), granicu izmedu trenda i pukog ,,hira” je teSko odrediti.

Trendovi na drustvenim mrezama dolaze u razli¢itim oblicima — diskusijske teme, meme®, kratki
videozapisi i izazovi (Social media trends, 2023). Osobama iz podru¢ja marketinga i onima koji su
zaduzeni za odrzavanje nekog brenda, bitno je pratiti trendove iz vise razloga. Prvo, na taj nacin
postize se vidljivost nekog brenda, zatim jaca se povezanost sa svojom ciljnom skupinom i zadnje
Sto proizlazi iz navedenog — povecava se engagement. Neki od vrsta trendova koji se ponavljaju

kroz godine ukljucuju sljedece forme (Social media trends, 2023):

e Plesni izazovi: osoba nauci dio koreografije za neku pjesmu i snima se dok ju izvodi na
svoj nacin
e Lip-syncing video: preuzme se glas iz nekog filma, TV serije ili pjesme, a korisnici se nuzno
ne drZe izvornog znacenja 1 teme uz koju taj glas ima veze, nego naprave svoju verziju 1
svoje znacenje
e Trendovi gdje osoba/e izvode scenu iz nekog filma ili serije
e _Spacke” (pranks): ukljucuje snimanje sebe dok izvode ,,spacke” prijateljima ili obitelji
Na drustvenim mrezama mogu kruziti i trendovi koji imaju za cilj podignuti svijest o nekim
temama, kao §to je 2014. godine bio ice bucket challenge &iji je cilj bio osvijestiti ljude o ALS®-u,
bolesti Zivéanog sustava (Conant, 2023). U ,,trend” su se uklju¢ile mnoge poznate osobe, tako da
su na sebe izlili kantu ledene vode 1 na objavi oznacili joS troje prijatelja i time ih izazvali da u¢ine

isto, i tako dalje. Na taj nacin je nastao trend, zbog kojeg su sakupljeni milijuni dolara za tu bolest.

> Ideja, slika, video itd. koja se vrlo brzo &iri internetom (Cambridge Dictionary, 2023)
® Amiotrofi¢na lateralna skleroza
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Ako se koriste u ovakve svrhe, drustvene mreze mogu pokrenuti razgovore o bitnim drustvenim,
zdravstvenim ili bilo kojim Zivotnim temama, a posljedi¢no mogu sluziti i za sakupljanje novaca u

takve svrhe.

S druge strane, drustvene mreze mogu biti izvor negativnih pa ¢ak i opasnih trendova koji su u

mnogim slucajevima najzastupljeniji kod mladih dobnih skupina, ali nije ni to pravilo.

Kao jedan od opasnih primjera potjece iz 2020. godine, dok je Koronavirus bio na vrhuncu i dok
su milijuni ljudi strahovali za svoje zdravlje, pojavio se ,,Koronavirus izazov”. Cilj je bio lizati
povrsine s mnogo bakterija, kao §to je jedna influencerica to ucinila; snimila se dok lize WC dasku,
zatim jedna osoba u javnom prijevozu lizala je Sipku za drzanje i tako se dalje Sirio ovaj opasan
trend (Zapata, 2023). Sljedeci primjer je kako tradicionalni medij moze posluziti kao inspiracija za
trendove na novim medijima. Zove se ,,Birdbox izazov”, po uzoru na istoimeni film gdje glavna
glumica nosi povez preko ociju dok obavlja neke radnje poput veslanja. To je inspiriralo korisnike
druStvenih mreza da i oni obavljaju svakodnevne radnje zavezanih ociju, poput voznje autom
(Zapata, 2023). Jos neki od opasnih trendova ukljucuju: jedenje Tide kapsula za pranje rublja (Tide
Pod Challenge), gusenje dok se osoba ne onesvijesti (The Blackout challenge), gutanje velikog
broja tableta za alergiju (The Benadryl Challenge) kako bi se postigao efekt oSamuéenosti,
polijevanje prijatelja kipu¢com vodom (Hot Water Challenge), stavljanje soli na kozu i potom led

(The Ice and Salt Challenge) sto ostavlja opekotinu na ruci i brojni drugi (Zapata, 2023).

Zakljucak iz prethodnog potpoglavlja vrijedi 1 ovdje — trend moZe biti 1 pozitivan i negativan; moze
ukazivati na probleme, a s druge strane moze biti ponekad i opasan po Zivot. Sve ovisi 0 vrsti trenda
koja je svrha, odnosno ima li uop¢e svrhu ili je samo bitno da postane viralan, odnosno da ga ¢im

viSe ljudi primijeti 1 da sudjeluju u njemu.
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3. Influenceri — povijest, definicija i klasifikacija

Posljednjih godina svjedo¢imo eksploziji drustvenih medija koje su s viemenom postale sastavni
dio svakodnevnog zivota pojedinaca. Medu tim platformama, Instagram se isti¢e kao jedna koja je
brzo postala jedna od najpopularnijih, s vise od milijardu aktivnih korisnika diljem svijeta. Jedna
od klju¢nih znacajki Instagrama je pojava influencera — pojedinaca koji su izgradili veliki broj
sljedbenika stvarajuéi i dijeleé¢i sadrzaj koji ima odjek kod njihove publike. To su, kako samo ime
govori, utjecajni ljudi koji imaju sposobnost oblikovati nacin na koji drugi ljudi razmisljaju i
djeluju. U nastavku ovog poglavlja bavit ¢emo se ukratko nastankom influencera, prilozit ¢emo
nekoliko definicija razli¢itih izvora te ¢emo prikazati kako se oni najéesée u praksi klasificiraju.
Mnogi influenceri biraju upravo Instagram kao platformu s koje ¢e objavljivati sadrzaj jer se on

pokazao kao ,,brz i jednostavan nacin za objavljivanje autenti¢nog sadrzaja” (Glucksman, 2017:

80).
3.1. Povijest influencera i definicija

Budu¢i da smo zakljuc¢ili da su influenceri oblikovatelji misljenja, i utjecajni ljudi koji imaju svoju
publiku, paralelu mozemo povezati s onime §to su Katz i Lazarsfeld jo§ davnih godina nazvali
,opinion leaders®. Prema njihovom tumacenju, to su bile istaknute, respektabilne osobe s
autoritetom u drustvu koje su predstavljale svojevrsni filter u komunikaciji. One su bile posrednici
izmedu masovnih medija i individualaca, jer se utjecaj poruke ogledao u njithovoj mo¢i da ju
preoblikuju i ,,serviraju* publici. Ljudi su im vjerovali, pa je i poruka koju su prenosili imala
utjecaja na njih, Sto objasnjava i ime — vode misljenja (Bilos et al., 2021). U originalnom smislu 1
kontekstu, tri karakteristike su klju¢ne kod tih osoba. One: 1) zastupaju odredene vrijednosti, 2)
drustveno su aktivniji od drugih s velikim brojem drustvenih veza 3) posjeduju visoku razinu

stru¢nosti i znanja o odredenoj temi (Katz, 1957, prema: Dekoninck, Schmuck, 2022: 4).

Preteca influencera kakve danas poznajemo bili su blogeri koji su na slican nacin objavljivali
sadrzaj u kojem su pisali o kozmetici, knjigama i sli¢nim temama (Social media influencers are
masters of communication, 2019). Ovako su ih Asa Briggs i Peter Burke (2009: 331) u svojoj knjizi
opisali: ,rije¢ “bloger” smisljena je da opiSe internetskog korisnika koji objavljuje informaciju na

web stranici, uklju¢uju¢i osobna misljenja i1 predrasude, kao i nepotvrdene "Cinjenice i glasine™*.

Blogeri, u tom smislu rijeci, danas nisu nestali, ve¢ se samo drugacije zovu, a U srzi su im

19



karakteristike iste. Zahvaljuju¢i ,digitalnoj integraciji” blogovi su prvo povezivani s
mikroblogovima na drustvenim mreZzama kao $to su Twitter, Facebook pa kasnije i Instagram, koje

su sluzile za obavijesti 0 tome da se na blogu nalazi nova objava (Uzunoglu, Kip, 2014: 395).

U danasnje vrijeme kada govorimo o influencerima, govorimo zapravo o osobama koje su svoju
slavu pa samim time i neku razinu utjecaja, stekle i izgradile zahvaljuju¢i drustvenim mrezama.
Putem njih se obracaju svojim sljedbenicima i na taj na¢in sluze kao ,,0blikovatelji* misljenja.
Influencer Marketing Hub (2023) takvu osobu definira kao nekoga tko ,,ima mo¢ utjecanja na
odluke drugih o kupnji na temelju svog autoriteta, znanja, polozaja ili odnosa s publikom*. Oni
redovito objavljuju sadrzaj i odrzavaju kontakt sa svojim pratiteljima. Enke i Borchers (2019) za
njih koriste puni naziv ,,influenceri drustvenih medija“ (social media influencers) te njihovu ulogu
objaSnjavaju u okviru strateSke komunikacije koju neka organizacija koristi. U tom smislu, Enke i
Borchers (2019: 267) za influencere kazu da su ,,akteri trece strane koji su uspostavili znacajan
broj relevantnih odnosa svojom kvalitetom i s potencijalom za utjecanjem na organizacijske
dionike kroz proizvodnju sadrzaja, distribuciju sadrzaja, interakciju i osobni nastup na drustvenoj

mrezi”.

Na naSem portalu Bolje je hrvatski! nudi se nesto Sira definicija koja obuhvaca pojam influencera

u poslovnom smislu i onom smislu djelovanja na drustvenim mreZama:

Rije¢ influencer u engleskome jeziku oznacuje opéenito osobu ili skupinu osoba koja ima
kakav utjecaj. U poslovnome jeziku nazivom influencer u engleskome se jeziku oznacuje
osoba ili skupina osoba koji mogu utjecati na poslovne odluke zbog svojega ugleda,
polozaja ili veza te ¢ije miSljenje i djelovanje ima vecu teZinu nego misljenje ili djelovanje
njihovih kolega ili usporedivih skupina. U hrvatskome se jeziku, u poslovnome zargonu,
engleska rijec¢ influencer upotrebljava u tome znacenju, ali ona ne pripada standardnomu
jeziku. Ta se rije€ upotrebljava takoder, 1 u engleskome i hrvatskome, u vezi s druStvenim
mrezama i popularno$¢u koju osoba ili skupina na njima ima. Influenceri su u tome
kontekstu ¢esto novinari, poznate osobe te stru¢njaci u pojedinim podrucjima, tj. osobe koje
na druStvenim mreZama imaju mnogo sljedbenika.

Ponekad se za influencere govori da su ,.klju¢ni vode misljenja“ (key opinion leaders, dalje KOL),
Sto nije posve tocno (Geyser, 2022). Kao prvo, taj naziv se naj¢esce upotrebljava za vode misljenja
u tradicionalnim medijima. lako su neki influenceri istaknuti po svojoj stru¢nosti u nekom polju,
nije nuzno to¢no da je neki influencer KOL i obrnuto — da je neki KOL automatski influencer. Te
dvije uloge se mogu preklapati, medutim, ne mora svaki KOL imati druStvene mreZe, $to nije slucaj

za influencera, jer kako smo definirali, upravo to je poanta influencera i taj je pojam vezan uz
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drustvene mreZe. lako, postoji vjerojatnost da ¢e osoba koja je offline postala KOL s vremenom
postati i makro ili mega influencer ako se odluci prebaciti u online sferu. Jo$ jedna razlika izmedu
ta dva pojma je prostorno ograni¢enje — naime, KOL su uglavnom ogranieni na mjesto
prebivaliSta, osim ako istovremeno nisu postali i online influenceri, dok do influencera svatko

moze dodi jer internet ne poznaje granice.

3.2. Klasifikacija influencera

Influencere se moze podijeliti prema broju pratitelja, zatim prema vrsti sadrzaja i prema stupnju
utjecaja (Influencer Marketing Hub, 2023). Budu¢i da se stupanj utjecaja teze mjeri, odnosno za to
potrebni su pomoéni alati, a rezultat je vrlo individualan za svakog influencera, ovdje ¢emo

prikazati ono za $to smo sigurni, a to su klasifikacija prema broju pratitelja i prema tematici.

3.2.1. Klasifikacija influencera prema broju pratitelja

Za potrebe klasifikacije ovog rada navest ¢emo klasifikaciju jedne autorice i portala ,,Influencer
Marketing Hub*. Naime, pregledom znatnog broja znanstvenih ¢lanaka, uvidjeli smo da ne postoje
fiksne definicije oko definiranja influencera prema broju pratitelja, te da i sami znanstvenici ¢esto

koriste upravo marketinske portale za klasifikaciju.

Gomez (2019: 10) isti¢e da se u literaturi klasifikacije prema broju dosta razlikuju i da nema
jednoglasnog dogovora, a klasifikacije se ne razlikuju samo od autora do autora, ve¢ ovise 1 0
platformi na kojoj influencer djeluje. Ona obja$njava tri-stupanjsku kategorizaciju na mikro, makro
i mega influencere, ujediniv§i radove drugih znanstvenika (Hatton, 2018; Bernazzani, 2018,
Bullock, 2018 prema: Gomez, 2019: 17). Ta klasifikacija vrijedi generalno za sve platforme, s time

da su posebno istaknuti nazivi raspona za YouTube; podjela glasi ovako:

e Mikro influenceri: do 99 000 pratitelja (vrijedi i za YouTube i ostale vrste influencera)
e Makro influenceri: 100-500 tisuca pratitelja (za YouTube se to zove Silver razina),
e Makro influencer (napredna razina) 500 000 do milijun

e Mega influenceri: vise od milijun

Visi rang mega influencera su ,,celebrity ili poznate osobe koje imaju svoju drustvenu mrezu

(social media celebrities) i to su oni s vise od 10 milijuna pratitelja.
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Influencer Marketing Hub u svojoj klasifikaciji dodaje jo§ i pojam nano influencera kako bi se
napravila bolja kategorizacija. Stoga, njihova kategorizacija prema broju pratitelja dijeli se u Cetiri

kategorije na sljedeci nacin:

¢ Nano influenceri (1000 do 10 000)
e Mikro influenceri (10 000 do 100 000 pratitelja)
e Makro influenceri (100 000 do milijun pratitelja)

e Mega influenceri (Milijun+ pratitelja)

U kategoriju mega influencera takoder uvrStavaju celebrity osobe, s viSe od milijun pratitelja i
ovdje se radi o osobama koje imaju ,,visoki drustveni status”. S takvim influencerima sudjeluju
brendovi koji raspolazu s velikim budzetom. Slijede makro-influenceri s izmedu 100 000 do
milijun pratitelja i njih Influencer Marketing Hub (2023) dijeli u jos dvije potkategorije — oni koji
su celebrity, ali nisu nikada postigli vecu slavu u svojoj primarnoj karijeri ili influenceri koji su
stekli taj broj pratitelja i sada objavljuju sadrzaj u toj nisi. Prema broju pratitelja, mikro influenceri
ih imaju od 10 000 do 100 000 i oni su uglavnom ,,obi¢ni, svakodnevni ljudi* koji imaju najvise
interakcije sa svojim pratiteljima te su upravo oni pogodni za suradivanje s brendovima. Mikro
influenceri su najcesc¢e studenti, kucanice, i ostali ,,svjetovnjaci” iz svih kruga Zivota s kojima se
prosje¢na osoba moze poistovjetiti (Silalahi, 2021). Posljednja vrsta su nano-influenceri koji imaju
izmedu 1000 i 10 000 pratitelja, uglavnom sli¢nih karakteristika kao i mikro influenceri, dobro
informirani 1 usko specijalizirani u svojoj nisi, Sto im daje odredeni kredibilitet budu¢i da imaju
Hintimniji odnos s publikom (Influencer Marketing Hub, 2023). Nano i mikro influenceri imaju
najveci ,.,engagement” jer se trude odgovarati na komentare, §to je i lakSe budué¢i da nemaju tako

velik broj pratitelja (Influencity, 2023).

Dakle, opceniti zakljucak bio bi — Sto je manji broj pratitelja, to je veca povezanost s publikom, a

samim time i ve¢i kredibilitet i povjerenje publike u influencera.
3.2.2. Klasifikacija influencera prema tematici kojom se bave

Na portalu NovinarZ (2021) klasificirani su influenceri prema temama:

- Beauty influenceri — oni koji objavljuju sadrzaj vezan uz ljepotu i uredivanje. Poznati su

po objavljivanju tutorijala ili recenzija proizvoda za kozu, kosu, proizvoda za Sminkanje i
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sl. Oni su karijeru zapoceli kao blogeri i Youtuberi, a s viemenom su se prilagodili novim
druStvenim mrezama i tamo krenuli s objavljivanjem sadrzaja

- Fitness influenceri — smatraju se jednim od najutjecajnijih influencera te se njihov odnos
s publikom temelji na poistovjecivanju, jer promoviraju fitness, to jest, tjelesnu kulturu, kao
nesto ¢ime se svatko moze baviti

- Mame influencerice/mommy bloggers — one su, kako im i samo ime kaze, mame kojima
je cilj pomo¢i drugim majkama dijeleéi savjete i vlastita iskustva iz teme maj¢instva. One
nekad dijele i recepte, duhovite obiteljske trenutke i savjete za ljepotu

- Travel influenceri — dijele svoja iskustva i dozivljaje ili probleme vezane uz putovanja.
Oni su ,,nova vrsta putopisaca“ koji biljeze trenutke svojih putovanja i svojoj publici
pokusavaju pribliziti daleka mjesta koja inace ne bi posjetili ili za koje ne bi ni znali

- Lifestyle influenceri — oni kombiniraju vise razli¢itih sadrzaja, a njihove su fotografije
posebno estetski uredene te se moraju postovati neka pravila kod uredivanja. Npr. potrebno
je uvijek koristiti isti filter, fotografije moraju biti visoke kvalitete i karakteristicnih detalja
po kojima se odmah prepoznaje koji je to influencer objavio

- Gaming influenceri — imaju milijune pratitelja, Cesto imaju i svoje brendove i linije gaming
proizvoda. Prvi gaming influencer je Felix Kjellberg, YouTube imena PewDiePie koji ima
svoj profil od 2010. godine na kojem objavljuje kako igra video igre poput Minecrafta, Five
Nights at Freddy’s i dr.

- Celebrity influenceri — to su osobe koje su ve¢ poznate, ne zato §to su influenceri nego
zbog posla koji primarno rade. Tu spadaju: glumci, pjevaci, plesaci, tv voditelji, sportasi

- Zabavni influenceri — njihovi su videozapisi ¢esto ,,bez cenzure®, a postanu slavni u puno
slucajeva zahvaljuju¢i jednom videu koji postane viralan u kratkom roku. Oni dijele
videozapise iz vlastitog zivota, skeCeve ili Q&A videozapise — pitanja koja im postavljaju
njihovi pratitelji i na koje oni snimaju odgovore

- Influenceri koji djeluju za javno dobro — znanstvenici, sociolozi, psiholozi, lije¢nici i
objavljuju edukativan sadrzaj iz podru¢ja medicine ili wellnessa, a u svojim objavama im

je cilj skinuti stigmu s nekih problema ili bolesti s kojima se ljudi susrecu.

Uz navedene vrste, kod Razo (2023) mozemo nacdi jos i kategoriju biznisa, glazbe, hrane i ku¢nih

ljubimaca, koje su isto tako poznate, a samim time profitabilne.
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U biznis kategoriji korisnici mogu pronaci razliCite sadrzaje koji se tiCu trikova, tutorijala i
inspirativnih biznis sadrzaja te mogu zapratiti razli¢ite poduzetnike (entrepreneur) i biznismene za
ideje 1 nadahnuce. Kategorija glazbe nije samo dobra za ve¢ poznate i naveliko prac¢ene glazbenike
kao sto je Beyonce (135 milijuna pratitelja), ve¢ je vrlo povoljna i za male glazbenike koji se zele
promovirati i na Instagramu gdje mogu pronaci svoju niSu. Hrana je kategorija koju vole voditelji
restorana ili jednostavno entuzijasti za hranom koji ¢esto spajaju putovanje i hranu te objavljuju
sadrzaj koji ukljucuje isprobavanje razli¢ite hrane putujuci svijetom. Kategorija kuénih ljubimaca
dosegnula je 75 milijardi dolara u 2019. godini, te tamo vlasnici posvecuju cijeli profil samo svom
ku¢nom ljubimcu koji nisu nuzno samo psi i macke, ve¢ i neke ne tako tipi¢ne Zivotinje poput jeza
ili lisice. Takoder, uz fotografije i ostale objave, obi¢no takvi korisnici od svog ljubimca naprave

brend, pa prodaju igracke, odjecu za njih, Cetke za ¢eSljanje i ostali pribor (Razo, 2023).

Svaka od ovih vrsta influencera pogodna je za neku vrstu promocije. Na organizacijama je,
odnosno na brendovima koji suraduju s influencerima, da odaberu influencera koji je najpogodniji

za njihov proizvod.
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4. StrateSka komunikacija i vaznost influencera

Komunikacija na drustvenim mrezama, jasno, ima drugacije karakteristike od komunikacije uzivo.
Zahvaljujuéi instant porukama (instant messaging), odnosno moguénosti odgovaranja odmabh,
poruke su postale krace 1 od sugovornika se ocekuje kraée vrijeme odgovora. Osim toga,
zahvaljujuci njima na brz nacin saznajemo §to rade nasi poslovni ili privatni kontakti (Dowerah,
Baruah 2012). Pojavom drustvenih mreza, otvorene su i nove moguénosti komuniciranja nekog
brenda s potrosa¢ima koje je do tada bilo jednosmjerno i ograni¢eno na tradicionalne oblike
oglasavanja: billboardi, tiskane i radio reklame (Glucksman, 2017: 86). Kako bismo podrobnije
objasnili komunikacijske strategije influencera, moramo se pozvati na literaturu koja iz podrucja
marketinga. Zapocet ¢emo s definicijom komunikacijske strategije u Sirem smislu koju ¢emo
objasniti na nekim primjerima kampanja. Zatim ¢emo objasniti kako izgledaju komunikacijske
strategije kada su u komunikaciju ukljuceni influenceri. Razmotrit ¢emo na koje sve nacine

influenceri ostvaruju povezanost i privlace publiku, te koje karakteristike posjeduju.

Drustvene mreze su nezaobilazno s vremenom postale dio marketinske odnosno organizacijske
komunikacije. One ugrubo i pojednostavljeno imaju dvojaku funkciju — a to je komunikacija
organizacije s potroSa¢ima i medusobna komunikacija potro$aca, §to je prema Mangoldu i Fauldsu
(2009: 359) ,.ekstenzija tradicionalne word of mouth’ komunikacije”. Upravo zbog te druge
funkcije organizacije imaju manju kontrolu nad onime Sto se pri¢a o njima 1 stoga su smislile
nekoliko nacina na koje 1 dalje mogu upravljati razgovorima koji su u skladu s komunikacijom
organizacije. Jedan od nacina su komunikacijske platforme gdje se okupljaju ljudi istog misljenja
i interesa o nekoj temi; primjer je Dove (Dove 2007, prema: Mangold, Faulds, 2009: 361) koji je
svojom kampanjom okupio istomisljenice kako bi ukazali na nerealne standarde ljepote i pomogli
mladim djevojkama u stvaranju samopouzdanja. Drugi primjer takve strategije su blogovi, jer je
poznato da se ,kupci osjeCaju povezaniji s proizvodom i organizacijom kada mogu ostaviti
povratnu informaciju®. Za tu svrhu Toyota ima svoj ‘‘Open Road Blog’’ (Toyota, 2008 prema:
Mangold, Faulds, 2009: 361), blog gdje okuplja ne samo korisnike i njihova iskustva, nego i druge
auto entuzijaste, novinare, ali i konkurenciju. Tre¢a strategija je kombinacija tradicionalnih i
internetskih alata za promociju. Ovdje nam Mangold i Faulds (2008: 362) daju primjer Pepsija koji

je imao online program vjernosti, a za nagradu su korisnici mogli dobiti bodove koje su mogli

7 Usmena predaja
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koristiti za preuzimanje MP3 sadrzaja, CD-ova i sli¢no. Jedna od strategija naizgled je jednostavna,
a to je Cisto pruzanje informacija o proizvodima na svojim stranicama; jer kako bi kupci pricali o
nekom proizvodu, oni prvo trebaju biti dobro, cjelovito informirani o njemu. Element ,,Soka”
strategija je koju najbolje ilustrira primjer Burger Kinga koji je u tome i pretjerao kada su kupcima
govorili da viSe neée prodavati svoj najpoznatiji hamburger. Njihove reakcije su snimane te kasnije
iskoriStene u kampanji. Kompanije bi trebale poraditi i na pruzanju ekskluzivnih informacija jer
,,s€ ljudi vole osjecati posebno”, a to se moze postici ,,nudenjem proizvoda, informacija i posebnih
prilika koje su dostupne ekskluzivno samo malom broju kupaca”. Takoder, jedna od strategija je i
dizajniranje proizvoda s primarnim ciljem da se 0 njima prica, kao $to je primjer iPhone: ,,iPhone
¢e se vjerojatno kupovati, koristiti i raspravljati medu potrosac¢ima koji Zele da ih se smatra “cool”
ili da im se svida najnovija tehnologija”. Posljednja, ali vrlo mo¢na strategija je povezivanje na
temelju emocija i podupiranje dobrotvornih svrha. Takvi primjeri su podrska u pronalasku lijekova
za rak, dijabetes, sr¢ane bolesti ili pak prirodne nepogode, prava zivotinja, obrazovanje (Mangold,

Faulds, 2009: 365).

Kod strateskog komuniciranja vazno je spomenuti i framing, tehniku kojom se oblikuju poruke s
ciljem utjecanja na ponaSanje konzumenata. Temelj ove teorije leZi u ideji ,,da se problem moze
promatrati iz razlicitih perspektiva®. Stoga, ,,uokvirivanje se odnosi na proces kojim ljudi razvijaju
odredenu konceptualizaciju problema ili preusmjeravaju svoje razmisljanje i fokus o problemu*
(Chong, Druckman, 2007: 104).

Inace, framing je izvorno koristen u kognitivnoj psihologiji, ali se zbog svojih efekata poceo
koristiti u marketinskim krugovima s ciljem utjecanja na ponasanja koja su pozitivno usmjerena na
okoli§ (pro-environmental behaviour) (Cheng i sur., 2011). Kod formuliranja poruka koje su
usmjerene na pozitivno ponasanje prema okoliSu Cheng i suradnici (2011: 58) kazu da je i dalje
malo takvih istrazivanja, ali da bi se zakljucci o framingu uz kombinaciju faktora straha iz
zdravstvenog podruc¢ja mogli prenijeti i na ovo podrucje. Emocionalni apeli, konkretno u ovom
slucaju apel straha, ve¢ je odavna dobro poznat i koriSten u marketingu te je dokazana njegova
ucinkovitost na promjenu ponasanja (Donovan, Henley, 1997, prema: Cheng i sur., 2011: 55).
Primjer pozitivnog (dobitak) i negativnog (gubitak) framinga kod pro-okolisnog ponasSanja
prikazali su na temi recikliranja. Kod pozitivnog framinga poruka glasi ,,ako reciklirate, Cuvate

prirodne resurse i u tom je slucaju fokus na pozitivne ishode takvog ponasanja. Kod negativnog
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framinga poruka bi glasila ,,ako ne reciklirate, stanje okoliSa ¢e se pogorsati®, te se u takvom

slu¢aju naglasavaju posljedice takvog odnosa prema okolisu (Cheng i sur., 2011: 52).

4.1. Komunikacija influencera i njegove karakteristike

Kad pricamo o vaznosti koju influenceri predstavljaju na drustvenim mrezama, onda se ta vaznost
najéeSce ogleda u marketinskoj svrsi influencera. Premda marketinska strana nije predmet ovog
rada, vazno ju je i ovdje spomenuti kako bi se bolje ilustrirala njihova vaznost i doseg utjecaja.
Naime, procjenjuje se da se na influencer marketing u SAD-u godi$nje potrosi 3,7 milijardi
americkih dolara, a prema istrazivanju iz 2020., Instagram je najpogodnija druStvena mreza za to

(Wertz, 2022).

Za influencere Borchers (2019: 255) kaze da su ,,novi stakeholderi® u strateskoj komunikaciji” te
da njihove uloge variraju ,,izmedu intimnosti i publiciteta, autenticnosti i komercijalizacije,
integracije 1 kriticke distance”. Oni predstavljaju kombinaciju uloga za koje su prije trebali zasebni
akteri, pa tako danas ,,influenceri mogu imati ulogu posrednika, distributera sadrzaja, kreativnog
proizvodaca sadrzaja, upravitelja zajednice, osobe koja daje svoja svjedoCanstva, strateSkog

savjetnika i domacina dogadaja”.

Kako bi tu kombinaciju uloga obavljali dosljedno i kako ona ne bi bila stihijska, potrebno je
strateSki isplanirati poruke koje Zele komunicirati. Sukladno tome: ,,StrateSka komunikacija
utjecajnih osoba na druStvenim mrezama podrazumijeva svrhovito koristenje komunikacije od
strane organizacija ili utjecajnih osoba na drustvenim mrezama, U kojoj se provode aktivnosti od
strateSkog znacaja za organizacijske ciljeve” (Borchers, Enke, 2019: 271).

S obzirom na funkciju u komunikacijskom procesu koju influenceri imaju kad je rije¢ o strateskoj
komunikaciji neke organizacije, autori spominju neke od kompetencija u komunikacijskom
procesu koje bi trebali posjedovati i koje organizacije traze od njih. Trebaju posjedovati
kompetencije koje se ticu proizvodnog procesa sadrzaja, Sto ukljucuje i prepoznavanje trendova
koji bi bili vazni njihovim publikama; zatim trebaju znati kako privuéi paznju na svoj sadrzaj, a to

se postize ,,strateSkom uporabom hashtagova i spominjanja kako bi se njihove objave povezale sa

8 Osoba ili tvrtka koja je uloZila u posao i posjeduje njegov dio (Macmillian dictionary, 2023)
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specificnim diskursima 1 korisnicima na platformi”. Osim toga, njihova je uloga i poticanje na
interakciju pozivajuéi pratitelje na komentiranje sadrzaja (Borchers, Enke, 2019: 264).
Sukladno tome, influenceri mogu ,,igrati” nekoliko uloga za organizacije, a one su (Borchers,
Enke, 2019: 265):
1. Kreator sadrzaja (Content creator): mogu sami kompletno izraditi sadrzaj ili ga kreirati
zajedno s klijentom
2. Multiplikator: uloga koja se odnosi na distribuciju sadrzaja na platformi, a to moze
ukljuciti promociju sadrzaja, ,,tagiranja“ (oznacavanje) putem hashtagova ili spominjanja,
odabir pravog vremena za objavljivanje
Moderator: mogu sudjelovati u raspravama o temama koje su vezane uz organizaciju
4. Protagonist: mogu sudjelovati na dogadajima i igrati ulogu protagonista tako $to ¢e iznositi

svoja iskustva, voditi diskusije ili biti domac¢in na nekom dogadaju

Uzunoglu 1 Kip (2014: 599) su u svom istrazivanju proucavajuci blogove zakljucili na koje je
faktore bitno obratiti paznju kod odabira blogera, odnosno danas se te iste karakteristike
primjenjuju na influencere. Kod odluke odabira influencera za neki brend, prvo je vazno krenuti
od broja pratitelja, zatim procijeniti koliko je sadrzaj koji on objavljuje kvalitetan, istaknutost
blogera, stil pisanja i ton koji proizlazi iz toga te najvaznije — koliko je njegov sadrZaj koji inace

objavljuje povezan s brendom.

Nadalje, Glucksman (2017: 86) u svom istrazivanju lifestyle influencera navodi da su autenti¢nost,
influencerova samouvjerenost i interaktivnost glavne osobine za uspjesan influencer marketing.
Dakle, svaki influencer treba biti autentiCan jer se time postize ,,poistovjecivanje sa svojim
pratiteljima na novoj razini i pomaze u izgradnji veze izmedu pratitelja 1 brendova* (Glucksman,
2017: 83). Nitko ne Zeli kupiti neki proizvod od nesigurnog prodavaca, istom logikom i influencer
mora pokazivati samopouzdanost jer se to odrazava i na brend koji promovira $to ,,0stavlja
dugoro¢ni dojam na pratitelje i prouzrokuje da dva puta razmisle kod kupnje nekog proizvoda“
(Glucksman, 2017: 84). Posljednja karakteristika je interaktivnost, koja ustvari proizlazi od samih
druStvenih mreZa, a koje nema u tradicionalnim medijima. Na druStvenim mreZama tipi¢ni primjer
su situacije kada influencer svoje pratitelje pita za misljenje koje oni mogu napisati u komentarima
I time on dobije tzv. feedback (povratnu informaciju) od pratitelja i poveéava povezanost s njima.

Za marketingase je bitno da stavovi i vrijednosti koje influencer zastupa odgovaraju njihovom
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brendu kako bi utjecaj poruke bio uspjesniji, te da je ta osoba autenti¢na, pametna i educirana
(Silalahi, 2021). Manukka i suradnici (2016) tvrde da bi osoba bila kredibilna, treba posjedovati
sljedece karakteristike: pouzdanost, stru¢nost, sli¢nost i privla¢nost. Zbog navedenih karakteristika
i sposobnosti, mozemo re¢i da su danas influenceri (kao $to su nekada bili blogeri) ,,referentna
skupina” na koju se kupci oslanjaju kada ,,traze preporuku pouzdanih izvora u danasnjem svijetu u
kojem je teSko razlikovati pogresne od toc¢nih informacija[, a] [tJo je zato Sto kupci cijene
komentare nekoga tko je osobno isprobao neki proizvod” (Uzunoglu, Kip, 2014: 596).

Upravo zbog te dvosmjerne komunikacije Yalcin i suradnici (2020) kazu da su influenceri ,,vazan
kanal komunikacije izmedu tvrtke koja se bavi influencer marketingom i potrosac¢ima”. Oni za
influencere kazu da imaju dvojaku ulogu — ulogu edukatora i marketera. Prema njihovoj studiji,
oni predstavljaju ravnotezu izmedu ta dva ekstrema, stvarajuci edukativni sadrzaj za pratitelje te
istovremeno promovirajuéi, u ovom slu¢aju, odrzive proizvode. Ovakve su nam studije vazZne,
premda se temelje na profitnoj, odnosno marketinskoj strani influencera ($to danas ve¢inom i jest
smisao influencer aktivnosti). Vazne su nam jer ipak pokazuju da postoji interes ljudi i za takav tip
tema, a ne da su promotivne funkcije influencera zauzete samo za one najpopularnije vrste tema
koje smo na pocetku naveli (lifestyle, beauty, hrana...). U kontekstu ovog rada, mogli bismo
zakljuciti da ako je netko spreman izdvojiti odredenu svotu novaca kako bi se okrenuo odrzivosti i
uveo takve promjene u svoj zivot, onda bi vjerojatno takva osoba i pratila profile koji se primarno
bave edukacijom, a ne promocijom proizvoda. Takoder, na slicnom tragu je i istrazivanje Nyilasy
i Gangadharbatla (2016: 18) kojim je zakljuceno da ¢e ,,zeleni potrosaci bolje primiti poruku S
ekoloskim sadrZajem na internetu nego u tradicionalnim medijima“ zato $to se ,,internet vjerojatno

dozivljava kao "zelen" u usporedbi s novinama, ¢asopisima i drugim tradicionalnim medijima“.

Kao $to smo ve¢ spomenuli, mikro influenceri nose neke prednosti u odnosu na makro i celebrity
influencere. Konkretno, Manukka i suradnici (2016) kazu da su metode koje mikro influenceri
koriste na Instagramu:

e Giveaway: poklanjanje proizvoda brendova s kojima suraduju potice engagement zato Sto
je najcesca strategija kod darivanja da pratitelji koji u njemu Zele sudjelovati, moraju
oznaditi drugu osobu u komentarima, podijeliti tu objavu i ,,lajkati* ju

o Q&A: Putem Q&A strategije pratitelji mogu postavljati pitanja i na taj nacin bolje upoznati

tog influencera.
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e Instagram story: Instagram story je pak prakti¢an jer je brzi za izradu od sadrzaja za feed,

a pratitelj lako s njega odabere opciju da posalje privatnu poruku (da ,,odgovori” na story)

Nastavno na navedene metode, noviji rad Bellaviste i suradnika (2019: 3) u svom radu ,,Analiza
strategija za rast na dru$tvenim mrezama: slu¢aj Instagrama‘ donosi 8 smjernica kako biti uspjeSan
1 doseci §to veci broj ciljne publike na Instagramu:
1. Pracenje ljudi s kojima postoji angazman i oni koji su aktivni pratitelji — dakle koji aktivno
lajkaju, komentiraju i prate puno profila
2. Uspostaviti strategiju pracenja/otprac¢ivanja pracenih ljudi — broj onih koje korisnik prati
mora biti konzistentan i redovno otpraéivati one koji njih ne prate natrag
3. Cesto objavljivati sadrzaj — to pomaze Sirenju (samim time i primjeéivanju) profila na
mrezi, a preporuka je da se oznacuju druge utjecajne stranice koje su sadrzajno povezane
4. Kovalitetan sadrzaj i relevantni hashtagovi — kako bi objava imala dobar doseg, potrebno je
pazljivo i promisljeno odabrati hashtagove
5. Lajkanje, komentiranje i objavljivanje na #instastory — aktivan angazman kako bi objavu,
pa posljedi¢no i profil, prepoznao algoritam
6. Dijeljenje sadrzaja — kako bi drugi korisnici postali svjesni tog sadrzaja
7. Konzistentno ponavljati i koristiti navedene strategije

8. Koristiti analiticke alate koji detaljno prikazuju informacije o dosegu objave i profila
Kombinacijom svih navedenih strategija i influenceri i brendovi imaju viSestruke Kkoristi.

Influencerima se povecava broj pratitelja, a istovremeno se i podize popularnost i svijest o nekom

brendu.
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5. ,,Zeleni* trendovi, zeleni influenceri i komunikacija

U ovom ¢emo poglavlju prvo objasniti pojam koji spominjemo kroz cijeli rad, a to je pojam
odrzivosti 1 odrzivog razvoja. Zatim ¢emo navesti termine koji se naj¢es¢e spominju u pregledanim
radovima, a koriste se u kombinaciji s osobama koje objavljuju sadrzaj koji se tie odrzivog
zivljenja u Sirem smislu. Zatim ¢emo teoretski i na primjerima proci nacine kako sve komunikacija

,,zelenih” influencera moze izgledati u kampanjama.
5.1. Odrzivost

O odrzivosti se pocelo ,,glasnije” pricati u 80-im i 90-im godinama proslog stoljeca kada se javila
zabrinutost za ozonski omotac, klimatske i ostale promjene izazvane pohlepom za ekonomskim
rastom (Vos, 2007: 334). U 90-im i ranim 2000. godinama ponovno se poceo Koristiti taj pojam
kada se pojavila zabrinutost zbog GMO hrane, a tada se jo§ viSe zahuktavala tema klimatskih
promjena, na $to su se nadovezale teme ljudskog zdravlja, (ne)odrZivosti sistema uzgoja i
bioraznolikosti (Scoones, 2007: 593). Rjede se u literaturi spominje da je prvi taj pojam koristio
Hans Carl von Carlowitz, jo§s 1712. godine kako bi opisao koji je ispravan nacin za dugoro¢no
postupanje sa Sumama (Scoones, 2007: 590). Medutim, za sve buduce deklaracije i dokumente
nastale nakon 80-ih godina, zasluzan je jedan dokument iz 1972. pod nazivom ,,Ogranicenje rasta”
(Limits to growth) koji je ustvari bio kompjuterska simulacija koja je prikazala posljedice povecane
upotrebe resursa, te zagadenje koje iz toga proizlazi, utjecati na ekonomski rast (Meadows i sur.,
2004, prema: Vos, 2007: 334). Taj je dokument bio i svojevrsno upozorenje te je postavio
fundamentalna pitanja poput: ,,Ako je gospodarski ucinak bio doista ogranicen, koje su politicke
implikacije za usporavanje rasta stanovnistva u skladu s novom stvarnosé¢u?“ (Vos, 2007: 334 —
335). Drugi prijelomni trenutak u pokuSaju definiranja odrzivosti bila je konferencija u Riu 1992.
kada su se okupili lideri 178 vlada i vise od 1000 ¢lanova nezavisnih organizacija. Raspravljalo se
0 temama bioraznolikosti, dezertifikacije i klimatskih promjena s ciljem ,,implementiranja
odrzivog rasta”, a ,,rezultat je bio eksponencijalni rast u pristupima planiranju, [...] sustavi revizije
1 protokoli evaluacije osmisljeni da pomognu vladama, poduze¢ima, zajednicama i pojedincima da

odrzivost u¢ine stvarnom” (Scoones, 2007: 591).

U Hrvatskoj enciklopediji (2021) pronalazimo da je odrzivost ,,ekonomski razvoj koji u potpunosti

uzima u obzir djelovanje ekonomske aktivnosti na okoli§ i osniva se na obnovljivim izvorima
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dobara”. Temelj odrzivog razvoja je povecanje dobrobiti, koja se mjeri ,,povecanjem kvalitete
zivota pojedinca i1 sveukupnog stanovnistva, a ne povecanjem koli¢ine proizvedenih ili utrosenih

materijalnih dobara ili energije”.

Vos (2007: 335) smatra, da iako je tesko uspostaviti jedinstvenu definiciju odrzivosti, sve one
sadrze zajedniCke elemente; od kojih je prvi odnos okolisa i ekonomije S drustvom i
medugeneracijski kapital. Ostale definicije spominju drustvenu (ne)jednakost u smislu odnosa
bogatih i siromasnih, raspodjelu resursa, kapital, tehnologije i sl. Iz navedenih tema jasno je da one
obuhvacaju sire podrucje i da ih je nemoguce svrstati u jednu definiciju, stoga je najées¢e koristena
1 vidljivo najkraca definicija iz Brundtland izvjes¢a 1987. godine, a odnosi se na odrZivi razvoj koji
je ,,razvoj koji zadovoljava potrebe sadaSnjosti bez ugrozavanja moguénosti buduc¢ih generacija da

podmire svoje potrebe” (Vos, 2007: 335).

Rije¢ ,,odrzivost”, Cesto se koristi u sintagmama kao $to su: ,,0odrzivi razvoj, odrziva drustva,

odrzive zajednice, ekoloska odrzivost, odrzivi rast, strateSka odrzivost” (Vos, 2007: 335).

5.2. Razgranifenja pojmova

U literaturi se Cesto isprepli¢u nazivi ,,odrzivi” influencer, eco-influencer i nesto rjede ,,zeleni*
influencer. Ono §to im je svima zajednicko, prema pregledanoj dostupnoj literaturi jest da se svi

oni bave temama koje pomaZu pratiteljima da promijene svoj stil Zivota u odrZivijem smjeru.

San Cornelio et al. (2020: 1) u svom radu ih nazivaju eco-influenceri i objasnjavaju da su oni ,,vrlo
specificna vrsta ekoloskog aktivizma na druStvenim mrezama®“. Ve¢ sama definicija sugerira da
usmjeravaju svoje djelovanje na poticanje ljudi na akcije, a alat za to su im drustvene mreze koje

imaju daleko vec¢i doseg od tradicionalnih oblika medija.

Salyer (2023) poistovjecuje pojmove eco-influencera i odrzivog influencera te kaze da su oni
,online li¢nosti koje promoviraju ekoloski prihvatljiv nacin zivota i izbor proizvoda. Ti se vode
misljenja mogu usredotociti na odrzivu modu, stilove Zivota bez otpada, ekoloSke proizvode,
odgovorna i odrziva putovanja i klimatske promjene. Odrzivi influenceri i ,,eko” influenceri ¢esto

koriste svoju publiku za podizanje ekoloske svijesti 1 inspiriranje drugih na djelovanje®.

Spominjuéi navedene pojmove, ne smijemo zaobici niti pojam zero-waste pokreta koji se takoder

uklapa u ovu tematiku. Prema definiciji medunarodnog Zero waste saveza (Zero Waste
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International Alliance), zero waste ima za cilj ,,oCuvanje svih resursa pomoc¢u odgovorne
proizvodnje, potrosnje, ponovne uporabe proizvoda, ambalaze i materijala bez spaljivanja i bez
ispustanja tvari u zemlju, vodu ili zrak koje ugrozavaju okolis ili ljudsko zdravlje”. Zero waste se
odnosi 1 na sam dizajn proizvoda 1 proces nastanka koji ukljucuje ,,sustavno izbjegavanje 1
uklanjanje obujma i toksi¢nosti otpada i materijala, o¢uvanje i obnavljanje svih resursa, a ne
njihovo spaljivanje ili zakopavanje”.

Chialkowska (2019: 34) definira zeleni stil zivota (green lifestyle) kao ,,stil Zivota koji ukljucuje
radnje ¢iji je cilj minimiziranje ili eliminiranje negativnih u¢inaka naseg ponaSanja na okolis*.
Takoder, ona za zelene influencere u svom istrazivanju ponekad koristi termin ,,zagovaratelji

zelenog stila Zivota™ (green lifestyle advocates).

Pittman i Abell (2021, prema Boerman i sur., 2022: 921) koriste termin greenfluencers za

influencere koji ,,promoviraju ekolosku osvijestenost i ekoloski prihvatljiv na¢in zivota”.

Ukratko, eco-influenceri, sustainable influenceri, greenfluenceri, zeleni influenceri samo su
varijacije naziva za osobe koje se bave temama odrzivosti u Sirem smislu te pomazu pratiteljima
usvojiti takav stil zivota. U Sirem smislu, neke od tema koje se obuhvacaju terminom odrzivosti su
ocuvanje resursa, odrziva moda, osvjes¢ivanje problema klimatskih promjena, razvoj ekoloske
svijesti, kupnja ekoloskih proizvoda, transport. Stoga, ova vrsta influencera itekako je vazna za
podizanje svijesti o ljudskom utjecaju na okolis, ohrabrivanje i inspiriranje svojih pratitelja na

takvo djelovanje.

5.3. Komunikacija zelenih influencera: strategije i karakteristike

Kao sto celebrity influenceri ili bilo koja druga skupina influencera koje smo naveli, koriste utjecaj
za svoje ciljeve, a to je da bi naj¢esce prodali neki proizvod, takozvani zeleni influenceri imaju
drugacije ciljeve. Njima je cilj utjecati na svoje pratitelje da uklope Sto zeleniji nacin Zivljenja
pruzajuéi im informacije o takvim praksama, i na neki nacin, da stvore osjecaj zajednice oko
odrzivog zivota. Dosljednim promicanjem odrZivih praksi i isticanjem prednosti zelenog stila
zivota, takvi influenceri mogu inspirirati svoje sljedbenike da unesu pozitivne promjene u svoje
zivote. Kako bismo opravdali naziv ,.influencera “ uz njih, koristimo isto objasnjenje koje su San

Cornelio i suradnici® (2021: 2) koristili u svom radu Environmental influencers objasnjavajuéi da

® Taj su naziv prije njih koristili Leaver i suradnici u radu ,,Instagram: Visual social media cultures* iz 2020.
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koriste iste strategije kao i influenceri koje Kkarakterizira: 1) primjena pozitivnih strategija
samobrendiranja, 2) upravljanje svojom vidljivo§¢u na drustvenim mrezama 3) stvaranje svoje
zajednice pratitelja koji usvajaju tehnike pripovijedanja u skladu s njihovim zivotnim stilom. Nama
je ustvari treca strategija najvaznija i njome ¢emo se kasnije baviti u istrazivanju, jer nas zanimaju

kako prezentiraju takve informacije svojim pratiteljima.

Dosadasnja istrazivanja (Joosea, Brydges: 688—689) koja su se bavila prou¢avanjem blogova koji
promicu odrzivost, vide prednost u takvom obliku komunikacije. Jedna od Cinjenica koja ih je
navela na proucavanje takvih blogova i zaSto smatraju da se viSe paznje treba posvetiti takvom
obliku komunikacije je zato $to se dotadasnja literatura ve¢inom temeljila na jednosmjernoj
komunikaciji npr. nevladinih organizacija i opéenito komunikacijom iz sluzbenih izvora. U takvim
blogovima vide mjesto na kojem ljudi mogu istrazivati o problemima odrzivosti, a uz to, prednost
je Sto takvi blogovi ,,predstavljaju nesto radikalniji odmak od konvencionalnih medija®.

Zakljucci su da blogere koji objavljuju takav sadrzaj Citatelji vide kao pouzdane iz Cega slijedi

moguénost za poticanje ljudi na pozitivno djelovanje. Isto tako, ti blogovi su vazni jer komuniciraju

Jo$ neki faktori koji su dio komuniciranja odrzivosti, odnosno komunikacijske strategije, su
karakteristike same poruke — odnosno apeli (message appeal) i izvori (message source) (Kapoor i
sur., 2021). Ti utjecaji su ispitani na temelju komunikacije jednog ekoloski prihvatljivog hotela i
percepcije tih poruka kod turista. U kampanji su koriSteni senzualni apeli ili apeli s osjecajem
krivnje (guilt appeal) u kombinaciji s odgovaraju¢im hashtagovima, a ispitano je koliko se
razlikuje utjecaj na publiku kada takav sadrzaj objavi influencer ili hotel. Zaklju¢ak je da je
komunikacija uspjeSnija kad hotel koristi senzualne apele, a influenceri griznju savjesti. Primjer
senzualnog apela koji je koristio hotel na svojoj sluzbenoj Instagram stranici bila je fotografija
jednog para u kupa¢im kostimima na plaZi, popra¢ena opisom o odrzZivim praksama hotela te su
koristeni hashtagovi poput #loveurEarth i #BeautifulForests. Nadalje, opisi poput: ,,Dobar je
osjecaj ¢uvati. Odaberi zeleni izbor” i ,,Romanti¢no za vase srce i dusu” u ciljnoj skupini pobuduju
pozitivne osjecaje 1 optimizam, S$to na kraju rezultira posjetom tog hotela. Nije preporucljivo

koristiti griznju savjest kada komunicira sam hotel jer se kod publike stvara dojam da ,,pametuju”
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i takva se komunikacija moze smatrati greenwashingom?®, §to dovodi do manje uvjerljivosti. S
druge strane, bilo je u¢inkovitije kad je koristen apel griznje savjesti koji je objavio influencer i
kada je prikazana fotografija goruce $ume s tekstom: ,,Zeli§ li Zivjeti na planetu sa Sumama U
plamenu, neobuzdanim toplinskim valovima i porastom razine mora?“ i hashtagovima
#Don’tDestroyNature i #SaveOurFuture. Razlog tome je $to se u 0sobi pobuduju osjecaji tjeskobe,
razdrazenosti i suosjecanja. U¢inkovitost apela griznje savjesti kod influencera lezi u tome $to oni
,SvVojim sposobnostima pripovijedanja i realisticnim pricama o svojim zivotnim izborima,
iskustvima i uvjerenjima, [...] mogu ukljuciti svoje sljedbenike u diskurs o odrzivosti i etickoj
potros$nji, pa Cak i usaditi [pratiteljima] osjeaj krivnje za njihovo neodgovorno potroSacko
ponasanje” (Johnstone i Lindh, 2018, prema: Kapoor i sur., 2021). S druge strane, influenceri ne
bi trebali koristiti senzualni apel jer publika to percipira kao taktiku za povecanje broja pratitelja

(Kapoor i sur., 2021).

Jutta Haider (2016) se u svom istrazivanju bavila proucavanjem kako se formiraju informacije
vezane uz okoli§ (environmental information) u $vedskim blogovima, koji su, prema njenim
rijeCima, uz ostale vrste drustvenih medija ,,postali arene za distribuciju informacija o tome kako
(ibid: 481). Jedno od prvih o¢itih zapazanja bio je prikaz Zivota u skladu s okolisem koji se ,,éesto
s naglaskom prikazuje da se provodi u obliku svakodnevnih Zivotnih projekata” (ibid: 476), §to
ustvari znaci da se takve prakse polako usaduju u Zivotne stilove te da za to nije potreban dodatan
napor ili Zrtvovanje svojih rutina. Na druStvenim mreZama postoje pokreti u obliku ve¢ih kampan;ji
kao $to su Meatfree Monday, Earth Hour, Buy-nothing Day i manji projekti koje ljudi sami
pokrecu, a oni su Cesto njihove varijacije ve¢ih kampanji. Tim se kampanjama Zeli ukazati na
energetsku krizu i kupovanje viSe stvari nego li je potrebno. Primjer varijacije na prvu navedenu
kampanju pronaden je kod jednog blogera koji umjesto Meatfree Monday (ponedjeljak bez mesa)
ima ,,Harvest Monday” (ponedjeljak za sadenje), a projekt se proSirio i1 na ostale dane u tjednu,
tako da na blogu ima kategorije za te dane, primjerice: ,,Wednesday: Reduce. Reuse. Recycle,
,Friday: Health and Well-Being”. Jo§ jedan primjer malih projekata su ,,izazovi i samokontrola”.
Jedan bloger kaze da je bitno konstantno sam sebe izazivati i time poticati na promjene, a neke od

tema 1 primjera su: veganska prehrana, kupovanje manje odjece, voznja biciklom do posla,

10 ponasanja ili aktivnosti zbog kojih ljudi vieruju da tvrtka radi viSe na zastiti okolisa nego $to to stvarno jest
(Cambridge dictionary, 2023).
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recikliranje, izbjegavanje aditiva u kozmetickim proizvodima, pa ¢ak i nesto Sto se moze smatrati
ekstremnim — tuSiranje svaka dva dana. Jedan od zakljucaka ove studije je da kako teme i projekti

kruze po drustvenim mrezama, tako dobivaju varijacije i nova znacenja.

Pomak u ,,zelenom” smjeru, pokusava se ostvariti i u modnoj industriji, ili bolje reCeno, medu
ljubiteljima mode 1 modnih trendova. Da je u ovom kontekstu vazno spomenuti modnu industriju,
govori ¢injenica da je ona kriva za 8-10% CO2 emisija u svijetu, $to je viSe nego zra¢ni i pomorski
promet zajedno (Ro, 2020). Analizirajuci influencere na Instagramu koji se bave promoviranjem i
poducavanjem o odrzivoj modi, Mesiranta i kolege (2021) istrazili su na koji nacin oni educiraju
svoje pratitelje o ovoj temi te su dosli do sljede¢ih podataka. Influenceri ustvari sazimaju
informacije o materijalima, odrzavanju, odlaganju odjece i slicno, koje sakupljaju iz razli¢itih
izvora, kao $to su knjige ili drugi influenceri i onda ih diseminiraju svojim pratiocima. Na
Instagramu takve edukacije izgledaju na nacin da se ukratko prikazu pozitivne i negativne strane,
dok su na blogovima informacije duze a najces¢e se prenose iz drugih izvora kao $to su knjige ili
¢ak drugi influenceri. Drugi dio edukacije bazira se na kupovini i raspolaganju odje¢om jer je
krajnji cilj izbje¢i velike modne brendove koji poti¢u brzu modu, pa tako influenceri daju savjete
kako pronaci dobre predmete u second hand duc¢anima, ali i daju savjete kako te predmete stilizirati
ili pak napraviti svoje da se ¢im viSe smanji potroSnja i kupnja novih stvari. Na kraju pruzaju
informacije kako prodati nezeljenu odjeu i1 objasnjavaju kako funkcioniraju algoritmi na
drustvenim mreZama, kako bi $to bolje ciljali svoje kupce. Nadalje, ukazuju na negativan utjecaj
pojedinih tkanina na okoli$ i1 na loSe poslovne prakse takvih kompanija i nepovoljne radne uvjete.
Poticu pratitelje da koriste one artikle koje ve¢ posjeduju. Posljednji nacin je dijeljenje vlastitih
prica, kao $to su na primjer neuspjesi poput slu¢ajnog unistavanja najdrazeg odjevnog predmeta,
ili pak svjedocanstva o svojim ,,putovanjima‘“ o tome kako su prestali biti robovi brze mode. Na taj
nacin i influenceri se predstavljaju kao obi¢ni ljudi koji rade greske i uce iz njih, ali i podlijezu
kupovnim impulsima. Jedan influencer naglasava da kupovanjem rabljene odjeCe osoba se ne
odrice istovremeno i mode, jer se trendovi neprestano mijenjaju. Na kraju, influenceri Kkoji
promoviraju odrzivu modu za Mesirantu i kolege (2021: 88) su oblikovatelji ukusa (tastemakers)

Sto znaci da im je second hand odjeca dio stila — onog modnog, ali i odrzivog.
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6. Istrazivanje: metode, ciljevi i rezultati

Za potrebe ovog rada provedena su dva istrazivanja. Prvo je radena analiza sadrzaja profila
,»zelenih® influencera od kojih su dvije s hrvatskog govornog podrucja, a ostalih 18 objavljuje
sadrzaj na engleskom jeziku. U drugom dijelu istrazivanja smo proveli anketu medu studentima

Sveucilista u Zagrebu.

6.1. Znanstveno istrazivacke metode rada
U sljede¢a dva pododlomka objasnit ¢emo svaku koristenu metodu zasebno. Navest ¢emo klju¢ne

karakteristike, ali i prednosti i mane svake metode.

6.1.1. Metoda: analiza sadrzaja

Prvo istrazivanje koje smo proveli bila je analiza sadrzaja profila. Za proucavanje sadrzaja objava
koje objavljuju influenceri koristili smo analizu sadrzaja, $to je bilo nase drugo istrazivanje. Neke
od glavnih karakteristika koriStene metode su objektivnost, sustavnost i opéenitost (Milas, 2005:
502). Kao i sve znanstvene metode, objektivnost je jedna od osnovnih pretpostavki bez kojih ne
bismo mogli iznijeti ispravne znanstvene zakljucke. Sustavnost podrazumijeva neselektivnost
istrazivaca u ukljucivanju ili isklju¢ivanju materijala; a za opcenitost Milas (2005: 502) kaze da
,hije nezaobilazno svojstvo metode, ali je dobar pokazatelj njene znanstvene vrijednosti”. Nadalje,
analiza sadrZaja idealna je metoda u naSem slucaju jer se koristi kad ,,opseznost ili brojnost
materijala ne dopusta cjelovitu analizu na svoj dostupnoj gradi” (Holsti 1968, prema: Milas, 2005:
502), jer mi ¢emo uzeti jedan period objava koje ¢emo analizirati, a zbog ekonomicnosti i vremena
ne¢emo uzimati sve objave koje na profilu postoje. Zatim, navodi da su tri najc¢e$¢e namjene ove

analize (Holsti 1968, prema Milas, 2005: 502):

1) Opisivanje obiljezja komunikacije
2) Zakljucivanje o dogadajima koji su prethodili komunikaciji

3) Zakljucivanje o u¢incima komunikacije

Mi ¢emo u svojoj analizi svaku objavu analizirati tako §to ¢emo prouciti segmente koji ukljucuju
sadrzaj recenice, upotrebu emotikona i time donijeti zakljucak na koji nacin navedeni influencer
najces¢e komunicira s publikom. Kao pretpostavku o dogadajima mozemo ve¢ sada zakljuciti da

je volja za o¢uvanjem okolisa, ali analizom svake objave mo¢i ¢emo vidjeti je 1i neki konkretan
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dogadaj potaknuo tu objavu. Na kraju, uCinkovitost komunikacije mogla bi se mjeriti u ovom
kontekstu tako da se izracuna doseg objave, medutim ako uzmemo nama dostupne podatke, a to su
broj komentara i likeova (za video i broj dijeljenja ponekad), ne bismo dosli do sasvim to¢nih
rezultata. U konacnici, mi ni ne moZemo znati koliko je uistinu u¢inkovita objava, buduci da ne

znamo koliko je u konacnici doprinijela promjeni ponaSanja.

6.1.2. Metoda: anketa

Drugo istrazivanje koje smo proveli bila je anketa medu studentima SveuciliSta u Zagrebu. Ona je
napravljena u Google obrascima te je distribuirana putem Facebook grupa u kojima se nalaze
studenti Sveucilista, koji su zamoljeni da ju proslijede ostalim studentima koje znaju, a koji ne
posjeduju Facebook profil i nemaju pristup tim grupama. Takvo se uzorkovanje zove ,,snowball
efekt™ ili u¢inak snjezne grude, a temelji se na ,,pocetnom odabiru uskog kruga ljudi potrebnih
karakteristika koji sami Sire uzorak, upucéujuéi istrazivaca na osobe koje bi takoder mogao ispitati‘

(Milas, 2005: 413), odnosno u nasem sluc¢aju samo su proslijedili poveznicu s anketom.

Kao iu svakoj znanstvenoj metodi, postoje prednosti i mane odnosno rizici u istrazivanju. Prednosti
online ankete leze u tome $to su prije svega jeftine i jednostavne, a moguce je prikupiti velik broj
ispitanika (Buchanan, Hvizdak, 2009). U naSem slucaju, one su napravljene preko besplatnog
Google obrasca, raspac¢avanje po drustvenim mrezama i grupama unutar njih, tako da u konacnici
jedini troSak koji smo mi imali je nase vrijeme i internet. S druge strane, postoje i nedostaci online
ankete koji se ogledaju u etickom i1 metodoloskom smislu. Neke od tih nedostataka ukljucuju:
privatnost, anonimnost, povjerljivost i autonomnost. U nasem slucaju, ankete su dobrovoljne, mi
ne stupamo u nikakav kontakt s ispitanicima i ne postoji na¢in da odgovore na bilo koji nacin
povezujemo s njima. Da bi pristupili anketi, potrebno je upisati svoju Google adresu, kako bi se
osiguralo da jedna osoba ne moze pristupiti anketi dva puta, ali ispitiva¢ ne moze vidjeti te adrese

niti ih obrazac na koji nacin skuplja.

Jo§ 2009. godine primijecéen je porast broja online anketa zahvaljuju¢i dostupnosti i ,,boomu” Web
2.0. tehnologija te je provedena anketa u kojoj su navedene neke eticki upitne stvari i neke pozitivne
stvari (Buchanan, Hvizdak, 2009: 42—43). Neke od etickih dvojbi koje su ispitanici naveli su to $to
maloljetnici mogu pristupiti anketama namijenjenima za punoljetne osobe, te: ,,formulacija pitanja,

interpunkcija, logi¢ki redoslijed. Takoder, [problem je i] nedostatak razumijevanja kako odabrati
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opcije kao Sto je samo jedan moguci odgovor na Likertovoj ljestvici”. Mi smo u nasem istrazivanju
isto koristili Likertovu, a njome se ,,izrazava stupanj slaganja, odn. neslaganja sa stavom izrazenim
u tvrdnji (potpuno slaganje, slaganje, neodlu¢nost/neutralnost, neslaganje, potpuno neslaganje)”
(Hrvatska enciklopedija, 2023) Takoder, imali smo na umu da [ona] ,,ne mjeri stav per se [nego]
pokazuje ja¢inu stajaliSta jednog ispitanika u odnosu na jacinu stajaliSta drugog” (Tkalac Ver¢ic i

sur., 2010: 126).

Prednosti ankete su pracenje rezultata u realnom vremenu i nepostojanje moguénosti da se neka
anketa izgubi mailom, ekonomic¢nost u smislu da se ne koristi papir i ne trosi gorivo na transport,

rizik od uplitanja intervjuera.

Zakljucak je da bi ispitivaci trebali osigurati ispitanicima privatnost, informirani pristanak, i
povjerljivost tako da se pridrzavaju sljedeéih pravila: pravila privatnosti trebaju biti jasno iznesena
i razumljiva kao i svrha istrazivanja. Isto tako preporucljiva je suradnja s IT odjelom, jer neki od
rizika su ustvari usko vezani uz samo sluzenje ra¢unalima, internetom i sli¢no. Jedan od prijedloga
je da se podaci iz anketa i podaci koji se odnose na ispitanike, drZze na odvojenim serverima, kao 1

da se podaci uniste nakon §to je istrazivanje zavrSeno (Buchanan, Hvizdak, 2009: 42).

6.2. Ciljevi istrazivanja

U nastavku su pojedinacno objasnjeni prvo kriteriji za analizu sadrzaja, a zatim opceniti i
specificni ciljevi te naposljetku hipoteze. U odlomku nakon, navedena su istrazivacka pitanja i

hipoteze koje slijede iz njih za provodenje ankete.

6.2.1. Ciljevi analize sadrzaja

Analizom sadrzaja htjeli smo ispitati koje komunikacijske alate koriste zeleni influenceri u
formiranju svojih objava. Obuhvatili sSmo opise objava — sadrzaj teksta, o kojoj temi diskutiraju,

koriste li emotikone, postavljaju li pitanja u objavi kako bi povecali svoj engagement.

Kiriteriji koje smo postavili prilikom odredivanja koje ¢emo Instagram profile odabrati bili su

sljededi:

1. Vidljivo je tko vodi profil — ta se osoba a) ili pojavljuje na fotografijama u objavama b) ili

se negdje u opisu profila, u imenu ili korisnickom imenu nalazi njeno ime
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Profil je aktivan i azuran — posljednja objava od trenutka istrazivanja nije bila starija od

tjedan dana

Profil je bio primarno nekomercijalnog tipa — u objavi mora biti naglaSeno ,,pla¢eno
partnerstvo® ako se radi 0 nekoj suradnji ili u opisu mora biti istaknuta ,,suradnja“; takve

objave nisu uzete obzir za analizu

Profil mora imati do 100 000 pratitelja (budu¢i da smo krenuli od domacih profila koje

spadaju u male influencere, moramo prema njima prilagoditi broj za ostale)

Profil pripada u lifestyle kategoriju u Sirem smislu — ovime radimo razliku izmedu onih koji
se bave isklju¢ivo temama poput odrzive mode, odrzivog kuhanja, odrzive kozmetike 1 sl.
Ovdje je fokus na uputama, trikovima i educiranju o problemima vezanima uz okolis,
poticanju drugih na promjene i slicnim aktivnostima. Dakle, ako je iz opisa, a potom i
pogledom na objave vidljivo da se takav profil bavi promoviranjem odrzive kozmetike,
veganskom prehranom, odrzivom i second hand modom, tada ti profili ne ulaze u ovu

analizu.

Opceniti cilj istrazivanja bio je: Utvrdivanje komunikacijskih obrazaca/alata koje influenceri

koriste na drustvenoj mrezi Instagram.

Specifi¢ni ciljevi bili su:

1)

2)

3)

4)

5)

Koriste li influenceri pitanja u objavama kako bi povecali engagement (dvosmjerna
komunikacija)?
Postuje li izgled profila odredenu vizualnu formu (upotreba templatea, pravilna izmjena

objava: npr. fotografija, reel, fotografija)
Koriste li ¢esée fotografije, video (reel) ili infografike u komunikaciji?
Koji je prosjecni broj hashtagova po objavi?

Kolika je prosje¢na duzina objave (u rije¢ima)?

Na temelju pitanja, formulirali smo sljedece hipoteze:

H1: Influenceri u svojim objavama koriste pitanja kako bi potaknuli na diskusiju i

interakciju.
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H2: Influenceri ¢esée koriste video format nego fotografije.

6.2.2. Ciljevi ankete

Anketom smo htjeli ispitati svijest i stav studenata SveuciliSta u Zagrebu po pitanju odnosa prema
odrzivosti te njihove navike pracenja profila takvog sadrzaja na druStvenoj mrezi Instagram. Prije

samog istrazivanja postavili smo nekoliko istrazivackih pitanja koja smo zeljeli saznati anketom:

1. Koliki postotak ciljne studentske populacije prati influencere koji promoviraju odrziv
Zivot?

2. Moze li sadrzaj na Instagramu utjecati na motivaciju za promjenom ponasanja?

3. Jesu li studenti pra¢enjem takvih profila doista promijenili neke prakse u svom zivotu?

4. Utjece li estetski izgled Instagram profila na odluku za pra¢enjem takvog profila?

5. Jesu li medu studentima popularniji domacdi ili strani profili?

Slijedom navedenih istrazivackih pitanja postavili smo hipoteze:

H3: Pradenjem odrzivih profila studenti se osjecaju motivirano da i sami ucine neke

promjene u svom Zivotu.
H4: Estetski i vizualni prikazi vazni su kriterij pri odabiru pracenja influencera.

6.3. Uzorak istraZivanja

U nastavku je objasnjeno kako su odabrani uzorci analize sadrzaja i ankete.

6.3.1. Uzorak analize sadrzaja

Prije no Sto smo proveli anketu, analizirali smo sadrzaj 20 profila. Analizom je obuhvaceno 200

objava: 20 profila i 10 objava sa svakog.

Prvo su sakupljeni strani influenceri koji se bave trazenom tematikom, a pronadeni su putem
Google trazilice upisuju¢i pojmove i fraze: ,, sustainability influencers on Instagram”, ,,eco

’

influencers on Instagram”, ,,eco friendly influencers on Instagram . Na taj nacin nismo dosli do
influencera koji zadovoljavaju naSe kriterije, budué¢i da su ve¢inom Google rezultati izbacivali
Clanke s listama najpopularnijih, a takvi imaju veci broj pratitelja od naseg kriterija. Dalje smo ih
trazili u Instagram trazilici upisivajuci ,,sustainability, ,,sustainability lifestyle*. Jednom kada smo

dosli do profila koji je odgovarao nasim kriterijima, pretrazivali smo listu njegovih pratitelja i tako
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dalje trazili profile koji su odgovarali nasim kriterijima istrazivanja. Dakle, profili su trazeni
svojevrsnom snowball metodom. Kada smo sabrali odreden broj takvih profila, iSli smo ih dalje
filtrirati prema zadanim kriterijima. Kod pronalaska hrvatskih profila koristena je isto snowball
metoda, samo $to se u ovom slu¢aju krenulo od profila osobno poznatog autoru (jaboljigradanin),
pa je pregledana njena lista pracenih i tako dalje. Nakon toga je uslijedila analiza svakog profila,
tako Sto je za svakog od njih napravljena tablica u programu Google Sheets te se svaka objava
posebno analizirala po zadanoj matrici. Google Sheets su ciljano odabrani, a ne Microsoft Excel,
zato $to je u nasoj matrici jedan parametar proucavao koriStene emotikone, Google Sheets su u
ovome slucaju pogodniji jer bolje podrzavaju taj format. Tijekom istrazivanja svaka je objava
dokumentirana u obliku snimke zaslona kako bi se tijekom istrazivanja mogli vratiti na nju i kako

bi se osigurali za slucaj da dok traje nase istrazivanje objava bude obrisana.

Matrica se sastojala od dva dijela. U prvom dijelu biljezeni su opceniti podaci o profilu — broj
pratitelja, broj pracenih, opis profila (bio), broj objava. Taj dio podataka obuhvacen je takoder
snimkom zaslona kako bi se stekao vizualni dojam profila i vidjele ostale pojedinosti poput profilne
slike, naglasaka (highlights) te redoslijeda objavljivanja fotografija, videa.

Drugi dio matrice je klju¢an za ovo istrazivanje; u njemu smo za svaku objavu proucavali sljedece
parametre: prvo smo oznacili radi li se o fotografiji, infografici ili videu. Potom smo gledali opis
objave — poti¢e li influencer na dvosmjernu komunikaciju, odnosno Instagram rje¢nikom
engagement tako da postavi pitanje pratiteljima kako bi se oni mogli nadovezati u komentarima
(Sto je u konacnici bitno kada se gleda analitika nekog profila i to je ono §to brendove zanima kada
angaziraju influencera za neku kampanju). Nastavno na to, biljezili smo ima li objava ,,call to
action“, odnosno poziv na akciju. Drugim rijeCima ima li poticaj da osoba neSto napravi, a on se

uglavnom nalazi u obliku imperativa (u¢inimo, prikljuci se, potpisi peticiju...).

Sljedeci parametar bila je upotreba emotikona, jer kao $to smo ranije spomenuli, emotikoni su bitan
dio online komunikacije budué¢i da mogu zamijeniti neke rijeci ili dodatno docarati ono $to se zeli

reci. Cilj nam je vidjeti koriste 11 emotikone u opisu objava, koliko ¢esto 1 koji su najcesce koristeni.
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Kod promatranja emotikona, koristili smo alat ,, TextAnalysis!

tako Sto smo kopirali sve opise
objava, stavili ih u program koji ih prepoznaje te ispisuje statistiku svih koristenih emotikona, od

kojih smo mi izdvojili 10 najcesce koristenih.

Iz svake smo objave posebno izdvojili opis objava i hashtagove, kako bismo mogli analizirati
duljinu objave, broj koristenih hashtagova i hashtagove koji se naj¢es¢e ponavljaju. Kako bismo
odredili naj¢escée koristene hashtagove, sve smo ih (svih influencera, sa svih objava) kopirali u alat
,,Count Word Frequency®®“. Isti se alat koristio i za brojanje rije¢i (kako bismo odredili duzinu

objave).

U naSoj matrici spojili smo teme koje su zakljucila dva istrazivanja ovakve komunikacije koje
¢emo prikazati u tablicama, s napomenom da smo mi u nasoj matrici dodali jo§ stavke za svaku
temu kako bi Sire definirali i bolje prilagodili matricu za naSe istrazivanje. Dakle, kategorije koje
slijede u nastavku bile su orijentacijske svrhe za naSe istrazivanje te smo ih modificirali. Okuah i
suradnici (2019: 4) su u svom istrazivanju profila koji se bavili komunikacijom usmjerenom na

okolis§ kategorijski svrstali profile u teme prikazane i objasnjene u tablici:

Tablica 1. Vrste tema 0 odrZivosti 1

TEMA OPIS

osvjeStenje o okoliSnim problemima odnosno educiranje o trenutnim

Svjesnost 0 .
problemima

ocuvanju okoli$a

Pro-okolisno podrazumijeva osvjeSCivanje 1 poticanje na pozitivne promjene u
ponasanje ponasanju prema okoliSu

stavlja naglasak na pojedinca i njegovu drustvenu ulogu kod ukazivanja na
Pozitivni utjecaj | probleme vezane uz okolis; poti¢e ga na aktivnost i djelovanje

Izvor: Okuah i suradnici (2019: 4)

11 Alat koji se temelji na programskom jeziku Python. Funkcionira na na¢in da korisnik kopira Zeljeni tekst u
ponudeni kvadrat, nakon ¢ega program izdvoji emotikone tako Sto prikaze njihov naziv, simbol tog emotikona i na
kraju broj ponavljanja u tekstu (TextAnalysis).

12 Alat funkcionira kao i prethodni, u predvideni prostor se kopira Zeljeni tekst i program izbacuje sve rijeéi koje su
koristene u tekstu tako $to ih poreda jednu ispod druge i s desne strane navede broj ponavljanja (Count Word
Frequency).
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Joosse i Brydges (2018: 692) su u svom istrazivanju napravili kategorizaciju tema na zelenim

blogovima na nacin prikazan u tablici:

Tablica 2. Vrste tema o odrzZivosti 2

TEMA OPIS

usmjereni su prema prikazivanju zdravog, odrzivog odnosa
prema hrani; ¢esto se prikazuje sadrzaj u obliku osobnih izazova
poput mijenjanja prehrambenih navika i kupovanja hrane iz
odrzivih izvora

Odrzive prakse prema
hrani

takvi profili prikazuju ,,jednostavniji nacin zivota®, a Cesto se
prikazuju svakodnevne aktivnosti poput ¢iS¢enja, kuhanja, brige
Odr7ziv stil Zivota (lifestyle) | o djeci, uradi sam (do-it-yourself-DIY), ponovna uporaba
proizvoda, rabljeni predmeti

poticu pojedinca da se osvijesti kako i ta skupina proizvoda moze

Organska kozmetika i biti odrziva te ga usmjerava savjesnu konzumaciju istih

proizvodi za uljepSavanje

Izvor: Joosse i Brydges (2018: 692)

Budu¢i da smo mi ve¢ definirali da ¢emo proucavati lifestyle vrste profila, koji prema Joosse i
Brydges obuhvacaju neke od kategorija koje su Okuah i suradnici definirali zasebno, maknuli smo
iz matrice lifestyle kategoriju. Dakle, kategorije prema kojima smo svrstavali objave su: svjesnost
o ocuvanju okoliSa (one objave koje educiraju o nekom problemu, upoznaju Citatelje s njim
1znosec¢i podatke istrazivanja ili iz medija); pro-okoliSno ponaSanje (poti¢e na promjene tako Sto
objasnjava nacine na koje se one mogu provesti); pozitivna uloga pojedinca (stavlja naglasak na
pojedinca i njegovu ulogu u druStvu, odnosno moguénost promjene koja dolazi od svake
individue); odrzive prakse prema hrani (pravilno spremanje hrane, iskoriStavanje ostataka) i
organska kozmetika. Vazno je naglasiti da je ponekad objava mogla odgovarati i u dvije teme, zato

kona¢ni broj u rezultatima ne odgovara prvobitnom broju objava.
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6.3.2. Uzorak ankete

Sto se ti¢e ankete, koristen je neprobabilisti¢ki uzorak, odnosno uzorak dobrovoljaca studenata
Sveucilista u Zagrebu. Studentima se u ovom istrazivanju smatraju svi akademski gradani upisani

na bilo koji fakultet Sveucilista, neovisno studiraju li redovno ili izvanredno.

Anketa je objavljena/distribuirana po Facebook grupama koje koriste studenti, te su zamoljeni da
Salju kolegama koji ne posjeduju profil na drustvenoj mrezi i koji nemaju pristup grupi. Facebook
grupe u kojima je anketa objavljena su: ,,Anketalica - podijeli svoju anketu”, ,,Komunikologija
17/18”, ,,Komunikologija 18/19”, ,,Brucosi 2017./2018. Hrvatski studiji”, ,,FBF - Farmacija i
medicinska biokemija 2018./2019.”, ,,Studentski dom Stjepan Radi¢”. Takoder, poslana je e-
mailom na adrese svih fakulteta Sveucilista sa zamolbom da se proslijedi studentima tog Fakulteta.
Od svih sastavnica Sveucilista, sljedeéi fakulteti su nam se potvrdno javili da su proslijedili anketu:
Katolicko bogoslovni fakultet, Filozofski fakultet, Rudarsko geolosko naftni fakultet, Veterinarski
i Edukacijsko rehabilitacijski fakultet. Anketa je bila otvorena za ispunjavanje od 4. svibnja 2023.

godine do 4. lipnja 2023. godine.
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6.4. Rezultati istrazivanja

Sljedec¢e dvije podsekcije namijenjene su pregledu rezultata. Prvo ¢emo navesti pregled rezultata

analize sadrzaja profila, a nakon toga ¢emo prikazati rezultate ankete.

6.4.1. Rezultati analize sadrzaja

U analizi su nas zanimali segmenti koji poticu interakciju; koriStenje emotikona, koristenje
hashtagova, spominjanja (tagovi), poziv na interakciju itd. Zadnja je rubrika u matrici naslovljena
,opaske*, gdje smo biljezili svoja zapazanja i neke karakteristike za koje smo smatrali da bi mogle

biti korisne pri analizi.
Opis objava, hashtagovi i emotikoni

Za pocetak, zanimalo nas je koliko su dugacke objave, pa smo izracunali prosjean broj rijeci u
opisu objave za svakog influencera posebno te prosjek svih kako bismo dobili prosje¢nu duzinu
objave. Zakljuéili smo da je prosjecan broj rijec¢i u opisu 97, s time da treba naglasiti kako neki
influenceri generalno piSu duze objave, dok drugi piSu uglavnom kratke, a rijetko se desi da je
necija objava ekstremno duga, kao na primjer objava @zerowastecutie koja je najduza zabiljezena

s 380 rijeci. Za usporedbu, njen prosjecan broj rijeci je 168, dok je kod @lifebeforeplastic 40.

Sto se ti¢e broja hashtagova, njih smo biljezili u zasebnu éeliju kako bismo vidjeli koji se najéesée
pojavljuju, te koliko ih influenceri koriste po objavi. Kao i kod duzine objava, broj hashtagova
varira, pa je tako kod profila @shwetakataria prosjecno 3 hashtaga, sto je u skladu s duljinom

njenih objava ¢iji je prosjek 107 rije¢i. Sveukupno, prosjecan broj hashtagova na svim objavama

iznosi 10.

U trenutku istrazivanja, zamijeceno je da je bio aktivan #plasticfreejuly hashtag i tag, odnosno
istoimeni izazov na koji su se odazvali pojedini influenceri. Svaki dan su objavljivali po jednu stvar
koju su prestali koristiti, raditi; nesto $to su zamijenili za odrzivu alternativu, reducirali i sli¢no.
Jedan od primjera je profil @sustainable islander sa sljedecom objavom: ,,Prvi je dan
@plasticfreejuly i podijelit ¢u sve nacine na koje pokusavam smanjiti upotrebu plastike (osobito
one za jednokratnu upotrebu). Pocevsi od vrecica za zamrzavanje za visekratnu upotrebu — imam
ih svakakvih, razlicitih vrsta, kao i neke vrecice koje se mogu zatvoriti koje sam sacuvala od

prehrambenih proizvoda koje sam kupila, npr. prehrambeni kvasac/acai itd. One su izvrsne za
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zamrzavanje svjezeg povrca koje necete odmah pojesti ili druge namirnice koje bi mogle propasti
[...]“. Kao sto mozemo vidjeti, odabrana je objava prvog dana izazova u kojoj se obraca pratiteljima
kako ¢e svakog dana dijeliti svoje iskustvo o tome kako je smanjila upotrebu plastike. Odmah daje
primjer i opisuje ukratko na koji na¢in uvodi promjene. Rije€ je o jednoj kratkoj objavi od 80 rijeci
i 7 hashtagova, ¢ija je poruka kratka i jezgrovita. Na fotografiji mozemo vidjeti visekratnu vreéicu
koju autorica spominje u objavi, a fotografija je sama po sebi jednostavna, bez suvisnih motiva i

elemenata.

@ sustainable_islander « Follow

@ sustainable_islander It's day 1 of @plasticfreejuly and I'll be
sharing all the ways | try to cut down on plastic use (especially
single use). Starting with reusable freezer bags-1 have a mix of
these which were given to me as well as some resealable bag |
saved from food products i bought e.g nutritional yeast/ acai etc.
These are great for freezing fresh veg you don't have time to eat
or other foods that might go to waste lime bread etc.

#zerowaste #malta #july #sustainable #cooking #food
#environment
w

Qv W

12 likes

L ¢

Snimka zaslona 1. lzvor: @sustainable_islander

Izdvojili smo 10 hashtagova koji su se najcesce pojavljivali u svim objavama. U tablici ispod
poredani su od onoga koji se najcesce ponavljao; s lijeve strane vidimo koji je to hashtag, a s desne

je naveden broj ponavljanja s obzirom na svih 200 analiziranih objava.
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Tablica 3. Najcesce koristeni hashtagovi

HASHTAG BROJ PONAVLJANJA
#sustainableliving 79
#sustainability 56
#zerowaste 35
#ecofriendly 25
#plasticfree 23
#reducereuserecycle 19
#sustainablefashion 15
#sustainablelifestyle 15
#zerowasteliving 15
#lowwaste 15

Opise objava smo izdvajali tako da smo svaki opis stavljali u zasebnu celiju, kako bismo kasnije
lakSe kopirali sav tekst u TextAnalysis sustav te utvrdili koji su emotikoni najcesc¢e koriSteni. Kao
Sto mozemo vidjeti u Tablici 4., najceSce je koriSten emotikon koji predstavlja znak za reciklazu
(66), a odmah iza njega slijedi zeleno srce s 54 ponavljanja. Medu ostalim simbolima su sadnica,
iskrice, ruke koje formiraju srce, Zemlja, tresnjin cvijet; dakle uglavnom svi koji imaju simbolicku

povezanost s okoliSem 1 pozitivnim djelovanjem.
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Tablica 4. Najcesce koristeni emotikoni

EMOTIKON ALIAS UCESTALOST

Simbol recikliranja D 56

Zeleno srce ¥ 54

Sadnica Py 37

Iskrice 28

Ruke koje formiraju srce ; 21

Zemlja e 11

Tre$njin cvijet ® 10

Srce koje raste v 10

Emotikon kqji se smije B 10
sa srcima

Balon¢i¢ za razmiSljanje 8

Kvacica 7

O¢i ] 7

Kod domacih profila uocena su dva razli¢ita pristupa komuniciranju. Profil Marine Matijevi¢
(@jaboljigradanin), koji je uvjerljivo nas najpoznatiji profil na temu odrzivosti s 13 000 pratitelja,
koristi nesto drugacije tehnike od profila Tihane (@ditchplasticcroatia). Zamijeceno je da Martina
uglavnom koristi 3 hashtaga po objavi, za razliku od Tihane koja ih ponekad koristi do 20 u jednoj
objavi. Ono $to im je zajednicko jest da obje imaju ,,svoj* hashtag kojeg uvijek koriste u svakoj
objavi, dok se ostali hashtagovi mijenjaju ovisno o temi objave. Martina u opisu objave uglavnom
ne koristi emotikone, §to je kod Tihane bio samo jednom slucaj. Martina je u dva slucaja Koristila
isti emotikon i to na isti na¢in ( | ), na pocetku objave kako bi privukla paznju na ono §to Zeli reéi.
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Martina ne koristi poticaj na interakciju u svojim objavama (2/10), dok Tihana to uvijek radi
(10/10).

Call to action i poticaj na interakciju (pitanje u objavi)

Kao nacin, odnosno poticaj pratiteljima na akciju, u nekim je objavama zamijecen call to action.
On se pojavljuje u imperativnom obliku kao u primjeru: ,,Stoga ne cekaj, pocni kompostirati
odmah, odmah , odmah!!* (@Sonikabhasin). Imperativ je prisutan i u sljede¢em primjeru, medutim
cijela objava je pisana u tonu koji daje osjecaj prisustva i zajednistva, te ohrabruje i na taj nacin
potiée pratitelje: ,,Molim vas, PRESTANIMO ovo Koristiti. Za njihovu proizvodnju potrebne su
velike kolicine vode i plastike. Radimo zajedno kako bismo smanjili utjecaj otpada od odjece na
okolis. Mozemo uciniti razliku ako smo obazrivi i svjesni nase potrosnje i ako poduzimamo korake

kako bismo smanjili nas otpad (@Millakozak).

Interakcija podrazumijeva sva pitanja koja influencer postavi u objavi sa svrhom da se pratitelji
nadoveZu na njega u objavi. Jedan od primjera je: ,,Kako vi spaSavate tuzne tikvice iz vaseg
frizidera?* (@ditchplasticcroatia). Naime, influencerica je objavila recept za tikvice i pokazala
kako ih ona iskoristi da ne propadnu u frizideru. Svojom je objavom kao prvo, ukazala na problem
hrane koja se nepotrebno baci, zatim je svojim primjerom educirala i pokazala kako se takve
situacije mogu izbjeci te Sto u tom trenutku uciniti. Naposljetku, ne Zeli da tema prestaje s njenom

objavom, nego naprotiv da se o njoj dalje prica.

Uz klasic¢ni primjer interakcije koji smo sada naveli, kao interakciju moZemo shvacati i neku vrstu
intimnog povezivanja s pratiteljima 1 to na nacin da osoba dijeli vlastito iskustvo prelaska na
odrziviji nacin zivota. Na primjeru koji slijedi, moZemo vidjeti tri bitna prou¢avana segmenata: u
prvoj recenici osoba daje naznaku da ¢e podijeliti svoje iskustvo iz kojeg je vidljivo da joj nije bilo
lako te da Zeli drugima olakSati njihovo putovanje i da u¢e na njenim greskama. Svaku stavku
odvaja emotikonom koji je simbol za reciklazu, te u posljednjoj recenici vidimo poticaj na
interakciju: ,,Sto bih voljela da sam znala prije nego sam zapocela svoje eko putovanje! &%
Iskoristi ono $to veé ima$ & Biti odrZiv znaci puno vise od toga da samo reduciramo otpad &5

Ne moras kupiti sve §to je novo &s OdrzZivost nije nuzno lijepa & Ne usporeduj svoje putovanje s

tudim &% Podupirite jedni druge!
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Koju stvar biste vi htjeli da ste znali prije nego ste zapoceli svoj eko putovanje?

(@Lifebeforeplastic)

@Ditchplasticcroatia i @izzy_manuel su jedini profili koji imaju na svih 10 objava poticaj na
interakciju. Od ostalih profila valja spomenuti, @positivelygreen, @thoughtfulysustainable,

@bethlucyblogs 9, @lifebeforeplastic, i @eternallynomadic s 8 interakcija.
Izvori

Jedan podatak koji se nije nalazio u nasoj matrici su izvori. No, pregledavajuci objave s profila
@millakozak, zamijetili smo da je u 7 od 10 objava navela izvore podataka koje je koristila u videu
1 ostatku objave. Ovakvo nam je zapazanje takoder vaZzno, budu¢i da je navodenje izvora

zamijeéeno po jedan puta na profilu @shwekataria, @sustainable_islander i @zerowastecutie.
Pravilna izmjena na feed-u

Konzistentnost i pravilno izmjenjivanje objava primijetili smo samo na dva profila, s naglaskom
na to ne postuju uvijek tu normu, ve¢ je vidljivo da jedno vrijeme objavljuju s obzirom na ,,feed*,
pa kasnije prestaju. Za primjer ¢e nam posluziti profil @jaboljigradanin gdje se vidi pravilan
obrazac izmjenjivanja tipova objava. Prva objava na Snimci zaslona 2. je video, pa slijedi
infografika, onda ponovo video i u drugom redu isto. Kod profila koji prate da im se objave
izmjenjuju s obzirom na op¢i dojam profila, vazno je da uvijek koriste isti template, odnosno
predloZzak za infografike, kao Sto mozemo na ovom primjeru vidjeti. Takoder, ovaj nam primjer
moze posluZziti 1 za naglaske. Kako moZemo vidjeti, svaki naglasak jasno je oslovljen te ima
jednostavan simbol i svi su u zelenoj boji. Zelena boja vidljiva je i u pozadini profilne fotografije,

Sto je takoder jedan detalj koji doprinosi sveukupnom dojmu profila.
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Snimka zaslona 2. Primjer pravilnog izmjenjivanja objava. lzvor: @jaboljigradanin

Vrste objava: edukativne, one koje prikazuju pro-okolisno ponasanje i one koje stavljaju

naglasak na pojedinca i njegovu drustvenu ulogu

U sljede¢em primjeru vidjet ¢emo kombinaciju edukativne objave i one koja je orijentirana na

pratitelja s ciljem da ga potakne na djelovanje:

Brza moda je feministicki problem i evo zasto ¥ @ (] @Postoji 35 milijuna radnika u
proizvodnji odjece u cijelom svijetu (od kojih su 80% zene) koji primaju zakonom propisanu
minimalnu placu./ @Samo 2% radnika u proizvodnji odjece zaraduje placu od koje se moze
prezivjeti. Prosjecan radnik u proizvodnji odjece zaraduje manje od 97 dolara mjesecno &' €@

Od 1129 ljudi koji su poginuli kada se tvornica srusila u Bangladesu 2013., 75% su bile Zene./ @
Ne samo da su radnice u proizvodnji odjece neproporcionalno zZene, nego i vise zene kupuju brzu
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modu od muskaraca (Zene kupuju vise od musSkaraca opcenito)/ Dakle, Sto moZemo uciniti da
pomognemo?/ @ Prestanite kupovati brzu modu. Umjesto toga kupujte rabljeno @ @/ @
bojkotirajte tvrtke brze mode koje notorno slabo placaju svoje radnike o @ Zapratite Nevladine

organizacije koja zagovaraju prava radnica u proizvodnji odjece, Siri svijest ukljucivanje u njihove
objave na drustvenim mrezama i potpisivanje peticija # ““ (@bethlucyblogs)

U prvom dijelu objave vidimo da influencerica iznosi podatke o0 modnoj industriji i lo§im radnim
uvjetima. Sokantnim podacima educira i samim time daje do znanja ¢itatelju da je problem ozbiljan
1 da zahtjeva pozornost i djelovanje. U drugom dijelu objave, koji poCinje od pitanja, daje savjete
kako svatko moze pomo¢i i uéiniti promjenu, a potiCe i na potpisivanje peticija. Ova objava je
takoder odli¢an primjer za uporabu emotikona, kao §to vidimo, Zemlja, zeleno srce i biljka su jedni
od navedenih u tablici koji se najéesc¢e ponavljaju, a samo u ovoj objavi Zemlja se ponavlja ¢ak 5

puta.

U prijasnjoj smo objavi pokazali primjer gdje influencer podupire potpisivanje peticija i
komunikaciju s nevladinim udrugama, takva vrsta objave primjer je objava koja stvara takvu
interakciju s pojedincem, da mu namece ulogu aktera koji moze svojim djelovanjem uciniti

promjene.

Objave koje smo pregledali ponekad imaju u sebi po dva elementa, a ponekad samo jedan. Postoje
primjeri objava koje prenose podatke o oneciS¢enju, istraZivanje 1 slicno i one imaju svrhu da
informiraju. Postoje i objave koje iznose podatke, ali uz to imaju napomenu i poziv da se nesto
udini po tom pitanju. Takav primjer je objava @izzy manuel koja se smatra ,,odrzivom i eticnom*,
ali kaze da je svejedno podlegla greenwashingu jednom prilikom kada je potrazila vise podataka
na internetu 1 shvatila da su prakse te tvrtke neeticne. Stoga, dalje u objavi u obliku infografika daje
upute kako izbje¢i greenwashing , a u opisu objave pita ,jeste li i vi nedavno podlegli

greenwashingu? Podijelite svoja iskustva kako bismo mogli uciti jedni od drugih*

Influenceri nastoje i educirati kako maksimalno iskoristiti proizvode koje ve¢ posjeduju, kao
primjer ¢e nam posluziti sljede¢a objava @ditchplasticcroatia: ,, ® Umyjesto da bacite iskoristeni
talog od kave, mozete ga iskoristiti za izradu jednostavnog pilinga za kozu s kojim mozete tvrda ili
perutava mjesta na tijelu uciniti mekanim i glatkim. @ Ovaj piling ne koristim na licu jer mi je
lice jako osjetljivo i sklono crvenilu, ali ga koristim za pilingiranje laktova, koljena i stopala pa

prilagodite svojim potrebama. s Za izradu pilinga koristim prosuSeni talog kave (jer vlaga
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pospjesuje razvoj plijesni), Secer i ulje - ja koristim ekolosko ulje od ljesnjaka, ali moZete koristiti
maslinovo, bademovo ili kokosovo ulje. 4 Ljesnjakovo ulje je odlicno za kozu, pogotovo u ljetnim
mjesecima jer je jako hidrantno i brzo upijajuce. ® Kava sadrzi kofein koji zateze kozZu i smanjuje
celulit, doduse kratkotrajno pa se postupak treba ponavljati. 4V Sve sastojke dobro izmijesajte da
se prozmu i piling je spreman za koristenje. Ja ga koristim tijekom tusSiranja - nanesem,
izpilingiram se, isperem pa na mokru kozu nanesem ulje ljesnjaka. & Piling cuvam u frizideru u
dobro zatvorenoj posudi (da se sprijeci razvoj gljivica i plijesni) najvise nekoliko dana. Napravim
manju kolic¢inu i koristim po potrebi. Jeste probali? “. U ovoj objavi vidimo nekoliko segmenata.
Prvo, kao $to smo rekli, cilj je smanjenje otpada, tako influencerica objasnjava $to s ostacima kave
koji se naizgled Cine kao otpad, a ustvari mogu posluziti u kozmeticke svrhe. Time se i izbjegava
nepotreban otpad, te ekonomski isplativo. Zatim, vidimo ve¢ spomenute emotikone, koji u stilu
pisanja ove influencerice sluze za logi¢no odvajanje svakog koraka kojeg objasnjava. Vidimo kako
je ova objava pisana u govornom stilu, neformalno, kao da se obra¢a nekoj bliskoj osobi. Na kraju
objave mozemo isto vidjeti poticaj na interakciju, kao i u svakoj objavi ovog profila. Mozemo
zakljuciti kako je ovo primjer jedne edukativne objave jer ukazuje na to ono $to je naizgled otpad,
ustvari nije te daje ideju za njegovu danju upotrebu. Naposljetku, objasnjava postupak kako

proizvod iskoristiti do kraja.

Za kraj, pregledom objava dosli smo do nekih konkretnih tema o kojima influenceri znaju rjede
pri¢ati, a smatramo kako bi ih bilo dobro ovdje spomenuti. One su:

- Kako odrzivo putovati

- Kako sam uzgojiti hranu, kompostiranje

- Problem mikroplastike u hranidbenom lancu i kako je izbje¢i

- Iznajmljivanje odjece (umjesto kupovanja)

- Prikaz odrzivog Zivljenja cijele obitelji (to je ujedno 1 jedan tip samostalnih profila koje mozemo
nac¢i na mreZzi)

- Ideje za poklone, odnosno recikliranje poklona, samostalna izrada (ne kupovanje) poklona

- Kupovanije rabljenih knjiga
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6.4.2. Rezultati ankete

Anketa se sastojala od 27 pitanja i strukturno je bila podijeljena u cetiri odjeljka. Prvi odjeljak je
bio za osnovna, demografska pitanja. Zatim su pitanja o tome prate li ispitanici ,,zelene* profile na
Instagramu, kako su saznali za njih te koliko ih ¢esto posjecuju, a nakon toga je uslijedila sekcija
u kojoj se ispituje motivacija za pracenje takvih profila. U posljednjem se odjeljku ispitivalo koliko
Cesto stupaju u interakciju (engagement) s takvim sadrzajem te koliko su promijenili svoje navike
pod utjecajem tih profila. Uglavnom su u prvom dijelu ankete koristena pitanja zatvorenog tipa s
ponudena 4 odgovora, a u rjedim je slucajevima koriSten kombinirani tip pitanja. U nekim smo
pitanjima koristili ponudene odgovore, a u ostalima koji se ti¢u procjene o tome koliko se ispitanik

slaze s nekom ¢injenicom koristili Likertovu ljestvicu od 5 stupnja.

U anketi su sudjelovala 123 dobrovoljca, od kojih 113 (91,9%) ispitanica Zenskog spola1 10 (8,1%)
ispitanika muskog spola. Ovdje moramo naglasiti da je ovakav nesrazmjer u odnosu muskog 1

zenskog odaziva ujedno i jedno od ograni¢enja istrazivanja.

Spol

123 responses

@ Muskarac
@ Zena

Grafikon 1. Demografski prikaz ispitanika

Budu¢i da anketa nije bila ograni¢ena samo na redovne studente, ve¢ je ukljucivala i izvanredne
studente, raspon godina se kre¢e od 18 do 30+. NajviSe je odazvanih starosti izmedu 22 1 25 godina
Sto je 65 ispitanika (52,8%), zatim slijedi dobna skupina 18-21 koju je ispunilo 46 (37,4%)
ispitanika. 11 osoba, odnosno 8,9% ispitanika pripada dobnoj skupini 26—-29 godina te samo jedan
ispitanik 30+ godina $to ¢ini 0,8%.
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Grafikon 2. Dobna raspodjela

Kod obrazovanja imamo sljedecu raspodjelu: Najmanje ispitanika pohada apsolventsku godinu —
8,1% odnosno 10 studenata, zatim 13% onih koji zavrSavaju preddiplomski studij, 17,9% s prve
godine diplomskog studija, jedan ispitanik viSe s prve godine preddiplomskog studija 18,7%. Sa
zavr$ne godina diplomskog je 19,5% ispitanika, a najvise ih je s 2. godine preddiplomskog —
22,8% odnosno 28 osoba.

Godina studija

3. godina preddiplomskog
13.0%

1. godina preddiplomskog
18.7%

Apsolventska godina
8.1%

1. godina diplomskog
17.9%

2. godina diplomskog
19.5%

2. godina preddiplomskog
22.8%

Grafikon 3. Godina studiranja
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Zatim dolazimo do druge sekcije ankete koja zapocinje pitanjem: ,,Smatrate li da Instagram moze
pozitivno doprinijeti u promoviranju odrzivosti?”, gdje vidimo da ispitanici uglavnom dijele
pozitivno misljenje o Instagramu 93,5% odnosno 115 ispitanika. Samo ih je 7 (5,7%) odgovorilo

,»hi da ni ne”, a tek jedna osoba odgovorila je ,,ne”.

Smatrate li da Instagram moze pozitivho doprijenijeti u promoviranju odrzivosti?
123 responses

@ Da
@ Ne
@ Nidanine

P

Grafikon 4. Doprinos Instagrama u promoviranju odrzivosti

Pozitivan trend vidimo i u pracenju profila koji su tema ovog istrazivanja, 52 odnosno 50,4% ih
prati profile odrzivog zivljenja, 49,6% ih ponekad prati, a niti jedna osoba nije odgovorila da ih
uopée ne prati. Sto se ti¢e porijekla tih profila, 71 osoba (57,7%) kaze da najée$ce prate strane

profile, 23,6% odgovorilo je ,,podjednako i strane i domace”, a 18,7% njih prati domace profile.

Pratite li profile na Instagramu koji se bave promicanjem odrzivog zivljenja (to podrazumijeva
koristenje ekoloski prihvatljivih sredstava za Cis¢enje, hranu, modu i sl)?
123 responses

® Da
® Ne
@ Ponekad

Grafikon 5. Trendovi pracenja odrzivih profila
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Kod nacina na koje su korisnici pronasli te profile, 52% pronaslo ih je putem ,,explore” stranice na
Instagramu, 19,5% putem oglasa, 17,9% putem hashtagova i trazilice, 4,9% reklo je da im ih je
predlozio prijatelj. Ostali postoci dolaze od odgovora koje su ispitanici mogli sami navesti, a to su:

,,preko drugog Instagram profila”, ,,preko Tik Toka”, ,,putem storyja” ili ,,skroz slu¢ajno”.

Nastavno na prethodna pitanja, pitali smo koliko dugo prate odrzive profile: 39% ih se izjasnilo da
ih prate viSe od godine dana, 21,1% procijenili do 6 mjeseci, 9,8% izmedu pola godine do godinu

dana, a samo su tri ispitanika rekla da ih prate tek mjesec dana.

Kada je u pitanju frekventnost posjecivanja takvih profila, svaki dan ih posjecuju samo 4 sudionika,
dok 47,2% osoba ne moze procijeniti frekventnost posje¢ivanja. 30 (24,4%) osoba reklo je da ih

posjecuje nekoliko puta tjedno, jednom tjedno 13, a tek jednom mjesecno 18 osoba.
Dolazimo do trec¢eg dijela ankete koji se tice motivacije za pracenje odrzivih profila.

Prvo smo pitali: , Koji je va$ osobni razlog zaSto pratite sadrzaj zelenih influencera na
Instagramu?”. 40,7% ih prati jer zele nauciti viSe o odrzivim praksama, 30,1% misle kako je to
dobar nacin za bolju informiranost o problemima s okolisem, 18,7% zeli na taj na¢in nauditi vise o
odrZivim proizvodima, a tek 4,9% ih prati jer u tome vide povezanost sa zajednicom istomisljenika

po pitanju o¢uvanja okoliSa i 3 osobe ih prate zbog svih navedenih razloga.

Tablica 5. Razlog za pracenje zelenih influencera

Koji je vas osobni razlog zasto pratite sadrzaj zelenih influencera Broj Postotak
na Instagramu? odgovora

Zelim vise nauditi o odrzivim praksama 50 40,65%
Zelim biti informiran/a o problemima s okolisSem 37 30,08%
Zelim otkriti vise odrZivih proizvoda 23 18,70%
Zelim se povezati sa zajednicom ljudi koji dijele moje miljenje o 6 4,88%
odrZivom nacinu zivljenja

Sve navedeno 3 2,44%
Slu¢ajno sam saznao 1 0,81%
Ne pratim 1 0,81%
Nista posebno 1 0,81%
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Vidjeti koliko od tih influencera ima znanstvenu podlogu u toj 1 0,81%
tematici

Gotovo polovica ispitanika, 46,3% odgovorilo je da je njihova motivacija za pratenjem ovakvih
profila u ,,trikovima i tutorijalima o odrzivom Zivljenju”. Nadovezano na prethodno pitanje gdje je
18,7% reklo da zele nauciti viSe o odrzivim proizvodima, ovdje ih se 17,1% izjasnilo da vole gledati
recenzije eco-friendly proizvoda. Nakon njih slijedi 13,8% njih koji vole ¢uti osobne price i
iskustva influencera, a neSto manje, 11,4% vole gledati inspirirajuce fotografije prirode, tek 7,3%
voli price o ekoloskim ¢imbenicima, a 2 osobe rekle su ,,sve navedeno”. Od odgovora koje su
ispitanici naveli sami bili su ,,nove tehnologije o odrzivom razvoju, sluzbene stranice organizacija

koje se bave oCuvanjem bioraznolikosti” i ,,second hand odjeca, ali ne od influencera nego od

legitimnih du¢ana”.

Tablica 6. Koji sadrzaj preferirate

Koju vrstu sadriaja koju objavljuju influenceri preferirate? Broj Postotak
odgovora

Trikovi i tutorijali o odrzivom zivljenju 57 46,34%
Recenzije eco-friendly proizvoda 21 17,07%
Osobne price i iskustva 17 13,82%
Inspirirajuce fotografije prirode 14 11,38%
Price o ekoloskim cimbenicima 9 7,32%
Sve navedeno 2 1,63%
Trikove i tutorijali o odrzivom ziviljenju, ali i inspirirajuce fotografije 1 0,81%
prirode
Nove tehnologije u odrzivom razvoju, sluzbene stranice organizacija 1 0,81%
koje se bave ocuvanjem bioraznolikosti
Second hand odjeca, ali ne od influencera nego od legitimnih du¢ana 1 0,81%

Podaci sljede¢ih dvaju pitanja su pomalo kontradiktorni. Naime, dosta je velik postotak (29,3%)
ljudi koji uopcée ne provjeravaju informacije na Instagramu, pola (49,6%) ih ponekad provjerava, a
21,1% kaze da ih provjerava. Naime, na sljedece pitanje koje je bilo ,,Kako ih provjeravate”, 41,5%
reklo je da ako im se neka informacija ¢ini sumnjivom, jednostavno ju ignoriraju. 26%, $to je malo

59



vise od onih $to su na prethodno rekli ,,da”, kaze da uvijek istrazi je li neka informacija to¢na, a
18,7% kaze kako vjeruju influenceru da je informacija to¢na. Ostali odgovori su oni koji uopce ne

provjeravaju informacije i koji ih ponekad provijere.

Provjeravate li ikada informacije koje procitate od zelenih
influencera na Instagramu?

Da

Ne

61 (49.6%)

Ponekad

Grafikon 6. Provjera informacija

Posljednje pitanje ove sekcije bilo Sto ispitanici misle koja je najveca prednost pracenja ovakvih
profila. Gotovo pola, 43,1% odabralo je odgovor: ,,Informiran sam o problemima vezanima uz
okoli§ i saznajem najnovije vijesti iz tog podrucja”, zatim 26,8% misle da je to ucenje o odrzivim
praksama, 14,6% tvrde da je to saznavanje o novim odrzivim proizvodima i 11,4% misle da ih je
dobro pratiti zbog ugodaja koji proizlazi iz ¢injenice da se u takvoj zajednici nalaze istomisljenici.
Dvije osobe se slazu sa svim navedenim tvrdnjama. Jedna osoba rekla je da su im takvi profili
interesantni te da se zbog toga i sami krenu zanimati za takve teme o kojima kasnije razmisljaju, a
jedna osoba dala je neocekivani odgovor koji glasi: ,,Nema neke prevelike koristi, Instagram je
drustvena mreza, za to¢ne informacije se trebaju ¢itat znanstveni radovi ili verificirani blogovi/web

stranice”.
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Tablica 7. Najveca prednost pracenja odrzivih profila

Prema Vasem misljenju, koja je najveéa prednost pracenja takvih Broj
. Postotak
profila? glasova

Informiran sam o problemima vezanima uz okolis i saznajem najnovije 53 43,09%
vijesti iz tog podrucja
Ucim o odrzivim praksama 33 26,83%
Saznajem o novim odrzivim proizvodima 18 14,63%
Osjecam se dobro u takvoj zajednici jer znam da ima ljudi koji dijele moje 14 11,38%
misljenje po pitanju ekoloskih i slicnih problema
Sve navedeno 2 1,63%
Na zanimljiv nacin se zainteresiram za tu temu i pocnem razmisljati o njoj 1 0,81%
Provjeravanje koliko su ljudi up-to-date sa znanstvenom podlogom 1 0,81%
odrZivosti
Nema neke prevelike koristi, Instagram je drustvena mreza, za tocne 1 0,81%

informacije se trebaju citati znanstveni radovi ili verificirani blogovi/web
stranice.

Posljednja sekcija je ispitivala nacine povezivanja sa sadrzajem (engagement) gdje su svoje

......

vjerojatno” do 5 ,,vrlo je vjerojatno”.

Saznali smo da kada je rije¢ o tome ,,Koliko je vjerojatno da ¢ete komentirati, podijeliti, 'lajkati’

sadrzaj s takvog profila (engagement sa sadrzajem)?”, 39%, Sto je malo viSe od onih koji ¢e ga

uglavnom ili vrlo vjerojatno ostvariti (35,7%).

Nadalje, imamo zanimljivu podjelu odgovora kod sljedeceg pitanja. Oko 10% je onih koji ¢e vrlo

vjerojatno prijatelju predloziti ovakav tip profila, dok su ostali odgovori od 1. do 4. stupnja gotovo

stepenasto poredani te nas ne dovode do konkretnog zakljucka.

61




Koliko je vjerojatno da ¢ete predlozZiti takav profil nekome od svojih prijatelja?
123 responses

40
30
20

10

Grafikon 7. Vjerojatnost predlaganja profila prijateljima

Po pitanju promjene stava, skoro polovica (45,5%) ih je neutralna i 41,4% ih je sveukupno donekle

voljno i vjerojatno uvrstiti neki savjet influencera u svoj zivot.

Koliko je vjerojatno da ¢ete poslusati savjet takvog influencera i uvrstiti to u svoj svakodnevni zivot?
123 responses

60

40

20

3(2.4%)

Grafikon 8. Utjecaj influencera na promjenu praksa

Po pitanju estetskog izgleda profila, vidimo da je izgled vrlo vazan, budu¢i da je 46,3% reklo da

im je uglavnom vazan izgled i 19,5% ih je reklo da im je izgled vrlo vazan.
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Koliko vam je vazan estetski izgled profila?
123 responses
60

40

20

Grafikon 9. Estetika profila

Pitanje ,,Koliko vam je vazna raznolikost sadrzaja”, odnosno da li im je vazno da je profil fokusiran
oko jedne teme ili da pokriva vise razlicitih, kao $to je vidljivo, viSe od polovice (55,3%) izjasnilo

se da im je vaZan raznolik sadrzaj, ali nije zanemarivo niti 25,5% neutralnih.

Koliko vam je vazna raznolikost sadrzaja na zelenim profilima? (Da se profil bavi npr. samo

odrzivom prehranom ili da obuhvaca $to vise sadrzaja na temu odrzivosti)
123 responses

40
30
20

10

Grafikon 10. Vaznost raznolikosti sadrzaja na zelenim profilima



Zarazliku od raznolikosti, kod pitanja originalnosti sadrzaja jos su jasniji rezultati, gotovo polovica
(45,5%) drzi da je vrlo vazan originalan sadrzaj i prate ih skupina s ,,uglavnom mi je vazan”

originalan sadrzaj s 32,5 %.

Koliko vam je vazna originalnost sadrzaja?
123 responses

60
56 (45.5%)
40
40 (32.5%)
20 21 (17.1%)
1(0.8%)
. | 5 (4.1%)
1 2 3 4 5

Grafikon 11. Vaznost originalnosti sadrzaja

Dolazimo do pitanja koje nam ustvari potvrduje ve¢ poznato podrucje, a to je moc¢ utjecaja
drustvenih mreZa na ponaSanje: ,,Koliko se ¢esto osjec¢ate motivirano da promijenite svoje navike
nakon §to vidite odrzivi sadrzaj na Instagramu?*. Vrlo visok postotak, 63,4% reklo je da se ponekad
osjeca promijeniti svoje navike, a 23,6% vrlo Cesto. ,,Rijetko” je odgovorilo 10,6%, a nikada samo

3 ispitanika (2,4%). Sukladno tome, 67,5% reklo je da su uveli promjene u svom stilu Zivota.

Jeste li do sada pod utjecajem takvih sadrzaja promijenili nesto u svom stilu Zivota?
123 responses

® Da
® Ne

Grafikon 12. Promjena u svom stilu Zivota
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U sljede¢em pitanju ispitanici su sami mogli navesti koje su promjene do sada uveli. Predstavit
¢emo kategorije na koje smo podijeli odgovore s obzirom na ponavljanje i logi¢nost te ¢emo
izdvojiti primjere nekih od njih za bolju ilustraciju. U Tablici 8. se slijeva nalazi kategorija,

odnosno $iri pojam, a na desnoj strani potkategorije.

Tablica 8. Mozete li navesti neke promjene koje ste uveli u svoj stil Zivota?

pravilno odvajanje otpada

recikliranje otpada od plastike

recikliranje odjece

biorazgradiva pakiranja

nosenje vlastite platnene vrece u ducan,

boce za vodu

vrsta prehrane: vegetarijanstvo/veganstvo

e iskoriStavanje hrane

e ckoloski i veganski proizvodi (za ¢iS¢enje,
kozmetika ne testirana na zivotinjama)

e kupovanje u rinfuzi

e kupnja viSekratnih proizvoda

e kupovina u second hand du¢anima (rabljena
odjeca)

e odbijanje kupovanja odredenih vrsta

proizvoda

Recikliranje

Smanjenje plastike

Prehrana

Savjesna kupovina

Ispitanici su najceS¢e spominjali recikliranje (18 odgovora) i smanjenje uporabe plastike (10
odgovora). Zatim imamo kategoriju koju mozZzemo nazvati ,,savjesna kupovina”, koja ukljucuje
ekoloske proizvode za ¢iS¢enje, ekolosSku kozmetiku, smanjenje plasticne ambalaze (kupovanje u
rinfuzi) i second hand proizvodi (najcesée odjeca), kupnja visekratnih proizvoda, a ne jednokratnih.

Slijedi odgovor koji dobro ilustrira primjere za navedene kategorije, osim prehrane:

., Kupila sam proizvode koji se mogu vise puta koristiti kao npr. britvica kojoj se mijenjaju Zileti,
pocela sam koristiti biorazgradivu Cetkicu za zube i slicne biorazgradive proizvode za kuéanstvo,
pocela kupovati prirodnu kozmetiku i veganske proizvode koji se ne testiraju na Zivotinjama, pocela
kupovati reciklirane papirnate rucnike i maramice i jo§ puno toga, uglavnom sam sve Sto sam

mogla promijenila”
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Kad govorimo o savjesnoj kupnji, ona se ne odnosi samo na zamjenu konvencionalnih rjesenja

nepotrebnih stvari, kao $to govori ova ispitanica:

“Izbacila sam upotrebu plasticnih vrecica za voce i povrce (platnene vrecice su mi uvijek u
ruksaku), opcenito pri kupovini vocéa i povréa gledam kupiti voce i povrée sa sto manje ambalaze,
uvela sam upotrebu perivih menstrualnih ulozaka i perivih blazinica, ne koristim susilicu za rublje

’

jer je neekoloska, ne kupujem aerosolne kozmeticke proizvode pod tlakom...’

Recikliranje u Sirem smislu navelo je 18 ispitanih, evo sto je jedan ispitanik pod time mislio:
,,Doniranje i recikliranje odjece, izbor ambalaze koju je moguce u potpunosti reciklirati i koja je

iz recikliranih izvora, kupovina "second hand" odjece” .

U sljede¢em pitanju ispitanici su se mogli izjasniti 0 tome bi li htjeli da je neka tema zastupljenija
u javnosti te da se o njoj vise prica. Sakupljeno je 58 odgovora koji se dijelom preklapaju i
nadovezuju s prethodnim pitanjem. Odgovori su se temeljili na temama promjene stila Zivota,
recikliranja, prehrane, djelovanja unutar zajednice. Za potonje su primjeri akcije za ¢is¢enje okolisa

(gradanske inicijative) i lokalni projekti odrzivosti.

Jedan vrlo originalan odgovor glede ,razvrstavanja otpada“ je: ,,Odvajanje otpada u menzama“, a
ostali odgovori su uglavnom ,,razdvajanje otpada“ ili ,,Problemi razvrstavanja otpada te njegovo

kasnije zbrinjavanje 1 recikliranje®.
Pod ,recikliranje neki konkretno smatraju: ,,Recikliranje kozmetickih proizvoda kojima je prosao

rok trajanja, recikliranje obuce®.

Kod ,,prehrane* ispitanici bi opCenito htjeli da se vise pri¢a o ,,zdravoj prehrani®, vegetarijanstvu,

,»opasnosti GMO hrane*.
»Zero Waste* jedan je od odgovora iz ,,OdrZivog stila Zivota®.

Dva bi ispitanika htjela da se viSe govori o ,,obnovljivim izvorima energije i kruznom

gospodarstvu‘ te ,,zelenoj energiji®, dakle generalno o ,,Energetskoj u¢inkovitosti‘.

Kategoriju ,,fast fashion“ jedna je osoba navela zbog toga Sto smatra da se takva moda pretjerano
promice, Sto znaci da se brzo mijenjaju trendovi za Sto su dijelom krivi i mediji zbog prikazivanja
trendova, Sto za posljedicu ima negativan utjecaj na okolis.
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Tablica 9. Teme o kojima bi ispitanici htjeli da su zastupljenije

Kategorije tema Broj odgovora Postotak
Svjesnost o o¢uvanju okolisa 8 13,8%
Razvrstavanje otpada 8 13,8%
Globalno zatopljenje i 7 12,1%

klimatske promjene

Smanjenje plastike 6 10,3%
Prehrana 6 10,3%
Odrziv stil Zivota 5 8,6%
Fast fashion 5 8,6%
Recikliranje 4 6,9%
Pro-okoliSno ponasanje 4 6,9%
Pozitivni utjecaj 3 5,2%
Energetska ucinkovitost 2 3,4%

Vaznost zelenih profila oCituje se u ¢injenici da je pola ispitanih reklo da im pomazu u boljem
razumijevanju odrzivosti, iako ne mogu procijeniti u kolikoj mjeri. Bez obzira na to $to nisu sigurni
koliko im pomaZze, 22 % ispitanih 1 dalje voli pratiti takav sadrzaj. ,,Potpuno su mi otvorili o¢i za
odrZivost 1 sada sam motiviran/a da mijenjam svoje navike” tvrdi 17,9%, a tek 5,7% ne misli da su

im ti profili ikako pomogli u boljem razumijevanju odrzivog Zivota.
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Koliko su vam odrzivi profili na Instagramu pomogli u boljem
razumijevanju odrzivog nacina zivota?

@® Potpuno su mi otvorili ogi za odrZivost i
sada sam motiviran/a da mijenjam
svoje navike.

® PomaZzu mi u boljem razumijevanju
odrzivosti, ali nisam siguran/a koliko
utje€u na moje navike.

Nisam siguran/a koliko mi pomazu u
razumijevanju odrZzivosti, ali volim
pratiti ove profile zbog njihovog
sadrZaja.

@ Ne mislim da su mi odrZivi profili na
Instagramu pomogli u boljem
razumijevanju odrzivog nacina Zivota.

Grafikon 13. Koliko su odrZivi profili pomogli u boljem razumijevanju odrzivosti

Za posljednje pitanje osobe su mogle navesti domace profile na temu odrzivosti koje prate. Ovdje
valja napomenuti kako je svaki ispitanik mogao navesti proizvoljan broj influencera koje prati,
neki odgovori su se ponavljali, odnosno preklapali. Najvise ljudi prati profil @jaboljigradanin (23
osobe) koji je ujedno bio i predmet nase analize sadrzaja profila. Nazalost 73 ispitanika nisu nam
otkrila nikakve nove domace profile, a ¢injenica da ih na nasoj druStveno-mreznoj sceni fali jest da
je 60 korisnika izjavilo da ne prati domace profile te tematike. Nakon profila @jaboljigradanin
slijedi @GreenHrvatska s 5 osoba, @greenpeacecroatia i @debela.barbara s 3 odgovora, a dvoje
ljudi izjavilo je da prate ono $to im algoritam predlozi (odgovor: ,,Putem explore stranice®).
@fff_croatia su navele dvije osobe da prate, kao i @zeleniffzg. Ostali navedeni odgovori prikazani
su u Tablici 10. koje je navela po jedna osoba. Napomenut ¢emo kako su ispitanici navodili ono
§to oni smatraju odrZivim profilima, pa se tako pregledom ovih odgovora nalaze 1 profili koji
objavljuju sadrzaj vezan uz vegansku prehranu. Takvi su profili: @veganfoodcroatia,
@burbon_i_borovnice. Zatim, neki od ispitanika su naveli profile kao $to je @grofdarkula ili
@Debela.Barbara koji ustvari ne spadaju u nase istrazivanje, ali ih valja spomenuti jer sadrzaj koji

povremeno objavljuju se ti¢e drustvenih tema.

68



Tablica 10. Koje domace influencere pratite

Mozete li navesti neke domace profile koje pratite Broj
na temu odrZivosti? odgovora

,Nazalost, ne pratim domace profile takve tematike* 60
@jaboljigradanin 23

Ne mogu se sjetiti 13
@GreenHrvatska

@greenpeace_croatia

@debela.barbara

Putem explore stranice
@fff_croatia
@zeleniffzg
@cookie.djo
@udruga_mladih_eu
@petrasever
@eko_jazo
@zdravahrana.hr
@eko_sklad
@odrziva_hrvatska
@ekostraza
@smola_covjece
@biobiohr
@women_in_adria
@foodoris_

@agrivi
@burbon_i_borovnice
@nikaturkovic
@cistecimedvjedici
@park_prirode_papuk
@grofdarkula
@klapet

@gruntek
@a_gdje_su_Kkitovi
@zelenaakcija
@veganfoodcroatia
@annie.x0.xo
@xr.zagreb
@marko_vuletic
@eardur

P PR R RPRPRRPRRPRRPRRPRPRPRRPRPRPRRPRPRPRPRPRPRPRPRPRPRERLRLPNMNNODNDWWOU



7. Rasprava

Temeljno pitanje ovog rada bilo je ,,Koji su komunikacijski alati zelenih influencera?, a do

zakljuCaka smo dosli na temelju rezultata analize sadrzaja i ankete.

Nadalje, pokazali smo da se uglavnom svi influenceri (izuzev @izzy_manuel i @bethlucyblogs)
koriste hashtagovima, a nase influencerice u objavama koriste i svoje hashtagove, a zatim i ostale,
koji se dalje slazu s temom objave. Dosljedno koriStenje vlastitog hashtaga na svakoj objavi

ocigledno je jedna strategija koja pomaze u dosegu, ali i u stvaranju vlastitog brenda.

Primijetili smo da je upotreba emotikona jedan od nacina isticanja teksta, odnosno razdvajanja
teksta u redove, §to je efektnije u usporedbi s klasiénom natuknicom. Takoder, pretpostavljamo da
se kombinacijom razli¢itih emotikona moze plijeniti paznja; kao Sto smo spomenuli jedan primjer
@jaboljigradanin profila gdje je na pocetku same objave koristen uskli¢nik, kako bi pratitelju

odmah okupirao paznju i kako bi nastavio Citati objavu, a kasnije mozda se i ukljucio u raspravu.

Pokazali smo na jednom primjeru kako izgleda objava kad influenceri dijele svoje iskustvo u
prelasku na odrZiviji na¢in Zivota, $to se nadovezuje na istrazivanje Jute Haider (2016) koja je
zakljucila da influenceri dijele svoje greske kako bi iz njih mogli nauciti njihovi pratitelji. Takve
su objave isto nacin za povezivanje s pratiteljima budu¢i da pokazuju svoju ,,ranjivu‘ i nesavrSenu
stranu. Stovise, time se pokazuje da niti njihovi po&eci nisu bili idealni i ovo §to sada prakticiraju
1 objavljuju se mozda u nekom trenutku moglo ¢initi i nedostiznim, ali dosljednost, upornost i
ucenje dovele su do ustaljivanja ,,zelenih* praksi koje su sada postale dio svakodnevnog Zivota.
Prikazivanjem vlastitih greSaka ustvari inspiriraju sljedbenike 1 naravno, pruzaju informacije kako
bi 1 drugi mogli nauciti iz njihovih greSaka. Drugi zaklju€ak koji se nadovezuje na isto istrazivanje
jest da influenceri nastoje prikazati prelazak na odrziviji nacin Zivota tako da prikazuju male
promjene koje mogu uraditi svaki dan. Drugim rije¢ima, svaka je objava jedna tema i konkretan

primjer kojim se pokazuju savjeti i ideje 0 promjenama koje se mogu uvrstiti svaki dan.

Pokazali smo i da zeleni influenceri poticu pratitelje da iskoriste ono §to imaju, kao §to su Mesiranta
i suradnici (2021) zakljucili za influencere koji se bave odrzivom modom. Mi smo izdvojili primjer

@ditchplasticcroatia koja je predlozila kako iskoristiti ostatke kave, koji su naizgled otpad.
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Joosse 1 Brydges (2018) su zakljucili da blogeri ,,zelene* teme prezentiraju na pojednostavljen
nacin, kako bi ih prosjecni Citatelj mogao razumjeti. U nasem smo istrazivanju primijetili da neki
od njih stavljaju izvore na kraj objave kako bi njihove objave, a zatim i njihov profil bili kredibilniji.
Dodavanjem izvora oni upucuju pratitelja da se dalje educira o problemu, ako ga zanima, a

influencer iznosi ¢injenice koje on smatra najvaznijima i kojima ¢e privuéi paznju Citatelja.

U 103 od 200 pregledanih objava koriSteno je pitanje kao poticaj na interakciju, stoga je hipoteza
1 potvrdena, a ona glasi: ,,Influenceri u svojim objavama koriste pitanja kako bi potaknuli na
diskusiju 1 interakciju®. To je sasvim oc¢ekivani rezultat, buduci da se na drustvenim mrezama danas
uspjesnost ustvari mjeri dosegom, a doseg se postize interakcijom odnosno engagementom. Pitanja
su vrlo klasi¢an nacin za poticanje pratitelja na interakciju, no ne moraju nuzno uvijek uspjeti.
Moze postojati niz razloga — na primjer, osoba mozda uopce nije procitala opis objave do kraja jer
jOj se nije ¢inila zanimljivom ili vaznom pa nije ni dosla na pitanja ako se nalazi na kraju. Ako se
pitanje nalazilo na pocetku, mozda ga je do kraja objave i zaboravila pa se nije nadovezala. Zatim,
osobi se tema mozda ne ¢ini dovoljno interesantnom da bi se ukljucila dalje u raspravu ili naprosto

ne zeli iznijeti svoj stav, ako misli da bi time mogla izazvati negativne komentare drugih korisnika.

Nadalje, saznali smo da se video format koristi ¢eS¢e nego fotografije — u 135 od 200 objava
koriSten je video, §to je 67,5%. Takav podatak ima smisla, buduéi da se u videu lakse pokazuje
kako se neka radnja izvodi i zato §to jer reel sam po sebi interaktivniji. Ovaj se podatak poklapa s
podacima iz ankete, gdje je 46,3% ispitanih reklo da preferiraju ,,trikove 1 tutorijale*, a upravo se
taj format najlakse plasira putem videa. U video je popularno dodati pozadinsku glazbu, a i trenutno
je trend na Instagramu te se preporucuje koristenje reel formata zbog opéenito boljeg dopiranja
objave do korisnika jer algoritam daje prednost reel objavama. Time smo zakljuéili da je druga

hipoteza ,,Influenceri ¢esce koriste video format nego fotografije* potvrdena.

Anketno istrazivanje pokazalo je da 50,4% ljudi prati ,,zelene* Instagram profile. S obzirom na to
da je 63,4% reklo je da se ponekad osjeca promijeniti svoje navike, a 23,6% vrlo Cesto nakon $to
vide ,,zeleni sadrzaj na profilu, moZemo re¢i da je djelomi¢no potvrdena hipoteza 3: ,,Pra¢enjem
odrzivih profila studenti se osje¢aju motivirano da i sami u¢ine neke promjene u svom Zivotu*. uz
navedeno se nadovezuje podatak da ih se 93,5% izjasnilo na pocCetku ankete kako misle da

Instagram moZe pozitivno doprinijeti u promicanju odrZivosti. To moZemo povezati s istraZivanjem
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Joosse i Brydges (2018), koji su zakljucili da pratitelji blogere smatraju pouzdanima, a iz toga
proizlazi sposobnost da mogu poticati pozitivne prakse.

Istrazivanje je pokazalo kako je gotovo svima vazno da je sadrZzaj objava originalan. Stoga je
razumljivo da je broj odgovora na pitanje o kojim jo$ temama ispitanici smatraju da bi se trebalo
pricati dosta raznolik. To dokazuje da su zainteresirani za temu odrzivosti i motivirani nauciti vise.
Ovi podaci mogu biti od Kkoristi influencerima ovoga tipa, tako da ih poti¢u da uloze viSe vremena
u proucavanje podataka iz novih istrazivanja te da prate koliko se i na koji nain o tim temama
raspravlja u medijima, kako bi izbjegli Sirenje neto¢nih informacija. Jedan od ispitanika istaknuo
je potrebu za ve¢im fokusom na odgovornost velikih kompanija, umjesto na male potrosace. Taj je
podatak isto vrlo interesantan, buduéi da se, kao $to smo vidjeli, objave na ovakvim profilima drze
iznoSenja podataka koje se ti¢u velikih korporacija, a onda se skre¢e pozornost na ¢itatelja i na to
Sto pozitivno on moze uciniti. Dakle, trebalo bi viSe edukacije u podru¢ju samog funkcioniranja
velikih kompanija, posebice u kontekstu greenwashinga. Edukacija iz tog podrudja je klju¢na jer
se danas mnoge kompanije koriste marketinskim trikovima kako bi se prikazale kao ekoloski
osvijestene, a U pozadini se odvijaju brojne neodgovorne prakse. Pretpostavka je da su mlade
generacije manje sklone utjecaju greenwashinga budu¢i da su se i sami izjasnili za veéu
zainteresiranost za zelene teme, a uz to se i aktivnije sluze druStvenim mrezama i internetom

opcenito, Sto potencijalno ide u prilog tomu da ¢e lakSe provjeriti sumnjivu informaciju.

Budu¢i da je anketu ispunilo 113 Zena i samo 10 muSkaraca, moglo bi se zakljuciti da su Zene vise
zainteresirane za ovu tematiku, §to bi ujedno mogao biti i predmet buducih istrazivanja. Taj podatak
je u skladu s jednim od zakljucaka Dekonick 1 Schmuck (2022: 14) koji su primijetili da postoji
»zhacajna povezanost spola, dobi i obrazovanja s pro-okoliSnim ponaSanjem, tako $to su Zene,
stariji ljudi i oni viSeg obrazovanja viSe osvijeSteni po pitanju pro-okoli$nih stavova®“. Dakle, s
naSim se istrazivanjem ovdje slaze 1 podatak o visoko obrazovanima, budu¢i da je istrazivanje

radeno na studentima Sveucilista.

Nadalje, pretpostavljali smo da je estetski izgled profila vazan faktor kod toga hoc¢e li ga neka osoba
zapratiti. Vise od pola ispitanih reklo je da im je estetski izgled uglavnom ili vrlo vaZan, stoga
zakljuCujemo da je H4: ,Estetski i vizualni prikazi vazni su za pracenje influencera® uglavnom

potvrdena.
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Dosli smo do zakljucka da medu studentima nisu vrlo popularni hrvatski profili ovakve tematike,

budu¢i da je 60 studenata u anketi reklo da ne prati domace profile.

Ogranicenja istraZivanja i preporuke za buduca istraZivanja

Ova istrazivanja imaju ograni¢enja koja treba uzeti u obzir. Prije svega, ispitivanje o navikama
pracenja i utjecaju ,,zelenih* influencera radeno je na studentima Sveucilista u Zagrebu. Uzorak je
bio relativno malen i nesrazmjeran, buduéi da su ga veé¢inom ispunile 0sobe zenskog spola, $to bi
moglo sugerirati na dominaciju Zena kod ovakvih tema i ve¢u zainteresiranost. Nadalje, kako bi se
stvorila bolja slika o navikama studenata, trebalo bi ukljuciti ve¢u studentsku populaciju, a potom
i $iru populaciju kako bismo imali bolji uvid u osvijeStenost hrvatske populacije. Mogli bi se
provesti kvalitativni intervjui s muskim i zenskim osobama kako bi se detaljnije istrazili njihovi
stavovi, vrijednosti i obrazovanje koje je utjecalo na stupanj upucenosti i zainteresiranosti o temi
odrzivosti. Budu¢i da su do sada istrazivanja (Glucksman, 2017: 86; Silalahi, 2021: 24) influencera
pokazala da su autenti¢nost, samouvjerenost, interaktivnost, iskrenost i entuzijazam vazne
karakteristike, valjalo bi ispitati koliko su bitne kod ovog tipa influencera i u to ukljuciti jo§ neke
segmente, kao $to je npr. dodavanje izvora u objavama, koliko je pratiteljima bitno da imaju izvor

iz kojeg mogu provjeriti informaciju te koliko to utje¢e na njihovu percepciju influencera.

Sto se ti¢e analize sadrzaja zelenih profila, preporuka za sljede¢a istraZivanja na ovu temu je da

Se.

e analiza sadrZaja radi na vecem broju profila i samim time veéem broju objava;

e uzme u obzir vise kategorija tema kojima se bave influenceri (odrziva moda, odrziva
prehrana, zero-waste profili...);

e uvedu dodatni parametri u analiticku matricu poput framinga, frekventnosti objavljivanja;

e prate story objave; koliko ¢esto ih objavljuju, koliko storyja dnevno, koriste li tamo alate
za interakciju: ankete, opcija ,,postavi mi pitanje®, gif-ove i sl.

e analiziraju naglasci na profilu — oni se mogu podijeliti i nazvati po vlastitom nahodenju,
umjesto rijeci mogu se koristiti i samo emotikoni te se moze odabrati naslovna fotografija,

Sto influenceri uglavnom i ¢ine buduci da to spada u estetski dio profila

73



po mogucnosti koriste alati za proucavanje dosega objava (time se najbolje vidi
uc¢inkovitost svih tehnika koje koriste). Takvi alati prate koliki je engagement po svakoj
objavi s obzirom na vidljive elemente — komentari i likeovi, te s obzirom na elemente koji
su dostupni putem Instagram analitickih alata, kao $to je broj dijeljenja — bilo da se radi o
slanju direktnim porukama ili dijeljenje sadrzaja kao story objava; zatim doseg objave —
koliko je ljudi stupilo u kontakt s njom (ne nuzno i poduzeli ikakve radnje poput lajka i
komentara). Navedeni podaci ulaze u analizu interakcije te daju to¢an podatak o dosegu
svake objave posebno te u konacnici cijelog profila. Vazno je biti upucen u njih i to su
podaci koje gledaju brendovi kod odabira influencera za suradnju

prati odnos objavljene fotografije i opisa objave — da li influencer stavi neku fotografiju
samo zato da bi privukao paznju, a povezanost s opisom je tek simbolicka ili je uopce
nema

istrazi koliko su Cesto koristene Sokantne ili cak uznemirujuée fotografije (poput uginule

Zivotinje, zivotinje koje se guse u smecu, goruce Sume, zagadena mora i sl.)
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8. Zakljucak

Instagram je neosporno mocan i Kreativan alat za Sirenje svijesti i promicanje odrzivog zivota. Uz
sve vecu popularnost zelenih trendova, on je izvrsna platforma za ucenje o ekoloskim opcijama 1

pronalazenje inspiracije za donosenje odrzivih izbora.

Ovo istrazivanje pokazalo je da influenceri koriste poticaje na interakciju u svojim objavama, kako
bi ostvarili interakciju u komentarima sa svojim pratiteljima. To nije samo strategija za povecanje
engagementa, ve¢ i dobar naCin za izmjenjivanje ideja, iskustva, metoda. Takvom se interakcijom
moze do¢i do novih saznanja koje u konacnici mogu influenceru i posluziti kao ideja za nove

objave.

Vrijednost rada je i u klasifikaciji vrsta objava koje influenceri koriste, a one mogu biti isklju¢ivo
objave koje prenose podatke nekog istrazivanja ili mogu biti sa svrhom prikaza nekog problema 1
poticajem pojedinca na djelovanje. To govori o ozbiljnosti drusStvenih mreza u ukazivanju na

probleme i utjecaju na pojedinca i njegovu upoznatost s problemom.

Studentska populacija zainteresirana je za teme odrzivosti, samo je trenutno problem manjak takvih
influencera na hrvatskom jeziku. Postoje profili koji su u tipu bloga, dakle gdje je autor nepoznat.
Takoder je i ohrabrujuéa cinjenica da se studenti osje¢aju potaknuto na promjene kada vide sadrzaj
,zelenog* influencera. Zainteresiranost i volja za promjenom kod studentske populacije su korisni

podaci za buduce influencere u ovoj bransi koja je u naSem medijskom svijetu dosta nerazgranata.

Mozemo zakljuciti da je tema odrzivosti jo§ jedan primjer kako druStvene mreze mogu biti
pokretaci pozitivnih promjena, $to nas ponovno vrac¢a na ¢injenicu koliko su mediji moc¢an alat —
da informiraju i mogu utjecati na ¢ovjekovo ponasanje i promjenu stavova. Takoder, jasno je da
online zZivot ne ostaje samo u virtualnom svijetu, ve¢ da se on preslikava u ovom ili onom obliku i
na fizi€ki Zivot, Sto konkretno u kontekstu ,,zelenih* profila znac¢i da mediji mogu biti katalizatori
pozitivnih promjena na globalnoj razini i pomo¢i u postizanju osvijestenosti za probleme s
okolisem. Influenceri kroz vlastite pri¢e i prenoSenjem informacija na (prosje¢nom korisniku)
razumljiv nacin doprinose globalnom pokretu u rjeSavanju ekoloskih izazova i1 neprestanom

educiranju 1 ukazivanju na probleme koji se mogu jedino rijesiti zajednickim djelovanjem.
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Snimke zaslona:
Snimka zaslona 1. Izvor: sustainable_islander

Snimka zaslona 2. Primjer pravilnog izmjenjivanja objava. lzvor: sustainablyjay

Popis profila:

1. Marina Matijevi¢ (@jaboljigradanin): https://www.instagram.com/jaboljigradjanin/

2. Tihana V. (@ditch.plastic.croatia): https://www.instagram.com/ditch.plastic.croatia/

3. Sonika | Sustainable Lifestyle & Parenting (@sonikabhasin):
https://www.instagram.com/sonikabhasin/

4. Sustainable Lifestyle (@shwetakataria_): https://www.instagram.com/shwetakataria /

5. Davina @ (@sustainable_islander): https://www.instagram.com/sustainable islander/

6. SustainableJay (@sustainablejay): https://www.instagram.com/sustainablejay/

7. MILLA/ Imperfect Environmentalist (@millakozak): https://www.instagram.com/millakozak/

8. Charlie | Sustainable living (@lifebeforeplastic):
https://www.instagram.com/lifebeforeplastic /

9. Sustainably Britt | Sustainable Lifestyle + Home (@sustainablybritt):
https://www.instagram.com/sustainablybritt/

10. Aika | Sustainable Lifestyle | NYC (@eternally.nomadic):

https://www.instagram.com/eternally.nomadic/

11. Elle Faris (@sustainab.elle): https://www.instagram.com/sustainab _elle/

12. Jess | Sustainability Science (@thoughtfullysustainable):
https://www.instagram.com/thoughtfullysustainable/

13. Positively Green (@positivelygreenliving):
https://www.instagram.com/positivelygreenliving/

14.SRB 4 low waste living tips  (@sarah.robertson.barnes):
https://www.instagram.com/sarah.robertson.barnes/

15. Alice (@eco.ing.alice): https://www.instagram.com/eco.ing.alice/

16. morgan & | sustainable-ish (@theconvenientgreen):
https://www.instagram.com/theconvenientgreen/

17.izzy ® | sustainable fashion & lifestyle (@izzy_manuel):
https://www.instagram.com/izzy _manuel/

18. ¢+ Elizabeth ¢ (@zerowastecutie): https://www.instagram.com/zerowastecutie/
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https://www.instagram.com/positivelygreenliving/
https://www.instagram.com/sarah.robertson.barnes/
https://www.instagram.com/eco.ing.alice/
https://www.instagram.com/theconvenientgreen/
https://www.instagram.com/izzy_manuel/
https://www.instagram.com/zerowastecutie/

19. Sustainable Living @ (@bethlucyblogs): https://www.instagram.com/bethlucyblogs/
20. SHIFT | Sustainability inspo (@shift_style): https://www.instagram.com/shift style/

Pomoéni alati za analizu:

Textanalysis: https://labs.polsys.net/tools/textanalysis/

Count Word Frequency: https://www.browserling.com/tools/word-frequency

Analiticka matrica

1. Kartica profila

' 1. Opis profila
' 2. Broj pratitelja
‘ 3. Broj pracenih
' 4. Broj objava

Osnovne informacije o profilu

2. Analiza objava

Vrsta 1. Fotografija
2. Video
3. Infografika

Opis objave Broj rijeci

Hashtagovi Broj hashtagova

Tehnike

Engagement 1. Emotikon da/ne
2. Hashtag da/ne
3. Tag da/ne

4. Lokacija da/ne
5. Glazba da/ne
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Poticaj na interakciju

Call to action

Pitanje u objavi vezano uz temu o kojoj je objava

sa svrhom da se osoba nadovezZe s vlastitim

iskustvom, npr. Jeste li znali prije za..., koristite li

ivi...isl.

Poticaj da se netko ukljuci u izazov,akciju, npr.
Prikljuci se #plasticfreejuly izazovu, Ponesi svoju

platnenu vrecicu za kupovinu, budi dio promjene i

sl.

Tema

OPASKA:

1. Odrziv odnos prema hrani — iskoriStavanje
hrane, pravilno skladiStenje

2. Educiranje o trenutnim problemima —
upoznavanje s problemom, podaci i statistike,
ukazivanje na problem

3. Poticanje na promjene — svojim primjerom
pokazuje kako uvesti promjenu; obja$njava
postupak

4. Naglasak na pojedinca i njegovu ulogu u
stvaranju promjena; ohrabruje osobu kojoj se
obraca i poziva ju da ucini nesto
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Anketa o pracenju zelenih influencera medu studentima Sveucilista u Zagrebu

Ovo istrazivanje provodi se u svrhu pisanja diplomskog rada na studiju komunikologije na
Fakultetu hrvatskih studija. Anketa je anonimna, a svi prikupljeni podaci koristit ¢e se iskljucivo u
svrhu pisanja diplomskog rada. Stoga, molim Vas da u odgovaranju budete iskreni kako bismo
prikupljenim podacima dobili sto bolje zakljucke u istrazivanju. Takoder, napominjem da se
odgovori ni na koji nacin nec¢e povezivati s Vama, vec ¢e se obradivati na grupnoj razini.

U pitanjima gdje je postavljena opcija "drugo", molila bih Vas da odgovor bude sto kraci i
precizniji. Upitnik traje nekoliko minuta, a svaki je odgovor od velike vaznosti.

Unaprijed Vam se zahvaljujemo na izdvojenom vremenu i odgovorima.

Ukoliko imate pitanja, slobodno me kontaktirajte na: askreblin@hrstud.hr
Ana Skreblin

Demografska pitanja

1. Spol
e Muskarac
e Zena
2. Dob
e 18-21
o 22-25
e 26-29
e 30+

3. Godina studija

1. godina preddiplomskog
2. godina preddiplomskog
3. godina preddiplomskog
1. godina diplomskog
2. godina diplomskog
Apsolventska godina
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Pracenje zelenih profila na Instagramu
4. Smatrate li da Instagram moZe pozitivno doprinijeti u promoviranju odrzivosti?

e Da
e Ne
e Nidanine

5. Pratite li profile na Instagramu Kkoji se bave promicanjem odrzivog Zivljenja (to
podrazumijeva koriStenje ekoloski prihvatljivih sredstava za ¢i§¢enje, hranu, modu i sl.)?

e Da
e Ne
e Ponekad

6. Pratite li ¢eSce strane ili domace profile s takvim sadrzajem?

e Strane
e Domace
e Podjednako i strane i domace

7. Kako ste otkrili odrzZive profile na Instagramu?

Predlozio mi ih je prijatelj

Putem hashtagova ili traZilice

Putem oglasa

Preko "explore" stranice na Instagramu
Ostalo

8. Koliko dugo pratite takve profile?

Manje od mjesec dana 1-6 mjeseci
6 mjeseci do godine dana

Vise od godinu dana

Ne mogu procijeniti

9. Koliko ¢esto posjecujete takve profile?

Svaki dan

Nekoliko puta tjedno
Jednom tjedno
Jednom mjesec¢no
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Ne mogu procijeniti

Motivacija za pracenje zelenih profila

10. Koji je vas osobni razlog zasto pratite sadrzaj zelenih influencera na Instagramu?

Zelim vise nau¢iti o odrZivim praksama

Zelim biti informiran/a o problemima s okoliem

Zelim otkriti vide odrzivih proizvoda

Zelim se povezati sa zajednicom ljudi koji dijele moje misljenje o odrzivom nadinu
zivljenja

Ostalo

11. Koju vrstu sadrzaja koje objavljuju zeleni influenceri preferirate vidjeti na svom
Instagramu?

Trikovi 1 tutorijali o odrzivom Zivljenju
Recenzije eco-friendly proizvoda

Price o ekoloskim ¢imbenicima
Inspirirajuce fotografije prirode
Osobne price i iskustva

Ostalo

12. Provjeravate li ikada informacije koje procitate od zelenih influencera na Instagramu?
AKko je Vas odgovor "da", molim Vas navedite kako.

Da
Ne
Ponekad

13. Kako ih provjeravate?

Uglavnom vjerujem onome §to procitam jer vjerujem tom influenceru
Uvijek istrazim da i je ta informacija to¢na

Ako mi se informacija ¢ini sumnjivom, ignoriram ju

Ostalo

14. Po VaSem miSljenju, koja je najveca prednost praéenja takvih profila?

Uc¢im o odrzivim praksama
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e Informiran sam o problemima vezanima uz okoli§ i saznajem najnovije vijesti iz tog
podrucja

e Saznajem o novim odrzivim proizvodima

e Osjecam se dobro u takvoj zajednici jer znam da ima ljudi koji dijele moje misljenje po
pitanju ekoloskih i sli¢nih problema

e Ostalo

Engagement i utjecaj sadrZaja zelenih profila
1 - Uopée nije vjerojatno

2 - Uglavnom nije vjerojatno

3 - Neutralno stajaliste

4 - Uglavnom je vjerojatno

5 - Vrlo je vjerojatno

15. Koliko je vjerojatno da ¢ete komentirati, podijeliti, 'lajkati' sadrzaj s takvog profila
(engagement sa sadrZzajom)?

Nije vjerojatno 1 - 5 Vrlo vjerojatno

16. Koliko je vjerojatno da cete predloZiti takav profil nekome od svojih prijatelja?

Nije vjerojatno 1 - 5 Vrlo vjerojatno

17. Koliko je vjerojatno da Cete poslusati savjet takvog influencera i uvrstiti to u svoj
svakodnevni Zivot?

Nije vjerojatno 1 - 5 Vrlo vjerojatno

Procijenite koliko se slaZete s navedenim tvrdnjama od 1 do S:
1- Uopce mi nije vazan

2- Uglavnom mi nije vazan

3- Neutralno stajaliste

4- Uglavnom mi je vaZzan

5- Vrlo mi je vazan
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18. Koliko vam je vazan estetski izgled profila?

Uopc¢e mi nije vazan 1 - 5 Vrlo mi je vazan

19. Koliko vam je vaZna raznolikost sadrZaja na zelenim profilima? (Da se profil bavi npr.
samo odrzivom prehranom ili da obuhvacéa Sto viSe sadrzaja na temu odrzivosti)

Uopc¢e mi nije vazna 1 - 5 Vrlo mi je vazna

20. Koliko vam je vazZna originalnost sadrzaja?

Uopc¢e mi nije vazna 1 - 5 Vrlo mi je vazna

21. Koliko se Cesto osjecate motivirano da promijenite svoje navike nakon Sto vidite odrzivi
sadrzaj na Instagramu?

Vrlo Cesto
Ponekad
Rijetko
Nikada

22. Jeste li do sada pod utjecajem takvih sadrzaja promijenili nesto u svom stilu Zivota?

Da
Ne

23. Mozete li navesti neke promjene koje ste uveli?

24. Koliko su vam odrzivi profili na Instagramu pomogli u boljem razumijevanju odrzivog
nacina Zivota?

Potpuno su mi otvorili o¢i za odrzivost 1 sada sam motiviran/a da mijenjam svoje navike.
PomaZu mi u boljem razumijevanju odrZivosti, ali nisam siguran/a koliko utjeCu na moje
navike.

Nisam siguran/a koliko mi pomaZu u razumijevanju odrzivosti, ali volim pratiti ove profile
zbog njihovog sadrzaja.

Ne mislim da su mi odrzivi profili na Instagramu pomogli u boljem razumijevanju odrzivog
nacina Zivota.
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25. Postoji li neka tema o kojoj biste Zeljeli da se viSe razglaba i ukazuje na nju?

e Da
e Ne

26. Ako ste na prethodno pitanje odgovorili s ""da", mozZete li molim vas navesti primjere
tema o kojima biste Zeljeli viSe ¢itati?

27. Za kraj, moZete li navesti neke domace profile koje pratite na temu odrzivosti?
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