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Sazetak

U sredistu ovog rada bavimo se proucavanjem pojma osobnog brenda. Cilj rada je
istraziti 1 analizirati strateSki pristup i brojne tehnike kojima se sluze kreatori sadrzaja na
YouTubeu kako bi se §to ucinkovitije predstavili ciljnoj skupini te istovremeno izgradili svoj
osobni brend. Osobni brending svjesno je i namjerno promoviranje samog sebe kako bi osoba
postala prepoznatljiva, pozeljna 1 respektabilna u industriji kojom se bavi. Razvoj osobnog
brenda u svijetu drustvenih mreza danas je popularan trend. Mnoga istrazivanja ukazuju na
znacajan porast video marketinga u proteklih nekoliko godina. Youtube, kao najveca platforma
za dijeljenje video sadrzaja, omogucava svojim korisnicima brojne mogucnosti u podrucju
marketinga. Putem YouTube kanala osobni brendovi mogu lako do¢i do potencijalnih korisnika
1 kupaca, a s druge strane produbljuju veze i stvaraju lojalnost s postojec¢ima. Iz tog razloga
proveli smo anketu medu studentskom populacijom kako bi dobili uvid u njihove navike
koristenja YouTubea 1 interakciju s osobnim brendovima putem ove platforme. Na temelju
provedenog istrazivanja, isticu se dvije druStvene mreze putem kojih studenti stupaju u
interakciju s osobnim brandovima, a to su YouTube 1 Instagram. Rezultati istrazivanja pokazali
su kako studenti najces¢e koriste YouTube kanal zbog zabave i sluSanja glazbe. Takoder,
istrazivanje je pokazalo kako studenti koji pretrazuju proizvode na YouTubeu, primjerice kroz
recenzije, prije kupovine imaju vise povjerenja u YouTubere od onih koji ne pretrazuju.

Kljucéne rijeci: YouTube, osobni brend, influenceri, digitalni marketing



Abstract

In the center of this work, we study the concept of personal brand. The aim of the paper
is to investigate and analyze the strategic approach and numerous techniques used by content
creators on YouTube to present themselves to the target group as effectively as possible and at
the same time build their personal brand. Personal branding is the conscious and deliberate
promotion of oneself in order to make a person recognizable, desirable and respectable in the
industry in which he or she is engaged. Developing a personal brand in the world of social
networks is a popular trend today. Many studies indicate a significant increase in video
marketing in the past few years. Youtube, as the largest platform for sharing video content,
provides its users with numerous opportunities in the field of marketing. Through the YouTube
channel, personal brands can easily reach potential users and customers, and on the other hand,
deepen connections and create loyalty with existing ones. For this reason, we conducted a
survey among the student population to gain insights into their YouTube usage habits and
interaction with personal brands through this platform. Based on the conducted research, two
social networks through which students interact with personal brands stand out, namely
YouTube and Instagram. The research results showed that students most often use the YouTube
channel for entertainment and listening to music. It has also been shown that students who
search for products on YouTube, for example through reviews, have more trust in YouTubers
before making a purchase than those who do not search for products on YouTube.

Keywords: YouTube, personal brand, influencers, digital marketing
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1. Uvod

U dana$njem digitalnom dobu, postizanje osobnog uspjeha i prepoznatljivosti postalo je
izazovno i1 dinami¢no podrucje, a kljuéni faktor koji to omogucuje jest osobno brendiranje.
Osobno brendiranje nije samo klju¢ kojim se netko isti¢e u masi, ve¢ se koristi 1 za izgradnju
dubokih veza s publikom 1 potencijalnim poslovnim partnerima. U tom kontekstu, YouTube,
kao najveca platforma za dijeljenje video sadrzaja na svijetu, izdvaja se kao kljucni strateski

kanal za izgradnju i promociju osobnih brendova.

YouTube je mnogo vise od tek najvece platforme za dijeljenje video sadrzaja. S impresivnih
2,68 milijardi korisnika, YouTube se istaknuo kao druga najposjecenija web stranica na svijetu,
nude¢i raznolike moguénosti za izgradnju, promociju i monetizaciju osobnih brendova (Ruby,
2023). Medutim, unato¢ svojoj ogromnoj popularnosti i utjecaju, YouTube postavlja niz izazova
1 pitanja koja zahtijevaju paznju. Kako se YouTube koristi kao alat za izgradnju osobnog
brenda? Kako najuspjesniji kreatori sadrzaja na ovoj platformi postizu svoj uspjeh? Kako mladi
korisnici, posebno studenti, dozivljavaju i koriste YouTube kao sredstvo za interakciju s
osobnim brendovima? Upravo zato se u radu istrazuju ti aspekti. Kroz analizu strategija, tehnika
1izazova koje donosi YouTube u kontekstu osobnog brendiranja, nastojat ¢emo bolje razumjeti
kako se ta platforma koristi za izgradnju 1 promociju brendova pojedinaca. Pritom ¢emo se
posebno usredotoCiti na mladu populaciju, studente, te analizirati kako se oni povezuju s

osobnim brendovima na YouTubeu.

Ovaj rad sastoji se od nekoliko glavnih dijelova. Prvo ¢emo definirati osnovne pojmove u
procesu brendiranja i objasniti njthovu vaznost. Pri tome ¢emo istraziti bit brenda, vizualni
identitet, osobnost i imidZ brenda te istaknuti vaznost brendova - kako za kupce, tako i za tvrtke.
Poseban naglasak bit ¢e stavljen na osobne brendove i njihovu ulogu u digitalnom dobu. Zatim
¢emo detaljnije istraziti ulogu YouTubea u izgradnji osobnih brendova i naglasiti prednosti koje
ovaj kanal pruza u usporedbi s drugim drustvenim mrezama. Svestranost YouTubea omogucuje
interakciju s publikom putem raznih znacajki, ukljucujuéi pretrazivanje, pretplatu na kanale,
gledanje prijenosa uzivo i koriStenje preporucenih videozapisa. Istrazit ¢emo i moéne osobne
brendove, koji osim S§to privla¢e publiku svojim autenti¢nim sadrzajem, uspjeSno suraduju s
brojnim brendovima. Uzimajuc¢i u obzir sve navedeno, takoder ¢emo istaknuti vaznost eti¢nog

ponasanja na YouTubeu.



Uz navedeno, iznijet ¢emo niz konkretnih smjernica i savjeta za izgradnju osobnog brenda na
YouTubeu. Kako bi se bolje razumjele takve strategije izgradnje osobnog brenda na YouTubeu,
analizirat ¢emo primjere uspjeSnih osobnih brendova odnosno poznatih javnih osoba iz
razli¢itih industrija, ukljucujuéi sport, glazbu i modu, kako bismo dobili uvid u raznolike nacine
koristenja YouTubea u izgradnji osobnog brenda. Kao primjer osobnog brenda iz sportske
industrije odabran je Zlatan Ibrahimovi¢, iz glazbene industrije Justin Bieber te Gigi Hadid kao

predstavnica osobnog brenda modne luksuzne industrije.

U posljednjem dijelu rada predstavit ¢emo rezultate istrazivanja koje smo proveli medu
studentskom populacijom. Ovi rezultati ¢e nam pomoc¢i dublje razumjeti navike i percepcije
mladih korisnika u vezi s YouTubeom i osobnim brendovima na toj platformi, a takoder ¢emo
pruziti korisne uvide za marketinske stru¢njake, kreatore sadrzaja i brendove. Nadalje, kroz
teorijske 1 prakti¢ne implikacije ovog rada, cilj nam je potaknuti razmisljanje o u¢inkovitijem
koriStenju YouTubea kao alata za izgradnju i promociju osobnih brendova te bolje povezivanje

s ciljnom skupinom, posebno mladim korisnicima.



2. Teorijski pregled pojmova brenda i brendiranja

Kako bismo §to bolje razumjeli pojam osobnog brenda, krenuti ¢emo od definiranja klju¢nih
pojmova u kontekstu brendiranja: Sto je brend, koji su glavni elementi brendiranja, na koji se
nacin uspjesno gradi brend te zasto su brendovi danas toliko vazni tvrtkama, ali i kupcima.
Nadalje, predstavit ¢emo i1 glavne aspekte brenda kao Sto je osobnost, identitet i imidz

brenda. Naglasak ¢e se staviti i na koncept trziSne vrijednosti brenda.

Pojam brend (eng. brand) u hrvatskom jeziku prevodi se kao robna marka. Medutim, kako
objasnjava Philip Kotler i suradnici (2006, prema Bratko, Mati¢, 2015: 214) ,.taj izraz korektno
imenuje opipljive proizvode i usluge, ali ne i druge jedinice kojima se moZze trgovati, npr. osobe,
mjesta i ideje”. Danas je izraz brend postao sveprisutan u rje¢niku i uobicajenoj komunikaciji
medu ljudima, a posebno u marketingu, dok se termini ,,trgovacka marka“ i ,,robna marka“ vise
koriste u formalnim i sluzbenim, odnosno ekonomskim kontekstima (Pavlek, 2002: 91). U
ovom radu koristimo termin brend koji se smatra prikladnijim izrazom u kontekstu

komunikacijskih znanosti.

Ameri¢ko marketinsko udruzenje (AMA, prema VraneSevi¢, 2007: 10) definira brend kao
,haziv, izraz, dizajn, simbol, ili bilo koja druga znacajka koja pridonosi da se neka prodajna
roba ili usluga razlikuje od robe ili usluga drugih prodavaca®. Ova Siroko prihvacena definicija
koja opisuje brend kao kombinaciju naziva, znaka i simbola, prema mnogim autorima
zanemaruje vaznost neopipljivih svojstava brenda (Maurya i Mishra, 2012: 123). Philip Kotler

i Kevin Lane Keller spominju sli¢nu, ali cjelovitiju definiciju:

,,Brend je proizvod ili usluga s dodatnim dimenzijama koje ih na izvjestan nacin izdvajaju od
ostalih proizvoda ili usluga radi zadovoljenja iste potrebe. Te razlike mogu biti funkcionalne,
racionalne ili opipljive u skladu s performansom brendova. One mogu biti i viSe simboli¢ne,
emocionalne ili neopipljive u skladu s onim §to brend predstavlja“ (2006: 274).
Koncept brenda dakle obuhvaca razlicite opipljive i neopipljive karakteristike koje se koriste
za komunikaciju s potro$acima, privlacenje njihove paznje i olakSavanje procesa donoSenja
odluka prilikom odabira proizvoda ili usluga (Lijovi¢, 2012: 357). Zvonimir Pavlek objasnjava
kako brend ,nije samo zbir funkcionalnih osobina, ve¢ Covjekov osjecaj prema istom u
zapazanju i uporabi, iz ¢ega se stjeCe iskustvo, percepcija, preferencije® (2014: 197). Citirauci

Seth Godina (2009, prema Kutnjak i Gregurec, 2020: 188) brend je ,,skup iskustava, uspomena,



prica i1 odnosa koji pridonose kupcevoj odluci da odabere jedan proizvod ili uslugu naspram
drugog® (2020: 188). Olins (2008: 17) pise kako brendovi dolaze u raznim oblicima i
veli¢inama. Primjerice mogu biti specifi¢ni ili opéeniti, materijalni ili nematerijalni, globalni ili
nacionalni, skupi ili povoljni. Medutim, autor smatra kako ono $to ih ¢ini snaznima nije samo
njihov identitet, ve¢ 1 njihova simbolika i vrijednost koju predstavljaju. Fisk (2006: 129) istice
kako veliki brend inspirira, gradi povjerenje i zadrZzava nasu vjernost unato¢ dinami¢nim

promjenama u svijetu.

Iz spomenutih definicija, mozemo shvatiti kako je brend puno viSe od samog znaka ili natpisa
kojeg vidimo i cujemo na televiziji, radiju, mobitelu, u duc¢anu, na polici 1 drugdje. Brendovi
komuniciraju s ljudima na semiotskoj razini (Juki¢, 2016: 49). Susa (2015) objasnjava kako je
u marketing semiotici prilikom prodaje proizvoda i usluga zapravo bitna prodaja ideje koja se
nalazi iza njih, a prilikom kupovine ljudi se rijetko vode samo racionalnim odlukama. Kao i u
drugim podrucjima naSeg zivota, emocije Cesto igraju klju¢nu ulogu u procesu kupovine.
Autorica tumaci kako Cesto zelimo proizvode koji imaju dublje znacenje za nas, usluge koje
reflektiraju odredeni stil Zivota, a semiotika, zajedno s marketinskim stru¢njacima, pomaze nam
prenijeti 1 doZivjeti te emocije. Primjerice, ,,Diesel, Adidas 1 W hoteli predstavljaju odredeni

nacin zivljenja; Hermes, Ralph Lauren i Rizt pak drugi* (Olins, 2008: 15).

Brendovi pruzaju brojne koristi kupcima, ali i tvrtkama. Kupcima brendovi omogucuju
identifikaciju porijekla proizvoda, pruzaju osjecaj odgovornosti proizvodaca, smanjuju rizik,
olakSavaju proces pretrazivanja, pruzaju obecanje od strane proizvodaca, nose simbolicko
znacenje 1 jamce kvalitetu (Keller, 2013: 34). Roncevi¢, Ostoji¢ i Miheli¢ (2022: 114) ukazuju
na vaznost brenda za tvrtke i piSu kako brend predstavlja sustinu poduzeca - tko ¢ini poduzece,
poslovna podruc¢ja kojima se bavi te vrijednosti koje zastupa. Klju¢no je da brend bude
prepoznatljiv i razli¢it od konkurencije te da ispunjava kvalitetu i vrijednosti koje kupci cijene
1 vjeruju da poduzece zastupa i promovira. Brend je za poduzece sredstvo identificiranja za
jednostavnije rukovanje i pracenje, signal razine kvalitete zadovoljnim kupcima, sredstvo
obogacivanja proizvoda jedinstvenim asocijacijama, izvor konkurentske prednosti te izvor

financijskih prihoda (Keller, 2013: 34).

Suvremeni koncept brenda objasnjava kako brendovi nisu samo vezani uz proizvode veé se

Siroko upotrebljavaju za mnoge usluge, ideje, politicke stranke i sl. (VraneSevi¢, 2007: 14).



Crainer 1 Dearlove (2002, prema VraneSevi¢, 2007: 14) razlikuju 6 vrsta brendova od kojih

svaki ima svoju specifi¢nu funkciju i zada¢u na trzistu:

1. brend proizvoda — dominiraju opipljive znacajke brenda, npr. Coca Cola, Pepsi
brend usluga — dominiraju neopipljive znacajke brenda — npr. Disney, Visa
brend osobe — npr. David Beckham, Oprah, Harry Potter i sl.

brend tvrtke/organizacije — npr. Apple, Microsoft, Unicef i sl.

A S

brend dogadaja — sportske, kulturne, glazbene i sl. manifestacije 1 dogadaji, npr. Oscars,
Dubrovacke ljetne igre, Spancir fest i sl.

6. brend destinacije (drzave, grada i sl.) — npr. grad Dubrovnik

Dakle, sve §to moze imati identitet, prepoznatljivost 1 vrijednosti koje se komuniciraju
potrosacima i korisnicima moze biti nazvano brendom. Kako bi brend postao prepoznatljiv i
privukao potroSace, vazno je pomno stvoriti njegov identitet i pozitivnu percepciju, odnosno
imidz. Tek tada ¢e potroSaci poceti Zeljeti taj brend i potencijalno ga konzumirati (Zeli¢, 2013:
355). Jean-Noé€l Kapferer ukazuje na vaznost razlikovanja dva navedena pojma odnosno
identiteta brenda 1 imidza brenda. Kapferer (2008: 174) objasnjava kako se identitet brenda
nalazi na strani posiljatelja i ima za svrhu specificiranje znacenja, ciljeva i slike koju brend zeli
prenijeti o sebi. S druge strane, imidz brenda nalazi se na strani primatelja te je rezultat identiteta

brenda i njegove interpretacije Primjerice:

,Porsche ima imidZ proizvodaca sportskih luksuznih automobila. Dakle, oni se nikad nece
upustiti u proizvodnju obiteljskih monovolumena — ¢ak i kad je interes za takvim vozilima visok
i kada bi takav proizvod mogli bez problema plasirati na trziste. To je neSto $to nikako ne bi
odgovaralo njihovim postoje¢im kupcima jer nije u skladu sa slikom i ocekivanjima, tj. imidzem
proizvoda koji su stvorili i koji kupci cijene” (Hrvatska Informativna Agencija, 2020).
U kontekstu upravljanja brendom, identitet dolazi prije imidza. Kapferer (2008: 174) naglasava
kako je bitna strategija odnosno §to ¢e se 1 na koji nacin projicirati javnosti o brendu kako bi se
postigao zeljeni imidz. Nize prikazana ilustracija pokazuje kako je imidz sinteza svih razli¢itih
poruka brenda koje javnost prima o njemu, primjerice: naziv brenda, vizualne simbole,

proizvode, reklame, sponzorstva, pokroviteljstva i ¢lanke (Kapferer, 2008: 174).
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Slika 1. Prikaz identiteta i imidza brenda (Kapferer, 2008: 174).

Identitet brenda ostvaruje se kroz elemente identiteta, a to je sve ono §to sluzi za identifikaciju
brenda i njegovo razlikovanje od drugih brendova, npr. ime, web adresa, logo, lik ili osoba,
zvucni logo, slogan ili pakiranje (Keller, 2013: 142). Elementi identiteta brenda mogu se
podijeliti na vizualne i verbalne. Vizualni elementi imaju klju¢nu ulogu u postizanju
prepoznatljivosti na trziStu, a proces vizualizacije pocinje izgradnjom osnovnih grafickih
elemenata i Siri se na sve oblike komunikacije brenda. S druge strane, verbalni identitet brenda,
koji se izrazava jezikom brenda, ima jednaku vaznost kao i vizualni elementi, a to mogu biti
npr. naziv, ime, slogan, komunikacijske poruke i ostali verbalni izrazi koji ¢ine brend (Zeli¢,
2013:356). Za odredene ljude, logotip Ce biti viSe prepoznatljiv nego samo ime, dok ¢e drugima
to biti slogan, zvucni logo ili odredena fraza koju koriste. Za trece, bit ¢e to specificna melodija
koju povezuju s odredenim proizvodom. Prema Kellerovoj (2013: 142) metodologiji, identitet
brenda se analizira s obzirom na Sest klju¢nih kategorija: pamtljivost, smislenost, dopadljivost,
prenosivost, prilagodljivost 1 zasticenost. Prva tri kriterija, pamtljivost, smislenost i
dopadljivost, predstavljaju klju¢ne komponente marketinske strategije u izgradnji vrijednosti
brenda. Nasuprot tome, posljednja tri kriterija imaju defenzivnu ulogu, pridonoseéi povecanju

1 odrzavanju vrijednosti brenda unatoc razlicitim prilikama 1 ograni¢enjima (Keller, 2013: 143).

Mnogi autori vjeruju da je ime brenda mozda najvazniji element vizualnog identiteta brenda jer
je kriti¢an, temeljni znak koji je osnova za svijest i komunikacijske napore (Aaker 1991, prema
Farhana, 2012: 226), a upravo razina svjesnosti potroSa¢a o imenu brenda odrazava njegovu

trzi$nu snagu (Nedovi¢ Cabarkapa, 2010: 276). Prema Kelleru (2013: 147) naziv brenda bi



trebao biti jednostavno zapamtljiv, snazno sugestivan kako za odredenu kategoriju ili tip
proizvoda tako i za posebne prednosti koje ¢e biti temelj za njegovo pozicioniranje. Takoder bi
trebao biti zabavan ili zanimljiv, obilovati kreativnim potencijalom i biti primjenjiv na Sirokom
spektru proizvoda i geografskih podrucja. Vazno je i njegovo trajno znacenje i relevantnost
tijekom vremena, te da je snazno zasticen zakonski i1 natjecateljski. Autor napominje kako
odabir imena za brend, kao i bilo koji drugi element brenda, tesko zadovoljava sve ove kriterije.
Takoder, pouzdan pokazatelj kvalitete imena brenda jest kako bi potrosaci percipirali proizvod
ili uslugu iskljuc¢ivo na temelju tog elementa brenda. Drugim rijeCima, vazno je razmotriti koje
asocijacije bi se javile kod potroSaca na temelju izgovaranja samog imena brenda (Keller, 2013:

59).

Izgraditi brendove s jakim, uvjerljivim i trajnim vrijednostima nije nimalo lak zadatak, a
kombinacijom raznih navedenih elemenata identiteta brenda stvara se podloga za uspjesno
provodenje marketinskih aktivnosti (Lijovi¢, 2012: 360). Proces stvaranja takvog brenda poznat
je kao brendiranje, a koji podrazumijeva oblikovanje identiteta, osobnosti i ideje brenda s ciljem
da potrosac dozivi, osjeti i prihvati ono §to brend predstavlja (Zeli¢, 2013: 352). Cilj strategije
brendiranja je stvoriti brendove koji se razlikuju od konkurencije, ¢ime se smanjuje broj
zamjena na trziStu. Kada se diferencijacijom brenda postigne njegova visoka vrijednost, to
omogucuje tvrtki da povecéa cijenu i poboljsa profitabilnost. Stoga se strategije brendiranja
usredotoCuju na okvire konkurentnog pozicioniranja brenda odnosno na razvoj lanca vrijednosti
1 na upravljanje trziSnom vrijednosti brenda (Sammut-Bonnici, 2015: 1). Primjerice, slogan Just¢
do it brenda Nike istiCe se kao uspjeSan element razlikovanja ovog brenda u usporedbi s
njegovim ostalim elementima (Gad, 2005: 25). Kupci Applea se isticu kao izuzetno lojalni,
drzeci se svakog novog izdanja proizvoda i ¢ak ¢ekajuci u redovima kako bi dobili najnovije
gadgete poput iPhonea. Oni od Applea ocekuju odredeni skup vrijednosti, ukljucujuci
prekrasan dizajn, intuitivhu funkcionalnost i inovativne znacajke. To predstavlja klju¢na
obecanja brenda Apple, a sve dok tvrtka nastavi ispunjavati ta obecanja, njen brend ¢e ostati

snazan (Montoya, Vandehey, 2008: 5).

Zadaca je brendiranja da se temelji na strategiji koja ukljucuje Sirok skup aktivnosti u rasponu
od inovacije proizvoda do marketin§kih komunikacija (Sammut-Bonnici, 2015: 1).
Posredstvom medija i raznih komunikacijskih kanala kao $to su drustvene mreze, komuniciraju
se vrijednosti 1 obec¢anja brenda prema ciljnoj skupini. Brend tezi postati poput idealnog ¢ovjeka

u o¢ima svojih konzumenata koji se poistovjecuju s njime (Mjeda, 2014: 724). Brendovima se
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danas gotovo pripisuju bozanske karakteristike koje sluze kao strateSka poslovna imovina
neophodna za razvoj poduzeca ako se Zele uspjesno natjecati (Aaker, 1991, Kapferer, 2004,
prema Farhana, 2012: 223). Mnogi autori smatraju kako je emocionalno povezivanje brendova
s kupcima klju¢ njihovog uspjeha. Emocionalni branding ima za cilj aktivirati osjetila i emocije
potrosaca kako bi se uspostavila veza s brendom (Pavlek, 2014: 197). Bas kao i ljudi, brendovi
imaju svoje osobnosti. Aaker (1991, prema Mati¢, Bratko, 2015: 214) definira osobnost brenda
kao skup ljudskih osobina povezanih s brendom. Brendovi zapravo ostvaruju emocionalnu
povezanost s ljudima tako Sto svoje osobnosti uskladuju s njthovom osobnos¢u 1 identitetom.
Na taj nacin, brendovi postaju alat koji pomaze potroSacima da izraze vlastiti identitet i pruzaju
osjecaj zadovoljstva onima koji su pronasli brend koji se savrSeno uklapa u njihovu percepciju
samih sebe (Sirgy, 1982, prema Rogli¢ i Sin¢i¢ Cori¢ 2015: 141). Primjerice brend cigareta
Marlboro percipira se kao simbol muskosti i snage, dok se Ronhill Slims dozivljava kao
zenstven 1 delikatan (Aaker 1997, prema Mati¢, Bratko 2015: 214). Jennifer Lynn Aaker,
inspirirana istrazivanjem ljudskih osobina li¢nosti, predlozila je pet klju¢nih dimenzija kojima
se mjeri osobnost brenda: iskrenost (sincerity), uzbudljivost (excitement), strucnost
(competence), sofisticiranost (sophistication) 1 grubost (ruggedness) (Aaker, 1997 prema

Rogli¢ i Sin¢i¢ Cori¢, 2015: 142).

Trzi$na vrijednost brenda vazan je pokazatelj uspjeSnosti mnogih tvrtki iz razloga Sto brend
postaje znaCajan dio ukupne imovine tvrtke i zapravo predstavlja nematerijalnu vrijednost koja
zahtijeva posebnu procjenu (Pavlek, 2002: 91). Jedna od najcesce citiranih definicija trziSne
vrijednosti marke je Aakerova (1991: 21, prema Sirola, 2021: 156): , trzi$na vrijednost brenda
skup je imovine i obveza povezanih s imenom i simbolom brenda koji dodaje ili oduzima
vrijednost koju proizvod ili usluga pruza tvrtki i/ili kupcima te tvrtke®. Jednostavnije receno,
trziSna vrijednost brenda zapravo je razlika u percepciji potrosaca izmedu brendiranih i
nebrendiranih proizvoda/usluga i sl., a prema Francoisu i MacLachlanu (1995, prema Rajh,
2001: 269) to je zahvaljujuéi zbroju neopipljivih znacajki brenda. Najcesce se spominju sljedeci
¢imbenici koji odreduju trzisnu vrijednost brenda: imidz, percipirana kvaliteta, svijest o brendu,
stupanj povjerenja u brend, lojalnost potroSaca, stupanj opéeg znacCenja brenda, stupanj
izrazenosti, snaga brenda, atraktivnost i izazovnost. Ovi ¢imbenici zajedno oblikuju percepciju
potrosaca o vrijednosti brenda u usporedbi s konkurencijom i utjecu na razinu vjernosti prema
tom brendu (Pavlek, 2002: 91-92). Nadalje, Sto su asocijacije potrosaca snaznije i pozitivnije,

moZe se reci da je njegova trzi$na snaga jata (Nedovi¢ Cabarkapa, 2010: 275).



Izvjesta) Edelman Trust Barometer (2019) pod nazivom In brands we trust? pokazuje, na
temelju istrazivanja provedenog u osam zemalja, da velika veéina potrosaca diljem trzista,
neovisno o dobi, prihodima i spolu, smatra da je povjerenje u brend klju¢no prilikom kupovine.

Rezultati istrazivanja su sljedeci:

1. 81% potrosaca mora vjerovati brendu da bi razmislili o kupnji iste.

2. Vise od 70% potrosaca povezuje kupnju s razmatranjima koja su povijesno bila
povezana s povjerenjem u korporacije, kao Sto su opskrbni lanac, reputacija, vrijednosti,
utjecaj na okolis 1 briga o kupcima prije profita.

3. 53% potrosaca smatra da svaki brend ima odgovornost da se ukljuci u barem jedno

drustveno pitanje koje ne utjeCe izravno na njegovo poslovanje.

Prema vodec¢oj globalnoj konzultantskoj tvrtki za brendove, Interbrand, top 10 najuspjesnijih
svjetskih brendova su: Apple, Microsoft, Amazon, Google, Samsung, Toyota, Coca-Cola,
Mercedes-Benz, Disney 1 Nike. Unato¢ znafajnim promjenama na financijskim trziStima
posljednjih godina, ovi vode¢i brendovi neprestano biljeze rast vrijednosti, poticu¢i izbor
kupaca, lojalnost i profitabilnost. Ove tvrtke su izgradile svoj uspjeh na temelju izvanrednih
korisnickih iskustava i integriteta, omogucujuci im da se Sire u razli¢itim smjerovima, utjecuci
na zivote kupaca i ostvarujuéi rast vrijednosti svojih brendova i trziSnu kapitalizaciju

(Interbrand, 2022).

2.1 Definiranje osobnog brenda

Ideja Andyija Warhola kako ¢e ,,svi dobiti svojih 15 minuta slave* ilustrira suvremeni svijet
u kojem se imidz i vanjski dojam c¢esto uzdizu kao vodec¢i faktori (Scheidt, Gelhard, Henseler,
2020: 1). Danasnji marketinski trendovi ukazuju kako je sve viSe izrazen poseban oblik
marketinga — osobni marketing (Ferenci¢, 2012: 71). Jedan koncept koji obuhvaca takvu osobnu

marketin§ku orijentaciju je osobno brendiranje.

Osobno brendiranje odnosi se na ,strateski proces stvaranja, pozicioniranja i odrzavanja
pozitivnog dojma o sebi, temeljenog na jedinstvenoj kombinaciji individualnih karakteristika,

koje signaliziraju odredeno obecanje ciljanoj publici kroz diferenciran narativ i slike”
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(Gorbatov, Khapova, Lysova, 2018: 6). Montoya 1 Vandehey definiraju osobni brend kao
,jasnu, snaznu i uvjerljivu sliku u javnosti* (2009: 4). Prema Bozi Skoki (2011), kako bi postali
dugotrajan prepoznatljiv brend, klju¢no je posjedovati odredene specificne kvalitete, ali i
karizmu odnosno ,,sposobnost privlacenja i zadrzavanja paznje“. Nadalje, kako bi se izbjegla
konfuzija u terminologiji, termin osobni brend moze sluziti kao op¢i izraz za brend koji nastaje
kroz proces osobnog brendiranja, bez obzira na kategoriju osobnih brendova koje ¢emo
spomenuti u ovom dijelu rada. U tom smislu, ljudski brend je nematerijalna imovina koja je

povezana s osobom (Scheidt, Gelhard, Henseler, 2020: 4-6).

Kaputa (2011, prema Zabojnik, 2018: 159) princip izgradnje osobnog brenda shvacéa kao proces
u kojem su na cijeni necije ime, identitet i imidz. Isti¢e kako je vazno istaknuti se od
konkurencije kako bi pojedinac mogao promovirati svoju osobnu poruku ciljnoj publici. Skoko
(2011) pise kako postoje razli€iti pristupi osobnom brendiranju, ali da se sva pravila uglavnom

svode na Cetiri pitanja:

1. Tko sam ja?
Sto radim i poduzimam?

Kako se pozicioniram?

Eal

Kako upravljam osobnim brendom?

Skoko (2011) detaljnije objasnjava ova cetiri koraka. Prvi korak podrazumijeva svjesnost
vlastitog identiteta, sposobnosti, vrlina i mana. Drugi korak se fokusira na analizu trenutne
poslovne pozicije, razine zadovoljstva, iskoriStenosti vlastitog potencijala i angazmana u poslu.
Nakon toga, pojedinac analizira svoju poziciju medu kolegama, unutar tvrtke, u drustvu, na
trziStu 1 u virtualnom svijetu. U stvari, vazno je istraziti kako drugi percipiraju neku osobu koja
gradi svoj brend. Posljednji korak ukljucuje svjesnost o sebi kao brendu i poduzimanje kljucnih

koraka za pozicioniranje sebe kao vrhunskog proizvoda.

Opcenito, svaki pojedinac ima svoj jedinstveni osobni znak. Mnogi autori upozoravaju
kako nije svatko svjestan vrijednosti vlastitog osobnog brenda niti mu pristupa na strategijski,

dosljedan i ucinkovit na¢in. U tom smislu, vazno je preuzeti odgovornost i kontrolu nad
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vrijednos¢u vlastitog osobnog brenda i imena. Zabojnik (2018: 161) objaSnjava kako osobni
brend treba biti autentian i treba odrazavati pravu prirodu samog nositelja. Prema autoru,
osobni brend utemeljen je na osobnom identitetu, Zivotnoj misiji, vrijednostima, jedinstvenim
talentima 1 vjeStinama. Kada se osobni brend gradi na takvim prirodnim, autenti¢nim i
holistickim temeljima, pretpostavlja se da je snazan, dosljedan i relevantan na dugi rok.
Takoder, integrira zahtjeve trziSta kao i osobne ambicije nositelja i vodi do ispunjenog i
zadovoljavajuceg profesionalnog i osobnog zZivota. [ako se u pocetku osobni brend prvenstveno
povezivao s imidzom slavnog i vrhunskog menadZzmenta, s vremenom se znacaj osobnog
brenda poceo primjenjivati 1 na niza radna mjesta, a postao je aktualniji i za studente 1
diplomante fakulteta te mlade ljude na pocetku njihove radne karijere (Zabojnik, 2018: 159).
Fenomen osobnog brenda popularizirao se objavljivanjem clanka A Brand Called You u
casopisu Fast Company, kojeg je 1997. napisao Tom Peters. Autor u clanku naglasava vaznost
osobnog brendiranja za svakog pojedinca bez obzira na njegovu dob, spol, polozaj i zanimanje.
U c¢lanku Peters potice Citatelje da preuzmu odgovornost za isticanje na trzistu rada: ,,mi smo
izvr$ni direktori vlastitih tvrtki: Me Inc. Da bismo danas poslovali, na$ je najvazniji posao biti
glavni marketinski stru¢njak za brend koji se zove Ti* (Peters, 1997). Skoko (2011) opisuje tko

sve moze biti brend i kako ih prepoznajemo:

»Medutim, osobe brendove moguce je na isti nacin prepoznati, ili bolje receno ,,0sjetiti* jer oni
plijene pozornost, ljudi ih Zele kopirati, oni su uzori, ljudi ih oboZavaju, oni su sasvim drugaciji
od svih. Brendovi mogu biti zvijezde show-businessa, knjizevnici, menadzeri, politi¢ari... Ali
brend je i papa, Majka Tereza... Brendovi su britanski princevi, ali i obi¢ni ljudi koji su u€inili
nesto spektakularno. Brendovi sve ¢eSc¢e postaju i donedavni anonimci koji su pobijedili na
nekom televizijskom natjecanju (...)* (Skoko, 2011: 3).

Kao Sto sugerira Skoko (2011), svatko moZe postati brend u razli¢itim industrijama. Medutim,
poznate javne osobe unutar show bussinesa i politicari Cesto su primorani postati brendovi jer
njihov poslovni uspjeh uvelike ovisi o tome. U drugim zanimanjima to moZze biti dodatna
vrijednost. Opcenito, ono Sto se priznaje jest da se osobe, Sto ukljucuje slavne osobe, koje su
predmet marketinSke, meduljudske ili meduorganizacijske komunikacije mogu nazvati
osobnim brendom (Close, Moulard i Monroe, 2011: 4). Ferenci¢ (2012: 71) daje primjere
poznatih javnih osoba koje moZemo smatrati osobnim brendovima: Janica Kosteli¢, Goran
IvaniSevi¢, Barack Obama i Madonna. Oni su rezultat predanog rada i napora samih tih osoba,
ali 1 timova ljudi koji ih podrzavaju 1 brinu se o njihovim karijerama, profesionalnom razvoju i

imidZzu. Skoko (2011) pise kako su brojni akteri kao $to su: mediji, odnosi s javnoscu, tvrtke,
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sponzori pa tako 1 same poznate osobe, ukljuceni u slozeni proces stvaranja prepoznatljivosti i

imidZa neke poznate osobe.

Scheidt, Gelhard i Henseler (2020: 7) detaljnije objasnjavaju kako mozemo kategorizirati
osobne brendove. S obzirom na Cinjenicu da znanstvenici najces¢e koriste termin ,,0sobni
brend“ kada razmatraju ili istrazuju obi¢ne ljude kao brendove, autori predlazu tri razliCite
kategorije ljudskih brendova: slavna osoba, osobni brend i ikona. Kao $to je spomenuto, slavne
osobe vrlo su popularne 1 privlace paznju u kontekstu osobnog brendiranja medu prakti¢arima
1 znanstvenicima. Slavne osobe se javljaju kao izvor iz kojeg su proizasli osobni brendovi za
obi¢ne ljude, zbog prilika i potreba koje su proizasle iz drustvenog, ekonomskog i tehnoloskog
razvoja. lkone, s druge strane, predstavljaju odabranu skupinu izvanrednih pojedinaca s
dugotrajnim brendiranim identitetima koji se isticu medu velikim brojem slavnih osoba koje su
komercijalizirane. Mikro-slavne osobe pojavljuju se kao medufaza tijekom prijelaza iz osobnog
brenda u status slavne osobe koji omogucéuju drustveni mediji (Khamis et al., 2017, prema

Scheidt, Gelhard, Henseler, 2020: 7).

Su erslar
Pt culrura[ meaning
and values

Celebrities ’—\

neoliberalism
______________________________ Lnlrcprcncursmp

Micro—(_elehritles social media
...................... the self

> cultural demography
social media
J Personal Brands

Slika 2. Prikaz klasifikacije osobnih brendova (Scheidt, Gelhard, Henseler, 2020: 11).

Postalo je uobicajeno da poznate osobe koriste svoj drustveni status kako bi promovirale
proizvode, usluge ili brendove tijekom svojih javnih pojavljivanja, ¢ime jacaju ne samo svoj
osobni brend, ve¢ i brendove koje promoviraju. Brendiranje slavne osobe (eng. celebrity

endorsement) $iroko je rasprostranjen oblik oglasavanja s dugom marketinsSkom povijeséu
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(Keller, 2013: 278). Hunjet, Pavlovi¢ i Vukovi¢ (2020: 40) piSu kako se brendiranje poznatih
osoba moZe manifestirati na razli¢ite nacine, ukljucujuéi slavne osobe u reklamama, njihovu
prisutnost na PR dogadanjima, stvaranje vlastitih proizvoda ili usluga te koriStenje vlastitog
imena kao brenda. Navode i kako su raznoliki razlozi zbog kojih tvrtke angaZziraju poznate javne
osobe, primjerice to moze biti zbog njihovih dobrih komunikacijskih vjesStina, govora tijela,
popularnosti, privlacnosti, inteligencije, duhovitosti ili osjecaja za stil, §to ih ¢ini kompatibilnim
za pojedinu reklamu. Keller (2013: 279) naglasava da svojim specificnim karakteristikama
poznate javne osobe mogu privuci pozornost na brend i oblikovati percepciju brenda na temelju
percepcije potrosaca koju imaju o njima. Na taj nacin tvorci brendova nadaju se da ce
obozavatelji slavnih osoba postati obozavatelji 1 njihovih proizvoda ili usluga. Kako bi se
dodatno postignuo takav efekt, vazno je da slavna osoba bude dovoljno velik brend da bi

poboljsala svijest, imidz 1 reakcije na odredeni brend.

Prilikom odabira osobe za reklamiranje odredenog brenda, poznata javna osoba bi trebala
ispunjavati kriterij vjerodostojnosti u smislu stru¢nosti, pouzdanosti i privlacnosti. Pozeljna je
1 visoka razina njihove vidljivosti i da izazovu specifi¢ne asocijacije, prosudbe i osjecaje kod
potrosaca koje nose potencijalnu relevantnost proizvoda (Keller, 2013: 279). Hunjet, Pavlovi¢
1 Vukovi¢ piSu kako se zapravo ,,0sobnost i status slavnih prenose na brend koji reklamiraju,
pripisuju¢i mu uspjeh, bogatstvo, ljepotu, talent, glamur i stil*“ (2020: 41). Kada neki brend
menadzer prepozna pojedinca koji utjelovljuje vrijednosti tog brenda on cesto postaje
ambasador tog brenda. Autorice objaSnjavaju kako se odnos izmedu slavnih osoba 1 brenda koji

predstavljaju i promoviraju obi¢no regulira ugovorima o sponzorstvu ili podrsci:

,,Fizi¢ka ili pravna osoba koja ima pravo zastupanja odredene marke proizvoda sklapa ugovor s
drugom fizickom ili pravnom osobom koja svojim karakterom, stilom, osebujnoscu,
elegancijom i pozitivnhim imidZom u javnosti moze pridonijeti marki prepoznatljivost i trzi§no
pozicioniranje te povecanje potraznje i cijene proizvoda“ (Hunjet, Pavlovi¢, Vukovi¢, 2020:
41).
Na primjeru brenda Nike mozemo razumjeti kako slavne osobe, koje ujedno smatramo osobnim
brendovima, mogu utjecati na kupovne navike potroSaca. Poznati svjetski nogometasi poput
Ronalda, Neymara i Zlatana Ibrahimovié¢a u reklamama za Nike istiCu da je njihov uspjeh,
izmedu ostalog, rezultat visokokvalitetne Nike opreme. Ove reklame prenose poruku da slavni
nogometasi osje¢aju emocionalnu povezanost s kompanijom Nike jer se u njihovoj opremi

osjecaju ugodno, sigurno i samouvjereno. Cilj je prenijeti slicnu emocionalnu vezu i na
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potrosace. Pretpostavlja se da ¢e se osobe koje navedene sportaSe vide kao svog sportskog idola

biti dodatno motivirane da kupe Nike tenisice (Vrban, 2014: 46).

Iako mnogi autori podupiru misljenje kako se poznate osobe brendiraju slicno kao brendovi
proizvoda ili usluga, Skoko (2011) smatra da je to vrlo kompleksan proces jer se radi o zivim
ljudima, sa specifiénim navikama, karakterima, vrlinama i manama. Prema Kelleru (2013: 283)
postoje vazne razlike izmedu osobnog brenda i brenda proizvoda ili usluge koje treba uzeti u

obzir:

1. Osobni brendovi su apstraktniji i nematerijalni, no ipak se oblikuju na temelju osobnih
karakteristika pojedinca.

2. Osobne brendove je teze usporedivati jer je konkurencija vrlo Siroka i1 ¢esto nije lako
usporediva.

3. Upravljanje 1 odrzavanje dosljednosti osobnih brendova moze predstavljati izazov.
Osobni brendovi mogu obuhvacati brojne aspekte, interakcije i iskustva s razli¢itim
ljudima tijekom vremena, Sto dodatno komplicira upravljanje istima.

4. Ljudi imaju sposobnost prilagodavanja razliCitim ulogama u razli¢itim situacijama
(poput posla i zabave), §to moze utjecati na raznolikost i slojevitost njihovog osobnog
brenda.

5. Preusmjeravanje osobnog brenda moze biti komplicirano jer ljudi vole kategorizirati
druge ljude. Glumci ili izvodaci poput Marka Wahlberga i Madonne su promijenili svoje

imidZe, dok su drugi poput Sylvester Stallonea i Jima Carreyja imali viSe poteskoca.

U danasnjem digitalnom dobu, osobni identitet pojedinca na internetu postaje izuzetno vazan.
Digitalne tehnologije igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju digitalnog osobnog identiteta te je
istovremeno vazno iskoristiti sve moguénosti koje one pruzaju. Nadalje, razina i kvaliteta
informacija dostupnih na internetu poti¢e korisnike da ¢ak Zrtvuju svoju privatnost kako bi
stvorili digitalni identitet 1 iskoristili njegov potencijal (Ruzi¢, Bilo§, Radulovi¢, 2018: 210).
Upravo je razvoj informacijskih i komunikacijskih tehnologija, posebno drustvenih, mobilnih i
lokalnih elemenata, snazno utjecao na fenomen osobnog brendiranja (Laudon i Traver, 2016
prema Ruzi¢, Bilo§, Radulovi¢, 2018: 210). Dok su tradicionalni mediji, poput televizije, radija
1 novina, bili isklju¢iva domena korporacija i slavnih osoba, drustveni mediji omogucéuju svim
pojedincima stvaranje vlastitih jedinstvenih virtualnih prostora i dopiranje do Sire publike bez

obzira na vrijeme ili mjesto (Scheidt, Gelhard, Henseler, 2020: 7). Zbog tog razloga mnogi
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smatraju kako nije preuveliCavanje reci da razvoj osobnog brenda obi¢nih ljudi ne bi bio mogu¢
bez prosirenog pristupa digitalnom prostoru (Frunza, 2020: 47). Frunza (2020: 47) stoga
naglaSava mo¢ druStvenih mreza i druStvenih medija koji su omogudili najbolji nacin za
izrazavanje osobnog glasa, autenticnosti, oblikovanje novih identiteta te stvaranje novih javnih
1 potroSackih kategorija. Zahtjevi tih kategorija su manje zahtjevni 1 manje optereeni
drustvenim normama, ali u stvarnosti stvaraju alternativne perspektive i novu kulturu koja je
karakteristi¢na za skupine koje stvaraju internetske subkulture. Autor vidi takvu alternativnu
digitalnu kulturu u buduénosti kao dominantnom s rastu¢im utjecajem generacija koje su

odrasle uz digitalnu tehnologiju, a posebno druStvene mreze (Frunza, 2020: 47-48).

U online kontekstu, identitet osobnog brenda oslanja se na samopredstavljanje jer se identiteti
stvaraju u racunalno posredovanim okruzenjima koriStenjem profila drustvenih mreza, blogova
1 osobnih web stranica. Labrecque, Markos 1 Milne (2011: 44) istrazuju fenomen osobnog
brendiranja na internetu iz osobne perspektive 12 ispitanika mlade odrasle dobi koji su tada
prolazili kroz promjene nacina Zivota i karijere. Ovim kvalitativnim istrazivanjem ispostavilo
se kako je vec¢ina sudionika imala vlastitu strategiju brendiranja za upravljanje svojim
informacijama u digitalnom okruzenju te su bili svjesni svojih napora online posebice na
drustvenim mrezama. Nadalje, svatko od ispitanika mogao je projicirati svoj online osobni
brend na neki od njihovih najdrazih brendova. Primjerice, jedan ispitanik identificirao je svoj
osobni brend s brendom Diesel Jeans jer je netko tko voli izlaziti 1 voli klupsku scenu dok je
drugi ispitanik rekao kako je njegov osobni brend nalik brendu Google jer odrazava njegovo IT

iskustvo i sposobnost Sirokom pristupu informacijama.

Osobni brend postao je neizostavan dio pojedinca, drustva, kulture i gospodarstva. U skladu s
tim, istrazivanja su odgovorila na taj fenomen, s razli¢itim akademskim disciplinama koje su
se tijekom vremena priblizavale ovoj temi, proucavajuéi razliite aspekte povezane s osobnim
brendiranjem. (Scheidt, Gelhard, Henseler, 2020: 1). U posljednjih nekoliko godina, sve veci
interes znanstvenika usmjeren je prema osobnim brendovima u kategoriji kreatora sadrzaja, kao

Sto su novinari, blogeri 1 YouTuberi (Scheidt, Gelhard, Henseler, 2020: 7).
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3. DrusStvena mreza YouTube

Novi mediji pojavili su se zahvaljuju¢i internetu, a odlika im je da su njihovi korisnici
istovremeno konzumenti 1 kreatori sadrzaja. Ti mediji temelje se na konceptu drusStvene
inteligencije koja oblikuje sadrzaj kroz interakciju mnogi-prema-mnogima (Zgrablji¢ Rotar,
2016: 64). Jedan od primjera novih medija je YouTube. U ovom poglavlju fokusiramo se na
YouTube, platformu za dijeljenje videozapisa, koja omogucuje korisnicima da stvaraju i dijele
videozapise koje gledaju stotine milijuna ljudi (Lee, Watkins, 2016: 1). Poseban naglasak
stavljen je na utjecajnike (eng. influencere) na ovoj platformi. Takoder, dotaknut ¢emo se i

eticnosti YouTube zajednice.

Grzesiak (2018: 1) navodi kako svake godine sve viSe strucnjaka, kako pojedinaca
zainteresiranih za izgradnju vlastitog osobnog brenda, tako i onih koji stvaraju slike za
proizvode ili organizacije, prepoznaju mo¢ koju pruza YouTube platforma na kompetentan i
savjestan nacin. Burgess i Green (2009: vii), opisuju YouTube kao ,mjesto participativne
kulture®. Taj izraz uveo je Henry Jenkins kako bi opisao vazan pomak u medijskoj kulturi prema
vecem sudjelovanju i demokratizaciji korisnika (Jenkins 2006, prema Burgess, Green, 2009:
10). Zahvaljujuéi dostupnim digitalnim tehnologijama sada je gotovo svakome omoguceno
izrazavanje 1 odaziv. Drustveni mediji su iznimno korisni svima, a posebno marketin§kim
stru¢njacima jer im pruzaju raznolik set alata koji omogucuju direktnu komunikaciju s
potrosacima. Tako 1 YouTube kao platforma ima svoje specificnosti koje doprinose razvoju
stvaranja kreativnih marketinskih strategija (Lee, Watkins, 2016: 1). Osim toga, pozeljna je
platforma i za stvaranje osobnog i profesionalnog brenda do te mjere da takvi osobni brendovi
postaju poznate javne osobe s niSta manje prepoznatljivosti i popularnosti od onih koje stvaraju

tradicionalni mediji (Grzesiak, 2018: 108).

Jose Van Dijck (2013: 110) opisuje nastanak i evoluciju YouTube platforme. Saznajemo kako
je YouTube nastao u garazi u Silicijskoj dolini 2005. godine, a razvio se prvobitno kao platforma
za dijeljenje amaterskih video sadrzaja koji su korisnici sami stvarali, nude¢i alternativu
tradicionalnom televizijskom programu. Van Dijck (2013: 110) objaSnjava kako je ova
platforma predstavljala alternativu na viSe razina: donijela je drugaciju tehnologiju, promijenila
je korisnicke navike, predstavila je novu vrstu sadrzaja i znacajno je preoblikovala tradicionalnu

industriju emitiranja, ukljucujuéi i njezine poslovne modele. Od 2006. godine, Google je postao
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vlasnik YouTubea, a kako Van Dijck (2013: 110) spominje, podrzao je mladenacki i
buntovnicki imidZ te platforme, pridonose¢i njezinom razvoju u medijskom kontekstu. Od svog
skromnog pocetka, YouTube je evoluirao u mjesto gdje se dijele raznovrsni sadrzaji, ukljucujuci
glazbu, obrazovne materijale, informativne video uratke, sportske dogadaje, znanstvena
istrazivanja 1 mnoge druge vrste sadrzaja (Benazi¢, Ruzi¢ 1 Stipeti¢, 2021: 95).
Platforma YouTube gotovo je dosegnula status najvece trenutane knjiznice kulture, arhive
starih filmova, sportskih sadrzaja te videa koji pruzaju detaljne smjernice za razliite aspekte
ljudskog svakodnevnog Zivota, poznate kao how-to videozapisi (Benazi¢, Ruzi¢, Stipeti¢, 2021:
95-96). Nadalje, YouTube je izuzetno fleksibilna platforma jer omogucuje gledanje sadrzaja
bilo gdje, bilo kada i bilo tko joj moZe pristupiti putem pametnih telefona, tableta ili osobnih
racunala. Moze se smatrati suvremenim medijem za emitiranje, buduci da je njegova pojava
dovela do smanjenja publike tradicionalnih medija poput televizije (Prasetyo, 2021: 81). Pojava
YouTube platforme uvelike je promijenila navike gledanja televizije 1 video sadrzaja.
Primjerice, gledanost televizije u Sjedinjenim Americkim Drzavama drasti¢no se smanjila kod
odrasle i teen populacije, pri cemu starija populacija postaje dominantna skupina koja ostaje
odana tradicionalnom mediju televiziji. To je djelomice zato Sto korisnici dozivljavaju YouTube
kao platformu koja im omogucuje fleksibilnost u pogledu raznolikih programa koje mogu
gledati (Prasetyo, 2021: 81). Primjecuje se kako televizija dominira u konzumaciji
audiovizualnih sadrzaja kod starije dobne publike u mnogim drzavama na svijetu, a mlada dob
posvecuje vise vremena konzumaciji audiovizualnih sadrzaja putem online streaming servisa i
video portala, kao Sto su Netflix ili YouTube (Budzinski, Gaenssle, Lindstddt-Dreusicke, 2021:
2). YouTube je dakle ispunio svoje obecanje da ¢e revolucionirati iskustvo lean-back TV-a u
lean-forward interaktivni angaZzman i suprotstaviti korisni¢ki generirani sadrzaj (eng. UGC) 1

profesionalno generirani sadrzaj (eng. PGC) (Van Dijck, 2013: 110).

U pocetcima, slogan YouTubea bio je Your Digital Video Repository (Burgess, Green, 2009:
4). Nakon §to je Google kupio platformu 2006. godine, slogan se promijenio u Broadcast
Yourself. Ovaj slogan ukazivao je ne samo na mogucénost platforme da globalno distribuira
osobno stvoreni sadrzaj ,.emitiraj sebe”, ve¢ 1 na sposobnost platforme da redistribuira
profesionalni sadrzaj (PGC) koji se ve¢ emitira na televiziji — ,,moze§ ga emitirati sam* (Van
Dijck, 2013: 113-114). Holland (2016: 54) nadodaje kako je YouTube zapoceo kao stranica za
distribuciju sadrzaja koji su izradili korisnici, a kasnije se razvio u platformu na kojoj pojedinac

svoj osobni brend moze pretvoriti u karijeru.
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Kako piSu Burgess i Green (2009: vii), vrijednost ove web stranice stvara se zajednickim
djelovanjem tvrtke YouTube, korisnika koji prenose sadrzaj na web stranicu i publike koja
sudjeluje u tom sadrzaju. Ovi autori spominju kako su sudionici na YouTubeu razni, od velikih
medijskih konglomerata 1 vlasnika prava poput TV kuca, sportskih tvrtki i glavnih oglasivaca,
do malih i srednjih poduzeca koja traze jeftinu distribuciju ili alternative glavnim sustavima
emitiranja poput TV-a. Tu su i sudionici poput kulturnih institucija, umjetnika, aktivista,
medijski pismenih obozavatelja, neprofesionalnih i amaterskih proizvodaca medija. Svaki od
ovih sudionika pristupa YouTubeu s vlastitim svrhama i ciljevima te zajedno oblikuju YouTube
dinamic¢ni kulturni sustav tako da se moze smatrati mjestom participativne kulture (Burgess,
Green, 2009: vii). Sve to podrazumijeva i velike promjene za trziSte oglaSavanja i za distribuciju

informacija (Grzesiak, 2018: 64). O institucionalizaciji YouTubea pise Kim:

»Ako eru YouTubea prije Googlea karakteriziraju amaterski proizvedeni videozapisi u
okruzenju bez oglasa, fazu kupnje nakon Googlea karakteriziraju profesionalno generirani
videozapisi u okruzenju pogodnom za oglase. Zbog popularnosti YouTubea, industrije su
pokazale veliki interes za njegovo unovcavanje (Kim, 2012: 56).

Oetting (2022) spominje nekoliko vrsta oglasa koji se mogu naci na YouTube platformi:

1. Video oglasi na feedu (eng. In-feed video ads) — prikazuju se na pocetnoj stranici
YouTubea, stranicama s rezultatima pretrage i kao povezani videozapisi na stranicama
za gledanje videozapisa na YouTubeu.

2. Video oglasi koji se mogu preskakati za vrijeme emitiranja (eng. Skippable in-stream
ads) — autorica spominje kako u ovakvim oglasima oglasivaci plac¢aju samo kada
korisnik pogleda oglas barem 30 sekundi ili ako korisnik klikne na oglas. Nadalje,
YouTube je postavio normu za trajanje skippable oglasa koja je izmedu 12 sekundi i 6
minuta.

3. Video oglasi koji se ne mogu preskakati za vrijeme emitiranja (eng. Non-skippable in-
stream ads) — autorica napominje kako se ovi oglasi mogu prikazivati prije, usred
videozapisa ili nakon videozapisa. Mogu trajati 15 do 20 sekundi 1 kao §to im ime
govori, korisnici ih ne mogu zaobi¢i.

4. Bumper oglasi — najkraci oglasi na YouTubeu 1 traju Sest sekundi. Prikazuju se prije

videa koji je odabrao gledatelj. Takoder, nije th moguce preskociti.
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5. Overlay oglasi — ovo su oglasi poput reklamnog bannera koji se obi¢no nalazi na dnu
videa. Autorica navodi kako su ovakvi oglasi idealni kao dopuna ostalim kampanjama

in-stream video oglasa. Osim toga, nenametljivi su, a dobro dopiru i do ciljne skupine.

Prica (2021) isti¢e kako je YouTube oglaSavanje atraktivno zbog velikog broja korisnika, preko
2 milijarde mjesecno, §to omogucuje oglaSivac¢ima da dosegnu Siroku publiku svojim oglasima.
Danas je YouTube, nakon Googlea, druga najposjecenija web stranica na svijetu s prosje¢no 20
minuta koje korisnici provedu na njoj po posjeti (Top Website Ranking, 2023). Takoder,
istrazivanje online platforme Statista previda da ¢e globalni broj korisnika YouTubea
kontinuirano rasti izmedu 2023. i 2028. za ukupno 263 milijuna korisnika odnosno za 30%.
Nakon pete uzastopne godine povecanja, procjenjuje se da ¢e korisniCka baza YouTubea
dosegnuti 1,1 milijardu korisnika 1 stoga novi vrhunac u 2028. godini (Degenhard, 2023).
YouTube kao najpopularnija besplatna platforma za video usluge, 1 kao druga najposjecenija
web stranica uopce, je kao takva ostavila snazan utjecaj kako na internetsku, tako i na

1izvanmreznu kulturu.

YouTube svojim korisnicima nudi brojne mogucnosti. Korisnici imaju na raspolaganju
objavljivanje, gledanje, komentiranje i dijeljenje videozapisa. Takoder, postavljaju osobne
profile koji prikazuju na koga su pretplaceni, nedavne aktivnosti, prijatelje, komentare i
omiljene videozapise (Smith, Fischer, 2012: 104). Vlasnici YouTube platforme nemaju izravnu
kontrolu nad time Sto gledatelji mogu vidjeti 1 kada, no to ne znaci da sadrzaj na platformi tece
neposredovano. Van Dijck objasnjava kako traZilice 1 algoritmi za rangiranje imaju znacajnu

ulogu u upravljanju sadrzajem na YouTubeu:

»YouTubeov dizajn sucelja i njegovi temeljni algoritmi odabiru i filtriraju sadrzaj, usmjeravajuéi
korisnike u pronalazenju i gledanju odredenih videozapisa medu milijunima prijenosa, na
primjer putem gumba za ,najpopularnije“ videozapise. Stranica kontrolira videopromet ne
pomocéu programskih rasporeda, ve¢ pomocu sustava za upravljanje informacijama koji
usmjerava korisni¢ku navigaciju i odabire sadrzaj za promoviranje” (2013: 113).

Van Dijck (2013: 113) naglasava da se sustavima upucivanja, funkcionalnostima pretrazivanja
1 mehanizmima rangiranja poput PageRanka dobiva prividan dojam korisnika kako imaju
kontrolu nad sadrzajem koji gledaju. YouTube navodi kako bi pretrazivanje Zeljenog videa bi
izuzetno tezak zadatak bez odgovarajuceg sustava za razvrstavanje buduci da se svake minute
prenosi vise od 500 sati sadrzaja na toj platformi (YouTube, 2023). Upravo iz tog razloga

YouTube koristi svoje sustave rangiranja rezultata pretrazivanja kako bi svojim korisnicima
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pomogao u pronalasku najrelevantnijih i najkorisnijih rezultata. Kako bi se postigli optimalni
rezultati pretrazivanja, YouTube platforma uzima u obzir tri klju¢na faktora: relevantnost,
angazman i kvalitetu. Na primjer, analizira se ukupno vrijeme gledanja odredenog videozapisa
koji je povezan s konkretnim upitom kako bi se odredila njegova relevantnost. Takoder se
pridaje vaznost povijesti pretrazivanja i gledanja videozapisa korisnika kako bi se pruzili

personalizirani rezultati (YouTube, 2023).

Preporuke YouTubea odgovorne su za pomo¢ viSe od milijardu korisnika da otkriju
personalizirani sadrzaj iz stalno rastu¢eg korpusa videozapisa (Covington, Adams, Sargin,
2016: 191). Sustavi za preporucivanje u obzir uzimaju i to gledaju li drugi korisnici do kraja
videozapis koji su kliknuli, $to je znak da je videozapis kvalitetan ili zanimljiv, ili su ga samo
kliknuli 1 otvorili drugu stranicu nedugo nakon pocetka gledanja videozapisa (YouTube, 2023).
Dodatno, posjetitelji mogu otkriti najnovije popularne i najgledanije videozapise u odjeljku
Trending. Mogu pratiti trenutne /ive prijenose u posebnom segmentu. Takoder, omogucena je

opcija izrade osobnih popisa za reprodukciju i dodavanje videozapisa na listu Watch Later.

Kako bi odrzao korak s konkurencijom, YouTube je uveo pretplatnicke usluge medu kojima je
i YouTube Premium usluga. Pretplatom na YouTube Premium, korisnici dobivaju pristup
originalnom sadrzaju koji je stvoren ekskluzivno za tu platformu od strane posebno odabranih
autora. Isto tako, pretplatnici mogu uzivati u slusanju glazbe bez ikakvih oglasa, imaju
mogucnost online 1 offline reprodukcije u pozadini na svojim uredajima (Vrbanus, 2019). Kako
spominje Sridevi glavni nedostatak ove usluge je u nedostatku buzza i kulture Buy-ina (2021:
72). Sridevi je provela istrazivanje na temelju 100 recenzija s platformi Google obrazaca u
Coimbatoreu kako bi otkrila i analizirala miSljenja gledatelja o YouTube premium 1 non
premium uslugama. Cilj studije je vidjeti koju od dvije usluge, YouTube premium ili YouTube
non premium, gledatelji viSe vole. Istrazivanje je pokazalo kako je ve¢ina ljudi upoznata s
YouTube premium uslugom putem oglasa, ali isto tako vecina njih ne preferira YouTube
premium zbog njegove visoke cijene u usporedbi s drugim uslugama strujanja. Oni koji su
spremni platiti pretplatu Youtube premium usluge najcesce se odlucuju za to kako bi gledali

videozapise u dobroj kvaliteti 1 bez reklama (2021: 77-78).
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3.1 Influenceri na YouTubeu

YouTube se Cesto opisuje kao platforma koja se prilagodava korisnicima, gdje svatko s
talentom 1 dobrim radnim navikama ima Sansu postati uspjeSan (Makek, 2021: 79). Na
YouTubeu nastaju i razvijaju se utjecajne osobe, koje se u raznim izvorima pojavljuju pod
imenima kao §to su utjecajnici (eng. influenceri), YouTuberi, kreatori sadrzaja ili YouTube

slavne osobe (Lichtenstein, Herbers, Bause, 2021: 3).

Makek navodi kako se generalno osobe koje ostvaruju prihode putem YouTube platforme
nazivaju Youtuberi i mogu se svrstati u podskupinu utjecajnika (influencera), odnosno
winternetskih li¢nosti koje imaju velik utjecaj na trziStu zbog broja pratitelja na druStvenim
mrezama, od kojih se mnogi smatraju njihovim vjernim fanovima®“ (2021: 79). YouTube
platforma postala je mjesto gdje se moze izgraditi nova razina popularnosti s ciljem ostvarivanja
razliCitih prednosti. Te prednosti obicno se ocituju kroz povecanu popularnost neke osobe,
nudedi jednostavan pristup i mogucnost zarade (Prasetyo, 2021: 81). To su prepoznale brojne
poslovne organizacije u industrijama kozmetike, sportske obuce i1 odjece, gaminga itd., te su
svoje brendove i proizvode pokusali povezati s poznatim YouTube utjecajnicima kako bi postali
ambasadori njihovih brendova ili jednostavno promovirali njihove proizvode (De Veirman et

al., 2017, prema Stipeti¢, Benazi¢, Ruzi¢, 2021: 96).

Prema Influencer marketing benchmark reportu, vrijednost takvog marketinga u 2022. porasla
je na oko 16,4 milijarde dolara, a prognozira se da ¢e u 2023. dose¢i rast od 29%, odnosno oko
21,1 milijardu dolara. Isto tako, istraZivanje je pokazalo da 83% sudionika ankete i dalje smatra
ovakav tip marketinga ucCinkovitim oblikom oglasavanja, iako postoji viSe negativnog
razmiSljanja nego prije. Takoder, viSe od 80% tvrtki koje koriste utjecajnike u svojim
marketinSkim kampanjama prepoznaje visoku kvalitetu kupaca koju dobivaju putem suradnji s
njima (prema Geyser, 2023). Ovim istrazivanjem potvrduje se kako je marketing utjecajnika
uspjeSan alat za brendiranje kod stru¢njaka za marketing te da je postao dovoljno popularan da

ga se ne moze smatrati samo prolaznim trendom.

Viogging ili video-blogging jedan je od najpopularnijih video formata na platformama
YouTubea (Kleinberg, Mozes, van der Vegt, 2018: 1). Vlog je skracenica od video bloga, a

,,odnosi se na video u kojem se autor obrac¢a izravno publici 1 uklapa detalje o svom Zivotu,
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svoju osobnost 1 misljenja u sadrzaj videa® (Makek, 2021: 82). Od video bloga proizasao je
izraz vloger koji opisuje YouTubere koji prakticiraju takav video format. Makek (2021)

objasnjava razloge zbog kojih se vlog smatra privlatan mnogim gledateljima:

,,Vlog moZe biti privlatan zbog spektakla, mnogi vlogovi daju uvid u izuzetno luksuzan ili
neobiCan nacin zivota, ukljucujuéi ture milijunskih vila s walk in ormarima punim dizajnerskih
torbica, garazama punih luksuznih automobila, putovanja u zabacene dijelove svijeta. Uvid u
radni dan znanstvenika, filmasa ili olimpijskog sportasa. Ipak, ve¢inu vlogera ¢ine svakodnevni
ljudi koje prividno od gledatelja odvaja samo ekran“ (Makek, 2021: 82-83).

Mnogi vlogeri postigli su impresivne brojke pretplatnika na svojim kanalima. Lee i Watkins
(2016: 1) navode da oni Cesto postizu povecanje prometa od svojih pretplatnika, ali i od
gledatelja koji nisu pretplac¢eni na njihove kanale te objavljivanjem videozapisa o proizvodima
koje koriste ili o svom osobnom zivotu. Ipak, oglaSavanje predstavlja temeljni nacin kojim
autori ostvaruju prihod putem YouTube platforme. Kako Makek (2021: 79) pise, veéina
YouTubera ostvaruje zaradu putem monetizacije svojih videa kroz AdSense program. Kada
njihovi videozapisi postignu odredeni stupanj popularnosti, YouTube omogucuje prikazivanje
reklama na njima. Nadalje, prihod od oglasivaca ide YouTubeu, koji potom putem AdSense
programa dio tog prihoda proslijeduje autoru videa. Autorica (2021: 83) isti¢e da monetizacija
moze biti ukinuta ako video krSi autorska prava ili se smatra neprikladnim za prikazivanje

oglasa, kao §to je slucaj s vulgarnim sadrzajem.

Hall (2022) napominje da kreatori sadrzaja moraju najprije ispuniti kriterije za sudjelovanje u
YouTube partnerskom programu (YPP) kako bi ostvarili prihod od oglasa na svojim
videozapisima 1 prijenosima uzivo, a uvjet je da kreatori sadrzaja imaju minimalno 1.000
pretplatnika 1 4.000 sati ukupnog vremena gledanja tijekom proteklih 12 mjeseci. Autorica
takoder spominje i druge na¢ine za monetizaciju svog sadrzaja kojima se kreatori sadrzaja sluze.
To ukljucuje mogucnost korporativnih sponzorstava od velikih brendova, financiranje od strane
obozavatelja ili prodaju vlastitih proizvoda. Brendiranje ¢esto dovodi do osnivanja tvrtke s
vlastitim imenom kako bi se olakSalo upravljanje financijama i marketingom YouTubera.
Takoder, nije neuobicajeno da YouTuberi osnivaju vlastitu tvrtku koja se bavi podru¢jem
povezanim s njihovim interesima, kao $to je primjer kada YouTuberica koja recenzira Sminku

pokrece vlastitu kozmeticku marku (Makek, 2021: 83).

Holland (2017: 56-58) je u svom istrazivanju analizirala osobne brendove tri najpopularnija

YouTubera iz 2012. godine. U istrazivanje je ukljuen je po jedan kanal iz tri razlicite
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kategorije: gaming, komedija 1 how-to videozapisi. Radi se o sljede¢im YouTuberima: Felix
Kjellberg poznatiji po imenu PewDiePie (gaming), Grace Helbig (komedija) i Zoe Sugg
poznata kao Zoella (how-to). Svaki YouTuber analiziran u ovom istrazivanju poceo je kao
obi¢na osoba koja je objavljivala videozapise na YouTubeu. Analizom sadrzaja, autorica
spominje nekoliko zajednickih karakteristika koje dijele ove online slavne osobe. Prvo,
pretezno snimaju videozapise iz svog doma. Drugo, svaki od YouTubera povezao je svoje druge
drustvene mreZe s odrediSnom stranicom svog YouTube kanala. Trece, svi imaju vlastiti
individualni raspored u¢itavanja videozapisa. Cetvrto, svo troje je spomenulo kako zaraduju
putem oglasa prikazivanim na njihovim videozapisima, ugovorima s razli¢itim brendovima i
dodatnim projektima i suradnjama koje generiraju profit. Isto tako, slava ovih YouTubera
prosirila se i1 na tradicionalne medije. Svi navedeni YouTuberi iz ovog istrazivanja nasli su se
na TV emisijama kao 1 u ¢asopisima, a Zoella je ¢ak prikazana kao figura od voska u muzeju
Madame Tussauds u Londonu. Holland ukazuje na ¢injenicu kako YouTuberi ne pokuSavaju
stati na kraj profesionalno generiranim medijima svojim sadrzajima. Naprotiv, oni koriste 1
tradicionalne medije za jacanje osobne promocije: na televiziji su, osvajaju Teen Choice
Awards 1 svaki ima objavljenu knjigu. Ipak, za izgradnju svog osobnog brenda i publike, klju¢ni

kanal bio je YouTube i njegove prednosti u odnosu na tradicionalne medije.

Grzesiak (2018: 111) pise kako pojava koja utjece na nove online slavne osobe je upravo njihov
prijelaz na tradicionalne medije. Zahvaljujuéi ogromnoj popularnosti YouTube kanala 1 utjecaju
koji on ima, YouTuberi ne samo da zaraduju od svoje produkcije, ve¢ 1 proSiruju svoju
prisutnost izvan interneta. Oni postaju predmet interesa za tradicionalne medije poput
televizijskih kanala, radijskih postaja, novina i ¢asopisa. YouTube pruza snaznu platformu za
izgradnju osobnog brenda i1 primjenu uspjesnih praksi YouTubera. Autor istie kako su zbog

toga tradicionalni mediji sve viSe zainteresirani za suradnju s YouTuberima Sirom zemlje.

Makek (2021: 84) navodi kako kupci CeS¢e vjeruje prijatelju nego masovno proizvedenim
korporativnim reklamama, pri ¢emu se vloger moze smatrati svojevrsnim ,,prijateljem‘ u ovom
kontekstu. Da bi se postigao taj dojam prijateljstva, kljucno je razvijati parasocijalne veze s
kreatorima sadrzaja. Parasocijalni odnosi predstavljaju veze koje se formiraju izmedu korisnika
medija 1 razli¢itth medijskih figura, ukljucujuéi fiktivne likove, poznate javne osobe,
utjecajnike i slicno (Stojanovi¢, 2012: 120). Interakcija izmedu publike i medijskih osoba zavisi
o tome koliko uvjerljive te osobe djeluju na razlicitim platformama. Koncept parasocijalnih

veza prvi put je predstavljen u radu Hortona i Wohla (1956, prema Stojanovi¢, 2012: 120) koji
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su objasnili da ljudi reagiraju na prikaze ljudi u medijima na nacine koji su sli¢ni socijalnim
vezama. Makek (2021: 84) objasnjava kako se parasocijalne veze na YouTubeu obi¢no razviju
kad osobe konzumiraju neciji sadrzaj poprilicno dugo jer na taj nacin steknu viSe informacija o
toj osobi nego o vecini svojih offline poznanika. Upravo ,.kombinacija utroSenog vremena,
koli¢ine osobnih podataka, Sarmantnog humora i navodne autenti¢nosti, u gledateljima
uzrokuje privid prijateljstva” (Makek, 2021: 84). U kontekstu svepristune digitalne
komunikacije, parasocijalne interakcije sve ¢eS¢e se pomicu iz podrucja TV javnih osoba na
korisnike drustvenih medija i1 koriste se kao mocan alat za brendiranje. Stoga, brend menadzeri
koji zele ukljuciti utjecajnike u svoju strategiju brendiranja trebaju uzeti u obzir ciljanu publiku,
odnosno njihove vrijednosti, uvjerenje i zelje, prilikom odabira utjecajnika kao ambasadora

brenda (Lee, Watkins, 2016: 7).

Koriste¢i literaturu o parasocijalnim interakcijama, Lee 1 Watkins (2016: 7) proveli su
istrazivanje s ciljem utvrdivanja utjecaja izmedu gledatelja i vlogera na percepciju luksuznog
modnog brenda i namjeru kupnje kod gledatelja. Rezultati istraZivanja pokazali su da
interakcija izmedu gledatelja 1 vlogera ima pozitivan utjecaj na percepciju luksuznih brendova,
ukljucujuéi percepciju vrijednosti brenda, uskladenost slike brenda i korisnika te dozivljaj
luksuza. Osim navedenog, pokazalo se da nakon ostvarenih parasocijalnih interakcija, posebno
percepcije prijateljstva s javnom osobom, ¢esto slijedi odluka kupnje luksuznog brenda kod
gledatelja. Sto je veéa povezanost i osjeéaj prijateljstva s vlogerom, to je jaci udinak namjere

kupnje kao 1 opéenito povecanje percepcije luksuznih brendova kod gledatelja.

3.2. Influencerica Emma Chamberlain

Emma Chamberlain, dvadesetdvogodisnjakinja s impresivnih 12 milijuna pretplatnika
na YouTubeu 1 16 milijuna pratitelja na Instagramu, jedna je od najuspjesnijih i najpopularnijih
kreatorica sadrzaja. Svoj YouTube kanal pokrenula je 2017. godine, a ostvarila je ogromnu bazu
pratitelja iste godine kada je njezin videozapis We all owe the dollar store an apology postao
viralna senzacija (Weinberg, 2020). Chamberlain je poznata po svojim jednostavnim, ali
duhovitim videozapisima. Na svom YouTube kanalu objavljuje vlogove s putovanja, dijeli svoje
kuhanje, pokuSava tr¢ati maraton i prikazuje svoju svakodnevnu rutinu s naglaskom na ispijanje

kave (Neelakandan, 2023).
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Kako pise Noone (2022), Emma Chamberlain otvorila je svoj YouTube kanal nakon §to je prosla
kroz tesko razdoblje intenzivne depresije tijekom druge godine srednje Skole. Tada je osjecala
da nema drugih interesa ili hobija osim monotonije Skolske svakodnevnice. Nakon razgovora s
ocem, koji ju je poticao da pronade strast izvan Skole, Chamberlain je odlucila pokrenuti vlastiti
YouTube kanal (Bennett, 2023). U vrlo kratkom roku, njen kanal istaknuo se zbog njene
autenti¢nosti i postao je mjesto gdje su se mnogi teenageri povezali sa sadrzajem koji je
objavljivala (Noone, 2022). Noone spominje kako neki od njenih prvih videozapisa na
YouTubeu prikazuju kako polaze vozacki ispit, kupuje u Targetu i pije kavu. Takoder, bit
njezinth minimalistiCkih videa nije se promijenila unato¢ tome Sto je sada zvijezda s

milijunskim brojkama pretplatnika i $to je prosirila svoj sadrzaj na podcasting.

Podcast Anything Goes with Emma Chamberlain pokrenula je 2019. godine, u kojem otvoreno
razgovara o temama poput mode na festivalu Coachella, mentalnog zdravlja, te ¢ak postavlja
pitanja o potrebi za religijom i brakom. Ova mlada kreatorica sadrzaja predstavlja intrigantan
primjer utjecaja i angazmana generacije Z na druStvenim medijima, istrazujuci Sirok spektar
tema 1 povezuju¢i se s publikom putem svoje autentiCnosti 1 humoristi¢nog pristupa
(Neelakandan, 2023). Seo (2023) opisuje Chamberlain kao mo¢nu predstavnicu generacije Z,
kao osobu koja je odana tehnologiji i svime $to ona pruza. Njen raspored je uzurban i raznolik,

Sto odrazava Sirok spektar njenih interesa i talenata.

Emma Chamberlain ima procijenjenu neto vrijednost od 90 milijuna americkih dolara. Kao $to
je ve¢ spomenuto, ova popularna americka utjecajnica ima ogromnu bazu pratitelja na
YouTubeu i drugim drustvenim mrezama. Kroz svoj YouTube kanal, Emma je zaradila viSe od
4 milijuna dolara. Chamberlain ostvaruje zaradu i kroz promoviranje razli¢itih brendova putem
svojih drustvenih mreza, pri ¢emu zaraduje do 600.000 americ¢kih dolara mjese¢no (Bennett,
2023). Chamberlain je poznata po suradnjama s modnim brendovima poput Louis Vuittona,
Levisa 1 Cartiera. Takoder, od 2021. vodi intervjue na crvenom tepihu poznatog modnog
dogadaja Met Gala za Vogue (Neelakandan, 2023). Seo (2023) naglasava i njenu poduzetnicku
stranu. Pokrenula je svoj vlastiti brend kave pod nazivom Chamberlain Coffee. Proizvodi koje
nudi imaju zabavno i jarko pakiranje te odrazavaju njezin osobni identitet kao strastvene

ljubiteljice kofeina.

Emma Chamberlain postigla je znacajan uspjeh u svojoj karijeri kao utjecajnica. Chamberlain

je postala neizostavna pojava u modnim ¢asopisima poput Voguea 1 Harper's Bazaara, ¢esto se
b
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pojavljujuci na njihovim naslovnicama i u njihovim video sadrzajima (Noone, 2022). Njezin
ogroman uspjeh i impresivna karijera u industriji druStvenih medija nisu ostali neprimijecéenti,

jer ju je Forbes Casopis uvrstio medu top pet kreatorica ispod 30 godina (Cummings, 2022).

Jedan primjer uspjeSnog partnerstva izmedu utjecajnice Emme Chamberlain i tvrtke za njegu
koze Bliss pokazuje koliko autenti¢nost i iskrenost mogu biti vazni u marketingu utjecajnika na
YouTubeu. Chamberlain je otvoreno dijelila svoje iskustvo s borbom protiv akni, §to je utjecalo
na njeno samopouzdanje i osjecaj izolacije i tjeskobe u mladim danima. Kroz svoje videozapise,
Emma je pokazala pozitivan pristup prema vlastitim nesavrSenostima, Sto je privuklo mnoge
pratitelje. Bliss je o€ito ciljao na pravu utjecajnicu koja je iskreno koristila njihove proizvode
promovirajuci, a uspjesno partnerstvo izmedu brenda Bliss i Chamberlain imao je beneficije za

obje strane (Morgan, 2020: 7-8).

Noone (2022) istice kako je Emma Chamberlain postigla ono $to mnoge osobe na internetu ne
uspijevaju, a to je transformacija vlastitog osobnog brenda od utjecajnice do prave poznate
javne osobe. Autorica spominje kako kljucni faktor uspjesnosti njezinog brenda lezi u strategiji
izbjegavanja nepotrebnih internetskih drama, prirodnih sposobnosti povezivanja s javnoscu i
inovativnom pristupu drustvenim medijima. Nadalje, ona na autenti¢an nacin pokazuje svoju
ljudskost. Svjesna te ¢injenice, ova mlada utjecajnica i dalje stvara sadrzaj u vlogovima i
podcastima, odrzavajuci svoju normalnost, iako viSe ne zivi obian zivot. Noone zakljucuje
kako Chamberlain balansira smijeSne Sale s ozbiljnim 1 promisljenim konceptima, te odrzava

paznju svoje publike ,,bez da sebe ili Zivot shvaca preozbiljno* (Noone, 2022).

3.3. Eticki izazovi YouTube zajednice

Eti¢nost unutar YouTube zajednice, kao i svake druge zajednice na internetu, moze se
razlikovati ovisno o ponaSanju svih aktera koji djeluju na toj platformi. Budu¢i da YouTube
platforma dozvoljava svakome da objavljuje videozapise i izrazava svoje misljenje, to Cesto
dovodi do raznolikosti sadrzaja i razli¢itih perspektiva. Zbog takve otvorenosti, mogu se

pojaviti brojna eticka pitanja o kojima ¢emo raspravljati u ovom poglavlju.

Na YouTubeu se mogu na¢i mnogi sadrzaji koji su eticki upitni ili ¢ak neprihvatljivi. Na

sluzbenom kanalu YouTubea (Youtube, 2023) Cetiri su glavne kategorije od kojih svaka ima
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svoje podkategorije koje ukazuju na razne problemati¢ne sadrzaje koji se mogu pojaviti na ovoj

platformi. Glavne kategorije se odnose na:

1. nezeljeni sadrzaj i zavaravajuce radnje
osjetljivi sadrzaj

nasilan ili opasan sadrzaj

Eal o

robu na koju se primjenjuju posebni propisi

Struji¢ (2017: 486) istiCe kako kreatori sadrzaja koji postavljaju video sadrzaje na YouTube
trebaju pripaziti da ne krSe autorska prava, ne poticu svojim sadrzajem na nasilje ili mrznju te
da ne objavljuju eksplicitan sadrzaj. YouTube je svjestan ovih problema i ima smjernice i pravila
koja su usmjerena na odrzavanje etiCnosti na platformi. Smjernice YouTube zajednice
promoviraju sigurno i zabavno okruzenje za sve korisnike platforme. Klju¢ne smjernice su u

nastavku (Google, 2023):

1. Prijavite neprikladan sadrzaj: Ako primijetite sadrzaj koji kr$i smjernice, prijavite ga.

2. Nezeljeni sadrzaj i obmanjujuci postupci: YouTube zabranjuje sadrzaj koji je
namijenjen varanju ili obmanjivanju korisnika.

3. Zadtita osjetljivog sadrzaja: YouTube provodi pravila za zastitu djece, seksualnog
sadrZaja, golotinje 1 samoozljedivanja.

4. Nasilan ili opasan sadrzaj: Govor mrznje, predatorsko ponasanje i nasilje nisu
dopusteni na YouTubeu.

5. Zakonski regulirana roba: YouTube ima pravila o prodaji odredenih vrsta robe koje su
zakonski regulirane.

6. Dezinformacije: YouTube zabranjuje zavaravajuci sadrzaj koji moze prouzrociti Stetu,

ukljucujuéi dezinformacije o medicinskim tretmanima, izborima i cjepivima.

Burgess 1 Green (2009: 96) pisu kako se na na YouTubeu nerijetko pojavljuje problematika s
uvredljivim komentarima $to se dodatno pogorsava mogu¢om anonimnoscu korisnika. Autorice
napominju kako pracenje i moderiranje komentara Cesto otezava veliki broj korisnika na
YouTube platformi. Unutar kulturnog sustava YouTubea nerijetko mozemo cuti da se osobe
koje prakticiraju takve antisocijalne komunikacijske prakse zovu haterima ili trollovima.
Zgrablji¢ Rotar (2012: 10) piSe kako platforma poput YouTubea nema mogucnost sprjecavanja

vlasnika racuna, ¢iji je prethodni racun ukinut, da kreira novi ra¢un pod drugim imenom i time
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nastavi krSiti pravila ponasanja. To omogucuje pojedincima koji su viSestruki prekrsitelji da se
brzo vrate na platformu u samo nekoliko minuta. Mnogi istaknuti YouTuberi ne podrzavaju
zabranu 1 moderiranje komentara jer se takve vrste kontrola kose sa kulturom sudjelovanja
YouTubea (Burgess 1 Green, 2009: 96). Lange (2007, prema Burgess i1 Green, 2009: 96)
objasnjava da je suoCavanje s negativnim i ¢esto osobno uvredljivim komentatorima dio
YouTube iskustva za one koji sudjeluju na YouTubeu kao druStvenoj mrezi. Isto tako, upravljati
negativnim komentarima, prakticno i emocionalno, jedna je od temeljnih kompetencija

potrebnih za uc¢inkovito ili ugodno sudjelovanje na ovoj platformi.

3.3.1. KrSenje autorskih prava

Kada govorimo primjerice o krSenja autorskih prava, treba napomenuti kako je nekada
YouTube platforma i sama bila optuZivana za krSenje autorskih prava. U svojim pocecima,
YouTube se susreo s otporom i tuzbama velikih medijskih konglomerata kao $to su Time Warner
1 Disney. Oni su bili skeptic¢ni prema modelima videa na zahtjev (eng. video on demand) 1 nisu

bili voljni emitirati svoje sadrzaje na toj platformi (Van Dijck, 2013: 122). Van Dijck piSe:

,OcCekivano, Google je bombardiran sudskim postupcima zbog krSenja autorskih prava i
povrede intelektualnog vlasnistva. Hollywood nije znao hoce li YouTube Google vidjeti kao
prijatelja ili neprijatelja. Treba li se suprotstaviti novom igracu i koristiti svoje povijesno znanje
u distribuciji elektroni¢kih medija kako bi nametnuli svoja pravila ovoj novopridoslici? Ili treba
podrzati suradnju i stvaranje novih poslovnih i marketinskih modela koji ¢e pomo¢i kuénim
kanalima u stvaranju publiciteta za televizijske emisije ili filmove?* (Van Dijck, 2013: 120).

Brian Stelter (2008) navodi kako su primjerice NBC Universal i Walt Disney pokazivali otpor
YouTubeu tako Sto su usmjeravali ljude na vlastite web stranice na kojima su emitirali
videoplatforme, a mnogi su medijski konglomerati kao Sto je tvrtka Viacom, kao i druge
diskografske kuce tuzile YouTube za krSenje autorskih prava. S obzirom na to da su glazbeni
videozapisi medu najpopularnijim Zanrovima na YouTubeu, vecina njih podlijeze autorskim
pravima i Cesto dolaze od vode¢ih glazbenih izdavackih kuca. Umjesto da se bori protiv
televizijske industrije, Google je odlucio intenzivirati svoje napore kako bi suradivao s tvrtkama
s kojima je prvobitno bio u sukobu zbog svoje nekonvencionalne prirode te je uspjesno rijesio
mnoge nesporazume vezane uz intelektualno vlasnistvo i autorska prava putem sudskih sporova
(Van Dijck, 2013: 110). Kim (2012: 55) objasnjava kako prije Googleove kupnje YouTube

platforme, velike diskografske kuée nisu pravile problem od besplatne upotrebe njihovih
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autorskih pjesama na YouTubeu, a glavni razlog bio je taj Sto je YouTube bio tako mala
poduzetnicka skupina da ¢ak i1 ako bi bio tuzen i morao platiti, mladi osnivaci ne bi mogli puno
platiti. Nakon dugotrajnih pregovora, velike medijske tvrtke kao §to su CBS, Universal Music,
Lionsgate, Electronic Arts 1 dr. promijenile su misljenje 1 prestale su stvarati pritisak na
YouTube da ukloni neovlastene isjeCke njihovih filmova, glazbenih spotova i drugog sadrzaja
tretiraju¢i ga umjesto toga kao priliku za oglasavanje i unov€avanje (Stelter, 2008). U isto
vrijeme, Google je pojacao napore kako bi se suzbilo krSenje autorskih prava u sadrzaju koji
korisnici objavljuju na platformi (Van Dijck, 2013: 124). Unato¢ izazovima u pogledu autorskih
prava i dijeljenja prihoda, YouTube je uspio ostati dominantna platforma za video sadrzaj 1

transformirati nacin na koji ljudi konzumiraju medije.

Razlog primirja izmedu velikih tvrtki 1 YouTubea dijelom je zbog sustava Content ID koji
vlasnicima autorskih prava omogucuje pracenje njihovog sadrzaja na najvecoj svjetskoj video
stranici. Sustav takoder daje vlasnicima sadrZaja mogucnost da zahtijevaju uklanjanje videa ili
opciju pokretanja oglasa koji, kao §to smo ve¢ spomenuli, omogucuje ostvarivanje profita
(Kinniburgh, 2022). YouTube nudi nekoliko razli¢itih metoda za zastitu autorskih prava na
svojoj platformi. Ti alati ukljuCuju: web-obrazac za uklanjanje autorskih prava, alat za
podudaranje autorskih prava, program za provjeru sadrzaja i spomenuti Content ID. Kako
spominje YouTube na svojoj sluzbenoj stranici, dosada je placeno vise od 5,5 milijardi dolara
vlasnicima prava samo od prihoda od oglasa ostvarenog od sadrzaja na koji su polozili prava i

unov¢ili ga putem Content ID-ja (YouTube, 2023).

lako je YouTube postupno poceo sklapati mir s velikim medijskim tvrtkama kao Sto
suprimjerice NBC Universal 1 Walt Disney, postavlja se klju¢no pitanje: je li YouTube
odgovoran za povrede autorskih prava koje njegovi korisnici pocine? (Zgrablji¢ Rotar, 2012:
7). Velik dio rasprave o ovim kontroverzama usredotocen je na percipirane promjene u kulturi
YouTubea kako se on §iri, sklapa poslove s velikim medijskim igra¢ima i pokuSava stvoriti
prihod iz svog konstantno evoluiraju¢eg poslovnog modela. Sudjelovanjem u raspravama o tim
kontroverzama, YouTuberi utjecu na kompleksan sustav kojem oni zajedno pridonose velikim
dijelom vrijednosti, obavljaju¢i 1 Stite¢i znacajne osobne uloge koje imaju u kulturi i1 zajednici
YouTubea (Burgess, Green, 2009: 91). Ve¢ dugi niz godina, stvaratelji sadrzaja na YouTubeu
suocavaju se s restriktivnim pravilima koja reguliraju krSenje autorskih prava, zbog ¢ega njihovi
videozapisi Cesto bivaju uklonjeni s platforme. Ova tema izazvala je mnoge rasprave, osobito

u vezi s pitanjem je li koriStenje deset sekundi neke pjesme zaista oblik krade autorskog djela
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(Lider, 2019). Ipak, Kinniburgh (2022) podsje¢a na YouTube pravilo koje jasno nalaze kako bi
kreatori sadrzaja trebali dijeliti samo one videozapise koje su sami stvorili ili za koje imaju
odobrenje. To ukljucuje da ne bi trebali dijeliti videozapise koje nisu sami stvorili niti koristiti
sadrzaj u svojim videozapisima ako za taj sadrzaj netko drugi ima autorska prava, kao Sto su
glazbene pjesme, isjecci zastiCeni autorskim pravima ili videozapisi koje su napravili drugi

korisnici, osim ako imaju odgovarajuc¢a dopustenja.

O'Neill (2022: 180) tumaci kako se YouTuberi Cesto suocavaju s nedostatkom resursa za obranu
od tuZbi za krenje autorskih prava, bez obzira na razinu njihove popularnosti. Cesto nemaju
dovoljno financijskih sredstava da se suprotstave tuzbama, cak i kada bi mogli argumentirati da
je njihovo koriStenje materijala bilo opravdano kao poStena upotreba. Osim toga, autor istice
kako YouTubeu nedostaje motivacije da podrzi pojedinacne kreatore sadrzaja u tim sporovima
jer YouTuberi ne predstavljaju znacajnu pravnu prijetnju u usporedbi s primjerice filmskim
studijima. Unato¢ napretku u zabavi, sadrZaju i pristupacnosti koji su se s vremenom razvili
kako bi pojedincima omogucili sudjelovanje u industriji zabave, sustav autorskih prava i sam

YouTube, prema ovom autoru, nisu prilagodeni da zadovolje specifi¢ne potrebe YouTubera.

3.3.2. Eti¢nost utjecajnika u kontekstu oglaSavanja

Valja napomenuti i vaznost oglaSavanja u kontekstu eti¢nosti YouTube zajednice.
Antolovi¢ 1 Haramija (2015: 118-119) pisu kako proucavanje etike u oglasavanju ima za cilj
razumijevanje 1 naglasavanje etickih standarda i profesionalizma u poslovnom svijetu, posebno
u podrucju oglaSavanja i stvaranja poruka. Autori isti¢u kako je vazno zastititi najranjivije
potroSace i osigurati da industrija oglaSavanja postuje najbolje prakse koje uravnotezuju ciljeve
poduzeca, eticke standarde, interese zajednice te prava i slobode pojedinaca. Isto tako,
upozoravaju kako utjecaj oglasavanja na pojedince 1 drustvo moze dovesti do raznih oblika
zloupotrebe, kao S§to su pretjerivanje, prikrivanje informacija, zavaravanje 1 lazno
predstavljanje. Jo§ jedan izazov, kako navode, vezan je uz uspostavljanje uskladenosti izmedu
etickih kriterija i zakonskih propisa jer etika obuhvaca odgovornost i situacije koje mozda nisu

protivne zakonima, ali su neeti¢ne.

Velik dio istrazivanja koja prouc¢avaju mra¢nu stranu martketing utjecanika tice se nedostatka

transparentnosti i neprikladnog otkrivanja sponzoriranog sadrzaja (Hudders, Lou, 2022: 1).
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Hudders 1 Lou (2022: 2) isti¢u kako broj sponzorstava raste s porastom popularnosti i utjecaja
odredenog influencera. Medutim, kada sponzorski odnosi nisu transparentno objavljeni,
publika utjecajnika Cesto ostaje zbunjena oko toga koje objave su zapravo sponzorirane i kakva
je priroda komercijalnog ugovora koji stoji iza tih sponzorstava. Takva nedoreCenost moze
dovesti do zabluda medu potrosacima koji nisu svjesni stvarne marketinSke namjere poruke.
Marketing utjecajnika, kao i drugi oblici oglasavanja, treba biti jasno oznacen i odvojen kao
plac¢eni sadrzaj u objavama influencera. Vazno je transparentno naznaciti kada je rije¢ o
sponzoriranom sadrzaju, kako bi se izbjegao dojam prikrivenog oglasavanja. Opcenito, s
etiCkog stajaliSta ispravno je oznaciti svaku sponzoriranu objavu pa tako i1 one na druStvenim

mrezama (Cekalovié-Brus, 2019).

Platforme za razmjenu videozapisa, poput YouTubea, obvezne su oznaavati sponzorirani
sadrzaj temeljem europske medijske direktive (Laba$ i Ciboci, 2021). Labas 1 Ciboci (2021)
upozoravaju kako utjecajnici na drustvenim mrzama ¢esto manipuliraju regulatornim okvirima
u sadrzaju i oglasavanju, Sto zahtijeva ve¢u opreznost i kriti¢ko razmisljanje prilikom koristenja
takvih sadrzaja. Primjerice, na njihovim profilima i u videozapisima Cesto se pojavljuju
proizvodi koje promoviraju, pokuSavajuc¢i potaknuti svoje pratitelje na kupnju, iako ne isticu
jasno da su te promocije sponzorirane i da su primili financijsku naknadu za reklamiranje
odredenih proizvoda ili usluga. Labas i Ciboci (2021) time podsje¢aju na vaznost
prepoznavanja prikrivenog oglasavanja na drustvenim mrezama i medijskim platformama koji
predstavlja oblik prijevare 1 manipulacije korisnicima, jasno se razlikuju¢i od oznacenog

oglaSavanja koje informira korisnike o pla¢éenom sadrzaju.

Antolovi¢ i Fraculj (2018) podsjecaju da u kontekstu oglasavanja u Hrvatskoj postoji obuhvatno
zakonodavstvo, ¢ak 112 zakona, i prisutnost brojnih eti¢kih kodeksa na koje se moZze pozvati,
ali da nedostaje izravna regulativa koja bi jasno obuhvatila utjecajnike na razli¢itim druStvenim
mrezama. Kao rezultat toga, oznaCavanje pla¢enog ili sponzoriranog sadrzaja joS uvijek nije
potpuno zakonski regulirano, iako Zakon o medijima postavlja smjernice za uvjete oglasavanja.
1z tog razloga, autori smatraju kako ve¢ina domacih utjecajnika ne istice kada su placeni ili

kada se radi o bilo kakvoj vrsti promocije.

Kada govorimo o utjecanicima, njihova aktivnost na drustvenim mrezama, ukljucujuci
YouTube, donosi sa sobom niz pozitivnih 1 negativnih aspekata koji otvaraju pitanja o etici 1

moralu. Prisutnost utjecajnika i njihov utjecaj na YouTube platformi pokre¢u mnoga pitanja o
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ispravnom ponasanju, odnosu prema publici, odgovornosti i integritetu. Dok neki utjecajnici na
drustvenim mrezama Zele potaknuti zdravo druStveno ponasanje medu mladima, pridonoseci
njihovoj psiholoskoj dobrobiti, postoje i oni koji se fokusiraju na promoviranje sebe i brenda,
poticu¢i konzumerizam 1 utrku za visokim druStvenim statusom (Nemec, 2022).
Antolovi¢ 1 Fraculj (2018) tvrde kako pitanje nije prolaze li bolje vlogeri ili utjecajnici na
Instagramu ve¢ je pitanje zakonskih 1 etickih dilema takvih loSih praksa na
internetu. Gothankar, Di Troia i Stamp (2021: 1-2) spominju jedan oblik obmane kojim se
neeti¢ni pojedinci znaju sluziti prilikom stvaranja sadrzaja na druStvenim mrezama kao Sto je 1
YouTube. Naziva se ,,mamac za klikove* (eng. clickbait) koji predstavlja lazne informacije koje
privlace korisnike da kliknu na poveznicu i pogledaju neki videozapis. Cilj clickbaita je
iskoristiti radoznalost korisnika pruzanjem neto¢nih, ali senzacionalnih informacija.
Objavljivanjem atraktivnih informacija s ciljem manipulacije i prevare korisnika cest je

marketinski alat kod primjerice YouTubera kako bi povecali gledanosti i promovirali brendove.

3.3.3. Utjecaj oglasavanja na djecu

U kontekstu svega navedenoga, vazno je misliti i na djecu. Hudders, Nelson i De
Veirman (2019: 9) u svom radu daju presjek istrazivanja koja pokazuju kako se djeca Cesto
susreCu s praksama utjecajnog marketinga gledaju¢i YouTube, a obicno takav komercijalni
sadrzaj kojeg utjecajnici objavljuju utjece na njihove stavove i ponasanja. Zvijezde drustvenih
medija, a posebno vlogeri na YouTubeu postali su vazni utjecaji na odluke o potrosnji svoje
mlade publike. Zbog njihovog dosega i vjerodostojnosti, mnogi su brendovi dodali takve
utjecajnika, koji su Cesto 1 sami djeca, u svoje marketinske strategije (Hudders, Nelson, De
Veirman, 2019: 2). YouTube za djecu (eng. YouTube Kids) dopusta djeci ispod 13 godina izradu
vlastitog racuna (Hudders, Nelson, De Veirman 2019: 5). Bas kao i odrasli, djeca kao YouTuberi
mogu biti iznenadujuce dobro placeni. Na primjer djecaka Ryan na svom YouTube kanalu
RyansWorld broji milijune pretplatnika. Sveukupno je u2018. godini zaradio 22 milijuna dolara
zahvaljujuci videozapisima na toj platformi poput recenziranja igracaka pod nazivom Ryan
ToysReview (Robehmed, Berg, 2018). Djeca koja postaju YouTuberi privlace paznju brendova
zahvaljuju¢i svojim vjeStinama stvaranja sadrzaja i izgradnji druStvene zajednice. Ovaj
fenomen dje¢jih YouTubera donosi inovacije 1 pruza prostor za testiranje novih stilova

komunikacije s uvjerljivim karakterom. Medutim, s porastom njihovog utjecaja, javlja se
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potreba za regulacijom i smjernicama kako bi se osigurala sigurnost i strategijsko djelovanje
brendova. Isti¢u se razni aspekti koji zahtijevaju zakonsku regulativu u kontekstu uloge djece
kao kreatora sadrzaja, podrske njihovih zakonskih skrbnika, prisutnosti brendova u njihovom
video sadrzaju, nedostatka transparentnosti u reklamiranju, utjecaja na drugu djecu i sl. (Tur-

Viiies, Nuiez-Goémez, Rio, 2018: 1213).

Sadrzaj generiran od strane korisnika moze biti kreativan i svestran. Utjecajni videozapisi, koji
cesto ukljuCuju tutorijale, recenzije proizvoda i zabavu, predstavljaju oblik placenog
oglasavanja. Medutim, granice izmedu neoglasivackog i oglasivackog sadrzaja su zamagljene
na YouTubeu 1 mogu zavesti djecu u vezi s njthovom konacnom namjerom (Tur-Viiies, Nifiez-
Goémez, Rio, 2018: 1213). Nemec (2022) naglasava kako s obzirom na porast popularnosti
utjecajnika i1 financijskih dobitaka koje pojedinci ostvaruju, sve vise maloljetnika izrazava zelju
da postanu utjecajnici. Medutim, vazno je zapitati se jesu li ta djeca zaista sama donijela tu
odluku ili je to vise odluka njihovih roditelja. Jedno istrazivanje u Europi pokazalo je da gotovo
svim profilima djece utjecajnika upravljaju njihovi roditelji i u kontekstu navedenog vazno je
da roditelji ne vrse pritisak na svoju djecu (prema Nemec, 2022). Isto tako, kako bi se dodatno

zastitilo djecu, Hrzi¢ Bijeli¢ (2019) predlaze Cetiri smjernice za roditelje mladih YouTubera:

1. Procitajte Smjernice zajednice
Prilagodite postavke privatnosti

Ogranicite komentare

Eal e

Blokirajte i prijavite nasilnike

Antolovi¢ 1 Haramija (2015: 122) isticu da marketing menadZzeri prepoznaju sve vec¢u kupovnu
moc¢ djece te stoga sve vise poruka usmjeravaju prema njima. Djeca i mladi posebno su osjetljivi
na utjecaj oglasavanja i ¢esto su podlozni zavaravanju vrijednostima proizvoda koje privlace
njihovu paznju. Oni Cesto zbog manjka iskustva i povodljivosti ne razumiju da je glavni cilj
takvih poruka poticanje prodaje. Milenkovska i Naumovska (2017: 278) ukazuju na ¢injenicu
kako djeci mladoj od osam godina nedostaju kognitivne vjestine za razumijevanje marketinskih
poruka, Sto ith ¢ini posebno ranjivim na izlozenost reklamama. Autorice apeliraju kako
sveprisutna izlozenost djece digitalnim medijima povecava potrebu za etickim i afirmativnim
marketin§kim sadrzajem. Spominju i kako generaciju Z karakterizira tehnoloSka pismenost,

neovisnost 1 izrazena individualnost u psihobihevioralnom smislu, a budu¢i da su djeca dio
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generacije Z 1 aktivni kupci, brendovi koji ih ciljaju moraju uzeti u obzir njihovu osjetljivost 1

fragilnost.

U kontekstu razvijenih parasocijalnih odnosa djece 1 influencera, vazno je prepoznati da osjecaj
bliskosti s odredenim influencerom moze biti problematican. Veza koju djeca i mladi mogu
osjetiti s kreatorima sadrzaja, posebno onima koji imaju velik broj pratitelja, rijetko je stvarna,
S$to ih moze drzati u zabludi (Nemec, 2022). 1z tog razloga, roditelji i zaposlenici u odgojno-
obrazovnim ustanovama trebaju obratiti poja¢anu pozornost na mogucnost stvaranja ovisnosti
kod djece 1 mladih te degradacije njihovog samopoStovanja zbog takozvanog straha od
propustanja (eng. FOMO). Ovaj pojam odnosi se na osje¢aj straha kod djece u smislu
propustanja znacajnih dogadaja, dok drugi uzivaju u ve¢em zadovoljstvu, kvalitetnijem Zivotu
ili obogacenijim iskustvima u usporedbi s njima (Nemec, 2022). Takoder, Nemec spominje
kako stalna dostupnost videa i algoritmi koji upravljaju preporucenim videozapisima na

YouTubeu dodatno doprinose osjecaju straha.

Svi utjecajnici pa tako 1 oni na YouTube platformi imaju odgovornost prema svojoj publici za
sadrzaj koji prezentiraju 1 koji gledatelji konzumiraju. Eti¢nost je usko povezana s normama,
vrijednostima i mjerama ponasanja u interakcijama. Pravila drustvene interakcije na svim
drustvenim mreZama trebaju regulirati ljude da poStuju jedni druge i da svojim ponaSanjem
budu primjer drugima. Vazno je da YouTuberi nisu usredotoeni samo na AdSense i broj
pregleda na YouTube platformi, ve¢ da takoder vode rauna o kvaliteti sadrzaja, autenti¢nosti i

korisnosti za svoju publiku (Azisa, 2021: 213).

3.3.4. Problematika YouTube algoritama

Neki autori izrazavaju veliku zabrinutost kako druStveni mediji, ukljucujuéi YouTube,
mogu pridonijeti radikalizaciji 1 polarizaciji online publike (Lewandowsky, Yesilada 2022: 2).
Sustav pretrazivanja i preporuka na YouTubeu nosi potencijalni rizik stvaranja ,,mjehurica
filtera® (eng. filter bubble effect). Naime, YouTube korisnici znaju biti izloZeni alternativnim
¢injenicama, teorijama zavjere, neprovjerenim izvjeS¢ima i tiradama mrznje. U tom slucaju,
osoba se nalazi u ,,mjehuricu filtera® (Startpage, 2021). Termin ,,mjehuri¢ filtera“ je osmislila
Eli Pariser (2011, prema Bryant, 2020: 88) kako bi opisala situaciju u kojoj algoritmi

pretrazivanja mogu pridonijeti stvaranju okruzenja za korisnike koje odrazava njihova vlastita
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stajalista. To se postize slanjem rezultata pretrazivanja koji odgovaraju njihovim prethodnim
uvjetima pretrazivanja, Sto rijetko dovodi do susreta s drugacijim izvorima. Glavni nedostatak
,mjehurica filtera® lezi u njegovoj ogranicenoj sposobnosti da pruzi raznovrsne informacije,
Sto moze rezultirati gubitkom mentalne fleksibilnosti i otvorenosti koju donosi izlaganje

razli¢itostima (Pariser 2011, prema Bryant, 2020: 88).

Lewandowsky i Yesilada (2022: 8-9) su u svom istrazivanju analizirali sustav preporuka na
YouTubeu putem sveobuhvatnog pregleda 24 studije. Cilj istrazivanja bio je utvrditi olaksava li
YouTubeov sustav preporuka pristup problematicnom sadrzaju kao Sto su ekstremisticki ili
radikalizirajuéi videozapisi. Ukupno 14 studija je sugeriralo da YouTubeov sustav preporuka
olakSava pristup problematicnom sadrzaju, sedam je dalo mjeSovite rezultate, dok dvije studije
nisu obuhvacale sustav preporuka. Nizozemska tvrtka za trazilice StartPage spominje (2021)
jos jedno provedeno istrazivanje od strane zaklade Vodafone iz 2020. godine, a ti¢e se problema
s algoritmima YouTube preporuka. U tom istrazivanju ispitanici su trebali procijeniti koje
platforme drustvenih medija smatraju najviSe odgovornim za Sirenje laznih informacija u
Njemackoj. Rezultati su pokazali kako je 88% ispitanika navelo YouTube kao jedan od najvecih
izvora dezinformacija, odmah iza WhatsAppa (92%) 1 Facebooka (89%). Startpage (2021)
spominje i neprofitnu organizaciju Mozillu koja je iznijela sli€ne optuzbe protiv YouTubea i
optuzuje platformu da godinama osigurava da se lazne informacije o zdravlju, politici i govoru

mrznje nesmetano Sire svijetom.

Iako algoritmi imaju korisne svrhe i postali su neizostavni dio naseg digitalnog zivota, njihova
upotreba na YouTube platformi moze imati negativne posljedice. Potrebno je osigurati da
algoritmi rade u korist Sire javnosti 1 poboljSavaju korisnicka iskustva. Transparentnost u radu
algoritama je klju¢na kako bi bili vjerodostojni (Startpage, 2021). Iako nije moguce potpuno

iskljuciti algoritam preporuke, moguce je primijeniti smjernice koje predlaze Startpage (2021):

1. Iskljucite automatsku reprodukciju
Izbrisite prethodnu povijest pretrazivanja

Iskljucite obavijesti s YouTubea

Eal e

Gledajte videozapise u privatnom nacinu rada preglednika algoritma preporuke za

daljnje prijedloge videozapisa

9]

Prijavite objave kada otkrijete neprikladne videozapise

6. Koristite poCetnu stranicu za trazenje videozapisa
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4. UspjeSna izgradnja osobnog brenda na YouTubeu

U ovom dijelu rada predstaviti ¢e se neke strategije, tehnike 1 pozeljne prakse koje mogu
pomoci korisnicima da ostvare uspjeh na ovoj platformi. Takoder, navesti ¢emo tri uspjesne
osobe iz velikih industrija, sporta, glazbe i mode, koji su YouTube uspjesno iskoristili kao

klju¢nu platformu za izgradnju osobnog brenda.

Sheikh (2022) istice prednosti YouTube platforme za kreatore sadrzaja kako bi postigli uspjeh.
Prvo, YouTube pruza veliku izloZenost i promet zahvaljuju¢i svojoj velikoj bazi korisnika i
partnerstvu s drugim utjecajnim kreatorima. Drugo, YouTube trazilica omogucuje povecanje
vidljivosti na Googleu, jer se sve vise rezultata pretrazivanja prikazuje kao videozapisi s
YouTubea. Trece, YouTube je dobar kanal za promociju brendova kroz sadrzaj kao $to su
recenzije proizvoda i tutorijali. Cetvrto, YouTube je pogodan za izgradnju kredibiliteta i

povjerenja, osobito za pocetnike koji grade svoj osobni brend.

Sheikh (2022) takoder daje nekoliko savjeta za kreatore sadrzaja koji Zele izgraditi svoj brend
na YouTubeu. Prvi korak je otvaranje kanala i prilagodba elemenata kao Sto su profilna slika,
slike natpisa i opis kanala prema stilu brendiranja. Definiranje ciljane publike je takoder vazno,
uzimaju¢i u obzir njihove interese kako bi se stvorili zanimljivi videozapisi. Analiza
konkurencije pomaze u ucenju i usvajanju korisnih savjeta, poput pronalazenja klju¢nih rijeci i
razumijevanja interesa publike. Stvaranje kvalitetnog sadrzaja je vazno, kao i1 koriStenje
YouTube Shorts znaCajke za kratke videozapise. Komunikacija s publikom putem komentara i
interakcija pomaZze u izgradnji angaZirane zajednice pretplatnika. Suradnja s drugim
YouTuberima pruza brojne mogucnosti za suradnje s brendovima. Pra¢enje YouTube analitike

pomaze u razumijevanju uspjesnosti videozapisa i utjecaju odredenih ¢imbenika.

Lupsa-Tataru i Lixandroiu (2022: 9-10) na temelju svog istrazivanju koje obuhvaca analizu
podataka 100 YouTube kanala iz 17 razlicitih kategorija, istrazuju klju¢ne Cimbenike koje treba
uzeti u obzir prilikom razvijanja uspjeSnog kanala na Youtube platformi. Prema tom

istrazivanju, do uspjeSnog monetiziranja na Youtubeu dolazi se postizanjem sljedecih znacajki:

1. Atraktivnim sli¢icama (eng. thumbnail) videa 1 piktografima (primjerice emoji) za

kanal.
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2. Stvaranjem popisa videozapisa - autori spominju kako je ovo je najbolji na¢in da se
zadrZi paznja ljudi dok gledaju videozapise na kanalu. Takoder preporucaju izradu
trailera poput filmskih hitova koji ¢e dodatno zainteresirati ljude, a posebno kada prvi
put gledaju videoz na necijem kanalu.

3. Kreiranjem zanimljivog sadrzaja s privlaénom prezentacijom, izvrsnim brendiranjem,
odgovaraju¢om glazbom i ¢istim zvukom.

4. Zakazivanjem videozapisa kako bi se privuklo vise pregleda uz definiranje ciljnog
trziSta postavljanjem pitanja kakav sadrzaj publika zeli vidjeti 1 koristenjem YouTube
analitike.

5. Trazenjem gledatelja da se pretplate na kanal - kako bi dobili viSe pregleda,
kreatori moraju povecati svoj popis pretplatnika i ovo je jednostavan nacin koji mnogi

prakticiraju, a posebno na kraju svog videa.

Nadalje, u istom istrazivanju otkriveno je kako su najuspjesniji kanali, u smislu broja pregleda,
pretplatnika i prijenosa, u sljede¢im kategorijama: zabava, putovanja i vlogovi (Lupsa-Tataru i

Lixandroiu 2022: 10).

Sweatt (2022) opisuje kako osobna strategija brendiranja na YouTubeu moze ukljucivati
sljedece elemente: stvaranje vizualnog identiteta kanala, konzistentno koriStenje istog fonta u
grafikama, dosljedno izrazavanje vlastite osobnosti u svakom videu te upotrebu iste ikone
profila na drustvenim mrezama. Sweatt takoder nudi osam savjeta za postizanje najbolje online

prisutnosti na YouTubeu:

1. Pazljivo odabrati ime kanala na YouTubeu.

2. Uskladiti vlastitu energiju s energijom gledatelja.

3. Pomno odabrati ikonu profila na YouTubeu kako bi se istaknula osobnost i privukla
pozornost.

4. Odrzavati dosljednost u sli¢icama videozapisa (thumbnails) kako bi se gledateljima
olaksalo prepoznavanje sadrzaja.

5. Iskoristiti About odjeljak kanala kako bi se detaljnije objasnila vrijednost sadrzaja.

6. Odrzavati brend cistim i1 poStovati druge, posebno ako se Zeli ostvariti suradnja s
brendovima.

7. Razumjeti ciljnu publiku i prilagoditi sadrzaj njenim interesima i potrebama.
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Grzesiak (2018: 173-176) identificira niz klju¢nih ponaSanja, aktivnosti i atributa za postizanje

maksimalne ucinkovitosti u izgradnji osobnog brenda na YouTubeu. Neke od pozeljnih praksi

Su:

. Interaktivnost: Odrzavanje stalne komunikacije s gledateljima na vlastitom YouTube

kanalu, odgovaranje na njihove potrebe i1 pitanja iznesena u komentarima. Takoder,
aktivno sudjelovanje u raspravama s pretplatnicima, ¢ak i kada izrazavaju kritike na
kvalitetu sadrzaja kanala.

Suradnja s drugim YouTuberima: Poticanje na suradnju s drugim YouTuberima kroz
zajednicko snimanje videozapisa ili sudjelovanje u istim promocijskim aktivnostima

kako bi se proSirio doseg i prepoznatljivost kanala.

. Predvidljivost formata: Oblikovanje sadrzaja na nac¢in da gledatelji mogu predvidjeti,

jasno definirati i dobro se uklopiti u poznate formate kanala. Na taj nacin, gledatelji ¢e

uvijek znati kakav sadrzaj ili format mogu ocekivati u objavljenim materijalima.

. Dosljednost: Redovito objavljivanje novog sadrzaja, uvijek u isto vrijeme u odredenom

ciklusu, npr. jednom tjedno ponedjeljkom u 17:00 sati. Nedosljednost u objavljenom
sadrZaju, bilo u pogledu redovitosti ili cikli¢nosti, moze dovesti do gubitka korisnika i

smanjenja broja pretplatnika.

. Jedinstvena osobnost: Stvaranje i dosljedno koriStenje jedinstvene osobnosti koju

gledatelji mogu lako zapamtiti i razlikovati od drugih koji stvaraju osobni brend. To
ukljucuje odabir odijevanja, upotrebu jezika (ukljucuju¢i govor tijela) 1 nacin
komunikacije. Sto je osobnost jasnije i dosljednije prikazana u video materijalima, to ¢e

je gledatelji lakSe zapamtiti i razlikovati od drugih.

. Visekanalna prisutnost: KoriStenje komunikacijskih moguénosti drugih drustvenih

medija (poput Facebooka, Instagrama, Snapchata ili LinkedIna) kako bi se objavljivao
sadrzaj s referencama na vlastiti YouTube kanal. Ovo povecava doseg komunikacije i

privlaci interes korisnika izvan YouTubea.

. Prilagodavanje ciljnoj skupini: Precizno definiranje ciljne skupine za sadrzaj, uzimajuci

u obzir demografske i psihografske profile te konstrukciju oblika i sadrzaja poruke koji
najbolje odgovaraju njihovim potrebama. Svaka komunikacija koja to ne uzima u obzir
moze izazvati nesporazume 1 osjecaj nesigurnosti kod primatelja.

Suradnja s brendovima: Uspostavljanje suradnje s brendovima kroz oglasavanje na
vlastitom kanalu ili recenziranje proizvoda. Ovo omogucuje zaradu i povecava doseg

kanala prema novim grupama primatelja.
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9. Prodaja proizvoda: IskoriStavanje popularnosti i prepoznatljivosti kanala za prodaju
vlastitih proizvoda koji promoviraju isti kanal, kao Sto su Salice, majice i drugi gadgeti.

10. Medijske publikacije: Promocija aktivnosti kanala putem odnosa s medijima,
priopéenjima za javnost koja pruzaju informacije o kanalu, njegovim ciljevima i
sadrzaju. Ovo pomaze u njegovanju medijske prisutnosti i privlacenju interesa novinara
za rad kanala, $to povecava prepoznatljivost kanala putem medijskih izvjestaja.

11. Publikacija knjiga: Nakon sakupljanja dovoljne koli¢ine sadrzaja, sastavljanje vrijednih
materijala za korisnike 1 objavljivanje knjige o vlastitom troSku ili u suradnji s
izdavaCem kako bi se dodatno promovirao kanal. Objavljivanje knjige podize ugled
kanala i predstavlja vazno pojacanje vrijednosti osobnog brenda u o¢ima korisnika.

12. Susreti s korisnicima: Sudjelovanje na dogadanjima kao platforma za uspostavljanje
kontakata 1 susreta izmedu YouTubera 1 njihovih obozavatelja. Ovo pruza mogucnost
prosirenja prepoznatljivosti kanala, njegove promocije i privlacenja novih korisnika 1

pretplatnika.

4.1 Primjer osobnog brenda u sportu: Zlatan Ibrahimovié¢

Brend sportasa pokazuje svoju prisutnost u digitalnom okruzenju, privlaceé¢i Siroku
publiku, posebno ljubitelje sporta. To omogucuje sportaSima razvoj i promociju vlastitog
osobnog brenda te izgradnju imidza na razli¢itim digitalnim platformama. Medu tim
platformama, najpopularnije drustvene mreze kao §to su Facebook, Instagram, Twitter, TikTok
1 YouTube zauzimaju posebno znacajno mjesto pored sluzbenih internetskih stranica sportasa

(Trbusi¢, Males, Rimac, 2022: 18).

Nadalje, obozavatelji sporta igraju vaznu ulogu u velikoj popularnosti i jedinstvenoj ulozi
profesionalnog sporta u drustvu. Imaju pristup ogromnoj koli¢ini sportskog sadrzaja putem
razli¢itih platformi. Time se stvaraju prilike za povezivanje s obozavateljima i izgradnju dubljih
veza sa sportskim zvijezdama (Giorgio et al., 2023). Prema istrazivanju centra za tehnologiju,
medije i telekomunikacije (TMT centar) tvrtke Deloittea, gotovo svi ispitanici generacije Z
odgovorili su kako koriste drustvene medije za konzumiranje sportskog sadrzaja, a vjerojatnije
je da ¢e preferirati 1 konzumiranje intervjua sa sportasima, objave sportasa i objave iz obitelji

sportasa na druStvenim medijima u usporedbi s osobama iz starijih skupina. Takoder, oko 80%

40



obozavatelja generacije Z prati profesionalnog sportasa online, sto ih potice da gledaju i
prisustvuju sportskim dogadajima u kojima sporta$ sudjeluje, prate brendove ili druge sportase

s kojima oni aktivno komuniciraju i kupuju proizvode koje promoviraju (Giorgio et al., 2023).

Najpoznatiji vrhunski sportasi ili sportske zvijezde privlae posebnu paznju na digitalnim
platformama diljem svijeta. Kako piSu Dubelj i Prli¢, vise ,,nije rije¢ o velikim sportskim
natjecanjima, nego o brendu sportaSa koji u 21. stolje¢u kroz drustvene mreze nikada nisu bili
blizi svojim obozavateljima, pokazuju¢i im svoje domove, dnevne rutine, vlastite stavove o
aktualnim temama, utjecaju na zivotni stil 1 slicno” (2022: 102). Prema Males, Trbusi¢ i Rimac
(2022: 18) sve to ih ¢ini privlatnim partnerima za suradnje s velikim brendovima kroz
sponzorstva i razne marketinske aktivnosti. Nadalje, autori spominju kako takve suradnje
sportaS§im omogucuju ostvarivanje profita koji ponekad nadmasuje ono S§to zarade samo

sportskim nastupima.

Zlatan Ibrahimovi¢, nedavno umirovljeni Svedski nogometas, predstavlja primjer uspjesno
izgradenog osobnog brenda u industriji sporta. Iako je ovaj nogometa roden u Svedskoj
hrvatsko-bosanskog je podrijetla (Ci¢in-Magansker, 2021). Poznat po svojoj nogometnoj
karijeri kao napadac i svojim sportskim uspjesima, Ibrahimovi¢ je takoder istaknut po svom
jedinstvenom sportskom stavu i ponaSanju izvan terena, Sto ga je istaknulo medu mnogim
drugim sportasima. Kako piSe mreza zabavnog i sportskog programa, ESPN, ,Zlatan
Ibrahimovi¢ jedan je od najzabavnijih nogometasa na svijetu - kako na terenu tako 1 izvan njega
(...) Njegova karijera trajala je 24 godine, a igrao je u milanskom Interu, Barceloni, PSG-u,
Manchester Unitedu i LA Galaxyju “ (ESPN, 2023). Tijekom svoje karijere, Zlatan Ibrahimovi¢
je ostvario izvanredan uspjeh i osvojio brojne trofeje. Za reprezentaciju Svedske odigrao je 122
utakmice 1 postigao 62 pogotka (Al Jazeera, 2023). Igrao je za vrhunske europske klubove, kao
napadac na terenu zabio je vise od 500 golova, a osvojio je brojne nagrade i prvenstva (Stipetic,

2023).

Zbog svoje eksplozivne naravi, agresivnosti i stavova koji su Cesto izrazavali nepostovanje
autoriteta, Zlatan Ibrahimovi¢ je stekao reputaciju ,,zloCestog decka nogometa“. Ovaj epitet
prati ga kroz bogatu profesionalnu karijeru (Stipeti¢, 2023). Ci¢in-Masansker (2021) pise kako
Zlatan nije obican igrac: ,,on je majstor, ali 1 influencer, Covjek ogromne karizme kojem je
nogometna vjesStina oduvijek bila najjaci adut”. Ipak, autor spominje kako su ga problemi s

egom cesto dovodili u konfliktne situacije s trenerima ili suigra¢ima nogometnih klubova u
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kojima je igrao, a nije se ustru¢avao niti u svojim komentarima gdje je ¢esto znao biti oStar i
direktan. ,,Zelio sam se suprotstaviti cijelom svijetu i svima koji su sumnjali u mene i pokazati
tko sam zapravo. Nisam mogao ni zamisliti nekoga tko bi me u tome zaustavio®, napisao je u
svojoj autobiografiji I Am Zlatan (prema Stipeti¢, 2023). Osim $§to je ostavio znacajan trag u
sportskoj povijesti svoje karijere, dodatnu prepoznatljivost postigao je u svojoj rodnoj drzavi
Svedskoj. Njegovo ime ¢ak je uvriteno u $vedski rijeénik. Prema informacijama objavljenim
na web stranici Svedskog vije¢a za jezik, glagol zlatanera koji zna¢i ,,dominirati®, ukljucen je

u popis novih rijeci 2012. godine (O'Connor, 2012).

Zlatan Ibrahimovi¢ ima veliku bazu obozavatelja na platformama drustvenih mreza. Na
Instagramu ga prati impresivnih 60 milijuna korisnika, na Facebooku 39 milijuna, a na Twitteru
ima 9 milijuna pratitelja (Mukherjee, 2023). Nadalje, nogometas je poznat po svojim izjavama
koje Cesto odrazavaju njegovu samouvjerenost i jedinstvenu osobnost. Neke od njegovih

najpopularnijih izjava prenio je novinar Skudder (givemesport.com, 2023):

,.Kada kupujete mene, kupujete Ferrari. Ako vozite Ferrari, nato¢ite vrhunski benzin u spremnik,
krenete na autocestu i pritisnete gas. Guardiola je natocio dizel i provozao se u prirodi. Trebao
je kupiti Fiat.*

»Ne vjerujem da mogu zamijeniti Eiffelov toranj za moj kip, ¢ak ni ljudi koji stoje iza kluba.
Ali ako mogu, ostat ¢u ovdje - obe¢avam ti.*

,,Do08ao sam, vidio sam, pobijedio sam. Hvala ti LA Galaxy $to si mi omogucio da se ponovno
osjecam zivim. Navija¢ima Galaxyja - vi ste htjeli Zlatana, ja sam vam dao Zlatana. Nema na
¢emu. Pri¢a se nastavlja... Sada se vratite gledati bejzbol.*

Na YouTubeu se mogu prona¢i brojni videozapisi koji jaCaju osobni brend Zlatana
Ibrahimovic¢a. To ukljucuje video naglaske (eng. instagram highlights) koji prikazuju njegove
najbolje trenutke i golove tijekom Kkarijere, intervjue, dokumentarce, kratke filmove i
motivacijske videozapise. Ovi sadrzaji omogucéuju obozavateljima da bolje upoznaju njegovu
osobnost izvan terena i prate njegov napredak. Takoder, Ibrahimovi¢ je ostvario znacajan
marketinski angazman s razli¢itim brendovima. Trenutno predstavlja H&M Move, sportsku
kolekciju iz H&M-a. Godine 2018. postao je ambasador Samsung brenda 1 imao je znacajnu
ulogu u kampanji What's next za ovu korejsku kompaniju, predstavljajuéi njihov Siroki raspon
proizvoda. Takoder, ambasador je za Volvo automobile i ¢esto ga se vidi kako vozi njihove
SUV modele. Ranije je takoder bio istaknuti predstavnik brendova poput Vitamin Wella i
Dressmana (Mukherjee, 2023).
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lako Zlatan nema svoj vlastiti YouTube kanal, upravo je ovaj kanal klju¢na platforma koja je
omogucila Ibrahimovicu da izgradi svoj osobni brend. Spkmenuti ¢emo tri videozapisa sa
YouTubea u nastavku, a oni su primjer kako nogometas nuzno ne mora imati vlastiti YouTube
kanal za osobnu promociju ve¢ samom svojom prisutnoS¢u na tom kanalu jaca svoj brend i

stvara zajednicu obozavatelja koja ga prati.

Mnogi videozapisi prikazuju vrhunske vjestine i golove Zlatana Ibrahimovica tijekom njegove
karijere. S obzirom na velik broj pregleda, lajkova 1 komentara, jasno je da je Zlatan uspio
privuc¢i ogromnu publiku koja je zainteresirana za njegov nogometni talent. Nogometni klub
A.C. Milan je na svom YouTube kanalu podijelio poseban trenutak oproStaja Zlatana
Ibrahimoviéa na San Siro stadionu. Ovaj videozapis predstavlja snazan podsjetnik na strast koju
Zlatan dijeli prema nogometu i ljubav koju je podijelio s obozavateljima diljem svijeta. Njegov
emotivan govor dirnuo je mnoge prisutne, uklju¢uju¢i fanove, suigrace i navijace. Videzapis
prikazuje 1 Zlatanove najveée nogometne trenutke uspjeha koji su obiljezili njegovu karijeru.
Ovaj videozapis ima viSe od 5 milijuna pregleda i ima vaznu ulogu u jacanju Zlatanovog
osobnog brenda, prikazujuc¢i njegovu strast prema nogometu i povezanost s fanovima diljem

svijeta (AC Milan, 2023).

Videozapisi na YouTube kanalu Volva koji prikazuju Zlatana u reklamnim kampanjama kao
ambasadora pomazu u izgradnji njegovog imidza kao uspjeSnog sportasa i1 popularne javne
osobe. Primjerice, prva suradnja Zlatana s brendom Volvo iz 2014. na YouTubeu ima preko 7
milijuna pregleda (Volvo Cars Sverige, 2014). Radi se o marketinSkoj kampanji koja ukljucuje
suradnju izmedu branda Volvo Cars te nogometne zvijezde Zlatana Ibrahimovica i glazbenog
producenta Maxa Martina. U videu se istice automobil Volvo XC70, a Zlatan izvodi modernu
interpretaciju Svedske nacionalne himne, koju je napisao i producirao Max Martin (Volvo Cars,
2014). Dakle moze se vidjeti kako je brend Volvo kao Svedski multinacionalni proizvodac
luksuznih vozila uspjesno iskoristio YouTube platformu kako bi se povezao sa Zlatanovim
obozavateljima, postigao vecu vidljivost, izazvao emocije i1 potaknuo prodaju. S druge strane
Zlatan je kroz takvu suradnju imao priliku prosiriti svoj brend, dosegnuti vecu publiku koja je
povezana s Volvom, pobuditi emocije svojih obozavatelja i potencijalnih kupaca te povecati

svoju vidljivost i utjecaj na YouTube platformi.

Trec¢i primjer odnosi se na gostovanje Zlatana Ibrahimovi¢a u popularnoj emisiji Jimmy Kimmel

Live. Jimmy Kimmel izvr$ni je producent talk showa Jimmy Kimmel Live na ABC-u, emisije
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koja je osvojila nagradu Emmy. Ova emisija postala je poznata po impresivnom broju pregleda
viralnih videa, s ¢ak 5,6 milijardi pregleda samo na YouTubeu (Jimmy Kimmel Live, 2018).
Zlatan u jednom od gostovanja na ovoj emisiji dijeli posebno emotivan trenutak postizanja svog
prvog gola za LA Galaxy, §to svakako pobuduje osje¢aj povezanosti i ponosa kod njegovih
obozavatelja. Njegovo visoko samopouzdanje, koje je postalo zastitni znak njegove karijere,
jasno se reflektira u njegovim rije¢ima i gestama u videu (Jimmy Kimmel Live, 2018). Ovaj
autentiCan prikaz njegove osobnosti i karizme ima snazan utjecaj na gledatelje i dodatno
ojacava vezu izmedu njega 1 njegove publike. Zlatanov Saljiv pristup, humor 1 duhovitost u
videu omogucuju publici da ga dozivi i kao osobu izvan terena, Sto poti¢e simpatije 1 podrsku.
Kroz ovakve autenti¢ne videozapise, Ibrahimovi¢ pokazuje kako poznati sportasi mogu koristiti
drustvene medije, poput YouTubea, kako bi priblizili svoju stvarnu osobnost publici, stvarajuci
time posebnu vrstu povezanosti koja nadilazi sportske terene i igraliSta. Njegova iskrenost i

dosljednost u komunikaciji na ovoj platformi grade lojalnu zajednicu obozavatelja.

Kroz brojne videozapise na YouTubeu, Zlatan Ibrahimovi¢ stvorio je svoju autenticnu
prisutnost, povezao se s obozavateljima, ostvario je interakciju s publikom te posljedicno i
financijske prihode. Videozapisi na YouTube kanalu raznih brendova s kojima Zlatan suraduje
takoder doprinose u izgradnji njegovog imidza kao uspjesnog sportasa i popularne javne osobe.
Zlatan Ibrahimovi¢ predstavlja primjer uspjesno izgradenog osobnog brenda u kontekstu sporta.
Kroz svoju karijeru, stav, ponasanje i suradnje s razli¢itim brendovima, Ibrahimovi¢ je uspio
izgraditi snazan 1 prepoznatljiv identitet. YouTube je klju¢na platforma koja je omogucila

njegovu povezanost s obozavateljima, promociju njegovih uspjeha i jacanje njegovog brenda.

4.2 Primjer osobnog brenda u glazbi: Justin Bieber

Primjer uspjesno izgradenog osobnog brenda u glazbi na YouTubeu je kanadski pjevac
Justin Bieber. Justin Bieber, poznata pop zvijezda i1 jedan od najuspjesnijih glazbenih izvodaca
na svijetu, u srediStu je pozornosti od svojih tinejdzerskih dana. Njegova karijera je krenula
uzlaznom putanjom 2009. godine, kratko nakon S$to je njegov glazbeni talent otkriven na
YouTubeu. Ubrzo je poceo rasprodavati stadione diljem svijeta i stekao milijune pratitelja na
drustvenim mrezama (CNN, 2022). Na sluzbenom YouTube kanalu glazbenika spominje se

impresivan podatak vezan uz njegovu karijeru:
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»Nakon $to je 2007. godine objavio desetke kuénih videa na YouTubeu, gdje je visestruko
talentirani Bieber dodao svoju nevjerojatnu interpretaciju pjesama izvodaca poput Ushera, Ne-
Ya i Stevie Wondera, Justin je skupio viSe od 10.000.000 pregleda samo putem usmenog
prijenosa (word-of mouth)* (Justin Bieber, 2023).

Film Never say never je 3-D dokumentarni film o Justinu Bieberu izdan 2011. godine. Bickford
(2014: 1) kroz klju¢ne scene ovog dokumentarnog filma prikazuje kako je YouTube posluzio
kao platforma koja je omogucila Bieberu da svoj talent pokaze svijetu. Justin Bieber je postao
viralna senzacija na internetu zahvaljuju¢i YouTube videozapisima u kojima pjeva u kupaonici,
svira gitaru na kaucu te sudjeluje u lokalnom talent showu. Menadzer Scooter Braun otkrio je
Biebera na toj platformi, pa je u dobi od 15 godina Justin preselio u Atlantu, potpisao
diskografski ugovor 1 zapo€eo rad na izvanrednoj komercijalnoj karijeri koja je pocela 2009.

godine.

Bickford (2014: 22) navodi scenu iz ovog dokumentarca u kojoj menadzer Braun opisuje
pocetak izgradnje karijere mladog pjevaca. Naime, Bieberov menadzer se suocio s izazovima i
odbijanjem velikih izdavackih kuca koje su tvrdile on ne moze biti uspjeSan bez suradnje s
Nickelodeonom: ili Disneyem (Bickford, 2014: 22). Svjestan brzorastuce platforme za dijeljenje
videozapisa, Braun je naglaSavao kako YouTube predstavlja eksplicitnu alternativu
»strojevima“ za djecju zabavu kao §to su Disney 1 Nickelodeon, a isticao je 1 je vaznost mlade
publike koja se u to vrijeme sve viSe okrece digitalnim platforama kao zamjeni za televiziju

(Bickford, 2014: 22).

Tijekom uspona na glazbenoj sceni, menadzer Justina Biebera naglasio je klju¢ne ¢imbenike
koji su pridonijeli njegovom brzom uspjehu (Schawbel, 2011). Prvo, istaknuo je vaznost
dugotrajnog rada na izgradnji Justinovog YouTube kanala tijekom tri godine prije nego §to su
potpisali diskografski ugovor s pjevatem Usherom. Drugo, statistike su pokazale kako je
komunikacija na digitalnim kanalima, osobito na YouTubeu, imala znacajan utjecaj na njegov
uspjeh jer su ve¢ tada djeca provodila podosta svog vremena online nego pred televizijom ili
radijom. Trece je vaznost ouvanja autenti¢nosti glazbenika za uspjesno brendiranje. Braun je
pohvalio Justinovu talentiranost, jedinstvenost, sposobnost sviranja cetiri instrumenta i
samoukost, kao 1 njegov karakteristican glas. Savjetovao je budu¢im glazbenicima da ne
pretjeruju s produkcijom i uredivanjem videozapisa te da puste svoj talent da dode do izrazaja
kako bi privukli svoju ciljanu publiku (Schawbel, 2011). Navedeni savjeti pridonijeli su uspjehu

Justina Biebera, koji je postao svjetska senzacija u relativno kratkom vremenu.
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Justin Bieber ima svoj vlastiti kanal pod nazivom Justin Bieber 1 na njemu je dostupna sva
njegova glazba, sluzbeni glazbeni videospotovi, albumi, snimanja iza kulisa (behind the
scenes), intervjuii 1 drugi sadrzaj povezan s njegovom karijerom. Takoder, redovito dijeli
snimke svojih koncerata i nastupa uzivo, $to fanovima omogucuje da dozive atmosferu njegovih
uzbudljivih izvedbi. Osim toga, na kanalu se nalaze kratki, zanimljivi i zabavni videozapisi
poznati kao Shorts koji brzo privlace paznju publike. Justin Bieber ima veliku i predanu bazu
fanova koji stvaraju vlastite videozapise posvecene njemu pa se na njegovom kanalu mogu
pronaci i reakcije oboZavatelja na njegovu glazbu i performanse. Trenutno ima preko 70

milijuna pretplatnika na svom kanalu (Justin Bieber, 2023).

Milewski (2022) pise kako je neosporna ¢injenica da je Justin Bieber promijenio okruzenje pop
glazbe u cjelini. Kanadski je umjetnik od svog iznenadnog uspona pocetkom 2010-ih, svojim
emotivnim stilom glazbe osvojio srca milijuna ljudi 1 stvorio vlastitu vojsku fanova pod
nazivom Beliebers. Nadalje, s prodajom vise od 78 milijuna albuma diljem svijeta, osvajanjem
prvog mjesta na listi najstreamanijih izvodaca na Spotifyju, osvajanjem dvije Grammy nagrade,
26 Billboardovih glazbenih nagrada i postizanjem 33 Guinnessovih svjetskih rekorda, Justin
Bieber samo je dodirnuo povrsinu svojih brojnih postignu¢a (Milewski, 2022). U dobi od 25
godina, Bieber je najmladi solo izvoda¢ koji je postigao sedam albuma broj 1, nadmasivsi

prethodni rekord Elvisa Presleyja (Caulfield, 2021).

Justin Bieber nasao se i na tablici 20 najgledanijih YouTube videa svih vremena (Geyser, 2022).
Geyser tvrdi kako nije iznenadujucée $to se Bieberov glazbeni videozapis nalazi medu deset
najpopularnijih na YouTubeu budu¢i da je on jedan od najistaknutijih simbola generacije
YouTubea. Konkretno, radi se o pjesmi Sorry koja se nalazi na Cetvrtom studijskom albumu
Justina Biebera, Purpose, a objavljena je 2015. godine. Kako Geyser (2022) spominje, pjesma
je bila na vrhu ljestvica u 13 zemalja, ukljucujuéi sedam tjedana na prvom mjestu u Bieberovoj
rodnoj Kanadi. Globalno, ljudi su kupili vise od 10 milijuna primjeraka pjesme u 2016. godini.
Od pocetaka na YouTubeu pa sve do postizanja statusa svjetske zvijezde, Justin Bieber je
neprestano nizao uspjesne pjesme. Kadam (2023) istiCe pet istaknutih pjesama s najvise

pregleda u opusu ovog umjetnika:

1. Baby ft. Ludacris — pjesma iz 2010. bila je pravi uspjeh za Biebera, prikupivsi vise od
2,9 milijardi pregleda na YouTubeu

2. Sorry — ve¢ spomenuta pjesma koja broji preko 3,6 milijardi pregleda na YouTubeu
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3. Love Yourself — objavljena 2015. godine, predstavlja jednu od najosobnijih pjesama
Justina Biebera koja govor o prihvac¢anju sebe. Snaga poruke pjesme odjeknula je medu
fanovima, $to je rezultiralo vise od 1,6 milijardi pregleda na YouTubeu

4. What Do You Mean? — ova pjesma iz 2015. godine predstavlja prekretnicu u karijeri
Biebera, prikazuju¢i njegovu umjetni¢ku evoluciju i istrazivanje zrelijih tema. Zarazan
refren 1 optimistican tempo pjesme doprinijeli su njezinom uspjehu s vise od 2,2
milijarde pregleda na YouTubeu

5. Yummy — pjesma objavljena 2020. godine 1 broji 753 milijuna pregleda na YouTubeu

Osim S§to posjeduje vlastiti YouTube kanal, glazbenik suraduje s drugim popularnim
YouTuberima kako bi prosirio svoj doseg i privukao Siru publiku. Primjer takve suradnje je
pojavljivanje Biebera u vlogovima poznatog YouTubera Davida Dobrika. U jednom od tih
vlogova, Dobrik je odlucio odvesti Justina Biebera na sveucilistu u Kaliforniji kako bi upoznao
neke od studenata tog fakulteta. U videu, Justin je sjedio na straznjem sjedalu dok je Dobrik
postavljao studentima pitanja o njihovom misljenju o Bieberu. Studenti nisu bili svjesni da je
poznati pjevac bio u automobilu dok nisu odgovorili na pitanje YouTubera. Neki studenti su
izrazili posebnu naklonost prema Bieberu, dok su drugi dijelili osobne anegdote o svojim

susretima s njim (Dobrik, 2020).

Justin Bieber redovito sudjeluje u intervjuima i talk show emisijama, dijeleci detalje iz svog
zivota ili promoviraju¢i novu glazbu koju stvara. Navalka (2020) piSe kako se Bieber Cesto
pojavljuje u emisiji The Tonight Show s Jimmyjem Fallonom. U ¢lanku, ova autorica isti¢e neke
od najboljih trenutaka Justina Biebera u gostovanjima u emisiji The Tonight Show s Jimmyjem
Fallonom, postavljaju¢i YouTube videozapise unutar samog clanka, Sto dodatno potvrduje

vaznost YouTube kanala u jaCanju osobnog brenda Justina Biebera (Navalka, 2020).

Od samih pocetaka, pjevac je uvijek imao zelju iznenaditi svoje najvjernije fanove, a mnogi od
tih trenutaka su zabiljezeni kamerom 1 stekli su milijune pregleda. Kroz svoja iznenadenja,
Bieber je pruzio nevjerojatna iskustva mnogim obozavateljima, dovode¢i ih na pozornicu i
dijele¢i im poruke na druStvenim mrezama (Weatherby, 2017). Justin Bieber je bio Cesti gost 1
u popularnoj emisiji voditeljice Ellen DeGeneres, koja je poznata po svom humoru i interakciji
s poznatim osobama. Justin Bieber se pojavio ¢ak 27 puta u emisiji Ellen DeGeneres, a prvi put
je gostovao 2009. godine kada je imao samo 15 godina. Od tada je Bieber nastupao mnogo
puta, pomazuéi voditeljici da iznenadi gledatelje koji su se nalazili u teSkim situacijama i

iznenadujuéi vise obozavatelja nego gotovo bilo koji drugi slavni gost (Moore, 2022). Brojni
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video zapisi kako Justin iznenaduje svoje fanove mogu se naci na YouTube kanalu The Ellen

Show, ali 1 na drugim YouTube kanalima.

Justinova prisutnost na YouTube platformi ogleda se i u objavljenom dokumentarcu glazbenika
u suradnji s YouTubeom. Dokumentarac Justin Bieber: Changes pruza uvid u zivot 1 kreativni
proces kanadskog pjevaca tijekom stvaranja njegovog petog studijskog albuma Changes. Ovaj
dokumentarac pruza fanovima i ljubiteljima glazbe jedinstvenu priliku da svjedoce evoluciji
Justina Biebera kao umjetnika 1 kao osobe (Hess, 2020). Hess (2020) piSe kako je ovaj
dokumentarac postigao izvanredan uspjeh, postavsi najgledanijim originalnim sadrzajem ikad
objavljenim na toj platformi s 33 milijuna pregleda u prvih sedam dana. Hess spominje kako u
seriji videozapisa fanovi dobivaju uvid u Justinov brak, njegovu borbu s boreliozom te njegove
izazove povezane s ovisnoS¢u i1 mentalnim zdravljem. Takoder, u epizodama ovog
dokumentarca Justin promovira album Changes na kojem marljivo radi i priprema godinu dana

dugu svjetsku turneju.

Michael D. Ratner (prema Thompson, 2020) direktor ovog projekta, objaSnjava vaznost

suradnje Justina i YouTubea u predstavljanju ovog dokumentarca:

»YouTube se ¢inio kao idealan dom za ovaj dokumentarac. Primijetili su ga na YouTubeu.
Platforma ga je katapultirala u superzvijezdu. Sada, s 25 godina, Zivi punim Zivotom, mozda
viSe nego vecina 25-godisnjaka i svi su svjedoc€ili njegovim usponima i padovima. Otiéi i
ispricati ovu autenti¢nu pric¢u na toj platformi, i to je zaista posebna prilika“.
Justin Bieber uspjesno je iskoristio YouTube kao klju¢ni kanal za izgradnju svog osobnog
brenda na nekoliko nacina. Objavljivanjem videozapisa na YouTubeu, stekao je veliku
popularnost i paznju glazbene industrije. Objavljivanjem glazbenih spotova i raznih drugih
sadrZaja na svom sluzbenom YouTube kanalu odrzava vezu s obozavateljima i promovira svoju
glazbu. Dokumentarac na YouTubeu Changes, publici omogucuje uvid u njegov zivot i rast kao
umjetnika. Takoder suraduje s YouTuberima i glazbenicima, pojavljuje se kao gost u raznim
emisijama Sto dodatno pomaze u ja¢anju njegove prisutnosti na ovoj platformi kao talentirani
glazbenik i1 karizmati¢na javna figura. Kroz ove strategije, Justin Bieber uspjesno je iskoristio

danasnjice.
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4.3 Primjer osobnog brenda u modi: Gigi Hadid

Gigi Hadid, americka manekenka i model, uspjesan je primjer izgradnje osobnog brenda
na YouTubeu u modnoj industriji. Vyshnavi (2021) pise kako je Gigi nosila modne revije za
mnoge utjecajne dizajnere 1 brendove kao Sto su Marc Jacobs, Chanel, Michael Kors, Jean
Paul Gaultier, Versace, Elie Saab, Fendi, Fenty, Tommy Hilfiger, Giambattista Valli, Balmain,
Miu Miu, Max Mara itd. Vyshnavi naglasava jedan od iznimnih postignuca u njezinoj karijeri,
a to je njeno pojavljivanje na Victoria's Secret revijama. Autorica spominje i podatak kako je
prema Casopisu Forbes, Hadid jedan od najplacenijh modela na svijetu. Pored manekenskog
posla, pojavila se u razli¢itim TV emisijama, ukljucuju¢i Housewives of Beverly Hills,
Masterchef, Lip Sync Battle te popularnom showu Ru Paul's Drag Race, a bila je 1 voditeljica
na dodjeli American Music Awards. Takoder, pojavila se 1 u glazbenim spotovima poznatih
izvodaca kao S§to su Taylor Swift, Zayn Malik, DNCE, Calvin Harris i mnogi drugi. Uz to,
suradivala je s nekoliko brendova na dizajniranju i izdavanju vlastitih linija i kolekcija odjece
(Vyshnavi, 2021). Svojom prisutnoséu u razli¢itim medijima, Gigi Hadid potvrdila je svoju

reputaciju kao jednog od najtrazenijih i najuspjesnijih modela u modnoj industriji.

Kljuénu tocku u njezinoj karijeri na YouTube platformi predstavlja suradnja s poznatim modnim
magazinom Vogue. Vogue ,,je autoritet za modne vijesti, kulturne trendove, izvjeStavanje o
ljepoti, video zapise, stil slavnih 1 azuriranja tjedana mode* (Vogue, 2023). Kako pise Weber
(20006) ,,cijenjen zbog svoje urednicke izvrsnosti i vizualnog sjaja, ¢asopis je dugo funkcionirao
kao biblija za svakoga tko se klanja pred oltarom luksuza, slavne osobe i stila.” Suradnja
izmedu Gigi Hadid i Voguea na YouTubeu obuhvaca razliite vrste sadrzaja kao S$to su
intervjuji, behind-the-scenes videozapisi i modni editorijali. Primjerice u jednom od segmenata
Voguea pod nazivom 73 questions intervjuiraju se slavne osobe u njihovom domu. U ovom
segmentu Voguea nasla se 1 Gigi Hadid gdje dijeli svoje iskustvo u modnoj industriji, razgovara
0 svojim uspjesima i izazovima te daje uvid u svoj osobni stil. Video ima preko 20 milijuna
pregleda (Sabia, 2017). Gigi Hadid je takoder sudjelovala u beauty tutorijalima na Vogueovom
kanalu, gdje je dijelila svoje savjete i trikove vezane uz Sminkanje i njegu koze. U jednom od
njih, Gigi Hadid dijeli svoju rutinu $minkanja sa svojim obozavateljima kao novopecena majka
1 spominje proizvode koje preferira u razli¢itim zivotnim ulogama (Vogue, 2021). Ovaj video

ima preko 13 milijuna pregleda.
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YouTube postaje kljuCan za velike publikacije kao $to je Vogue jer omogucuje privlacenje nove
publike i bolje razumijevanje njihovog utjecaja. Nadalje, kreatori na YouTubeu pruzaju svoj
jedinstveni pogled na dogadaje poput Met Gale, stvarajuéi sadrzaj koji zivi i nakon §to je
dogadaj zavrsio (B&T Magazine, 2021). YouTube je postao srediste novih talenata i omogucuje
publici da se ukljuci u dogadaje 1 stvori svoje sadrzaje. Prijelaz s fizickih dogadaja na virtualne
platforme C¢ine se besprijekornim, pruzaju¢i novu dimenziju doZivljaja za publiku. Ova
promjena u nacinu kako pratimo i sudjelujemo u dogadajima oblikuje suvremenu medijsku
kulturu (B&T Magazine, 2021). Vogue aktivno promovira Met Galu na svom YouTube kanalu,
Sto omogucéuje mnogim javnim osobama da pokazu svoj stil globalnoj publici. Kako navodi
Vogue, od svog prvog pojavljivanja na Met Gali 2015., Gigi je eksperimentirala s razli¢itim
temama - od kamperskih do futuristickih izgleda (Allaire, 2022). Slika 3 prikazuje Gigi Hadid
u kreaciji Versace brenda na Met Gali 2022. godine.

Gigi Hadid ima procijenjenu neto vrijednost na 29 milijuna dolara, $to je eksponencijalno
poraslo posljednjih godina. Gigi je jedna od najutjecajnijih osoba u svojoj industriji na
drustvenim mrezama zahvaljujuci velikom broju obozavatelja, a brendovima zna naplacivati
viSe od 125.000 do 300.000 dolara po objavi (Vyshnavi, 2021). Suraduje s raznim brendovima
kao sto su Maybelline, Tommy Hilfiger, Stuart Weitzman, Messika, Moschino, BMW, Reebok,
Michael Kors, Vogue Eyewear i dr. (Vyshnavi, 2021). Primjerice kampanja Gigi Hadid i
popularnog kozmetickog brenda Maybelline pod nazivom Gigi Hadid x Maybelline plasirala se
na Shorty Awards, medunarodno natjecanje kojim se odaje pocast brendovim, agencijama i
organizacijama koje proizvode izvanredan sadrzaj u digitalnom svijetu. Na njihovoj sluzbenoj

web stranici predstavljena je ova kampanja:

,Ciljevi za lansiranje Gigi Hadid X Maybelline bili su izgraditi vrijednost brenda
Maybelline, podic¢i faktor cool brenda regrutiranjem novih, mladih potrosaca i iskoristiti
mo¢ drustvenih medija (...). Gigi Hadid je globalno relevantan i na$ najuspjesniji model
za glasnogovornike na druStvenim medijima, pa smo htjeli iskoristiti njezin utjecaj i s
njom se udruziti kako bismo izgradili Maybellineovu publiku® (Shorty Awards, 2023).

Kampanja Gigi x Maybelline dozivjela je veliki uspjeh na druStvenim mrezama:

~Kampanja GigiXMaybelline donijela je brandu veliko zanimanje na druStvenim
mrezama, s preko 191 tisuée spomena od strane 82 tisuce pojedinacnih autora i
generirala gotovo 63 milijuna angazmana na svim druStvenim platformama (Maybelline
+ Gigi-ini kanali). U svim tim reakcijama, 93% spomena na drustvenim medijima bilo
je pozitivne prirode* (Shorty Awards, 2023).
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U kontekstu navedenog, uspjeSnost ove kampanje jasno se ogleda i na drustvenoj mrezi
YouTube. Serija YouTube videa nudi razne tutorijale za Sminkanje, savjete o ljepoti i preporuke
proizvoda koje Hadid promovira u sklopu kampanje Gigi x Maybelline. Narocito je zapazen
najpopularniji videozapis na sluzbenom kanalu Maybellinea, odnosno reklama za Super Stay
Matte Ink ruz, koji ima preko 10 milijuna pregleda (Maybellinenewyork, 2022). Ova velika
gledanost potvrduje koliko je kampanja privukla paznju publike te kako je suradnja s Gigi
Hadid bila klju¢ni faktor u postizanju takvog uspjeha.

Jos jedna uspjesSna suradnja izmedu Gigi Hadid i velikih brendova ukljucuje njezinu suradnju s
Coca-Colom. U ovoj reklami Gigi je prikazana kako provodi opustenu vecer kod kuée u drustvu
svojih prijatelja, s malo tjestenine na stolu i Coca-Colom (Affatigato, 2023). Sudjelovanje Gigi
u globalnoj marketinSkoj kampanji Coca-Cole za 2023. godinu predstavlja jos jedan vazan
uspjeh u njezinoj karijeri i nac¢in da ovaj poznati brend bezalkoholnih pica izazove reakcije kod
publike, a posebno kod obozavatelja ovog modela. Od trenutka kada je reklama lansirana,
drustvene mreze biljeze znaCajne statisticke pokazatelje koji ukazuju na ucinkovitost
marketinskih strategija na tim platformama (Affatigato, 2023). Ova reklama prosirila se
gledateljima 1 na YouTube platformi. Osim §to su ju korisnici mogli vidjeti kao oglas prilikom
emitiranja raznih videozapisa, sama reklama na sluzbenom YouTube kanalu Coca-Cole ima

preko pet milijuna pregleda (Coca-Cola, 2023).

Gigi Hadid jaca svoj osobni brend na YouTubeu pojavljivanjem u popularnim emisijama, poput
The Tonight Show Starring Jimmy Fallon. U jednom od gostovanja u toj emisiji, Gigi je
istaknula svoje divljenje prema tenisacici Sereni Williams, s kojom dijeli prijateljstvo izvan
terena. Gigi prepri¢ava u emisiji kako je oduvijek bila strastvena navijacica Serene i Cesto ju je
pratila s tribina. Takoder je podijelila kako Cesto s tenisa¢icom odlazi na zabavne izlaske
ukljucujuéi karaoke. Gigi je iskoristila trenutak u emisiji za predstavljanje svog vlastitog
modnog brenda Guest in Residence te je objasnila znaCenje iza naziva brenda. Posebno je
naglasila udobnost i1 luksuz koji pruza kasmir, materijal koji dominira u odjeci tog brenda.
Ovom prezentacijom Gigi je uspjela pribliziti svoj brend publici. Na kraju videa voditelj 1 Gigi
nasumic¢no dijele komade odjece njenog brenda s publikom u emisiji (The Tonight Show

Starring Jimmy Fallon, 2022).

Unato¢ tome S§to Gigi Hadid nema svoj sluzbeni YouTube kanal, njena prisutnost na toj

platformi 1 dalje je znacajna. Gigi je postala uspjeSan primjer izgradnje osobnog brenda putem
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suradnje s drugim popularnim YouTube kanalima, posebno s Vogueom. Njena pojava u
videozapisima poput 73 questions (hrv. 73 pitanja) i beauty tutorijalima na Vogueovom kanalu
omogucila joj je povezivanje s velikom publikom i priliku da dijeli svoju strast prema modi,
ljepoti 1 drugim interesima s gledateljima diljem svijeta. Dodatno, Gigi se pojavljuje u drugim
medijskim sadrzajima koji su preneseni na YouTube, kao Sto su reklamne kampanje, emisije i
glazbeni videospotovi. Njezina sudjelovanje u raznim kampanjama takoder je privuklo paznju
na YouTubeu, gdje su oglasi i videozapisi s njom generirali veliki broj pregleda i potaknuli
pozitivne reakcije publike. Njezina popularnost na druStvenim mrezama, ukljucujuci YouTube,
doprinijela je njezinoj reputaciji kao jedne od najutjecajnijih 1 najuspjesSnijih manekenki u

modnoj industriji.

5. Metodologija istrazivanja

5.1 Metoda istrazivanja 1 uzorak

U danaS$njem digitalnom dobu, u kojemu su drustveni mediji 1 komunikacija kljucni
¢imbenici, YouTube je postao centralna tocka u izgradnji osobnog brenda. Stoga smo odlucili
istraziti navike studenata pri koriStenju ove drustvene mreze. Tocnije, kako putem YouTube
platforme stupaju u interakciju s osobnim brendovima te u kojoj mjeri influeceri utjecu na

njihove odluke o kupnji.

Metoda istrazivanja koju koristimo u ovom radu je anketa. Vujevi¢ (2002: 123) navodi da je
metoda anketiranja postupak dobivanja podataka o miSljenjima i stavovima sudionika putem
pazljivo oblikovanih pitanja. Anketa je Cesto koriStena metoda za prikupljanje podataka u
drustvenim istrazivanjima, osobito za opisna 1 uzrocna istrazivanja. To je tako Cesta praksa da
se ponekad smatra zasebnom tehnikom. U Sirem kontekstu, anketa podrazumijeva postavljanje
pitanja kako bi se prikupili podatci. U uZem smislu, anketom se naziva prikupljanje podataka

putem anketnih upitnika (Tkalac Veréi¢, Sinéi¢ Corié, Poloski Voki¢, 2010: 103).

Tkalac Ver¢i¢, Sin¢i¢ Cori¢ i Poloski Voki¢ (2010: 103) objasnjavaju kako ankete omoguéuju
istraziva¢ima da prikupe kvantitativne podatke i provode statisticku analizu kako bi donijeli

zakljucke o populaciji koju istrazuju. Medutim, napominju kako je vazno pazljivo dizajnirati
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anketu kako bi se osigurala valjanost i pouzdanost rezultata. Za potrebe naseg istrazivanja,
metoda anketiranja odabrana je zbog svoje sposobnosti prikupljanja kvantitativnih podataka od
velikog broja sudionika, Sto je prikladno za istraZivanje opcih stavova i ponaSanja unutar
odabrane populacije. Ova metoda nam omogucuje da podatke obradimo kvantitativno, a
rezultati istrazivanja mogu se prosiriti na $iri drustveni okvir iz kojeg je uzorak prikupljen, te

se mogu primijeniti za predvidanje buducih ponasanja.

Odabran je uzorak koji obuhvaca studente sveuciliSta u Zagrebu. Studenti su Cesti korisnici
drustvenih mreza te iz tog razloga Cine kvalitetan uzorak. Sukladno navedenom, kreiran je
anketni upitnik pomocu Google Forms obrasca kojeg smo distribuirali studentskoj popualciji
putem e-maila i druStvenih mreza. Obuhvacen je uzorak od 107 ispitanika (N = 107), studenata
s preddiplomskih, diplomskih i poslijediplomskih studija sa SveuciliSta u Zagrebu. Anketni
upitnik sastoji se od 25 pitanja podijeljenih u tri skupine. Pitanja su otvorenog, zatvorenog i
kombiniranog tipa. Prva skupina pitanja odnosi se na navike koriStenja druStvene mreZe
YouTubea kod studenata i navika u koriStenju sadrzaja na tom mediju. Prvom skupinom pitanja
¢emo saznati kako studenti ulaze u interakciju s brendovima na YouTubeu. Takoder, u ovom
dijelu anketnog upitnika koristili smo Likertovu skalu kako bismo mjerili stavove i misljenja
ispitanika o njihovim odredenim navikama prilikom konzumacije YouTubea kao §to je Citanje
komentara, objavljivanje vlastitih komentara ispod videozapisa i ocjenjivanja videozapisa koje
prate. Interpretacija rezultata Likertove skale je od 1 do 5, gdje 1 oznacava stav ,,potpuno se ne
slazem®, a 5 oznacava stav ,,potpuno se slazem®. Drugi dio upitnika obuhvaca pitanja kojima
se zeli istraziti u kojoj mjeri studenti vjeruju utjecajnicima u reklamiranju nekog proizvoda i
usluge. Posljednji dio upitnika prikupit ¢e sociodemografske podatke ispitanika — dob, spol i

godine.

5.2 Istrazivacka pitanja 1 hipoteze

Prije kreiranja anketnog upitnika, postavili smo tri pitanja na koja zelimo dobiti
odgovore putem analize prikupljenih podataka. Ova pitanja sluze kao smjernice za formiranje
hipoteza, ali njihova osnovna svrha bila je usmjeravanje prema hipotezama koje ¢e se potvrditi

ili opovrgnuti tijekom istrazivanja. Istrazivacka pitanja koja smo postavili su sljedeca:
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1. Putem koje drustvene mreZe studenti najCesce ulaze u interakciju s osobnim brendovima?
2. Kakve su navike koriStenja YouTubea kod studenata?

3. Vjeruju li studenti Youtuberima prilikom oglasavanja proizvoda?

1z istrazivackih pitanja formirali smo tri hipoteze kojima smo se vodili kod kreiranja anketnog
upitnika i koje su okosnica cijelog istrazivanja. Hipoteze koje ¢e se ovim istrazivanjem istraziti

su sljedece:

H1. Studenti najces¢e ulaze u interakciju s osobnim brandovima putem druStvene mreze
YouTube.

H2. Studenti Youtube kanal ceS¢e koriste za zabavu i sluSanje glazbe nego za gledanje
videozapisa YouTubera koje prate.

H3. Studenti koji Cesto pretrazuju proizvode na YouTubeu prije kupovine imaju vise povjerenja

u ono $to reklamiraju influenceri.

5.3 Rezultati istrazivanja

Najprije ¢emo predstaviti sociodemografske podatke ispitanika kako bi pruzili jasniji
kontekst za pracenje tijeka istrazivanja i razumijevanje rezultata koje smo dobili. Takoder,
predstavljanjem sociodemografskih podataka ispitanika na pocetku ovog istrazivanja

omogucujemo brz i lagan uvid u karakteristike populacije koja je sudjelovala u istrazivanju.

Odaberite svoj spol:
106 odgovora

oM
oz

Grafikon 1. Spol ispitanika (N=106)

U ovom istrazivanju sudjelovalo je sveukupno 107 ispitanika te su u ovom istrazivanju

ispitanici zenskog 1 muskog spola podjednako zastupljeni (Grafikon 1).
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QOdaberite razinu studija:
106 odgovora

@ Preddiplomski studij
@ Diplomski studij

Poslijediplomski studij
@ Srednja dkola

Grafikon 2. Prikaz razine studija ispitanika

Kao §to je spomenuto, anketa je namijenjena studentima stoga nas je zanimala razina studija
ispitanika. Najveci postotak ispitanika, njih 67,9%, su studenti s diplomskog studija, 29,2%
ispitanika je s preddiplomskog studija dok je najmanji postotak ispitanika, odnosno 1,9%, s
poslijediplomskog studija (Grafikon 2). Jedan ispitanik se izjasnio kao srednjoskolac, stoga smo

izuzeli njegove odgovore iz daljnje analize.

Vasa dob?
105 odgovora

40
31(29,5 %)
30

14 (13,3 %) 15 (14.3 %)
10(9,5 %)
(5.7 %) 7(67 %)

3(2.9 %)

6
329%; PEY 090l (38%)

1(1%) 1(1%) 1(1%)

Grafikon 2. Dob ispitanika (N=105)

Zadnji sociodemografski podatci koje smo prikupili od ispitanika ti¢u se njihove dobi
(Grafikon 3). NajviSe je studenata u dobi od 24 godine (29,5%), a zatim slijede oni od 25
(14,3%), 23 (13,3%) 1 22 (9,5%) godine.

U nastavku slijede rezultati istrazivanja prvog, a ujedno i glavnog dijela istrazivanja, koji
istrazuje navike koristenja YouTubea kod studenata 1 na koji nacin studenti putem ove platforme

dolaze u interakciju s osobnim brendovima.
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1. Koje drustvene mreze koristite?
107 odgovora

Facebook 76 (71 %)

Instagram 87 (81,3 %)

YouTube 101 (94,4 %)

TikTok 32 (29,9 %)

Reddit 25 (23,4 %)

LinkedIn 40 (37,4 %)

Twitter

Grafikon 3. Prikaz koristenja drustvenih mreza kod studenata

Za pocetak htjeli smo saznati koje drustvene mreze ispitanici koriste. S obzirom na to
da su mladi danas aktivni na razli¢itim drustvenim mrezama, ovaj odgovor ¢e nam pruziti uvid
u to koja od njih privlaci najvecu paznju medu ispitanicima. Najveci broj ispitanika, njih 94,4%,
koristi YouTube drustvenu mrezu, Instagram je na drugom (81,3%), a Facebook na tre¢em
mjestu (71%). Zatim slijedi LinkedIn (37,4%), Tik Tok (29,9%) 1 Reddit (23,4%). Drustvena
mreZa koju ispitanici najmanje konzumiraju, odnosno njih 18,7%, jest Twitter (Grafikon 4).
Nizak udio korisnika Twittera izrazava kako su druStvene mreze koje omogucuju veci
angazman i aktivnu interakciju svojih korisnika, poput YouTubea i Instagrama, vrlo popularne

medu studentima.

2. Koliko vremena dnevno provodite na drustvenim mrezama?
107 odgovora

@ Uopce ne provodim vrijeme
@ Manje od jedan sat

Dva-tri sata
@ Vise od tri sata

Grafikon 5. Prikaz prosjecnog vremena dnevno kod konzumiranja drustvenih mreza

U ovom pitanju zanimalo nas je koliko vremena dnevno ispitanici provode na
druStvenim mreZzama. Ve¢i dio ispitanika, konkretno 61,7%, provodi umjereno vrijeme na

drustvenim mrezama, to¢nije dva do tri sata svakog dana. Ovo ukazuje na to da vecina ispitanika
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ima znacajan angazman na drustvenim mrezama i koristi ih za razliCite svrhe, bilo da je rijec¢ o
komunikaciji, informiranju, zabavi ili drugim aktivnostima. Zatim, 25,2% ispitanika izjavilo je
da provodi vise od tri sata na drustvenim mrezama svakodnevno. Ovo je znatna grupa koja
pokazuje duboki angazman na ovim platformama i ukazuje na to da su drustvene mreZze postale
vaZan dio njihove svakodnevne rutine. Nadalje, 13,1% studenata provodi manje od jedan sat
dnevno na druStvenim mrezama. Iako je ovo manji broj, ovaj podatak sugerira da postoji i dio
populacije koji nije prekomjerno angaziran na drustvenim mrezama i vjerojatno ih koristi

povremeno ili u manjoj mjeri (Grafikon 5).

3. Na koliko kanala ste pretplaceni na YouTubeu?
107 odgovora
@ Manje od 30
@ 30-50
51-100
@ Vise od 100
@ Ne pretplacujem se na kanale

Grafikon 6. Prikaz pretplata na kanale ispitanika

Tendencija pretplac¢ivanja na omiljene YouTube kanale kod ispitanika vazna je jer osobe
koje se pretplac¢uju na kanale redovito gledaju sadrzaj kreatora, povecavaju broj pregleda i time
pomazu kanalu da raste. Takoder, spomenuli smo kako pretplate na kanale pomazu kreatorima
sadrzaja da primjerice steknu vecu vidljivost i monetiziraju svoj sadrzaj. U kontekstu
navedenoga, najveci postotak ispitanika, njih 45,8%, pretplaceno je na manje od 30 kanala na
YouTubeu $to ukazuje na to da najveci broj ispitanika prati manji broj kanala koje zaista vole i
koji ih interesiraju. Zatim slijedi da se 21,5 % ispitanika uopce ne pretplacuje na kanale Sto
ukazuje na to da ti ispitanici preferiraju da sadrzaj bude dostupan bez pretplate. Njih 15 %
pretplaceno je na 30-50 kanala dok je 9,3 % pretplaceno na viSe od 100 kanala. Najmanji
postotak ispitanika, njih 8,4%, pretplac¢eno je na 51-100 kanala. Dakle podaci pokazuju vidljivu
podjelu na one koji nisu skloni pra¢enju kanala te onima koji prate jako veliki broj kanala

(Grafikon 6).
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8. Na koji od sljedec¢ih nacéina najcesce dijelite YouTube videozapise?
107 odgovora

@ Na Facebook profilu

@ Whatsapp

D Viber

@ Ostale drustvene mreze
@ Ne dijelim

@ Whatsupp

[ )

@ Privatno u messenger

Grafikon 7. Prikaz najcesce platforme za dijeljenje YouTube videozapisa

Najveci broj ispitanika, ¢ak 86%, najcesce dijele YouTube videozapise putem WhatsApp
aplikacije. Mali broj ispitanika, njih 4,7% dijeli YouTube videozapisa na Facebook profilu.
Takoder isti postotak ispitanika, 4,7%, dijeli YouTube videozapise 1 na ostalim drustvenim
mrezama (Grafikon 7). Dakle, WhatsApp se istiCe kao najpopularnija platforma za dijeljenje
YouTube videozapisa medu ispitanicima. U ovom kontekstu, istie se vaznost modernog
konzumenta koji je povezan na viSe digitalnih mreza. To je bitno jer sugerira da sadrzaj
dostupan na YouTubeu moze lako dosegnuti Siru publiku kroz razlicite digitalne kanale za
dijeljenje. U kontekstu navedenog, kroz dijeljenje putem WhatsAppa i drugih digitalnih kanala
mnogi YouTube videozapisi mogu postati brzo viralni i dosegnuti velik broj ljudi. Primjer takvih
viralnih videozapisa moze biti snimka koncerta Justina Biebera ili naglasci (highlights) Zlatana

Ibrahimovica.

9. Kako otkrivate nove kanale i videozapise?
106 odgovora

Preporuceni videozapisi

78 (73,6 %
(Recommended) ( %)

Videozapisi u trendu (Trending) 25 (23,6 %)

Suradnje kreatora koje pratim
(Collaborations)

Preko ostalih drustvenih mreZa
(Whatsapp, Instagram, Twitter...)

17 (16 %)
62 (58,5 %)
Preporuke prijatelja

43 (40,6 %)

Trazim §to me zanima§—1 (0,9 %)

Grafikon 8. Prikaz otkrivanja kanala na YouTubeu
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Ovim pitanjem zeljeli smo saznati kako ispitanici dolaze u interakciju s novim kanalima
i videozapisima na YouTubeu. Najces¢i nacini su putem preporucenih videozapisa (73,6%) i
drustvenih mreza (58,5%). Cak 40,6% ispitanika saznaje za nove kanale i videozapise od
prijatelja. Manje od cetvrtine, njih 23,6% prati videozapise u trendu, dok samo 16% koristi
suradnje izmedu kreatora sadrzaja kao nacin za otkrivanje novih kanala i videozapisa (Grafikon
8). Dakle, preporuceni videozapisi su kljucni za otkrivanje novih kanala i videozapisa §to
potvrduje ve¢ spomenutu vaznost YouTube algoritma za preporuke kao moénog alata u
izgradnji publike 1 Sirenju sadrzaja svojim korisnicima. Ostale drustvene mreze takoder igraju
znacajnu ulogu u otkrivanju novih kanala na YouTubeu. Primjerice utjecajnica Emma
Chamberlain zapocela je karijeru na YouTubeu no neki su korisnici YouTubea, dijeljenjem
njenih videozapisa na drugim drustvenim mrezama, proSirili njenu vidljivost i izvan same

YouTube platforme.

11. Koje od navedenih moguénosti najvise koristite na YouTube-u? (odaberite maksimalno tri)
107 odgovora

Pretrazivanje (search) 90 (84,1 %)

Pretplate (subscription) 28 (26,2 %)

Preporuéeni video zapisi 50 (46,7 %)

UZivo (live streaming) 4(3,7 %)

Gledat ¢u kasnije (Watch later) 31 (29 %)

Popisi za reprodukciju 26 (24,3 %)

0 20 40 60 80 100

Grafikon 9. Prikaz najcesce koristenih znacajki YouTubea

YouTube pruza brojne moguénosti svojim korisnicima. Stoga smo izdvojili one koje
smatramo najrelevantnijima kako bismo saznali znacajke koje nasi ispitanici najvise koriste.
Znacajka koja se isti¢e od svih drugih je PretrazZivanje. Vecina ispitanika, to¢nije njih 84,1%,
koristi opciju Pretrazivanje kao svoj glavni nacin koriStenja YouTubea, dok 46,7% preferira
Preporucene videozapise. Gledati ¢u kasnije koristi 29% ispitanika, Popise za reprodukciju
24.3%, Pretplate 26,2%, dok je Uzivo najmanje popularna znacajka s udjelom od 3,7%. U
kontekstu osobnog brenda, ovi podaci ukazuju na vaznost optimizacije sadrzaja na YouTubeu
za pretrazivanje 1 preporuke (Grafikon 9). Budué¢i da vec¢ina korisnika koristi opcije

Pretrazivanje 1 Preporucene videozapise, kreatori sadrzaja 1 brendovi trebali bi se potruditi da
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njihovi videozapisi budu lako pronadeni putem pretrazivanja i privlacni za preporucene

sadrzaje.

15. Koliko ¢esto pratite sadrzaj koji ukljucuje vama zanimljive javne licnosti na sljede¢im drustvenim mrezama:

B Uopce ne pratim [l Rijetko pratim Cesto pratim [l Svakodnevno pratim

75
50

25

Facebook Instagram YouTube Tiktok Twitter Reddit

Grafikon 10. Prikaz pracenja poznatih javnih licnosti po pojedinim drustvenim mrezama

Studenti najmanje prate poznate javne osobe na drustvenim mrezama Reddit, Twitter,
TikTok 1 Facebook. Primje¢ujemo kako ispitanici najcesc¢e preferiraju pracenje poznatih osoba
na YouTubeu i Instagramu. Na YouTubeu poznate javne osobe Cesto prati 30,84% ispitanika,
dok njih 16,82% svakodnevno prati. Sto se tide Instagrama, 28,04% ispitanika Gesto prati
poznate javne osobe, dok njih 19,63% to ¢ini svakodnevno (Grafikon 10). Pretpostavljamo da
studenti preferiraju YouTube 1 Instagram u ovom kontekstu zbog vrste sadrzaja 1 interakcija
koje ove platforme omogucuju. YouTube nudi bogat vizualni i video sadrzaj, dok Instagram
kombinira fotografije i kratke videozapise, $to moze biti privlacno mladoj populaciji,
ukljucujuéi studente. YouTube pruza Siroku paletu videozapisa koji pokrivaju razlicite teme,
ukljucujuci obrazovanje, zabavu i hobije. Osim toga, to ispitanicima omogucuje da prate javne

osobe 1 stru¢njake iz svojih omiljenih podrucja §to moze biti inspirirajuce i informativno.
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16. Poznate javne licnosti koje pratim na drustvenim mrezama su iz sljedeéih velikih industrija:
107 odgovora

Ne pratim poznate javne lién...
Sport

Moda i ljepota

Gaming

Film i serije

Glazba

Showbizz

19 (17,8 %)

49 (45,8 %)
31 (29 %)
16 (15 %)
39 (36,4 %)
56 (52,3 %)

14 (13,1 %)

IT 13 (12,1 %)

Formula 1

Autoindustrija

Politika

Knjizevna industrija

Na instagramu nista a na yo...

sociopoliticki komentatori / d...
0 20 40 60

Grafikon 11. Prikaz industrija poznatih javnih licnosti koje ispitanici prate

Kao nastavak prethodnog pitanja, zanimalo nas je kojoj velikoj industriji pripadaju
poznate javne osobe koje ispitanici prate na druStvenim mrezama. NajviSe ispitanika, njih
52,3%, prati poznate javne osobe na druStvenim mrezama iz glazbene industrije. Takoder se
isti¢u 1 poznate javne osobe iz sljedecih velikih industrija: sport (45,8%), film i serije (36,4%)
te moda i ljepota (29%). NeSto manje ispitanika prati poznate javne osobe 1z gaming industrije
(15%), IT podrucja (12,1%), 1 showbizza (13,1%). Poznate javne osobe iz glazbene industrije
imaju najveéi broj pratitelja medu ispitanicima, Sto sugerira na snazan utjecaj glazbe na
drustvenim mrezama (Grafikon 11). Ovo je vazno u kontekstu izgradnje osobnog brenda jer
pokazuje da glazbena industrija ima velik potencijal za angaziranje publike putem druStvenih
medija, a posebice na YouTubeu. Drustvene mreze, poput YouTubea, izdvajaju se kao platforme
koje pruzaju Sirok spektar mogucnosti za prikaz razlicitih kategorija, $to ih €ini jedinstvenim
alatima za izgradnju osobnih brendova i promociju razli¢itih industrija. Za razliku od nekih
drugih drustvenih mreza, YouTube nudi prostor za raznolik sadrzaj §to je evidentno u pratnji

poznatih javnih osoba iz raznih sektora.
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17. U kojoj mjeri pratite/gledate influencere na drustvenim mrezama?

80 M Uopce ne pratim M Rijetko pratim Ponekad pratim [l Cesto pratim
60
40

20

Facebook Instagram YouTube TikTok

Grafikon 12. Prikaz pracenja influencera na pojedinim drustvenim mrezama

Slijedi prikaz najucestalije druStvene mreze koju ispitanici koriste za pracenje
utjecajnika. Ponovno se istiCu dvije druStvene mreze, a to su YouTube i Instagram. Na
YouTubeu, 22,4% ispitanika ponekad prati utjecajnike, dok ih 11,2% svakodnevno prati. Na
Instagramu, ponekad prati utjecjnike 25,2% ispitanika, dok ih 13,6% svakodnevno prati.
Ispitanici najmanje prate influencere na drustvenim mrezama Facebook 1 TikTok. Ovi podaci
mogu biti korisni za marketinsSke strategije 1 brendove koji suraduju s influencerima jer ¢e
preferencije platformi utjecati na nacin na koji se brendovi promoviraju putem utjecajnika

(Grafikon 12).

18.U koje kategorije spadaju influenceri koje pratite?
107 odgovora

Ne pratim influencere
Sport;
Moda i ljepota

29 (27.1 %)
31 (29 %)
34 (31,8 %)

17 (15,9 %)
36(33,6 %)
22 (20,6 %)

Videoigre 17 (15,9 %)
Kuhinja 7 (6,5 %)
Glazba 2 (1,9 %)
Zabava 1(0,9 %)
1(0,9 %)
Lifestyle 1(0,9 %)
lifestyle, tipa: dogadanjau z... 1(0,9 %)
Svasta 1(0,9 %)
Zivotni stil - minimalizam, si... 1(0,9 %)
sociopoliticki komentatori / d... 1(0,9 %)
Tehnologija 1(0,9 %)
Muzika 1(0.9 %)
Education 1(0,9 %)
0 10 20 30 40

Grafikon 13. Prikaz kategorija influencera koje ispitanici prate

Najvise ispitanika prati influencere iz kategorije putovanja (33, 6%). Utjecajnike iz

kategorije moda 1 ljepota prati 31,8% ispitanika, a iz kategorije sporta 29%. Nakon toga slijede
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influenceri iz sljede¢ih kategorija: hrana (20,6%) ispitanika, gaming (15,9% ispitanika) 1
videoigre (15,9% ispitanika). Manji broj ispitanika prati influencere u kategorijama kuhinje
(6,5% ispitanika) i glazbe (1,9%). Ovo je vazno u kontekstu osobnih brendova na YouTubeu.
Na YouTubeu, raznolikost sadrzaja je nevjerojatno primjetna te pruza publici pristup utjecajnim
osobama iz brojnih industrija. Osim toga, YouTube pruza platformu koja omogucuje dugotrajno
pohranjivanje i arhiviranje ovih sadrzaja, ¢ine¢i ga ne samo najvecom video platformom, ve¢ i
resursom za beskrajno istrazivanje i ucenje. Takoder, kreatori sadrzaja mogu koristiti ove
informacije kako bi bolje razumjeli interese svoje publike i suradivali s utjecajnicima koji su

najrelevantniji za njihovu ciljanu publiku (Grafikon 13).

U skladu navedenim rezultatima mozemo potvrditi prvu hipotezu: (H1) Studenti najcesce
dolaze u interakciju s osobnim brendovima na drustvenoj mrezi YouTube. Ipak, treba
napomenuti kako je u kontekstu ovog istrazivanja naglasak stavljen na druStvenu mrezu
YouTube. Buduca istrazivanja mogla bi viSe ukljuciti drustvenu mrezu Instagram kako bismo
bolje razumjeli razlike u tome kako studenti stupaju u kontakt s osobnim brendovima na ovim
platformama. Usporedba njihovih navika koristenja mogla bi nam pomo¢i bolje razumjeti ulogu

svake platforme u izgradnji osobnih brendova i u marketingu.

4. Objavljujete li vlastiti sadrzaj na YouTubeu?
107 odgovora

@ Nikad
@ Ponekad

a Cesto

89,7%

Grafikon 14. Prikaz objave sadrzaja na YouTubeu kod ispitanika

Ranije smo naveli kako YouTube istovremeno pruza moguénost svojim korisnicima da
budu konzumenti, ali i kreatori sadrzaja. Stoga, ovim pitanjem htjeli smo saznati kojoj od
navedenih dviju skupina korisnika pripadaju ispitanici u naSem istrazivanju. Rezultati pokazuju
da vecina ispitanika odnosno 89,7% nikada ne objavljuje vlastiti sadrzaj, dok samo mali
postotak, njih 10,3% tvrdi da ponekad objavljuje na toj platformi (Grafikon 14). Dakle, ve¢ina

ispitanika preferira YouTube za gledanje odnosno za konzumaciju sadrzaja, a ne za stvaranje
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vlastitog sadrzaja. To ukazuje na to da vecéina ispitanika nije zainteresirana za izgradnju

vlastitog osobnog brenda na YouTubeu ve¢ uglavnom konzumiraju sadrzaj iz drugih razloga.

5. Cesto ¢itam komentare na YouTubeu.
107 odgovora

%0 30 (28 %)

25 (23,4 %)
20

19 (17,8 %) 19 (17,8 %)

14 (13,1 %)

Grafikon 15. Prikaz ucestalosti citanja komentara na YouTubeu

Ispitanici su mogli odredili u kojoj mjeri se slazu s tvrdnjom koja glasi ,,Cesto &itam
komentare na YouTubeu*. Najveci broj ispitanika, njih 28%, uglavnom se slaze s tvrdnjom.
Zatim, 23,4% ispitanika se niti slaze niti ne slaze s ovom tvrdnjom. S tvrdnjom se u potpunosti
slaze 17,8% ispitanika. Isti postotak, 17,8% je i onih koji uglavnom ne ¢itaju komentare dok je
najmanje onih koji uopce ne ¢ita komentare na YouTubeu, njih 13,1% (Grafikon 15). Dakle,
vidjivo je kako velika vecina ispitanika ¢ita komentare visokom ili srednjom ucestalos¢u. Ovo
je vazna informacija zato S§to na taj nacin ti ispitanici mogu saznati misljenja drugih ljudi o

nekom brendu ili odredenoj temi §to moze utjecati na njihov stav ili percepciju o brendu.

6. Cesto komentiram videozapise na YouTubeu.
107 odgovora

100

83 (77,6 %)

75

50

25
17 (15,9 %)

437 %) 3(28%) 00%)
\

1 2 3 4 5

Grafikon 16. Prikaz ucestalosti komentiranja videozapisa na YouTubeu

Komentari predstavljaju oblik interakcije izmedu gledatelja 1 kreatora sadrzaja. Ako
gledatelji komentiraju sadrzaj koji gledaju to moze ukazivati na sudjelovanje i osjecaj

povezanosti s kreatorom sadrzaja ili brendom. Komentari takoder mogu sadrzavati korisne
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povratne informacije, pohvale ili kritike, Sto pomaze YouTuberima, ali 1 brendovima da bolje
razumiju $to njihova publika cijeni i kako mogu poboljsati svoj sadrzaj ili proizvode. Isto tako,
komentari omogucuju gledateljima da izraze svoje miSljenje i emocije prema brendu ili
sadrzaju, Sto pomaze kreatorima sadrzaja da bolje razumiju percepciju svog brenda 1 kako se
ispitanici povezuju s njim. Vecina ispitanika, njih 77,6%, nikada ne komentira videozapise na
YouTubeu, dok slijedi kako njih 15,9% uglavnom ne komentira videozapise na YouTubeu. Vrlo
mali postotak (3,7%) pokazuje neutralan stav prema ovoj tvrdnji dok se najmanji postotak
ispitanika, njih samo 2,8%, slaze s tvrdnjom da cesto komentiraju videozapise koje gledaju.
Dakle, evidentno je kako velik broj ispitanika nema tendenciju komentirati videozapise koje
gledaju na YouTubeu, $to ukazuje na to da kreatori sadrzaja na ovoj platformi mozda nece imati
isti stupanj interakcije i povratnih informacija kao §to bi to mogli doZivjeti putem citanja
komentara (Grafikon 16). Ovo je posebno relevantno u kontekstu osobnog brenda jer moze
ukazivati na potrebu kreatora da aktivno poti¢u angazman i povratne informacije od svoje

publike kako bi izgradili i odrzali svoj brend.

7. Cesto ocjenjujem videozapise koje pratim na YouTubeu.
107 odgovora

60

50 (46,7 %)

40

20

19 (17,8 %)

14 (13,1 %) 14 (13,1 %)

10/(9,3 %)

Grafikon 17. Prikaz ocjenjivanja YouTube videozapisa

Najveci broj ispitanika, njih 46,7% u potpunosti se ne slaze s tvrdnjom kako cesto
ocijenjuju videozapise koje prate na YouTubeu. Zatim, 17,8% ispitanika uglavnom se ne slaze
s istom tvrdnjom dok 13,1% iskazuje neutralan stav. S tvrdnjom se u potpunosti slaze 13,1%
ispitanika dok je najmanji postotak onih koji uglavnom ocijenjuju videozapise na YouTubeu,
njih 9,3%. Dakle, vidjivo je kako velika vecina ispitanika ne ocijenjuje videozapise na
YouTubeu (Grafikon 17). To ukazuje na to da vecina ispitanika koristi YouTube kao platformu
za pasivno gledanje i konzumiranje sadrzaja, bez da izraze svoje misljenje kroz ocjene. Isto
tako, ocjene mozda nisu glavni pokazatelj vrijednosti ili kvalitete sadrzaja za studente. Kao i u

prethodnoj tvrdnji, ispitanici pokazuju preferencije u konzumiranju sadrzaja bez aktivne
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interakcije s njim ili autorima. To moze ukazivati na razli¢ite svrhe koriStenja YouTubea, poput

zabave ili informiranja, a manje na sudjelovanje u zajednici ili pruzanju povratnih informacija.

13. Koristite li uslugu YouTube Premium?
107 odgovora

@ Da
® Ne

Grafiko 18. Prikaz konzumacije YouTube premium usluge

YouTube nudi svojim korisnicima i usluge kao Sto je primjerice usluga YouTube
premium, stoga nas je zanimalo u kojoj mjeri ispitanici preferiraju istu. Velika veéina, njih
91,6% ne preferira uslugu YouTube premium $to moze ukazivati na to da ona nije zazivjela kod
studentske populacije (Grafikon 18). Uzimajuéi u obzir istrazivanje profesorice Sridevi, koju
smo spomenuli u ovom radu, glavni problem kod usluge YouTube premium bio je u ,,nedostatku
buzza i kulture Buy-ina* (2012: 72). Nadovezujuci se na to istrazivanje, ovi rezultati sugeriraju
kako studentska populacija nije dovoljno zainteresirana za navedene usluge, pretpostavljamo
zbog nedostatka svijesti o samoj usluzi uslijed neadekvatnog oglaSavanja ili drugih alternativa
koje ih vise privlace. Uz navedene razloge, za vjerovati je kako i cijena naknade od 9,55 eura

mjesecno ima jako veliki utjecaj na prihvacanje ove usluge.

10. Oznacite razlog(e) koristenja YouTube drustvene mreze:
107 odgovora

Zabava 79 (73,8 %)

Opustanje
Slusanje glazbe 92 (86 %)
Gledanje sadrZaja kreatora sad... 53 (49,5 %)
Ugenje 57 (53,3 %)
tutoriali ff—1 (0,9 %)

Svjesno uzaludno trosim vrijeme ff—1 (0,9 %)

Grafikon 19. Prikaz razloga koristenja YouTubea
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Slijede glavni razlozi zbog kojih ispitanici konzumiraju drustvenu mrezu YouTube.
Najveci postotak, ¢ak 86%, koristi YouTube zbog slusanja glazbe. Osim toga, velika vecina
ispitanika, njih 73,8% koristi YouTube platformu radi zabave. Opustanje je takoder vazan
faktor, s obzirom da 61,7% ispitanika koristi YouTube za opustanje. Priblizno polovica
ispitanika, to¢nije 53,3%, koristi YouTube kako bi se educirala ili u¢ila nove stvari. Takoder,
gotovo polovica ispitanika, njih 49,5%, konzumira YouTube platformu radi prac¢enja videa
odredenih kreatora sadrzaja (Grafikon 19). U kontekstu osobnog brendiranja, kako bi osoba
izgradila pozitivan osobni brend, klju¢no je pruziti sadrzaj koji zadovoljava potrebu za zabavom
1 opustanjem. Spomenuli smo ranije kako YouTube nudi raznolik sadrzaj, ukljucujuéi glazbu,
humoristi¢ne video filmove, vlogove i jos mnogo toga, §to svakom omogucuje da pronade nesto
Sto ga zabavlja i opusta. Primjerice, slusanje glazbe na ovoj platformi, osim $to opusta i
zabavlja, moze stvoriti 1 emocionalnu povezanost s publikom kao u sluc¢aju Biebera i njegove
publike. Isto tako, YouTube pruza priliku brendovima i1 kreatorima sadrzaja da se povezu s
publikom koja trazi zabavu i opustanje, Sto moze biti klju¢no za izgradnju pozitivnog imidza i
lojalnosti. Uz to, ne smijemo zaboraviti na edukativni sadrzaj koji privlaci znatan broj ispitanika
kako bi nesto naucili. Ovo ukazuje na vaznost pruzanja kvalitetnog 1 informativnog sadrzaja

koji moze privuci publiku koja Zeli stjecati znanje.

12. Koje vrste videozapisa najéesce gledate na YouTubeu? (Odaberite najvise tri)
107 odgovora

Komedija 35 (32,7 %)
Videoigre 20 (18,7 %)
Viogovi 22 (20,6 %)
Moda i ljepota 25 (23,4 %)

Glazba 81 (75,7 %)
Sport 35 (32,7 %)
Tehnologija 19 (17,8 %)
DIY (Do it yourself) 19 (17,8 %)
Putovanja 24 (22,4 %)
Podcast 31 (29 %)
Edukacija 43 (40,2 %)
Emisije
Tutorials 27 (25,2 %)
automobili, motocikli i bicikli 1 (0,9 %)
0 20 40 60 80 100

Grafikon 20. Prikaz najcescée konzumiranog sadrzaja na YouTubeu

Zanimalo nas je kojoj kategoriji pripadaju videozapisi koji ispitanici naj¢es¢e konzumiraju na
YouTubeu. Vecina ispitanika, njih 75,7%, najCesSée prati videozapise iz glazbene industrije.

Ostale kategorije malo se razlikuju po omjeru glasova sto ukazuje na raznolikost u odgovorima
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(Grafikon 20). Po ucestalosti odgovora, iza kategorije glazbe, slijede kategorije: edukacija
(40,2%), sport (32,7%), komedija (32,7%), podcasti (29%), tutorials (25,2%), moda i ljepota
(23,4%), putovanja (22,4%), vlogovi (20,6%), videoigre (18,7%), tehnologija (17,8%), DIY
(17,8%) 1 emisije (5,6%). Ovi rezultati nam potvrduju YouTubeov raznolik sadrZzaj koji
zadovoljava Sirok spektar interesa i potreba publike. Za kreatore sadrzaja 1 brendove ovo znaci
da imaju priliku privuéi razlicite ciljne skupine stvaranjem sadrzaja koji odgovara ovim
razli¢itim kategorijama. Razumijevanje preferencija publike u odredenim kategorijama moze
pomoc¢i kreatorima i brendovima da bolje usmjeravaju svoje marketinske strategije 1 privuku
relevantnu publiku. Podatak da samo 5,6% ispitanika prati videozapise u kategoriji Emisije
ukazuje na to da ova kategorija nije osobito popularna medu ispitanicima, a to moze sugerirati
i da generalno emisije nisu dovoljno privlacne ili zanimljive studentskoj populaciji. U skladu
sa svim prikupljenim rezultatima, druga hipoteza (H2) koja glasi: ,,Studenti Youtube kanal ¢eSce

koriste za zabavu i sluSanje glazbe nego za gledanje videozapisa YouTubera koje prate®.

19. Pretrazujete li YouTube prije kupovine proizvoda (npr. recenzije, unboxing)?
106 odgovora

@ Da
@® Ne
Ponekad

Grafikon 4. Prikaz pretraZivanja YouTubea prije kupovine proizvoda

Pitali smo ispitanike pretrazuju li proizvode na YouTubeu prije nego §to ih kupe. Vecina
ispitanika, to¢nije njih 48,1%, izjavila je da redovito koristi YouTube za pretragu proizvoda
prije kupovine. Takoder, 29,2% ispitanika je navelo da to ponekad rade, dok 22,6% njih nije
sklono pretrazivanju proizvoda na YouTubeu prije kupovine. Ovi rezultati su relevantni za sve
one koji grade osobni brend jer ukazuju na vaznost izbora odgovaraju¢ih kanala i sadrzaja za
ciljanu publiku (Grafikon 21). Takoder, brend menadzeri mogu koristiti ove informacije kako

bi bolje suradivali s utjecajnicima na YouTubeu kako bi pojacali komunikacijski uc¢inak.

68



20. Pretrazujete li YouTube prije odabira usluga (hoteli, restorani i slicno)?
106 odgovora

@® Da
@ Ne
Ponekad

Grafikon 5. Prikaz pretrazivanja usluge na YouTubeu prije odabira te usluge

Uslijedilo je sli¢no pitanje kao i prethodno, ali se odnosilo na pretrazivanje usluga na
YouTubeu prije odluke o kupnji usluge. Najveci broj ispitanika (51,9%) ne pretraZzuje na
YouTubeu usluge prije njihovog odabira kao Sto su npr. usluge restorana, hotela i sl. Njih 31,1%
ponekad pretrazuje dok samo 17% ispitanika pretrazuje na YouTubeu usluge prije nego ih
planiraju planiraju koristiti (Grafikon 22). Veéina ispitanika ne pretrazuje dakle ovakav vid
usluga. Medutim, kada je takav sadrzaj prezentiran kao zivotni stil nekog utjecajnika onda on

moZze postati relevantan gledateljima.

21. Jeste li u proteklih godinu dana kupili proizvod ili uslugu zahvaljuju¢i YouTuberu kojeg pratite?
106 odgovora

® Da
® Ne

Grafikon 6. Prikaz odluke o kupnji zahvaljujuci influencerima na YouTubeu

Vecina ispitanika, odnosno 73,6%, nije izvrSila kupovinu proizvoda ili usluge temeljem
preporuke YouTubera koje prate na toj platformi (Grafikon 23). Ovo je vazna informacija jer
nam sugerira kako ispitanici uistinu koriste YouTube viSe kao izvor zabave, informacija ili
opustanja, a manje kao izravan kanal za donoSenje odluka o kupnji. Takoder, to moze sugerirati
da YouTuberi koje prate mozda nisu uspjeli uvjeriti te ispitanike u kupovinu proizvoda ili

usluga. S druge strane, 26,4% ispitanika je izjavilo da su u protekloj godini kupili proizvod ili
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uslugu zbog preporuke YouTubera koje prate. Ovo je vazan pokazatelj utjecaja YouTubera na
ovoj skupini ljudi. To znaci da odredeni YouTuberi imaju sposobnost utjecati na odluke o kupnji
medu svojom publikom, §to moze biti vrijedan pokazatelj za marketinSke strategije i brendove

koji suraduju s YouTuberima.

22. Ako je vas odgovor na prethodno pitanje da, mozete li navesti koliko puta?
30 odgovora

1(3,3 93,3 (3,3 43,3 43,3 (3,3 (3,3 %) 1(33M(3,39,(33%

2 2 puta 3 4 5 5-10 puta Jednom Vise od 5

Grafikon 7. Prikaz ucestalosti kupnje proizvoda ili usluge zbog YouTubera

Iako postoje raznoliki odgovori u vezi s brojem kupovina, najces¢i odgovor medu
ispitanicima koji su izvrsili takve kupovine je izmedu dva 1 tri puta (Grafikon 24). Ovo znaci
da vecina tih ispitanika nije samo jednom kupila proizvod ili uslugu temeljem preporuka
YouTubera, ve¢ su to ucinili vise puta tijekom protekle godine. To znaci da su ti YouTuberi
vjerojatno izgradili povjerenje medu svojom publikom 1 kontinuirano ih uspje$no uvjeravaju u
vrijednost proizvoda ili usluga koje promoviraju. U kontekstu parasocijalnih veza koje smo
spomenuli, moguée je da osobe koje su razvile jaCe parasocijalne interakcije s nekim

utjecajnikom vise kupuju proizvode koji oni reklamiraju.
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23. Imate li povjerenja u ono $to reklamiraju YouTube influenceri?
106 odgovora

@ Nemam povjerenja
® Slabo
Ponekad
@ Cesto
@ Stalno

28,3%

Grafikon 8. Prikaz povjerenja u ono sto reklamiraju utjecajnici

Rezultati istrazivanja pokazuju da stavovi studenata prema povjerenju u YouTube
utjecajnike variraju. Veéi postotak studenata, njih 43,4%, ponekad ima povjerenje u
influencere, dok 7,5% njih ¢esto ima povjerenje u njih. S druge strane, 28,3% studenata ima
slabo povjerenje u influencere, dok 18,9% njih uopée nema povjerenja u njih. Mali postotak,
1,9%, ima slabo povjerenje u influencere (Grafikon 25). U kontekstu navedenog, povjerenje u
utjecajnike moze ovisiti primjerice o vrsti sadrzaja kojeg stvaraju. Na primjer, oni koji se bave
obrazovnim sadrzajem mogu imati vise povjerenja medu studentima nego oni ¢iji je sadrzaj
isklju¢ivo zabavni. Nacin na koji influenceri komuniciraju s publikom i promoviraju proizvode
takoder moze utjecati na njihovu percepciju. Pretjerano naglaSavanje proizvoda ili Cesto

reklamiranje moZe smanjiti povjerenje.

U skladu s podatcima iz grafikona 21 1 25, tre¢a hipoteza (H3) ,,Studenti koji ¢esto pretrazuju
proizvode na YouTubeu prije kupovine imaju viSe povjerenja u ono §to reklamiraju influenceri*
je potvrdena. Na temelju analize podataka, pokazalo se da postoji znac¢ajna pozitivna korelacija
izmedu Cestog pretrazivanja proizvoda na YouTubeu 1 veCeg povjerenja u influencere koji
reklamiraju te proizvode. Ovi rezultati ukazuju na vaznost YouTube platforme kao klju¢nog

faktora koji oblikuje stavove i povjerenje prema utjecajnicima medu studentskom populacijom.
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6. Zakljucak

Zakljucno, ovaj diplomski rad istrazuje koncept osobnog brenda, naglasavajuc¢i njegovu
vaznost u suvremenom druStvu te ulogu drustvene mreze YouTubea u izgradnji i promociji
osobnog brenda. Brendovi vise nisu samo proizvodi i usluge, ve¢ se temelje na emocionalnoj
vezi s potroSacima i stvaranju prepoznatljivosti. Mnogi grade svoj osobni brend stvarajuéi svoj
prepoznatljivi identitet, komuniciraju¢i s ciljanom publikom te grade¢i emocionalnu vezu s
njom, bas kao $to to rade i kompanije s brendovima iz razli¢itih industrija. Osobno brendiranje
postaje sve relevantnije za pojedince, s naglaskom na mlade ljude, jer povecava njihovu
vidljivost i otvara nove prilike za profesionalni i osobni uspjeh. Osobni brendovi u ovom radu
su kategorizirani kao slavne osobe, ikone, influenceri, ali 1 kao svatko od nas. Bez obzira na
dob ili zanimanje u danasnjem digitalnom dobu smatra se kako je jaCanje vlastitog osobnog

brenda vazno radi ostvarivanja uspjeha, prepoznatljivosti 1 konkurentske prednosti.

Razvoj digitalnih tehnologija, posebno drustvenih medija, igra klju¢nu ulogu u Sirenju osobnog
brendiranja, omogucavajuc¢i pojedincima stvaranje vlastitih jedinstvenih virtualnih prostora i
dopiranje do Sire publike. Pokazali smo kako je YouTube uistinu mjesto participativne kulture
gdje korisnici imaju moguénost izrazavanja i odaziva. YouTuberi, kao utjecajnici, postali su
slavne osobe koje imaju velik utjecaj na trziStu, a njihov uspjeh temelji se na osobnom
brendiranju 1 izgradnji lojalne publike. Kroz monetizaciju, oglasavnje i razlicite marketinske
strategije, YouTuberi uspjeSno ostvaruju prihod 1 postizu suradnje s brendovima. Dakle,
YouTube je postao snazan kulturoloski i marketinski alat te ostaje klju¢na platforma za stvaranje
i dijeljenje raznovrsnog sadrzaja. Poznate javne osobe Gigi Hadid, Zlatan Ibrahimovi¢ i Justin
Bieber predstavljaju dobre primjere koji su svojom prisutno$¢u na YouTubeu uspjesno izgradili
svoje osobne brendove 1 ostvarili veliku popularnost. Njihova aktivnost na ovoj platformi
omogucila im je da priblize svoje zivote publici, izgrade povjerenje i angaziraju svoje

obozavatelje putem sadrZaja koji je relevantan i privlacan njihovoj ciljanoj publici.

Eti¢nost YouTube zajednice, kao i svake druge zajednice na internetu, ovisi o ponasanju njenih
aktera. YouTube pruza platformu za raznolikost sadrzaja i perspektiva, ali istovremeno se
suocava s brojnim etickim pitanjima. YouTube ima smjernice koje promoviraju sigurno i
zabavno okruzenje za korisnike, ali u konacnici eticnost YouTube zajednice zahtijeva suradnju

svih aktera na platformi te postivanje pravila i smjernica koje promoviraju sigurno i odgovorno
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ponasanje. Posebno osjetljiva skupina korisnika na YouTubeu su djeca i mladi. Iz tog razloga
potrebno je regulirati sadrzaj koji utjece na tu skupinu kako bi se zastitili njihovi interesi i

osigurala transparentnost u oglasavanju.

Na temelju provedenog istrazivanja medu studentima, otkriveno je da YouTube ima veliku
prisutnost kod studenata koji ga koriste prvenstveno za zabavu i sluSanje glazbe. Istrazivanjem
smo pokazali kako postoji povezanost izmedu pretrazivanja proizvoda na YouTubeu i
povjerenja u influencere, $to upucuje na znacaj ove platforme u marketinskim aktivnostima.
Studenti dolaze u interakciju s osobnim brendovima na YouTubeu na razli¢ite nacine. Kao
aktivni korisnici ove platforme, studenti imaju priliku pratiti, sudjelovati i reagirati na sadrzaj
koji gledaju. Ipak, u ovom istrazivanju otkriveno je da vecina studenata preferira YouTube kao

izvor za pasivno konzumiranje sadrzaja, a manje ih aktivno prati sadrzaj kreatora koje prate.

Izgradnja osobnog brenda na YouTubeu zahtijeva dosljednost, autenti¢nost i fokus na ciljanu
publiku. Kroz kreativnost i transparentnost, pojedinci mogu ostvariti uspjeh na ovoj platformi
te ostaviti trag u digitalnom svijetu koji sve viSe cijeni individualnost 1 autenti¢nost. Osobno
brendiranje postaje gotovo nuzno za postizanje profesionalnog uspjeha i osobnog zadovoljstva,
otvarajuci vrata novim prilikama i stvaranju dugotrajne prepoznatljivosti u svijetu digitalnih
medija. Nadalje, smatramo kako YouTube postaje kljucni strateski kanal u izgradnji osobnog
brenda zbog svoje ogromne globalne publike i mo¢ne platforme za kreiranje i dijeljenje
sadrzaja. Kroz redovito objavljivanje autenti¢nog sadrzaja, interakciju s publikom i suradnje s
drugim YouTuberima, pojedinci mogu Siriti svoju prisutnost, povecavati lojalnost gledatelja te

ostvarivati suradnje s brendovima, ¢ime se gradi prepoznatljiv i uspjesan osobni brend.

U konacnici, rezultati naSeg istrazivanja sugeriraju da YouTube igra vaznu ulogu u Zivotima
studenata i da moZe biti mocan alat za izgradnju osobnih brendova i promociju proizvoda i
usluga. To znaci da je vazno stvarati sadrzaj koji zadovoljava ove potrebe kako bi se izgradio

uspjesSan osobni brend na YouTubeu.
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Anketni upitnik

1. Koje druStvene mreze koristite?

Facebook
Instagram
Youtube
TikTok
Reddit
Twitter,

LinkedIn

2. Koliko vremena dnevno provodite na drustvenim mrezama?

Uopce ne provodim vrijeme
manje od jedan sat,

2-3 sata

vise od 3 sata

3. Na koliko kanala ste pretplac¢eni na Youtubeu?

Manje od 30
51-100

viSe od 100

ne pretplacujem se

4. Objavljujete li vlastiti video sadrzaj?

nikad
87



e ponekad
e Cesto
5. Cesto ¢itam komentare ispod videozapisa koje pratim na Youtubeu (1 — uopée se ne slazem, 5
— u potpunosti se slazem).
6. Cesto ¢itam komentiram videozapise koje pratim na Youtubeu (1 — uopée se ne slazem, 5 —u
potpunosti se slazem).
7. Cesto ocijenjujem videozapise koje pratim na Youtubeu. (1 — uopée se ne slazem, 5 —u
potpunosti se slazem).
8. Na koji od sljedec¢ih nacina najcesce dijelite YouTube videozapise?
e facebook profil

e  Whatsapp

e Viber

e Neka druga mreza ili aplikacija
e Ostalo

9. Kako otkrivate nove kanale i videozapise?
e Preporuceni videozapisi
e Videozapisi u trendingu
e Pracenjem omiljenih Youtubera
e Preko ostalih drustvenih mreza
e Preporuke i dijeljenja prijatelja
10. Koji je primarni razlog ili razlozi zbog kojih koristite Youtube?
e Zabava
o Ucenje
e  Slusanje glazbe
Gledanje specifi¢nih sadrzaja Youtubera
e Ostalo
11. Koje od navedenih mogucénosti najvise koristite na YouTubeu?
e Pretrazivanje (search)
e Preporuceni video zapisi
Pretplate (Subscribe)
Gledat ¢u kasnije (Watch later)
e Popisi za reprodukciju
12. Koje teme sadrzaja videozapisa najCesce gledate na Youtubeu?
e Komedijai skecevi
e Videoigre

e Vlogovi

e modailjepota
e glazba

e Sport

e Tehnologija
e DIY (uradi sam video tutoriali)
e Putovanja
e Podcasti
e Edukativne emisije
13. Koristite li uslugu Youtube premium?

e DA
e NE

14. Koristite li uslugu Youtube Music?
e DA
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e NE
15. U kojoj mjeri pratite javne li¢nosti na sljede¢im drustvenim mrezama?
e Uopce ne pratim
e rijetko pratim
e (esto pratim
e svakodnevno pratim
16. Poznate javne li¢nosti koje pratim na drustvenim mrezama su iz sljedecih velikih industrija
(oznaci):
e Ne pratim poznate li¢nosti
e Sport
e modailjepota
e Gaming
e Film i serije

e Glazba

e Showbizz
o IT

e ostalo

17. U kojoj mjeri pratite Influencere na drustvenim mrezama?
e Uopce ne pratim
e rijetko pratim
e (esto pratim
e svakodnevno pratim
18. Influencere koje pratite su iz sljedec¢ih kategorija?
e Hrana i kuhanje

e Sport
e modailjepota
e [T

e Videoigre
e Putovanja

e Ostalo
19. Pretrazujete li YouTube prije kupovine proizvoda. (Primjerice recenzije i unboxing)?
e da
* ne
e ponekad
20. Pretrazujete li YouTube prije odabira usluga (hoteli, restorani i sli¢no)?
e da
® ne
e ponekad
21. Jeste li u proteklih godinu dana kupili proizvod ili uslugu zahvaljujuci Youtuberu kojeg
pratite?
e da
® ne

i. Ako da, mozete li navesti koliko puta?
22. Imate li povjerenja u ono $to reklamiraju Youtube influenceri?
e Nemam povjerenja

e Slabo

e Ponekad
e Cesto

e Stalno
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23. Vasa spol?
24, Razina diplomskog studija?
25. Vasa dob
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