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SAZETAK Teorija Paula Lazarsfelda o dvostupanjskom tijeku komunikacije govori kako informacije od
medija Sirokoj publici prenose predvodnici misljenja (engl. opinion leaders). Predvodnici misljenja kon-
zumiraju vise medijskih sadrZaja od ostalih te su ,lideri misljenja” u odredenim temama za koje iskazuju
veci interes i o kojima imaju vise znanja od ostalih ¢lanova zajednice. Danas na drustvenim mreZzama
postoji posebna kategorija korisnika - influenceri. Influencere i njihove objave Cesto prati velik broj ljudi,
a njihov je utjecaj prepoznala i marketinska industrija. Ovim se radom pokusalo utvrditi jesu li influen-
ceri predvodnici misljenja na nacin na koji ih je koncipirao Lazarsfeld. Rezultati istraZivanja provedeni
na primjerenom studentskom uzorku upucuju na to da su influenceri, bez obzira na pojedine elemente
slicnosti s predvodnicima misljenja, deficitarni u pogledu vaznoga ¢imbenika vodenja misljenja (engl.
opinion leadership), a to je sposobnost mobilizacije, tj. utjecaj na ponasanje. Naime, objave influencera
ne poticu na daljnju potragu za informacijama, povjerenje u influencere kao informacijske izvore nije
visoko, a samiinfluenceri se u potencijalnim situacijama odlucivanja, u odnosu na druge testirane izvore

informacija, ne percipiraju kao vazan informacijski resurs.
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Paul Felix Lazarsfeld autor je teorije dvostupanjskoga tijeka komunikacije (engl. two-
step flow theory). Shodno toj teoriji, mediji informacije ne prenose direktno sirokoj publici,
vec¢ informacije primaju, prilagodavaju i od medija uvjerljivije plasiraju posebni ¢lanovi
publike, tzv. predvodnici misljenja (Baran i Davis, 2014, str. 112).2

Znacajna komponenta suvremenoga medijskog, ali i sociokulturnog okruzja su drus-
tvene mreze. Rijec je o specifi¢no konstruiranim digitalnim platformama namijenjenim
komunikaciji. Ve¢ niz godina, sve istaknutiji akteri komunikacije posredovane drustve-
nim mrezama su influenceri.’ Uobicajeno ih se definira kao ,0sobe s velikim brojem prati-
telja na jednojili vise drustvenih mreza kao $to su klasi¢ne slavne osobe (glumci, sportasi,
glazbenici) ili osobe popularne u okruzenju drustvenih mreza” (Lee, 2018). Ili jednostav-
nije, influencer je osoba koja moze izazvati reakciju ili utjecati na nacin na koji ljudi raz-
misljaju ili kako se osjecaju (Mundine, 2018). Jesu li influenceri po svojim komunikacijskim
osobinama nalik predvodnicima misljenja definiranih shodno teorijskim propozicijama
Lazarsfeldove teorije dvostupanjske komunikacije? Moze li se o njima govoriti kao o ,di-
gitalnoj” verziji predvodnika misljenja? Ovo je glavno istrazivacko pitanje na koje se Zeli
odgovoriti ovim radom.

TEORIJA DVOSTUPANJSKOGA TIJEKA KOMUNIKACIJE

Teorija dvostupanjskoga tijeka komunikacije prvi se put spominje u knjizi The People’s
Choice autora Paula Lazarsfelda, Bernarda Berelsona i Hazel Gaudet (1948), a detaljno je
elaborirana u knjizi Elihua Katza i Paula Lazarsfelda Personal Influence (1955).

Teorija je nastala na osnovi istraZivanja o tome kako biraci donose politicke odluke,
tj. na temelju istrazivanja o utjecaju politicke kampanje, koje su Lazarsfeld i njegov tim
proveli 1940. godine u okrugu Erie (Baran i Davis, 2014, str. 100-101). U to vrijeme domi-
nantna teorija utjecaja masovnih medija bila je tzv. ,teorija magi¢nog metka”, takoder po-
znata kao ,teorija hipodermicke igle” (magic bullet or hypodermic needle theory of commu-
nication). Shodno toj teoriji, mediji upucuju poruku izravno publici koja je pasivna. Pod
utjecajem medijskih poruka, kod publike dolazi do promjena u misljenjima i ponasanjima
(Magic bullet or hypodermic needle theory of communication, 2020). Lazarsfeldovo istrazi-
vanje u okrugu Erie trebalo je provjeriti tu temeljnu propoziciju teorije magi¢noga metka.

1 0vaj je rad nastao na temelju diplomskog rada Filipa Stareja ,Influenceri kao opinion leaderi: suvremen pogled na 2-step
flow teoriju Paula Lazarsfelda” obranjenog u rujnu 2020. godine.

2 Engleski pojam opinion leader/s na hrvatski se, uz termini predvodnik/ici misljenja, prevodi i kao kreator/i javnog mnijenja
ili voditelj/i misijenja. Termin predvodnik misljenja koristi Zoran Tomi¢ u knjizi Politi¢ko komuniciranje (2020). Smatramo da
ovaj termin najbolje opisuje komunikacijske uloge ,opinion leadera“ na na¢in na koji su oni tretirani u ovom radu. Naime, u
radu ,opinion leadere” drzimo kao ,informacijske resurse*, kao aktere koji imaju sposobnost $irenja informacija koje mogu
predstavljati podlogu za dono$enje odluka u razli¢itim podrucjima zivotne svakodnevice. Stoga smatramo da su ,predvodnici
misljenja“ u ovom slu¢aju najprimjereniji prijevod termina ,opinion leader*.

3 Kao hrvatski termin pojavljuje se rije¢ utjecajnik, no taj termin nije zaZivio u uporabi. U radu ¢e stoga biti koriiten pojam
influencer.
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Istrazivane su promjene u stavovima biraca o kandidatima na predsjedni¢kim izborima u
odredenom razdoblju (Baran i Davis, 2014, str. 101). Utvrdeno je kako je donosenje odluka
bilo vezano uz utjecaj odredenih osoba. Naime, oni koji su se u kasnijem dijelu kampanje
odlucili za odredenog kandidata, kao i oni koji su se predomislili tijekom kampanje, ¢esto
su navodili osobni utjecaj kao faktor u donosenju odluke (Katz, 1957). Posljedi¢no tome,
Lazarsfeld i suradnici predlozili su hipotezu o kretanju informacija od medija prema publi-
ci koja se temeljila na tome da mediji distribuiraju poruke koje preko informiranijih ¢lano-
va publike, tzv. predvodnika misljenja, dolaze do manje informiranih ¢lanova publike, tzv.
pratitelja misljenja (engl. opinion followers)* (Baran i Davis, 2014, str. 112). Predvodnici mislje-
nja odredeni su kao pojedinci koji ,pruzaju interpretacije svakodnevnog Zivota i tekucih
dogadaja i orijentiraju druge” (pratitelje misljenja) te utjecu na njih (Hepp, 2019, str. 293).

Spomenutu hipotezu Lazarsfeld je zatim testirao 1945. godine u istrazivanju o procesu
donosenja odluka o modi, kupnji, filmovima i politici kod zena u gradu Decaturu, u ame-
rickoj drzavi lllinois. Rezultati istraZivanja predstavljeni su u knjizi Personal Influence: The
Part Played by People in the Flow of Mass Communications (Katz i Lazarsfeld, 1955).

S pomocu inicijalnog uzorka identificirane su osobe iz zajednice koje su drugi naveli
kao utjecajne u kategorijama mode, marketinga, odlazenja u kina te javnih pitanja (Katz,
1957). Kao i kod istrazivanja iz okruga Erie, ustanovljeno je kako je osobni utjecaj cesci i
efikasniji od onoga masovnih medija. IstraZivanje je pokazalo kako sudionici istrazivanja
smatraju da je u oko 40 % slucajeva na njihovu odluku utjecao neki ¢lan obitelji ili prijatelj
(Katz i Lazarsfeld, 1955, prema Hepp, 2019, str. 294). Za osobe koje su utjecale na donose-
nje odluke otkriveno je kako je njihov utjecaj ogranicen na podrucja u kojima ih se smatra
stru¢nim ili barem bolje informiranima od ostalih (Katz i Lazarsfeld, 1955, prema Hepp,
2019, str. 294). Primjerice, osoba koja je utjecala na modne odluke ostalih sudionica nije
nuzno utjecala i na njihove odluke vezane uz kupnju odredenih proizvoda ili na odabir
filmova koje su gledale (Katz, 1957).°

Dakle, osnovne propozicije Lazarsfeldove teorije naglasavaju posrednicku ulogu pred-
vodnika misljenja u prijenosu informacija te njihov utjecaj na ponasanje. Njihovo vazno
obiljezje je veca izlozenost masovnim medijima od ostatka populacije (Hepp, 2019, str.
294) kao i ¢injenica da vodenje misljenja (engl. opinion leadership) nije rezervirano samo za
elitu — predvodnici misljenja prisutni su u svim drustvenim slojevima (Baran i Davis, 2014,
str. 112). Takoder, oni intenzivnije prate medije koji se bave temama u kojima su utjecajni
(Katz, 1957).

Katz navodi tri glavna ¢imbenika koja ¢ine osobu utjecajnom u odredenom podrugju.
To su utjelovljenje vrijednosti, znanje i drustveni polozaj koji proizlazi iz drustvene umre-
zenosti. Utjelovljenje vrijednosti mozemo objasniti kroz navod kako utjecaj cesto proizlazi
iz jednostavne cinjenice da osoba na koju se utjece Zeli biti poput osobe koja Siri utjecaj

4 Kao hrvatski termin u literaturi se ponekad pojavljuje pojam primatelji misljenja.

5 Opéenito, koncept predvodenja misljenja istrazivan je u kontekstu tradicionalnih zajednica i neposredne druitvene inter-
akcije (Nisbet i Kotcher, 2009). U takvim tradicionalnim zajednicama pojedinci koji dijele geografski prostor ve¢inom komu-
niciraju licem u lice (Nisbet i Kotcher, 2009, str. 339), $to u kontekstu suvremene komunikacije na dru$tvenim mrezama vise
nije slucaj.
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(Marsh i Coleman, 1954, prema Katz, 1957). Sljededi faktor sposobnosti kreiranja misljenja
za Katza je znanje. Kao tredi preduvjet da netko bude predvodnik misljenja, Katz navodi
drustvenu umrezenost. Kako bi netko bio predvodnik misijenja, mora biti okruzen ljudima
koji dijele interes za temu u kojoj predvodnik misljenja ima znanje. Za sposobnost kreiranja
misljenja vazno je i koga osoba poznaje izvan svoje primarne grupe.

Prema tome, predvodnici misljenja su znalci, potjecu iz razli¢itih drustvenih slojeva, ali
intenzivnije prate medije od ostatka populacije. Njihov utjecaj ogranicen je na odredene
teme koje su im bliske, a pratitelji misljenja ih percipiraju kao slicne sebi. Istodobno, publi-
ka se ne shvaca kao skup nepovezanih pojedinaca, ve¢ kao svojevrsno socijalno tijelo ¢iji
su ¢lanovi u interakciji. Dakle, osim $to snazno naglasava ulogu predvodnika misljenja, teo-
rija dvostupanjskoga tijeka komunikacije istodobno afirmira i vaznost publike u prijenosu
i prihvatu informacija.

Teorija dvostupanjskoga tijeka komunikacije od velikoga je znacaja za komunikacijske
znanosti. Andreas Hepp smatra kako je knjiga Personal Influence jedno od najutjecajni-
jih i najcitiranijih djela americkih istrazivanja masovne komunikacije u razdoblju poslije
Drugoga svjetskog rata (2019, str. 294, 295). Hepp takoder (2019, str. 295) prenosi kako
je u vrijeme objave Personal Influence mnogo suvremenika istaknulo vaznost teorije, pa
tako Riley pise kako je Personal Influence ,briljantan teorijski doprinos” (Riley, 1956, str.
355, prema Hepp, 2019, str. 295). Znacaj te teorije ponajprije se moze pronaci u tome $to
ona predstavlja radikalan prekid s do tada dominantnim shvacanjem nacina na koji mediji
utjecu na primatelje informacija (Hepp, 2019. str. 295). Ona je promijenila smjer istrazivanja
i razumijevanja masovne komunikacije. Do njezine pojave naglasak je bio na ,izravhom
utjecaju medijskog sadrzaja na drustveno izolirane pojedince” (Hepp, 2019, str. 293), a pu-
bliku se smatralo medusobno nepovezanom skupinom pojedinaca povezanih s medijima
(Katz, 1957).

Timothy Glander (2000, str. 107) piSe kako Personal Influence zauzima sredi$nje mjesto
u povijesti komunikologije kao knjiga u kojoj je ,dominantna paradigma teorije dvostu-
panjskoga tijeka komunikacija dobila svoju najekstenzivniju artikulaciju”. U istom djelu
Glander navodi i to da teorija dvostupanjskoga tijeka komunikacija ima i velike prakti¢ne
koristi. Smatra kako su komunikacijski stru¢njaci, povodeci se za osnovhom idejom ove
teorije, poceli otkrivati predvodnike misljenja u zajednicama i koristiti ih kao sredstvo u
uvjeravanju sire populacije.

Bez obzira na odredene prigovore metodoloske naravi,® teorija dvostupanjskoga tije-
ka komunikacije uvelike je pomogla u razumijevanju uloga interpersonalne komunikacije
i masovnih medija u donosenju odluka. Takoder, inspirirala je provodenje brojnih znan-
stvenih i primijenjenih komunikoloskih istrazivanja. Znacajno je promijenila nacin prouca-
vanja masovne komunikacije, ali i shvacanja procesa Sirenja medijskih poruka.

6 Vidi Gabriel Weimann, 1991, str. 75.
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KOMUNIKACIJA U MREZNOM OKRUZENJU | INFLUENCERI
KAO NOVI KOMUNIKACIJSKI AKTERI

Razvoj informatickih tehnologija i digitalizacija medija potkraj dvadesetoga i pocet-
kom dvadeset i prvoga stoljeca utjecala je na pojavu novih komunikacijskih formi kao i na
znacajno povecanje protoka informacija. Neka od tradicionalnih obiljezja masovne komu-
nikacije poput ogranic¢enoga broja kanala, uniformirane percepcije publike i jednosmjer-
nost postale su stvar proslosti (Chaffee i Metzger, 2001). U tome kontekstu, kao posebno
istaknut komunikacijski fenomen, postulirala se komunikacija posredstvom internetskih
drustvenih mreza. One omogucuju pojedincima kreiranje javnoga ili polujavnoga profila,
stvaranje popisa korisnika s kojima se povezuju te pregled popisa osoba s kojima su po-
vezani (Boyd i Ellison, 2007).

Pojava internetskih drustvenih mreza znatno je ubrzala komunikaciju na globalnoj ra-
zini i stvorila mogucnost visesmjernosti dijeljenja informacija, pri ¢emu je u velikoj mjeri
zamagljena tradicionalna podjela izmedu medija kao kreatora i publike kao konzumenta
sadrzaja.

Jedno od istaknutijih obiljezja drustvenih mreza je postojanje korisnika koji su uspjes-
ni kreatori sadrzaja te se izdvajaju po kolicini kreiranog sadrzaja, kao i po konzumaciji toga
sadrzaja od drugih korisnika drustvenih mreza. Primjerice, svih deset korisnika Twittera s
najveéim brojem pratitelja su pojedinci, a ne korporacije ili medijske organizacije (Statista,
2022). Osobe koje su posebice aktivne u kreiranju sadrzaja na drustvenim mreZzama te koje
imaju veliku publiku, tj. veliki broj ,pratitelja“, naziva se influencerima (Lee, 2018). RijeC je o
osobama koje su popularne u okruzenju drustvenih mreza bilo zbog toga sto imaju veliki
broj pratitelja, bilo zbog toga sto ih publika smatra vjerodostojnim izvorom informacija ili
su vazne osobe unutar nekoga podrug¢ja (Lee, 2018).

Influencere se najcesce dijeli prema dva kriterija: veli¢ini i podrucjima u kojima djeluju.
Gottbrecht (2016) ih prema velicini dijeli na megainfluencere, makroinfluencere i mikroinflu-
encere. Druga vrsta podjele influencera je podjela prema podru¢jima. Neka od tih podru¢ja
su (trendHERO, 2020): zdravlje i fitness, ljepota, moda, Zivotni stil, biznis, Zivotinje, hrana i
kuhanje, putovanja, roditeljstvo, religija, kriptovalute, arhitektura, glazba i gaming.

Zbog cinjenice kako veliki broj pratitelja predstavlja pretpostavku za potencijalno ve-
lik doseg njihovih objava, marketinsko-komunikacijski poslovni sektor prepoznaje influen-
cere kao sve znacajnije aktere trzisne komunikacije. Drugim rijecima, sve vise se potencira
pretpostavka da je osobni utjecaj u procesu trzisne komunikacije sve vazniji./

Stoga i sama trziSno-mrezna proliferacija influencera inspirativno djeluje na mogu¢-
nost reafirmacije najvaznije postavke Lazarsfeldove teorije, one prema kojoj individualni

7 Na to eksplicitno upuéuju podatci o visini ulaganja u tzv, ,influencer marketing”. Prema analizama portala
InfluencerMarketingHub, globalno ulaganje u tu vrstu marketinga u 2021. godini iznosilo je 13,8 milijardi ameri¢kih dolara,
a ocekuje se da ¢e u 2022. godini porasti na priblizno 16,4 milijarde dolara. Takoder se procjenjuje da je globalni broj usluga
povezanih s tom vrstom marketinga u 2021. porastao za 26 % (Geyser, 2022).
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komunikacijski akteri mogu ucinkovito utjecati na misljenja i ponasanje drugih ljudi. Upra-
vo pretpostavka da ¢e osobna komunikacija rezultirati nekom vrstom zeljenoga komuni-
kacijskog ucinka, predstavlja glavnu propozicijsku slicnost izmedu koncepta internetskih
influencera i Lazarsfeldova koncepta predvodnika misijenja.

Takoder, moze se pronaci i niz drugih sli¢nih obiljezja tih dvaju komunikacijskih akte-
ra. Primjerice, i jedni i drugi imaju mogucnost dvosmjerne komunikacije s pratiteljima —
predvodnici misljenja licem u lice, a influenceri posredstvom internetskih drustvenih mreza.
Nadalje, predvodnici misljenja su osobe s velikim interesom za teme u kojima su utjecajni
(Katz, 1957), odnosno imaju podrucje u kojem djeluju. Isti je slucaj i s influencerima. | oni
imaju podrucje za koje iskazuju velik interes i u kojem pokusavaju biti utjecajni. Uz to, i
influenceri i predvodnici misljenja barem dio svojih informacija dobivaju kao primatelji in-
formacija u dvostupanjskom tijeku komunikacija te se pronalaze u svim socioekonomskim
skupinama (Shaomei i sur., 2011).

Shodno svemu navedenom, smatramo da je teorijski relevantno, a empirijski izazov-
no pokusati utvrditi jesu li influenceri u stvari jedna vrsta digitalnih predvodnika misljenja,
digitalna preslika utjecajnika na misljenja i ponasanja ljudi iz vremena prije razvoja digital-
nih kanala socijalnoga komuniciranja.

EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja su slicnosti i razlike u komunikacijskoj ulozi predvodnika misijenja,
shodno tome kako ih je odredio Lazarsfeld, i komunikacijskoj ulozi influencera u suvreme-
noj komunikaciji u mreznom okruzenju.

Ciljevi istrazivanja i hipoteze

Shodno predmetu istrazivanja, postavljeni su sljedeci specifi¢ni ciljevi istrazivanja:

1. Utvrditi s kojim intenzitetom i na kojim podrucjima djelovanja studentska popula-
cija prati influencere.

2. Utvrditi povjerenje studenata u influencere kao izvore informacija.

3. Utvrditi mobilizacijski potencijal i vaznost influencera kao informacijskih resursa.

Hipoteza koja se testira realizacijom ovih ciljeva istrazivanja glasi: u procesu donosenja
odluka u pojedinim podru¢jima Zivotne svakodnevice studenata, influenceri ispunjavaju
komunikacijsku funkciju koju Lazarsfeld u teoriji dvostupanjskoga tijeka komunikacije
pripisuje predvodnicima misljenja.
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Metoda istrazivanja

Koristena je metoda online ankete. Upitnik o navikama u koristenju drustvenih mrezai
pracenju influencera te povjerenju u njih konstruiran je putem alata Google Forms. Upitnik
je objavljen na osobnom Facebookovu profilu istrazivaca, raznim studentskim grupama
na Facebooku (primjerice, ,Trazim/nudim studentski posao”, ,Studentski dom Stjepan Ra-
di¢”, specijalizirane studentske grupe vezane uz studijska usmjerenja i sl.), a takoder je
dijeljen preko WhatsAppa i Facebook Messengera. Anketa je objavljena 21. srpnja, a zatvo-
rena 26. srpnja 2020. godine.

Uzorak

Istrazivanje je osmisljeno sa svrhom prikupljanja prvih, temeljnih indikacija o pred-
metnom fenomenu, a koje bi se nuzno trebale nadopuniti novim empirijskim istraziva-
njima. Kako je takav generalni cilj bilo moguce ostvariti i na neprobabilistickom uzorku,
istrazivanje je provedeno na prigodnom studentskom uzorku veli¢ine 408 sudionika. Naj-
vedi broj sudionika istrazivanja studenti su Sveucilista u Zagrebu (89 %). Studenti ostalih
hrvatskih javnih sveucilista ¢ine 6 %, a studenti s privatnih visokih ucilista 5 % uzorka.

Uzorak je sacinjavao vedi broj studentica (81,9 %). U trenutku ispunjavanja upitnika
75,5 % sudionika imalo je izmedu 21 i 26 godina. Najvise sudionika istrazivanja, njih 19,4
%, imalo je 24 godine. Najvise sudionika istraZivanja pohadalo je petu godinu studija, njih
33,6 %, a slijede ih oni s trece godine studija (21,3 %). Polovina sudionika istrazivanja (50,7
%), studenti su u nekom od podru¢ja drustvenih znanosti, a po zastupljenosti ih slijede
studenti/ce s podru¢ja humanistickih znanosti, kojih je bilo 16,7 %. NajviSe sudionika do-
lazi s Fakulteta hrvatskih studija Sveucilista u Zagrebu, njih 17,2 %, a slijede ih studenti/ce
Ekonomskoga fakulteta Sveucilista u Zagrebu, koji ¢ine 12,7 % ukupnoga broja sudionika
istrazivanja. Cak 322 sudionika istrazivanja, tj. 79,3 % ukupnog uzorka izjavilo je da su u
proteklih godinu dana posjecivali profile, ili su pratili objave nekog influencera na drustve-
nim mrezama. Medu njima je 85 % studentica, 75 % u dobi izmedu 21 i 26 godina (najvise
ih ima 24 godine - 19,3 %), u najvec¢em broju pohadaju drustvene znanosti (74,9 %), nesto
manje od pola (46,6 %) studira na preddiplomskom studiju, a na diplomskom studiju stu-
dira njih 53,4 %.

Analiticka strategija i statisticki postupci

Nakon 5to im je postavljen niz pitanja o koristenju medija i drustvenih mreza, sudioni-
cima istrazivanja koji su u proteklih godinu dana posjecivali profile ili pratili objave nekog
influencera postavljena su pitanja o tome prate li i s kojim intenzitetom, influencere u
nekom od sljedecih podrudja: moda, zdravlje i fitness, ljepota, hrana i kuhanje, putovanja,
informaticka tehnologija, glazba i gaming. Na tim podrucjima, influencere je pratilo uku-
pno 285, tj. 69,8 % sudionika istrazivanja. Ovaj segment uzorka ¢inio je temeljnu ciljnu
skupinu za testiranje postavljene hipoteze. Naime, ovisno o podrucju u kojem najcesce
prate influencere, svakom od njih je predocena kartica s opisanom hipotetskom situaci-
jom u kojoj se donosi neka odluka vezana uz navedeno podrug¢je kao i mogucim izvorima
informacija potrebnim za donosenje odluke.® Sudionici istrazivanja trebali su procijeniti

8 primjer kartice za podruéja zdravlje i fitness te moda nalazi se u Dodatku 1.
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vaznost pojedinih izvora informacija.’ Time je omoguceno da se unutar svakoga testi-
ranog podruc¢ja utvrdi relativna vaznost svakog izvora informacija, a posljedi¢no i da se
procijeni komunikacijska snaga influencera u odnosu na druge izvore informacija. Uz to,
sudionicima istrazivanja postavljen je niz pitanja o konzumaciji medija, povjerenju u in-
fluencere te motivacijskoj snazi objava influencera.

Uz klasi¢ne deskriptivne i bivarijantne statisticke procedure u obradi podataka koriste-
na je i mrezna analiza (engl. social network analysis)."°

REZULTATI ISTRAZIVANJA

Navike u prac¢enju influencera

Sudionici istrazivanja medije najcesc¢e konzumiraju u svrhu zabave (80,4 % vrlo ¢esto
ili cesto) te informiranja (78,4 % vrlo Cesto ili ¢esto). Najmanje cesto ih koriste u svrhu pra-
¢enja trendova (41,2 % vrlo Cesto ili ¢esto). Gotovo svi sudionici istrazivanja, njih 99,5 %
koriste drustvene mreze. Najvedi broj ih koristi Facebook i Instagram. Obje te mreze vise
puta dnevno koristi 78,9 % sudionika.

Vecina je sudionika istrazivanja (79,3 %) navela kako je u posljednjih godinu dana
posjecivala profile ili pratila objave barem jednog influencera na drustvenim mrezama. U
najve¢em broju influencere prate u podrucjima ljepote (jednom tjedno ili nekoliko puta
mjesecno u proteklih godinu dana - 60,7 %)," putovanja (57,5 %), glazbe (56,8 %), zdravlja i
fitnessa (56,1 %), mode (55,8 %) i hrane i kuhanja (54 %)."? Znatno je manje ispitanika pratilo
influencere s podru¢ja informaticke tehnologije i gaminga. Influencere s podrucja informa-
ticke tehnologije jednom tjedno ili nekoliko puta mjesec¢no pratilo je 17,5 % ispitanika, a
influencere s podrucja gaminga je jednom tjedno ili nekoliko puta mjesec¢no pratilo 12,3 %
ispitanika.

9 Procjena vaznosti pojedinih izvora informacija obavljena je na sljede¢i na¢in. Sudionici istraZivanja na svakom od testi-
ranih podruéja bili su suo¢eni s nekom situacijom dvojbe pri nekom izboru (npr. Prilikom kupnje odjevnog predmeta poznatih
proizvodaca ne mogu se odluciti koju marku izabrati.) Kako bi rijesili dvojbu, na raspolaganju imaju sljedece izvore informacija:
najbolja prijateljica/prijatelj, dokazani strucnjak, de¢ko/djevojka, brat ili sestra, poznanik upucen u podrucje, YouTube savjeti i
recenzije, influenceri u navedenom podrudju, roditelji, specijalizirani mrezni portali, savjeti na internetskim forumima, savjeti s
drustvenih mreZa, specijalizirani ¢asopisi, TV ili radijske emisije. Vaznost svakog od predloZenih izvora informacija za rjeSavanje
dvojbe mjerena je na ljestvici od 1 do 5, gdje 1 ozna¢ava najmanju, a 5 najvec¢u vaznost izvora informacija. Nakon toga, kon-
struirana je kompozitna varijabla za svaki izvor informacija na na¢in da su zbrojene sve vrijednosti za svaki izvor informacija
za svako podrudje. Time je omoguceno da se procijeni zbirna/generalna vaznost svakog od testiranih izvora informacija.
Primjerice, ukupna vaznost influencera moze se izraziti na sljede¢i nac¢in: INFuv = (INFvaZnost_podrucjel+ INFvaznost_
podrucje2+... INFvaznost_podrudje8). Istije princip i s ostalim analiziranim informacijskim resursima.

10 Nakon nastanka Lazarsfeldove teorije, istraZivanja uinka komunikacijskog utjecaja pojedinaca opée su mjesto u komu-
nikacijskim znanostima. U novije vrijeme koncept predvodenja misljenja istraZuje se i metodom mrezne analize i to kako
u podruédju akademskih tako i u podru¢ju primijenjenih drustvenih istrazivanja. Primjerice, Shaomei i suradnici (2011) u
radu Who says what to whom on Twitter istrazuju proizvodnju, Sirenje i konzumaciju informacija na Twitteru. Oni izraduju
klasifikaciju korisnika drus$tvene mreze koja ih dijeli na ,elitne“i,obi¢ne“ te na manje skupine kao dijelove tih ve¢ navedenih.
Proucavana su obiljezja korisnika poput proizvodnje informacija i istrazivano je koje vrste korisnika prate koje vrste koris-
nika. Takoder, proucavan je dvostupanjski tijek komunikacije i uloga razli¢itih vrsta korisnika u njemu. Mohd Rum, Yaakob
i Affendey (2018) koriste mreznu analizu za detekciju influencera u podruéjima ljepote i zdravlja. Dihyat i suradnici (2021)
u radu Detecting Ideal Instagram Influencer Using Social Network Analysis koriste taj istrazivacki postupak u analizi izrade
digitalne marketinske strategije ¢iji je cilj promoviranje restorana veganske prehrane.

11valja napomenuti da te podatke ne treba tretirati kao reprezentativne za ukupnu populaciju studenata. Naime, na njihovu
distribuciju utjece ¢injenica da ve¢inu uzorka ¢ine studentice.

12 postotci se odnose na kategoriju odgovora jednom tjedno ili nekoliko puta mjesecno u proteklih godinu dana.

+(25) - 106-124

= | MEDIJSKE STUDIJE MEDIA STUDIES 2022+ 13

pury



+106-124

(25

MEDIJSKE STUDIJE MEDIA STUDIES 2022+ 13

-
-
E-

F. Starej, |. Buri¢ : JESU LI INFLUENCERI PREDVODNICI MISLJENJA? STUDENTSKA PERCEPCLJA ...
PRETHODNO PRIOPCENJE / DOI: 10.20901/ms.13.25.6 / PRIMLJENO: 23.9.2021.

U najvec¢em broju sudionici istrazivanja prate influencere iz kategorije makroinfluence-
ra (izmedu 10000 i milijun pratitelja). Takve influencere prati 61,2 % sudionika istrazivanja.
Njih 9 % najvise prati megainfluencere (vise od milijun pratitelja), dok 5 % ispitanika najce-
$¢e prati mikroinfluencere (manje od 10000 pratitelja).

Zene (90,5 %) u odnosu na muskarce (77,1 %) u ve¢em broju prate influencere (x2(1) =
7,241; p < 0,05). Takoder, influencere ¢esce prate studenti/ce koji dolaze iz manjih naselja:
95,7 % sudionika koji su proveli ve¢inu Zivota u mjestu s izmedu 5 i 50 tisu¢a stanovnika
prati influencere (x2(3) = 9,765; p < 0,05). Kada se uzmu u obzir ostala demografska obiljezja
sudionika istrazivanja, nisu pronadene statisticki znacajne razlike u pogledu intenziteta
pracenja influencera.

Najveci broj sudionika istrazivanja (90,1 %) influencere prati na Instagramu. Nakon toga
slijedi YouTube (46,6 %) te Facebook (34,2 %). TikTok za pracenje influencera koristi 9,3 %
sudionika istrazivanja, Twitter 2,8 %, LinkedIn 1,2 %, a ostale drustvene mreze 2,2 %. Doseg
objava influencera inace se Cesto smatra velikim i znacajnim, sto potvrduju rezultati istrazi-
vanja. Tako 41 % sudionika istrazivanja Cesto i slu¢ajno nailazi na objave influencera, a njih
jos$ 23,6 % vrlo Cesto slucajno nailazi na influencerske objave.

Relevantnost influencera kao izvora informacija

Prikupljeni podatci upucuju na to da vecina obuhvacenoga studentskog uzorka ne
iskazuje visok stupanj povjerenja u kvalitetu savjeta, vjerodostojnost informacija, sugesti-
je i preporuke koje pruzaju influenceri koje su pratili u posljednjih godinu dana. Otprilike
dvije trec¢ine sudionika koji su pratili influencere u posljednjih godinu dana (64,9 %) nema
povjerenja u influencere ili imaju malo povjerenja.*Jedna trecina njih (33,5 %) ima dosta
povjerenja u influencere, a samo je 1,6 % onih koji su naveli kako u influencere ima vrlo
veliko povjerenje."*

Gotovo nikad [ 13,4 %
Vrlo rijetko [ 22,7 %
Ponekad 51,9%
Cesto [ 9,6 %
Vrlo ¢esto | 2,5%

A Grafikon 1.

Koliko te ¢esto objave influencera dovoljno zainteresiraju

da se samostalno informiras o nekoj temi, proizvodu ili usluzi?

Izvor: Ispitanici koji su u posljednjih godinu dana barem jednom posjetili profil
nekog influencera - 322 sudionika, 79,3 % uzorka.

13 0d toga 10,9 % njih uopée nema povjerenja, a 54 % ih ima malo povjerenja.

14 povjerenje u influencere mjereno je pitanjem: ,Kakvo je tvoje povjerenje u kvalitetu savjeta, vjerodostojnost informacija,
sugestije i preporuke koje pruZaju influenceri koje si pratio/pratila u posljednjih godinu dana?“ Ponudene su opcije odgovora:
uopée nemam povjerenja (1), imam malo povjerenja (2), imam dosta povjerenja (3), imam vrlo veliko povjerenje (4).
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Takoder, izgleda da influenceri u slu¢aju vecine sudionika istrazivanja ne funkcioniraju
kao znacajniji motivacijski akteri. Primjerice, svega 12 % od svih onih koji su u posljednjih
godinu dana barem jednom posjetili profil nekog influencera navode kako ih njihove obja-
ve Cesto ili vrlo ¢esto zainteresiraju da se samostalno informiraju o nekoj temi, proizvodu
ili usluzi (Grafikon 1.). S druge strane, 36 % njih navodi da ih objave influencera gotovo
nikad ili vrlo rijetku poti¢u na samostalno informiranje o temi objave (52 % istice da ih
ponekad zainteresiraju).

Navedenu konstataciju o tome da influenceri o¢ito ne funkcioniraju kao znacajniji mo-
tivacijski pokretac¢ samostalnog informiranja o nekom predmetu interesa potkrepljuju po-
datci o procjeni njihove vaznosti kao izvora informacija. Vec¢inom bi ih se moglo smjestiti u
kategoriju manje vaznih izvora informacija.”” U Tablici 1. prikazana je distribucija procjena
prosjecne vaznosti svih predloZenih izvora informacija pri donosenju odluka zbirno za sve
hipotetske situacije opisane na karticama sa scenarijima odlucivanja. Kao najvazniji izvor
informacija izdvaja se najbolja prijateljica ili prijatelj, dokazani stru¢njak iz podrugja ili de¢-
ko/djevojka. Ukupno gledano, sudionicima istrazivanja su najmanje vazan izvor informaci-
ja specijalizirani ¢asopisi i TV ili radijske emisije te influenceri.®

Tablica 1. Vaznost izvora informacija pri donosenju odluka - zbirno za sva istrazivana podru¢ja

N Aritmeticka Standardna Standardna
sredina pogreska devijacija

aritmeticke

sredine
Najbolja prijateljica/prijatelj 285 4,1 0,05 0,87
Dokazani struc¢njaci iz podrucja 285 39 0,06 0,99
Decko/djevojka 285 39 0,07 1,1
Brat ili sestra 285 3,7 0,07 1,19
Poznanik upuéen u podrugje 285 3,6 0,06 1,02
YouTube savjeti i recenzije 285 3,5 0,06 1,07
Roditelji 285 3,5 0,07 1,26
Specijalizirani mrezni portali 285 3,4 0,06 1,05
Savjeti na internetskim forumima 285 3,2 0,06 0,95
Savjeti s drustvenih mreza 285 31 0,06 0,95
Influenceri u navedenom podrucju 285 2,9 0,06 1,03
Specijalizirani ¢asopisi, TV ili 285 2,6 0,06 1,04

radijske emisije

15 vaznost svakog izvora informacija procjenjivala se naljestvici od 1 do 5, pri ¢emu je 1 oznatavalo ,u potpunosti nevazan®, a
5 ,upotpunosti vazan“izvor informacija. Shodno tome, ve¢a prosje¢na ocjena podrazumijeva ve¢u vaznost.

16 T-testom za zavisne uzorke (engl. paired samples) utvrdeno je postojanje statisti¢ki znatajnih razlika u prosje¢noj ocjeni
vaznosti influencera u odnosu na sve ostale informacijske resurse (influenceri - savjeti s drustvenih mreza: t(284)=-4.51,
p<0.01; influenceri - decko ili djevojka: t(284)=-11.4, p<0.01; influenceri - specijalizirani magazini, radio i TV: t(284)=3.39,
p<0.01; influenceri - YouTube savjeti i recenzije: t(284)=-8.73, p<0.01; influenceri - specijalizirani mrezni portali: t(284)=-
7.87,p<0.01; influenceri - dokazani stru¢njaci iz podrudja: t(284)=-14.1, p<0.01; influenceri - internetski forumi: t(284)=-5.25,
p<0.01; influenceri - roditelji: t(284)=-6.38, p<0.01; influenceri - brat ili sestra: t(284)=-9.74, p<0.01; influenceri - najbolji
prijatelj: t(284)=-16,5, p<0.01; influenceri - upucéeni poznanik: t(284)=-10,2, p<0.01).
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Podrug¢ja u kojem su influencerski savjeti i pruzene informacije vjerojatno nesto vaz-
nije u procesu donosenja odluka jesu: gaming, (3,1) putovanja (3) i moda (3). Podru¢je u
kojem su savjeti i informacije influencera najmanje vazni je glazba (2,4).”

MrezZna analiza informacijskih resursa

Donosenje odluka u svakodnevnom zivotu, pogotovo u slucaju neke vrste slozenijeg,
manje rutinskog odlucivanja, neodvojivo je od procesa prikupljanja informacija. Buduci
da drustveni akteri u takvim procesima odlucivanja obic¢no koriste veci broj izvora infor-
macija, i to u razlicitim kombinacijama, konstruiranje mreze medusobno povezanih infor-
macijskih resursa/izvora informacija moze se razumjeti kao vazan preduvjet za donosenje
odluka. U konacnici, neke od informacija koje dolaze ljudi dobivaju iz razlicitih informacij-
skih izvora, za donositelja odluke mogu biti od vece ili manje vaznosti. Shodno tome, pro-
ces prikupljanja informacija potrebnih za odlucivanje moze se prikazati logikom mrezne
strukture pri cemu elemente (¢vorove) u mrezi ¢ine izvori informacija koji su medusobno
povezani s obzirom na procjenu njihove vaznosti za donosenje odluke.

Kako bismo utvrdili vaznost influencera kao izvora informacija te detektirali s kojim
drugim informacijskim resursima se kombinira koristenje influencera kao izvora informa-
cija potrebnih za donosenje nekih svakodnevnih odluka, primijenjen je postupak mrezne
analize (engl. social network analysis). Ona obuhvada niz metodoloskih, statistickih i te-
orijskih pristupa koji su razvijeni za analizu relacijskih podataka. Relacijski podatci pret-
postavljaju da entiteti od interesa (npr. medijski sadrzaj, ljudi, organizacije) nisu neovisni
jedni od drugih (Friemel, 2017). U slucaju provedene mrezne analize, ¢vorove mreze Cine
izvori informacija, dok su veze izmedu njih konstituirane s obzirom na intenzitet njihove
povezanost po kriteriju vaznosti za sudionike.

Graficki prikaz rezultata mreZne analize predocen je na Slici 1. Plave linije oznacavaju
pozitivnu vezu, a crvene negativnu vezu izmedu analiziranih informacijskih resursa. De-
bljina linije predstavlja jacinu veze - sto je linija deblja, povezanost izmedu informacijskih
resursa po kriteriju njihove vaznosti je intenzivnija. Uz svaku vezu naznacen je i koeficijent
korelacije medu ¢vorovima.”

Kao sto je vidljivo na Slici 1., s obzirom na kriterij vaznosti analiziranih izvora informaci-
ja, mreza se sastoji od dvije grupe ili dvije ,zajednice” informacijskih resursa.?’ Nazvali smo
ih akteri Cvrstih veza i specificni informacijski resursi.

17 Navedene podatke treba promatrati samo ilustrativno buduéi da pouzdanije zaklju¢ivanje o vaznosti influencera po testi-
ranim podru¢jima nije moguce zbog malog broja sudionika istrazivanja (broj sudionika istrazivanja po podru¢jima krece se
urasponu od 13 (gaming) do 53 (ljepota).

8 Mre#na analiza obavljena je uporabom freeware JASP statistitkoga paketa (JASP Team, 2018) koji podrzava mre#nu analizu
(https:// jasp-stats.org/).
19 MreZna analiza provedena je zbirno za sva podru¢ja. Dakle, u proces mrezne analize uvr$teno je 12 kompozitnih varijabli
(tzv. ¢vorova) nastalih zbrajanjem vazZnosti svakog informacijskog resursa za svako podrucje (objasnjeno u fusnoti broj 5).
20 Za detalje o logici analize i procjenama parametara, za koje je koridten EBICglasso estimator, vidi Epskamp, Borsboom i
Fried (2018).



F. Starej, I. Buri¢ : JESU LI INFLUENCERI PREDVODNICI MISLJENJA? STUDENTSKA PERCEPCLJA ...
PRETHODNO PRIOPCENJE / DOI: 10.20901/ms.13.25.6 / PRIMLJENO: 23.9.2021.

Slika 1.
MreZna analiza informacijskih resursa

Akteri ¢vrstih veza
1: Najbolji_prijatelj
2: Brat_sestra

3: Roditelji

11: Decko_djevojka

Specijalizirani info resursi
4: Internet_forumi

5: Strucnjaci

6: Upuceni_poznanik

7: Spec_webportal

8: Youtube_savjet_recen
9: Spec_tisak_TV_radio
10: Influenceri

12: Savjeti_drumreze

Maximum: 0.37

Grupu informacijskih resursa akteri Cvrstih veza ¢ine decko ili djevojka, roditelji, brat ili
sestra i najbolji prijatelj ili prijateljica. Shodno poznatoj Granovetterovoj (1974) konceptu-
alizaciji slabih i jakih drustvenih veza, moze se konstatirati da ovu zajednicu ¢ine informa-
cijski resursi koje obiljezava snazna bioloska, socijalna ili emotivna povezanost s osobom
koja trazi informacije. Snazna empirijska povezanost izmedu navedenih mreznih ¢vorova
upucuje na to da su onima kojima su roditelji vazan informacijski resurs, vazan resurs su i
decko/djevojka, brat/sestra te najbolji prijatel;j ili prijateljica.

Kao sto je iz vidljivo iz Slike 1., influenceri ¢ine dio zajednice specijaliziranih informa-
cijskih resursa. Po kriteriju vaznosti u testiranim situacijama odlucivanja najintenzivnije
su povezani sa savjetima s drustvenih mreza, YouTube savjetima, ali i sa specijaliziranim
Casopisima i TV ili radijskim emisijama. Dakle, ako se influenceri smatraju vaznim informa-
cijskim resursom, tada se vaznim informacijskim resursom smatraju i savjeti s drustvenih
mreza te donekle i savjeti i recenzije s YouTubea, te informacije iz specijaliziranih ¢asopisa
i TV ili radijskih emisija. To moze znaciti da se influenceri kao izvor informacija u donosenju
odluka koriste u kombinaciji s YouTube savjetima, specijaliziranim ¢asopisima i TV ili radij-
skim emisijama.

U analizi mreznih konfiguracija kao vazni parametri koriste se i tzv. pokazatelji central-
nosti ¢vorova. Obic¢no se koriste Cetiri indikatora centralnosti: snaga (engl. strength cen-
trality), medupolozZenost (engl. betweenness centrality), blizina (engl. closeness centrality) i
ocekivani utjecaj (engl. expected influence).
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Prva od njih, snaga, koja se naziva i stupanj (engl. degree), oznac¢ava povezanost nekog
¢vora sa svim ostalim ¢vorovima (ukupni broj izravnih veza) pri ¢emu ne uzima u obzir
samo ukupni broj, vec¢ i relativnu snagu tih veza. MedupoloZenost i blizina ¢vora pocivaju
na pojmu najkraceg puta (engl. shortest path length), odnosno mogucnosti izravnog ili ne-
izravnog pristupa drugim ¢vorovima u mrezi, dok ocekivani utjecaj oznacava centralnost
¢vora, ali samo ako se uzmu u obzir pozitivne veze s drugim ¢vorovima. Centralnost ¢vo-
rova u analiziranoj mreznoj konfiguraciji prikazana je u Tablici 2.

Tablica 2. Centralnost ¢vorova u analiziranoj mreznoj konfiguraciji

Izvor informacija Medupolozenost Blizina Snaga Ocekivani
utjecaj

Najbolji prijatel;j ili prijateljica -0.25 -0.93 -0.16 -0.55
Bratili sestra 0.66 -1.04 0.73 0.97
Roditelji 0.96 -0.85 -1.00 -1.50
Savjeti na internetskim forumima -0.56 0.94 0.52 0.36
Strucnjaci ili profesionalci iz podrucja -0.86 -0.09 -0.26 0.20
Poznanik upucen u podrucje -1.16 -0.75 -1.03 -0.40
Specijalizirani mrezni portali 1.26 1.30 2.58 2.42
YouTube savjeti i recenzije 1.87 1.71 0.55 -0.29
Specijalizirani tisak, TV ili 0.05 0.99 -0.76 -1.01
radijske emisije

Influenceri -1.16 -0.09 -0.41 0.08
Decko ili djevojka 0.05 -1.13 -0.49 -0.43
Savjeti s drustvenih mreza -0.86 -0.05 -0.28 0.18

Indikatori centralnosti predoceni u tablici upucuju na to da najvecu vrijednost parame-
tara centralnosti imaju specijalizirani mrezni portali, a zatim YouTube savjeti i recenzije. To
znaci da su navedeni ¢vorovi u sredistu ukupne mreZne konfiguracije. Pojednostavljeno,
to upucuje na to da bilo koji obrazac informiranja na odredeni nacin ukljucuje i specijalizi-
rane mrezne portale te YouTube savjete i recenzije. Drugim rije¢ima, neovisno o tome koji
se izvori informiranja drze vaznim, obi¢no se vaznim drze i ta dva informacijska resursa.

Zaklju¢no, podatci o centralnosti ne pozicioniraju influencere kao istaknute ili znacajne
¢vorove u ukupnoj mreznoj konfiguraciji testiranih informacijskih resursa. Mozemo samo
konstatirati da su oni vazan izvor informiranja u slu¢aju da su vazan izvor informacija i drus-
tvene mreze, savjeti i recenzije s YouTubea i specijalizirani ¢asopisi, TV i radijske emisije.

RASPRAVA

Cilj rada bio je utvrditi na studentskom uzorku jesu li influenceri kao komunikatori
bliski Lazarsfeldovu odredenju predvodnika misljenja. Stoga je istrazivacka hipoteza de-
finirana na sljedeci nacin: U procesu donosenja odluka u pojedinim podru¢jima Zivotne
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svakodnevice studenata, influenceriispunjavaju komunikacijsku funkciju koju Lazarsfeld u
teoriji dvostupanjske komunikacije pripisuje predvodnicima misljenja.

Bez obzira na to sto influenceri i predvodnici misijenja dijele karakteristiku prema kojoj
je u oba slucaja rije¢ o individualnim komunikatorima koji Zele utjecati, tj. poluciti komu-
nikacijski u¢inak, smatramo kako navedenu hipotezu prije valja odbaciti nego prihvatiti.
Naime, rezultati provedenih analiza upucuju na to da se influenceri, s obzirom na njiho-
vu komunikacijsku ulogu i poziciju, ne mogu u potpunosti poistovjetiti s predvodnicima
misljenja.

Prije svega, podatci prikupljeni na studentskom uzorku upucuju na svojevrsni deficit
influencera u pogledu vrlo vaznog obiljezja koje Lazarsfeldova teorija povezuje s pred-
vodnicima misljenja, a to je vodstvo misljenja (engl. opinion leadership) kao mogucnost
utjecanja na donosenje odluka.?' Prikupljeni podatci upucuju na to da u potencijalnim
situacijama odlucivanja, informacije koje pruzaju influenceri, u usporedbi s informacijama
koje pruzaju drugi informacijski izvori, sudionici istrazivanja procjenjuju uglavnom kao
manje vazne. Generalno gledajuci, kao jedini manje vazan izvor informacija od influencera
sudionici su procjenjivali specijalizirane ¢asopise i TV ili radijske emisije. Nasuprot tome,
zbirno gledano za sva testirana podru¢ja odlucivanja, deset drugih izvora informacija pro-
cijenjeni su kao vazniji od influencera. To potvrduju i rezultati mrezne analize. Influenceri
se po kriteriju vaznosti nalaze u zajednici sa specijaliziranim c¢asopisima, TV i radijskim
emisijama, YouTube savjetima i savjetima s drustvenih mreza, kao sto je vidljivo iz Slike 1.

Nasuprot tome, kao zbirno gledano najvazniji izvor informacija anketirani studenti/
ce isticali su ili dokazane stru¢njake i profesionalce ili aktere cvrstih veza (najbolji prijatelj/
prijateljica, brat/sestra, dec¢ko ili cura). Navedeni je nalaz znacajan jer podupire dvije bitne
teorijske propozicije o komunikacijskim znacajkama predvodnika misljenja. Prvo, podatci
podupiru Katzovu konstataciju (1957) da je znanje vazan ¢imbenik komunikacijskog utje-
caja, tj. da je veda vjerojatnost da ¢e se predvodnici misljenja pronaci medu onima koji su
percipirani kao ,znalci”. Drugo, podupiru Lazarsfeldovu tezu kako osobe od utjecaja treba
traziti medu onim s kojim su primatelji poruka povezani ¢vrstim vezama: medu onima
koje percipiraju kao bliske i slicne sebi i s kojima su u vezi utemeljenoj na spontanosti,
neformalnosti, fleksibilnosti i povjerenju (Lazarsfeld i dr, 1948, str. 152). Najbolji prijatelj
ili prijateljica te decko ili djevojka dijele ta obiljezja koja Lazarsfeld i suradnici navode kao
vazne komponente utjecaja na ponasanje drugih.

Nadalje, u prilog odbacivanju hipoteze idu i podatci prema kojima studenti/ce influen-
cere ne drze mobiliziraju¢im komunikatorima. Svega 12 % od svih onih koji su u posljed-
njih godinu dana barem jednom pratili influencere navode kako ih njihove objave cesto
ili vrlo Cesto zainteresiraju da se samostalno informiraju o nekoj temi, proizvodu ili usluzi.
Takoder, razina povjerenja u informacije koje pruzaju influenceri nije visoka: ¢ak dvije treci-
ne studentskog uzorka nema povjerenje u kvalitetu savjeta, vjerodostojnost informacija,
prijedloge i preporuke koje pruzaju influenceri.

21 Lazarsfeld je sam termin opinion leaderi skovao u kontekstu analize utjecaja na dono3enje izbornih odluka.
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| naposljetku, smatramo kako je istrazivacku hipotezu prikladnije odbaciti stoga sto
analizirani podatci idu u prilog sad vec starijoj, no ¢ini se, i dalje aktualnoj konstataciji
Nisbeta i Kotchera (2009, str. 340) kako preporuke u komunikaciji licem u lice imaju bolji
ucinak od preporuka preko digitalnih kanala (Nisbet i Kotcher, 2009, str. 341). Ako se izuz-
mu dokazani strucnjaci i profesionalci, od pet izvora informacija koji su u rezultatima inter-
pretirani kao vazni izvori informacija, njih Cetiri su osobe za koje se moze konstatirati da su
trazitelji informacija s njima u svakodnevnim interakcijama licem u lice (najbolji prijatelj ili
prijateljica, decko ili djevojka, brat ili sestra, poznanik upucen u podrugje).

Metodoloska ogranic¢enja

Predocene rezultate empirijskog istrazivanja valja sagledati u kontekstu ¢injenice da
je rije¢ o eksplorativnhom istraZivanju, provedenom na prigodnom studentskom uzorku.
Shodno tome, prezentirane nalaze i konstatacije treba prihvatiti samo kao inicijalne na-
znake o tome da se u slucaju predvodnika misijenja i influencera radi o dvije razli¢ite vrste
komunikacijskih aktera. Tu pretpostavku bit ¢e moguce potvrditi s vecom razinom sigur-
nosti tek na temelju podataka prikupljenih na reprezentativnom uzorku konzumenata
drustvenih mreza.

ZAKLJUCAK

Lazarsfeldova teorija dvostupanjskoga tijeka informacija naglasava kako su u procesu
distribucije informacija vazni akteri predvodnici misijenja. Spomenuta teorija nastala je u
vrijeme rane faze razvoja medija, ali i u vrijeme kada su pojedinci bili ¢vr§ée usidreni u
tradicionalne oblike drustvenih veza te kada je interakcija licem u lice predstavljala izrazito
dominantu formu drustvene interakcije.

Uslijed brojnih sociokulturnih i tehnoloskih promjena koje su se dogadale u vremenu
nakon nastanka teorije, doslo je i do promjena u formama drustvenih interakcija i drus-
tvene komunikacije. Trenutno se znacajan dio drustvene komunikacije odvija putem digi-
talnih kanala, posebice internetskih drustvenih mreza. U takvu komunikacijskom okruzju
kao sve znacajniji akteri izdvajaju se influenceri. Njihovu komunikacijsku snagu potvrduju
i podatci ovog istrazivanja provedenoga na prigodnom studentskom uzorku. Naime, ¢ak
79,3 % anketiranih studenata u posljednjih je godinu dana posjecivalo profile ili pratilo
objave barem jednog influencera na drustvenim mrezama. Njih 41 % cesto slucajno nailazi
na objave influencera, a 23,6 % vrlo ¢esto slu¢ajno nailazi na influencerske objave.

No, iako ti podatci upucuju da pojedine influencerske objave u studentskoj populaciji
imaju relativno visok doseg, analiza sugerira da se influenceri ne mogu poistovijetiti s pred-
vodnicima misljenja kako ih je definirao Paul Felix Lazarsfeld u svojoj teoriji dvostupanjske
komunikacije. Naime, predoceni podatci ne upucuju na njihov izrazitiji mobilizacijski po-
tencijal te dugeriraju da ih sudionici u potencijalnim situacijama odlucivanja procjenjuju
manje relevantnim informacijskim resursom. Posebice ih takvim procjenjuju u odnosu na
one izvore informacije koje obiljezava ¢vrsta povezanost s traziteljima informacija. Dakle,
za influencere ne vrijedi spomenuta konstatacija o predvodnicima misljenja prema kojoj
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potonji ,pruzaju interpretacije svakodnevnog zivota i teku¢ih dogadaja i usmjeravaju dru-
ge te utjecu na njih” (Hepp, 2019, str. 293). Oni nisu digitalna preslika predvodnika misljenja.

Moguce je pretpostaviti kako je to u znacajnoj mjeri posljedica ¢injenice $to izmedu
influencera i njihovih pratitelja ne postoji jaca drustvena ili emotivna povezanost u sva-
kodnevnim Zivotnim situacijama. Izgleda kako neposredne interakcije, uzajamnost, dije-
lienje Zivotne svakodnevice, emotivna i fizicka bliskost, usprkos sveopce digitalizacije, jo$
uvijek predstavljaju vaznu polugu komunikacije kojom se Zeli utjecati na ponasanje i na
misljenje ljudi. Stoga i savjeti ,utjecajnika” s drustvenih mreza u kontekstu brojnih svakod-
nevnih odluka, pa ¢akionih komercijalnog karaktera, imaju ocito manju teZinu od savjeta,
informacija i preporuka koje dolaze od osoba s kojima su studenti/ce u ja¢im emotivnim i
drustvenim vezama.

Medutim, ta konstatacija ne obezvreduje u potpunosti komunikacijsku vaznost influ-
encera. Naime, izgledno je kako se njihova komunikacijska funkcija moze pronaci u ,me-
kim utjecajima” kao $to su naznacivanje novih trendova, Sirenje ideja, podrzavanje imidza,
dojma ili reputacije, jacanje svjesnosti o komercijalnim robnim markama i sl. Oni su, kako
to isti¢e Mundine (2018), ucinkoviti komunikatori upravo u takvim komunikacijskim ak-
tivnostima. Sli¢no navodi i Gottbrecht (2016) razmatrajuc¢i komunikacijsku ulogu tzv. ma-
kroinfluencera, onih koje prema rezultatima istrazivanja prati najveci broj studenata/ica.
Gottbrecht navodi kako je sadrzaj koji objavljuju makroinfluenceri najcesée vezan uz teme
poput mode ili Zivotnoga stila te se, kao i megainfluenceri, u marketinske svrhe najcesce
koriste za kampanje podizanja razine svjesnosti.

Sukladno svemu tome, izgleda kako influencere ne treba smatrati predvodnicima mi-
sljenja, ve¢ prije promotorima ili ambasadorima odredenih ideja, proizvoda i usluga. Kao
komunikatori oni ne mobiliziraju, ve¢ naglasavaju. Oni ne poticu, ve¢ podsjecaju.
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Dodatak 1.
Primjer testiranih scenarija

Zdravlje i fitness

MAT. Zamisli sljedecu situaciju. Odlucis se baviti nekom tjelesnom aktivnosc¢u i dvojis izmedu dvije
aktivnosti koje ti se ¢ine podjednako zahtjevne i zanimljive. Kako bi donio/donijela odluku koju ak-
tivnost izabrati, raspituje$ se i informiras koriste¢i se izvorima predoc¢enima u tablici. Sto mislis, koliko
bi za tvoju odluku o ovom slucaju bio vazan svaki od sljedecih izvora informacija?

Ponudeni izvori informacija:

>Najbolja prijateljica/prijatelj

>Brat ili sestra

>Roditelji

>Savjeti na internetskim forumima

>Dokazani stru¢njaci/profesionalci u ovom podrucju

>Poznanik koji je upuéen u navedeno podrucje

>Specijalizirani mrezni portali

>Savjeti i recenzije na YouTubeu

>Specijalizirani ¢asopisi / TV ili radijske emisije

>Influenceri iz navedenog podrug¢ja

>Decko ili djevojka

>Savjeti s drustvenih mreza

Ponudeni odgovori:

>U potpunosti nevazan

>Uglavnom nevazan

>Osrednje vazan

>Vazan

>Vrlo vazan

Moda

MA3. Zamisli sljedecu situaciju. Odlucujes se kupiti skuplji odjevni predmet poznatoga proizvodaca i
dvojis izmedu dva modela slicne cijene i jednake kvalitete. Kako bi donio/donijela odluku koji model
izabrati, raspitujes se i informiras koriste¢i se izvorima predo¢enima u tablici. Sto mislig, koliko bi za
tvoju odluku u tom slucaju bio vazan svaki od sljedecih izvora informacija?

Ponudeni izvori informacija:

>Najbolja prijateljica/prijatelj

>Brat ili sestra

>Roditelji

>Savjeti na internetskim forumima

>Dokazani stru¢njaci/profesionalci u ovom podrucju

>Poznanik koji je upuéen u navedeno podru¢je

>Specijalizirani mrezni portali

>Savjeti i recenzije na YouTubeu

>Specijalizirani ¢asopisi / TV ili radijske emisije

>Influenceri iz navedenog podruc¢ja

>Decko ili djevojka

>Savjeti s drustvenih mreza

Ponudeni odgovori:

>U potpunosti nevazan

>Uglavnom nevazan

>Osrednje vazan

>Vazan

>Vrlo vazan
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ARE INFLUENCERS OPINION LEADERS?
STUDENT PERCEPTION OF INFLUENCERS
AS INFORMATION RESOURCES FROM THE

POSITION OF LAZARSFELD’S TWO-STEP

FLOW COMMUNICATION THEORY

Filip Starej :: lvan Buri¢

ABSTRACT Paul Lazarsfeld’s two-step flow of communication theory tells us that the information from
the media is shared with the audience with the help of opinion leaders. Opinion leaders are those who
consume more media content than other members of the community. They are influential when it comes
to topics in which they are perceived as the most interested and the most knowledgeable members of the
community. Today, social media have a special group of users — the influencers. Influencers have large
followings, and their influence is recognized by the marketing industry. Through this thesis we tried to
find out whether influencers are opinion leaders, as Lazarsfeld described them. Results of the research
conducted on a convenient student sample have shown that, although influencers and opinion leaders
share some of their characteristics, influencers are lacking the ability to mobilize their followers, that is, to
influence their behavior. Their posts do not entice their followers to seek information from other sources
and the level of trust in them as an information source is not high. Compared to other information sources

in our research, influencers are not a relevant information source in the decision-making process.
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