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Uvod

Ovaj izvestaj je nastao u sklopu programa Inicijativa za novu medijsku i digitalnu
pismenost u periodu izmedu novembra 2019. godine i oktobra 2020. godine.
Nalazi koji su prikupljeni u prvom ciklusu istrazivanja predstavljaju stavove
influensera kada su u pitanju razliciti segmenti njihovog rada pocev od kreiranja
i plasiranja sadrzaja, pa sve do nacina na koji se nose sa razli¢itim negativnim
pojavama koje se mogu uociti na internetu. U toku septembra 2020. godine zavrSen
je drugi ciklus istrazivanja koji se fokusirao na drugu stranu ,,simbioze modernog
drustva“ o kojoj ovaj izvestaj govori - javno mnjenje, tj. one koji su prepoznati kao
prvenstveni pratioci influensera— mlade izmedu 12 i 29 godina. Drugi deo izvestaja
se fokusira upravo na mogude uticaje koje influenseri imaju na mlade ljude, na koji
nacin mladi prate influensere, kao i §ta oni predstavljaju za njih.

Oba ciklusa istrazivanja zajednicki predstavljaju bitan korak unapred kada je
u pitanju odnos mladih u Srbiji i influensera. Izvestaj ¢e pokusati da objasni
nacine na koje mladi koriste internet i drustvene mreze, kao i razmere
poverenja koje imaju u influensere.
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Sazetak

Prvo poglavlje istrazivanja odnosi se na stavove samih influensera i na nji-
hovu percepciju prilika u internet okruZenju. Najvise influensera (16) dnevno
provodi izmedu dva i Cetiri sata u kreiranju sadrzaja. Prilikom kreiranja sadrzaja
najbitniji su im tehnicki kvalitet obrade i editovanje. Veéini ispitanih influensera
nije preterano vazno sponzorisanje objava - svega dvoje je reklo da im je to veo-
ma mnogo vazno, a jos troje da je mnogo vazno. Za 16 ispitanika, to je od osrednje
vaznosti. Velika veéina ispitanika svoje sadrzaje kreira samostalno - to je reklo
38 influensera. Osnovni nac¢in na koji ispitani influenseri plasiraju svoj sadrzaj je
postavljanjem objava na Instagram, $to je navelo 20 njih. Influenseri koji su bili deo
istrazivanja uglavnom ne sponzorisu svoje sadrzaje - to je reklo 19 njih. Gotovo svi
ispitanici su rekli da kriticki razmatraju ponude i da odbijaju one sadrzaje sa kojima
se ne slazu ili smatraju da su losi. Dve treéine ispitanih influensera je reklo da su
dosad bili deo neke kampanje koja je za cilj imala podizanje drustveno odgovor-
ne svesti. Kada je u pitanju spremnost za uc¢esée u kampanjama za podizanje svesti
o vaznosti medijske i digitalne pismenosti u buduénosti, velika veéina ispitanika je
rekla da bi u¢estvovala u takvoj kampanji (43 ispitanika), dok su samo 4 influensera
rekla da ne bi. Osnovni motiv za veéinu ispitanika prilikom bavljenja poslom in-
fluensera je osecaj da mogu da pomognu ljudima koji ih prate - takvih odgovora je
20. Influenseri se ocekivano najcesée informisu putem drustvenih mreza i internet
portala. Drustvena mreza koju ispitanici najcesce koriste je Instagram - 42 ispi-
tanika su rekla da ga pose¢uju redovno, odnosno vise puta u toku dana, ajos2da
ga posecuju esto, odnosno jednom dnevno. Sto se ti¢e negativnih sadr¥aja, veéina
influensera primecuje na drustvenim mrezama komentare botova, a gotovo svi su
stava da mogu da prepoznaju zlostavljanje na internetu. Od 48 odgovora na pitanje
dali su sami ispitanici bili izloZeni neprijatnostima u komunikaciji putem interneta
u vidu vredanja, prozivanja, ismevanja, pretnji i slicno, samo 10 ispitanika je reklo
da nikada nisu bili tome izloZeni. Kao zastitu od negativnih sadrzaja na internetu in-
fluenseri najée$ée koriste blokiranje (block) na drustvenoj mreZi. Govor mrznje na
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internetu uglavnom izbegavaju, kao i sadrzaje koji se odnose na diskreditaciju
nekih osoba (diss content) - javne li¢nosti ili influensera.

Drugi deo istrazivanja odnosi se na percepciju mladih o influenserima. Istrazi-
vanja o odnosu mladih prema influenserima su i dalje retka u domacoj akademskoj
i biznis zajednici a radi se o odnosu koji veé sada ,boji“ medijske navike populacije
koja je mlada od 30 godina, a posebno mladih izmedu 12118 godina. Ovo istrazivanje
je uradeno s namerom da se objasni odnos mladih prema influenserima kako bi se,
kroz kampanju i obrazovni sistem, unapredila odgovornost influensera i osnazila
digitalna pismenost mlade populacije.

Mladima je vazno da se ljudi oblace lepo i sa ukusom i to nam potvrduje 60% mla-
dih, i Sto se granica starosti spusta to postaje sve vaznije. Oblacenje je vise od pro-
seka vazno zenama i mladima koji Zive u urbanim naseljima. Mladima, na drugoj
strani, ne znaci previse da izgledaju ili da misle kao influenseri, niti da svoje stavove
oblikuju spram stavova influensera, iako je primetno da su tinejdZeri skloniji da o
tome vode racuna viSe nego starije grupe, posebno oni izmedu 25 i 29 godina. S pove-
¢avanjem starosne granice raste i svest o znacaju i isticanju autonomnog misljenja.

Mladi povezuju influensere s pravljenjem sadrzaja na drustvenim mrezama, posebno
na YT-uinaInstagramu. Youtube i Instagram su dve mreZe na kojima mladi najce-
Sc¢e prate influensere, 39% odnosno 38%. Potom sledi FB, sa 9% i Twitter koji je vrlo
neatraktivan i bez potencijala za odnos mladih i influensera — tu influensere prati
samo 2% mladih. Tik Tok postaje snazan i zbog toga sto dolazi do migracije mladih
s drugih mreza, koje postaju sve viSe mejnstrim pa mladi traze svoju zajednicu. U
proseku, na Tik Tok mreZi je 20% mladih koji prate influensere, gde su marginalno
prisutni mladi 25-29 (1%), a iznadproseéno prisutni 12-14 (31%) i 15-18 (25%).

Kada je rec¢ o pracenju influensera, medu mladima preovladuju dve grupe: po 18%
mladih u proseku prati do pet influensera, odnosno izmedu 10 i 20 influensera.
Mladi dominantno prate domace influensere i tako nam kaze u proseku 34% an-
ketiranih, i domace i strane influensere prati 22% mladih, dok strane influensere
prati 5% mladih. Analiziraju¢i konkretna imena (influensera) koja su pomenuta u
otvorenom pitanju, konstatujemo da je navedeno mnogo razlicitih imena sto go-
vori ne samo o brojnosti influensera veé i o tome da mladi ljudi razlicite osobe
vide kao influensere. Jedino ime koje se ubedljivo izdvaja jeste Baka Prase, koga
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je pomenulo 315 mladih ili 37% ukupnih odgovora, a potom slede, s vrlo ujednacenim
procentima, Choda, Stuberi, Muda, Zorannah, Lea Stankovi¢, Sara Jo i Dota.

Influenseri uticu na 44% mladih, od ¢ega taj uticaj za veéinu nije snazan ve¢ je
re¢ o manjem uticaju, ali se uticaj influensera povecava sa spustanjem starosne
granice, pa 56% mladih izmedu 12 i 14, odnosno 52% mladih izmedu 15118 godina
kaze da na njih uti¢u influenseri. Uticaj gde postoji (a on nije veliki), on je najvid-

govor, odnosno koriscenje istog jezika, i za sve ovo se slaze po 8% ispitanih.

Mladima je najvaZnije da sadrZaji kod influensera budu zabavni (26%) i zani-
mljivi (25%), a iza toga slede humor (16%) i sadrzaji koji se bave fizickim izgledom
i lepotom (10%). Kada je re¢ o tome $ta im influenseri nude kao novo, 33% mladih
kaze da im se dopada §to ih zabavljaju, dok je za 21% mladih vazno to $to ih infor-
misu na novi nacin i sto dele svoja iskustva realno i bez ulepsavanja.
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| CIKLUS
STAVOVI INFLUENSERA

Novembar 2019. godine
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Metodoloske napomene i opis uzorka -
istrazivanje sa influenserima

U istrazivanju koje je sprovedeno medu predstavnicima influensera u novembru
2019. godine ucestvovalo je ukupno 50 ispitanika.

Kada je re o oblastima/temama koje influenseri koji su uzeli ucescée u istrazivanju
pokrivaju u svom radu, 21 ispitanik je rekao da je njegov/njen fokus na modi i tema-
ma vezanim za lepotu. Zatim imamo 11 onih koji uglavnom pokrivaju temu kuvanja.
Sminku i negu pokriva Sest ispitanika, a pet teme putovanja. Ukupno &etiri ispitani-
ka pokriva teme koje se ti¢u zdravog naéina Zivota i sporta (dva zdrav naéin Zivota,
jedan fitnes, jedan sport).

Veéina influensera koji su uzeli u¢e$ée u ispitivanju su Zene (31). Nalaze se u staro-
snoj dobi od 30 do 39 godina (ukupno 18 je u ovoj starosnoj grupi). Sedamnaest in-
fluensera ima od 20 do 29 godina, a njih Cetvoro je mlade od 20 godina. Na kraju, ima-

mo osam ispitanika izmedu 40 i 49 godina, dok je jedan ispitanik stariji od 49 godina.

Istrazivanje je sprovedeno putem interneta, na osnovu upitnika koji je sadrzao 65 pitanja.

10
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4.

Stavovi influensera

Influenseri svakako predstavljaju zanimanje koje svoju popularnost duguje
usponu interneta. Kako su influenseri u poslednjih nekoliko godina postali zna-
¢ajan oblik marketinga (u ovom obliku marketinga se koristi uticaj influensera za
plasman i preporuke raznih proizvoda) u narednom poglavlju éemo govoriti o na-
¢inima kreiranja i plasiranja sadrzaja, kao i iskustvima i procenama influensera, a
koji su relevantni za medijsku i digitalnu pismenost. Kada govorimo o samom anga-
zmanu ispitanika, najvise je onih koji se poslom influensera bave izmedu 1i 3 godine
- takvih odgovora je 23. Da se time bave od 3 do 5 godina, navelo je 11 ispitanika. Po
6 odgovora je da se bave od 5 do 7, kao i od 7 do 10 godina. Samo jedan ispitanik je
rekao da se bavi poslom influensera vise od deset godina. Prose¢ne godine bavljenja
poslom ispitanih influensera su oko Cetiri i po godine.

23
11
6 6
[ [ 1
——

Od 1do 3 godine Od 3 do 5 godina Od 5 do 7 godina Od 7 do 10 godina ViSe godina

Grafikon 4.1. Koliko dugo se bavite poslom influensera? (u apsolutnim brojevima)
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4.1.

Kreiranje i plasiranje sadrzaja

Ispitani influenseri su najpre odgovarali na pitanje koliko vremena, prosecno, u toku
jednog dana provode u kreiranju sadr¥aja. Sestoro je reklo da dnevno provodi ma-
nje od jednog sata. Duplo vise, odnosno 12 njih je reklo da provodi izmedu 11 2 sata
dnevno. Najvise je onih (16) koji dnevno provode izmedu 2 i 4 sata u kreiranju
sadrzaja. Izmedu Cetiri i Sest sati provodi 11 influensera. Preko Sest sati u kreiranju
sadrzaja provodi samo dvoje njih, a jedan ispitanik nije mogao da proceni.
Manje od jednog sata 6
izmedu 1i 2 sata 12
izmedu 2i 4 sata 16
izmedu 4 i 6 sati 11

Preko 6 sati 2

Ne zna, ne moze da proceni 1

Grafikon 4.2. Koliko vremena u toku jednog dana provedete u kreiranju
sadrzaja? (u apsolutnim brojevima)

Naredni set pitanja odnosi se na vaznost razlicitih aspekata u izradi sadrzaja. Tehnicki
kvalitet objave je veoma vazan za 38 influensera. Mnogo je vaZan za jo$ osam njih, dok
je pojedan ispitanik rekao daim je osrednje bitno, odnosno da im je veoma malo to bitno.

38

29

21
19

"

9
11 2 2
Tehnicki kvalitet Editovanje Opis koji prati Da objava bude Doseg (reach) Ukljucivanje
objave (slike, obrada objave objavu sponzorisana pratilaca
ssnimaka) (slike, snimaka) (engagement)
M Nimalo B Veoma malo M Osrednje Bl Mnogo Veoma mnogo

Grafikon 4.3. Prilikom kreiranja sadrzaja, u kojoj meri su Vam bitni sledeci
elementi? (u apsolutnim brojevima)
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Obrada objave (editovanje) je bitna za veé¢inu, mada ne$to u manjoj meri nego kada jeu
pitanju tehnicki kvalitet - 29 ispitanika je reklo da im je to veoma mnogo vazno, osmo-
ro da im je mnogo vazno, a isto toliko da im je osrednje vazno. Jedan ispitanik je rekao
da mu je editovanje veoma malo vazno, a dvoje je reklo da im to nimalo nije vazno.

Za 20 ispitanih influensera, opis koji prati objavu je veoma mnogo vazan, a mnogo je
vazan za jo$ dodatnih 22 njih. Petoro je reklo da im je to osrednje vazno, dok je jedan
ispitanik rekao da mu je veoma malo vazan opis uz objavu.

Vecini ispitanih influensera nije preterano vazno sponzorisanje objava - svega
dvoje je reklo da im je to veoma mnogo vazno, a jos troje da je mnogo vazno. Za
16 ispitanika, to je od osrednje vaznosti. Za Sestoro, sponzorisanje objava je veoma
malo vazno, a najvise je onih kojima to nije nimalo bitno - to je rekao 21 ispitanik.

Doseg (reach) je veoma mnogo vaZan za 11 ispitanika, a dodatnih 16 je navelo da im je
mnogo vazno. NajviSe je onih koji su rekli da im je to osrednje vazno, dok je po jedan
ispitanik rekao da mu je doseg veoma malo vazan, odnosno da mu nije nimalo vazan.

Kona¢no, uklju¢ivanje pratilaca (engagement) je veoma mnogo vaZano za 14 ispita-
nih influensera. NajviSe se izdvajaju oni koji su rekli da im je to mnogo vazno (21).
Od osrednje vaznosti je ukljucivanje pratilaca za 9 ispitanika, a po dva ispitanika su
rekla da im je to veoma malo vazno, odnosno da im nije nimalo vazno.

Velika vecina ispitanika svoje sadrzaje kreira samostalno - to je reklo 38 in-
fluensera. Sedmoro njih je navelo da se oslanja na prijatelje, dvoje da imaju plaéene
asistente, a samo jedan ispitanik je rekao da ima pomo¢ porodice pri izradi sadrzaja.

1

2
BN

. Samostalno kreiram svoj sadrzaj

. Prijatelja

Plac¢enog asistenta

. Porodice

Grafikon 4.4. Prilikom kreiranja sadrzaja, imam pomoc...
(u apsolutnim brojevima)

7
BN

\38
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Kada su u pitanju tehnicki aparati koje koriste prilikom izrade sadrZaja (mogucée je
bilo zaokruZiti viSe odgovora), nalazi se mogu naéi na grafikonu 4.5. Najée$ée navo-
deni instrument je mobilni telefon, koji je pomenut u 40 slucajeva. Potom, foto-apa-
rat je naveden u 34 slucaja, kamera je pomenuta 18 puta, a nesto manje su ispitanici
zaokruzivali go pro kameru (5 odgovora) i da koriste sve navedeno (2).

40
34
18
5
] -
——

Mobilni telefon Foto-aparat Kameru Go pro kameru Sve navedeno

Grafikon 4.5. Prilikom kreiranja sadrzaja koristim... (moguée vise odgovora)
(u apsolutnim brojevima)

Osnovni nacin na koji ispitani influenseri plasiraju svoj sadrzaj je postavljanjem
objava na Instagram, sto je navelo 20 njih. Za nijansu manje, odnosno 19 ispitani-
ka, reklo je da koriste kombinaciju razlic¢itih vrsta kanala. Uocljivo manje, odnosno
petoro influensera, saopstilo je da svoje sadrzaje prevashodno plasiraju u vidu klipa
na Youtube-u. Dvoje ispitanika je reklo da u tu svrhu prevashodno koristi Facebook,
a isto toliko je reklo da koristi neke druge kanale.

M Postavljanjem objava na Instagram
B Kombinacija razli¢itih vrsta kanala
B Postavljanjem klipova na YouTube

Postavljanjem objava na Facebook

M Postavljanjem objava na druge kanale

Grafikon 4.6. Koji je osnovni naéin na koji plasirate svoj sadrzaj?
(u apsolutnim brojevima)
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Ispitanici uglavnom ne sponzorisu svoje sadrzaje - to je reklo 19 njih. Desetoro je
reklo da retko sponzorise svoje sadrzaje. Da ponekad sponzorisu sadrzaje, reklo je 16 is-
pitanih influensera, a troje je navelo da stalno koristi opciju sponzorisanja (grafikon 4.7).

19
16
10
. 3

Ne sponzorisem Retko sponzoriSem Ponekad sponzoriSem  Stalno koristim opciju
svoje sadrzaje svoje sadrzaje svoje sadrzaje sponzorisanja sadrzaja

Grafikon 4.7. Dali prilikom plasiranja sadrzaja na mreze koristite opciju
sponzorisanja sadrzaja, i ako da, koliko éesto? (u apsolutnim brojevima)

Samo jedan influenser je rekao da je prvu drustvenu mrezu za svoj posao poceo kori-
stiti pre manje od godinu dana. Da koriste od godinu dana do tri godine, reklo je Sest
ispitanika. NajviSe je onih koji su prvu drustvenu mrezu poceli da za posao koriste
pre tri do Sest godina - tih odgovora je 18. Da koriste ve¢ pet do sedam godina, rekla
je nekolicina, tacnije Cetiri ispitanika. ViSe je onih koji koriste drustvene mreze za
posao influensera od 7 do 10 godina (11 odgovora), a osmoro je onih koji drustvene
mreze koriste kao influenseri duze od 10 godina.

Krace od jedne godine
1do 3 godine

3 do 5 godina

5do 7 godina

7 do 10 godina

DuZe od 10 godina

Grafikon 4.8. Koliko vremena je proslo od kada koristite prvu drustvenu
mreZu za svoj posao? (u apsolutnim brojevima)

Gotovo svi ispitanici su rekli da kriticki razmatraju ponude i da odbijaju one sa-

drzaje sa kojima se ne slazu ili smatraju da su losi - to je reklo 44 ispitanih in-
fluensera, a troje je reklo da nikada nije bilo sponzorisano. Nijedan ispitanik nije

15
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rekao da takve sadrzaje deli automatski ili da je za dobro sponzorisanje spreman da
podeli neke sadrzaje sa kojima se ne slaze ili smatra da su losi.

3
N

Kriticki razmatram ponude i
. odbijam one sadrzaje sa kojima
se ne slazem ili smatram da su loSi

. Nikada nisam bio sponzorisan

\as

Grafikon 4.9. Kada dobijete ponudu da budete sponzorisani da delite odredene
sadrzZaje ili reklamu (od strane kompanije ili organizacije), na koji naéin se
odnosite prema tom sadrzaju? (u apsolutnim brojevima)

Grafikon 4.10 pokazuje da je velikom broju ispitanih influensera vazno poverenje
koje postoji unapred u sadrZaje na osnovu ranijih slaganja i simpatija (peer recom-
mendation). Da im je to veoma vaZno, reklo je 19 ispitanika, a da im je delimi¢no vaz-
no, saopstilo je 18 ispitanika. Uocljivo manje, odnosno sedam njih je reklo da im je to
malo vazno, a samo troje je navelo da im peer recommendation nije znacajan. Osim
toga, jedan ispitanik nije znao kako da odgovori na pitanje.

7
L :
] S

Veoma Delimi¢no Malo Nije mi znacajno Ne zna,
bez odgovora

Grafikon 4.10. Koliko Vam je znacajno poverenje koje postoji unapred u
sadrZaje influensera na osnovu ranijih slaganja i simpatija (engl. peer
recommendation)? (u apsolutnim brojevima)
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Vedina ispitanika, ta¢nije 26 njih, reklo je da saraduje sa brendovima koji na njiho-
vim drustvenim mreZama promovisu svoje postove. Sa druge strane, 22 ispitanika je
reklo da nema saradnju sa tim brendovima.

22

N

. Da, saradujem
. Ne saradujem

\26

Grafikon 4.11. Da li saradujete sa brendovima koji na Vasim drustvenim
mreZama promovisu svoje postove? (u apsolutnim brojevima)

Kada je u pitanju vid, odnosno format sadrzaja koji najcesce dele sa svojim pratiocima,
u najveem broju slucajeva su navedene fotografije - takvih odgovora je 26. Kratke
video sadrzajejeistaklo 8 ispitanika, dok je duZe video sadrzaje navelo 6 ispitanika. Kod
manjeg broja ispitanika je fokus na tekstovima - petoro je navelo kratke faktografske
tekstove, a dvoje duze analiticke tekstove. Jedan ispitanik nije mogao da proceni.

4.2,

Drustvena odgovornost i medijska i digitalna pismenost

Dve trecine ispitanih influensera je reklo da su dosad bili deo neke kampanje koja je
za cilj imala podizanje drustveno odgovorne svesti. Kada je u pitanju spremnost za
uceSce u kampanjama za podizanje svesti o vaznosti medijske i digitalne pismenosti
u buduénosti, velika veéina ispitanika je rekla da bi ucestvovala u takvoj kampanji
(43 ispitanika), dok su samo &etiri influensera rekla da ne bi.
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43

4
Bili deo kampanje za podizanje Spremni da budu deo kampanje za
druStveno odgovorne svesti podizanje drustveno odgovorne svesti

B m-

Grafikon 4.12. Da li ste do sada bili deo neke kampanje koja je za cilj imala
podizanje drustveno odgovorne svesti i da li biste bili spremni da ucestvujete
u kampanji koja bi za cilj imala podizanje svesti o vaznosti medijske i
digitalne pismenosti? (u apsolutnim brojevima)

Na grafikonu 4.13 predstavljeni su nalazi o odnosu influensera prema razlicitim ele-
mentima prilikom plasiranja sadrzaja. Uopsteno, ispitanici uglavnom vode racuna
o veéini pomenutih elemenata. Ono Sto je najvaznije za ispitanike jeste pouzdanost
izvora sadrZaja koje objavljuju (ukupno 45 ,mnogo“ i ,veoma mnogo“ odgovora), a
priblizno jednaku vaZnost pridaju i pouzdanosti proizvoda koji reklamiraju (uku-
pno 44 ,,mnogo” i ,veoma mnogo“ odgovora), kao i pouzdanosti brendova sa kojima
saraduju (isti broj odgovora). Jedini aspekt u kojem su ispitanici u relativnom smislu
rekli da manje vode racuna je starosno ogranicenje - tu je najvise onih kojima je to
od osrednje bitnosti (26 odgovora).

Starosnom ogranicenju 5 26 13

Osetljivosti sadrzaja koji objavljujete za pojedine grupe 1G] 23
Pouzdanosti izvora sadrzaja koje objavljujete
Pouzdanosti proizvoda koji reklamirate

Pouzdanosti brendova sa kojima saradujete

Komentarima pratilaca Vaseg sadZaja

M Nimalo Veoma malo M Osrednje M Mnogo M Veoma mnogo

Grafikon 4.13. U kojoj meri, prilikom plasiranja sadrzaja, vodite racuna o
sledeéim elementima? (u apsolutnim brojevima)
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Osnovni motiv za veéinu ispitanika prilikom bavljenja poslom influensera je osecaj
da mogu da pomognu ljudima koji ih prate - takvih odgovora je 20. Sli¢no tome, 15
je reklo da je to ose¢aj da mogu da poboljsaju svet oko sebe. Petoro je navelo da im je
osnovni motiv profit, Cetvoro da je to ose¢aj da mogu da uticu na misljenje ljudi koji
ih prate, a troje nije moglo da proceni.

20
15
. 5 I 3

I

Ocecaj da mogu Osecaj da mogu da Profit Osecaj da mogu da Ne znam, ne mogu

da pomognem poboljSam svet utiCem na misljenje da procenim

ljudima koji oko sebe ljudi koji me prate
me prate

Grafikon 4.14. Koji je osnovni motiv koji Vas pokrece prilikom bavljenja poslom
influensera? (u apsolutnim brojevima)

4.3.

Koriséenje drugih medija i drustvenih mreza

Ispitanici su davali svoje videnje kvaliteta medijskih sadrZaja prema razlic¢itim vr-
stama medija. Uporedno gledano, prema misljenju ispitanika, najkvalitetniji sadr-
Zaji se mogu nadi na drustvenim mreZama (ukupno 29 odgovora da je kvalitet dobar
ili veoma dobar), a potom na internet portalima i sajtovima (ukupno 17 reklo da je
kvalitet dobar ili veoma dobar). Dok ocena kvaliteta za radio gravitira ka osrednjoj,
za Stampu i televiziju je reCeno da nude sadrzaje koji su uglavnom losi - zbirno, 30
ispitanika smatra da je kvalitet sadrzaja u Stampi lo$ ili veoma los, dok je to za tele-
viziju reklo ukupno 23 ispitanika. Uocava se i da ispitanici mogu lakse da procene
sadrzaje na drustvenim mreZzama i internet portalima i sajtovima nego na televiziji,
radiju i u Stampi, sudeéi prema odgovorima onih koji nisu znali kako da odgovore.
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Televizija

Radio

Stampa

Internet portali i sajtovi

Drustvene mreze

M Ne zna, ne moZe da proceni Veoma lo$ B Los M Osrednju

M Dobar 1 Veoma dobar

Grafikon 5.15. Kako percipirate kvalitet medijskih sadrzaja koji se plasiraju na
narednim medijima? (u apsolutnim brojevima)

Kada je u pitanju medij preko kojeg se ispitanici najvise informisu, dobijeni nalaz
prikazan na grafikonu 5.16 pokazuje da drustvene mreze i internet portali i
sajtovi apsolutno dominiraju (28 odgovora, odnosno 18 odgovora)g

Nijedan Televizija Radio Internet portali  DruStvene mreze
i sajtovi
. Medij koji najviSe koristite . Medij u koji imate najviSe poverenja

Grafikon 5.16. Koji od medija iz tabele iznad najvise koristite za potrebe
informisanja, a u koji od njih imate najvise poverenja? (u apsolutnim brojevima)

Po jedan ispitanik je rekao da se prevashodno informise putem televizije i putem ra-
dija, a jedan je naveo da ne koristi nijedan medij. Sa druge strane, ako govorimo o
mediju u koji postoji najveée poverenje, primecuje se da znacajno raste broj onih koji
su rekli da nemaju poverenja ni u jedan medij - to je navelo 16 ispitanih influensera.
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Ostali nalazi su ocekivani i poklapaju se sa prethodnim - najvise poverenja ukazano
je dru$tvenim mreZama (20 odgovora) i internet portalima i sajtovima (10 odgovora).
Drustvena mreza koju ispitanici najcesée koriste je Instagram - 42 ispitanika
su rekla da ga posecuju redovno, odnosno vise puta u toku dana, a jos 2 da ga
posecuju cesto, odnosno jednom dnevno. Pored toga, treba primetiti da nijedan
ispitanik nije rekao da Instagram uopste ne posecuje. Mreza koju takode dosta po-
sec¢uju je Youtube - ovde je 22 ispitanih influensera reklo da ga posecuje vise puta
dnevno, a jos 11 da mu pristupa Cesto, jednom dnevno. Facebook se koristi nesto rede
od prethodnih drustvenih mreza. Da redovno posecuje Facebook, reklo je 11 ispitani-
ka, a jos devet mu pristupa Cesto. Sa druge strane, po 12 je odgovora da mu se pristupa
povremeno ili retko. Manje popularne mreze medu influenserima su Pinterest, kojeg
redovno posecuje svega troje ispitanika (uz 16 koji udu jednom dnevno) i Twitter, ko-
jem pristupa 11 osoba vise puta dnevno (a devet jednom dnevno). U odnosu na druge
drustvene mreze, kod ove dve se uocava znacajniji broj onih koji ove mreze uopste
ne koriste (15 za Pinterest i 18 za Twitter). Ove nalaze moZete naéi i na grafikonu 5.17.

42

22 18

16 15
1M 13 10 1 g 1212
R =HN 2 222 Eall

YouTube Pinterest Twitter Instagram Facebook

M Redovno, vise puta u toku dana
M Cesto, jednom dnevno
M Povremeno, par puta nedeljno
M Retko, jednom nedeljno

Nikada

Grafikon 5.17. Koliko Cesto koristite sledec¢e drustvene mreze?
(u apsolutnim brojevima)

Na grafikonu 5.18 prikazani su odgovori na pitanje koja pojedina¢na drustvena mreza se
pokazala kao najefikasnija za promociju sadrzaja influensera. Oc¢ekivano i u skladu sa
prethodnim nalazima, najvi$e ispitanika (32) izdvojilo je Instagram, potom se izdva-
ja YouTube (10 odgovora), a Twitter, Facebook i Pinterest su izdvojeni sa po dva odgo-
vora. Sto se ti¢e mre¥a na kojima se najvise bazira posao influensera, nalazi su sli¢ni. Za
nijansu je vise odgovora da su Instagram i YouTube najefikasnije mreze od odgovora da
se te dve mreze prevashodno koriste od strane influensera, dok je malo manje onih koji
smatraju da je Pinterest najefikasnija mreZza od onih koji na njemu baziraju svoj posao.
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Nijedan YouTube Facebook Twitter Pinterest

. Najefikasnija mreza . Mreza na kojoj se u najvec¢oj meri bazira posao

Grafikon 5.18. Ukoliko biste morali da izdvojite samo jednu drustvenu mrezu
koja se pokazala kao najefikasnija za promociju Vasih sadrzaja, koja drustvena
mreza bi to bila i na kojoj od njih u najvecoj meri bazirate svoj posao?

(u apsolutnim brojevima)

Takode, ispitanici su odgovarali preko koje drustvene mreze najcesce dele razlicite
vrste sadrzaja. MozZe se primetiti da Instagram dominira kada su u pitanju sve vrste
sadrzaja, uz izuzetak politickih sadrzaja, koji se pre dele na Twitter-u. Instagram se
najvise izdvaja kada su u pitanju selfi fotografije, takvih odgovora je 37. Potom, jedan
ispitanik manje je Instagram izdvojio kao primarnu mreZzu za postavljanje fotogra-
fija iz svakodnevnog Zivota, a ovde se mogu izdvojiti i lifestyle sadrzaji. YouTube se
uolava kod video sadrZaja iz svakodnevnog Zivota (devet odgovora), Facebook se do-
nekle vezuje za blog postove (sedam odgovora), Twitter, kao $to je re¢eno, za politic-
ke sadrZaje, kao i sponzorisane sadrzaje (po tri odgovora), a Blogger se pominje samo
kod blog postova (jedan odgovor), a jedan ispitanik je rekao da lifestyle sadrZaje deli
preko svih drustvenih mreza.
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Zabavne i sme$ne sadrzaje N 2 |

Sportske sadrzaje p

Politicke sadrzaje 3
Blog postove 7
Strimovanje 1
Lifestyle sadrzaje 3 i
Sponzorisane sadrzaje (video, fotografije) 4
Selfi fotografije 1
Video sadrzaje iz svakodnevnog Zivota 1 9

Li¢ne fotografije iz svakodnevnog Zivota 3
. Instagram Facebook . Twitter . YouTube . Blogger . Preko svih

Grafikon 5.19. Preko koje drustvene mreze najcesce delite navedene vrste
sadrzaja? (u apsolutnim brojevima)

Kadajeupitanjuvid, odnosnoformatsadrzajakojinajcesée dele sasvojim pratiocima,u
najveéem broju slucajeva su navedene fotografije - takvih odgovora je 26. Kratke video
sadrzZaje je istaklo 8 ispitanika, dok je duZe video sadrzaje navelo Sest ispitanika. Kod
manjeg broja ispitanika je fokus na tekstovima - petoro je navelo kratke faktografske
tekstove, a dvoje duZe analiticke tekstove. Jedan ispitanik nije mogao da proceni.

Fotografije

Kratak video sadrzaj
Duzi video sadrzaj
Kratki faktografski tekst

Duzi analiticki tekst

Ne moZe da proceni

Grafikon 5.20. Koji vid (format) informacije najéesée delite sa svojim
pratiocima? (u apsolutnim brojevima)
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Ciljne grupe variraju od influensera do influensera, ali dobijeni nalazi pokazuju da
su to, najpre, Zene, mladi (od 18 do 30 godina), kao i sredoveéni (od 31 do 45 godina).
Vise je i odgovora da muskarci jesu ciljna grupa nego da nisu, dok su deca (od 12 do
18 godina) i stariji (od 46 do 60 godina) ciljna grupa kod manjeg broja influensera.

37 37 35

26 28 26

Muskarci Zene Deca Mladi Sredovecni Stariji
(12-18) (18-30) (31-45) (46-60)

m- W~

Grafikon 5.21. Koje su osnovne karakteristike Vase ciljne grupe?
(u apsolutnim brojevima)

4.4.

Negativni sadrzaji

Na pitanje da li obraéaju paZnju na komentare ,,botova“ (komentarisanje po
zadatku) na dru$tvenim mreZama, veéina ispitanika (29) je rekla da takve ko-
mentare redovno primecuju, a jos 14 ispitanika je reklo da ponekad mogu da pre-
poznaju komentare ,botova“. Da ne obracaju paznju na komentare uopste su rekla
tri ispitanika, a da ne prepoznaju razliku izmedu komentara ,botova“ i ostalih ko-
mentara navela su samo dva ispitanika.
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. Komentare ,botova” redovno primecujem

. Ponekad mogu da prepoznam komentare ,botova”

. Ne obra¢am paznju na komentare uopste

Ne prepoznajem razliku izmedu
komentara ,botova” i drugih korisnika

Grafikon 5.22. Da li obraéate paZnju na komentare ,,botova“ (komentatora sa
laznim imenima i profilima, koji komentarisu po zadatku) na drustvenim
mreZama? (u apsolutnim brojevima)

Kada su u pitanju laZne vesti (fake news), na grafikonu 5.23 se moZe videti da ih go-
tovo svi ispitanici primecuju u medijima i na internetu bar povremeno. Preciznije,
13 ispitanika je reklo da lazne vesti uocava redovno, 19 ih primecuje Cesto, a 12 po-
vremeno. Da ih ne prepoznaju uopste, rekla su tri ispitanika, a jedan ispitanik nije
znao kako da odgovori.
Redovno 13
Cesto 19
Povremeno 12

Ne 3

Ne zna, bez odgovora 1

Grafikon 5.23. Da li prepoznajete laZne vesti (engl. fake news) u medijima i na
internetu? (u apsolutnim brojevima)

I kada je zlostavljanje putem interneta u pitanju (cyberbullying), gotovo svi
ispitanici smatraju da mogu da ga prepoznaju - 24 ispitanika je u to sigurno, a
jos 22 misli da moze. Samo dva ispitanika su rekla da ne umeju da prepoznaju zlo-
stavljanje putem interneta.
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. Da, sigurno mogu
. Da, mislim da mogu
o -

Grafikon 5.24. Da li umete da prepoznate ,,cyberbullying, odnosno zlostavlja-
nje putem interneta (vredanje, pretnje i sl.), na dru$tvenim mreZama, fo-
rumima, portalima i sli¢no? (u apsolutnim brojevima)

Od 48 odgovora na pitanje da li su sami ispitanici bili izloZeni neprijatnosti-
ma u komunikaciji putem interneta u vidu vredanja, prozivanja, ismevanja,
pretnji i slicno, samo 10 ispitanika je reklo da nikada nisu bili tome izloZeni.
Osim toga, veoma retko je neprijatnosti na internetu dozivljavalo 15 ispitanika. Da
povremeno to dozivljava, reklo je 14 ispitanika, dok ima i onih koji su tome cesto
izloZeni (pet odgovora) i ¢ak redovno (Eetiri odgovora).

4
N 10
M

5

~N

B Veoma retko

B Povremeno
Cesto

[l Redovno

M Ne, nikada

AN

Grafikon 5.25. Da li ste Vi dozivljavali neprijatnosti u komunikaciji putem in-
terneta, od strane poznatih ili nepoznatih ljudi, u vidu vredanja, prozivanja,
ismevanja, pretnji i sliéno? (u apsolutnim brojevima)
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Najvise ispitanika (17 njih) je reklo da ne zna naéin kako bi se zastitili u slu¢aju zlo-
stavljanja putem interneta. Od ostalih, naj¢e3¢i odgovor je blokiranje (block) na
drustvenoj mreZi, a jo$ Cetiri bi ih i prijavilo (report) odgovarajuéoj drustvenoj
mrezi. Troje ispitanika bi u tom slucaju odreagovalo ignorisanjem osobe koja zlo-
stavlja, a isto toliko je navelo da bi pribeglo samoodbrani, ne precizirajuéi o cemu je
re¢. Samo dvoje ispitanika bi prijavilo zlostavljaca nadleznim organima.

17

Ne znam nacin Blokiranjem Prijavljivanjem (report) Ignorisanjem  Samoodbranom Prijavom
(block) na druStvenoj mrezi osobe nadleznim
drustvenoj mrezi organima

Grafikon 5.26. Da li znate na koji nacin da se zastitite u slucaju zlostavljanja
putem interneta? (u apsolutnim brojevima)

Na grafikonu 5.27 su predstavljeni odgovori na pitanje kako ispitanici reaguju
na internet sadrzaje koji ukljucuju govor mrznje. Veéina ispitanika, odnosno 32
njih, reklo je da naprosto izbegava takve sadrzaje. Da prati takve sadrzaje zbog
informisanosti, reklo je 11 ispitanika. Preostalih pet ispitanika je navelo da ucestvuju
u raspravi, kritikujuéi govor mrznje. Nijedan ispitanik nije rekao da takav govor
brani ako smatra da je bezazlen i zabavan.

. Izbegavam takve sadrzaje

. Pratim ih, zbog informisanosti

. Ucestvujem u raspravi, kritikujuci govor mrznje

Grafikon 5.27. Kako reagujete na internet sadrzaje koji ukljucuju govor mrznje?
(u apsolutnim brojevima)
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Isto pitanje postavljeno je za odnos prema sadrzajima koji se sastoje od diskredita-
cije nekih osoba (diss content) - javne li¢nosti ili influensera. Odgovori su sli¢ni - 31
ispitanik je rekao da izbegava takve sadrzaje, 15 ih prati zbog informisanosti, a dvoje
njih je navelo da ucestvuju u raspravi, kritikujuéi diskreditaciju.

. Izbegavam takve sadrzaje

. Pratim ih, zbog informisanosti

. Ucestvujem u raspravi, kritikujuci diskreditaciju (,,diss”)

Grafikon 5.28. Kako reagujete na internet sadrzaje u kojima se upotrebljava
diskreditacija (diss content) neke, uglavnom javne li¢nosti ili drugog
influensera, iz bilo kog razloga? (u apsolutnim brojevima)

4.5.

Moguce intervencije

Razmisljanje o buduéim intervencijama znacii prethodno razumevanje speci-
ficnosti ovih ciljnih grupa. Influenseri su, osim §to imaju znacajnu ulogu u odgo-
vornom ponasanju i poslovanju, ujedno i snazni kanali komunikacije i moguéi pro-
moteri medijske i digitalne pismenosti.

Influenseri su neizostavan kanal komunikacije za ciljnu grupu 13-23 godine ili
12-29 godina. Ve¢ini ispitanih influensera nije preterano vazno sponzorisanje obja-
va - svega dvoje je reklo da im je to veoma mnogo vazno, a jos troje da je mnogo vazno.
Najvise je onih kojima to nije nimalo bitno - to je rekao 21 ispitanik. Ovde treba na-
praviti malu ogradu da se mozda radiio socijalno poZeljnim odgovorima, ali je poenta
da influenseri imaju uticaj na mladu populaciju. Drustvena mreZa koja je prepoznata
kao najznacajnija za deljenje sadrzaja od strane influensera je Instagram, plusje istra-
zivanje s gradanima pokazalo rast ove mreze, posebno medu zenama koje su iznad-
prosecni korisnici. Veéina influensera koji su bili deo istrazivanja je spremna da
ucestvuje u kampanjama koje se ticu pitanja medijske i digitalne pismenosti.
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Metodoloske napomene
i opis uzorka — javno mnjenje

Istrazivanje realizovali CeSID i Propulsion uz podrsku USAID Srbija

Terenski rad U periodu izmedu 25. avgusta i 10. septembra 2020.

e v Slucajni, reprezentativni uzorak od 1.198 punoletnih gradana Srbije
Tip i veli¢ina uzorka R ) )
Poduzorak od 598 ispitanika starosti 12-29 godina

Okvir uzorka Teritorija birackog mesta kao najpouzdanija statisticka jedinica

) . Slucajno uzorkovanje bez zamene - u okviru birackog mesta,
Odabir domacinstva ] . .
svaka druga kuéna adresa od pocetne tacke

Odabir ispitanika u okviru Izbor ispitanika metodom prvog rodendana u odnosu na dan

domacinstva anketiranja
Istrazivacka tehnika Licem u lice (face to face) u okviru domaéinstva
Istrazivadki instrument Specifi¢na pitanja (20) za populaciju starosti 12-29

Istrazivanje javnog mnjenja, koje su realizovali CeSID i Propulsion uz podrsku USA-
ID Srbija, sprovedeno je u periodu izmedu 25. avgusta i 10. septembra 2020. godine
na teritoriji Republike Srbije bez Kosova i Metohije. Istrazivanje je sprovedeno na
reprezentativnom uzorku od 1.198 punoletnih gradana Srbije, s poduzorkom od 598
mladih (do 29 godina). Kao istraziva¢ki instrument je kori$éen upitnik, koji se sasto-
jao od 112 pitanja, od Cega 20 specifi¢nih pitanja za mlade i influensere.

Intervjuisanje gradana je sprovedeno tehnikom ,licem u lice®, direktnim kontaktom
sa ispitanikom. Prilikom obuke anketara, instruktori su insistirali na sprovodenju
i postovanju dva veoma vazna pravila koja, osim samog uzorka, znacajno utic¢u na
reprezentativnost istrazivanja - postovanje koraka i pravilo prvog rodendana. Po-
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Stovanjem koraka se obezbeduje da anketar sveobuhvatno pokrije kompletan istra-
zivacki punkt, dok se pravilom prvog rodendana iskljucuje moguénost da na upitnik
odgovaraju samo oni gradani koji prvi otvore vrata anketaru. Naime, od anketara se
zahtevalo da u domaéinstvu anketira osobu kojoj je prvoj rodendan u odnosu na dan
posete. Tako je obezbedena polna, obrazovna i starosna reprezentativnost ispitanika.

Opis uzorka

Na osnovu metodologije koja je uspostavljena prilikom sprovodenja ovog istraziva-
nja obuhvacene su sledece kategorije ispitanika u poduzorku mladih:

Polna struktura ispitanika: 49% muskaraca i 51% Zena

Starost ispitanika: 12 do 14 godina 27%; 15 do 18 godina 35%; 19 do 24 godine 22% i
25 do 29 godina 16%

Obrazovna strukturaispitanika: osnovna skolainize 53,3% ispitanika, dvogodisnja/
trogodisnja srednja skola 6% ispitanika, cetvorogodisnja srednja Skola 29,9% ispita-

nika, visa skola/fakultet 10,5% ispitanika, magistratura/doktorat 0,2% ispitanika

Radni status: zaposlen-u radnom odnosu 21%, nezaposlen, radno sposoban 9%,
ulenik/student 70%

Mesto stanovanja: grad 72%, selo 18%, prigradsko naselje 10%
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Da li na mlade uticu izgled
i stavovi poznatih ljudi?

Mladi su promenili svoje medijske navike, pa generacija Z (rodeni 1996. i kasnije)
sada veoma mnogo li¢i na svoje vrsnjake Sirom sveta, a osetno se razlikuju u od-
nosu na ,milenijalce” (rodene od 1981. do 1995) i, jos$ vise, ,bejbi bumere “ u Srbiji
(rodeni zakljuéno sa1960. godinom). Da bismo bolje razumeli njihove stavove o in-
fluenserima, $to je centralna tema izvestaja, pokusaéemo da objasnimo kako mladi
formiraju misljenja, da li se usmeravaju spram javnih li¢nosti i ,zvezda“ i koliko na
njih uti¢u drustvene mreze.

Mladima je vazno da se ljudi oblace lepo i sa ukusom, i to nam potvrduje 60%
mladih, i Sto se granica starosti spusta to postaje sve vaznije. Tako i kod grupe
12-14 i grupe 15-18 imamo iznadprose¢na odstupanja i medu njima se skoro dve tre-
¢ine slaZe s tim da je vazno da se ljudi oblace lepo i sa ukusom. Ni kod jedne grupe
nema viSe od petine ispitanih kojima je oblacenje ljudi nevazno. Oblacenje je vise od
proseka vazno Zenama i mladima koji zive u urbanim naseljima.

Prosek mladih
25-29 godina
19-24 godine

15-18 godina

12-14 godina
M Ne slazem se M Niti se slazem, niti se ne slazem M Slazem se

Grafikon 7.1. Veoma cenim ljude koji se oblace lepo i sa ukusom
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Drugacija je situacija s pitanjem da li mladi Zele da izgledaju kao ljudi koji se pojavlju-

juumedijima i na drustvenim mrezama. U proseku, 45% mladih ne Zeli da tako izgle-

da, ali na te procente dominantno uti¢u dve starije grupe mladih, od 19 do 29 godina.

Tako da je kod tinejdZera taj procenat manji (ispod 40%) dok je slaganje mnogo veée,

pa tako 39% mladih izmedu 121 14 godina, odnosno 30% mladih izmedu 151 18 godina
zeli da izgleda kao ljudi koji se pojavljuju u medijima i na drustvenim mreZama.

Prosek mladih

25-29 godina

19-24 godine

15-18 godina

12-14 godina

M Ne slazem se M Niti se slazem, niti se ne slazem M Slazem se

Grafikon 7.2. Cilj mi je da izgledam kao ljudi koji se pojavljuju u medijima
i na drustvenim mrezama

Mladima ne znaci u velikoj meri, sem spoljasnjeg izgleda, ni misljenje ljudi koji se
pojavljuju u medijima i na drustvenim mrezama. U proseku, 54% mladih se ne slaze
s tvrdnjom da im mnogo znaci misljenje ljudi koji se pojavljuju u medijima i na
drustvenim mrezama. Neslaganje je posebno izrazeno kod starijih grupa koje zZele
da istaknu autonomnost sopstvenog misljenja. Za petinu mladih je vazno misljenje
ljudi koji se pojavljuju u medijima i na mrezama, a za tinejdZere su ta misljenja jos$
vaznija i prelaze jednu ¢etvrtinu njihove podrske.

S godinama su mladi sve manje skloni da priznaju da vole da se priklone tudem stavu
ili misljenju i buntovniji su u isticanju svoje samosvojnosti.
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Prosek mladih
25-29 godina
19-24 godine
15-18 godina

12-14 godina

M Ne slazem se M Niti se slazem, niti se ne slazem M SlaZzem se

Grafikon 7.3. Mnogo mi znaci misljenje ljudi koji se pojavljuju u medijima i na
drustvenim mrezama

Polovini mlade populacije, saveti ljudi iz medija ne znace mnogo u svakodnev-

nom zivotu, dok za jednu petinu mladih ti saveti mogu da budu ili ve¢ jesu od
koristi. Ti saveti najviSe koriste grupi 12-14, a potom onima iz grupe 19-24.

Prosek mladih

25-29 godina

19-24 godine

15-18 godina

12-14 godina

M Ne slazem se M Niti se slazem, niti se ne slazem M SlaZzem se

Grafikon 7.4. Saveti koje dobijamo od ljudi iz medija mi mnogo koriste u sva-
kodnevnom zivotu i na drustvenim mrezama

Mladi u proseku Zele da formiraju svoje stavove autonomno i sa malo uticaja pozna-
tih osoba. Tako se 59% mladih ne slaze da svoje stavove zasnivaju na stavovima
Jjudi koji se pojavljuju u medijima i na mrezama i ti procenti su jos ve¢i sa staro-
s¢u ispitanika. Na drugoj strani je 17% mladih koji formiraju svoje misljenje shodno
onome $to vide u medijima i na mrezama, i o¢ekivano su na vrhu liste dve najmlade
grupe, 12-14, odnosno 15-18.

34




Izvestaj sa istrazivanja javnog mnjenja - Inicijativa za novu medijsku i digitalnu pismenost

Mladi i influenseri: simbioza modernog drustva

Prosek mladih
25-29 godina
19-24 godine
15-18 godina

12-14 godina

M Ne slaZzem se M Niti se slazem, niti se ne slazem M Slazem se
Grafikon 7.5. Svoje stavove prema vaznim drustvenim i politickim temama

¢esto zasnivam na stavovima ljudi koji se pojavljuju u medijima i na
drustvenim mrezama
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7.

Sta predstavljaju influenseri za mlade ljude?

Influenseri su realnost. Generacijskijaz utice da jedan stariji deo populacije okre-
nut ka menjstrim medijima to teSko razume ili ne zna zasto je to tako, dok se
mlade osobe, posebno tinejdzeri, s njima susreéu svaki dan. Dok se stariji oku-
pljaju oko televizora u dnevnoj sobi, mladi su na telefonima i na internetu. Dok je
poverenje starijih u tradicionalne medije i dalje visoko, mladi na internetu vide svo-
je vrinjake, prijatelje i to dozivljavaju kao zajednicu kojoj veruju. Razlog je i taj Sto
mladi ne povezuju news sadrzaje i internet.

U javnosti se mogu sresti razlicite definicije influensera. Mi smo, na pocetku, pitali
mlade $ta za njih predstavljaju influenseri. Mladi dobro prepoznaju ko su, zapravo,
oni i tek 12% anketiranih ih povezuje s ljudima iz svakodnevnog Zivota naspram 74%
onih koji ih povezuju sa aktivnostima u medijima i na drustvenim mrezama. Tu
postoji podeljenost jer po 37% mladih misli da se radi o obi¢nim ljudima koji prave
sadrzaj u skladu sa njihovim interesovanjima, odnosno da se radi o poznatim osoba-
ma koje propagiraju sli¢ne vrednosti. Ipak, treba primetiti da 14% mladih u proseku
ne zna ko su influenseri, $to je najizrazenije kod najstarije grupe, od 25 do 29 godina.
Na kraju, procenat mladih koji ne koriste internet generalno je zanemarljiv, tek 1%.
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Prosek mladih 37%
25-29 godina 33%
19-24 godine 31%
15-18 godina 39%
12-14 godina 42%

M Ne koristim internet, ne znam

M Osobe koje srecem u svakodnevnom Zivotu i ¢ije ponasanje/aktivnosti me motivisu

»,Obicne” osobe koje pratim na razli¢itim medijima i mrezama
i koje prave sadrzaj u skladu sa mojim interesovanjima

Poznate osobe koje pratim na razlicitim medijima i koje propagiraju vrednosti i stilove slicne mojima

Grafikon 8.1. Ko su za vas influenseri?

Kada je re¢ o tome da li i kako prate influensere, prvi zakljucak je da medu mladom
populacijom u proseku ima viSe od treéine ispitanih (37%) koji ih ne prate. To je,
na prvu loptu visok procenat, ali se pazljivijom analizom vidi da ga generise grupa
25-29, dok s mlados¢u ispitanika taj procenat opada i ispod proseka je kod obe gru-
pe tinejdZera. Polovina mladih prati influensere pasivno, bez ucesca i medu nji-
ma su iznad proseka tinejdzeri, posebno grupa 15-18. Svaka deveta osoba koja je
mlada od 30 godina aktivno prati influensere (komentarige, piSe im...) i na taj trend
dominantno utice grupa 12-14 godina medu kojima je petina takvih pratilaca.

Prosek mladih 51% 1%
25-29 godina 36% 1
19-24 godine 48% 9%
15-18 godina 57% 10%
12-14 godina 53% 20%

M Ne koristim internet, ne znam

B Ne pratim ih

M Pasivno ih pratim, ¢itam/gledam postove
Pratim ih i u€estvujem (komentarisem, piSem...)

Grafikon 8.2. Na¢in pracenja influensera
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Influenseri su neizostavno povezani s rastom drustvenih mreza, izmedu njih po-
stoji prirodna simbioza. Ispod su prikazani rezultati za Cetiri drustvene mreze u
Srbiji: YT, Twitter, Instagram i Facebook. YouTube i Instagram su dve mreZe na
kojima mladi najcesce prate influensere, 39% odnosno 38%. Potom sledi FB, sa 9%
i Twitter koji je vrlo neatraktivan i bez potencijala za odnos mladih i influensera, tu
influensere prati samo 2% mladih. Potencijal YT i Instagrama generisu tinejdzeri
i kod obe mreZe grupa 12-18 se nalazi iznad proseka i praéenje influensera medu
njima na ovim mrezama prelazi dve petine ispitanih. FB je vitalniji iznad proseka
u grupi 19-24, gde je 12% mladih koji prate influensere na ovoj mrezi. Twitter je go-
tovo bez potencijala u sve Cetiri grupe mladih.

Tabela 8.1. Platforme na kojima se prate influenseri, drustvene mreze

YouTube Twitter Instagram Facebook
Ne Da Ne Da Ne Da Ne Da
12-14 godina 56% 44% 98% 2% 55% 45% 91% 9%
15-18 godina 57% 43% 98% 2% 60% 40% 92% 8%
19-24 godine 61% 39% 95% 5% 62% 38% 88% 12%
25-29 godina 77% 23% 99% 1% 78% 22% 93% 7%
Prosek mladi 61% 39% 98% 2% 62% 38% 91% 9%

U analizi smo izdvojili TikTok kao mreZu iz dva razloga: 1) re¢ je o brzo rastuéoj
mreZi i 2) red je o mreZi koja raste medu mladima, s malim ili nikakvim uticajem
kod starije populacije (Sto nije sluéaj sa ostalim mreZama). TikTok postaje snaZzan
i zbog toga Sto dolazi do migracije mladih s drugih mreza, koje postaju sve vise
mejnstrim, pa mladi traze svoju zajednicu. U proseku, na TikTok mreZi je 20%
mladih koji prate influensere, gde su marginalno prisutni mladi 25-29 (1%), a iznad-
prose¢no prisutni 12-14 (31%) i 15-18 (25%). Dakle, izmedu ¢etvrtine i petine tinej-
dzera prati influensere na TikTok-u. Obe starije grupe mladih u ogromnoj meri ne
prate influensere, viSe od 90%.

Nema razlika po polu, preovladuju mladi sa ucenickim ili studentskim statusom,
kao i oni koji Zive u urbanim mestima.

38




Izvestaj sa istrazivanja javnog mnjenja - Inicijativa za novu medijsku i digitalnu pismenost

Mladi i influenseri: simbioza modernog drustva
Prosek mladih
25-29 godina
19-24 godine
15-18 godina
12-14 godina

B Ne M Da

Grafikon 8.3. Trendi mreza TikTok i influenseri

Na kraju, Sto se tice pracenja influensera na blogu, kao potpuno drugacijem i static-
nijem kanalu u odnosu na drustvene mreze, dobijamo nalaze da je samo 5% mladih
koji u proseku prate influenserske blogove. I $to je zanimljivije, nema odstupanja
u odnosu na grupe mladih, pa nam to govori i o skromnom potencijalu bloga kao ka-
nala koji koriste influenseri.
Prosek mladih
25-29 godina
19-24 godine
15-18 godina

12-14 godina

M Ne M Da

Grafikon 8.4. Prac¢enje influensera na blogovima
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Koliko se prate influenseri?
Koji influenseri su najpraceniji?

Koliko, zapravo, influensera mladi uopste prate? Vrlo Cesto se licitira nekim brojevima i
ovo je prilika da saznamo odgovore. Medu mladima preovladuju dve grupe: po 18% mla-
dih u proseku prati do pet influensera, odnosno izmedu 10 i 20 influensera. Medutim,
dok u slucaju onih koji prate do pet influensera gotovo da nema odstupanja po staro-
snim skupinama, uo¢avamo velika odstupanja kod mladih koji prate izmedu 10 i 20 in-
fluensera jer $to su ispitanici mladi to su iznadproseéna odstupanja veéa (svaki ¢etvrti
tinejdZer prati izmedu 10 i 20 influensera). Svaki jedanaesti mladi ispitanik prati vise
od 20 influensera, medu kojima su iznad proseka 12-14 i mladi starosti 19-24 godine.

Prosek mladi 13% 18% 41%
25-29 godina 10%
19-24 godine 12% 11% 48%
15-18 godina 12% 25% 35%
12-14 godina 16%
. Od1doa Od 5do 9 . 0Od 10 do 19 . Vise od 20 . Ne pratim influensere

Grafikon 9.1. Koliko pratite influensera? * Ostalo, 1% je razlika za one koji ne koriste internet

Mladi dominantno prate domace influensere i tako nam kaze u proseku 34% an-
ketiranih, s tim da su iznad proseka tinejdzeri medu kojima je skoro dve petine an-
ketiranih koji prate domace influensere. To je bilo za ocekivati, delom zbog jezicke
barijere, ali jo$ vise zbog ¢injenice da se domaci influenseri bave sadrzajem koji im je
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medu kojima se izdvajaju grupe 12-14 (30%) i 15-18 (23%). Samo strane influensere
prati 5% i najzastupljeniji su u grupi 19-24.

Zene su iznad proseka u svim grupama, ali i to ne ¢udi jer Zene iznadprose¢no prate in-
fluensere; muskarci su ispod proseka medu mladima kada je rec o pracenju influnsera.

Prosek mladi r 39%

25-29 godina 69%
19-24 godine 43%
15-18 godina 33%
12-14 godina L 26% 39% 30%

. Ne koristim internet Ne pratim ih . Domace . Strane . I domace i strane

Grafikon 9.2. Domad¢i vs. strani influenseri

Analizirajuéi konkretna imena (influensera) koja su pomenuta u otvorenom pitanju,
najpre zakljucujemo da je ogromna vecina ispitanih navela barem jedno ime koje
prate i u zbiru smo dobili ukupno 856 odgovora. Navedeno je mnogo razlicitih ime-
na, $to govori ne samo o brojnosti influensera ve¢ i tome da mladi ljudi razlicite
osobe vide kao influensere. Mi smo izdvojili sve one koji su pomenuti makar tri puta
i kada se pogleda taj spisak jasno je da mladi prevashodno misle na ljude koji prave sa-
drzaj na Instagramu i/ili YT i koji imaju veliki broj pratilaca. Jos jednostavnije, mladi
influensere prevashodno povezuju sa aktivnostima na drustvenim mreZama.

Jedino ime koje se ubedljivo izdvaja jeste Baka Prase, koga je pomenulo 315 mladih
ili 37% ukupnih odgovora. Sem nespornog uticaja, deo odgovora za njegovu popular-
nost leziiu tome Sto je bio u centru paznje zbog svojih aktivnosti danima pre izvode-
nja ovog istrazivanja. Potom slede, s vrlo ujednacenim procentima, Choda, Stuberi,
Muda, Zorannah, Lea Stankovié¢, Sara Jo i Dota. Tu je kraj liste influensera koji imaju
2% ili vise odgovora u odnosu na total.
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Tabela 9.1. Koje influensere pratite?

Frekvencije Procenti

Janko 15 1.8%
Anastasija Raznatovic 15 1.8%
Jelena Karleu$a 14 1.6%
Dunja Jovanic 13 1.5%
Jana Dacovic 1 1.3%
Nada Stanojevic 8 0.9%
Dex Rok 8 0.9%
Marija Zezel] 8 0.9%
uki Q 7 0.8%
Kimi’s life 7 0.8%
FOX 6 0.7%
Novak Bokovi¢ 5 0.6%
Andela i Nada 5 0.6%
Teodora Radovanovi¢ 5 0.6%
Sara Stankovi¢ 5 0.6%
Noah Beck 4 0.5%
Charli DAmelio 4 0.5%
PewDiePie 4 0.5%
Milan Strongman 4 0.5%
Andrija Jo 4 0.5%
Nicim izazvan 3 0.4%
Kim Kardashian 3 0.4%
Braco Gajic¢ 3 0.4%
Tamara Kalini¢ 4 0.5%
Minjina kuhinjica 3 0.4%
Gastoz 3 0.4%
Ena Luna 3 0.4%
Ariana Grande 3 0.4%
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Frekvencije Procenti

Veselin 3 0.4%
David Dobrik 3 0.4%
Amber 3 0.4%
Jeffree Star 3 0.4%
Anna 3 0.4%
Ostalo - domacdi influenseri 116 13.6%
Ostalo - strani influenseri 78 9.1%
Total 856 100.0%

Sta volite kod influensera je bilo naredno otvoreno pitanje s moguénoséu tri odgovora.
Ukupno smo dobili 825 odgovora i oni su, u apsolutnim brojevima i procentima, pri-
kazani ispod u tabeli 9.2. Mladima je najvaznije da sadrzaji kod influensera budu
zabavni (26%) i zanimljivi (25%), a iza toga slede humor (16%) i sadrZaji koji se bave
fizi¢kim izgledom i lepotom (10%). Ispitanici su jo§ pomenuli i: edukativne sadrzaje,
inventivnost (nove sadrzaje), profesionalne savete o svakodnevnom Zivotu, skanda-
lozne sadrzaje, svade, traceve i hrabrost. Uocljivo je da mladi navode sadrzaje koji
nisu toliko &esti ili nisu prikazani zabavno i zanimljivo u mejnstrim (tradicional-
nim) medijima. Uslov im je, dakle, da sadrZaji budu zabavni (zabavno iz ugla njiho-
vih navika) i zanimljivo, uz malo ili nimalo interesovanja za politiku.

Tabela 9.2. Sta volite kod influensera?

Frekvencije %
Zabavni sadrZaj 214 26%
Zanimljivost 203 25%
Humor 134 16%
Fizicki izgled/lepotu 79 10%
Edukativni sadrzaj 62 8%
Inventivnost (nove sadrzaje) 55 7%
Profesionalne savete o svakodnevnom zZivotu 37 4%
Skandalozni sadrzaj, svade, traceve... 22 3%
Hrabrost 19 2%
Total 825 100%
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Uticaj influensera na mlade ljude

Buduéi da mladi prate influensere u velikoj meri i da nije realno da ¢e se ti trendovi
menjati, makar srednjoroc¢no, to znaciida se siri moguci uticaj influensera na sta-
vove mladih. U tom pravcu smo postavili Cetiri pitanja kako bismo ispitali da li taj
uticaj postoji, u kojoj meri i na koji nacin.

Influenseri uticu na 44% mladih, od cega taj uticaj za ve¢inu nije snazan ve¢ je re¢
o manjem uticaju. Influenseri donekle uti¢u na mlade i to nam je reklo 41% anketi-
ranih. Na 3% mladih influenseri uti¢u u velikoj meri. Medutim, uticaj influensera
se povecava sa spuStanjem starosne granice, pa 56% mladih izmedu 12 i 14, odno-
sno 52% mladih izmedu 15 i 18 godina kaZe da na njih uti¢u influenseri. Dodatno,
influenseri su uticajni medu mladim Zenama, one su iznad proseka i kod donekle
uti¢u i u potpunosti uti¢u. Da rezimiramo, uticaj postoji, on nije u visokom intenzi-
tetu, ali je postojan i posebno izraZen kod tinejdZera.

Prosek mladi 36% 19% 3%
25-29 godina 629%
19-24 godine 39%

15-18 godina 33% 16% 3%
12-14 godina 24%

M Ne koristim internet
Ne pratim ih

M Ne, uopste ne uticu

M Donekle uticu

M Uticu u potpunosti

Grafikon 10.1. Da li i koliko influenseri uti¢u na vas?
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Na koji nacin influenseri uticu na mlade? Najpre, vise od tre¢ine mladih pripada
grupi koja kaZze da nema posebnog uticaja ve¢ da im je samo zanimljivo da ih prate.
Uticaj gde postoji (a on nije veliki), najvidljivi je u tri segmenta, (1) usvajanje tren-
dova, (2) deljenje istih stavova i (3) sli¢an govor, odnosno kori$éenje istog jezika,
i za sve ovo se slaZe po 8% ispitanih. Uticaj je vidljiv i kod oblacenja i kod kupovine
proizvoda koje oni preporutuju, po 7% mladih. Najmlada grupa (12-14) se izdvaja
kao grupa u kojoj se najviSe oseca uticaj govora, odnosno reci koje se koriste i taj
uticaj influensera je vidljiv kod 14% najmladih. Grupa 15-18 je najsklonija usvajanju
trendova koje postavljaju i defini$u influenseri.

93 92 96 93 98 92 92
62
38
Samo mi je Obla¢im se  Govorim kao  Uzori su mi Kupujem Obilazim iste  Delim iste Usvajam
zanimljivo da kao oni oni, koristim proizvode destinacije  stavove kao trendove koje
ih pratim, nema sli¢ne izraze koje preporucuju  koje oni oni promovisu
posebnog uticaja preporucuju

- N
Grafikon 10.2. Da li i kako na vas uticu preporuke influensera?

Kako smo utvrdili da mladi prate influensere i kako smo notirali da oni, na razne
nacine i razli¢itom snagom, uti¢u na mlade, presli smo na deo u kome Zelimo da
saznamo $ta je to Sto novo nude influenseri jer je i to jedan od razloga zbog ¢ega im
se mladi pre okrenu nego §to odu ka mejnstrim medijima. Izdvajaju se tri krupne
stvari. Najpre, 33% mladih kaze da im se dopada sto ih zabavljaju, dok je za 21%
mladih vazno to sto ih informisu na novi nacin i sto dele svoja iskustva realno i
bez ulepsavanja. Za 13% je vazno $to je kod influensera sve pozitivno ilepo, dok je za
devetinu mladih dobro $to su uvek dostupni. Nema velikih odstupanja po starosnim
skupinama sem §to grupa 12-14 iznadprosec¢no voli to $to ih influenseri zabavljaju
(44%) i $to mladi iz grupe 19-24 vole $to influenseri dele svoja iskustva realno.

Svi ovi nalazi su vazni jer govore Sta je mladima vazno, a to je drugaciji ili novi pri-

stup, realne price, s pozitivnom porukom i da sve bude upakovano u zanimljive i
zabavne forme.
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8% 79 87 79
67
11 21 13 21
Zato Sto su uvek Zato Sto me Zato Sto me Zato Sto je kod Zato Sto dele svoja
dostupni informiSu o novim zabavljaju njih sve lepo i iskustva realno i
stvarima pozitivho bez ulepsavanja

H- H-
Grafikon 10.3. Sta vam novo nude influenseri?

Na kraju, koje su prednosti influensera u odnosu na druge kanale informisanja?
Obradivanje tema koje ih zanimaju (27%), éinjenica da ih prati njihovo drustvo
(24%) i pracenje trendova (17%) su glavne prednosti. Tu su jo$ i deljenje intimnih
iskustava (14%) i dono$enje odluka posle njihovih preporuka i njihova dostupnost,
nemanje statusa zvezde, po 10%.

Teme su najvaZnije za grupu 15-18 (33%), dok je prisustvo vr$njaka na mreZama i prace-
nje influensera kao i diktiranje trendova iznad proseka vazno za mlade osobe uzrasta 12-
14. To $to nemaju status zvezda visSe od ostalih cene mladi starosti izmedu 19 i 24 godine.

6 90 90
76 73 8 83
27
] [ ] [ | - - ||
Prate ih moji Obraduju teme Dele intimna Mogu da donesem  Obicni su ljudi, Prate trendove i
prijatelji, zajedno koje me iskustva, licne odluku posle nisu zvezde, nisu  upucuju me na njih

delimo iskustva interesuju stavove njihovih preporuka nedostupni

- NE-

Grafikon 10.4. Sta vidite kao prednost praéenja influensera u odnosu na druge
medije ili kanale informisanja?
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Zakljucak — javno mnjenje

Ovo istrazivanje je znacajan iskorak u pravcu razumevanja odnosa izmedu mladih i
influensera, $to smo i nazvali nekom vrstom simbioze u modernom drustvu. Ovo je,
zapravo, prica o mladim ljudima, njihovom ponasSanju na mrezama i razumevanju
njihovih izmenjenih medijskih navika.

Rezultati su pokazali razmere drugacijih navika mladih ljudi, prevashodno
mereno kroz njihovo koris¢enje drustvenih mreza, poverenja koje tu grade i
pracenja influensera koji im, zapravo, nude ono sto njima najvise treba. To je
zanimljiv i zabavan sadrzaj, pozitivne, realne i direktne poruke, neka vrsta osecaja
pripadnosti. Mladi ne glorifikuju influensere, nije im ideal da na njih lice, ali
oni govore jezikom koji mladi razumeju, promovisu stavove koji su im bliski i
to rade na jasan i razumljiv nacin, bez ulepsavanja i deleéi svoja iskustva.

Zene su iznad proseka korisnici mre¥a, pa su prirodno i u veéim procentima za-
stupljene u pracenju influensera. Influenseri su uticajniji §to je starosna granica
niza, pa su tako tinejdzeri njihova prirodna grupa, posebno za one influensere koji
koriste TikTok. Starosna grupa 25-29, iako formalno pripada mladima, po ne-
kim svojim odlika vise nalikuje starosnoj grupi 30-34 ili 35-39 godina.
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