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1. UvVOD

Unazad zadnjih desetak godina intenzivna popularizacija drustvenih medija i tzv. influencera
na druStvenim medijima dovela je do stvaranja potencijalno opasnog digitalnog okruzenja
kojim se Sire velike koli¢ine dezinformacija o prehrani te promicu loSe prehrambene navike.
Influenceri su pojedinci koji su stekli online sljedbenike stvaranjem sadrzZaja na drustvenim
medijima (Coates i Boyland, 2021). Zahvaljuju¢i ste¢enoj popularnosti i povezanosti s
pratiteljima, influenceri promoviranjem pojedinih prehrambenih proizvoda (najcesce
nutritivno siromasne hrane) ostvaruju snaZzan utjecaj na prehrambene obrasce i1 odabir
namirnica brojnih sljedbenika. Posebno ugrozene skupine su djeca i adolescenti koji imaju
mnogo povjerenja u omiljene influencere te se ugledaju u njih, a pritom nisu svjesni da su
zapravo ¢esto na meti reklama. Istrazivanja pokazuju da influencer marketing usmjeren na
djecu dominantno predstavlja reklame hrane i pi¢a s visokim sadrzajem energije, masti i Secera
(Coates 1 sur., 2019b), odnosno hranu niske nutritivne vrijednosti. Budu¢i da je izloZenost djece
medijima 1 marketingu hrane identificirana kao ¢imbenik rizika od razvoja pretilosti u djecjoj
dobi (Folkvord i sur., 2016), ovakva su saznanja zabrinjavajuca. Usprkos boljim kognitivnim
sposobnostima u usporedbi s mladom djecom, smatra se da su adolescenti joS uvijek ranjivi na
ovakav visoko integrirani marketing hrane (van der Bend i sur., 2022). Stovige, s obzirom na
to da je adolescencija vrlo osjetljivo razdoblje Zivota, izloZenost loSim utjecajima putem
drustvenih medija u tom bi periodu mogla povecati rizik od razvoja opasnih prehrambenih
obrazaca poput poremecaja u prehrani. Cilj ovog rada bio je ispitati kako influenceri 1
influencer marketing utjecu na prehrambeno ponaSanje u djece 1 adolescenata te utvrditi kakve
prehrambene proizvode influenceri promoviraju kroz sadrzaj namijenjen ovim dobnim

skupinama.



2. TEORIJSKI DIO

2.1 POVEZANOST MARKETINGA HRANE I PREHRAMBENOG PONASANJA

Prehrambene navike pojedinaca, iako se Cesto karakteriziraju kao stvar osobnog izbora, u
velikoj su mjeri pod utjecajem prehrambenog okruzenja. U “obesogenim” prehrambenim
okruzenjima proizvodaci hrane, trgovci i drugi osiguravaju da je ,,nezdrava hrana“, odnosno
hrana s visokim sadrzajem energije, masti i Seera Siroko dostupna, a Cesto i jeftinija od
,zdravije hrane* (WHO, 2016). Promidzba potencijalno ,,nezdrave hrane i pi¢a* danas je Siroko
prepoznata u Europi kao znacajan ¢imbenik rizika za pretilost djece i razvoj nezaraznih bolesti
povezanih s prehranom.

U novije vrijeme znanstvena su istraZivanja osnaZila bazu dokaza koja ukazuje na povezanost
izlozenosti djece marketin§kim porukama 1 posljedi¢nih promjena u njihovom prehrambenom
ponasanju, a time se povecava i potreba za intervencijom. Kao rezultat toga u posljednjem se
desetljecu pojavio niz politickih odgovora (WHO, 2013). Svjetska zdravstvena organizacija
pozvala je drzave Clanice da zatvore sve rupe u zakonu te uvedu ogranicenja u marketingu
hrane s visokim udjelom masti, Secera i soli namijenjenom djeci.

Djeca diljem Europe Zeljno pristupaju digitalnim medijima, pretezno na mobilnim uredajima,
opcenito preferiraju¢i drustvene medije 1 stranice za gledanje videa za mjeSovitu publiku.
Digitalne platforme prikupljaju opsezne osobne podatke korisnika interneta kako b1 isporucile
bihevioralno oglasavanje precizno odreduju¢i publiku i ciljaju¢i na najranjivije, a malo je
ucinkovitih propisa za zastitu djece od ove prakse. Stoga, unato¢ uvodenju vladinih propisa i
industrijskih kodeksa prakse za odgovorno oglasavanje, nedavne analize sadrzaja pokazale su
da oglaSavanje hrane kojemu su izloZena djeca jo§ uvijek pretezno promice ,nezdrave*
prehrambene proizvode, odnosno sadrzi znakove ,,nezdrave hrane“ (WHO, 2016).

Znakovi hrane su vizualni, mentalni ili slu$ni signali u oglasavanju koji mogu potaknuti
afektivne 1 bihevioralne reakcije prema jelu (Folkvord 1 sur., 2016). Reaktivnost na ugradene
znakove hrane u modelu oglasavanja (REFCAM) Folkvorda 1 sur. (2016) objaSnjava da
uvjerljivi u¢inak ugradenog marketinskog sadrzaja slijedi proces od dva koraka; znakovi hrane
u oglasavanju najprije generiraju fizioloske reakcije (npr. povecan broj otkucaja srca, aktivnost
zeluca i salivacija) 1 psiholoSke reakcije na hranu (npr. poja¢ane misli o hrani), §to zatim dovodi
do reciprocnog (uzajamnog) odnosa s prehrambenim ponaSanjem. Reaktivnost na znakove
hrane postaje jaci prediktor naknadnog unosa hrane, a povecani unos hrane zauzvrat pojacava

reaktivnost na znakove hrane, §to rezultira reciprocnim odnosom. Model dalje pretpostavlja da
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¢imbenici poruke, kao S$to je razina integracije znakova hrane, te pojedinacni dispozicijski
¢imbenici odreduju osjetljivost na znakove hrane u reklamama (De Jans, 2021).

Sveprisutno oglasavanje poti¢e unos energetski bogate hrane i potkopava medunarodne i
nacionalne preporuke za ,,zdravo* prehrambeno ponasanje i smjernice za prevenciju bolesti
(Folkvord 1 sur., 2016). Promjene tehnologije oglasavanja do kojih je u meduvremenu doslo te
pojave novih i brzorastucih oblika medija koji postaju dostupni sve ve¢em broju djece posluzile
su kao jeftina, a u¢inkovita sredstva za koriStenje u marketinske svrhe. Marketing u digitalnim
medijima karakteriziraju snazne kreativne tehnike i analitika podataka. To uklju€uje kreativne
metode za aktiviranje implicitnog emocionalnog uvjeravanja kao §to je izgradnja angazmana
na drustvenim mrezama. U tu se svrhu danas sve Ceste ukljucuju tzv. influenceri koji su

posebno popularni medu djecom i adolescentima (WHO, 2016).

Tablica 1. Prosje¢no dnevno vrijeme koje djeca i adolescenti provode za ekranom (h:mm)

(Rideout i sur., 2022)

8 - 12 GODINA

8- 18 GODINA ‘

e =

0:0 1:00 2:00 3:00 4:00 5:00 6:00 7:00 8:00 9:00  10:00

2015 = 2019 = 2021

Djeca i adolescenti provode sve viSe vremena za ekranom, a time su izloZeni su ve¢em broju
promidzbi hrane. Ovo moZze povecati rizik za pojavu pretilosti i razvoj nezaraznih bolesti

povezanih s prehranom.



Tablica 2. KoriStenje medija, prema dobi, 2019. u odnosu na 2021. godinu (Rideout i sur.,
2022)
Djeca u dobi od 8 do 12 2019. | 2021. | Adolescentiudobiod 13 | 2019. | 2021.

godina koja svakodne- do 18 godina koji svakod-
Vno... nevno...
Gledaju televiziju 63% | 65% Gledaju televiziju 57% | 49%

Gledaju videozapise online | 56% | 64% | Gledaju videozapise online | 69% | 77%

Igraju igre na mobitelu 46% | 43% Igraju igre na mobitelu 46% | 40%

Igraju videoigre NA 23% Igraju videoigre NA 26%

Koriste drustvene medije 13% 18% | Koriste drustvene medije | 63% | 62%

2.2. NOVI OBLIK DIGITALNOG MARKETINGA - INFLUENCER MARKETING

Iako ne postoji jedna standardna definicija koja bi opisala influencera na druStvenim mrezama,
sve definicije dijele koncept da je influencer "pojedinac ili grupa pojedinaca koji su izgradili
vlastitu publiku putem platformi drustvenih medija". Kao takav influencer je svatko tko utjece
na stavove 1 ponasanja drugih pojedinaca putem druStvenih medija (Qutteina i sur., 2019; Gross
1 Wangenheim, 2018).

Influencer marketing strateska je suradnja izmedu brenda i influencera u promicanju proizvoda
ili usluge. lako je influencer marketing na druStvenim mreZama relativno nova taktika, brzo je
postao nasiroko primjenjivan (Coates 1 Boyland, 2021). Influenceri mogu modelirati ponasanja
ljudi kroz opaZajne procese ucenja. Djeluju¢i kao simboli¢ni modeli, influenceri pokazuju
ljudima kako se ponasati ne bi li postigli vrijedne rezultate $to moze potaknuti slicna ponasanja.
Potencijal da sljedbenici modeliraju ponaSanje influencera povecava se zbog toga Sto se
influenceri ¢esto smatraju vrSnjacima 1 zbog jakih parasocijalnih interakcija koje sljedbenici
razvijaju s njima (De Jans i sur., 2021). Parasocijalne interakcije odnosi su koje potroSaci
razvijaju s medijskim likovima ¢ine¢i ih vaznim izvorima informacija (De Veirman i sur.,
2019). Zbog ovakvog odnosa sa svojim sljedbenicima pretpostavlja se da influenceri imaju
moc¢ utjecati na njihove stavove, a potencijalno ¢ak i na njithove postupke (De Jans i sur., 2021).
Stoga promocija hrane putem influencera moZe snazno utjecati na prehrambene preferencije,
izbor hrane i prehrambena ponasanja njihovih sljedbenika. Stovise, ispitivanja su pokazala da

influencer marketing dovodi do ve¢ih namjera kupnje zbog toga $to su se sudionici identificirali
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1 povezali s influencerima te im vjeruju viSe nego ,,klasicnim* slavnim osobama (Russell 1
Rasolofoarison, 2017; Packer i sur., 2022).

Unato¢ njihovom online statusu slavne osobe, influenceri se obi¢no dozivljavaju kao vrlo
srodne 1 pristupacne osobe zbog izrazito osobnog sadrzaja koji objavljuju i interakcija koje
imaju sa svojim pratiteljima. Njihove objave na druStvenim mrezama pratiteljima pruzaju uvid
u njihove osobne zivote $to rezultira percepcijom pratitelja da imaju mnogo toga zajednickog
s influencerom (De Veirman i sur., 2019). Dokazi sugeriraju da integracija ,,stvarnih“ scenarija
u marketing na drustvenim mrezama, odnosno KkoriStenje oglasenog proizvoda u
svakodnevnom zivotu, dovodi do vec¢ih pozitivnih ucinaka brenda (stav o brendu, namjera
kupnje, spremnost da se plati za proizvod i osjecaj povezanosti s brandom) u usporedbi s
tradicionalnim komercijalnim oglasavanjem kojeg podrzavaju slavne osobe (Packer i sur.,

2022).

2.2.1. Poteskoce u prepoznavanju i regulaciji influencer marketinga

Povjerenstvo Svjetske zdravstvene organizacije za iskorjenjivanje pretilosti djece izrazilo je
zabrinutost prema tome da je djeci teze prepoznati sadrzaj kao komercijalni zato §to je
marketing ove vrste ugraden u sam digitalni sadrzaj. Nadalje, takav marketing mozda nece biti
obuhvacen propisom osmis$ljenim da obuhvati tradicionalnije pristupe oglasavanju.

,»The Food Marketing Defense Model* (Harris 1 sur., 2009; De Jans i sur., 2021) objasnjava
poteskoce povezane s odupiranjem marketinskim utjecajima te sugerira da je potrebno ispuniti
Cetirt uvjeta kako bi se uspjesno oduprlo marketinskim iskuSenjima: svijest o pokusaju
uvjeravanja, razumijevanje koriStene taktike te sposobnost i motivaciju da se odupre pokusaju.
Ovi uvjeti mogu biti ozbiljno ugrozeni u kontekstu influencer marketinga gdje su poruke cesto
ugradene u zabavni sadrZaj Sto oteZava prepoznavanje pokusaja uvjeravanja i razumijevanje
njegove namjere uvjeravanja (De Jans 1 sur., 2021). Ovo je posebno problemati¢no kod djece
jer njihova sposobnost prepoznavanja uvjeravanja nije joS u potpunosti razvijena (Hudders i
sur., 2017). Djeca mlada od 12 godina jo$ uvijek nisu dovoljno razvila medijsku pismenost te
sva znanja 1 vjeStine vezane uz oglasavanje (Hudders i sur., 2017). Njihove kognitivne
sposobnosti, regulacija emocija i moralni razvoj nisu jo$ sazreli zbog ¢ega najceS¢e ne mogu
razumjeti uvjerljivu namjeru oglasavanja 1 strategije uvjeravanja ni kontrolirati emocije koje
reklame mogu pobuditi, kao ni procijeniti poStenost i prikladnost oglasavanja (De Veirman i
sur., 2019). Osim toga, djeca Cesto razvijaju jake parasocijalne interakcije s influencerima ¢ime

otpor pokuSaju uvjeravanja postaje manje vjerojatan (De Jans i sur., 2019). Zahvaljujuéi ovoj
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iluziji o odnosu izmedu sebe 1 medijskog lika, moguce je da se djeca osjec¢aju kao da poznaju
influencere na osobnoj razini i vjeruju njihovom misljenju, smatraju¢i ih autenti¢nima i

srodnima (Coates i sur., 2019b).

Poteskoca u reguliranju ovakvog marketinga hrane na drustvenim mrezama jest utvrdivanje je
li sadrzaj komercijalan ili ga generiraju korisnici. Influencer marketing omogucio je
brendovima dobivanje naizgled autenti¢nih preporuka od strane potroSaca i postizanje Sireg
dometa izvorne marketinske poruke uz relativno manje financijskih ulaganja u usporedbi s TV
oglasavanjem. Medijski sadrzaj stvaraju korisnici, odnosno ¢lanovi opce javnosti zbog Cega se
smatra da on nije izriCito dio marketinske kampanje (Coates i sur., 2019b). Medutim,
istrazivanje je pokazalo da je 18% ukupne izlozenosti djece i adolescenata marketingu hrane i
pi¢a na drustvenim mrezama bilo putem sadrzaja koji su generirali korisnici, a najvise
promovirani proizvodi bili su brza hrana, zasladeni napitci te bomboni i cokolada (Potvin Kent

isur., 2019).

2.3. UTJECAJ INFLUENCERA NA PREHRAMBENE NAVIKE DJECE

Lose prehrambene navike tijekom djetinjstva povecavaju rizik od pretilosti i zdravstvenih
stanja povezanih s prehranom kasnije u Zivotu. S obzirom na to da je izloZenost reklamiranju
hrane jedan od okoli$nih ¢imbenika koji utjece na prehranu djece, ¢injenica da kompanije za
hranu 1 pi¢e troSe 1.8 milijjardi dolara godiSnje za marketing usmjeren na mlade vrlo je
zabrinjavajuca. lako je televizijsko oglaSavanje glavni izvor marketinga hrane, u posljednjih
nekoliko godina doslo je do drasticnog povecanja online oglasavanja kao odgovor na sve vecu

upotrebu drustvenih medija od strane potroSaca (Alruwaily i sur., 2020).

Djeca provode velik dio slobodnog vremena online prate¢i pritom brojne influencere na
razli¢itim druStvenim platformama kao $to su YouTube, Instagram 1 TikTok (De Jans, 2019).
Gledanje vlogova influencera na druStvenim medijima postalo je veliki dio dnevne medijske
potros$nje djece, za mnogu djecu ¢ak zauzevsi mjesto gledanja televizijskih programa. Dok je
u proteklim desetljeCima tradicionalno medijsko okruzenje svjedocilo znafajnim
ograni¢enjima hrane namijenjene djeci, online video okruZenje jo$ uvijek je relativno

neregulirano (Smit i sur., 2020).

Reklamiranje proizvoda u vlogovima influencera smatra se posebno u¢inkovitom strategijom
utjecaja na djecu. Promidzba hrane Cesto je visoko integrirana sa sadrzajem vloga zbog Cega je
djeci teze prepoznati reklamu nego Sto je slucaj kod televizijskih reklama. Budu¢i da je
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prepoznavanje oglaSavanja prvi preduvjet za kriticku obradu oglasavanja, to smanjuje
vjerojatnost da ¢e se djeca braniti od njegovih uvjerljivih preporuka. Stoga putem ovih vlogova
influenceri mogu potaknuti posebno snazne mehanizme utjecaja koji su do sada bili povezani
samo s marketingom likova medu malom djecom (tj. koriStenjem animiranih likova na
pakiranju proizvoda). Slicno onome S§to animirani likovi predstavljaju za malu djecu,
influenceri na druStvenim mrezama predstavljaju starijoj djeci. Oni su za njih vrlo atraktivni
likovi s kojima se starija djeca mogu identificirati i kojima vjeruju. Posljedi¢no tome, umjesto
jednostavnog i izravnog ucinka reakcije na znak, ti mehanizmi ukljucuju dugotrajnije stvaranje
pozitivnih asocijacija s reklamiranim proizvodima, §to potencijalno dovodi do trajne promjene

u stavovima i ponasanju (Smit i sur., 2020).

2.3.1. Ucinkovitost influencer marketinga u djece

Nedavne studije pokazale su da promicanje nutritivno siromasne hrane u vlogovima
influencera utjee na unos i odabir hrane kod djece. Coates 1 sur. (2019c) ispitivali su unos
keksa kod djece nakon izlaganja oglasu za taj proizvod u sklopu vlogova dvaju influencera.
Svaki video trajao je 5 minuta i uklju¢ivao marketinski segment od 1 minute. Uredivanjem
videozapisa takoder je omoguéeno umetanje poruke "Ovo je oglas" na ekranu u uvjetu
otkrivanja reklama. Djeca su nasumic¢no rasporedena u jedan od tri slu¢aja: izlozenost YouTube
videu koji ukljucuje influencer marketing brendiranog neprehrambenog proizvoda (a) ili
brendiranih keksa (b) sa ili (¢) bez reklamne objave. Po zavrSetku gledanja videa, sudionicima
su posluZene dvije vrste prethodno izvaganih slatkiSa (brendirani keksi reklamirani u vlogu 1
"alternativni" brend). Rezultati su pokazali da su djeca izloZena influencer marketingu
brendiranih slatkisa, s i bez oglaSavanja (tj. prikaza natpisa "Ovo je oglas" u gornjem lijevom
kutu ekrana), konzumirala viSe reklamiranog brenda u usporedbi s alternativnim brendom u
odnosu na djecu izlozenu neprehrambenom marketingu. Razlika u unosu slatkiSa izmedu
reklamiranog brenda 1 alternativnog brenda nije bila znacajna u kontrolnom stanju u kojem je
promoviran neprehrambeni brend. Osim toga, djeca izlozena influencer marketingu slatkiSa
nisu se razlikovala po unosu alternativnog brenda u usporedbi s djecom koja su bila izlozena
neprehrambenom marketingu. Dakle, u odnosu na uvjete marketinga neprehrambenih
proizvoda izlozenost marketingu hrane zapravo je povecala unos reklamiranih slatkisa (za
41%), ali 1 ukupni unos slatkisa. Iako samoregulacijski kodeksi u Ujedinjenom Kraljevstvu
zahtijevaju da influencer marketing treba biti oznacen reklamnom objavom kako bi se djeci

pomoglo da razaznaju koji je digitalni sadrzaj zapravo marketing (Coates 1 sur., 2019), u
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spomenutoj studiji nije bilo razlike u unosu reklamiranih slatkisa izmedu djece koja su gledala
utjecajni marketing sa ili bez reklamne objave. Na temelju ovih novih podataka i sli¢nih studija
¢ini se da je djeci potrebno vise od prepoznavanja oglasavanja kako bi se obranila od ovakvih
utjecaja. Ako znanje o uvjeravanju nije povezano s povecanim otporom prema oglasavanju,

ono ne¢e pomoci djeci u borbi protiv utjecaja oglasavanja (Coates i sur., 2019¢).

U sli¢noj studiji Coates i sur. (2019a) ispitivali su unos grickalica u djece izlozene jednom od
triju slucaja influencer marketinga: marketing ,,zdrave hrane®, marketing ,,nezdrave hrane* i
marketing neprehrambenih proizvoda (kontrola). Unutar svakog slucaja lazni Instagram profili
dvaju popularnih influencera (1 muskarac, 1 Zena) pregledavani su na prijenosnom racunalu,
nakon ¢ega je pracen unos ponudenih ,,nezdravih® grickalica (zele bomboni, ¢okoladice),
,zdravih® grickalica (bijelo grozde, Stapi¢i od mrkve) i ukupni unos grickalica. Djeca koja su
bila izloZzena marketingu ,,nezdravih* grickalica povecala su svoj neposredni ukupni unos kcal
(448.3 kcal) u usporedbi s djecom koja su bila izlozena marketingu ,,zdrave hrane* (388,96
kcal) ili neprehrambenih proizvoda (357,1 kcal). Nadalje, djeca izlozena marketingu
,hezdravih® grickalica takoder su konzumirala vise kcal iz ,,nezdravih grickalica® (384,83 kcal)
u odnosu na djecu izloZzenu marketingu ,,zdrave hrane* (319,51 kcal) i neprehrambenih
proizvoda (292,24 kcal). Medutim, djeca izloZena marketingu ,,zdravih* grickalica nisu se
razlikovala u svom ukupnom unosu kcal ili unosu kcal posebno od ,,zdravih* grickalica u

usporedbi s djecom u kontrolnoj skupini.

Kohortne studije pokazuju da je energetski jaz od 69 do 77 kcal dnevno dovoljan da dijete
dobije prekomjernu tjelesnu masu (van den Berg i sur., 2011). Buduéi da su u spomenutoj
studiji djeca u uvjetima marketinga ,,nezdrave hrane* konzumirala 91 kcal viSe u usporedbi s
onima u kontrolnom stanju, Sto je 1 viSe od predlozenog energetskog jaza, prekomjerna
konzumacija hrane potaknuta influencer marketingom s vremenom bi mogla dovesti do

povecanja tjelesne mase (Coates 1 sur., 2019a).

Jedna longitudinalna studija (Smit 1 sur., 2020) ispitivala je utjecaj vlogova na ,,nezdravo*
prehrambeno ponaSanje kod djece. Analize triju vala podataka s jednogodiSnjim intervalima
pokazale su da je djecja ucestalost gledanja vlogova utjecala na konzumaciju ,,nezdravih* pi¢a
dvije godine kasnije. S druge strane, analize nisu dale znafajne odnose za konzumaciju
,hezdravih® grickalica. Veli¢ina promatranog longitudinalnog odnosa izmedu ucestalosti
gledanja video blogova kod djece i konzumacije ,,nezdravih®“ pi¢a bila je usporediva s

prethodnim nalazima u vezi s tradicionalnijim vrstama marketinga hrane, a moZe se protumaciti
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kao mala. Tako su autori ocekivali jacu povezanost, kao potencijalno objaSnjenje navode
izlozenost vrlo velikom broju influencera i vlogova te velikoj raznolikosti kategorija proizvoda

koje oni promicu.

Packer 1 sur. (2022) proveli su sistematski pregled literature i metaanalizu kako bi utvrdili
prehrambene ishode marketinga ,,nezdrave hrane* (HFSS) usmjerenog na djecu od strane
slavnih osoba i influencera. Metaanaliza je pokazala da su reklame za HFSS od strane slavnih
osoba i influencera, u usporedbi s reklamom za neprehrambene proizvode, rezultirale ve¢im
unosom kalorija kod djece u eksperimentalnim uvjetima, sa zbirnom veli¢inom ucinka od 56,4
kcal. Takoder su pronadeni ograniCeni dokazi da ove osobe utjeCu na namjere kupnje i
mjeSoviti dokazi da utjecu na ishode preferencija. Nijedna od ukljucenih studija nije bila
longitudinalna, stoga se dugorocne posljedice ovih ucinaka takoder ne mogu procijeniti. U
svim studijama bilo je malo dokaza koji se odnose na usporedbe izmedu koristenja slavnih
osoba 1 influencera u marketingu hrane s visokim sadrzajem masti, Secera 1 soli. lako utjecaj
oglasavanja moze biti naizgled skroman, s vremenom moze do¢i do znacajnog utjecaja na

energetsku ravnotezu, tjelesnu masu i povezane bolesti (Packer i sur., 2022).

2.3.2. Influenceri kao poticaj djeci na ,,zdravo* prehrambeno ponasanje

Model promicanja zdrave hrane (Folkvord, 2019) pretpostavlja da ¢e prehrambeni znakovi u
oglasavanju povecati pozornost djece prema vrijednosti ,,zdrave hrane* Sto ¢e rezultirati
reciprocnim odnosom s prehrambenim unosom 1 daljnjim pove¢anim unosom ,,zdrave* hrane
te stvaranjem navika u vezi s unosom ove ,,zdrave hrane‘. Medutim, dok se medijski sadrzaj
koji prikazuje proizvode niske nutritivne vrijednosti kontinuirano povezuje sa specifi¢nim
,nezdravim* odabirom brendova i pove¢anjem konzumacije ,,nezdrave hrane* kod djece, Cini
se da su prezentacije ,,zdrave hrane* manje ucinkovite (De Jans i sur., 2019). Pocetni ograniceni
rezultati pokazuju da promicanje ,,zdrave hrane* djeci treba biti povezano sa snaznijim i
uvjerljivim strategijama od predstavljanja ,,nezdrave hrane* (De Jans 1 sur., 2019). Model
promicanja ,,zdrave hrane* (Folkvord, 2019) takoder sugerira da su kontekstualni ¢imbenici
vazne determinante u osjetljivosti djece na promicanje ,,zdrave hrane*. Stoga bi karakteristike

podupiratelja mogle biti presudne u poticanju djece na odabir ,,zdrave hrane®.

De Jans 1 sur. (2019) ispitivali su kako osobne karakteristike influencera (tj. sportskog naspram
neaktivnog nacina zivota) utjecu na izbor ,,zdrave hrane* kod djece (8-12 godina) i ovisi li to
o vrsti grickalice koja se promice. Rezultati su ukazali na postojanje znac¢ajnog izravnog ucinka

zivotnog stila influencera na izbor grickalica; djeca koja su bila izlozena influenceru koji je
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prikazivao neaktivan nacin zZivota ¢es¢e su birala grickalice visoke nutritivne vrijednosti u
usporedbi s djecom koja su bila izloZena influenceru koji je prikazivao sportski nacin zivota.
Ovaj rezultat nedvojbeno ukazuje na postojanje suprotnog ucinka prema kojem su djeca vise
motivirana za odabir ,,zdravih® grickalica kada su suoCena s negativnim posljedicama
,hezdravog® ponasanja (u ovom slucaju, neaktivnim nacinom zivota influencera). Nadalje,
otkriven je znacajan interakcijski u¢inak zivotnog stila influencera i vrste grickalica na izbor
grickalica u djece. Odabir grickalica visoke nutritivne vrijednosti nije se razlikovao kada su ga
promovirali sportski influenceri 1 kada su ga promovirali neaktivni influenceri §to govori da
pokazivanje pozitivnih posljedica ,,zdrave* prehrane ne¢e nuzno dovesti do ¢eSc¢eg odabira
grickalica visoke nutritivne vrijednosti. Medutim, kada je neaktivni influencer (u usporedbi sa
sportskim) podrzao grickalicu niske nutritivne vrijednosti, to je izazvalo najveci odgovor djece
u smislu broja odabira grickalica visoke nutritivne vrijednosti. To je u skladu s REFCAM-om
(Folkvord 1 sur., 2016) i Modelom promicanja ,,zdrave hrane* (Folkvord, 2019) zato §to oba
modela pokazuju da osjetljivost djece na prehrambene znakove u marketingu ovisi i o poruci i

o situacijskim ¢imbenicima (De Jans i sur., 2019).

lako bi ilustriranje povezanosti hrane niske nutritivne vrijednosti s mogu¢im negativnim
posljedicama konzumacije na drustvenim mrezama mogao bi biti uspjeSan nacin motiviranja
djece za ,,zdraviji* unos hrane, to bi moglo pridonijeti negativnoj ocjeni izvora poruka.
Konkretno, influencer je dobio manje divljenja kada je prikazivao neaktivni nain zivota
naspram sportskog te je bio negativnije ocijenjen kada su prikazane negativne posljedice
njegovog modeliranog ponaSanja. Stoga je potrebno viSe istraZivanja kako bi se ispitalo Sto je
kljucno za pozitivno modeliranje ponaSanja 1 kako influenceri mogu pomoc¢i da dovedu do

pozitivnih promjena u prehrambenom ponasanju djece (De Jans 1 sur., 2019).

U ve¢ spomenutoj studiji (Coates i sur., 2019a) promoviranje ,,zdrave hrane* na druStvenim
mreZzama nije se pokazalo ucinkovitom strategijom za poticanje ,,zdravog® prehrambenog
ponasanja kod djece jer se ukupan unos kcal ni unos kcal zasebno iz ,,zdravih* grickalica nije
razlikovao kod djece izlozene marketingu ,,zdravih* grickalica i1 djece izlozene marketingu
neprehrambenih proizvoda. Autori kao moguce objaSnjenje za ovo, kao i za manje ucinke
otkrivene u prethodnim studijama, navode to da je hedonisticka vrijednost hrane s visokim
sadrzajem masti, Seera i1 soli puno jaca nego kod ,,zdravije hrane“. Osim toga, autori
napominju da je hrana s visokim sadrZajem masti, Secera 1 soli ¢esto osmisljena tako da vise

privlaci djecu zbog Sarene ambalaze 1 logotipa robne marke. Ova su objasnjenja poduprta
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nedavnim podacima o pracenju ociju, koji pokazuju da HFSS prehrambeni znakovi ugradeni u
medijski sadrzaj privlace djecju vizualnu paznju viSe od ,,zdravih* znakova (Spielvogel i sur.,

2018; Motoki i sur., 2018).

2.3.3. Znakovi hrane u videozapisima influencera namijenjenih djeci

YouTube je jedna od najpopularnijih stranica druStvenih medija kojoj pristupaju i odrasli 1
mladi. To je platforma za dijeljenje videa koja nudi znacajnu koli¢inu sadrzaja i za djecu. Na
ovoj 1 sliénim platformama influenceri s velikom bazom pratitelja oblikuju njihova misljenja
suptilno ili otvoreno podrzavajuéi proizvode u svojim videozapisima. Prikazivanje preporuka
unutar spomenutog sadrzaja sve je ¢eSce, stoga mnoge tvrtke nude besplatne proizvode, usluge,
darovne kartice ili novac influencerima u zamjenu za promoviranje na drustvenim medijima
(Coates i sur., 2019b). S obzirom na to da su stranice poput YouTubea stvorile novu granice
oglasavanja s moguénos$cu dosezanja velikog broja djece, vazno je razumjeti u kojoj mjeri ove
stranice promicu ,,nezdravu hranu® i proizvode koji mogu utjecati na prehrambeno ponasanje

te odluke djece 1 roditelja.

Zbog toga je provedena studija (Coates i sur., 2019b) kojom se istrazio opseg i priroda znakova
hrane i pica koji se pojavljuju u YouTube videozapisima influencera popularnih medu djecom.
Analizirani su svi videozapisi dvaju influencera postavljeni tijekom godinu dana (2017.), a na
temelju prethodnih analiza sadrZaja televizijskog marketinga, znakovi su kategorizirani ovisno
o vrsti proizvoda 1 klasificirani kao "zdravi" ili "manje zdravi" prema UK Nutrient Profiling
Modelu. Rezultati su pokazali da su gotovo svi videozapisi sadrzavali barem jedan znak hrane
ili pi¢a, a uzorak se sastojao od 380 YouTube videozapisa, od ¢ega tek 27 njih (7,4%) nije
sadrzavalo nikakvu hranu ili pi¢e. "Manje zdravi" znakovi bili su ¢es¢i (49,4%) od "zdravih"
(34,5%). NajcescCe isticane vrste proizvoda bili su kolaci, brza hrana i1 konditorski proizvodi,
dok su se ,,zdraviji“ prehrambeni artikli poput vo¢a 1 povréa pojavljivali rjede. Opcenito,
znakovi su uglavnom bili nebrendirani, predstavljeni u kontekstu doma, nisu konzumirani 1
nisu eksplicitno predstavljeni kao dio marketinske kampanje. Medutim, znakovi su
predstavljeni u razli¢itim kontekstima prema prehrambenom profilu. U usporedbi sa ,,zdravim*
znakovima, manje ,,zdravi“ znakovi ¢eS¢e su brendirani, predstavljeni u kontekstu prehrane

vani, opisani pozitivno i istaknuti zbog eksplicitnog marketinga.

YouTube video blogovi mogu prikazati svakodnevni zivot korisnika, a s obzirom na
integriranost hrane i pi¢a u mnogim drustvenim aktivnostima, vrlo je vjerojatno da ¢e se u

ovakvim videozapisima pojaviti brojni znakovi hrane. Ukoliko se djeca osjeaju kao da
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poznaju influencere na osobnoj razini i vjeruju njihovom sadrzaju, velika izlozenost ovim
znakovima mogla bi djeci dati dojam da su te stavke vazne za influencere, $to moze utjecati na
njihov vlastiti odnos s hranom i pi¢em (Coates i sur., 2019b). Prevalencija ,,manje zdrave”
hrane i pi¢a u spomenutoj studiji moze djeci dati dojam da influenceri redovito konzumiraju te
namirnice 1 potaknuti sli¢na ponaSanja zato S$to su prethodna istrazivanja pokazala da
izlozenost mladih HFSS znakovima u drustvenim medijima, ukljucujudi i sadrzaje influencera,
povecava pozitivne stavove prema tim proizvodima i njihov trenutni unos (Coates i sur.,
2019b). Nadalje, pokazalo se da izlozenost marketingu brendirane hrane i pi¢a ima ucinke
specificne za brend i u¢inke na razini kategorije na dje¢ju hranu, unos i preferencije. Stoga je
vjerojatno da izlozenost znakovima brendirane hrane i pi¢a putem YouTube videa influencera
ima utjecaj na djecje preferencije brendova hrane, kao i na njihovu kratkorocnu konzumaciju

(Coates 1 sur., 2019b).

2.3.4. Kidfluenceri i hrana koju promoviraju djeci

Unazad nekoliko godina, uz sve ve¢i porast tradicionalnih influencera, svjedocimo i pojavi
dje¢jih influencera, tj. kidfluencera. To su djeca koju roditelji snimaju kako se igraju s
igrackama ili sudjeluju u obiteljskim aktivnostima kako bi potom te videozapise objavili na
drustvenim mreZama gdje ih druga djeca 1 roditelji gledaju radi zabave. S rastu¢om
popularnosti influencera tvrtke sve viSe zaposSljavaju ove uvjerljive glasnogovornike za
promociju svojih proizvoda, pri ¢emu zaposljavanje kidfluencera ima dodatni potencijal da
dopre do mlade publike ili izravno ili putem svojih roditelja (Alruwaily 1 sur., 2020). Djeca su
na taj naCin danas postala 1 publika 1 kreatori medija. Oni mogu sami lako generirati
elektronicku usmenu predaju (eWOM), Sto povecava vidljivost i svijest o brendu i pozitivno
utjece na prodaju djecjih proizvoda (De Veirman i sur., 2019). Kako se vjeruje da vrSnjaci
nemaju komercijalni interes, percipiraju se kao autenti¢ni 1 vjerodostojni izvori informacija.
Kao rezultat toga, djeca 1 njihovi roditelji mogu biti manje otporni na njthovu podrsku u
usporedbi s marketinsSkom komunikacijom i izvorima koji potjecu od brenda (De Veirman i

sur., 2019).

Psiholoske teorije 1 eksperimentalne istrazivacke studije sugeriraju da djecji influenceri mogu
utjecati na gledatelje YouTubea na viSe nacina. Prije svega, ,prikriveno oglasavanje® u
videozapisima kidfluencera gradi svijest o robnoj marki i oblikuje preferencije proizvoda medu
djecom. Osim toga, ovakav zabavni sadrzaj primarno je namijenjen mladoj djeci koja imaju
ogranicene kognitivne sposobnosti prepoznavanja reklama. Tu osjetljivost na reklame dodatno
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pogorSavaju influenceri ¢ije su reklamne objave suptilno isprepletene s nereklamnim objavama
Sto djeci 1 roditeljima otezava uocavanje namjere uvjeravanja. Konacno, teorija drustvenih
normi moze objasniti kako djecji influenceri oblikuju ponasanje roditelja — kada roditelji vide
da videozapis ima milijune pregleda i tisuce ,,lajkova", to moze protumaciti kao da je drustveno

prihvatljivo dopustiti djeci da gledaju video (Alruwalily 1 sur., 2020).

Alurwaily i sur. proveli su studiju (2020) kojom su kvantificirali u¢estalost promoviranja hrane
ipi¢au uzorcima videozapisa popularnih djecjih influencera na YouTubeu te odredili nutritivou
kvalitetu hrane 1 pi¢a koja se promoviraju. Od 418 analiziranih videozapisa djecjih influencera
viSe od 40% njih sadrzavalo je hranu 1/ili pi¢e dosezu¢i pritom vise od milijardu pregleda i 2,6
milijuna lajkova na YouTubeu. Preko 90% (n = 263) prikazane hrane i pi¢a promoviralo je
,hezdrave® brendirane prehrambene artikle poput McDonald'sovih proizvoda. Po ucestalosti
pojavljivanja zatim slijede ,,nezdravi‘ nebrendirani prehrambeni artikli (n = 12; 4,1%; npr.
hrenovke), zatim ,,zdravi* nebrendirani prehrambeni artikli (n =9; 3,1%; npr. voce) i ,,zdravi*
brendirani prehrambeni artikli (n = 7; 2,4%; npr. Yoplait jogurt). Najcescée istaknuti brend bio
je McDonald's (n = 81), nakon kojeg slijede Hershey's, Kinder, M&M's, Skittles, Oreo, Coca-
Colaidr. U mnogim videozapisima pojavljuju se i igracke brendirane hrane i/ili pica, te prikazi

djece koja se igraju njima ili djece koja konzumiraju brendiranu hranu 1/ili pice.

Ovakav nacin promoviranja hrane djeci 1 roditeljima moze izgledati bezazleno, pojavljuje se u
sklopu zabavnog sadrZaja i uglavnom se ne tumaci kao reklama. Medutim, preporuke djecjih 1
ostalih influencera mogu generirati milijune pregleda, a time se prodaja promoviranog
proizvoda moze povecati 1 do 28% (Alruwaily i sur., 2020). Ovi podaci ukazuju na hitnu
potrebu za smanjenjem prikrivenog oglasavanja ,,nezdrave hrane i pi¢a* u videozapisima koji
prikazuju i ciljaju na malu djecu. Kako se koristenje internetskih medija povecava medu malom
djecom, djecji influenceri mogu povecati izloZenost djece promoviranju ,,nezdrave hrane®, §to
posljedicno moZe povecati u€estalost loSeg prehrambenog ponaSanja (Coates 1 sur., 2019a).
Ova studija je prva koja je kvantificirala poruke o proizvodima i/ili brendovima hrane 1 pi¢a
koje djeca primaju od djecjih influencera s YouTubea. Iako su prikupljeni podaci
zabrinjavajuci, oni su u skladu s rezultatima prethodnih studija koje su analizirale znakove
hrane 1 pi¢a u sadrZaju drustvenih medija influencera koji su mlade odrasle osobe (Coates 1

sur., 2019b).
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Ryan Pretend Play with Instagram followers control
McDonalds Toys and cook... my lifel!

27M views * 10 months ago 4.1M views * 10 months ago

Ryan Pretend Play with Do You Like Broccoli Ice
Vending Machine Soda Kids... Cream Song ?? Kids Nurser...
24M views * 9 months ago 31M views * 10 months ago

Slika 1. Popularni kidfluenceri nerijetko promoviraju hranu visoke energetske (kcal/100 g) i

niske nutritivne gustoée (koli¢ina mikronutrijenata/1000 kcal) (Alruwaily i sur., 2020)

2.4. UTJECAJ INFLUENCERA NA PREHRAMBENE NAVIKE ADOLESCENATA

OdrZavanje pravilne prehrane predstavlja posebno veliki izazov za adolescente. Adolescenti su
medu najc¢e$¢im konzumentima grickalica i brze hrane, a skloni su i preskakanju obroka te
konzumaciji hrane izvan kuée. Ovakva prehrambena ponaSanja povezana su s povecanim
rizikom od debljanja i razvoja bolesti povezanih s prehranom (van der Bend i sur., 2022).
Neadekvatna prehrana u adolescenciji moze biti vrlo Stetna buduéi da je adekvatan unos
nutrijenata u ovom periodu klju¢an za zdrav rast i razvoj. Osim toga, pokazalo se da se
prehrambena ponasanja uspostavljena tijekom mladosti nastavljaju i u odrasloj dobi i pridonose

dugoro¢nom zdravlju i bolesti (Folkvord F i de Bruijne M, 2020).

Popularnost drustvenih medija medu adolescentima u stalnom je porastu. Pracenje blogova i
vlogova postalo je iznimno popularno medu milijunima mladih ljudi diljem svijeta ¢ime se
znacajno utjece na njihovo svakodnevno ponasanje (Folkvord i de Bruijne, 2020). Videozapisi
raspakiravanja hrane, slike vecere u popularnom restoranu, recenzije prehrambenih proizvoda
1 mukbangs (,,live-stream* ili prijenos uZivo koji obi¢no prikazuje prejedanje vrlo velikim
koli¢inama hrane) tek su neke od prezentacija hrane kojima su adolescenti svakodnevno
izlozeni putem druStvenih mreZza. Medijska prezentacija hrane i pi¢a sastavni je dio Zivota, a
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vrste hrane kojoj su adolescenti i ostali izlozeni pomaze u oblikovanju vlastitih preferencija i
prehrambenog ponaSanja. Postojeée analize sadrzaja u medijima ukazuju na tzv. izvrnutu
prehrambenu piramidu — vecina prezentacija hrane odnosi se na prehrambene artikle s visokim
sadrzajem masti i SeCera (HFSS), dok su povrée 1 voce vrlo slabo zastupljeni. To je dovelo do
nekih regulatornih promjena koje se uglavnom ticu promicanja HFSS hrane u reklamama

namijenjenim djeci (Winzer i sur., 2022).

lako marketing hrane na drustvenim mrezama (SMFM) utjeCe na adolescente, propisi o
marketingu hrane trenutno su usmjereni na djecu mladu od 12 godina i ne uzimaju u obzir
otvorenije i1 uvjerljivije marketinske tehnike koje se primjenjuju u digitalnim medijima. Do
danas nije bilo strogih globalnih obveznih propisa koji se odnose na SMFM usmjeren na
adolescente (van der Bend i sur., 2022). Zbog sve vece popularnosti internetskih platformi kao
Sto su YouTube, Facebook i Instagram, oglaSivaci hrane sve viSe posezu za influencer
marketingom ne bi li u¢inkovitije utjecali na ponaSanje adolescenata pri konzumaciji te na
naknadni unos hrane. Influenceri posebno dizajniraju svoje poruke za postojecu zajednicu
angaziranih i mladih sljedbenika, ¢ime se smanjuje njihova aktivacija znanja o uvjeravanju i
povecava parasocijalna interakcija, Sto dovodi do pozitivnijeg stava prema reklamiranom
proizvodu i1 povecanja namjera kupnje. Osim toga, promotivne aktivnosti utjecajnih vrSnjaka
percipiraju se vjerodostojnijim i autenti¢nim jer adolescenti vjeruju da ¢e dobiti iskren savjet

ili miSljenje o odredenim markama ili proizvodima (Folkvord 1 de Bruijne, 2020).

2.4.1. Problem u obradi poruka influencer marketinga kod adolescenata

Model obrade komercijalnog medijskog sadrzaja, tj. PCMC-model (Buijzen i sur., 2010),
pruza bolji uvid u obradu poruka influencer marketinga od strane mladih ljudi. Ukratko,
PCMC-model teoretizira kako komunikacijske poruke mogu predvidjeti procesiranje
uvjeravanja na temelju ograni¢enog kapaciteta pristupa informacijama. Cimbenici poput
blizine, istaknutosti, interaktivnosti 1 razine integracije poruka u sadrzaj smanjuju razinu
aktivacije znanja uvjeravanja i povecavaju razinu parasocijalne interakcije. To¢nije, motivacija
1 sposobnost adolescenata da kriti¢ki obrade marketin§ku poruku influencera bit ¢e relativno
niska u usporedbi s tradicionalnijim oblicima oglaSavanja jer su reklamni znakovi u porukama
druStvenih influencera visoko integrirani u zabavni sadrzaj. Stoga ¢e se kognitivni resursi
adolescenata automatski koristiti za obradu zabavnog aspekta poruke, dok su potrebni dodatni
izvori za aktiviranje skepticizma prema reklamnom elementu poruke. S obzirom da veéina
adolescenata nece biti motivirana za to, nece se aktivirati skepticizam medu primateljima
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(Folkvord 1 sur., 2020). Iako adolescenti opéenito imaju vecu kognitivnu sposobnost od mlade
djece, sugerira se da su jo$ uvijek ranjivi na visoko integrirani marketing hrane na drustvenim
mrezama zato $to su u kljucnoj fazi razvoja identiteta i1 zele se prilagoditi odredenoj slici ili
grupi vr$njaka (van der Bend 1 sur., 2022). Stoga je vazno razumjeti u kojoj mjeri se adolescenti

susrecu s ovakvim porukama i kako one utjecu na njih.

2.4.2. 1zlozenost adolescenata promocijama hrane putem drustvenih medija i influencera

Ispitivanjem izloZenosti marketingu hrane na drustvenim mrezama (SMFP) u stvarnom
vremenu (van der Bend i sur., 2022) utvrdeno je da su adolescenti izlozeni medijanu od 12,0
(. 7,3 nebrendiranih i1 5,3 brendiranih) SMFP-ova tijekom 10 minuta. Ve¢ina promocija hrane
¢iji se izvor mogao utvrditi (62%) bila je ugradena u sadrzaj influencera, odnosno zabavni
sadrzaj poput vlogova, videozapisa o kuhanju i dr. Tako je 38% svih objava koje su generirali
influenceri prikazivalo brendiranu hranu, marketinsko otkrivanje bilo je rijetko, sa samo
malom manjinom ozna¢enom kao plac¢ena partnerstva. Medutim, vrlo je vjerojatno da je mnogo
viSe objava influencera bez oznake zapravo bila placena promocija. Posebno je zabrinjavajuca
Cinjenica da je cak 60% sudionika smatralo da Cesto ne prepoznaju marketing hrane na
druStvenim mrezama jer su tijekom studije naveli da su ih primijetili samo ,,Ponekad®,
»Rijetko* ili ,,Nikada* kada im je istrazivac ukazao na njih. Pretpostavlja se da je to posljedica
visoke razine integracije marketin§ke poruke u zabavni sadrzaj zbog cega adolescenti ne
prepoznaju komercijalnu namjeru, Sto dovodi do podsvjesnog uvjeravanja i postepenog
pojacavanja njihovog implicitnog pamcenja, stava i sklonosti prema proizvodu (van der Bend

1sur., 2022).

Nadalje, promocije hrane s kojima su se adolescenti susreli uglavnom su se odnosila na
neosnovnu hranu (non-core foods) poput bezalkoholnih pica, kolaca, krumpiri¢a, pizze,
slatkiSa 1 sl. To je u skladu s prethodnom studijom (Qutteina 1 sur., 2019) koja je su pokazale
da su influenceri (ukljucuju¢i svakodnevne vrsSnjacke influencere), bez obzira na novcanu
naknadu, broj pratitelja i slavu, dosljedno promovirali konzumaciju neosnovnih namirnica u
prekomjernim koli¢inama. Ovakva je hrana obi¢no predstavljena u druStvenom kontekstu,
ukljucujuéi slavlja, odlaske u restoran, objedovanja s prijateljima i okupljanja. Ovo bi moglo
utjecati na zdravlje adolescenata zato Sto je izlaganje sporednoj hrani na digitalnim medijima
povezano s veéim unosom (Qutteina i sur., 2022) i boljim prisje¢anjem ,,nezdrave hrane*. U
spomenutoj studiji (van der Bend i sur., 2022) sudionici su se doista ces¢e sjecali promocije
sporedne hrane na dru$tvenim mreZama u usporedbi s osnovnom hranom 1 ¢esce su je cijenili.
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Winzer 1 sur. (2022) proveli su studiju kojom je procijenjena prevalencija i snaga znakova hrane
i pi¢a u sadrzaju Sest influencera popularnih medu adolescentima. Pregledom sadrzaja na tri
platforme (TikTok, YouTube i Instagram) utvrdeno je da je ¢ak jedna Cetvrtina analiziranih
videa 1 objava influencera sadrzavala prezentacije hrane 1 pi¢a. Od ovih prezentacija velika je
veCina bila okarakterizirana kao nedopusStena hrana prema WHO NPM-u (engl. Nutrient
Profiling Model, NMP). Ovo je u skladu s istrazivanjima drugih medija i stoga dodatno
pridonosi argumentu o izvrnutoj prehrambenoj piramidi u medijima usmjerenim na mladu
publiku. Najces¢e promovirani proizvodi u provedenoj analizi bili su ¢okolada, gotova hrana,
pic¢a i slane grickalice. Nadalje, 68% znakova hrane 1 pi¢a imalo je oznaku brenda, pri ¢emu su
nedopusteni marketinski znakovi znatno ¢esce bili brendirani u odnosu na dopustene znakove.
To, zajedno s dokazima o izrazito velikom broju prezentacija nedopustene hrane, ukazuje na
problem nedostatka snaznog lobija za ,,zdravu hranu®. Dok se visokopreradeni prehrambeni
artikli gotovo uvijek povezuju s brendom, manje preradena hrana, a posebice voce 1 povrce,
rijetko se povezuju s robnom markom i nemaju financiranje koje osigurava istaknutu

1zloZenost.

Osim $to se CeS€e pojavljivala nedopustena hrana je bila opisana neSto pozitivnije od
dopustene, posebno na TikToku. Ovo pridonosi problematicnom utjecaju predstavljanja
nedopustene hrane zato $to je prethodno utvrdeno da pozitivne ocjene povecavaju ucinkovitost
predstavljanja hrane. Medutim, s obzirom na konzumaciju, u ovoj je studiji uoceno suprotno.
Naime, u videozapisima s verbalnom referencom, dopustena se hrana konzumirala nesto cesce
u usporedbi s nedopuStenom. Ovo je pozitivna pojava zato Sto se potroSnja moze
okarakterizirati kao pokazatelj istaknutosti S$to bi potencijalno moglo povecati svijest
adolescenata izboru kvalitetnije hrane. Studijom je utvrdeno da je najintenzivniji marketing
proveden je na Instagramu, a najslabiji na YouTubeu. Na Instagramu se ujedno pojavilo i
najvise brendiranih proizvoda. Prezentacije brendova u sadrzaju influencera ne moraju nuzno
uvijek implicirati sponzorski odnos, stoga se ne moZe automatski zakljuciti da influenceri ne
upotrebljavaju odgovarajuce objave oglasa u svom sadrzaju. Medutim, sklonost influencera da
promic¢u nedopuStenu hranu, ¢ak i kada se ne radi o platenom sponzorstvu, pridonosi
neravnotezi prehrambenog okolida. Stovise, njihove verbalne naznake da su sami kupili te
proizvode mogle bi biti jos jaci dokaz da im se ta hrana svida Sto bi adolescentima moglo biti

posebno uvjerljivo.
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Slika 2. Mnogi influenceri popularni medu adolescentima temelje svoj sadrZaj na

konzumaciji nezdravo velikih porcija hrane i konzumaciji hrane u restoranima (TikTok, 2022)

2.4.3. Influenceri kao poticaj na ,,zdravo* prehrambeno ponasanje kod adolescenata

Velik broj studija pokazao je da je unos voca i povréa medu adolescentima znatno ispod
preporu¢enih smjernica. Kako se prehrambeni obrasci djece i adolescenata nastavljaju u
odrasloj dobi, ciljani unos voéa i povréa pridonosi zdravom stilu zivota i ima snazan u¢inak na
nezarazne bolesti i mentalno zdravlje. Stoga je motiviranje i poticanje adolescenata da jedu
viSe voca 1 povréa putem ucinkovitih tehnika od velike vaznosti. Dosadas$nji dokazi pokazali
su da tradicionalne intervencije, kao $to su obrazovni programi, imaju ograni¢en ucinak te je
potrebno testirati nove inovativne promotivne metode i tehnike kako bi voce i povrée postalo

privlacnije medu adolescentima (Folkvord i de Bruijne, 2020).

U jednoj studiji (Folkvord i de Bruijne, 2020) ispitivano je moze li promoviranje povréa na
Instagram profilu popularnog influencera povecati kasniji stvarni unos povréa medu
adolescentima. Tako se o¢ekivalo se da ¢e adolescenti izlozeni promicanju povréa (u odnosu na
adolescente 1zloZene promicanju energetski bogatih grickalica ili neprehrambenih proizvoda)
vjerojatnije odabrati povrce, rezultati nisu pokazali nikakav utjecaj popularnog influencera na

izbor ili unos povréa. Postoje¢i dokazi pokazuju da oglaSavanje hrane utjee na prehrambeno
18



ponasanje adolescenata, no vecina istrazivanja usmjerena je na ucinke oglasavanja ,,nezdrave
hrane* (Folkvord, 2019). Studije koje ispituju u¢inke promicanja ,,zdrave hrane* su ograni¢ene
te joS uvijek nije jasno imaju li tehnike promocije ,zdrave hrane® u¢inak na veéi unos
(Folkvord 1 de Bruijne, 2020). Kako bi se poboljsalo prehrambeno ponasanje adolescenata
potrebna su daljnja ispitivanja ucinkovitih metoda kojima bi se ,,zdrava hrana*“ ucinila
privlacnijom.

Pregled literature ukazuje na potencijalnu ulogu utjecajnih vr$njaka na drustvenim medijima u
poticanju ,,zdravih* prehrambenih obrazaca u adolescenata (Chung i sur.,, 2021). Grupe
vrS$njaka te vrsta i stupanj utjecaja mogu oblikovati neciji odnos s hranom. Drustveni mediji
pokazali su se dosljednim okruzenjem za privladenje adolescenata porukama o pravilnoj
prehrani. Pritom je vizualna privla¢nost bila snazna karakteristika angazmana koja je utjecala
na korisnike 1 pozitivno i negativno. PodrSka vr$njaka na druStvenim medijima moze
adolescentima ponuditi siguran prostor za povezivanje 1 povjeravanje s vrSnjacima, a
istovremeno moze posluziti i kao izvor ,,zdravih® prehrambenih ciljeva. Primjerice, utvrdeno
je da platforme drustvenih medija povecavaju znanje o prekomjernom unosu kalorija iz
zasladenih napitaka te namjeru da se smanji njihova konzumacija (Chung i sur., 2021).
Prikupljeni podaci ukazuju na to da poruke o pravilnoj prehrani koje se dijele putem druStvenih
medija mogu podi¢i svijest 1 promicati adekvatnu prehranu u adolescenata kada je sadrZaj
provjeren (Chung 1 sur., 2021). Medutim, podizanje svijesti o prehrani putem influencera 1
vr$njaka na druStvenim medijima moZze ostaviti 1 negativne posljedice na adolescente. Naime,
pokazalo se da druStveni mediji takoder mogu posluziti za promicanje ekstremnih dijeta 1

ponaSanja povezanih s poremecajima prehrane.

2.4.4. Thinspiration, fitspiration i drugi prehrambeni izazovi s kojima se adolescenti susre¢u
na drustvenim medijima

Osim ucestalog prikaza nutritivno siroma$ne hrane adolescenti se danas na druStvenim
platformama nerijetko susreu s prikazima miSiavih i zategnutih osoba koje promicu
tjelovjezbu i ,,zdravu* prehranu, kao i s prikazima nezdravo mrSavih osoba koje poticu gubitak
kilograma. Sve je vec¢i broj radova koji su dokumentirali povezanost izmedu upotrebe
druStvenih medija kod adolescenata 1 povecane zabrinutosti oko vlastitog izgleda, a pritom su
posebno visoke razine zabrinutosti uo¢ene kod djevojaka (Choukas-Bradley S i sur., 2022).
Istrazivanja o druStvenim medijima 1 slici tijela pokazuju da su odredene kategorije sadrzaja
druStvenih medija osobito vaZzne u kontekstu nezadovoljstva tijelom 1 poremecaja prehrane
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(Griffiths 1 sur., 2018).

Thinspiration ili thinspo predstavlja prvi tip sadrzaja za idealiziranje tijela koji se pojavio na
druStvenim medijima. Sam izraz thinspiration predstavlja kombinaciju rije¢i ,,mrSavo® i
»inspiracija®“, a karakteriziraju ga idealizirani prikazi pretjerano mrSavih tijela, velicanje
ekstremnih kalorijskih restrikcija 1 povezanih dijeta te emocionalna potpora i potvrda za
pojedince koji se bore zadrzati svoje stavove usmjerene na mrsavost (Griffiths i sur., 2018).
Thinspiration je kroz svoju online prisutnost aktivno sudjelovao u online pro-ana (pro-
anoreksija) pokretu unutar kojeg web stranice nude sadrzaje i slike koje inspiriraju ljude da
teze tijelima usko povezanim s anoreksijom nervozom. lako je u ovakvim zajednicama
anoreksija prepoznata kao poremecaj, lijeCenje se obeshrabruje ili jednostavno opravdava kao

osobni izbor zZivotnog stila (Rajan, 2019).
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Slika 3. Blog koji poti¢e poremeceno prehrambeno ponaSanje (Pro Ana, 2014)

Nakon $§to je prisutnost pro-ana sadrzaja stekla Siru podrsku, pruzatelji mreznih usluga kao $to
su AOL, MSN 1 Yahoo poceli su zatvarati pro-ana stranice smjesStene na tim domenama.
Medutim, u novije vrijeme influenceri na drustvenim medijima poput Tumblra, Facebooka,
Instagrama, a sada i TikToka dokumentiraju slike, strategije 1 poticaje ¢ine¢i ith normaliziranim
1 lako dostupnim. Bez obzira na to jesu li se kreatori sadrzaja oznacili kao podupiratelji pro-
ana pokreta, ljudi u ovim krugovi ¢e ga prepoznati kao takvog. Nadalje, unato¢ pokuSajima

regulacije, pokazalo se da kreatori ovakvog sadrZzaja na Instagramu 1 Pinterestu cesto
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izbjegavaju moderatore stavljajuci odredene kljucne rijeci u svoja korisnicka imena umjesto u
,hashtagove* na svojim objavama ili ih namjerno pogresno napisu (primjerice ,,thinspiration

postaje ,,thynspiration®) (Gerson, 2020).

M| s
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#sKfnygirieh ilengeyiskihnny #slimthice 52, 901Ibs, 20yrs old #bodyched #fy
#20inch #bodygoal #fyp #bodygoalz #90Ibs #skinnygirlchallenge #fyp

Slika 4. Unato¢ naporima platforma druStvenih medija, korisnici i dalje pronalaze ,,rupe* u
regulaciji sadrzaja koristeéi alternativne ,,hashtagove* za trazenje i objavljivanje videozapisa

koji poticu stalnu provjeru oblika tijela.

Postoje 1 brojni drugi nacini zaobilaZenja regulacija koje ovi influenceri prakticiraju. Npr.
poznata YouTube influencerica s preko 2 milijuna pretplatnika nikada nije otvoreno
promovirala i veliCala poremecaje prehrane, no njeni su se videozapisi i slike masovno koristili
kao inspiracija za postizanje bolesno mr$avog izgleda. Stovise, neki su ju ¢ak smatrali
simbolom pro-ana zajednica i thinspirationa. Kao odgovor na to 2016. godine je vise od 20.000
ljudi potpisalo peticiju za zabranu njenog YouTube kanala tvrde¢i da ima ozbiljan zdravstveni
problem 1 da joj je samoj potrebna pomo¢. Ipak, zato Sto da nije krSila smjernice, YouTube

nikada nije uklonio njene videozapise jer bi se tada radilo o diskriminaciji na temelju izgleda

(Dodgson, 2019).
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Slika 5. Poznata YouTube influencerica Cije su se slike koristile kao inspiracija za postizanje

zeljenog oblika tijela

Drustveni mediji nedavno su skrenuli pozornost na Stetnu prirodu izlaganja nedostiZnim
tjelesnim standardima. Kao odgovor na to uo¢ena je promjena u idealima o tijelu (posebno
medu Zenama) te je doslo pomaka od pretjerano mrsavog ideala s vidljivim kostima do onog
koji ima definirane miSi¢e 1 predstavlja snagu. Paradoksalno, ovaj je fenomen, poznat kao
fitspiration, stvorio nove standarde kojima mnogi danas teZze (Mehra 1 Godley, 2022). lako se
pojavio kasnije popularnost fitspirationa zasjenila je popularnost thinspirationa. Smatra se da
ova pojava djelomi¢no odrazava dva §ira sociokulturna trenda. Prvo, u posljednjih nekoliko
godina doslo je do intenzivnijeg vrednovanja uocljive misi¢avosti Zena u zapadnim drustvima
tako da se Zene fit 1 vitkih tijela sve viSe percipiraju kao privlacne, poZeljne 1 vrijedne. Drugo,
sve veci broj muskaraca postao je zabrinut za svoje tijelo, a posebno za svoju razinu
misi¢avosti, Sto se odrazava u sve ve¢im stopama upotrebe anabolicko-androgenih steroida u
zapadnim zemljama.

Unato¢ navodnom fokusu fitspirationa na kondiciju 1 zdravlje eksperimentalne su studije
pokazale da izlozenost fitspirationu moze povecati nezadovoljstvo tijelom 1 ostvariti negativan
ucinak (Griffiths 1 sur., 2018). Problem je u tome poruke ohrabrenja mogu prikrivati Stetnije
parole koje prate iste teme kao i thinspiration (Mehra 1 Godley, 2022).

Fitspiration propaganda $iri se putem fitness influencera koji poticu svoje pratitelje da teze
odredenom nacinu Zivota i obliku tijela (Mehra i Godley, 2022). Ono Sto je specifi¢no za
fitspiration jest to da influenceri stjeCu povjerenje i prijateljstvo svojih sljedbenika koristenjem

vizualnog sadrzaja usmjerenog na oblik tijela i tehnike ciljane komunikacije. Na taj na¢in oni
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Salju poruku da “samo oni koji stvore tijelo oblikovano kontrolom i disciplinom mogu biti
zdravi, lijepi i1 sretni” (Pilgrim i Bohnet-Joschko, 2019). Sadrzaj fitspirationa ¢esto normalizira

kompulzivno vjezbanje i troSenje prekomjerne koli¢ine vremena na pripremu hrane.
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Slika 6. Fitspiration poruke Cesto veli¢aju bol uzrokovanu vjezbanjem i promicu treniranje

unatoc¢ iscrpljenosti

U posljednje vrijeme u kontekstu promicanja poremec¢aja u prehrani sve se vise spominje
TikTok. Nedavna istrazivanja dovela su u vezu veliku upotrebu Tik Toka i pojavu vise slucajeva
poremecaja prehrane i tjelesne dismorfije. Naime, brojni su influenceri poceli koristiti ovu
platformu za promicanje svoje idealne rutine mrSavljenja, ukljucujuéi vjezbanje i1 planiranje
obroka. Taj je trend privukao pozornost onih koji su ranjivi na poremecaje prehrane i
poremecaje slike tijela (Hargreaves, 2020). Nazalost, algoritmi za preporuke sadrzaja ¢esto ne
mogu napraviti razliku izmedu sadrzaja koji poti¢u poremecaj prehrane i koji potic¢u oporavak
od poremecaja pa bi i netko tko trazi videozapise o oporavku umjesto njih mogao vidjeti one
koji promicu poremecaje prehrane (Gerson, 2020).

Smatra se da bi ova aplikacija mogla biti 1 opasnija u odnosu na druge zbog demografije svojih
korisnika - ¢ak 25% aktivnih korisnika TikToka Cine djeca i adolescenti u dobi od 10 do 19
godina (Shepard, 2022). To je zabrinjavajuce jer je ova dobna skupina i najosjetljivija na Sirenje
dezinformacija, a posebice dezinformacija o zdravlju (Catchlove, 2021).

Studije pokazuju da ¢e se djeca 1 adolescenti najvjerojatnije susresti sa zdravstvenim
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informacijama putem druStvenih mreza, a na tim stranicama te informacije dobivaju od
influencera. Zdravlje je popularna tema na TikToku, a videozapisi poput "$to jedem u danu",
"kako brzo smrSaviti" i1 "vjezbe za gubitak tjelesne masnoce" obicno utjeCu na adolescente i
mlade odrasle osobe tako da oponaSaju ovu kulturu. Mnogi sljedbenici influencere dozivljavaju
kao svoje prijatelje, stoga njihove savjete i preporuke o zdravlju i shvacaju ozbiljno. Osim toga,
budu¢i da brojni TikTok influenceri takoder imaju pozeljne tipove tijela, sljedbenike zanima
kako su postigli tu tjelesnu gradu te su potaknuti da slijede isti rezim prehrane. Ovo je veliki
problem buduci da su ti influenceri Cesto nekvalificirani i Sire neutemeljene tvrdnje o prehrani
1 fitnessu ranjivim potrosacima koji im vjeruju kao stru¢njacima samo na temelju estetike 1
popularnosti (Catchlove, 2021).

Nerijetko se dogada da TikTok influenceri podrzavaju dijete za ,,iS¢enje* koje im navodno
pomazu u mrSavljenju i dobivanju energije iako medicinska zajednica tvrdi da te dijete nisu
ucinkovite 1 mogu prouzro€iti Stetu zdravlju. Mnogi influenceri grade svoj brend oko
odredenog prehrambenog obrasca kao s§to je veganstvo. Oni okupljaju zajednicu koja slijedi
ista uvjerenja o hrani i te ideje se pojacavaju, neovisno o tome jesu li to¢ne i prikladne za sve
ljude ili ne. Neki od ostalih sadrzaja ukljucuju videozapise koji broje kalorije u svakom obroku
ili nude recepte za napitke za mrSavljenje na bazi vode, a i jedni i drugi mogu biti Stetne
aktivnosti kada se stave u ruke adolescenata. lako postoje opasnosti od ograniavanja unosa
kalorija 1 ovih ekstremnih dijeta za bilo koga u bilo kojoj dobi, adolescentske godine posebno
su osjetljive na ovakva ponaSanja (Catchlove, 2021).

Primjer Sirenja dezinformacija o zdravlju na TikToku bio je trend ,kapi za metabolizam*
(metabolism drops) (Flynn, 2020). Naime, jedna wellness tvrtka proizvela je kapi za
metabolizam namijenjene odraslima te su one postale jako popularne medu influencerima.
Kapi su na TikToku bile prikazane kao proizvod koji suzbija apetit i stvara brzi gubitak tjelesne
mase. Velik broj adolescenata bio je izlozen ovom sadrzaju $to je dovelo do prekomjerne

konzumacije proizvoda i1 negativnih uc¢inaka na zdravlje (Catchlove, 2021).
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Slika 7. Brojni influenceri na druStvenim mreZama promoviraju restriktivne dijete, poticu

opsesivno prac¢enje unosa kalorija ili daju opasne savjete za mrsavljenje

Adolescencija je razdoblje koje karakterizira povecano nezadovoljstvo tijelom, problemi sa
slikom o sebi, socijalne usporedbe i nerijetka pojava raznih poremecaja u prehrani (Arya i Rai,

2017). Adolescenti reagiraju na sociokulturne norme, ukljucujuci one vezane uz zdravstveno
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ponasanje, a pokazalo se 1 da sve viSe koriste drustvene medije kao izvor informacija o zdravlju
1 kondiciji (Bell i sur., 2019). Takva je praksa potencijalno Stetna buduci da brojne platforme
daju jednostavan pristup fitspiration i thinspiration sadrzaju koji dovodi do brojnih negativnih
uc¢inaka medu mladima (Arya i Rai, 2017).

Studija koja je ispitivala karakteristike konzumenata sadrzaja druStvenih medija vezanih uz
zdravlje i fitness (Carrotte i sur., 2015) pokazala je da su glavni pratitelji triju prouc¢avanih tema
(fitspiration, detoksikacija, planovi prehrane) bile upravo adolescentice. S obzirom na
osjetljivost tijekom ovog perioda i sklonost poremecenim prehrambenim obrascima, ovi su
podaci alarmantni. Istrazivanje je dalje pokazalo da su sudionici s poremecajima u prehrani bili
2 do 3 puta skloniji prac¢enju ovakvog sadrzaja. Smatra se da je ovaj odnos dvosmjeran;
spomenuti sadrzaj moze privuéi osobe s poremecajima prehrane ili zabrinutosti za sliku tijela,

a sadrzaj moze pogorsati ili potvrditi simptome i1 ponaSanja.
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3. ZAKLJUCCI

1. Influencer marketing Siroko je prisutan u sadrzaju namijenjenom djeci i adolescentima, no

zbog visoke integriranosti u zabavni sadrzaj, rijetko se prepoznaje.

2. Prikazi hrane na drustvenim platformama influencera izuzetno su Cesti, a ve¢ina njih odnosi

se na nutritivno siromasnu hranu.

3. Promicanje ,,nezdravih (nutritivno siromasnih) prehrambenih artikala od strane influencera
moze potaknuti veé¢i unos takve hrane, kao i veci energetski unos, te oblikovati preferenciju

brenda u djece i adolescenata.

4. Promicanje ,,zdrave hrane* od strane influencera ima znatno slabiji (ili nepostojeci) uc¢inak
na djecu i adolescente te su potrebna daljnja istrazivanja ne bi li se otkrile u¢inkovitije

strategije za promicanje pravilne prehrane.

5. Osim promoviranja ,,nezdrave hrane* neki influenceri poti¢u i opasne prehrambene obrasce

poput izgladnjivanja, opsesivnog pracenja unosa hrane, ekstremnih dijeta i sl.

6. Adolescenti su Cesto izloZzeni ovakvom sadrzaju, Sto je vrlo zabrinjavajuce s obzirom na

osjetljivost ovog perioda zivota i vecu sklonost poremecajima u prehrani.

7. Postoji potreba za u¢inkovitijom regulacijom pravila koja bi djeci i adolescentima omogucila
sudjelovanje u digitalnom okruZenju bez negativnog utjecaja na njihovo prehrambeno
zdravlje. Kako bi se to postiglo potrebna je suradnja interdisciplinarnog tima u kojem

nutricionisti imaju klju¢nu ulogu.
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