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SAZETAK

Ovaj diplomski rad, izraden na drugoj godini diplomskog studija Medija i odnosa s javnoscu
na Akademiji za umjetnost i kulturu u Osijeku, istrazuje i analizira koristenje TikTok platforme
od strane hrvatskih politi¢ara za osobno brendiranje tijekom kampanje za parlamentarne izbore

2024. godine.

Teorijski dio rada obuhvaéa pojmove medija, drustvenih medija i drustvenih mreza, s posebnim
naglaskom na druStvenu mrezu TikTok, koja je primarno orijentirana na generacije Z i Alfa.
Pojam brendiranja prosiren je na osobno brendiranje, S 0Svrtom na osobno brendiranje u politici

te je objaSnjena vaznost drustvenih mreza kao platformi za brendiranje.

U metodoloskom okviru provedeno je kvalitativno istrazivanje objavljenog medijskog
sadrzaja, gdje su se detaljno analizirale komunikacijske strategije, simbolika i kontekst poruka
kako bi se razumjela interpretacija i kontekst pristranosti politi¢ara u njihovim nastupima te
koliko su otvoreni prema odredenim temama. Analiza medijskog sadrzaja takoder je obuhvatila
kvantitativna obiljezja, kao $to su broj objava, broj pisanih elemenata u objavama te ucestalost

referiranja na osobe, dogadaje 1 ideje.

Takoder, provedeno je kvalitativno istrazivanje putem anketnog upitnika. Kvalitativnom
analizom anketnih podataka dobiven je uvid u misljenje ispitanika, preteZito iz generacije Z, o
sadrZaju koji politi¢ari objavljuju na svojim TikTok profilima, te su uo¢ene razlike u sadrzaju
koji objavljuju politi¢ari lijevih politickih opcija u odnosu na politicare desnih opcija.
Kvantitativna analiza podataka omogucila je mjerenje 1 brojano prikazivanje stavova,

misljenja i ponaSanja ispitanika o navedenoj temi.

Kljucéne rije¢i: brendiranje, drustvene mreZze, politicari, TikTok, generacija Z



ABSTRACT

This thesis, written in the second year of the graduate program in Media and Public Relations
at the Academy of Arts and Culture in Osijek, explores and analyses the use of the TikTok
platform by Croatian politicians for personal branding during the 2024 parliamentary election

campaign.

The theoretical part of the thesis covers the concepts of media, social media, and social
networks, with a particular focus on TikTok, a social network primarily oriented toward
Generation Z and Generation Alpha. The concept of branding is expanded to include personal
branding, with a special emphasis on personal branding in politics, and the importance of social

networks as platforms for branding is explained.

The methodological framework includes a qualitative analysis of the published media content,
where communication strategies, symbolism, and message contexts were thoroughly analysed
to understand the interpretation and bias of politicians in their appearances, as well as their
openness to certain topics. The analysis of media content also included guantitative features
such as the number of posts, the number of written elements in the posts, and the frequency of
references to people, events, and ideas.

Additionally, a qualitative study was conducted through a survey gquestionnaire. The qualitative
analysis of the survey data provided insights into the opinions of respondents, predominantly
from Generation Z, about the content that politicians post on their TikTok profiles and
highlighted the differences in content posted by politicians from left-wing political options
compared to those from right-wing options. Quantitative data analysis enabled the
measurement and numerical representation of respondents' attitudes, opinions, and behaviour

regarding the topic.

Keywords: branding, social networks, politicians, TikTok, Generation Z
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1. UvOD

U posljednjih nekoliko godina, digitalne su platforme postale klju¢ni alati za politicku
komunikaciju, omogucujuéi politicarima da dosegnu Siru publiku, posebno mlade generacije.
TikTok, drustvena mreza koja je stekla globalnu popularnost medu Generacijom Z, istice se
kao jedinstvena platforma za osobno brendiranje i politicku promociju. Medutim, unato¢
potencijalu koji TikTok nudi, veéina hrvatskih politi¢ara jos uvijek ne koristi ovu platformu u

svrhu izgradnje vlastitog brenda.

TikTok zahtijeva od korisnika da se prilagode specificnim pravilima i algoritmima platforme,
kao i kreativnim formatima koji odrazavaju autenti¢nost i bliskost s publikom. Istrazivanje
provedeno u okviru ovog rada pokazuje da hrvatski politi¢ari u svojim TikTok objavama rijetko
izlaze iz politickih okvira, §to rezultira slabim angaZmanom i neuspjehom u pridobijanju
simpatija mladih korisnika. U radu se takoder analiziraju razlike u pristupu prema TikTok
sadrzaju medu razli¢itim politickim opcijama, s posebnim naglaskom na to kako lijeve

politi¢ke opcije uspjesnije komuniciraju s mladom generacijom u odnosu na desne opcije.

Teorijski dio ovog rada obuhvaca pojam medija, druStvenih mreza i druStvenih medija s
posebnim osvrtom na TikTok, dok se metodoloski okvir temelji na kvalitativnoj 1 kvantitativnoj
analizi medijskog sadrzaja te anketnom istraZivanju percepcije Generacije Z prema sadrzaju
politi¢ara na TikToku. Cilj je rada utvrditi u kojoj mjeri hrvatski politi¢ari koriste TikTok za
osobno brendiranje tijekom kampanje za parlamentarne izbore 2024. godine, te analizirati

razlike u prilagodbi TikTok sadrZaja medu razli¢itim politickim opcijama.



2. MEDIJI

Juréi¢ (2017) navodi kako pojam ,,medij*, potjece iz latinskog jezika, od rije¢i medius, koja se

na hrvatski jezik prevodi kao ,,srednji ili ,,u sredini" (Jur¢i¢, 2017: 128).

Autorica Zgrablji¢ Rotar (2005) takoder objasnjava kako znacenje pojma ,,medij* oznacava
,.sredinu‘ ili ,,skup uvjeta u kojima se nesto dogada, u smislu diskursa”. Dalje, Zgrablji¢ Rotar
(2005) objasnjava da je to ,,0soba koja moze biti posrednik izmedu necega i nekoga na
spiritistickim 1 slicnim dogadajima, odnosno tvar koja je nositelj energije bilo u konkretnom
radnom procesu ili u duhovnom smislu te sredstvo za masovno komuniciranje“ (Zgrabljié
Rotar, 2005: 16).

Jurci¢ (2017) istice da se mediji obi¢no definiraju kao sredstva za komuniciranje ili prenoSenje
vijesti, no perspektive na medije variraju ovisno o tome tko ih tumaci — znanstvena zajednica,
poslovni sektor ili politi¢ki krugovi. U kontekstu komunikacijskih znanosti, medij se smatra
fizickim ili tehnickim sredstvom koje pretvara poruku u signal pogodan za slanje putem

odredenog kanala (Jur¢i¢, 2017: 128).

,Mediji su sredstvo kojim se ostvaruje komunikacija, odnosno posrednici su izmedu vlasti i
javnosti, informiraju javnost o svim relativno vaznim temama za drustvenu zajednicu, a sve to
kako bi ispravno formirali ili manipulirali javno misljenje gradana. Takoder je potrebno uzimati

u obzir i njihovu ideologiziranost* (Jur¢i¢ 2017: 128).
Biti (1997: 213) definira pojam medija na Cetiri nacina:

- kao bioloski smisao, gdje se medij javlja kroz razli¢ite na¢ine komunikacije, npr.
olfaktivno, vizualno, auditivno, taktilno i kroz njihov medusobni odnos,

- u fizickom kontekstu, gdje mediji predstavljaju tvar kroz koju se prenosi neka nova
poruka, npr. jezik, boja ili ton,

- kao tehnoloski kontekst, medij je kao sredstvo koje se nalazi izmedu proizvodnje i
potro$nje poruka,

- U socioloskom kontekstu, gdje je medij shvaéen kao dio institucijsko-
organizacijskog komuniciranja i zato se govori o0 znanosti, politici, obrazovanju i
gospodarstvu (Biti, 1997: 213).

Ryan (2008) je u medije uvrstio televiziju, radio, telefon i gramofon i internet kao razlicite

tipove tehnologije te je u njih ubrojio 1 kulturalne kanale, kao Sto su knjige i novine. Pod
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semioticke medije, naveo je: jezik, zvuk, sliku, broncu, papir, ljudsko tijelo ili

elektromagnetske kodirane signale pohranjene u ra¢unalnoj memoriji (Ryan, 2008: 8).

Ryan (2008) je kroz definiranje medija kao razlicite tipove tehnologije nabrojao: telefon,

televiziju, gramofon, radio i internet, a novine i knjigu je naveo kao kulturalne kanale. Kao

semioticke medije naveo je: papir, jezik, sliku, broncu, zvuk, ljudsko tijelo te elektromagnetske

kodirane signale koji se nalaze u memoriji racunala (Ryan, 2008: 8).

Fiske (1990) je naveo da se mediji dijele na ove vrste:

kao prezentacijski mediji (glas, lice i tijelo), oni mediji koji zahtijevaju prisutnost
komunikatora jer je on medij i zato su uvjetovani mjestom i vremenom,
kao reprezentacijski mediji (knjige, slike, fotografije, pisanje, arhitektura, uredenje
interijera itd.), mediji koji se koriste estetskim i kulturnim odredbama za stvaranje
sadrzaja u komunikaciji, oni mogu postojati neovisno o komunikatoru,
kao mehani¢ki mediji (radio, telefon, televizija), mediji koji emitiraju

prezentacijske i reprezentacijske medije (Fiske, 1990: 18).

2.1. FUNKCIJE MEDIJA

Prema Rus-Mol i Zagorac-KersSer (2005), mediji imaju niz vaznih funkcija:

e informiranje javnosti - povecavaju informiranost gradana i pruzaju informacije radi

boljeg odlu¢ivanja o najvaznijim pitanjima u zajednici,

e Agenda Setting - mediji uspostavljaju prioritetne teme u drustvu i stavljaju ih na mjesta

gdje se trebaju rijesiti,

e kritika i kontrola - omogucuju da se niSta ne skrije od javnosti, imaju nadzor nad

politicarima, poduzetnicima i svma koji obnasaju javne poslove,

e obrazovanje - mediji putem posebnih edukacijskih sadrzaja educiraju drustvo,

e socijalizacija i vodstvo - pomazu u procesu socijalizacije i usmjeravaju javno misljenje,

e artikulacija - oblikuju i postavljaju probleme u realne i vidljive okvire koje javnost

moze uociti,

e zabava - pruzaju sadrzaje za razonodu i opustanje,

e integracija - mediji spajaju razne kulture, ideologije i sli¢no (Rus-Mol i Zagorac-Kerser,
2005).



Martini¢ (1994) navodi sljedece funkcije medija:

e selekcija i interpretacija - ovom funkcijom drustvo postaje svjesno o zajednickim
problemima,

e informiranje - najvaznija funkcija jer pojedinci ovise o informacijama iz drustva,

e zabavljanje - sluzi za zabavu u drustvu,

e obrazovanje - funkcija koja educira drustvo,

e eksplikacija - funkcija koja odrzava kolektivnu svijest,

e estetika - funkcija koja nosi umjetnicki izri¢aj medija (Martinié, 1994).

»Svaka funkcija medija ima i svoju disfunkciju jer rezultat komunikacije moze biti u
suprotnosti s motivima komuniciranja; primatelj moze ne prihvatiti komunikacijski sadrzaj i
prestrojiti ga prema vlastitom iskustvu, pridaju¢i mu znaéenje koje nije izri¢ito iskazano*

(Martini¢ 1994).

Radojkovi¢ i Mileti¢ zakljucuju (2006) kako ,,mediji danas imaju ulogu da budu pouzdana
drustvena aktivnost, koja je neraskidivi dio modernoga i suvremenoga zivota. Nezavisno,
naime, od pozicioniranosti mas-medija u drustvenoj strukturi i subjektivnih namjera medijskih
vlasnika, kontrolora i profesionalnih komunikatora, mediji masovnog komuniciranja nuzno
obavljaju drustvene funkcije informiranja, obrazovanja i zabave pripadnika masovne publike*

(Radojkovié i Mileti¢, 2006: 173).

2.2. MASOVNI MEDIJI

Glavne su odlike medija, navodi Jur¢i¢ (2017), da ,utjeCu na formiranje masovnoga
konzumentskog drustva koje je uglavnom u rascjepu sa samostalnim odlu¢ivanjem pa ih u tome

smislu i razlikujemo prema snazi ekspresije, ali i utjecaja na publiku® (Jur¢i¢ 2017: 132).

Masovno je drustvo u sociologiji pojam i ,analiticka konstrukcija“ koja se koristi za
oznaCavanje posebnih karakteristika suvremenog modernog drustva, a ova teorijska
konstrukcija sluzi kao analiticko sredstvo za istrazivanje tog istog druStva, navodi Dulci¢
(2014: 91). Masovno drustvo ima paralelnu poveznicu s procesima kao $to su urbanizacija,
industrijalizacija, konzumerizam, masovne potrebe i Sirenje masovnih medija i kulture. Zato je
pojam ,,mase®, piSe Dulc¢i¢ (2014), ,,proizvod moderne industrije i masovne proizvodnje, koja

ljudima namece serijsko ponasanje* (Dul¢i¢, 2014: 91). Dul¢i¢ (2014) navodi kako su ,,u masi



ljudi fizicki blizu, ali su objektivno odvojeni jer svatko ¢uva svoj integritet. Smatra se da Covjek
u masi nije liSen samokontrole, da se njegova aktivnost odvija po linijama individualnog izbora,
ali je stalno izlozen vanjskim utjecajima, prvenstveno medija i promidZbe, neotporan je na njih,

pa se ponasa kao da se od njega oc¢ekuje” (Dulci¢, 2014: 91).

Masovno konzumentsko drustvo, koje navodi Jurc¢i¢ (2017), potrebno je promatrati kroz sustav
masovnog komuniciranja. Janowitz (1968), kako je navedeno u djelu McQuaila (1994: 10),
definirao je ,,masovnu komunikaciju*“ kao pojam Kkoji ,,objedinjuje institucije (masovne medije
poput tiska, radija, televizije 1 filma) i tehnike pomocu kojih specijalizirane skupine koriste
tehnoloska sredstva za Sirenje simbolickih sadrzaja Siroko rasprostranjenoj publici® (Janowitz,

1968, navedeno u McQuiail, 1994: 10).

Masovni su mediji komunikacijsko sredstvo koji prenose informacije masovnoj publici, a
mogu se razvrastati na razliite nacine, zato ih Perusko (2011) dijeli na tiskane i elektronicke
medije po nad¢inima na koji prenose sadrzaje te internet kao poseban medij. ,,Daljnja se podjela
vt§i u odnosu na vrstu medija ili sektor, u odnosu na geografsku razinu i doseg (lokalna,
nacionalna, medunarodna), po obliku vlasniStva ili upravljackoj kontroli (privatna, javna,
drzavna, community, tj. asocijativni ili medij tre¢eg sektora) i u odnosu na bliskost javnog i

politickog misljenja (mainstream mediji) 1 alternativni mediji* (Perusko, 2011: 16).

Perusko (2011) dalje navodi kako pod tiskane masovne medije ubrajamo: novine, knjige,
tiskane oglase, reklamni prostor, plakate i sve druge pisane sadrzaje ako nisu postavljeni na
internetu. U elektronicke medije ubrajamo: televiziju, radio, film, videoigrice, digitalnu
fotografiju, reklamne oglase i druge sli¢éne medije. Uz pomo¢ interneta, drustveni i novi mediji
imaju mogucénost brzo prenositi informacije, pa je tako putem e-poste, web-stranica, druStvenih

mreZa i omoguceno brzo prenositi informacije velikom broju korisnika.

,Masovni mediji su drustvene institucije koje nepristrano, trenutacno i javno posreduju
informacije velikom, heterogenom i raznovrsnom op¢instvu. Oni su forum javne rije¢i u
kojemu se prelama proces javnog konsenzusa izmedu vlasti i javnosti. U demokratskim
drustvima, kao posrednici izmedu vlasti 1 javnosti, mediji trebaju biti nadzor vlasti 1 informirati
javnost o svim relevantnim temama za druStvenu zajednicu, kako bi se ispravno formiralo
javno misljenje gradana, uzimajuéi u obzir njihovu ideologiziranost, svojstvenu medijskom kao
i svakom drugom drustvenom diskursu, te njithovu formu koja ne odrazava, ne zrcali stvarnost,

nego je konstruira“ (Zgrablji¢ Rotar, 2005: 16).



,Masovnu komunikaciju zanimaju izvori i primatelji, funkcija i ciljevi, kanali i kodovi,
kontekst i referencije, te posljedice komunikacije, ali i da svaki medij utjeCe na sadrzaj poruke

koju komunicira, jer svaki medij kodira realnost na drugaciji nacin* (Zgrablji¢ Rotar, 2005:

16).

Tezu da ,,svaki medij isporucuje informacije na drugaciji nacin i da je sadrzaj temeljno
oblikovan medijem njegova prijenosa“ (Zgrablji¢ Rotar, 2005: 16), potkrjepljuje i Marshall
McLuhan 1960. godine svojom poznatom recenicom: ,,Medij je poruka!* (McLuhan, 2008).
Kay (1994), prema radu Kovaci¢a (2023), komentira McLuhanovu recenicu i objasnjava da
»svaki medij ima poseban nacin predstavljanja ideja koje naglasavaju odredene nacine
razmisljanja, a umanjuju znac¢aj onih drugih (Kay, 1994, navedeno u Kovaci¢, 2023: 3721). Za
primjer Kovaci¢ (2023) uzima ,televizijske vijesti koje imaju prednost pred novinskima jer
nude pokretnu sliku i prijenos uzivo, ¢ine¢i pricu zZivopisnijom te su kao medij puno brze. To
znaci da se prenosi puno vise prica, ali s puno manje konteksta. Zbog toga ¢e ljudi koji vijesti
dobivaju s televizije, imati poseban dozivljaj stvarnosti konstruiran, ne sadrZzajem onoga $to

gledaju, nego medijem kojim se sadrzaj prenosi® (Kovaci¢, 2023: 3721).

,U svakom mediju masovne komunikacije sadrzani su drugi mediji“, objaSnjava Zgrablji¢
Rotar (2005: 16-17). ,,Ti mediji oblikuju, restrukturiraju primarne medije, kao $to kipar
oblikuje i restrukturira kamen ili glinu od koje oblikuje Kip. Privatni govor u medijima postaje
javni govor i jedan novi medij. Mediji se razlikuju u snazi ekspresije, ali i utjecaja na publiku.
Radio je nadmasio novine, televizija - film i radio. lako nijedan medij nije istisnuo ili dokinuo
neki od ranijih, publici je svaki zanimljiv na drugaciji nain 1 svaki na drugaciji nacin
zadovoljava njezine potrebe. NajkoriStenija 1 najutjecajnija je televizija* (Zgrablji¢ Rotar,

2005: 17).

2.3. KONVERGENCIJA MEDIJA

Konvergencija medija je u najjednostavnijem tumacenju, navodi Zgrablji¢ Rotar (2016: 60)
»Spajanje triju platformi: broadcastinga (emitiranja radija i televizije), interneta i
telekomunikacija. Pri tome se dogada preoblikovanje u nove izriaje 1 sadrzaje, sasvim nova
vrijednost i kvaliteta. Novine koje su konvergirale u portal, nisu viSe stare novine, nego jedan
novi mediji s novim osobinama, iako je zadrzao i neke osobine staroga. Blog, nastao iz

dnevnika, novi je izraz i novi medij* (Zgrablji¢ Rotar, 2016: 60).



Pocetkom digitalnog ili informacijskog doba krenula je sloboda u Sirenju informacija izmedu
umrezenog druStva putem interneta, a Zgrablji¢ Rotar (2016) navodi kako ,,zahvaljujuci

internetu, postoje i raznoliki mediji koje je moguce podijeliti u tri skupine:
1. tradicionalni mediji
2. konvergirani mediji, novi mediji
3. novi novi mediji¢ (Zgrablji¢ Rotar, 2016: 63).

Razlika izmedu ovih skupina medija je $to, navodi Zgrablji¢ Rotar (2016), ,.tradicionalni i
konvergirani tradicionalni mediji se definiraju kao masovni mediji, dok internet i novi mediji
to nisu, ali jesu mediji za masovnu komunikaciju. Masovni mediji su institucije i zakonski
reguliran izvor informacija u kojem medijski struénjaci (novinari, urednici, snimatelji, spikeri,
tehnicari) uz tehnoloska sredstava proizvode razlicite sadrzaje koje prikazuju iz jednoga izvora
udaljenom i heterogenom auditoriju (ili ¢itateljstvu). Dakle, masovne medije odlikuje
periodi¢nost izlaZenja i urednicka djelatnost te raznolik sadrzaj, dok internet nije reguliran i ne

zaposljava ljude koji svakodnevno ureduju neki program ili sadrzaje* (Zgrablji¢ Rotar, 2016:
63).

Internet je velika platforma koja sadrzi razli¢ite medije, tako je, navodi Zgrablji¢ Rotar (2016):
Hinternet omogucio da tradicionalni mediji konvergiraju i dobiju nove vrijednosti na temeljima
starih odlika. Omoguceno je da vijesti stizu do korisnika u istom trenutku kad se dogadaj zbio.
Konvergirani su mediji, nastali na platformi interneta, novinski portali, radio na zahtjev,
televizija na zahtjev 1 sli¢ni koji omogucavaju korisnicima komunikaciju s medijem, ali jo§
uvijek imaju osnovne odlike masovnih medija — regulirani su zakonima, periodi¢no proizvode
medijske sadrzaje za publiku, imaju uredniStvo, zive od publike i oglasavanja. Velika razlika
novih medija je §to su promijenili paradigmu tradicionalne komunikacije jedan prema
mnogima u komunikaciju jedan prema jednome: e-mail, videoigre, blog i web komuniciraju

izravno sa svakim korisnikom* (Zgrablji¢ Rotar, 2016: 63).

,Novi novi mediji“, kao sto su: ,,Wikipedija, YouTube, Facebook, Twitter i druge drustvene
mreze, nastale su na platformi interneta® a Zgrablji¢ Rotar (2016) navodi kako im je ,,odlika
da su njihovi korisnici istovremeno i proizvodaci sadrzaja te da takvi mediji poCivaju na ideji
drustvene inteligencije koja oblikuje sadrzaje u toj komunikaciji mnogi prema mnogima*

(Zgrablji¢ Rotar, 2016: 64).



Zgrablji¢ Rotar (2016: 64) zakljuCuje kako ,,stalno nastaju jo§ noviji novi mediji koji nalaze
svoju veliku publiku, a upravo u podruc¢ju medija, dogodile su se mnogobrojne i nepovratne
promjene. Te promjene se moraju stalno istrazivati, analizirati i kriticki vrednovati u novim
nacinima proizvodnje medijskih sadrzaja jer digitalno doba je proizvelo novu publiku koja
treba nova znanja 1 vjestine za komunikaciju u sve atraktivnijim medijima koje nudi medijska

industrija“ (Zgrablji¢ Rotar, 2016: 64).

,U digitalnom vremenu publika nije viSe masovna publika koja prima informacije iz jednoga
izvora nego se sastoji od mnostva pojedinaca ili grupa sa specificnim interesima, ponasanjima
i navikama koriStenja medija. Nova publika je publika sasvim drugacijeg identiteta i
subjektiviteta, a klju¢ni pojam za razumijevanje nove publike je pojam interaktivnosti®, navodi
Zgrablji¢ Rotar (2016). Pojam interaktivnosti je prema Marshallu (2004) ,,jaka metafora kojom
se opisuje nova medijska kultura® (Marshall, 2004: 15), a Zgrablji¢ Rotar (2016) objasnjava
»hjezina je snaga u tome S§to oznacava zavrSetak modela tradicionalnog autoritarnog Sirenja

informacije kakav se poznaje da je bio putem tiska, radija i televizije* (Zgrablji¢ Rotar, 2016).

,,Odnos se nove publike prema medijima promijenio. Mediji poti¢u na razmisljanje, razgovor
1 akciju Sto se vidi po mnogim oblicima novih na¢ina komuniciranja s publikom omogu¢enim
u medijskim prostorima‘“ (Zgrablji¢ Rotar, 2016: 62). Slika 1. prikazuje kako se u javnoj
komunikaciji jedan dio korisnika koristi konvergiranim medijima (televizija ili radio na
zahtjev, portali), drugi dio tradicionalnim medijima (radio, tisak, televizija), dok se treci dio
koristi drustvenim mrezama. ,,Kao $to je prikazano, mediji ne funkcioniraju odvojeno u javnoj
komunikaciji, oni su u suodnosu i nadopunjavaju se u svojoj funkcionalnosti. Medijski
korisnici ne koriste uvijek sve medije, kao §to ni svi korisnici ne koriste sve medije. Dio njih
koristi samo dva oblika informiranja i komuniciranja, drugi dio koristi samo druStvene mreze
1 mozda televiziju, a najve¢i dio mozda najc¢eSce koristi samo jedan od mogucih nacina

komuniciranja“ (Zgrablji¢ Rotar, 2016: 62).
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Slika 1. Javna komunikacija.
Izvor: preuzeto u cijelosti: Josi¢, Lj. (2017)

Zgrablji¢ Rotar (2016: 62) pise kako je ,,ovakvu raznolikost medija i medijske komunikacije
omogucila komunikacijska tehnologija i digitalizacija. Internet kao nova platforma omogucio
je stvaranje konvergiranih medija — portala, televizije na zahtjev, radija na zahtjev. Oni su

donijeli raznolikost u medijski sustav* (Zgrablji¢ Rotar, 2016: 62).
2.3.1. TRADICIONALNI MEDIJI

,Novine su prvi medij masovne komunikacije u suvremenom poimanju te se ubrajaju u tiskane

medije kao $to su i plakat, knjiga, strip itd.* (Zgrablji¢ Rotar, 2005: 18).

Tisak podrazumijeva novine, knjige, stripove, a Jur¢i¢ (2017) navodi kako se upravo ,,novine
od drugih tiskanih izdanja razlikuju po informativnim sadrzajima, ucestalosti izlazenja,

placenim oglasima i reklamama“ (Jurci¢, 2017: 132).

,,Novine su namijenjene urbanoj publici i javnoj sferi te funkcioniraju kao potro$na roba.
Drustvena i ekonomska povijest novina donekle se razlikuje od zemlje do zemlje, ali je
zajednicko to $to novine funkcioniraju na osnovi prodaje tiskovina i reklama. Znaci, naklada
je zakon kojemu su podredeni svi drugi, a zutilo 1 senzacionalizam postaju pokretacka snaga i

nacin kako se postize i poboljSava tiraza“ (Zgrablji¢ Rotar, 2005: 18).



,Novine trebaju biti informativne, zabavne i sveobuhvatne, ali i atraktivne kako bi privukle
dovoljno Citatelja. Ipak, zele li novine ostati aktualan mediji i u 21. stolje¢u, morat ¢e mijenjati

uredivacku i izdavacku politiku* (Jur¢i¢, 2017: 132).

Radio je medij masovne komunikacije, a prema Zgrablji¢ Rotar (2005: 18), radio se temelji
,-ha tehnoloskim izumima telefona i telegrafa te zato ima sloZen nacin prijenosa informacija, a

odlikuju ga auditivni sadrzaji (govor i glazba) te vrlo raznoliki Zanrovi* (Zgrablji¢ Rotar, 2005:

18).

McQuail (1994) navodi kako ,,se jos donedavno moglo tvrditi da je za radio kao medij
karakteristi¢na kompleksna tehnologija rada i znanje razlicitih stru¢njaka, ali suvremena
tehnologija omogucila je mnoga jednostavnija rjeSenja“ (McQuail, 1994: 19, navedeno u
Zgrablji¢ Rotar, 2005: 17). Zato Rodman (1989) objasnjava kako se ,,u tome Krije opasnost, jer
¢e to povecati ve¢ izrazeni trend osiromasenja i predvidljivosti radijskih sadrzaja“ (Rodman,

1989: n.p.).

,»Ielevizija je audiovizualni medij vrlo sloZene tehnologije 1 vrlo sloZzene organizacije rada,
globalne prirode, kojemu je tesko postaviti nacionalnu granicu, jer kao kdd ne koristi samo
jezik (govor) nego 1 sliku, a ona je univerzalna. Zbog stalne opasnosti od politickog nadzora,
provodi se Siroka regulacija toga medija na medunarodnoj i na nacionalnim razinama“

(Zgrablji¢ Rotar, 2005: 17).

Kako je u medijskoj industriji zabava najzastupljenija, medijski kritiar i komunikolog
Postman (1986) navodi kako je ,,za televiziju zabava postala supraideologija, vrhunski zakon
za sve vrste diskursa“ (Postman, 1986, n.p.). 1ako je ,.televizija medij ugode, koji pruza zabavu,
zadovoljstvo i ispunjenje mnogih o¢ekivanja djeci i odraslima“ (Postman, 1986: n.p.), Postman
(1986) pise i o losem utjecaju koji televizija moze nanosi drustvu dok promovira zabavu. Prema
njegovu misljenju, ,.televizija, promovirajuci zabavu 1 ugodu, djelomi¢no unistava drustvo jer
degradira i obezvrjeduje ozbiljni javni diskurs te je ona samo jedan od mogucih oblika

drustvene kontrole nad pojedincima“ (Postman, 1986: n.p.).

Zgrablji¢ Rotar (2005) objasnjava kako ,,ugoda koju televizija promovira kao vrhunsko nacelo
1 prikazivanje nasilja na zabavan nacin degradira mnoge ljudske moralne i druStvene zakone i

pravila, ali i obezvrjeduje sam Zivot* (Zgrablji¢ Rotar, 2005: 17).
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2.3.2. NOVI MEDIJI

,Pojavom racunala, nove su tehnoloske podloge i sustavi omogucili rekonceptualizaciju
drustvene 1 kulturoloske komunikacije. Recepcija medijskih sadrzaja demokratizirana je i
individualizirana, povecan je broj mogucih formi komuniciranja (e-posta, web-stranice), sve je
vecéa brzina protoka informacije od izvora do primatelja, ali 1 brzina zastarijevanja informacije
te je istodobno s tim medijem posve i nepovratno izgubljeno povjerenje u medij kao pouzdan
izvor informiranja. Racunalo je potenciralo razumijevanje pojma medijske globalizacije, jer je

s njime svijet postao globalno selo* (Zgrablji¢ Rotar, 2005: 18-19).

Jurci¢ (2017) navodi da su ,,svi prethodno navedeni mediji podlozni zakonima trziSta, a noviji
mediji ¢ak 1 u veéoj mjeri. Tako su mediji postali i manipulatori, a indicije za medijske

manipulacije su sljedece:
e krace teme su trazenije, lakSe ih je prenijeti nego dulje i sloZenije informacije;
e povrsnost je lakSa od dubine sadrzaja;
e bizarno privlaci viSe pozornosti od uobicajenog;

e preko medija Salju se poruke o potrosnji kao primarnoj ljudskoj potrebi* (Jurci¢, 2017:

133).

Jur¢i¢ (2017) navodi, kako se moze ,,govoriti o komparativnim prednostima pojedinih medija
u odnosu na one druge. Tako je internet zasjenio novine, televiziju i radio, ali ipak nijedan
medij nije toliko nadmocan da bi drugoga iskorijenio. Publici je svaki medij zanimljiv jer je

svaki drugaciji i svaki zadovoljava odredene potrebe medijskih konzumenata* (Jurci¢, 2017:

132).

Svi se informiraju putem nekih medijskih platformi, a Jur¢i¢ (2017) navodi kako je tomu
najvise ,,pogodovao razvoj tehnologije, odnosno novih medija koji su omogucili konvergenciju
medija pa je tako vec¢ina tiskanih medija proSirena i na internetske portale. Mediji su se
komercijalizirali, njihova je glavna djelatnost oglasavanje, a reklame i medijska manipulacija
vrlo su izrazene. Cesto imaju veliku mo¢ i utjecaj na drustvo, a time i na pojedinca® (Juréié,

2017: 128).
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,,Glavni je zadatak medija prenosenje informacija $iroj javnosti i zato su duboko ukorijenjeni
u sve drustvene aspekte. Razvojem tehonlogije i tehnoloSke baze medija, usporedno su se
razvijale i mogucnosti za napredak u smislu komunikacija i komunikacijskih vjestina preko
medijskih kanala, a upravo rezultat razvoja medija u proSlome stolje¢u osjeca se u
suvremenome drustvu, a mediji su svoje djelovanje prosirili, ali i usmjerili na sve drustvene

strukture* (Jurcic, 2017: 128).

2.4. DRUSTVENI MEDIJI I DRUSTVENE MREZE

»Internet je globalna mreza, vrhunske brzine u protoku informacija, povezana mrezom
racunala. To je komunikacijski dogadaj ovoga stoljeca, a utjecao je na promjenu stila zivota i
nacéina miSljenja komunikacije i tako potvrdio McLuhanovu tezu da svaki novi medij mijenja

ljudsku svijest™ (Zgrablji¢ Rotar, 2005: 18).

Kako uglavnom djeca koriste internet, Selwyn (2003) navodi da ih cyberkriticari zato ,,smatraju
novom komunikacijskom generacijom, koju bi tehnologija mogla determinirati u razvoju*
(Selwyn, 2003: 351). Zgrablji¢ Rotar (2005) pise kako ,,drugi pak oduSevljeno isticu da je
racunalo djecji stroj ili da su djeca epicentar informacijske revolucije, pocetak digitalnog

svijeta“ (Zgrablji¢ Rotar, 2005: 18).

Prema definicijama iz raznih rje¢nika i knjiga, Lehmann (2024: 5) navodi kako se sugerira da
su ,,druStveni mediji®, tj. ono $to nazivamo ,,novi mediji“, ustvari mediji isporuceni digitalno,
pomocu racunalne tehnologije 1 interneta, dok su ,stari mediji* ili ,tradicionalni mediji®,

televizija, tisak i radio.

Kada se ispituje kako znanstvenici, akademske institucije, profesionalci iz industrije definiraju
pojam drustvenih medija, Lehmann (2024: 5) objasnjava kako se nastavlja trend opisivanja kao
,hovih medija®, s naglaskom na rijeci i izraze kao $to su ,,utemeljen na internetu®, ,,online*,
»Web 2.0% ,web-stranice, ,elektronicka komunikacija® 1 ,,virtualne zajednice”, medu

ostalima.

Prema Luttrell i Wallace (2021: 5), ,,drustveni mediji mogu se smatrati oblicima elektronicke
komunikacije putem kojih korisnici stvaraju online zajednice za dijeljenje informacija, ideja,

osobnih poruka i drugog sadrzaja putem drustvene sfere”.

12



Iako mnogi definiraju drustvene medije kao one koji se odvijaju online, prema Lehmann
(2024), ,,vrijedno je napomenuti i vazno je istraziti druge perspektive koje sugeriraju da ,,stari

mediji mogu biti drustveni i da se trebamo usredotociti na motiv* (Lehmann, 2024: 5).

,,Dustveni mediji Su praksa ili skup praksi za drustveno koristenje medija“ (Humphreys, 2016:
1). Drustveni mediji, navodi Humphreys, ne ovise o digitalnoj komunikaciji, §to znaci da se
ona ne odvija samo online i moze se odvijati putem ,,starih medija“, kao Sto su radio i tisak. Na
primjer, slusatelji radija koji zovu radio postaju kako bi izvijestili o nesre¢i na autocesti ili
Citatelji prvih novina koji piSu svoje vijesti na praznim zadnjim stranicama koje su potom
proslijedene drugim ¢itateljima. Nije bitan medij, nego njegova uporaba (Humphreys, 2016: 1-
7).

,Drustveni mediji su poput najvece koktel zabave na svijetu, gdje ljudi mogu slusati druge
kako pricaju i pridruziti se razgovorima s drugim ljudima o bilo kojoj temi po vlastitom izboru*
(Kerpen, 2019: 6). Kerpen (2019) takoder iznosi argument da dok ,,stari mediji“, poput knjiga,

obi¢no ukljucuju jednosmjernu komunikaciju, oni takoder imaju moguénost biti ,,drustveni.

Kako bi se shvatilo zna¢enje pojma drustvenih medija, potrebno ga je razlikovati od drustvenih
mreZa, tako Cohen (2009) objasnjava klju¢nu razliku ova dva pojma te navodi kako je pogresno
smatrati ih sinonimima te da se ,,glavna razlika krije se u tome §to su drustveni mediji iskljucivo
namijenjeni prenoSenju, prikazivanju sadrzaja drugim korisnicima dok su drustvene mreZe alat

za povezivanje s drugim korisnicima“ (Cohen, 2009: n.p.).

Tomi¢ (2016) tako navodi da je ,,potrebno razlikovati razne vrste drustvenih medija kao $to su
wiki, podcasting, blog i online forumi. S druge pak strane, druStvene mreze su najpopularniji

alat za koriStenje interneta* (Tomi¢, 2016: n.p.).

Boyd i Ellison (2008) su definirali obiljezja drustvenih mreza, navodeci da su ,,drustvene mreze
servisi na kojima korisnici mogu izraditi (polu)javni ili javni profil, artikulirati popis korisnika
s kojima su povezani, pregledavati vlastiti popis veza, ali i popise koje su stvorili ostali ¢lanovi
tog istog sustava. Korisnici sami odreduju svoje stajaliSte unutar mreZe odnosa, profil ih
smjeSta u kontekst odnosa ve¢inom kako bi se otkrili zajednicki interesi, odnosno veze* (Boyd

i Ellison, 2008: 211).
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2.4.1. NASTANAK | RAZVOJ DRUSTVENIH MEDIJA I MREZA

Prema Cohenu (2009), Arpanet je bio preteca druStvenih mreza i medija, omogucujuci

korisnicima stvaranje sadrzaja i demokratizaciju informacija.

Prema Kirkpatrick (2012), Usenet, osnovan 1979., predstavlja jedan od najstarijih internetskih
servisa, dostupan korisnicima za objavljivanje poruka u tematskim grupama. Tijekom
osamdesetih godina 20. stoljeca, pojavili su se Mintel, American Online i Prodigy, kao prvi
pokusaji popularizacije internetske komunikacije. U devedesetima je u SAD-u, AOL servis
postao dominantan, nudeéi korisnicima moguénost kreiranja korisnickih imena pri
komunikaciji s drugima. Razvojem World Wide Weba, servisi kao ,,TheGlobe, Geocities i
Tripod“ su omogucili postavljanje osobnih stranica povezanih s drugima unutar servisa.
Kasnije su se pojavili Match.com, usmjeren na dogovaranje spojeva, te Classmates.com za

pronalazenje biv§ih skolskih kolega, koriste¢i stvarna imena (Kirkpatrick, 2012: n.p.).

Pojavom servisa sixdegrees.com, 1997. godine, zapocelo je doba drustvenih medija kakvo se
danas poznaje, navodi Kirkpatrick (2012). ,,Bio je to prvi internetski projekt koji je pokusao
povezati i identificirati skup odnosa medu stvarnim osobama koriste¢i njihova stvarna imena.
Do 1999. godine, servis je privukao preko 3,5 milijuna registriranih korisnika, ali osnivac je
priznao da se pojavio prerano s obzirom na tadaSnje tehnoloSke mogucénosti, posebno

nedostatak opcije za dodavanje fotografija“ (Kirkpatrick, 2012: n.p.).

,Godine 1999., nastale su web-stranice s ograni¢enim funkcijama, ciljane prema odredenim
etnickim skupinama poput BlackPlanet, Asian Avenue 1 MiGente. Sljedece godine, to¢nije 1.
sijeCnja 2000., Svedska drustvena mreza LunarStorm je osnovana, pruzajuéi opcije poput:
friends list (hrv. popis prijatelja), guestbook (hrv. knjiga posjetitelja) i diary page (hrv.
dnevnik). Nakon toga, 2001. godine, popularni korejski servis Cyworld je omoguéio drustveno

umrezavanje“ (Boyd i Elisson, 2008: n.p.).

Krajem 2001. godine, navodi Kirkpatrick (2012), ,,Adrian Scott je osnovao druStvenu mrezu
pod nazivom Ryze, koja je bila usmjerena poslovnim ljudima* (Kirkpatrick, 2012: n.p.). Cilj
je bio omoguciti korisnicima da unaprijede svoje poslovne mreZze i kvalitetu poslovnog Zivota.
Iako Ryze nije postala Siroko popularna drustvena mreza, posluZila je kao platforma za razvoj

buducih mreza ,,poput Friendstera i LinkedIna“ (Kirkpatrick, 2012: n.p.).
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Pocetom 2003., prema Boyd i Elisson (2008), Jonathan Abrams pokrec¢e drustvenu mrezu
Friendster, ciljaju¢i obi¢ne korisnike da pronadu nove, zanimljive kontakte preko prijatelja
svojih prijatelja. Drustvena mreza vrlo brzo postaje popularna, s nekoliko milijuna korisnika u
samo nekoliko mjeseci, ali servis je postao prespor zbog velikog broja korisnika, Sto je
rezultiralo dugim vremenom ucitavanja stranica. ,,Pojavili su se 1 problemi s laznim profilima,
koje je Abrams odlucio ukloniti, naglaSavaju¢i vaznost stvarnog identiteta na drustvenim

mrezama““ (Boyd i Elisson, 2008: n.p.).

Sredinom 2003. godine, osnovan je LinkedIn. Prema Cohenu (2009), osniva¢ Reid Hoffman je
shvacao vaznost mogucnosti dijeljenja poveznica ili ¢lanaka koje korisnici smatraju
zanimljivima te je nastojao druStvenu mrezu prilagoditi trendovima, $to je klju¢ni razlog
uspjesnosti do danas. lako je LinkedIn drustvena mreza za poslovne svrhe, ne smatra se dijelom

kategorije druStvenih medija (Cohen, 2009: n.p.).

Drustvenu mrezu MySpace, pokrenuli su 2003. godine Tom Anderson i Chris DeWolfe, a
prema Christakisu i Fowleru (2010: 11), namjera je bila privlacenje korisnika koje je Friendster
izbacio s mreze, poznate kao ,,laznjake*. Friendster korisnici su potaknuli jedni druge da
prijedu na MySpace, $to je dovelo do brzog rasta broja korisnika. Glavni koncept MySpace-a
bio je omoguciti korisnicima stvaranje identiteta kakav god Zele, a brzi uspjeh MySpace-a lezi
u prilagodbi trendovima, rastu¢em broju korisnika 1 pojavi digitalnih kamera. Osnivaci su
uskoro poceli promovirati MySpace medu glazbenim grupama i njithovim oboZavateljima,
postavljajuci ga kao glavno sredstvo promocije u glazbenoj industriji, §to je privuklo tinejdzere

i druge korisnike.

,Facebook je jedna od najpopularnijih drustvenih mreZa danasnjice, koja je uvela nove nacine
komuniciranja i forme drustvenosti, kao i nove obrasce ponasanja i drustvenog povezivanja*
(Kusi¢, 2010: n.p.). Boyd i Ellison (2008) navode kako je Mark Zuckerberg pokrenuo online
drustvenu mrezu Facebook 2004. godine za vrijeme studiranja na Sveucilistu Harvard. Mreza
je pocela kao ,,Thefacebook® i bila je dostupna samo studentima Harvarda s e-mail adresom
koja sadrzi domenu harvard.edu. Prema Grbavac 1 Grbavac (2014) koncept druStvene mreze
Facebook proizlazi iz ideje ,,povezivanja ljudi koji se ve¢ poznaju u stvarnom zivotu‘ i pruza
mogucénost socijalizacije i povezivanja s prijateljima, obitelji i osobama koje su im bliske. Ono
Sto je pocelo kao ideja da se studenati s Harvarda povezu, postalo je ,,globalni fenomen koji je
nadmasio ocekivanja osnivaca. Facebook je danas najposjecenija druStvena mreza na svijetu,

na kojoj korisnici koriste svoja stvarna imena 1 dijele autenti¢ne informacije. Njegova
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popularnost utjecala je na razvoj trziSta, razmjenu informacija i nacine komunikacije medu

korisnicima“ (Grbavac i Grbavac, 2014: n.p.).

Pocetkom 2005. godine, navode Cheng, Dale i Liu (2008), pokrenuo se novi oblik medija -
drustveni medij YouTube, utemeljen od strane Chada Hurleya, Stevea Chena i Jaweda Karima.
YouTube je jedan od najpopularnijih internetskih servisa koji omogucuje razmjenu ,,video
sadrzaja, a korisnici mogu postavljati 1 pregledavati videozapise, bez obzira jesu li registrirani
ili ne* (Cheng, Dale i Liu, 2008: n.p.). Prema pravilima koriStenja na YouTube stranici (2024)
pise da ,registrirani korisnici mogu objavljivati vlastite videozapise za koje imaju autorska
poput radija ili televizije. Prvobitno je sluzio za promicanje anonimnih filmskih autora i
glazbenika, ali danas ima i ulogu promoviranja poznatih glazbenika, politi¢ara i javnih osoba*
(YouTube, URL.: https://about.youtube/, pristup: 28.05.2024).

Twitter druStvenu mrezu je osnovao Jack Dorsey 15. srpnja 2006. godine, a prema Grbavac i
Grbavac (2014), koncipiran je kao platforma za slanje kratkih poruka i vijesti nazvanih tweets,
prema imenu same mreze (Grbavac i Grbavac, 2014). Korisnici koriste Twitter kako bi
obavijestili druge o trenutnim dogadajima u svojim Zivotima ili u svijetu, a isto tako mogu
odabrati tko ¢e vidjeti njihove tweetove (Twitter, 2024). Elon Musk je 2022. godine kupio
cijelu Twitter tvrtku te je kao vlasnik Twittera otpustio polovicu radnika tvrtke i dopustio
korisnicima kupnje plave kvacice za 8 dolara mjesecno, koju je Twitter prije davao znacajnim
korisnicima. Osim toga, raspustio je Twitterovo tijelo za moderiranje sadrZaja 1 vratio mnoge
zabranjene raCune, kao i onaj bivSeg predsjednika SAD-a Donalda Trumpa, koji je bio
suspendiran nakon napada na americki Kapitol 6. sije¢nja 2021. Prihodi od oglasavanja naglo
su pali jer su mnoge tvrtke povukle svoje oglasi s platforme. Musk je promijenio ime tvrtke iz
Twittera u X u srpnju 2023. (Britannica, URL: https://www.britannica.com/topic/ByteDance,
pristup: 28.05.2024).

Instagram, aplikacija pokrenuta u listopadu 2010. godine od strane osnivaca Kevina Systroma
i Mikea Kriegera, a prema Willers i Schmidt (2017), danas je besplatna platforma za dijeljenje
i obradu fotografija na drustvenim mrezama. Omogucuje jednostavno dijeljenje svojih osobnih
trenutaka s pratiteljima iz cijeloga svijeta. Pojava Instagrama dovela je do popularnosti
»influencera®, osoba s velikim brojem pratitelja koje utjecu svojim objavljenim sadrzajem na
svoje pratitelje tako da ih ,,potaknu na kupnju nekih proizvoda, na neka razmisljanja ili

promjenu stavova“ (Willers i Schmidt, 2017: n.p.). ,,Danas je Instagram postao jedan od
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vodec¢ih medija u poslovnom svijetu za oglaSavanje, prodaju i promociju* (Instagram, URL.:

https://about.instagram.com/, pristup: 28.05.2024).

Prema Utz, Muscanell i Khalid (2015), ,,Snapchat je prva mreza koja je implementirala opciju
automatskog brisanja fotografija nakon 24 sata ili nakon S$to ih je primatelj vidio, pruzajuci
korisnicima viSu razinu privatnosti“ (Utz, Muscanell i Khalid, 2015; n.p.),. Dodatak
raznovrsnih filtera Cini fotografije zanimljivima, pretvara korisnike u likove iz animiranih
filmova ili mijenjaju¢i njihov glas u video isjeccima. Takoder, platforma omogucuje
personalizaciju vlastitog emotikona koji moze odrazavati korisnika, te ih korisnici mogu
proslijediti svojim ,,prijateljima kao naljepnice koje prikazuju njihovo emocionalno stanje*
(Snapchat, 2024, URL. https://snap.com/en-US, pristup: 28.05.2024).

2.4.2. UTJECAJ DRUSTVENIH MEDIJA I MREZA

Zagovaratelji interneta, navodi Keen (2017), ,,predstavljaju ga kao pozitivnu spregu te kulturni
i ekonomski dobitak za milijarde korisnika“ (Keen, 2017: n.p.). Upravo Keen (2007) kritizira
kako utjecaj drustvenih medija i interneta dovodi ,,do kreiranja mladenacke kulture digitalnog
narcizma, a da se nastavnicki autoritet potkopava internetskim bazama znanja otvorenog tipa
poput Wikipedije te da je YouTube generacija sve viSe zainteresirana za samoizrazavanje, a ne

za ucenje o vanjskom svijetu® (Keen, 2007: n.p.).

,,Revolucija izazvana pojavom web 2.0. dovela je do sloma autoriteta u kulturi* (Keen 2007:
n.p.), stoga Keen (2017), pojasnjava kako je ,,pojava interneta klju¢an razlog za sve vece razlike
izmedu bogatih i siromasnih, iscrpljivanja srednje klase, zatvaranja brojnih radnih mjesta kao
I pojave monopolista poput Amazona i Googlea“ (Keen, 2017: 10). Keen (2017) naglasava da
,drustvene mreze poput Facebooka, Twittera i kompanije Google koriste naSe informacije koje
prodaju oglasiva¢ima. Te mreze zele nase intimne informacije i preferencije kako bi prikupljale

velike koli¢ine podataka koje prodaju bez naseg pristanka“ (Keen, 2017: 139).

,»Internet je trebao pomoc¢i u ostvarivanju vece transparentnosti i demokrati¢nosti, ali umjesto
toga omogucio je vladavinu rulje* (Keen, 2017: n.p.). ,,Revolucija web 2.0 zapravo donosi
povrSne opservacije o svijetu, a ne duboku analizu; kreStavo misljenje prije nego utemeljeni
sud. Informacijski se posao preobrazio, uz pomo¢ interneta, u obi¢nu galamu stotina milijuna

blogera koji istovremeno govore o0 sebi“ (Keen, 2007: 31).

17


https://about.instagram.com/
https://snap.com/en-US

,,Pojavom interneta su nastale nove vrijednosti, novi sporovi, nova bogatstva i elite, nove
oskudice, ali ono najvaznije pojavila se nova ekonomija. Iako kreatore sadrzaja na drusStvenim
medijima nije zanimao novac, njihove tvorevine su promijenile ekonomsku svakodnevnicu.
lako se moze tvrditi kako je nastanak interneta najveci kooperativni pothvat u povijesti
covjeCanstva, ne smije se zaboraviti da je njegovim nastankom stvorena nova vrsta

kapitalizma“ (Keen, 2017: n.p.).

Keen (2007) pise kako ,,MySpace, YouTube ili razni blogovi ne moraju izravno utjecati na
narusavanje sustava vrijednosti nase kulture®, ali Keen (2007) dalje navodi kako ,,anonimna,
nesputana priroda medija koju stvaraju korisnici, dezinformira mladeZ i naruSava tradiciju
gradanskog sudjelovanja te ugrozava individualna prava pojedinca na privatnost i smanjuje

osjecaj za osobnu odgovornost™ (Keen, 2007: 14).

,Pojavom drustvenih medija doslo je do poravnanja kulture te su se izbrisale jasne granice
izmedu tradicionalne publike i autora, stru¢njaka i amatera, kreatora 1 potrosaca‘ (Keen, 2007:
18). Za generaciju Y, Keen (2007) objasnjava kako je ,,svako postavljanje sadrZaja na web
samo jedna u nizu verzija necije istine, a svaka fikcija joS jedna verzija ¢injenice neke druge

osobe* (Keen, 2007: n.p.)

Christakis i Fowler (2010) objasnjavaju kada korisnici postanu ,,dio drustvene mreZe, postaju
dio necega veceg od njih samih, odnosno postaju povezani. Vrijednost drustvenih mreza lezi u

tome §to im pomaZzu posti¢i nesto $to ne bi mogli posti¢i sami (Christakis i Fowler, 2010:

n.p.).

Keen (2007) zakljucuje da nam ,,internetska revolucija umjesto zajedniStva, kulture i znanja
donosi sadrzaj anonimnih izvora, oduzima naSe vrijeme i oslanja se na nasu lakovjernost*
(Keen, 2007: n.p.). Takoder, Keen (2017) navodi ,.kako drustveni mediji umjesto renesanse
poticu kulturu voajerizma 1 narcisoidnosti, gdje je selfie u srediStu, umjesto vece raznolikosti

poticu elitizam te umjesto da usrecuju, pojacavaju gnjev (Keen, 2017: n.p.).

3. DRUSTVENA MREZA TIKTOK

,, TIKTOoK je novija drustvena mreza koja je vrlo brzo dosegla razinu najpopularnijih drustvenih
platformi. U rujnu 2016. godine kineska tehnoloska tvrtka ByteDance pokrenula je aplikaciju
pod nazivom Douyin, koja je vrlo brzo prikupila 100 milijuna korisnika i milijarde pregledanih

videa dnevno. Zbog ovako velikog uspjeha, vlasnici tvrtke su se zainteresirali za istrazivanje
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medunarodnog trziSta te je godinu dana nakon, kupnjom usluge Musical.ly, stvoren TikTok*
(Smith, 2021: 3). O ovom uspje$nom projektu piSe Dilon (2020) koji navodi da se za
,Instagram moze re¢i kako je vodeca platforma za objavu fotografija, dok TikTok s druge
strane nosi titulu najatraktivnije i ujedno najkreativnije platforme za kreiranje kratkih, zabavnih
ili edukativnih vrsta videozapisa“ (Dilon, 2020: 136).

Geyser (2024) pise kako je TikTok u pocetku predstavljen kao platforma za dijeljenje kratkih
videozapisa, posebno za snimke plesnih pokreta, a kasnije je evoluirao u sveobuhvatnu
videouslugu namijenjenu raznolikoj publici s razli¢itim opcijama sadrzaja. Korisnici TikToka
danas prenose videozapise koji sadrze raznolik sadrzaj kao Sto su ples, kuhanje, izvodenje

madionicarskih trikova, igranje s kuénim ljubimcima 1 repriza komi¢nih skeceva.

Godine 2020., za vrijeme pandemije COVID-19, ljudi su diljem svijeta morali biti u izolaciji
te su trazili nove izvore zabave. Najbolji pokazatelj toga se vidi na grafickom prikazu 1. koji
pokazuje tromjesecni prikaz preuzimanja TikTok aplikacije. Upravo iz tog razloga Gomez
(2021) navodi kako ,,TikTok dozivljava svoj vrhunac 2020. godine kada globalno prelazi preko
2,6 milijardi preuzimanja i time postaje aplikacija s najvise preuzimanja u godini“ (Gomez,

2021: n.p.).

Graficki prikaz 1. Tromjesecni prikaz preuzimanja TikTok aplikacije od 2017. do 2024. (milijuni)

300
250
200
150
100

50

Izvor: preuzeto u cijelosti (Igbal, 2024)
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3.1.1. POVIJEST TIKTOKA

Geyser (2024) navodi kako je pri¢a o TikToku, prica o dvije strane svijeta. Na Zapadu su
tinejdzeri odrastali uz druStvenu mrezu Musical.ly, dok su na Istoku uz Douyin, sve do 2018.

godine, kada su se ove dvije aplikacije udruzile pod jednim nazivom - TikTok.

Prema Britannici (2024) obje aplikacije potjecu iz Kine, a Musical.ly su osnovali Alex Zhu i
Luyu Yang u Sangaju 2014. godine. Prvi pothvat osniva¢a bio je osmisljen kao platforma na
kojoj se trebalo online uéiti putem kratkih videozapisa (3-5 minuta), ali to nije privuklo
dovoljno interesa da bi bilo odrzivo. Zato su prenamijenili aplikaciju na sektor zabave i odlucili

stvoriti platformu koja ukljucuje video i glazbu.

Geyser (2024) objasnjava kako su u pocetku aplikaciju Musical.ly predstavili u Kini i SAD-u.
Medutim, americki tinejdzeri su najvise primijetili Musical.ly, snimjauci videa na kojima
sviraju glazbu. Tako je do srpnja 2015. godine, Musical.ly izgradio znatan broj sljedbenika i

nadmasio Facebook, YouTube i Instagram na listi popularnosti iOS-a.

,,U srpnju 2016. godine Muscial.ly je dozivio zna¢ajnu inovaciju, uvodenjem Live.ly, platforme
za livestreaming, koja je mladim talentiranim izvodac¢ima omogudila prijenos nastupa uzivo.
Jedan od razloga uspjeha Musical.lyja bio je taj Sto su uspjeli pridobiti velike glazbene
kompanije kao i Warner Music Groupom, s kojima su 2016. godine sklopili ugovor,

licencirajuci njihovu glazbu za koristenje u aplikaciji. (Geyser, 2024: n.p.).

Britannica (2024) pise kako je ,,u rujnu 2016. godine, kineska tvrtka Bytedance predstavila
svoju aplikaciju - Douyin, aplikaciju koja je u godinu dana imala 100 milijuna korisnika, koji

su gledali vise od milijardu videa dnevno* (Britannica, 2024).

Prema Geyser (2024), Bytedance je proSirio svoju aplikaciju na medunarodnoj razini u rujnu

2017., ali je promijenio naziv u TikTok za medunarodno trziste, zadrzavsi ime Douyin u Kini.

,Kako bi se prosirili na americko trziste, Bytedance je kupio Musical.ly 9. studenog 2017. za
neobjavljenu svotu. Spojili su postojece racune iz oba programa, ali su ih konsolidirali u jednu
aplikaciju, kojoj su dali ime TikTok. Izvorna kineska verzija TikToka, Douyin, zadrzana je kao
zasebna aplikacija u Kini jer jo§ uvijek ima viSe od 300 milijuna aktivnih korisnika mjese¢no*
(Geyser, 2024: n.p.).
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Igbal (2024) navodi da je dvije godine za redom (2020. i 2021.) TikTok aplikacija najvise
preuzimana, $to se jasno vidi na grafiCkom prikazu 2. Vrhunac je bio u prvom tromjeseéju
2020., gdje je prikupio rekordnih 318 milijuna preuzimanja izvan Kine, §to je najveci broj
tromjeseCnih preuzimanja ikada. TikTok je globalno prisutan u vise od 150 zemalja, s bazom
korisnika od viSe od 1 milijarde. Samo u Sjedinjenim DrZavama preuzet je preko 210 milijuna

puta.

Graficki prikaz 2. Broj korisnika TikToka i ostalih drustvenih mreza 2024. godine (milijarda
korisnika)

Facebook

YouTube

WhatsApp

Instagram

TikTok

WeChat

Reddit

Snapchat

Q0

Pinterest

Twitter

LinkedIn

0 05 10 15 20 25 30 35

Izvor: preuzeto u cijelosti (Igbal, 2024)

D'Souza, Margaret i Velasquez (2024) navode kako je TikTok, kao i mnoge druge kineske
aplikacije, zabranjen u Indiji od sredine 2020. godine jer je proglasen kao opasnost za
suverenitet nacije. Taj je potez doSao usred rastu¢ih napetosti izmedu dviju nacija. TikTok je
takoder zabranjen u Banglade$u, a nakratko je zabranjen u Indoneziji zbog ,,pornografije,
neprikladnog sadrzaja i bogohuljenja®, ali je zabrana poniStena tjedan dana kasnije nakon $to
je tvrtka obecala da ¢e ukloniti sav nepozeljan sadrzaj s platforme 1 uspostaviti lokalni ured za

pracenje i dezinfekciju sadrzaja.

Prema Saveznoj komisiji za trgovinu (FTC) (2019), u veljaci 2019. TikTok je platio 5,7
milijuna dolara u SAD-u za rjeSavanje optuzbi da je tvrtka nezakonito prikupljala osobne
podatke od djece. Bila je to najveca gradanska kazna koju je Savezna komisija za trgovinu

(FTC) ikada izrekla u slu¢aju povrede privatnosti djece.
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Figliola (2023) navodi da je 2020. godine tadasnji predsjednik SAD-a Donald Trump javno
napao TikTok, prijete¢i da ¢e ga zabraniti u SAD-u jer bi Komunisticka partija Kine mogla
koristiti prikupljene podatke za $pijuniranje gradana SAD-a. Zahtijevao je da se TikTok proda
interesima SAD-a kako bi se uklonila prijetnja. RjeSenje je bilo da TikTok u SAD-u bude
odvojen od kineskog vlasnika ByteDance pa bi tako predlozeni dogovor stvorio novu tvrtku,
TikTok Global. Oracle bi posjedovao 12,5% udjela u tvrtki i postao njen pruzatelj usluga
oblaka u SAD-u, a Walmart je privremeno pristao kupiti 7,5% udjela u TikTok Globalu, dok
bi preostalih 80% ostalo u vlasnistvu ByteDancea, medutim dogovor je propao 2021 (Figliola,
2023).

Fung (2024) pise kako je 2022. godine u Predstavnickom domu i Senatu SAD-a uveden
dvostranacki zakon kojim se zabranjuje TikTok, a na kraju je zakon proSao oba doma i
predsjednik Biden ga je potpisao 24. travnja 2024. Zakon bi ustvari zabranio TikTok u SAD-u

osim ako ga njegova mati¢na tvrtka, ByteDance, ne proda u roku od godinu dana.

U meduvremenu Europska komisija (2024) je u veljaci 2024. otvorila sluzbeni postupak kako
bi istrazila je li TikTok prekrsio Zakon o digitalnim uslugama (DSA) Europske unije u pogledu
,zastite maloljetnika, transparentnosti oglasavanja, pristupa podacima za istraZivace, kao 1

upravljanja rizikom od zaraznog dizajna i stetnog sadrzaja“.
3.1.2. KARAKTERISTIKE DRUSTVENE MREZE TIKTOK

D'Souza, Margaret i Velasquez (2024) objasnjavaju kako je TikTokov video format u trajanju
kratke forme ,,pogodan za zabavu, medutim, sve se viSe koristi za infozabavu. TikTokeri koji
steknu stalnu publiku na TikToku, najcesce objavljuju isjecke vezane uz ljepotu, modu, osobne
financije te kuhanje, a format se sve vise koristi za promicanje i prodaju proizvoda“ (D'Souza,

Margaret i Velasquez, 2024: n.p.).

Marketing se na TikToku razvija svakoga dana, a Geyser (2024) navodi kako zbog visoke
razine angazmana na ovoj platformi, mnogi brendovi koriste TikTok za podizanje svijesti o
brendu 1 povezivanje s mladom publikom. Upravo za ove visoke razine angazmana zasluZan je
TikTok algoritam, sustav koji odlucuje koje ¢e videozapise prikazati korisnicima na njihovom
For You Page sucelju, ovisno o njihovim individualnim preferencijama. Drugim rijecima,

sustav je taj koji odreduje koje videozapise korisnici zele vidjeti, navodi Geyser (2024).
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Influencer Marketing Hub (2024) pise kako je For You Page, odnosno sucelje korisnika
TikToka visoko personalizirano za svakog pojedinog korisnika, a dva korisnika nece vidjeti
potpuno isti sadrzaj. To znaci da se vrste videozapisa koje korisnici gledaju mogu promijeniti
ovisno o preferencijama i stanju uma. TikTok algoritam ¢e brzo uociti promjene u ponasanju i

preporuciti najprikladniji sadrzaj u datom trenutku.
Geyser (2024) navodi da su ovo ¢imbenici koji utjecu na TikTok algoritam:
1. Korisnicke interakcije

TikTok algoritam vrlo je sli¢an algoritmu Instagrama jer takoder pridaje ozbiljnu tezinu
interakciji korisnika na platformi. Drugim rijeima, promatra kako se korisnici ponasaju na
platformi kako bi shvatio §to bi im se moglo svidjeti. Razmatra klju¢ne podatkovne signale kao
Sto su: videozapisi koji se svidaju korisnicima, videozapisi koje korisnici dijele, ra¢uni koje
prate, sadrzaj koji stvaraju, komentare koje objave, videozapisi koje dodaju u svoje favorite,
kreatore koje skrivaju i videozapise koje oznacavaju kao ,,ne zanimaju me*. Kako bi dodatno

suzio interese, TikTok takoder uzima u obzir koliko je korisnik videozapisa pogledao.
2. Video informacije

Osim aktivnosti, TikTok uzima u obzir i informacije o videozapisu kako bi identificirao temu
i zatim procijenio koji bi videozapisi zanimali korisnike. Cesto gleda detalje kao §to su: opisi
za identifikaciju svih klju€nih rije¢i koje bi mogle informirati algoritam o ¢emu se radi u
sadrzaju, hashtagovi za kategorizaciju sadrzaja 1/ili informiranje algoritma o ¢emu se radi u
videu, audio kao §to su zvukovi 1 pjesme za prepoznavanje trendovskog audio sadrZaja i

njegovo posluzivanje Siroj publici.
3. Postavke uredaja i ratuna

TikTok takoder uzima u obzir postavke korisni¢kog uredaja i racuna, iako ne na istoj razini kao
aktivnosti korisnika i1 video informacije. Koristi te ¢imbenike viSe kao nacin optimizacije
izvedbe, a neke od postavki uredaja i racuna koje TikTok razmatra su; tip uredaja, postavke

zemlje i jezika.

TikTok algoritam ne pokazuje sadrzaj za koji su korisnici izrazili nezainteresiranost. Prema

Geyseru (2024) to znaci da TikTok algoritam nece preporuciti sadrzaj koji su korisnici ve¢
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gledali, spam sadrzaj, duplicirani sadrzaj, sadrzaj koji je oznaCen kao ,ne zanima me* i

potencijalno Stetan/uznemirujuci sadrzaj.

Influencer Marketing Hub (2024) pise savjete kako postati viralan i u¢initi da TikTok algoritam
radi za korisnike jer razumijevanje algoritma omogucuje korisnicima i robnim markama da

prosire svoj doseg putem TikToka. Savjeti su:
1. Usredotociti se na supkulturu/nisu

Buduéi da tema ima tezinu u algoritmu TikToka, vazno je dosljedno stvarati sadrzaj u
relevantnoj nisi. Ovo je priliéno jednostavno za robne marke jer ve¢ imaju proizvode i
definirane industrije. Potrebno je samo otkriti koje su vrste sadrzaja popularne u tim

industrijama i niSama i njihovog koriStenja za inspiriranje TikTok strategije sadrzaja.
2. Snimati kratke videozapise

Algoritam TikToka daje tezinu tome hoce li korisnici pogledati cijeli video ili ne. lako TikTok
omogucuje izradu videozapisa do 10 minuta, potrebno je snimati puno krace trajanje

videozapisa kako bi korisnici dosli do veée stope dovrSenosti videozapisa.
3. Neka se prvih nekoliko sekundi ra¢una

S kratkim rasponom pozornosti, ljudi ¢e brzo krenuti na sljede¢i videozapis ako ih prvih
nekoliko sekundi ne ocara. Potrebno je u prvih 2-3 sekunde videozapisa privuéi publiku

pomocu preklapanja teksta, vizualnih elemenata 1 zvuka te izrezati sve nepotrebne dijelove.
4. KoriStenje popularnih hashtagova

Kori$tenje popularnih hashtagova izvrstan je nacin za poboljSati svoje Sanse da se video pojavi

na For You sucelju relevantnih korisnika.
5. Koristenje popularnih audiozapisa

Potrebno je u videozapisima koristiti popularne pjesme i1 zvukove. Prema izvjeS¢u TikToka
(2021) 68% korisnika TikToka bolje pamti marku kada u svom videu Kkoristi pjesmu koja im
se svida. Osim toga, 58% korisnika se osjeca snaznije povezano s robnom markom, dok je 62%
viSe znatiZeljno nauciti o robnoj marki. Brendovi ¢ak mogu stvoriti vlastiti zvuk i pokusati ga

dovesti u trend kako bi stekli dodatnu vidljivost.
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6. Neka opisi budu relevantni i1 privlacni

Potrebno je koristiti opis za umetanje relevantnih kljucnih rijeci, ali paziti da se ne puni samo
nasumic¢nim kljuénim rije¢ima. Kljucne rijeci treba koristiti prirodno kao dio fraze ili reenice

kako bi privukli svoje gledatelje i potaknuli ih da se angaziraju u videozapisima.

4. GENERACIJA Z

Kako bi se moglo razumjeti komuniciranje Z generacije, potrebno je proucavati i razumjeti
motive i drustvena obiljezja ove generacije. Kao i kod svake generacije, postoje snage i slabosti
koje generacija posjeduje zbog stanja u svijetu i njegovog utjecaja na drustvo. Dinkler (2024)
navodi kako je generacija Z obiljezena tehnologijom s kojom se upoznaje rano u Zivotu. Y
generacija (milenijalci), rodeni izmedu 1981. i 1996. godine, upoznali su druStvene mreze i
tehnologiju kasnije u zivotu, dok se generacija Z nikada nije upoznala sa Zivotom prije

drustvenih mreza.

Prema Oblingeru i Oblingeru (2005), internet je najbolji prijatelj generacije Z. Fizi¢ki su
povezani s tehnologijom, $to im omogucuje komunikaciju, interakciju i reagiranje na svijet bez
da su na istom mjestu ili u isto vrijeme. Wiedmer (2015) podupire ovu tvrdnju da je
cjelozivotno koriStenje komunikacije 1 tehnologije uoceno u generaciji Z. Sofisticirano
medijsko 1 tehnoloSko okruzenje ¢ini generaciju Z obrazovanijom i iskusnijom od ostalih
generacija, navode Salleh, Mahbob i Baharudin (2017). Osim toga, uvelike se oslanjaju na

internet koji omogucuje jednostavan i brz pristup svim informacijama, pise Merriman (2015).

4.1. KARAKTERISTIKE GENERACIJE Z

Schwieger i Ladwig (2018: 46) navode kako su ovi pojedinci rodeni izmedu 1996. i 2012.
godine, odrasli u svijetu s politickim napetostima, nasiljem, drustvenom nestabilno$¢u 1
sredstvima za globalno povezivanje na dohvat ruke. Dalje Schwieger i Ladwig (2018: 46-47)
objaSnjavaju kako je dostupnost interneta u cijeloj generaciji dao poticaj da sami traZe
informacije 1 mogucénost da cesto 1 ucinkovitije traze nove vjeStine. Ovi atributi
samodostatnosti 1 kreativnosti su ugradeni u njihov druStveni odgoj. Platforme poput
YouTubea i Googlea im pruzaju pristup informacijama, zbog ¢ega ¢e ucenici generacije Z

vjerojatnije odabrati netradicionalni put trazenja svog specifi¢énog podrucja interesa.
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Generacija Z trazi sigurnost i stabilnost 1 u potpunosti se oslanja na informacijsku tehnologiju,
piSe Dupont (2015). IzloZeni su mobilnim sustavima, dru§tvenim mreZama i internetu, navode
Francis i Hoefel (2018). Digitalno srediste i tehnologija njihov su identitet. Njihovo postojanje
viSe je povezano s elektronikom i digitalnim svijetom nego druge generacije, obja$njava

Wiedmer (2015).

Buduc¢i da je medijska tehnologija oduvijek bila tako lako dostupna i pristupacna za generaciju
Z, to je najugodnija metoda komunikacije za ovu generaciju. Yadav i Rai (2017) proveli su
zbirku istrazivanja u The Global Journal of Enterprise Information Systems kako bi najbolje
razumjeli kako drustveni mediji utje€u na pojedinca i generaciju Z. Yadav i Rai (2017) pisu:
,aeneracija Z ima snaznu virtualnu vezu 1 pomaze mladima da se oslobode emocionalnih i
psiholoskih borbi s kojima se suocavaju izvan mreze“ (Yadav i Rai, 2017: 111). Virtualna
komunikacija je laka, udinkovita i napreduje zahvaljujuci istoj neovisnosti koja motivira
samodostatnost ove generacije. Pojedinac generacije Z osje¢a se ugodnije povezujuéi se
virtualno jer je to programirano u drustvu. Nazalost, to izaziva i SVoje nuspojave. Yadav i Rai
(2017: 112) otkrivaju da ne samo da moze biti manje kontrole nad osobnim informacijama i
zeljom za popularnoscu, vec 1 da pretjerana upotreba drustvenih medija utjece na ,,Sve osnovne
aspekte ishoda na razini pojedinca poput psihosomatske, sentimentalne i fizicke dobrobiti i

drustvenog napretka“.

U osnovi, budu¢i da se oslanjaju na tehnologiju, nedostaju im vjestine rjeSavanja problema i
ne mogu pokazati kontekstualizaciju i analizu u donoSenju odluka, navodi Coombs (2013).
Kako su opsjednuti digitalnim svijetom, nemaju fizi¢ku interakciju licem u lice. ,,Kao rezultat
toga, manje je vjerojatno da ¢e koristiti mozdanu logiku u kritickom razmisljanju* (Salleh,

Mahbob i Baharudin, 2017: n.p.).

Ipak, generacija Z ima svijet informacija nadohvat ruke. Tehnicki mogu pretrazivati sve §to
zele znati. Umjesto da pamte Sto traziti, usredotoCe se na ucenje kako pronaci, protumaciti i
koristiti informacije. Kao rezultat toga, mogu saznati mnogo od onoga Sto trebaju znati u
nekoliko minuta, a ostatak vremena provesti analizirajuci informacije i razvijajuci rjeSenja, pisu

Sladek i Grabinger (n.d.).

Drustvene mreze koriste za povezivanje s ljudima diljem svijeta (Sladek i Grabinger, n.d.).
Pripadnici generacije Z mogu uspostaviti stalnu komunikacijsku petlju s velikom zajednicom

bez da se moraju osobno sastati. Pruzaju podrsku, pri¢ljivi su i druzeljubivi na internetu, ali ne
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uspostavljaju mnogo osobnih odnosa u stvarnom svijetu, pisu Riva et al. (2012). Oni su
potpuno inkluzivni i ne prave razliku izmedu prijatelja koje upoznaju online i prijatelja koje
upoznaju u fizickom svijetu. Ova generacija je avanturistickog duha, zaklju¢uju Gomez,
Mahinney i Betts (n.d.) te imaju napredne sposobnosti multitaskinga i ovisna je o drustvenim
medijima. Uvijek su povezani i imaju ogromnu koli¢inu informacija i utjecaja putem

drustvenih medija.

Natjecateljski su, poduzetnicki i financijski usmjereni, objasnjava Miller (2018). Usredotoceni
su na karijeru i obi¢no se prikazuju kao oni koji daju prednost financijskoj sigurnosti nad
osobnim ispunjenjem. U usporedbi s drugim generacijama, generacija Z je generacija zaduZena
uzrokovana politickim i druStvenim krizama te ekoloskim problemima. Stoga cijene

obrazovanje i karijere, navode Gomez, Mawhinney i Betts (n.d.).

Medutim, Generacija Z rodena je u vrijeme terorizma, geopoliticke nestabilnosti, ekoloskih
problema, zdravstvenih kriza i ekonomskih pote$koca pisu Seemiller i Grace (2018.). Zbog
njihove velike i izravne izlozenosti digitalnim tehnologijama poput drustvenih mreza,
preoptereéenost interneta informacijama dovela je do negativnih osobina, upozoravaju Salleh,
Mahbob, i Baharudin (2017). Sladek i Grabinger (n.d.) kazu da je generacija Z, od svih

generacija, pod najve¢im stresom jer su okruzeni konkurencijom.

Pojavljuju se i drugi novi problemi koji bi mogli opteretiti generaciju Z. Bethune (2019) navodi
probleme kao §to su porast masovnih pucnjava, rastuce stope samoubojstava, klimatske
promjene i globalno zatopljenje, segregacija i deportacija imigranata i imigrantskih obitelji, a

generacija vidi 1 rasirene izvjeStaje o seksualnom uznemiravanju i napadima.

U usporedbi s drugim generacijama, Generacija Z je u ve¢em udjelu bila na lijecenju ili
lije¢enju kod psihijatra. Prema Bethune (2019), 9 od 10 njezine odrasle generacije Z iskusilo
je barem jedan fizi¢ki ili emocionalni simptom kao §to su stres, depresija, tuga, apatija ili
motivacija. S pozitivne strane, generacija Z svjesnija je i prihvaca probleme mentalnog zdravlja
od ostalih generacija, pise Bethune (2019). Generacija Z je ovisna o tehnologiji, preferira vise
digitalnu komunikaciju nego interakciju licem u lice i ima kratak raspon paznje, navode Salleh,
Mahbob i Baharudin (2017).

Imaju tendenciju biti nestrpljivi, drustveni, neambiciozni, nepazljivi, samoodredeni, zahtjevni,
materijalisticki, neorijentirani na tim i asertivni, piSe Turner (2015). Oni mogu otvoreno izraziti

kritiku 1ili izraziti neslaganje bez mudre prosudbe. Ove ih osobine ¢ine nestrpljivima, donekle
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buntovnima i traZe trenuta¢no zadovoljstvo bez obzira na ishod, navode Salleh, Mahbob i

Baharudin (2017).

Osim toga, internet je ovu generaciju priblizio drustvenim temama kao $to su klimatske
promjene, homoseksualni brakovi i legalizacija marihuane, navode Grow i Yang (2018).
Smatraju se najmnogoljudnijom generacijom, s vise od jedne trecine stanovnistva, piSu Gomez,
Mawhinney i Betts (n.d.). Medutim, ¢ini se da su manje skloni druStvenom i politickom

sudjelovanju, objasnjava Harber (2011).

Umjesto da idu na spojeve, upustaju se u romanti¢ne razmjene i razvijaju ozbiljne veze, oni se
upustaju u online komunikaciju u svojim zivotima zabavljanja, piSe Nealon (2019). Isaf (2020)
dodaje da generacija Z ima kolektivni strah od privrzenosti. U drugim situacijama, Baranao et
al. (2022) otkrili su da se, na temelju Chapmanova jezika ljubavi, generacija Z osjeéa voljenom

kada im se daju i pokazuju rije¢i potvrde, usluge, darovi, dragocjeno vrijeme i fizicki kontakt.

Kako bi se steklo dublje razumijevanje i logistika problema stvarnog svijeta, Ortiz-Ospina
prikuplja podatke o prisutnosti drustvenih medija u danasnjem svijetu. Ortiz-Ospina (2019: 1)
navodi kako ,,platforme drustvenih medija poput Facebooka dopiru do jedne od tri osobe u
svijetu”. Ortiz-Ospina (2019) navodi kako ,,nesto $to je danas dio svakodnevnog Zivota jedne
trecine svjetske populacije, bilo je nezamislivo prije manje od jedne generacije* (Ortiz-Ospina,
2019: 39).

Prisutnost drustvenih mreZa vjerojatno ¢e se nastaviti Siriti 1 razvijati. Buduce generacije suocit
¢e se s dilemom balansiranja pozitivnih i negativnih posljedica. Studije koje pruzaju dubinu o
kognitivnim 1 bihevioralnim nuspojavama drustvenih mreZa klju¢ne su za pripremu buducih

generacija da se suo€e s ovom dilemom, navodi Dinkler (2024: 26).

4.2. PRETHODNE GENERACIJE

Svaki generacijski ciklus nosi svoja obiljezja, a Radi¢ et al (2023) navode da trenutno ,,na

svijetu Zivi sedam generacija:
e Velika generacija (rodeni izmedu 1901.1 1924.)
e Tiha generacija (od 1925. do 1945.)

e Baby boomer generacija (od 1946. do 1964.)
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e Generacija X (od 1965. do 1980.)
e Generacija'Y - Milenijalci (od 1981. do 1995.)
e Generacija Z (od 1996. do 2012.)

e Generacija Alfa (od 2013. do 2025.) (Radi¢ et al, 2023: n.p.).

4.2.1. GENERACIJA X

,Pripadnici X generacije danas imaju izmedu 45 1 59 godina, a u njihovom djetinjstvu
povecavao se broj zaposlenih majki pa ih ¢esto nazivaju generacija s klju¢em oko vrata“ (Radi¢
et al, 2023: n.p.). ,,U to vrijeme razvodi braka su sve ¢es¢i, pa je medu njima mnogo onih koji
su odrastali s jednim roditeljem. Oni su prva generacija koja odrasta s racunalima. Tehnologiju

koriste do odredene granice, ali o njoj nisu ovisni“ (Radi¢ et al, 2023: n.p.).

,Pripadnici ove generacije nisu razmazeni, a o njihovim emocionalnim potrebama nije se puno
brinulo niti se ugadalo njihovim Zeljama. Kada je mentalno zdravlje u pitanju, oni priznaju
samo velike traume. Male traume, poput razvoda, problema na poslu i sli¢éno, ne smatraju
razlogom za trazenje pomoci. Jedan od razloga za ovo je i Cinjenica da u njihovo vrijeme

stru¢na pomoc¢ nije bila osobito dostupna, a stigma je imala znacajan utjecaj* (Radi¢ et al, 2023:

n.p.)

Repsol (2024) pise kako je generacija X, takoder poznata kao post-boomer generacija, odrasla
u eri znacajnih promjena, poput tehnoloske revolucije 1 porasta konzumerizma. Poznati po
svom pragmatizmu i neovisnosti, pripadnici ove generacije cijene stabilnost posla i financijsku
tradicionalnim institucijama, preferirajuci ,,samozaposljavanje i ravnotezu izmedu poslovnog i

privatnog zivota“ (Repsol, 2024: n.p.).

,Ova generacija daje veliku pozornost odgoju. Vazna im je ravnoteza izmedu posla i privatnog
zivota. Jako su ukljuceni u zivot svog djeteta“ (Radic¢ et al, 2023: n.p.). Repsol (2024) navodi
kako drustveno gledano, skloni su bliskim i1 dugotrajnim vezama dati prednost ispred mnogih

povrinih veza, dok ekonomski traze financijsku stabilnost 1 sigurnost za sebe 1 svoje obitelji.
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4.2.2. GENERACIJAY - MILENIJALCI

Radi¢ et al (2023) pisu da ,,danas imaju izmedu 30 i 44 godina, a naziv ,,Milenijalci* dobili su
jer su odraslu dob dosegli otprilike poCetkom novog tisucljeca. Internet 1 mobilni telefon
poznati su im od djetinjstva‘“ (Radi¢ et al, 2023: n.p.). Repsol (2024) pise kako je ova generacija
obiljezena tehnologijom i globalizacijom, a odrasli su u svijetu u kojem su internet i drustveni
mediji bili sastavni dio njihovog svakodnevnog zivota. Ova generacija cijeni Kreativnost,
razliitost 1 ukljucenost, traze¢i profesije koje im omogucuju da naprave razliku, da budu dio

buducénosti.

,Ova generacija ima manje djece od prethodnih. Oni odgadaju brak i ,,sredivanje* zivota, ne
smatraju da je brak nuzan da bi imali djecu. Internet, drustvene mreze i mediji imaju velik
utjecaj na njih kao roditelje. O razvoju djece znaju vise, nego ijedna generacija prije njih, a kad

ih nesto zanima, okrecu se Internetu‘ (Radic¢ et al, 2023: n.p.).

Repsol (2024) navodi kako su milenijalci poznati po tome §to traze ravnotezu izmedu posla i
slobodnog vremena. lako ih neki etiketiraju kao lijene ili narcisoidne, istina je da pripadnici
Generacije Y preferiraju suradnicka i fleksibilna radna okruzenja, u kojima mogu izraziti svoju

kreativnost i pridonijeti zanimljivim projektima.

,Zivote svoje djece dokumentiraju i dijele na drustvenim mrezama. Milenijalci se susre¢u s
financijskim problemima, ovisnos$¢u o alkoholu, drogama i tehnologijama. Imaju viSu razinu
stresa i anksioznosti od svojih prethodnika. Prema nekim podacima depresija je medu 10

najcescih zdravstvenih problema ove generacije” (Radi¢ et al, 2023: n.p.).

4.3. GENERACIJA ALFA

,,Novi pripadnici ove generacije tek se trebaju roditi, a najstariji imaju tek 14 godina (Alfa
generacija obuhvaca rodene izmedu 2010. 1 2025. godine). Oni su rodeni kad i iPad, Instagram.
Zive s pametnim telefonima, tabletima i drustvenim mrezama, kao dijelom svoje svakodnevice.
Djeca su milenijalaca i mlada braca i sestre generacije Z. Rodeni su u visoko digitaliziranom
svijetu te su ¢eSce djeca visoko obrazovanih roditelja. Odrastaju Cesto s jednim roditeljem.
Globalno su povezani kao niti jedna generacija prije njih. Djeca ove generacije su izrazito

zahtjevna, traze ispunjenje Zelja odmah. Oni ne moraju ¢ekati svoju omiljenu emisiju — gledaju
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Sto zele, kad Zele 1 koliko zele. Roditelji ih tesko kontroliraju. Oni su djeca na koja drustvene

mreze imaju velik utjecaj, najvise TikTok* (Radi¢ et al, 2023: n.p.).

5. BREND

Definicija brenda prema Americkom marketinSkom udruzenju (2016) opisuje brend kao
,jedinstveno ime, pojam, rijeci, znak, simbol, dizajn, kombinacija istih ili bilo koja druga
znacajka koja identificira proizvode i usluge tvrtke i razlikuje ih od konkurencije® (American

Marketing Association, 2016).

Klju¢ za stvaranje robnog brenda je mogucénost odabira naziva, logotipa, simbola, dizajna
pakiranja i drugih karakteristika koje identificiraju proizvod i istovremeno ga razlikuju od
drugih. Ove razli¢ite komponente brenda koje ga identificiraju i razlikuju prepoznaju se kao
elementi brenda, navodi Keller (2013).

Prema Davisu i Baldwinu (2005: 26), robni brand pomaze potrosacu da ,,odabere jedan
proizvod umjesto drugoga u slozenom svijetu povecanog izbora“. Brendovi pomaZzu
potrosacima da prepoznaju 1 odaberu proizvode koje smatraju boljim u usporedbi s
alternativama. Uloga robnih marki kao ,,vodi¢a za izbor nastavila se na isti na¢in do modernih
dana otkako su se marke prvi put pocele koristiti na stoci kao oznaka vlasnistva, pisu Clifton,

Simmons i Ahmad, 2003: 14).

Brend je nematerijalna, ali 1 kriticna komponenta onoga Sto tvrtka predstavlja, navodi Kotler
(1993). Brendovi pomazu tvrtkama stvoriti vezu s kupcima na emocionalnoj razini. 1z tog

razloga mnoge tvrtke pokusavaju izgraditi jedinstvene i povoljne snazne robne brendove,

navodi Kotler (1993: 32).

Crainer i Dearlove (2003) donose prikaz ,,Sest vrsta brendova od kojih svaki ima svoju ulogu

na trzistu:

1. Brend proizvod — udzbenicki primjer brenda proizvoda je Coca Cola gdje dominira

opipljiva znacajka brenda;

2. Brend usluga — The Walt Disney Company kao svjetska najveca produkcijska kuca

zabavnog programa je primjer u dominaciji neopipljivih znacajki brenda;
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3. Brend osoba — ovdje se podrazumijeva osoba kao brend. Osoba moze biti stvarna,

primjerice bivsi nogometas David Beckham ili izmiSljena poput Harrya Pottera,

4. Brend tvrtke/organizacije — Unicef se istic¢e kao dobar primjer organizacije kao brenda.
U ovoj kategoriji se nalaze brendovi dobrotvornih, nevladinih ili politickih

organizacija, ali i korporacijski brendovi;

5. Brend dogadaja — u ovu kategoriju naj¢esce spadaju sportska dogadanja primjerice

Olimpijske igre, kulturna dogadanja i manifestacije;

6. Brend podrucja —iako moze zvucati neobicno, ali brendom se smatraju regije, Zupanije,

gradovi, turisti¢ke destinacije pa 1 drzave* (Crainer i Dearlove, 2003: n.p.).

Uspjeh branda ovisi o iskustvu koje potrosac stjece s njom. Brend je uspjeSan ako ga potrosaci
percipiraju boljim od konkurencije, a propada ako to ne percipiraju, pise Weilbacher (1999:
22). U eri drustvenih medija to postaje jos ocitije kada je komunikacija sve vise usmjerena na

potroSaca.

5.1. BRENDIRANJE

Brendiranje se sastoji od toga da se tvrtka razlikuje od svoje konkurencije stvaranjem
jedinstvene ponude s opipljivim i nematerijalnim karakteristikama usmjerenim na razli¢ita
ciljna trzista, kombinirajuéi ih s prepoznatljivim imenom i imidZom koji se moze povezati s

kvalitetom i zadovoljstvom (Building a Brand, 2004).
Prema Miletsky i Smith (2009), ,,brendiranje se sastoji od dva dijela:
1. Dosljedno ispunjavanje obecanja brenda i podizanje oc¢ekivanja,

2. Razvoj i dodjela izrazitih vizualnih i osobno vodenih karakteristika i stalni napor da se
brend odrazava pozitivno kroz sva marketinska i komunikacijska sredstva““ (Miletsky i

Smith* 2009: 68).

Svrha brendiranja ili izgradnje brenda je stvaranje ucinkovite komunikacije brenda koja se
razlikuje od konkurencije, a prema kojoj potrosaci imaju jaku svijest i pozitivan imidz robnog

brenda, sto dovodi do vece vrijednosti brenda, navode Miletsky i Smith (2009, 68).
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Podrucje brendiranja postalo je glavni prioritet za menadzment u posljednjih 20 godina.
Takoder je jedno od najvrjednijih nematerijalnih sredstava koje poduzece posjeduje, navode
Keller i Lehmann (2006). Pojam brendiranja obuhvaéa godine oglasavanja, dobru volju,
kvalitetu proizvoda, procjenu kvalitete, iskustvo proizvoda i druge atribute koje trziste
povezuje s proizvodom. Vazna znacajka brendiranja je stvaranje znac¢enja, metafora i mitova
koji su izravno povezani s proizvodima i koji pomazu kupcima da definiraju svoj osobni
identitet u kontekstu prednosti proizvoda i kulture kojoj pripadaju, navode Heding, Knudtzen
i Bjerre (2008).

Razlikovanje brenda od konkurencije naziva se pozicioniranje brenda, a Geelhoed, Samhoud i
Hamurcu (2013: 125) navode da se pozicioniranje brenda sastoji od definiranja razlicitih
vrijednosti, ciljeva i kvaliteta brenda kao temelj za stvaranje brenda koji potrosaci dozivljavaju

u usporedbi s konkurencijskim brendovima.

Prema Knoxu i Bickertonu (2003), uloga brendinga i brend menadZzemnta je prvenstveno
stvoriti diferencijaciju i preferencije za proizvod ili uslugu u svijesti kupca, a da je to osnova
za konkurentsku prednost i profit. To podupiru Louro i Chuna (2001), koji navode da su
menadzerske 1 akademske perspektive o potencijalnim ulogama i funkcijama koje obavljaju
brendovi, a time 1 njihovoj vrijednosti za organizacije, doZivjele znacajan razvoj od svog
pocetka. Prema Kapfereru (2008), strategije brendiranja razvija organizacija kako bi
pozicionirala proizvod i identificirala marku s pozitivnim atributima i prednostima proizvoda.
Cilj je privuéi potencijalne kupce, stvoriti svijest o marki 1 asocijacije, izgraditi povjerenje i

povecati profitabilnost prodaje kroz u¢inke marke (De Chernatony i McDonald, 2003).

De Chernatony et al. (2011: 18) navode kako robni brendovi obi¢no propadaju s vremenom
ako nemaju aktivan napor u odrzavanju, Sto dovodi do gubitka sposobnosti odrzavanja
vrhunskih cijena, koje su prethodno mogle biti opravdane posjedovanjem jakog brenda.
Propadanje je cesto uzrokovano nedostatkom promicanja i poboljSanja proizvoda (De
Chernatony et al., 2011: 18).

Kako bi se izbjeglo propadanje brenda, brendiranje bi trebalo biti dosljedno i razvijati se uz
ciljeve izgradnje koje ima odrzivu konkurentsku prednost. Kada nema daljnjih ulaganja, robni

brenodvi s vremenom padaju, sli¢no kao i druga imovina, navode De Chernatony et al, (2011:

19).
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Trajnu dosljednost i evoluciju takoder spominju Miletsky i Smith (2009, 68-69), kao zahtjev
za brenodve zbog brzo mijenjajucih trzista, koja su dijelom uzrokovana druStvenim medijima

i trenutnom dostupnosc¢u informacija koju omogucuju internet.

Prema Barwiseu i Robertsonu (1992), jaki robni brendovi imaju koristi od utjecaja i lojalnosti
koju stvaraju brendovi, $to podrzava vrhunske cijene, bolju distribuciju i povecani tijek prihoda
kroz sklonost potrosaca dugoro¢noj lojalnosti marki i1 ponovljenoj kupnji. Nacela brendiranja
nuzna su za uspostavljanje uc¢inkovite kampanje brenda. Prema Kotleru i Pfoertschu (2006),
uspjesno brendiranje oslanja se na najvecu vaznost kroz pet principa brendiranja: dosljednost,
jasnoca, kontinuitet, vidljivost i autenti¢nost. Uspje$na izgradnja brenda zahtijeva dugoro¢nu
viziju 1 planiranje, podrzano od strane najviSeg menadzmenta i temeljito provedeno u svim
odjelima. Kako bi razvili brend u vode¢i i stekli odrzivi trzisni udio, za tvrtke je klju¢no

pazljivo upravljati brendom u pravom smjeru.
5.1.1. STRATEGIJE BRENDIRANJA

Arnold (1992) pise kako je strategija brenda ,,plan koji odreduje smjer i opseg brenda tijekom
dugorocnog razdoblja kako bi se izgradila i odrZzala odrziva konkurentska prednost u odnosu

na konkurente* (Arnold, 1992: n.p.).

,otrategija brenda pocinje to¢nim razumijevanjem poslovne strategije kako bi se osigurala
strateSka dosljednost* (Van Gelder, 2003: n.p.). Cilj strategije je poboljSati unutarnje 1 vanjske
moguénosti brenda, pisu Heding, Knudtzen i Bjerre (2008). Strategija se temelji na jezgri
brenda, vrijednostima i asocijacijama na brend koristeci sastavne elemente kao $to su misija,
pozicioniranje brenda, ponuda vrijednosti, obeCanje i osobnost brenda, navode Kotler i

Pfoertsch (2006).

Prema Aakeru (2008) strategija brenda mora biti u skladu s poslovnom strategijom,
korporativnom vizijom i kulturom. Kako bi se izgradio jak brend, Aaker (2008) karakterizira

Cetiri zadatka koja bi organizacije trebale nastojati postici:

1. Razviti sveobuhvatnu organizacijsku strukturu i temeljite procese za izgradnju

ucinkovite organizacije brenda,

2. lzgraditi jasan identitet i poziciju kako bi se brend razlikovao od konkurenata unutar

odgovarajucih trzista,
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3. Uspostaviti arhitekturu brenda za vodenje i1 razvoj strateSkog smjera,

4. Generirati programe za izgradnju brenda kako bi planirali, kreirali, razvili,

implementirali, izvrsili i pratili u¢inkovite programe za izgradnju brenda.

5.2. DRUSTVENE MREZE KAO PLATFORMA ZA BRENDIRANJE

Drustvene mreze koriste mnogi brendovi diljem svijeta kako bi pridobili pozornost potosaca i
kako bi ih uklju¢ili u svoju komunikaciju, navodi Graves (2016). Prema Celayau (2008: 85-
88), kada tvrtke u svoj marketing ukljuce drustvene mreze, glavni povrat koji traze je

poboljSanje interakcije sa svojim klijentima i povecanje prodaje.

Velika prednost drustvenih mreza je niska ili nepostojeca cijena i mala koli¢ina resursa za
prisutnost na drustvenim mrezama. Prema Montero Torresu (2015), ,,putem drustvenih mreza
brendovi mogu imati izravne razgovore i interakcije s pojedincima. Ova vrsta osobne
interakcije moze stvoriti 1 ojacati lojalnost prema brendovima koji aktivno sudjeluju u

razgovorima na druStvenim medijima“ (Montero Torres, 2015: 3-4).

,,Drustvene mreze ¢esto omogucuju precizno usmjeravanje na zeljeno demografsko ili ciljno
trziste” (Turban et al, 2008: 847). Facebook je platforma koja u velikoj mjeri razvija
,»Sposobnost ciljanja u oglasavanju na svojoj platformi i kljucna je za njihov poslovni model.
Na Facebooku, oglasivac¢i mogu jednostavno i tocno ciljati svoje oglase ne ogranicavajuci se
na dob, spol, geolokaciju i interese (Facebook, URL: http://www.facebook.com/business,
pristup: 08.07.2024).

Prema Gravesu (2016) ,,podaci dobiveni s drustvenih mreza mogu se koristiti za dobivanje
vrijednih uvida o percepciji robne marke ili za pomo¢ u stvaranju ucinkovitijih strategija. Na
primjer, moguce je pratiti 1 analizirati brend u stvarnom vremenu na razliite nacine
koristenjem podataka s druStvenih medija ili ,,skenirati 1 interpretirati objave korisnika na
drustvenim mreZama, ¢ime se omogucuje osmisljavanje marketinSkih kampanja koje su vrlo

precizno ciljane na temelju segmentacije publike na vrlo dubokim razinama* (Graves, 2016:

n.p.).

,Drustvene mreze mogu pomoci u jaCanju ili promjeniti imidz brenda, ali kako bi imali koristi
od mo¢i druStvenih medija, brendovi trebaju stalno upravljati i provoditi svoju prisutnost*

(Pozin; 2014: 2-3). Brendovi mogu traziti kupce sudjelovanjem u aktivnostima druStvenih
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mreza, kao Sto su rasprave, koje promicu brend da se poveze s relevantnim temama i
brendovima ¢ija je publika sli¢na ciljnom trzistu (Pozin 2014, 2). Klju¢ akvizicije novih kupaca
je sadrzaj koji je korisnicima zanimljiv te sudjelovanje u raspravama na drustvenim mrezama

(Pozin, 2014: 1).

,,Drustveni mediji vrlo su korisni za stvaranje i odrzavanje lojalnosti brendova upravljanjem
odnosima s korisnicima koji su ve¢ kupci. Na primjer, drustvene mreze mogu se koristiti u

svrhu korisnicke sluzbe (Pozin, 2014: 3).

Brendovi bi trebali biti dosljedni u svom stilu komuniciranja na razli¢itim platformama
drustvenih mreza, dok bi sadrzaj prilagodavali karakteristikama svake platforme, navodi Pozin
(2014: 1). Komunikacija treba biti dosljedna u vizualnom i tekstualnom stilu. Prema Perkinsu
(2014), dosljednost u bojama koje se koriste na druStvenim mrezama ,,pomo¢i ¢e potrosac¢ima
da se upoznaju s vasim brendom”. Drugim rijeCima, vizualna dosljednost pomaze u stvaranju

prepoznatljivosti marke, uz pretpostavku da se boje podudaraju s ukupnim vizualima marke.

Prema Perkinsu (2014), vizualni sadrzaj moze se koristiti za povecanje angazmana korisnika
na drustvenim medijima. Ce3ée se dijele objave koje sadrze slike ili video od sadrzaja koji ne
sadrZe vizualne elemente, objasnjava Pozin (2014: 1). Dobro isplanirana ,,vizualna strategija

brendiranja“ koristi tvrtkama na drustvenim medijima, zakljucuje Perkins (2014).

5.3. OSOBNO BRENDIRANJE

Braudy (1997) navodi da je praksa brendiranja, iako su pojmovi ,,0s0bno brendiranje* i ,,ljudski
brendovi‘ relativno novi, stara koliko i ljudska interakcija i drustvo u cjelini. Boztepe (2019)
navodi da je osobni brending povezan s brendiranjem proizvoda i usluga, naglasavajuci
diferencijaciju 1 pokuSaj razlikovanja pojedinaca od konkurenata na temelju njihovih

jedinstvenih sposobnosti i karakteristika.

Postoji viSe nacina za izgradnju osobnog brenda. Izgradnja osobnog brenda zahtijeva strategiju,
sposobnost, diferencijaciju, publiku i izvedbu, navode Shafiee et al. (2020). Posjedovanje jasno
definiranog osobnog cilja i identiteta marke, kao i strategije za pozicioniranje osobnog brenda
1 konkurentsku prednost, klju¢no je za uspjesno stvaranje osobnog brenda, piSu Ledbetter i
Meisner (2021). To ukljucuje prikladno prepoznavanje sebe, ostanak predan osobnim ciljevima
i planovima, pouzdanost publike marke i odrzavanje dosljednog pristupa programu. Osim toga,

razvoj osobnog brenda ukljucuje posjedovanje odgovarajucih talenata i interesa u profesiji, biti
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strucnjak u tom podrucju, slijediti ispravnu strategiju za samopredstavljanje, uskladiti napore
na pozicioniranju s kvalitetom brenda, vjerovati u vlastiti brend, pridrzavati se etiCkih

standarda, i imati sklad izmedu ponasanja, govora i izvedbe, piSu Ledbetter i Meisner (2021).

Prema Runebjorku (2004) ime osobnog brenda zajedno s vrijednostima koje su uz ime, u biti,
nacin je na koji pojedinac moze biti percipiran od strane okoline. Runebjork zatim prosiruje
sliku govorec¢i da osobni brend nije nesto Sto je netko napravio ili nesto Sto netko ima, ve¢ ono
Sto netko €ini doprinosi slici koju okolina ima o njemu kao osobi i kao brendu. To znaci da se
mora stalno razmisljati o tome kako se predstaviti i kako se ponasati u svakoj situaciji kako bi
se pokazao jedinstven i snazan osobni brend. Kako netko govori, §to odijeva, gdje jede i zivi -
svaki aspekt doprinosi slici koju drugi imaju o toj osobi. Prema Runebjorku (2004), to bi
znacilo da ¢e pokusaj stvaranja slike o sebi koja nije istinita biti teSko odrzati u svakoj situaciji
cijelo vrijeme. Snazan osobni brend najbolji je na temelju pravih osobnih vrijednosti i dobre

samospoznaje.

Prema Montoyi (2005), osobni je brend odgovor na niz pitanja: ,,Tko ste, $to radite, $to vas ¢ini
drugacijim ili kako stvoriti vrijednost za vaSe ciljano trziste?*“. Murali (2005), medutim, ima
drugaciju definiciju osobnog brenda — snazne, jasne i pozitivne ideje koje ljudima padaju na
pamet kada pomisle na nekoga. Prema O'Brienu (2005) ,,sredstvo osobnog brendiranja je
utjelovljenje vrijednosti i kvaliteta koje osoba posjeduje. Ako je netko razvio izvrstan osobni
brend, javnost ¢e ga pratiti, a ne obrnuto (O'Brienu, 2005: n.p.). O'Brien i dalje vjeruje da je

osobni brend pitanje prodaje neceg nevidljivog.

McNally i Speak, (2002) tvrde da je percepcija brenda u tudem umu kljuéna za osobno
brendiranje ,,kako vas drugi vide*. Runebjork (2004) tvrdi da fenomen osobnog brendiranja
moze pomo¢i ljudima da identificiraju svoje ciljeve vezane uz posao, kao §to su vode ili
poduzetnici. Tko ¢e biti izabran u okruzenju da bude voda, u velikoj mjeri odreduje osobni

brend.

Nadalje, Runebjork (2004) definira dvije razlicite vrste osobnog brendiranja. Pojedinac moze
koristiti svoj osobni brend za plasiranje proizvoda. Prema njegovim rijeCima, etos je bit
osobnog brendiranja. Ali, ako je netko imao jak osobni brend, mora posti¢i odredenu razinu
samosvijesti u ciljanoj skupini. Ne moze se rec¢i da netko ima snazan osobni brend ako je poznat
samo po jednoj stvari koja se dogodila u jednom trenutku, on mora biti poznat izvan ove

situacije. Etos je slika koju pojedinac stvara 0 sebi rije¢ima, gestama i glasom. Druga je
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definicija da je etos ,,javna percepcija sposobnosti i povjerenja osobe (Runebjork, 2004: 33).
Runebjork dalje navodi da su razlike izmedu ovih definicija u tome: tko odlucuje o imidzu
osobe - publika ili on sam? Etos se moze koristiti za razvoj snaznog osobnog brenda. Runebjork
(2004) vjeruje da ¢e stvaranje snaznog etosa u razliitim situacijama — po mogucnosti
koristenjem istih vrijednosti i uvjerenja svaki put — razviti i poboljSati njegov osobni brend.
Moze se reci da snazan etos moze postojati bez snaznog osobnog brenda, ali jak osobni brend

ne moze postojati bez snaznog etosa.

5.3.1. METODE OSOBNOG BRENDIRANJA

,,Za uspostavljanje osobnog brenda potrebne su dvije metode. Prva metoda govori da treba
postojati svijest o vrijednostima koje postoje i razumjeti kako ih pokazati drugima (unutarnji
proces razvoja). Druga metoda je izvan procesa izgradnje u kojem se vrijednosti za koje se
osoba zalaze moraju pokazati drugima. Ove dvije metode ne treba promatrati kao dva odvojena

postupka; trebaju upravljati i stalno se razvijati* (Runebjork, 2004: n.p.).

Poznato je da su unutarnje kvalitete osobe vaznije od atraktivnog izgleda; medutim, u
uspostavljanju osobnog brenda, vanjski izgled postaje vaZzan jer je Cesto prvo Sto ljudi vide.
Runebjork (2004) tvrdi da ¢im nekoga upoznate, stvorite misljenje o tome tko je on i $to
predstavlja. Ova Ce se slika uglavnom temel;jiti na karizmi ljudskog brenda. Kada osoba po¢ne
govoriti, na¢in njenog govora i izrazavanja pojac¢ava vaznost vrijednosti. Ostale stvari za koje
se Cesto ne smatra da komuniciraju osobni brend su nacin na koji je neciji ured ureden, dizajn

posjetnica i osobne web-stranice, zakljucuje Runebjork (2004).

McNally i Speak (2002) su razvili model da je brend slican imidzu i reputaciji. Radi se o tome
kako drugi ljudi vide osobni brend. Prema ova dva znanstvenika ljudi se povezuju s brendom
u tri medusobno povezane dimenzije: kompetencije, standardu i stilu. Prva dimenzija,
kompetencija, odnosi se na sposobnost da se ispune osnovna ocekivanja. To je uloga koju
brendirana osobnost igra za nekog drugog: prijatelje, roditelje, menadzere, itd., ali to moze biti
kombinacija viSe uloga. Oni impliciraju da je prije svega vazno pokazati kompetentnost s
osnovnim potrebama i1 zeljama drugih ljudi, a ne graditi prepoznatljiv osobni brend, piSu

McNally i Speak (2002).

McNally i Speak (2002) tvrde da su standardi brenda usredotoceni na nacin na koji ljudi

prenose svoju kompetenciju na svoj osobni brend kao dosljednu sliku. Ovi standardi mogu biti
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pozitivni ili negativni. Nije dobro stalno mijenjati standarde kako bi se svi zadovoljili; bolje je
fokusirati se na odnose s ljudima kojima vjerujemo i koji nama vjeruju. Standardi osobnog

brenda pomazu osobama da budu izdvojeni iz mase.

McNally i Speak (2002) objasnjavaju i treci aspekt, a to je stil. Stil se odnosi na osobnost (brand
personality), odnosno dio osobnog brendiranja koji ¢ini dojam jedinstvenog brenda u mislima
drugih. Rijec¢i koje navode stil brenda ¢esto su snazna emocionalna poveznica: prijateljski,
opusteno i kontrolirano. Snazan osobni brend razvija emocionalnu povezanost s ljudima, ali
stil moZze imati stvaran utjecaj na brend, osim ako su dimenzije kompetencija i standarda trajno
uspostavljene. Stil je vaZan kod razvoja osobnog brenda, ali on je mali dio neCeg puno dubljeg

1 Sireg 1 jedina komponenta koja je ljudima vidljiva.

Spoj stila, standarda i kompetencija razvio je brend koji je prepoznatljiv, relevantan i dosljedan
u svijesti drugih ljudi. Brend je vrijedan kapital jer ljudi mogu vidjeti povezane vrijednosti s
njim, zakljuuju McNally i Speak (2002).

5.3.2. OSOBNO BRENDIRANJE U POLITICI

Prema Harrisu 1 Locku (2010) politicko brendiranje moze se jednostavno definirati kao
primjena tradicionalnih koncepata, teorija i okvira brendiranja na politiku kako bi se omogucilo

razlikovanje od politickih konkurenata 1 identifikacija izmedu gradana i politickih subjekata.

Politi¢ki brend je produzetak istrazivanja provedenog u profitnom i neprofitnom sektoru, gdje
se gradanin/glasac¢ na politickom trziStu moze promatrati u slicnom kontekstu kao potrosac u

komercijalno trziste, navode Newman i Newman (2018: n.p.).

Pich et al. (2020) objasnjavaju da postoje mnoge tipologije politickih brendova, kao na primjer,
politicke stranke, kandidati, politicari, stranacki ¢elnici, izborne kampanje, politicke skupine,

politicke inicijative koje se mogu konceptualizirati kao politicki brendovi.

,Politicke stranke imaju vaznu ulogu u odrZavanju stranacke discipline, komuniciranju
kohezivnim, pojednostavljenim porukama i podrZavanju politiCara u izgradnji i upravljanju
njihovim osobnim brendovima® (Marland et al., 2017: n.p.). Medutim, imidz-reputacija
povezana s brendovima politickih stranaka moZze utjecati na imidz-reputaciju brenda politic¢ara,

$§to moze pomoci ili omesti politicare, posebno tijekom izbora, objasnjavaju Speed et al. (2015).
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,,Kako bi stvorili vjerodostojan, dosljedan imidz politickog brenda, politicari ne bi trebali samo
komunicirati kao profesionalne osobe, ve¢ S poniznoS¢u, osobnim karakteristikama i

osobnos¢u koja se moze povezati s bira¢ima* (Jain i Ganesh, 2019: n.p.).

,Osobni politicki brendovi trebaju projicirati autenti¢an karakter i poseban identitet,
strukturiran oko opipljivih dimenzija kao Sto su fizicki izgled, stil, online i offline
komunikacijski alati i radnje, kao i nematerijalne dimenzije kao $to su prozivljena iskustva,

vjestine, vrijednosti 1 karakteristike licnosti* (Armannsdottir et al., 2019: n.p.).

Marland i Wagner (2019) istrazivali su vezu izmedu osobnih politickih brendova i stranacke
discipline. Njihova kvalitativna studija politickih stranaka u Kanadi istaknula je da se politicki
kandidati Cesto karakteriziraju kao ambasadori stranackog brenda. Ovi se ambasadori moraju
pridrzavati odobrenog scenarija i poruka koje stranke nose u javnosti kako bi prenijeli
koherentan stav i kako bi se brend smatrao autenti¢nim. Osim toga, politi¢ari se mogu smatrati
»franS§izom* stranke te ¢e biti disciplinski kaznjeni 1 potencijalno izbacCeni iz stranke ako ne
budu dosljedni u stranackim idejama i porukama. Stranke moraju uspostaviti ravnotezu izmedu
,autoriteta stranke i autenti¢nosti pojedinca®, navode Marland i Wagner (2019) kako bi se
napetosti 1 neuskladenost svele na minimum. Stoga, disciplina 1 pridrZavanje stranackih poruka
mogu ugusiti individualnost pojedinaca i naglasavaju poteskoce u razvoju osobnih politickih

brenodva, zaklju¢uju Marland i Wagner (2019).

Biti dosljedan u porukama stranke, samo je jedan aspekt procesa upravljanja politickim
brendom. UspjeSne politicke poruke, kampanje 1 politike moraju biti relevantne, jasno
priopéene i ,,uokvirene” kako bi se uhvatile i odrzale interese biraca, navode Falkowski i
Jablonska (2019). Uspjesan imidz kandidata moze poboljsati namjeru glasanja za kandidata (i
stranku) sve dok su poruke, politike i kampanje relevantne i privlacne bira¢ima, pisu Falkowski

i Jablonska (2019).

Susila et al. (2019) ispitali su politicko brendiranje iz perspektive mladih biraca, to¢nije,
istrazili su kako mladi biraci razumiju simbolicku komunikaciju koju stvaraju i izrazavaju
politicari te procijenili kako je ona povezana s prihvacanjem i angazmanom s politickim
brendovima. Susila i et al. (2019) otkrili su vaznu ulogu politicke komunikacije u izgradnji
povjerenja i osiguravanju da se politiCki brendovi smatraju uvjerljivima i autenti¢nima.

Istaknuli su da vjerodostojni politicki brendovi mogu mobilizirati gradane i dovesti do
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sudjelovanja u izbornom procesu, komuniciranjem niza signala u rasponu od nematerijalnih,

simboli¢nih znakova do opipljivih elemenata kao $to je izgled kandidata u smislu odjece 1 stila.

Ipak, Susila et al. (2019), podsjecaju da je vazno da politicki brendovi svih oblika i veli¢ina od
stranaka, vlada, politi¢ara, politika, kampanja, pokreta moraju rutinski razumjeti kako
komuniciraju i pozicioniraju svoje brendove jer ¢e ih to jasno razlikovati od konkurenata i dati

gradanima moguénost za prepoznavanje.

6. METODOLOSKI OKVIR ISTRAZIVANJA

U idu¢im ¢e odlomcima biti objaSnjen cilj istraZivanja ovoga rada, bit ¢e opisane primijenjene
metode istrazivanja u radu, prikazat ¢e se postavljene hipoteze i nacini na koji su prikupljeni te
analizirani podaci. Metoda prikupljanja podataka obuhvaca analizu anketnog upitnika te

analizu objavljenog medijskog sadrzaja.

6.1. ODREPENJE PROBLEMA ISTRAZIVANJA

U ovom poglavlju definira se problem istrazivanja, postavljaju ciljevi te se formuliraju hipoteze
koje ¢e usmjeriti istraZivanje upotrebe TikTok platforme od strane hrvatskih politi¢ara tijekom
parlamentarnih izbora 2024. godine s posebnim naglaskom na njihovu interakciju s

generacijom Z.
6.1.1. PROBLEM I CILJ ISTRAZIVANJA

Hrvatski su bira¢i u 2024. godini doZivjeli, kako je postalo popularno re¢i u medijskom
prostoru, ,,superizbornu godinu“ u kojoj su se odrzali parlamentarni, europski i predsjednicki
izbori. Za vrijeme pisanja ovoga rada su se ve¢ odrzali dvoji izbori. U srijedu (17. travnja)
biraci su izasli na parlamentarne izbore, a u nedjelju (9. lipnja) na europske izbore, dok ¢e

se prvi krug predsjednickih izbora odrzati krajem godine, u prosincu.

Tijekom cijelog 10. saziva Sabora, moglo se vidjeti sve viSe sluajeva u kojima se hrvatski
politi¢ari pojavljuju na TikToku kako bi se priklonili novim i mladim bira¢ima, odnosno Z
generaciji. Kako su se blizili novi izbori, bilo je za ocekivati da ¢e se sve viSe politicara
pojavljivati na TikToku. Stoga je zanimljivo promatrati nacine kako se politicari ponasaju na
drustvenoj mrezi koja trazi viSe kreativnosti, a manje ozbiljnosti; na mrezi koja ima svoja

pravila koja utjecu na TikTok algoritam, pravila koja smo ve¢ vidjeli u teorijskom dijelu rada.
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Takoder, zanimljivo je promatrati same reakcije Z generacije, generacije koja je vise

povezanija s tehnologijom od prethodnih generacija.

Dakle, postavlja se pitanje: Koriste li hrvatski politi¢ari puni potencijal TikTok platforme u
svrhu osobnog brendiranja? Kako su parlamentarni izbori prvi, cijelo bi se istrazivanje
usmjerilo na proucavanje kampanje za parlamentarne izbore 2024. godine. Takoder, za
pretpostaviti je da ¢e mladi politiCari bolje prihvatiti nove nacine promocije i komunikacije
putem TikToka. Nije strano ni pravilo da su desne politi¢ke opcije konzervativnije i teze se
prilagodavaju trendovima i tehnoloskim inovacijama dok su lijeve politicke opcije liberalnije i
lakSe prihvacaju trendove te ¢eS¢e prihvacaju inovacije u tehnologiji. Stoga se postavlja i drugo
pitanje: Koje opcije hrvatskih politiCara uspjesnije prilagodavaju TikTok sadrzaj prema Z

generaciji?
6.1.2. HIPOTEZE ISTRAZIVANJA

Cilj ovog diplomskog rada je analizirati koriStenje TikTok platforme od strane hrvatskih
politi¢ara za osobno brendiranje tijekom kampanje za parlamentarne izbore 2024. godine. Ovo
ukljucuje istrazivanje sadrzaja profila hrvatskih politi¢ara te analiziranje kako koriste TikTok
za komunikaciju s biraima, stvaranje i Sirenje politickih poruka, te privla¢enje paZnje Z
generacije. Nadalje, cilj je utvrditi razlike u prilagodavanju TikTok sadrzaja medu razli¢itim
politickim opcijama prema generaciji Z. To podrazumijeva analizu stavova generacije Z prema

sadrzajima na TikToku koje politicari razlicitih politickih opcija objavljuju.

Postavljene su sljedece hipoteze:
1. Hrvatski politicari ne koriste puni potencijal TikTok platforme u svrhu osobnog
brendiranja za vrijeme kampanje parlamentarnih izbora 2024. godine.
2. Hrvatski politicari lijevih opcija uspjesnije prilagodavaju TikTok sadrzaj prema Z

generaciji u odnosu na politi¢are drugih opcija.

6.2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Prema sluzbenim stranicama Hrvatskog sabora, ,,Odlukom o raspustanju Hrvatskoga sabora,
Sabor je raspusten 14. ozujka 2024., a predsjednik Republike Hrvatske Zoran Milanovi¢ donio
je 15. ozujka 2024. Odluku o raspisivanju izbora za zastupnike u Hrvatski sabor*, koji su onda

provedeni 17. travnja 2024. godine (Hrvatski sabor, URL: https://www.sabor.hr/hr/radna-
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tijela/odbori-i-povjerenstva/izvjesce-mandatno-imunitetnog-povjerenstva-o-provedenim-3,
pristup: 29.07.2024.)

Dakle, izborna je Sutnja trajala do 15. travnja u pono¢, odnosno punih mjesec dana. Upravo
tijekom cijele kampanje za parlamentarne izbore, od 15. ozujka 2024. godine do 15. travnja
2024. godine, Krippendorffovom metodom se pratila analiza objavljenog medijskog sadrzaja
osam hrvatskih politicara. Uzorak objavljenog sadrzaja pratio se na sluzbenim TikTok
profilima politicara; Marin Mileti¢ (@marinmiletic), Karolina Vidovi¢ Kristo
(@karolinavidovickristo), KreSo Beljak (@kbeljak), Dalija Oreskovi¢ (@dalija77), Dario
Zurovec (@dariozurovec), Katarina Peovi¢ (@katarinapeovic), Damir Habijan
(@damirhabijan) i Igor Peternel (@igor.peternel), a prikupljeni su se podaci unosili u Excel

tablicu radi detaljne analize.

Ovih osam TikTok profila hrvatskih politicara je odabrano za istrazivanje jer su prema blogu
manjgura.hr objavljenog datuma 27. veljace 2024., ovi TikTok profili bili najaktivniji i prije
sluzbene kampanje. Blog nosi naziv ,,Politika na TikToku — 20 hrvatskih profila sa zanimljivim
sadrzajem u superizbornoj godini®, a autori su djelatnici tvrtke Manjgura. Manjgura je jedna

od prvih hrvatskih agencija za odnose s javnoscu ¢iji je vlasnik i osniva¢ KreSimir Macan

(Experta.hr, URL.: https://www.experta.hr/predavaci/kresimir-macan/, pristup: 13.08.2024.).

Na popisu najaktivnijih TikTok profila s najvise pratitelja su se takoder nalazili i bivsi saborski
zastupnik Ivan Pernar te tadasnji zastupnik u europskom parlamentu Mislav Kolakusi¢ i
poseban profil s imenom lvan Pernar TV. Na popisu su se takoder nalazili i TikTok profili
politi¢kih stranaka i profili kojima nisu poznati autori, ali objavljuju videozapise o aktualnim
politickim temama i politiarima. Kako bi se metodoloski bilo lakSe usporedivati, za
istrazivanje su odabrani profili politiara koji su u tom trenutku bili saborski zastupnici, dok su
se ostali profili pratili zasebno u kra¢em periodu. Medu ostalim profilima koji su se zasebno
pratili su: Politika za Gen Z (@politikazagenz), MoZemo (@platformamozemo), Domovinski
pokret (@domovinskipokret.hr), Fenomentastic (@fenomentastic), Most (@most_hrvatska),
Suverenisti (@suverenisti) i SDP (@sdphrvatske).

Aktivnost profila politiCara bivSeg saborskog zastupnika Ivana Pernara (@ipernar) i1 bivSeg
zastupnika u europskom parlamentu Mislava KolakusSi¢a (@mislavkolakusic) te posebnog
profila Ivan Pernar TV (@ivanpernartv) se zabiljezila snimkama zaslona na pocetku kampanje

15. ozujka te na samom kraju 15 travnja.
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Kako su premijer Andrej Plenkovi¢, ministar zdravstva Vili Beros te hrvatski general i politiar
Ljubo Cesi¢ — Rojs otvorili TikTok profile tijekom kampanje, njihova je aktivnost na TikToku

takoder zabiljeZena.

Prema analizi medijskog sadrzaja su se svojstvom referiranja mjerila kvantitativna obiljezja
poput broj objava, broj pisanih elemenata u objavama, frekvencije referiranja na osobe,
dogadaje i ideje, dok se kvalitativnhim obiljezjima analizirao na¢in kako se politi¢ari odnose
prema temi u medijskom sadrzaju, pozitivno ili negativno te odnose li se prema temi
proponentski, neutralno ili oponentski. Kvalitativna analiza medijskog sadrzaja obuhvaca
detaljnu analizu komunikacijskih strategija, simbolike i konteksta, a ovi podatci ¢e posluziti
pri analiziranju interpretacije i razumijevanja konteksta pristranosti politi¢ara u nastupima te

koliko su otvoreni prema nekim temama.

U svrhu izrade ovog diplomskog rada provedeno je kvalitativno i kvantitativno istrazivanje
anketnim upitnikom pod nazivom: ,,Percepcija TikTok sadrzaja hrvatskih politi¢ara medu Z
generacijom®. Kvalitativnom analizom anketnog upitnika dobit ¢e se uvid u misljenje
ispitanika, pretezito generacije Z, jer ¢e ispitanici otvorenim pitanjima izraziti svoje misljenje
o sadrzaju koji politi€ari objavljuju na svojim TikTok profilima te uoc¢avaju li ispitanici razliku
u sadrZaju koji objavljuju politic¢ari lijevih politickih opcija u odnosu na politi¢are desnih
politi¢kih opcija. Kvalitativna analiza se fokusira na tematsku analizu, kodiranje i interpretaciju
odgovora. Istom anketom je provedeno i kvantitativno istrazivanje jer su se Koristila
strukturirana pitanja s unaprijed definiranim odgovorima (visestruki izbor i ljestvice) te se
rezultati analiziraju statisticki, odnosno izracunava se postotak. Kvantitativnom analizom je
omoguceno mjerenje i brojano prikazivanje stavova, miSljenja i ponaSanja ispitanika o

navedenoj temi.

Kvantitativno istrazivanje se koristi za testiranje ili potvrdu teorija ili hipoteze, a izrazava se
brojkama 1 grafikonima. Uobicajene kvantitativne metode ukljucuju eksperimente, opazanja
zabiljezena kao brojke i1 ankete sa zatvorenim pitanjima. Kvantitativno istraZivanje je proces
prikupljanja i analize numerickih podataka. MoZe se koristiti za pronalaZenje obrazaca i
prosjeka, pravljenje predvidanja, testiranje uzrocno-posljedi¢nih odnosa i generaliziranje
rezultata na Sire populacije. Kvantitativno istrazivanje je suprotno od kvalitativnog istrazivanja,
koje ukljucuje prikupljanje i analizu nenumeri¢kih podataka (npr. teksta, videa ili zvuka).
(Scribbr,  URL: https://www.scribbr.com/methodology/quantitative-research/,  pristup:
13.08.2024.)
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Kvalitativno istrazivanje se koristi za razumijevanje koncepata, misli ili iskustava, a ukljucuje
prikupljanje 1 analizu nenumerickih podataka (npr. teksta, videa ili zvuka). MozZe se koristiti za
prikupljanje dubinskih uvida u problem ili stvaranje novih ideja za istrazivanje. Kvalitativno
istrazivanje izrazava se rijeCima. Ova vrsta istrazivanja omogucuje dubinske uvide o temama
koje nismo dobro razumjeli. Uobicajene kvalitativne metode ukljucuju intervjue s otvorenim
pitanjima, zapazanja opisana rijeCima i preglede literature koji istrazuju koncepte 1 teorije.
Kvalitativno istrazivanje je suprotno od kvantitativnog istrazivanja, koje ukljucuje prikupljanje
i analizu  numerickih  podataka za  statisticku  analizu.  (Scribbr,  URL:

https://www.scribbr.com/methodology/qualitative-research/, pristup: 13.08.2024.)

Krippendorff je identificirao pet glavnih dimenzija komunikacijskih sadrzaja koje je moguce
kvantificirati (mjeriti), a koje odgovaraju glavnim podruc¢jima kvantitativne analize sadrzaja.
To su prema Krippendorffu (1980) fizicka svojstva sadrzaja, sintakticka svojstva sadrzaja,
svojstva referiranja, propozicijska obiljeZja i tematska obiljezja, svojstva koja su koristena pri

analizi medijskog sadrzaja na TikToku.

Metoda analize sadrZaja Se moze okarakterizirati i kao metoda promatranja jer se promatra
odredeni medij te se, postivajuéi kriterije, biljeZe Zeljeni podaci. Analiza sadrzaja je dubinska
analiza koja se koristi kvantitativnim 1 kvalitativnim tehnikama poruka koriste¢i znanstvenu
metodu i nije limitirana na tipove varijabli koji bi mogli biti izmjereni ili kontekst u kojem su
poruke kreirane ili predstavljene. Prilikom analize odredenih materijala istraziva¢ treba
poznavati tematiku samog istrazivanja te prilikom prikupljanja podataka istrazivac treba biti

objektivan, dosljedan, biljeZiti to¢ne i potpune podatke (Neuendorf, K., A., 2017: n.p.).

Anketna istrazivanja odnose se na postavljanje unaprijed odredenih pitanja ispitanicima
(testove znanja ili li¢nosti), a anketnim se istraZivanjima obicno nazivaju istraZivanja kojima
se zele procijeniti vrijednosti, stavovi, ponaSanje, misljenja i sl. neke populacije. Zbog toga se
anketna istraZivanja Cesto izjednacavaju s ispitivanjima javnog mnijenja (Baban et al., 2002:

15-35).
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6.2.1. NACIN PRIKUPLJANJA PODATAKA I UZORAK MEDIJSKOG
SADRZAJA.

U nastavku diplomskog rada je objasSnjena detaljna analiza objavljenog TikTok medijskog
sadrzaja koji je objavljen na profilima osam hrvatskih politicara u razdoblju kampanje za
parlamentarne izbore od 15. ozujka do 15. travnja 2024. godine. Podaci su
Krippendorffovom metodom zabiljezeni u Excel tablici radi lakSeg pracenja i analize na

temelju kojih su kreirani graficki prikazi.

Objavljen medijski sadrzaj na TikTok drustvenoj mrezi se kvantificirao prema pet dimenzija
komunikacijskih sadrzaja: fiziCkim svojstvima sadrzaja, sintaktickim svojstvima sadrzaja,
svojstvima referiranja, propozicijskim obiljezjima i tematskim obiljezjima. Svaki se objavljen
medijski sadrzaj prvo analizirao kroz op¢e znacajke kao $to su redni broj objave, datum objave
te naziv politiara na ¢ijem je TikTok profilu sadrzaj objavljen. Zatim su se objavljeni medijski
sadrzaji analizirali prema fizi¢kim svojstvima sadrzaja, $to ukljucuje provjeru duzine formata
objave, koristi li se glazbena podloga u objavi, koristi li se pisani tekst, naslov ili titlovi u
objavi, koriste li se emoji naljepnice, GIF-ovi ili drugi sli¢ni elementi. Nakon toga su se
objavljeni medijski sadrzaji analizirali prema sintaktickim svojstvima sadrzaja. Ova analiza
uklju€uje provjeru vrsta rijeci 1 recenica koje se koriste u objavi. Analiziralo se koriste li se
snazne, ikoni¢ke rije¢i poput: nada, zajednistvo, demokracija, kriminal, krada, afera, skandal,
snaga, mo¢ itd. Zatim se analizirala vrsta upotrebljenog kadra u videosadrzajima,
paralingvisticki elementi (kao $to su boja glasa, brzina govora i ton glasa) te neverbalne geste:
stav tijela i ekspresije lica. Svojstvom su se referiranja mjerila kvantitativna obiljezja poput
frekvecije referiranja na osobe, dogadaje i ideje, dok su se kvalitativna obiljezja analizirala na
nacin kako se odnose prema temi u medijskom sadrzaju (pozitivno ili negativno) te odnose li
se prema temi proponentski, neutralno ili oponentski. Propozicijskim se obiljezjima analizirao
format medijskog sadrzaja prema formatima koje TikTok ima; video, fotografija, kolaz
fotografija i ilustracija. Na kraju su se objavljeni medijski sadrzaji analizirali prema tematskim
obiljezjima, odnosno jesu li teme objavljenih medijskih sadrzaja odredene medijskom ili

druStvenom agendom.

Uzorak objavljenog medijskog sadrzaja pratio se na sluzbenim TikTok profilima osam
hrvatskih  politicara; Marin Mileti¢ (@marinmiletic), Karolina Vidovi¢ Kristo

(@karolinavidovickristo), Kreso Beljak (@kbeljak), Dalija Oreskovi¢ (@dalija77), Dario
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Zurovec ((@dariozurovec), Katarina Peovi¢ (@katarinapeovic), Damir Habijan
(@damirhabijan) i Igor Peternel (@igor.peternel), a prikupljeni podaci su se unosili u Excel
tablicu radi detaljne analize. Paralelno se pratio broj pratitelja i broj oznaka ,,svida mi se na
profilima hrvatskih politicara tijekom kampanje, a rezultati su prikazani u tablici za prvi dan
kampanje, 15. ozujka, za srediSnji datum kampanje, 31. ozujka te za posljednji dan kampanje,
za 15. travnja. Tijekom mjesec dana istrazivanja, na osam navedenih TikTok profila hrvatskih

politi¢ara, objavljeno je ukupno 159 objava.

Kako su se na popisu najaktivnijih TikTok profila takoder nalazili i profili politi¢kih stranaka
1 profili kojima nisu poznati autori, ali objavljuju videozapise o aktualnim politi¢kim temama
i politiCarima, takoder je popracen i taj medijski sadrzaj. Pracenje tog medijskog sadrzaja je
trajalo krace, odnosno od 30. ozujka do 15. travnja. U ovome istrazivanju se promatrao samo
broj objava, na kojem je profilu objavljen medijski sadrzaj, tko se pojavljuje u objavi i koja je
tema objave, a prikupljeni su se podaci unosili u Excel tablicu radi detaljne analize. Ovo krace
istrazivanje se baziralo na TikTok profilima: Politika za Gen Z (@politikazagenz), MoZemo
(@platformamozemo), Domovinski  pokret (@domovinskipokret.hr), Fenomentastic
(@fenomentastic), Most (@most_hrvatska), Suverenisti  (@suverenisti) 1  SDP
(@sdphrvatske). Tijekom 15 dana istrazivanja, na sedam navedenih TikTok profila, objavljeno

je ukupno 161 objava.

Kako bi se utvrdila kona¢na aktivnost profila politi¢ara bivSeg saborskog zastupnika Ivana
Pernara (@ipernar) i bivSeg zastupnika u europskom parlamentu Mislava Kolakusica
(@mislavkolakusic) te posebnog profila Ivan Pernar TV (@ivanpernartv), snimkama zaslona
su zabiljeZeni njihovih profili, odnosno broj pratitelja i oznaka ,,svida mi se* na TikToku, na

pocetku kampanje 15. ozujka 2024. te na samom kraju kampanje 15. travnja 2024. god.

Kako su premijer Andrej Plenkovi¢ (@plenkovic_andrej), ministar zdravstva Vili Beros
(@vili.beros) te hrvatski general i politi¢ar Ljubo Cesi¢ — Rojs (@ljubocesicrojs) otvorili
TikTok profile tijekom kampanje, njihova je aktivnost na TikToku takoder zabiljeZena
snimkom zaslona njihovih profila na samom kraju kampanje, 15. ozujka, kako bi se utvrdila
njihova kona¢na aktivnost, odnosno broj pratitelja i oznaka ,,svida mi se®“. Profil Andreja
Plenkovica je otvoren 28. ozujka, dok su profili Vilija Bero3a i Ljube Cesi¢a — Rojsa otvoreni
29. ozujka.
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6.2.2. NACIN PRIKUPLJANJA PODATAKA I UZORAK ANKETNOG
UPITNIKA

Istrazivanje s anketnim upitnikom se provodilo u razdoblju od 22. do 28. srpnja 2024. godine,
a distribuirano je na drustvenim mrezama te Facebook i WhatsApp grupama u kojima se nalazi

uglavnom studentska populacija, odnosno generacija Z.

Anketni je upitnik kreiran Google obrascem, a sastoji se od 21 pitanja koja su bila podijeljena
u Cetiri kategorije: 1. kategorija pitanja odnosila se na demografske podatke ispitanika, 2. je
kategorija obuhvatila pitanja o koriStenju TikToka, 3. se kategorija odnosila na pitanja o
percepciji sadrzaja politiCara na TikToku, 4. se kategorija pitanja odnosila na percepciju
ispitanika o uspjeSnosti politicara u prilagodbi sadrzaja prema generaciji Z na TikToku.
Odredena su pitanja bila obavezna za odgovor, a ispitanici su imali moguénost odgovarati na

pojedina pitanja odabirom jednog, visestrukog ili kreiranja slobodnog odgovora.

Uzorak anketnog upitnika se odnosi na 100 ispitanika punoljetne generacije Z, uglavnom od
18 do 27 godina.

7. REZULTATI ANALIZE MEDIJSKOG SADRZAJA

Slijede rezultati analize objavljenog TikTok medijskog sadrzaja. Medijski sadrzaj se pratio na
sluzbenim TikTok profilima osam hrvatskih politi¢ara tijekom kampanje za parlamentarne
izbore od 15. ozujka do 15. travnja 2024. godine. Rezultati su prikazani grafickim prikazima,

nakon ¢ega slijedi detaljna analiza.

Medijski sadrzaj politickih stranaka i politicki tematskih profila se pratio tijekom kampanje za
parlamentarne izbore od 30. ozujka do 15. travnja 2024. godine. Rezultati su takoder prikazani

grafi¢kim prikazima, nakon ¢ega slijedi detaljna analiza.

Rezultati kona¢ne aktivnosti TikTok profila politi¢ara bivSeg saborskog zastupnika Ivana
Pernara (@ipernar) i bivSeg zastupnika u europskom parlamentu Mislava Kolakusica
(@mislavkolakusic) te posebnog profila Ivan Pernar TV (@ivanpernartv), prikazani su kroz
snimke zaslona s pocetka kampanje 15. ozujka 2024. te samom kraju kampanje 15. travnja

2024. godine.
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Takoder, na kraju se nalaze i snimke zaslona s posljednjim danom kampanje TikTok profila
premijera Andreja Plenkovica (@plenkovic_andrej), ministra zdravstva Vilija Berosa
(@vili.beros) te hrvatskog generala i politi¢ara Ljube Cesi¢a — Rojsa (@Iljubocesicrojs), na
kojima se jasno vidi ukupan zbroj pratitelja i oznaka ,,svida mi se*, a nakon ¢ega slijedi detaljna

analiza.

Graficki prikaz 3. Broj pratitelja na TikTok profilima politiCara
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lzvor: izrada autora

Prema grafickom prikazu 3. jasno se moze vidjeti kako je Marin Mileti¢ imao najviSe pratitelja
na svojem TikTok profilu jer je na samom pocetku kampanje imao 16 700 pratitelja, a na
samom kraju kampanje 17 200 pratitelja. Karolina Vidovi¢ KriSto je u usporedbi s ostalima
imala veci porast pratitelja tijekom kampanje s obzirom na to da je na pocetku imala 11 900
pratitelja, a na kraju je imala 12 600 pratitelja. TikTok profil KreSe Beljaka se nije u velikoj
mjeri promijenio jer je tijekom kampanje uspio dobiti samo 85 vise pratitelja. Dalija Oreskovié
takoder nije imala ve¢i porast jer je tijekom kampanje dobila 108 pratitelja viSe. Dario Zurovec
je isto imao blagi porast pratitelja jer s pocetka kampanje je imao samo 2268 pratitelja, a na
kraju je prikupio 2375 pratitelja. Katarina Peovi¢ je privukla veliki broj pratitelja na svoj
TikTok profil s obzirom na to da je na dan pocetka kampanje imala samo 842 pratitelja, a na
posljednji dan ukupno 2522 pratitelja. Damir Habijan je takoder imao porast pratitelja, s
pocetnih 482 pratitelja, profil mu je narastao na 877 pratitelja. Igor Peternel je takoder imao
porast na svojem TikTok profilu, s poCetka 311 pratitelja, profil je porastao na 474 pratitelja

posljednjeg dana kampanje.
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Graficki prikaz 4. Broj oznaka ,,svida mi se“ na TikTok profilima politicara
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lzvor: izrada autora

Prema grafickom prikazu 4. se moze vidjeti kako je Marin Mileti¢ na pocetku i na kraju
kampanje imao najveci broj oznaka ,,svida mi se* na svojem TikTok profilu, ukupno 372 200
na posljednji dan kampanje. Gotovo duplo manje su imali Karolina Vidovi¢ Kristo (161 400) 1
Kre$o Beljak (128 100), iako se Karolina Vidovi¢ Kristo u konac¢nici na svojem TikTok profilu
daleko vise odmakla po ukupnom broju oznaka ,,svida mi se* u odnosu na profil Krese Beljaka.
lako se moglo vidjeti u grafickom prikazu 3. da Dario Zurovec ima manje pratitelja od Dalije
Oreskovi¢, kada se pogleda ukupan broj oznaka ,,svida mi se*, moZe se vidjeti da Zurovec S
ukupnih 36 200 oznaka ipak ima vise od Oreskovi¢ koja ima ukupno 28 400. Isto tako i Igor
Peternel s 9092 oznaka ima vise ukupnih oznaka ,,svida mi se* od Damira Habijana, iako ima
manje pratitelja. Damir Habijan od svih promatranih politi¢ara na svojem TikToku ima
najmanje oznaka ,,svida mi se®, samo 2613 s posljednjim danom kampanje. Katarina Peovi¢ je
ostvarila porast po ukupnom broju oznaka ,,svida mi se” s 9089 na 13 000, iako se mogao

ocekivati puno veci porast s obzirom na veliki porast pratitelja.
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Graficki prikaz 5. Broj objavljenih medijskih sadrzaja tijekom kampanje na TikTok profilu politiara

45

40

35

30

25

20

15

10

| I

0 ]

Marin Mileti¢  Karolina Kreso Beljak Dalija Dario Katarina Damir  Igor Peternel

Vidovi¢ Oreskovic Zurovec Peovi¢ Habijan
Kristo

lzvor: izrada autora

Rezultati istrazivanja u grafickom prikazu 5. pokazuju da su osam navedenih politiara na
svojim TikTok profilima tijekom kampanje za parlamentarne izbore 2024. godine imali ukupno
159 objava medijskog sadrzaja. Katarina Peovi¢, saborska zastupnica stranke Radnicke fronte,
politi¢ke stranke krajnje ljevice, predvodi s najviSe objavljenih medijskih sadrZaja na svojem
sluzbenom TikTok profilu s ukupno 42 objave. Nadalje, Marin Mileti¢, saborski zastupnik
MOST-a, politicke stranke desnice, na svojem sluzbenom TikTok profilu je objavio 31 objavu.
Poslije njega, Karolina Vidovi¢ Kristo, saborska zastupnica stranke Odlu¢nost i pravednost,
politi¢ke stranke desnice, na svojem sluzbenom TikTok profilu za vrijeme kampanje ima 24
objavljena medijska sadrzaja. Zatim, Igor Peternel, saborski zastupnik stranke Domovinski
pokret, politicke stranke desnice, na svojem sluzbenom TikTok profilu je imao ukupno 20
objava tijekom kampanje. Kreso Beljak, saborski zastupnik i predsjednik Hrvatske seljacke
stranke, politicke stranke lijevoga centra, na svojem je sluzbenom TikTok profilu objavio 19
objava. Nadalje, Dario Zurovec, saborski zastupnik i gradonacelnik Grada Svete Nedelje iz
centristicke stranke Fokus, na svojem sluzbenom TikTok profilu za vrijeme kampanje ima 11
objava. Sljedeci je po broju objava Damir Habijan, saborski zastupnik te kasnije ministar u
Vladi iz HDZ-a, politicke stranke desnog centra, koji na svojem TikTok profilu za vrijeme
kampanje ima 9 objava. Na posljednjem se mjestu po broju objava nalazi Dalija Oreskovic,
saborska zastupnica iz Stranke s imenom i prezimenom, politi¢ke stranke lijevoga centra;

imala je samo 3 objave za vrijeme kampanje na svojem TikTok profilu.
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Graficki prikaz 6. Datumi objavljenih TikTok medijskih sadrzaji

lzvor: izrada autora

Rezultati istrazivanja u grafiCkom prikazu 6. pokazuju objavljene TikTok objave po datumima
tijekom mjesec dana kampanje. Prema grafi¢kom prikazu se moze vidjeti kako su politicari u
prvom dijelu kampanje, od 15. oZujka do 31. oZujka, slabije objavljivali medijske sadrzaje na
TikToku. Najveci broj objava u ovome periodu iznosi Sest po danu. Tek se od 7. travnja moze
vidjeti porast objava u danu. U drugom se dijelu kampanje, od 1. travnja do 15. travnja, moze
vidjeti veliki porast u broju objava medijskih sadrzaja na TikToku. Dana 29. ozujka moze se
vidjeti kako je objavljena samo jedna objava, dok je na posljednji dan kampanje objavljeno
najvise, ¢ak 11 objava medijskog sadrzaja.

Graficki prikaz 7. Objavljeni TikTok medijski sadrzaji podijeljeni u postotcima prema duzini trajanja
objave
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lzvor: izrada autora

Prema rezultatima istrazivanja u grafickom prikazu 7. moze se vidjeti kako je najvise
analiziranih objavljenih TikTok medijskih sadrzaja trajalo do 60 ili viSe od 60 sekundi. Tako

je 40%, odnosno 64 objave trajalo vise od 60 sekundi. Zatim je 36%, odnosno 57 objava trajalo
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do 60 sekundi. Nakon toga je 19 objava trajalo do 30 sekundi, a preostalih 19 objava trajalo je
do 10 sekundi, Sto svaka kategorija ¢ini po 12% ukupnog analiziranog objavljenog medijskog

sadrzaja.

Graficki prikaz 8. Koristenje glazbene podloge u TikTok objavama
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lzvor: izrada autora

Analizirajuéi graficki prikaz 8. moze se jasno vidjeti kako su TikTok obajve pretnozno bile bez
glazbene podloge. Dakle, ¢ak 66%, odnosno 105 objava je bilo bez glazbene podloge, dok je
34%, odnosno 54 objave od ukupnih 159 objava, imalo glazbenu podlogu.

Graficki prikaz 9. KoriStenje pisanog teksta, naslova, titla u TikTok objavama
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lzvor: izrada autora

Prema rezultatima istraZivanja u grafiCkom prikazu 9. moze se vidjeti kako se u viSe objava

koristio pisani tekst, naslovi i/ili titlovi. U 86% objava se ($to ¢ini ukupno 136 objava) koristilo,
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Graficki prikaz 10. Koristenje emoji naljepnica, GIF-ova ili drugih sli¢nih elemenata u TikTok
objavama
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lzvor: izrada autora

Analizirajuéi graficki prikaz 10. moze se zakljuciti da je omjer objava u kojima su se koristili
elementi emoji naljepnica, GIF-ova ili drugih sli¢nih elemenata, gotovo izjednacen s objavama
u kojima se nije koristilo. Tako su 82 objave, odnosno 52% objava bile bez, dok je 77 objava,

odnosno 48%, bilo s emoji naljepnicama, GIF-ovima ili drugim sli¢nim elementima.

Graficki prikaz 11. Broj koriStenih ikonickih rijeci u TikTok objavama
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Izvor: izrada autora
Prema grafickom prikazu 11. moze se vidjeti kako je u 44% objava koriStena po jedna ikoni¢ka
rije¢, Sto ¢ini ukupno 70 objava. U 42% objavljenog medijskog sadrzaja je koriSteno po dvije
ikonicke rijeéi, $to ¢ini 66 objava, dok je u 14% objavljenog medijskog sadrzaja, ili 23 objave,

koriSteno po 3 ili viSe ikonickih rijeci.
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Graficki prikaz 12. Koristenje stati¢nih ili dinamic¢nih kadrova u TikTok objavama
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lzvor: izrada autora

Prema rezultatima istraZivanja u grafi¢kom prikazu 12. moze se vidjeti kako su vise koriSteni
stati¢ni kadrovi u usporedbi s dinamicnim. Od 159 objava, u 93 objave (58%) se koristio

stati¢an kadar, dok se u 66 objava (42%) koristio dinamican.

Graficki prikaz 13. Brzina govora u TikTok objavama
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lzvor: izrada autora

Prema rezultatima istrazivanja u grafickom prikazu 13. moze se vidjeti kako se u 55% objava
mogao cuti brzi govor, $to ¢ini ukupno 88 objava. U 44 objave se mogao ¢uti sporiji govor, $to

¢ini 28% od ukupnih objava. U 17% objava nije bilo govora, $to Cini preostalih 27 objava.
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Graficki prikaz 14. Naglasavanje ikonickih rijeci u TikTok objavama
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lzvor: izrada autora

Prema rezultatima istrazivanja u grafickom prikazu 14. moze se vidjeti kako se u TikTok
objavama pretezito nisu naglasavale ikonicke rije¢i. U ¢ak 80%, odnosno 127 objava se nije
¢ulo naglasavanje ikonickih rijeci. U 3% se (Sto ¢ini samo 5 objava) moglo ¢uti naglasavanje

rijeci, dok u 17% (Sto ¢ini 27 objava) nije bilo rijeci.

Graficki prikaz 15. Ton glasa u TikTok objavama

17%

6% \ = Dubok i siguran glas

= PoviSen i nesiguran glas

= Nema glasa

77%

lzvor: izrada autora

Analiziraju¢i graficki prikaz 15. moze se zakljuciti kako je puno vise politiCara imalo dubok 1
siguran glas u svojim TikTok objavama. U 122 objave (77%) se mogao cuti dubok i siguran
glas. U 10 TikTok objava (6%) se ¢uo povisen i nesiguran glas, dok se u 27 objava (17%) nije

cuo glas.
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Graficki prikaz 16. Naglasavanje facijalnih ekspresija u TikTok objavama
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lzvor: izrada autora

Analizirajuéi graficki prikaz 16. moze se zakljuciti kako su politi¢ari u ve¢em broju TikTok
objava naglaSavali facijalne ekspresije. U 111 objava (odnosno 70%) moglo se uoditi
naglasavanje facijalnih ekspresija. U 18 objava (Sto ¢ini ukupno 11%) nije se uodilo
naglaSavanje facijalnih ekspresija. U 19% TikTok objava, dakle preostalih 30 objava, nije se

vidjelo lice te se nisu uocile facijalne ekspresije.

Graficki prikaz 17. Stav tijela u TikTok objavama
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lzvor: izrada autora

Analiziraju¢i graficki prikaz 17. moze se uociti kako su politicari u ve¢em broju TikTok objava
imali ¢vrst i siguran stav. U 93 objave (58%) moglo se uociti kako politi¢ari u svojim objavama
imaju ¢vrst i siguran stav. U 36 TikTok objave (23%) moglo se uociti kako politi¢ari u svojim
objavama imaju mlak i nesiguran stav. U 30 objava (19%) nije bilo prikazano tijelo te se nisu

mogli uociti stavovi tijela.
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Graficki prikaz 18. Broj referiranja na druge osobe u TikTok objavama
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lzvor: izrada autora

Prema rezultatima istraZivanja u grafickom prikazu 18. moZe se vidjeti kako se u TikTok
objavama uglavnom referiralo na samo jednu osobu, a manje na vise osoba. U 58%, odnosno
92 objave, moglo se ¢uti referiranje na jednu osobu. U 29%, odnosno 47 TikTok objava, moglo
se Cuti referiranje na dvije osobe, dok se u 13%, odnosno 20 objava, moglo cuti referiranje na

tri ili viSe osoba.

Graficki prikaz 19. Broj referiranja na dogadaje u TikTok objavama
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lzvor: izrada autora

Prema rezultatima istraZivanja u grafickom prikazu 19. mozZe se vidjeti kako se u TikTok
objavama pretezno referiralo na dva dogadaja. U 60% TikTok objava, odnosno 96 objava,
moglo se cuti referiranje na dva dogadaja. U 29%, odnosno 46 TikTok objava, moglo se ¢uti
referiranje na jedan dogadaj, dok se u 11%, odnosno 17 objava, moglo ¢uti referiranje na tri ili

viSe dogadaja.
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Graficki prikaz 20. Broj referiranja na ideje u TikTok objavama
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lzvor: izrada autora

Prema rezultatima istraZivanja u grafickom prikazu 20. moZe se vidjeti kako se u TikTok
objavama uglavnom referiralo na dvije ideje. U 73% TikTok objava, odnosno 116 objava,
moglo se ¢uti referiranje na dvije ideje. U 18%, odnosno 28 TikTok objava, moglo se cuti
referiranje na jednu ideju, dok se u 9%, odnosno 15 objava, moglo ¢uti referiranje na tri ili vise
ideja.

Graficki prikaz 21. Ton referiranja prema temi ili osobi u TikTok objavama
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lzvor: izrada autora

Prema rezultatima istraZivanja u grafickom prikazu 21. moze se vidjeti kako se u TikTok
objavama ¢esé¢e mogao Cuti negativan ton referiranja na teme ili osobe. U 62% TikTok objava,
odnosno 99 objava, mogao se ¢uti negativan ton referiranja na teme ili osobe, dok se u 38%,

odnosno 60 TikTok objava, mogao ¢uti pozitivan ton referiranja na teme ili osobe.
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Graficki prikaz 22. Stav prema temi ili osobi u TikTok objavama
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lzvor: izrada autora

Prema rezultatima istraZivanja u grafickom prikazu 22. moze se vidjeti kako je u TikTok
objavama zastupljeniji oponentski stav prema temi ili osobi. U 52% TikTok objava, odnosno
83 objave, mogao se ¢uti oponentski stav prema temi ili osobi, dok se u 47%, odnosno 74
TikTok objave, mogao ¢uti proponentski stav prema temi ili osobi. U 1% objava, odnosno 2

objave, stav je bio neutralan prema temi ili osobi.

Graficki prikaz 23. Format TikTok objave
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lzvor: izrada autora

Analizirajuéi graficki prikaz 23. moze se uoditi kako su politi¢ari u ve¢em broju objavljivali
videosadrzaje, a u puno manjem broju ostale formate TikTok objava. Cak je 135 TikTok objava
(odnosno 85%) bilo u formatu videa. Format fotografije se mogao vidjeti u 12% objava,
(odnosno 20 objava), dok se u 3 objave mogla vidjeti ilustracija kao format. Samo je jedna

objava bila u formatu kolaza fotografije, a ona ¢ini 1% ukupnih objava.
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Graficki prikaz 24. Tematska obiljezja TikTok objava
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lzvor: izrada autora

Prema rezultatima istrazivanja u grafickom prikazu 24. moze se vidjeti kako se u TikTok
objavama najvise mogla uociti drustvena agenda, dok su u manjem broju teme objavljenih
medijskih sadrZaja odredene medijskom agendom. U 81% TikTok objava, odnosno 129 objava,

mogla se uoditi drustvena agenda, a u 19%, odnosno 30 objava, uocila se medijska agenda.

Graficki prikaz 25. Broj objavljenih medijskih sadrzaja na TikTok profilima stranaka i drugih
politickih profila
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lzvor: izrada autora

Rezultati istrazivanja u grafickom prikazu 25. pokazuju da su sedam navedenih TikTok profila
u 15 dana promatranog razdoblja imali ukupno 161 objavu medijskog sadrzaja. Stranka
Mozemo imala je na svojem TikTok profilu najvise objava, ¢ak 39. Zatim je profil

Fenomentastic ukupno imao 32 objavljena medijska sadrzaja. Sljedeca je stranka s najvise
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objava bila stranka Most koja je na svojem profilu objavila 31 medijski sadrzaj u promatranom
razdoblju. Zatim se iz grafickog prikaza vidi kako je profil SDP Hrvatske sljedec¢i po broju
objava, s ukupnih 20. Politika za Gen Z poseban je profil kojem nije poznat autor, ali je zato
imao ukupno 15 objava u promatranom razdoblju. Stranka Suverenisti imala je nesto manje
objava, njih 13, dok je stranka Domovinski porekt imala najmanje objava na svojem TikTok

profilu, samo 11.

Graficki prikaz 26. Objavljeni TikTok medijski sadrzaji podijeljeni prema duzini trajanja objave
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lzvor: izrada autora

Prema rezultatima istraZivanja u grafickom prikazu 26. moZe se vidjeti kako je najvise
analiziranih objavljenih TikTok medijskih sadrzaja trajalo do 60 sekundi, njih ¢ak 58, dok je
50 objava trajalo do 30 sekundi. Vise od 60 sekundi trajala je 41 objava, a samo je 12 objava

trajalo do 10 sekundi.
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Graficki prikaz 27. Prikaz tema koje se pojavljuju u objavljenom medijskom sadrzaju
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lzvor: izrada autora

50

Prema grafickom prikazu 27. moze se vidjeti kako su glavne teme u objavljenom medijskom

sadrzaju bile vezane uz predstavljanje programa stranaka, ¢ak 47 objava i sadrzaj u kojem se

govori protiv HDZ-a (pojavio se u 43 objave). O sebi politi¢ari govore u 30 objava, 0 samim

izborima u 15 objava, nasilje nad Zenama je tema u 4 objave, zdravstvo u 4 objave, migranti su

u 3 objave te tema mladih se koristi u 2 objave. Ostale su teme bile vrlo malo spominjane

tijekom jedne objave, a vezane su uz cjepivo, inflaciju, obrazovanje, Ustavni sud, vojsku itd.

63



Graficki prikaz 28. PolitCari koji su se pojavljivali u objavljenom medijskom sadrzaju
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lzvor: izrada autora

Prema grafickom prikazu 28 moze se vidjeti kako su se u objavljenom medijskom sadrzaju
najvise pojavljivali Nikola Grmoja (17 objava), Marija Selak Raspudi¢ (16 objava), Miro
Bulj (10 objava), Tomislav Tomasevi¢ (9 objava), Sandra Benci¢ (8 objava), Nino Raspudi¢
(8 objava), Ivana Kekin (7 objava), Marijan Pavlic¢ek (6 objava), Peda Grbin (6 objava),
Zvonimir Troskot (5 objava) i ostali u manje od 5 objava.
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& Andrej Plenkovié¢ a o

@plenkovic_andrej ¢

1 38 tis. 241,6 tis.

Pratitelia  Oznak

Predsjednik Vlade RH & HDZ ==

(2 andrejplenkovic.hr

Instagram

IZADITE NA IZBORE ﬂ
Y A DEMOGRAFSKE
U MJERE
D 32,3 tis. D 21,9 tis. D 7127

Slika 2. Snimka zaslona TikTok profila Andreja Plenkovica 15. travnja 2024. godine
Izvor: izrada autora

Prema slici 2. moze se vidjeti kako je premijer Andrej Plenkovi¢ na svojem TikTok profilu
@plenkovic_andrej na posljednji dan kampanje za parlamentarne izbore, 19. dana nakon $to je

otvoren profil, imao ukupno 38 tisuca pratitelja i 241,6 tisu¢a oznaka ,,svida mi se na TikToku.

&« Vili Beros a2

@vili.beros

0 3.305 25,6 tis.

Pratim Pratitelja Oznake ,Svida

m PorUka i

Ministar zdravstva Republike Hrvatske ==
#zdravljejeprvo

(© Instagram

" y
(11 &

il ' §

VIDINO SE 17. TRAVNJA ZDRAVSTVENE USTANOVE SLJEDEC!I HANDAT

D 1.381 D 3.644 D 2.654

Slika 3. Snimka zaslona TikTok profila Vilija Berosa 15. travnja 2024. godine

lzvor: izrada autora
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Prema slici 3. moze se vidjeti kako je Vili Beros na svojem TikTok profilu @vili.beros na
posljednji dan kampanje za parlamentarne izbore, 18. dana nakon §to je otvoren profil, imao

ukupno 3 305 pratitelja i 25,6 tisuc¢a oznaka ,,svida mi se“ na TikToku.

&~ ljubocesicrojs Q o

@ljubo_cesic_rojs

9 3.304 36 tis.

Pratim Pratitelia  Oznake ,Svida

Sluzbeni profil kandidata za Hrvatski Sabor Ljube
Cesi¢a Rojsa

(@ Instagram

Slika 4. Snimka zaslona TikTok profila Ljube Cesi¢a - Rojsa 15. travnja 2024. godine
Izvor: izrada autora

Prema slici 4. moZe se vidjeti kako je Ljubo Cesi¢ - Rojs na svojem TikTok profilu
@Iljubo_cesic_rojs na posljednji dan kampanje za parlamentarne izbore, 18. dana nakon §to je

otvoren profil, imao ukupno 3 304 pratitelja i 36 tisu¢a oznaka ,,svida mi se* na TikToku.

& Ivan Pernar Qa2 <« Ivan Pernar a 2

@ipernar @ipernar

227 1358tis.  4,2mil. 29 145,3tis. 4,6 mil.

Pratin Pratitelia ~ Oznake ,Svida atim Pratitelj ke ,Svida
“ Poruka v m Poruka v
Link za angaZman u na3oj izbornoj kampaniji! Pristupnicu

2 https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeS... (@ https://docs.google.com/forms/d/e/IFAIpQLSAF...
© Instagram @ Instagram

R 0 Q@ - 1 %

Slika 5. Snimke zaslona TikTok profila Ivana Pernara 15. ozujka (lijevo) i 15. travnja 2024. godine
(desno) lzvor: izrada autora
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Prema slici 5. moze se vidjeti kako je Ivan Pernar na svojem TikTok profilu @ipernar 15
ozujka, odnosno prvoga dana kampanje imao ukupno 135,8 tisuca pratitelja i 4,2 milijuna
oznaka ,,svida mi se“ na TikToku. Posljednji dan kampanje, odnosno 15. travnja je imao

ukupno 145,3 tisuce pratitelja i 4,6 milijuna oznaka ,,svida mi se* na TikToku.

&« IvanPernarTV a o <« IvanPernarTV a
@ivanpernartv @ivanpernartv
224 234 tis. 1,2 mil. 226 25,2 tis. 1,2 mil.
Pratim Pratitelia ~ Oznake ,Svida Pratim Pratitelia ~ Oznake ,,Svida

PorUka v m PorUka v

Ivan Pernar TV - Razotkrivanje istine nasa je strast! Ivan Pernar TV - Razotkrivanje istine na3a je strast!

© Instagram © Instagram

- n & iR n &

Prikvaceno Prikvaceno Prikvageno

f

P |
=

i

I:obrodoili v

Dobrodoili u
Hrvatsku! @

Hrvatsku! @

Slika 6. Snimke zaslona TikTok profila Ivan Pernar TV 15. ozujka (lijevo) i 15. travnja 2024. godine
(desno) lzvor: izrada autora

Prema slici 6. moZe se vidjeti kako je TikTok profil Ivan Pernar TV 15. oZujka, odnosno prvoga
dana kampanje imao ukupno 23,4 tisuca pratitelja i 1,2 milijuna oznaka ,,svida mi se“ na
TikToku. Posljednji dan kampanje, odnosno 15. travnja imao je ukupno 25,2 tisuée pratitelja i

1,2 milijuna oznaka ,,svida mi se* na TikToku.

&« Mislav Kolakusié Q2 ¢« Mislav Kolakusié a2

@mislavkolakusic @mislavkolakusic
13 34,6tis. 5697 tis. 13 354tis. 5814tis.

Pratim Pratitelia  Oznake ,Svida Pratim Pratitelia  Oznake ,Svida

m Porvka v m Poruka v

Nezavisni zastupnik u EU parlamentu iz R. Hrvatske.
www.mislavkolakusic.eu

Nezavisni zastupnik u EU parlamentu iz R. Hrvatske.
www.mislavkolakusic.eu

Slika 7. Snimke zaslona TikTok profila Mislava KolakusSic¢a 15. ozujka (lijevo) i 15. travnja 2024.
godine (desno) Izvor: izrada autora
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Prema slici 7. moze se vidjeti kako je Mislav Kolakusi¢ na svojem TikTok profilu
@mislavkolakusic 15. ozujka, odnosno prvoga dana kampanje imao ukupno 34,6 tisuca
pratitelja 1 569,7 tisu¢a oznaka ,,svida mi se“ na TikToku. Posljednji dan kampanje, odnosno

15. travnja je imao ukupno 35,4 tisuca pratitelja i 581,4 tisue oznaka ,,svida mi se” na
TikToku.

8. REZULTATI ANKETNOG UPITNIKA

Slijede rezultati anketnog upitnika pod nazivom ,,Percepcija TikTok sadrzaja hrvatskih
politicara medu Z generacijom®. Prikupljeni podaci su prikazani grafickim prikazima, nakon

Cega slijedi detaljna analiza.

8.1. KATEGORIJA PITANJA O DEMOGRAFSKIM PODACIMA

Graficki prikaz 29. Dobna skupina ispitanika

Molimo Vas, obiljezite svoju dobnu skupinu:
100 odgovora

® 18- 22 godine
@® 23-26 godina
27 - 30 godina
@ Stariji od 30 godina

lzvor: izrada autora

Najveci broj ispitanika, njih 53 (53%) pripada skupini u dobi od 23 do 26 godina. Zatim ih
slijede ispitanici izmedu 18 i 22 godine, njih je 41 (41%), dok ostale dobne skupine ispitanika,

u dobi izmedu 27 do 30 godina ¢ine 5% 1 ispitanici straiji od 30 godina ¢ine 1%.
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Graficki prikaz 30. Spol ispitanika

Molimo Vas, obiljezite svoj spol:
100 odgovora

® Zenski
® Muski

lzvor: izrada autora

Od ukupno 100 ispitanika anketnog upitnika, sudjelovalo je 76% Zena 1 24% muskaraca.

Graficki prikaz 31. Obrazovni status ispitanika

Molimo Vas, obiljeZite svoj trenutni obrazovni status:
100 odgovora

® Ucenik

@ Student

© Zavrsio/la fakultet

@ Zavrsio/la poslijediplomski studij
@ Upisao/la doktorski studij

® Zavrsio/la doktorski studij

® Zaposlen

@ Radim i studiram

12V

lzvor: izrada autora

Rezultati pitanja o obrazovnom statusu pokazuju da je najveci postotak ispitanika koji su
ispunili anketni upitnik u statusu studenta, Sto prema svim odgovorima iznosi 79% (jedan je
odgovor dodan kao ,,student 1 radim*). Zatim slijede osobe koje su zavrsile fakultet, njih 14%.
Ispitanici sa zavrSenim poslijediplomskim studijem ¢ine 3%, dok ispitanici iz ostalih kategorija

(ucenik 1 zavrSena srednja Skola) ¢ine preostalih 4%.
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Graficki prikaz 32. Radni status ispitanika

Molimo Vas, obiljeZite svoj trenutni radni status:
100 odgovora

@ Student

@ Zaposlen

@ Samozaposlen

@ Nezaposlen, traZim posao
@® Nezaposlen, ne traZzim posao
@ | student

@ Rad preko studentskog

lzvor: izrada autora

Na pitanje o trenutnom radnom statusu ispitanika, 69% je odgovorilo da su studenti (zbroj
kategorija ,,student” te samostalno dodanih kategorija ,,i student” te ,,rad preko studentskog™).
Njih 21% ispitanika je odgovorilo da su zaposleni, a 4% da su samozaposleni. Preostalih 5%

ispitanika su nezaposleni i traze posao, dok je 1% nezaposlen i ne trazi posao.

8.2. KATEGORIJA PITANJA O KORISTENJU TIKTOKA

Graficki prikaz 33. Ucestalost koriStenja TikTok platforme medu ispitanicima

Koliko Cesto koristite TikTok?
100 odgovora

@ Svakodnevno

@ Nekoliko puta tiedno

@ Nekoliko puta mjese¢no
@ Rijetko

@ Nikada

lzvor: izrada autora

Od 100 ispitanika, 74% je odgovorilo kako svakodnevno koristi TikTok. Nekoliko puta
tjedno koristi 10% ispitanika, dok nekoliko puta mjesecno koristi samo 1%. Rijetko koristi

njih ¢ak 4% dok nikada ne koristi 11% ispitanika.
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Graficki prikaz 34. Pracenost hrvatskih politicara na TikToku

Pratite li hrvatske politicare na TikToku?
100 odgovora

® Da
® Ne

lzvor: izrada autora

Na pitanje o pracenosti hrvatskih politicara na TikToku, 68% ispitanika se izjasnilo kako ne

prate, dok se 32% izjasnilo kako prate hrvatske politi¢are na TikToku.

Graficki prikaz 35. Pra¢enost hrvatskih politi¢ih stranaka na TikToku

Ako pratite hrvatske politicare na TikToku, koje politicke opcije najéesce pratite? (Odaberite opcije
stranaka Cije ste sadrzaje na TikToku najcesce pratili)

46 odgovora
@ Desne opcije (HDZ, DP, MOST, Hrvatski
suverenisti, HDS, OiP)
® Lijeve opcije (SDP, MOZEMO, Stranka s
imenom i prezimenom, Radnicka fronta,
Socijaldemokrati)
p @ Centar (Centar, Fokus, HSS)

lzvor: izrada autora

Na pitanje o pracenosti hrvatskih politi¢kih opcija na TikToku, odgovorilo je 46 ispitanika, od
kojih se 73.9% izjasnilo kako prate lijeve politicke opcije, dok se 26.1% ispitanika izjasnilo
kako prate desne politicke opcije na TikToku. Nitko se nije izjasnio da prati centristicke

politicke opcije.

71



Graficki prikaz 36. Pracenost i najveca uocenost hrvatskih politickih stranaka na For You Page
sucelju ispitanika

Koje hrvatske politicke stranke najcesée vidite na svojem For You Page sucelju na TikToku?
(Odaberite sve opcije politickih stranaka Cije ste sadrzaje na tiktoku najéesce vidjeli)
100 odgovora

43 (43 %)

SDP 20 (20 %)
Domovinski pokret 10 (10 %)
MOST 18 (18 %)

MOZEMO 59 (59 %)
Radnicka fronta
Hrvatski suverenisti
Centar
Fokus
Socijaldemokrati
OiP
Nista
Ne pratim
Nina skocak
Nisam vidala sadrzaj stranak...
Ne pratim Tik Tok, ali npr na...
Nikog
Nemam tt
Ne Kkoristim TikTok.
Nikoga
Nikoga od njih
Nista od navedenog, jer ne k...
Stranka Nine Sko&ak

0 20 40 60

lzvor: izrada autora

Na pitanje o pracenosti 1 najvecoj uocenosti hrvatskih politickih stranaka na For You Page
sucelju ispitanika, ispitanici su mogli odabrati vise odgovora. Prema grafickom prikazu 36.
tako najvecu prepoznatljivost nosi stranka Mozemo s ukupno 59 odgovora. Nakon toga veliku
pracenost 1 uocljivost na TikToku ima stranka HDZ s 43 odgovora. Stranku SDP je uocilo 20
ispitanika, stranku MOST 18 ispitanika, a Domovinski pokret njih 10. Manje od 10 ispitanika
je pratilo ili uo¢ilo na TikToku stranku Radnicka fronta, njih samo 8 ispitanika, dok je stranku
Centar uocilo 7 ispitanika, a stranku O1P njih 5. Stranku Socijaldemokrati je uocilo 3 ispitanika,
dok je stranku Fokus uocilo 2. Ostalih 10 ispitanika je oznacilo da nisu nikoga uocili ili ne
koriste TikTok, dok je vise odgovora naznacilo uocenost nezavisne liste Nine Skocak na

TikToku. Stranku Hrvatski suverenisti nitko nije oznacio.
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Graficki prikaz 37. Pracenost i najveca uocenost hrvatskih politi¢ara na For You Page sucelju
ispitanika

Koje hrvatske politicare najéescée vidite na svojem For You Page sucelju na TikToku? (Odaberite sve
opcije politicara Cije ste sadrzaje na tiktoku najcesée vidjeli)
100 odgovora

Andrej Plenkovic¢ (HDZ)
Mirela Ahmetovic (SDP)
Stipo Mlinari¢ (DP)

Marin Miletic (MOST)
Nikola Grmoja (MOST)
Sandra Benéi¢ (MOZEMO)
Davor Bernardi¢ (Socijald...
Hrvoje Zekanovi¢ (HDS)
Marijan Pavlicek (Hrvatski...
Marijana Puljak (Centar)
Damir Habijan (HDZ)
Karolina Vidovi¢ Kristo (OiP)
Kreso Beljak (HSS)

Dalija Oreskovic (Stranka. ..
Dario Zurovec (Fokus)
Katarina Peovi¢ (Radnicka...
Igor Peternel (DP)

Ivana Kekin

X

Zoran Milanovic (SDP)

Ivan Pernar

Miro Bulj

Nikog

Nemam tt

Ne koristim TikTok.

Nina Skoc¢ak

Nista

Nikoga od njih

mislav kolakusic

Nikog od navedenog, jer n...
Biljana Borzan

53 (53 %)

57 (57 %)

0 (0 %)
2 (2 %)

6 (6 %)
4 (4 %)

6 (6 %)
0 (0 %)
12 (12 %)

12 (12 %)

0 20 40 60

lzvor: izrada autora

Na pitanje o pracenosti i najvecoj uocenosti hrvatskih politicara na For You Page sucelju
ispitanika, ispitanici su mogli odabrati vise odgovora. Najvecu prepoznatljivost ima Sandra
Benci¢ iz stranke Mozemo koju je oznacilo 57 ispitanika. Poslije nje, s 53 odgovora, ispitanici
su oznacili premijera Andreja Plenkovia. Puno manju prepoznatljivost ima MOST-ov
zastupnik Marin Mileti¢ s ukupno 14 odgovora. Zatim saborske zastupnice Dalija Oreskovi¢ i
Katarina Peovi¢ imaju svaka po 12 odgovora ispitanika. Manje od 10 odgovora imaju Nikola
Grmoja iz MOST-a (6), Marijana Puljak iz stranke Centar (6), Karolina Vidovi¢ Kristo iz OiP-
a (6), Damir Habijan iz HDZ-a (4), Stipo Mlinari¢ iz Domovinskog pokreta (3), Ivana Kekin
iz Mozemo (3), Mirela Ahmetovi¢ iz SDP-a (2), Davor Bernardi¢ iz Socijaldemokrata (2),
Marijan Pavlic¢ek iz Hrvatskih suverenista (2) i Dario Zurovec iz Fokus-a (2). Ispitanici su jos§

navodili pojedina imena hrvatskih politi¢ara kao $to su: ,,Zoran Milanovic¢®, ,,Miro Bulj*, ,,lvan
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Pernar®, ,Mislav Kolakusi¢“, ,,Biljana Borzan*, ,Nina Skoc¢ak® ili su stavili ,,nikog* kao

odgovor.

8.3. KATEGORIJA PITANJA O PERCEPCIJI POLITICARA NA
TIKTOKU

Graficki prikaz 38. Ocjena ispitanika o sadrzaju politicara lijevih opcija na TikToku

Kako biste ocijenili sadrZaj politiara lijevih opcija na TikToku? (SDP, MOZEMO, Radnicka

fronta, Stranka s imenom i prezimenom, Socijaldemokrati)
100 odgovora

® Vrlo o8

® Los
Neutralno

@ Dobar

@ Vilo dobar

lzvor: izrada autora

Ispitanici su morali ocijeniti sadrzaj politicara lijevih opcija na TikToku ocjenama od vrlo lose
do vrlo dobro. Rezultati ovoga istrazivanja pokazuju kako je 38% ispitanika neutralno po ovom
pitanju, dok 24% ispitanika smatra da je sadrzaj politicara lijevih opcija na TikToku dobar, a
njih 14% smatra da je vrlo dobar. Da je sadrzaj na TikToku lo$, smatra 13%, dok je 11% onih

koji ga smatraju vrlo loSim.

Graficki prikaz 39. Ocjena ispitanika o sadrzaju politi¢ara desnih opcija na TikToku

Kako biste ocijenili sadrzaj politicara desnih opcija na TikToku? (HDZ, DP, MOST, Hrvatski

suverenisti, HDS, OiP)
100 odgovora

® Vrlo los

® Los
Neutralno

@® Dobro

@ Vrlo dobro

lzvor: izrada autora
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Ispitanici su takoder morali ocijeniti sadrzaj politicara desnih opcija na TikToku ocjenama od
vrlo loSe do vrlo dobro. Rezultati ovoga istrazivanja pokazuju kako je 40% ispitanika neutralno
po ovom pitanju, dok 28% ispitanika smatra da je sadrzaj politiCara lijevih opcija na TikToku
los, a njih 19% smatra da je vrlo lo$. Da je sadrzaj na TikToku dobar, smatra 10% ispitanika,

dok je samo 3% onih koji ga smatraju vrlo dobrim.

Graficki prikaz 40. Vrsta politi¢kih sadrzaja koji ispitanici smatraju najprivlacnijima na TikToku

Koje vrste politickih sadrzaja na TikToku smatrate najprivlacnijima? (Odaberite sve koji se odnose

na vas)
100 odgovora

Informativni videozapisi 47 (47 %)

Humoristi¢ki sadrZaji 58 (58 %)

Meme kultura 49 (49 %)

Videozapisi o drutvenim i ekol... 24 (24 %)

Sudjelovanje u TikTok izazovima
ni jedno

Nemam tt

Ne koristim TikTok.

Nista

Nista od navedenog

0 20 40 60
lzvor: izrada autora

Na pitanje o vrsti politickih sadrzaja koji ispitanici smatraju najprivla¢nijima na TikToku, 58
oznaka je prikupio odgovor ,humoristicni sadrzaj“, 49 oznaka ima ,meme kultura“, a
ninformativni videozapisi“ kao odgovor je prikupilo 47 oznaka. Da ispitanici Zele gledati
,videozapise o druStvenim i ekoloskim temama*, oznacilo je 24 ispitanika, dok 12 odgovora

ima ,,sudjelovanje u TikTok izazovima*. Nekoliko je odgovora oznaceno i kao ,,nista®.
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8.4. KATEGORIJA PITANJA O USPJESNOSTI PRILAGODBE
SADRZAJA

Graficki prikaz 41. Stav ispitanika o komunikaciji politicara s mladima na TikToku

Smatrate li da neki politi¢ari na TikToku bolje komuniciraju s mladima u odnosu na druge?
100 odgovora

® Da
® Ne

Nisam siguran

lzvor: izrada autora

Prema grafickom prikazu 41. rezultati istraZivanja stavova ispitanika o komunikaciji politi¢ara
s mladima na TikToku pokazuju kako 63% ispitanika smtra da neki politi¢ari na TikToku bolje
komuniciraju s mladima u odnosu na druge. U ovu tezu nije sigurno 21% ispitanika, dok 16%

ne smatra da neki politi¢ari na TikToku bolje komuniciraju s mladima u odnosu na druge.

Graficki prikaz 42. Stav ispitanika o uspjesnosti komunikacije politicara s mladima na TikToku

Ako da, koje politicke opcije smatrate najuspjesnijima u komunikaciji s mladima na TikToku?
65 odgovora

@ Desne opcije (HDZ, DP, MOST, Hrvatski
suverenisti, HDS, OiP)

® Lijeve opcije (SDP, MOZEMO, Stranka s
imenom i prezimenom, Radni¢ka fronta,
Socijaldemokrati)
Centar (Centar, Fokus, HSS)

lzvor: izrada autora

Prema grafickom prikazu 42. rezultati istraZivanja stavova ispitanika o uspjeSnosti
komunikacije politickih opcija s mladima na TikToku pokazuju kako ¢ak 80% ispitanika
smatra da lijeve politicke opcije najuspjesnije komuniciraju s mladima na TikToku. Da desne
politi¢ke opcije najuspjesnije komuniciraju na TikToku s mladima, smatra 16,9% ispitanika,

dok je 3,1% onih koji samtraju da su centristicke politicke opcije najuspjesnije u komunikaciji.
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Graficki prikaz 43. Stav ispitanika o sadrzaju politicara desnih opcija na TikToku

Koliko se slazete sa sljede¢om izjavom: "Sadrzaj politicara desnih opcija na TikToku me potice na
vece politicko angaziranje"?
100 odgovora

@ Potpuno se ne slazem
@® Ne slazem se

© Neutralno

@® Slazem se

@ Potpuno se slazem

lzvor: izrada autora

Ispitanici su morali oznaciti ocjenama od potpuno se ne slazem do potpuno se slazem, koliko
se slazu s izjavom da ih sadrzaj politi¢ara desnih opcija na TikToku poti¢e na vece politicko
angaziranje. Rezultati ovoga istrazivanja pokazuju kako je po ovom pitanju neutralno 38%
ispitanika, dok se 25% ispitanika ne slaze s navedenemom izjavom, a 24% se potpuno ne slaze.

Zato se 12% slaze s navedenom izjavom, dok je samo 1% onih koji se potpuno slazu.

Graficki prikaz 44. Stav ispitanika o sadrzaju politiCara lijevih opcija na TikToku

Koliko se slaZete sa sljede¢om izjavom: "Sadrzaj politicara lijevih opcija na TikToku me potice na
vece politicko angaziranje"?
100 odgovora

@ Potpuno se ne slazem
@ Ne slazem se

©) Neutralno

@ Slazem se

@ Potpuno se slazem

lzvor: izrada autora

Zatim su ispitanici morali oznaciti koliko se slazu s izjavom da ih sadrzaj politicara lijevih
opcija na TikToku potice na vece politicko angaziranje. Rezultati ovoga istrazivanja pokazuju
kako je opet najveci brojih onih koji su neutralni, njih 35% ispitanika. Zato se 28% ispitanika
slaze s navedenemom izjavom, a 5% se potpuno slaze. Manje je onih koji se ne slazu s

navedenom izjavom, njih 18%, dok je 14% onih koji se potpuno ne slazu.
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Graficki prikaz 45. Stav ispitanika o komunikaciji politi¢ara lijevih opcija s mladima na TikToku

Smatrate li da politi¢ari lijevih opcija na TikToku bolje komuniciraju s mladima u odnosu na
politicare drugih opcija?
100 odgovora

® Da
® Ne

Nisam primijetio/la razliku

lzvor: izrada autora

Ispitanici su zatim morali oznaciti smatraju li da politicari lijevih ocpija na TikToku bolje
komuniciraju s mladima u odnosu na politi¢are drugih opcija. Rezultati ovoga istrazivanja
pokazuju kako 55% ispitanika smatra kako politicari lijevih opcija bolje komuniciraju s
mladima na TikToku, dok 12% ispitanika to ne smatra, a 33% ih nije ni primjetilo razliku u

komunikaciji.

Graficki prikaz 46. Stav ispitanika o komunikaciji politi¢ara desnih opcija s mladima na TikToku

Smatrate li da politi¢ari desnih opcija na TikToku bolje komuniciraju s mladima u odnosu na
politicare drugih opcija?
100 odgovora

® Da
® Ne

Nisam primijetio/la razliku

‘

lzvor: izrada autora

Ispitanici su zatim morali oznaciti smatraju li da politicari desnih ocpija na TikToku bolje
komuniciraju s mladima u odnosu na politicare drugih opcija. Rezultati ovoga istrazivanja
pokazuju kako 57% ispitanika smatra kako politiari desnih opcija ne komuniciraju bolje s
mladima na TikToku u odnosu na druge politicke opcije, dok 38% nije ni primjetilo razliku u
komunikaciji. Ipak, 5% ispitanika smatra da bolje komuniciraju.
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Graficki prikaz 47. Stav ispitanika o relevantnosti sadrzaja politiCara lijevih opcija na TikToku

Koliko se slazete sa sljede¢om izjavom: "Politicari lijevih opcija na TikToku pruzaju sadrzaj koji je
relevantan za moj svakodnevni zivot?"
100 odgovora

@ Potpuno se ne slazem
@ Ne slazem se
) Neutralno
@® Slazem se
@ Potpuno se slazem

lzvor: izrada autora

Ispitanici su morali oznaciti ocjenama od potpuno se ne slazem do potpuno se slazem, koliko
se slazu s izjavom da je sadrzaj politi¢ara lijevih opcija na TikToku relevantan za njihov
svakodnevni zivot. Rezultati ovoga istrazivanja pokazuju kako je prema ovom pitanju
neutralno 44% ispitanika, dok se 29% ispitanika slaze s navedenemom izjavom, a 6% se
potpuno slaze. Zato se 8% ne slaze s navedenom izjavom, dok je 13% onih koji se potpuno ne

slazu.

Graficki prikaz 48. Stav ispitanika o relevantnosti sadrzaja politicara desnih opcija na TikToku

Koliko se slaZete sa sljedec¢om izjavom: "Politi¢ari desnih opcija na TikToku pruzaju sadrzaj koji je

relevantan za moj svakodnevni Zivot?"
100 odgovora

@ Potpuno se ne slazem

® Ne slazem se
Neutralno

@ Slazem se

@ Potpuno se slazem

lzvor: izrada autora

Zatim su ispitanici morali oznaciti ocjenama od potpuno se ne slazem do potpuno se slazem,
koliko se slazu s izjavom da je sadrzaj politicara desnih opcija na TikToku relevantan za njihov
svakodnevni Zivot. Rezultati ovoga istraZivanja pokazuju kako je po ovom pitanju neutralno
50% ispitanika, dok se 19% ispitanika ne slaze s navedenom izjavom, a ¢ak 20% se potpuno
ne slaze. Zato se 9% ispitanika slaze s navedenom izjavom, dok je samo 2% onih koji se

potpuno slazu.
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U posljednjem pitanju anketnog upitnika, ispitanici su imali mogucnost kreiranja slobodnog
kratkog odgovora na pitanje koje politi¢are na TikToku smatraju najutjecajnijima medu Z
generacijom, te da navedu imena ili stranacke opcije. Neki od odgovora su: ,,U zadnje vrijeme
Skocak, opéenito Benci¢, Oreskovi¢, ¢ak 1 Plenkovi¢ za vrijeme parlamentarnih, Milanovi¢
zbog memova, Mileti¢ medu vecinski konzervativnim mladima.*, ,,Mozemo, ipak su navodno
dobili 55% glasova mladih na izborima 1 ¢ini mi se da je Marija Selak Raspudi¢ popularna
generalno medu mladima, ali nisam siguran je li na TikToku.”, ,Ni jedne, trebaju zaposliti

mlade ljude za promociju putem tiktoka.*

Izmedu ostalih odgovora, najvise spominjana stranka je MoZemo s ukupno 13 odgovora, zatim
HDZ s ¢etiri odgovora, stranka Most s tri odgovora te SDP s jednim odgovorom. Od politi¢ara,
najvise spominjanja imaju Ivana Kekin i Sandra Benci¢, svaka po 10 odgovora. Poslije njih se
najviSe spominjala Nina Skocak, ¢ak osam puta, zatim Sest puta Andrej Plenkovié, pet puta
Dalija Oreskovi¢, Cetiri puta Ivan Pernar, dva puta Marin Mileti¢ te po jedan put Miro Bulj,
Zoran Milanovi¢, Marijana Puljak, Marija Selak Raspudi¢, Damir Bosanac i Marijana Puljak.

Da ne znaju nikoga, navelo je tri osobe.

9. RASPRAVA

Na temelju analize objavljenog medijskog sadrZaja i provedenog anketnog upitnika zakljuceno
je da vecina hrvatskih politiCara ne koristi puni potencijal TikTok platforme za osobno
brendiranje. U svojim objavama na TikToku, politi¢ari rijetko prikazuju Zivot izvan politike i
ostaju unutar svojih politickih uloga. Ne poStuju pravila TikToka i njegovog algoritma te nisu
kreativni u kreiranju 1 Sirenju politi¢kih poruka prema generaciji Z, §to je rezultiralo malim
brojem pratitelja i oznaka ,svida mi se“ na njihovim profilima, kao i velikom

nezainteresiranos$cu 1 neutralno$¢u publike prema politickim temama 1 politi¢arima.

Medijski sadrzaj koji politicari objavljuju Cesto je predugacak i uglavnom bez glazbene
podloge. Vecina objava je u formatu videa, dok su druge formate rijetko koristili. Koristenje
staticnih kadrova, nenaglasavanje klju¢nih rijeci te negativan ton i oponentski stav prema
temama ili osobama Cine sadrzaj dosadnim za generaciju Z, $to uvelike smanjuje mogucnost
viralnosti. Objave su uglavnom fokusirane na drustvenu agendu, dok je manji broj objava
tematski povezan s medijskom agendom, $to sadrzaj ¢ini manje relevantnim i privla¢nim za

mlade generacije. Rezultati analize ukazuju da politic¢ari 1 dalje ne shvacaju ozbiljno TikTok
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kao platformu za osobno brendiranje, Sto je vidljivo u naglom porastu broja objava samo

nekoliko dana prije parlamentarnih izbora.

Analiza je takoder pokazala da profili politicara lijevih opcija objavljuju vise sadrzaja u odnosu
na profile politiara desnih opcija. Anketnim upitnikom se utvrdilo da postoje razlike u
prilagodavanju TikTok sadrzaja medu razlicitim politickim opcijama prema generaciji Z. lako
postoje iznimke, poput mladih politiara i politicara lijevih opcija koji su bolje prihvatili nove
nacine promocije i komunikacije putem TikToka, stariji politi¢ari i oni desnih opcija pokazali
su se konzervativnijima i manje spremnima prilagoditi se trendovima i tehnoloskim

inovacijama.

Promatraju¢i rezultate TikTok profila premijera Andreja Plenkovica, jasno je da on biljezi
izvrsne rezultate u broju pratitelja i oznaka ,,svida mi se®, iako je profil otvoren samo 19 dana
prije izbora. Medutim, kada se usporedi s profilima Vilija Berosa i Ljube Cesi¢a — Rojsa, koji
su otvorili svoje profile 18 dana prije izbora te ostvarili bolje rezultate od nekih politi¢ara koji
su svoje profile imali otvorene ranije, postaje o€ito da se rezultati mogu posti¢i ako posao

prepuste profesionalcima s razumijevanjem TikTok trzista.

Ipak, da nije sve u brojkama, primjeri su profili Ivana Pernara i Mislava Kolakusica koji imaju
milijunske oznake ,,svida mi se* i daleko veci broj pratitelja od bilo kojeg drugog politi¢ara,
ali nisu uspjeli osvojiti saborske mandate. Ovi su profili pokazatelj da TikTok treba shvatiti
ozbiljno, kao 1 generaciju Z. Ispitanici jesu izrazili sklonost prema humoristicnom sadrZaju 1
meme kulturi, ali s dozom informativnosti. Premda vole humor, generacija Z ne Zeli da se

politi¢ari ponaSaju neozbiljno.

Iako su ispitanici uglavnom neutralni prema sadrzaju koji politi¢ari objavljuju na TikToku,
preferiraju sadrzaj lijevih politi¢ara, smatrajuci ga boljim od sadrzaja desnih opcija. Ispitanici
su takoder miSljenja da politicari lijevih opcija na TikToku bolje komuniciraju s mladima u
usporedbi s politi¢arima desnih opcija. Iako sadrzaj politi¢ara na TikToku nije relevantan za
svakodnevni zivot ispitanika, veci broj njih vjeruje da sadrzaj politicara lijevih opcija poti¢e na

vece politicko angaziranje.

Anketni je upitnik pokazao da veliki broj ispitanika svakodnevno koristi TikTok, ali politika
im nije toliko zanimljiva. Ako su pratili ili primijetili nekog politi¢ara na TikToku, to su
ve¢inom bili politicari ili stranke lijevih opcija. Stranka MoZemo ostvarila je najvecu

zapazenost, znatno vise od vladajuce stranke HDZ. Sandra Benci¢ iz stranke Mozemo bila je
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zapazenija od premijera Andreja Plenkovica. Zanimljivo, ispitanici su u slobodnim
odgovorima spominjali Ninu Skocak viSe od premijera Plenkovi¢a kao najutjecajniju
politicarku na TikToku. Ovi rezultati pokazuju da generacija Z preferira sadrzaj koji izlazi iz

formalnosti i prikazuje Zivot izvan politike.

Zakljucno, potvrdene su hipoteze da hrvatski politicari ne koriste puni potencijal TikTok
platforme za osobno brendiranje tijekom kampanje za parlamentarne izbore 2024. godine.
Medutim, postoje razlike u prilagodbi TikTok sadrzaja medu razli¢itim politickim opcijama,
pri ¢emu politicari lijevih opcija uspjesnije prilagodavaju sadrzaj prema generaciji Z u odnosu

na politicare drugih opcija.

10. ZAKLJUCAK

Brendovi bi trebali biti dosljedni u svom stilu komuniciranja na razli¢itim platformama
druStvenih mreza, dok sadrZaj trebaju prilagodavati specificnostima svake platforme. Nacini
brendiranja na TikToku razvijaju se svakodnevno, a zbog visoke razine angazmana na ovoj
platformi, mnogi brendovi koriste TikTok za podizanje svijesti o brendu i povezivanje s
mladom publikom, posebno s generacijom Z. Za ovu visoku razinu angaZmana zasluZan je
TikTok algoritam, sustav koji odlucuje koje ¢e videozapise prikazati korisnicima na njihovom
For You Page sucelju, ovisno o njihovim individualnim preferencijama. Da bi medijski sadrzaj
postao viralan, potrebno je razumijevanje algoritma koje omogucuje korisnicima da proSire
svoj doseg putem TikToka. Stoga nije iznenadujuce da su brojni politicari preusmjerili SVOju
komunikaciju i osobno brendiranje na TikTok, nastojeci se pribliziti generaciji Z. Generacija
Z fizi¢ki je povezana s tehnologijom, §to im omogucuje komunikaciju, interakciju i reagiranje
na svijet bez obzira na mjesto ili vrijeme. Osim toga, uvelike se oslanjaju na internet, koji

omogucuje jednostavan 1 brz pristup informacijama.

Izgradnja osobnog brenda zahtijeva strategiju, sposobnost, diferencijaciju, publiku i izvedbu,
kao i posjedovanje jasno definiranog osobnog cilja i identiteta brenda. Osobni brend nije samo
ono $to netko posjeduje, vec i ono $to netko Cini te doprinosi slici koju okolina ima o njemu
kao osobi 1 brendu. To znaci da se uvijek mora razmisljati o tome kako se predstaviti i ponasati
u svakoj situaciji kako bi se pokazao jedinstven i snazan osobni brend. Stvaranje slike o sebi
koja nije istinita moze biti teSko odrzati u svakoj situaciji. SnaZzan osobni brend najbolje se

temelji na pravim osobnim vrijednostima i dobroj samospoznaji.
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Kako bi politicari stvorili vjerodostojan i dosljedan imidz politickog brenda, ne bi trebali samo
komunicirati kao profesionalne osobe, ve¢ i1 s poniznoS¢u, osobnim karakteristikama i
osobnosc¢u koja se moze povezati s bira¢ima. Osobni politicki brendovi trebaju projicirati
autenti¢an karakter i poseban identitet, strukturiran oko opipljivih dimenzija kao $to su fizicki
izgled, stil, online i offline komunikacijski alati i radnje, kao i oko nematerijalnih dimenzija

(prozivljena iskustva, vjestine, vrijednosti i karakteristike li¢nosti).

Tijekom kampanje za parlamentarne izbore 2024. godine, analiza objavljenog medijskog
sadrzaja na TikToku i rezultati anketnog upitnika ,,Percepcija TikTok sadrzaja hrvatskih
politicara medu Z generacijom* pokazali su da vecina hrvatskih politi¢ara ne koristi puni
potencijal TikTok platforme u svrhu osobnog brendiranja. Politicari rijetko prikazuju zivot
izvan politike u svojim TikTok objavama i ne izlaze iz svojih politicarskih uloga. Ne postuju
pravila TikToka i algoritma te nisu kreativni u stvaranju i $irenju politi¢kih poruka prema
generaciji Z, $to je rezultiralo malim brojem pratitelja i oznaka ,,svida mi se* na TikTok
profilima te velikom nezainteresirano$¢u 1 neutralnoséu prema politickim temama i

politicarima.

Rezultati istrazivanja medijskog sadrzaja pokazali su da politicari jo§ uvijek neozbiljno
shvacaju TikTok kao platformu za osobno brendiranje, s obzirom na to da su pokuSavali
pridobiti glasove publike na TikToku drasti¢nim povecanjem broja objava nekoliko dana prije
samih parlamentarnih izbora. Analiza medijskog sadrzaja otkrila je da profili politickih opcija
lijevog spektra kreiraju viSe objava od profila desnih opcija, dok je anketni upitnik ukazao na
iznimke medu politicarima mlade generacije i lijevih opcija, koji su bolje prihvatili nove nacine
promocije i komunikacije putem TikToka, za razliku od starijih kolega i politicara desnih

opcija, koji su konzervativniji i1 teze se prilagodavaju trendovima i tehnoloSkim inovacijama.

lako su ispitanici u anketnom upitniku ve¢inom neutralni prema sadrZaju koji politiCari
objavljuju na TikToku, ve¢i broj ispitanika preferira sadrzaj politicara lijevog spektra,
smatrajuci da je kvalitetniji od sadrZaja politi¢ara desnih opcija. Ispitanici smatraju da politicari

lijevih opcija bolje komuniciraju s mladima u odnosu na politicare desnih opcija.

lako je anketni upitnik pokazao da veliki broj ispitanika svakodnevno koristi TikTok, izjasnili
su se da im politika nije osobito zanimljiva. Ako su pratili ili primijetili nekog politiara na
TikToku, to su ve¢inom bili politi¢ari ili stranke lijevih politickih opcija. Odgovori u anketnom

upitniku pokazatelj su da generaciju Z viSe zanimaju sadrzaji u kojima politi¢ari izlaze iz
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formalnosti 1 prikazuju Zivot izvan politike. TikTok je upravo platforma na kojoj bi se osobno
brendiranje moglo najbolje ostvariti jer zahtijeva ljudskost i osobnost, a to su klju¢ni aspekti

koje ¢e generacija Z prihvatiti i nagraditi.

Shodno tome, potvrdene su postavljene hipoteze da hrvatski politi¢ari ne koriste puni potencijal
TikTok platforme u svrhu osobnog brendiranja tijekom kampanje za parlamentarne izbore
2024. godine. Ipak, postoje razlike u prilagodavanju TikTok sadrzaja medu razli¢itim
politickim opcijama, s time da hrvatski politi¢ari lijevih opcija uspjesnije prilagodavaju TikTok

sadrzaj prema generaciji Z u odnosu na politi¢are drugih opcija.

Buducéa istrazivanja mogla bi se orijentirati na pracenje politiara kroz dulje vremensko
razdoblje, ¢ime bi se mogao izmjeriti intenzitet komunikacije koji je vjerojatno jaci tijekom

politi¢kih kampanja, odnosno u predizborno vrijeme.
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