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SAZETAK

Rad predstavlja razvoj medija uvelike olakSan i ubrzan modernom tehnologijom koja je
dovela do Sirenja mobilnih druStvenih mreZa. ObjasSnjava kako su se prve internetske stranice
godinama mijenjale da bi u konacnici postale ono Sto su danas - aplikacije na pametnim
telefonima koje imaju vaznu i odgovornu ulogu u oblikovanju svijeta i njegove kulture. Jedna
od takvih aplikacija je kineska mobilna druStvena mreZa TikTok. Relativno mlada i nova
platforma prosla je nekoliko promjena kako bi se pretvorila u trenutnu verziju koja broji oko
700 milijuna korisnika. Na njoj su ljudi razlicite Zivotne dobi, no ipak dominira generacija Z
koja ju je na svojevrstan nacin prisvojila. Mladi naraStaj koristi ju kao svoj prozor na svijet
preko kojega se zabavlja, uci, ali stvara i bitne promjene. Te se promjene odraZavaju na sve pa
TikTok postaje stilizatorom popularne kulture koji medu ostalim mijenja i naCin oglasavanja

koji bi mogao postati budu¢nost marketinga.

Kljucne rijeci: generacija Z, mediji, mobilne druStvene mreZe, oglasavanje, TikTok

SUMMARY

This paper presents the development of the media greatly facilitated and accelerated by
modern technology that has led to the expansion of mobile social networks. It explains how
first websites changed over the years to eventually become what they are today - smartphone
apps that play an important and responsible role in shaping the world and its culture. One such
app is the Chinese mobile social network TikTok. Relatively young and new platform has
undergone several changes to turn into the current version which has around 700 million
users. It has people of different ages, but it is still dominated by Generation Z, which has
appropriated it in its own way. The young generation uses it as their window to the world
through which they have fun, learn, but also create important changes. These changes are
reflected in everything so TikTok is becoming a stylist of popular culture, which, among other

things, is changing the way of advertising that could become the future of marketing.

Key words: advertising, Generation Z, media, mobile social networks, TikTok
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1. UVOD

Nacin Zivota konstantno se mijenja, a u novije su vrijeme te promjene sve ucestalije. Zivot
odlaze, ne stignu se niti zadrZati, no ipak je kljuCno biti u toku s njima. Jedan od glavnih
razloga za ovu pojavu je naravno — internet. Vijesti, kupovina, komunikacija, noviteti — sve je
instantno, brzo i dinami¢no. Dogadaj od sino¢ vec je jutros stara vijest koju mijenja nova i to
ona koja se dogodila prije svega nekoliko trenutaka na drugom kraju svijeta. Komad odjece
koji smo u 10 minuta odabrali i platili preko aplikacije ve¢ nam je isporucen s drugog

kontinenta, a u rukama ¢e nam biti 'tek' prekosutra.

Odavno Zivimo u sustavu istog trena,mozak nam je naviknut na tisuce informacija i vijesti
koje zaprimimo tijekom dana zbog Cega nam fokus i koncentracija nikada nisu usmjereni u
jednom pravcu. Svijet i ljudi se mijenjaju, novi narastaji odrastaju u digitalnom vremenu koje
od njih stvara ljude s potpuno drugacijim pogledom i vizijom. U ovom se kontekstu posebno
istiCe generacija Z Ciji je Zivot obiljeZen tehnologijom. Virtualni im svijet zamjenjuje onaj
stvarni, vjeSti su kada su aplikacije u pitanju, no ona na kojoj apsolutno dominiraju je TikTok.
To je mobilna mreZa koja je doZivjela svoj uspon kada je cijeli svijet stao — 2020. godine za
vrijeme  pandemije i  Sirenja = Corona  virusa. (The  Guardian, URL:
https://www.theguardian.com/technology/2020/apr/26/how-coronavirus-helped-tiktok-find-

its-voice, pristup: 20.09.2021.) U pocetku je sluZila samo za zabavu, no poprimila je brojne
druge funkcije. Rad opisuje kako je svojim munjevitim razvojem natjerala druge, puno starije
aplikacije na promjenu. Cak je dovela i do novog nac¢ina oglasavanja koji pred brendove
stavlja veliki izazov gdje moraju pokazati svoju neformalniju, ali i puno kreativniju stranu. To
je svijet gdje dominiraju ljudi koji joS nisu ni punoljetni, gdje reputacija brenda moZe biti
izgradena jednim Saljivim videom s viralnim trendom, ali isto tako i svijet u kojemu sloZna
skupina koju dobrim dijelom cine ti isti maloljetnici moZe upropastiti kampanju americkog

predsjednika.

2. MASOVNI MEDIJI
Iako se pojam medij uglavhom veZe uz masovnu komunikaciju, on je puno visSe od toga. O
njemu se moZe govoriti u kontekstu medicine, umjetnosti, psihologije, filozofije itd. Na

svakom od tih podrucja, naravno, oznacava neSto drugo, no koncentrirajmo se sada na



komunikacijske znanosti gdje ga se definira kao tehnicko ili fizicko sredstvo koje poruku
pretvara u signal koji se zatim odaSilje kanalom. U ovom kontekstu moZemo govoriti i o
masovnim medijima te ih definirati. KaZe se kako su to vrste druStvenih institucija koje
nepristrano, trenutacno i javno posreduju ogromnu koli¢inu informacija brojnom,
heterogenom te raznovrsnom gradanstvu. Njihove su tri glavne uloge pruZanje informacija,
educiranje te zabava. Iako je tehnologija uvelike promijenila javne komunikacije, za masovne
medije institucija joS uvijek ostaje klju¢ni pojam. MoZe se re¢i kako su masovni mediji
institucije, odnosno, izvor informiranja reguliran zakonom. U skladu s time posiljatelj poruka
(medijski djelatnik, novinar, sminatelj ili drugi profesionalac) djeluju u okviru odredenih
uloga prema etickim kodeksima, pravilnicima i zakonima. Masovni mediji takoder sluZe i kao
svojevrstan nacin socijalizacije djece i odraslih te vrsta samoidentifikacije. Oblikovali su
civilizaciju, a danasnji je Zivot teSko zamisliv bez njih jer su u njegovu srediStu. U konacnici,
kada bismo najjedostavnijim rje¢nikom morali odgovoriti na pitanje Sto su masovni mediji,
rekli bismo da su to novine, radio i televizija kao tradicionalni oblici, no Sto je s novima?

(Zgrablji¢ Rotar et al., 2020)

2.1. NOVI MEDIJI

Novi se mediji poCinju nazirati jo§ 1970-ih, a proces njihova nastanka joS uvijek nije zavrSen.
(Zgrablji¢ Rotar et al., 2020) Pojam oznacava tehnolosku revoluciju u kojoj se tradicionalni
oblici medija digitaliziraju. U odnosu na stare vrste medija koje su ukljuCivali magazine,
novine, knjige, televiziju i ostale neinteraktivne sadrZaje, novi mediji obuhvacaju web stranice
kao i sve ostale oblike online zajednica, platformi i sadrZaja. Nije tako lako napraviti podjelu
izmedu novih i starih medija jer su se takozvani 'stari', odnosno tradicionalni oblici uspjeli
prilagoditi novom vremenu te prebaciti u digitalni oblik. Novi se mediji odnose na
multimediju i digitalne oblike komunikacije koje obavljamo putem gadgeta. Za njih je
specifi¢no to Sto korisnik interaktivno sudjeluje umjesto da samo konzumira medije kao Sto je
to sluCaj bio ranije. Takoder, novi se mediji mogu prilagoditi svom korisniku te njegovim
sklonostima pa se tako sadrZaji nadovezuju jedan na drugoga. (Technopedia,

https://www.techopedia.com/definition/416/new-media, pristup: 31.08.2021.)



2.2. NOVI NOVI MEDI1JI

Razvoj interneta kao komunikacijskog medija imao je brojne etape, no dvije najznacanije su
one imena Web 1.0 i Web 2.0. Ta su imena marketinska tvorevina, izmisSljena su, tako da
njihove definicije mogu varirati. Za mnoge je Web 1.0 uzak i relativno statican
komunikacijski medij koji se veZe uz ranije verzije web stranica strukturiranih pomocu
HTML-a Sto se odnosi na linearnu i jednosmjernu komunikaciju. Web 2.0, s druge strane,
najviSe je obiljeZen interakcijom. Preglednici i traZilice prilagodene potroSacima znatno su
olaksale i ubrzale procese pregledavanja i traZzenja. Nove su tehnologije programiranja razvile
feedback, odnosno povratnu informaciju izmedu trgovaca i potroSaca, no takoder su dopustile
i potroSaCima manipulaciju sadrZajem na stranicama te dodavanje vlastitih ideja. (Sheehan,

n.d.)

»Web 2.0 predstavlja drugu generaciju web-zajednica i usluga hostinga koje omogucavaju
suradnju izmedu korisnika te njihovu razmjenu sadrZaja. MoZemo ustvrditi da se ne radi o
novoj tehnologiji ili samo o unapredenju tehnickih karakteristika Weba 1.0 nego i o koriStenju
nove web-platforme. Pritom temelj djelovanja Weba 2.0 predstavlja suradnja pojedinaca
realizirana na razlic¢ite nacine kroz tzv. drustvene medije. DrusStveni su mediji besplatni web-
servisi koji svojim korisnicima omogucavaju jedan ili viSe kanala komunikacije s drugim
korisnicima u vidu samoprezentacije i stvaranja vlastite publike ili interaktivne komunikacije
poput prijatelja. DruStvene medije Cine: forum, blog, mikroblog, druStvena mreZa, online
udruZenje ili druStvena web-stranica, no stvaranjem novih druStvenih servisa ova se lista

produljuje.” (Demeterffy Lanci¢, 2010:158,159)

Kako istic¢e Paul Levinson u svojoj knjizi New New Media, novi novi mediji najjedostavnije
su receno druStvene mreZe i razne drustvene platforme koje koriste milijuni ljudi Sirom svijeta
te na taj nacin u potpunosti oblikuju danasnju kulturu. Navodi kako je svaki aspekt Zivota
promijenjen, od nacina na koji se bira predsjednik do toga kako gledamo televiziju. Ovakve
promjene stvaraju brojne prilike, no u isto vrijeme i opasnosti. Promjene se ne odnose samo
na kulturu, ve¢ i na konzumente, odnosno ljude i njihovu ulogu. Novi novi mediji poticu ih i
ohrabruju da postanu aktivni sudionici pa tako ¢itaci postaju autori, a gledatelji izvodaci ¢ime
dolazi do velikih pokreta u svijetu. Samo jedan od primjera je Arapsko proljece kada je
nezadovoljni narod izaSao na ulice u prosincu 2010. godine protestirajuc¢i protiv vlade.
DruStvene su mreZe ovdje imale ogromnu ulogu jer ih je narod koristio u svrhu organizacije
protesta, Sirenja informacija te podizanja svijesti o situaciji. Dakle, Facebook, Twitter,

Instagram i slicne platforme kao predstavnici novih novih medija prestaju biti sredstvo zabave
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i opustanja te preuzimaju odgovornu ulogu platformi za velike druStvene promjene. (Pearson,
https://www.pearson.com/us/higher-education/product/LEVINSON-New-New-Media-2nd-
Edition/9780205865574.html, pristup: 30.08.2021.)

3. MOBILNE DRUSTVENE MREZE

Kako je vec i navedeno, u fenomen novih novih medija svrstavaju se i mobilne druStvene
mreZze koje su odavno preuzele svaki segment ljudskih Zivota. (Pearson,
https://www.pearson.com/us/higher-education/product/LEVINSON-New-New-Media-2nd-

Edition/9780205865574.html, pristup: 30.08.2021.) U kratkom su vremenu zavladale
svijetom i u potpunosti promijenile naCin Zivota. Mlade generacije u polu3ali Cesto znaju
izjaviti kako prakticki ni ne postoji$ ako nemas profil na barem jednoj druStvenoj mreZi. Jos je
poznatija ona izjava kako se neSto nije ni dogodilo ako nije bilo objavljeno na Instagramu.
Dakle, ocito je kako virtualni svijet sve viSe preuzima ulogu stvarnog, no kako je do toga

doslo?

Grbavac i Grbavac (2014) definiraju druStvenu mreZu kao vrstu usluge zasnovane na mreZzi
koja pojedincu daje mogucnost kreiranja svojeg (polu) javnog profila, artikuliranja liste
drugih korisnika s kojima dijeli povezanost te usporedivanja svoje liste kontakata s onima

koje su napravili drugi korisnici.

Boyd i Ellison (2007) povijesnim se pregledom vracaju u 1997. godinu kada je nastala prva
znacajnija druStvena mreZa SixDegrees.com na kojoj je korisnik mogao kreirati svoj profil,
dodati prijatelje te slati poruke. I prije su postojale mreZe sli¢nih znacajki, no svaka je imala
samo jednu opciju, a SixDegrees.com bio je prvi koji ih je kombinirao. Iako je privukla
milijune korisnika, mreZa ipak nije bila odrZiva te se ugasila 2000. godine. Mnogi vjeruju da
je jednostavno bila ispred svojeg vremena. To je bilo doba kada su korisnici htjeli imati za
prijatelje iskljucivo ljude koje poznaju. Mnogi tada jo$ nisu bili online pa u svojoj okolini nisu
mogli nac¢i puno poznanika koje bi mogli dodati za prijatelja, a dodavanje stranaca tada nije

bilo privlacno.

U narednim se godinama broj sli¢nih stranica poceo povecavati, a samo neke od njih su
AsianAvenue, BlackPlanet, MiGente, Ryze.com, Friendster. Rane 2000-e sa sobom su
donijele pravu eksploziju drustvenih mreZa, no u moru njih, dvije se ipak isticu. 2004. godine

nastao je Facebook, a 2005. YouTube. Njih su dvije prosle kroz razne faze i promjene od svog



nastanka i ipak ostale pri vrhu do danasnjeg dana. Toc¢nije, u 2021. godini to su druStvene
mreZe S najve¢im brojem korisnika. (Statista,
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-

users/, pristup: 06.09.2021.) Facebookovi su poceci prakticki postali dio opceg znanja, toliko
su znacajni da je o njima snimljen i film naziva The Social Network. Prvotna ideja Marka
Zuckerberga o stvaranju mreZe za iskljucivo Harvardove studente ubrzo se proSirila na mrezu
za Skole i fakultete, a zatim i za ostatak svijeta. YouTubeovi su pokretaci tri bivsa PayPalova
zaposlenika koja su imala ideju o stvaranju mreZe na kojoj ¢e obicni ljudi dijeliti svoje kucne
videozapise. Nije trebalo dugo da pregledi na objavljenim videima po¢nu brojati milijune.
(Britannica, https://www.britannica.com/topic/YouTube, pristup: 06.09.2021.) MreZa je rasla
nenormalnom brzinom, a danas je dom glazbenim spotovima, Saljivim videima, vlogovima,
filmovima, emisijama i brojnom drugom sadrZaju. Izgradila je Kkarijere, od potpunih
anonimaca napravila zvijezde, oblikovala generacije te ostavila ogroman trag na popularnoj

kulturi te u tome i nastavlja.

Pocetak 21. stoljeca svakako je obiljeZen pojavom druStvenih mreZa kojih je iz dana u dan
bivalo sve viSe. Nemoguce ih je sve nabrojati jer svakog se dana pojavljuju nove. MoZemo
navesti samo neke poznatije koje su nastajale nakon onih ve¢ spomenutih. Twitter, Instagram,
Snapchat, a kao jedna od novijih i utjecajnijih — TikTok. Razvojem tehnologije pametni su
telefoni zavladali svijetom i preuzeli brojne funkcije koje su nekad bile dostupne samo na
racunalima. Zajedno s njima razvile su se i druStvene mreZe koje su prilagopdbom novom
vremenu u obliku aplikacija na naSim mobitelima postale mobilne druStvene mreZe.
Postojanje u modernom svijetu prakticki je nezamislivo bez njih, za svaki segment Zivota
postoji aplikacije koja ga moZe 'unaprijediti' i 'poboljsati’ (ili nam se barem tako predstavlja).
Ipak, u toj masi aplikacija i dalje ostaju dominantne druStvene mreZe koje nas povezuju s
drugim ljudima, a razlog za to vjerojatno se krije u jednostavnoj Cinjenici da je Covjek prije

svega druStveno bice koje trazi kontakt, komunikaciju te zbliZzavanje s drugima.

4. USPON TIKTOK-A

Kada bi se birala druStvena mreZa koja je obiljeZila prethodnu godinu, to bi svakako bio
TikTok. Aplikacija koja je nastala joS 2016. godine uglavhom je namijenjena stvaranju i
kreiranju videozapisa. Mogucnosti su razne, od dodavanja zvukova preko koriStenja filtera,

umetanja prethodno snimljenih videa ili slika, prekidanja snimke, spremanja u skice te



naknadnog dodavanja nastavka pa sve do efekata koji ¢esto mogu posluZiti i kao opticka
varka. Sto god si zamislite, uz malo vjestine i puno maste na TikToku je moguce ostvariti.
Sve to sluZi kako bi konacni proizvod bio Sto kreativniji i jedinstveniji videouradak pa tako od
obicnog TikToka moZe nastati pravo malo remek-djelo. Kreatora je puno, no gledatelja
znatno viSe. Sami birate Sto Zelite biti, ali jedno je sigurno; jednom kada instalirate aplikaciju,

teSko Cete se oduprijeti njezinu utjecaju.

Tesko je i nepravedno generalizirati sadrZaj i reci Sto se tocno ondje moZe pronaci jer TikTok
baS kao i svaka druStvena mreZa nudi raznovrstan sadrZaj, a s brojem novih korisnika
raznolikost se konstantno povecava. Upravo je u tome i kljuc privlacnosti jer tako svatko
moZe pronaci ono Sto ga zanima i/ili zabavlja. TikTok sadrZaj su izazovi, plesovi, zabava,
tutorijali, savjeti, ideje, rasprave i joS mnogo toga. U jednu bi se ruku moglo rec¢i kako je to
saZetak svih najpopularnijih mreZa, ali u kracem obliku. Cesto podsje¢a na kratku verziju
YouTube videa, neki ga nazivaju i nasljednikom Vinea, Sire se vijesti i rasprave kao na

Twitteru, no svoje mjesto pronalaze i Instagram influenceri s modnim i beauty savjetima.

Opce je poznata Cinjenica kako je TikTok zaludio svijet, posebno onaj genereacije Z, no malo
tko zna kako je sve pocelo. Kineska tehnoloska tvrtka ByteDance 2016. je godine predstavila
svoju novu aplikaciju Douyin koju je razvila u samo 200 dana. Nakon godinu dana imali su
100 milijuna korisnika i preko milijardu pregleda na videima u danu. Odlucili su se prosiriti
na medunarodno trZiSte u rujnu 2017. godine te su se za njega rebrandirali u TikTok, a ime
Douyin ostalo je samo za kinesko trZiSte. Iste je godine ByteDance kupio aplikaciju
Musical.ly. Spojili su postojece racune s obje mreZe te ih objedinili u jednu aplikaciju koju su
nazvali TikTok. Dakle, TikTok kakav nam je danas poznat nastao je tada, a kreatori su
prvotnu verziju Douyin zadrZali kao zasebnu aplikaciju koja u rodnoj zemlji i dalje djeluje te
ima iznenaduju¢ih 300 milijuna aktivnih korisnika mjesec¢no. (Influencer MarketingHub,

https://influencermarketinghub.com/tiktok-growth/, pristup: 06.09.2021.)

TikTok je od tada samo rastao i privlacio veliki broj korisnika i to uglavnom onih mlade dobi
koji su vec bili upoznati s mreZom Musical.ly pa su se brzo prilagodili novoj-staroj aplikaciji.
Popularnost je rasla iz dana u dan, no bilo je potrebno nesto viSe kako bi aplikacija postala
globalni fenomen. Kako navodi the Guardian, za potpuni uspjeh aplikacije potrebno je
prikljucivanje slavnih osoba koje €ini veliku prekretnicu. Primjerice, za Snapchat je to ucinila
Kylie Jenner, a za Instagram Selena Gomez. Smatra se kako je TikToku taj klju¢ bio Jimmy
Falloon. Poznati voditelj i komicar u svojoj je emisiji u studenom 2018. spomenuo TikTok
kao novu zabavnu aplikaciju koja bi se mnogima mogla svidjeti te je pozvao svoje gledatelje
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na snimanje raznih izazova koje je sam pokrenuo. Nakon Jimmyja broj slavnih osoba na
aplikaciji nastavio se povecavati, a samo neki od njih su Jennifer Lopez, Jason Derulo,
Charlie Puth, Paris Hilton. Ovo je bio znak da je aplikacija u potpunosti zaZivjela te postigla
globalni uspjeh. (Influencer MarketingHub, https://influencermarketinghub.com/tiktok-
growth/, pristup: 06.09.2021.)

Kao da ogroman broj svjetskih zvijezda nije bio dovoljan, nastupila je 2020. godina, a s njom
i svjetska pandemija koja je stavila tocku na i TikTokovoj popularnosti. Dobro je poznata
situacija cijelu svjetsku populaciju zatekla i zatvorila u kuce. Prvotni je Sok zamijenila dosada,
a zatim i potreba za novim aktivnostima. Kako je dobra koliCina aktivnosti bila zabranjena ili
ograniCena, preostalo je kratiti vrijeme u virtualnom svijetu. U masi isprobanih aplikacija
pojavila se jedna relativno nova koja se sve viSe spominjala te postavljala izazove i trendove
vidljive i na ve¢ poznatim platformama. Kada su se uz sve to i poznata lica prikljucila
pokretu, znatiZelja je proradila i u onima koji joS nisu bili prisutni na aplikaciji. Dakle, moglo
bi se re¢i kako je za uspon TikToka zasluZna raznolikost sadrZaja, maStoviti koncept,
ukljucivanje poznatih osoba te malo srece koja se pojavila u netipicnom obliku zvanom
Covid-19. Ova je kombinacija razlicitih faktora dovela do danasnjih brojki koje govore kako
je mobilna druStvena mreZa TikTok dostupna u preko 150 zemalja s viSe od milijardu aktivnih
korisnika mjesecno koji u prosjeku provedu 52 minute dnevno na platformi Sto samo pokazuje
koliko ju korisnici vole. (Wallaroo, https://wallaroomedia.com/blog/social-media/tiktok-

statistics/, pristup: 07.09.2021.)

4.1. UTJECAJ TIKTOKA NA OSTALE DRUSTVENE MREZE

TikTok je postao toliko utjecajan da je 'prisilio’ i ostale druStvene platforme na promjene
kojima mu pocinju sve viSe nalikovati. Tako je Instagram u kolovozu 2020. svijetu predstavio
svoju novu znacCajku — Reelse. Radi se o kratkim videozapisima koji mogu trajati maksimalno
15 sekundi. Svaki korisnik moZe biti njihov kreator, a stvaraju se pomocu raznih zvukova
(naSih originalnih ili onih koje su drugi korisnici stvorili), filtera (kreiranih od strane
Instagrama ili kreatora iz cijeloga svijeta) te brojnih drugih pomagala poput brojaca ili
upravljaca brzinom. Moguce je stvoriti video odjednom, od viSe isjecaka ili od ve¢ snimljenog
sadrZaja iz galerije. Format videozapisa je 1080 x 1920 basS kao i story. Dakle, reel se gleda
uspravno, tj okomito, a zauzima punu veli¢inu zaslona. Reelsi su promijenili i sam izgled

aplikacije i onoga Sto se moZe vidjeti kada se ude u nju. Alatna traka na dnu zaslona je dobila



novu precicu koja korisnika vodi direktno na nasumicno izabrane Reelse raznih korisnika Sto
jako podsje¢a na tzv. 'For You Page'. Sa svime Sto je reCeno, lako je zakljuCiti kako je

Instagramov tim bio u najmanju ruku inspiriran TikTokom kada je stvorio Reelse.

No, ovaj postupak nije jedini slucaj imitacije TikToka. Slican je potez napravio i YouTube
kada je odlucio uvesti novitet naziva Shorts. Iako je ova platforma oblijeZena videozapisima
duzZe forme poput vlogova, tutorijala i recenzija, njezin je kreativni tim odlucio vratiti paznju i
ostati u trendu pomocu sadrZaja znatnije kraceg trajanja koji dominira u posljednje vrijeme.
Ukratko, radi se o prakticki identi¢noj inacici Reelsa ili joS tocnije, TikToka. Videozapisi od
maksimalno 15 sekundi kreiraju se uz pomoc raznih alata i potom objavljuju masama. Mogu
se pronac¢i u novokreiranoj alatnoj traci odmah pokraj oznake za naslovnu stranicu, no uz to
su joS i u prijedlozima gdje obicno budu ostali videozapisi ispod onoga koji trenutacno
gledate. Jednom kada udete u Shortse, videozapisi idu sami ba$S kao i na TikTok For You

Page.

Ocito je kako su neke od najjacih druStvenih mreZa shvatile TikTok kao ozbiljnu prijetnju te
odlucile brzo reagirati. Uocili su koje su to nove norme zabavnog te ih uvrstili u svoj sadrZaj,
samo Sto za to nisu bili naro€ito inovativni. Preuzeli su formu nove rastuce platforme, uveli ju
kao jednu od svojih novih znacajki te se tako uspjeSno prilagodili novim trendovima te

nastavili igru s konkurencijom.

Slika 1. Prikaz Reelsa na naslovnici (feedu), za vrijeme gledanja na punom zaslonu te kao poseban
prostor na profilu osobe koja ih objavljuje

(Instagram, https://about.instagram.com/blog/announcements/introducing-instagram-reels-
announcement, pristup: 25.08.2021.)



5. TIKTOK ZAKONITOSTI

Mnogima bi se na prvu moglo uciniti kako je TikTok aplikacija bez previSe reda i rasporeda s
nabacanim videozapisima. Ipak, postoje neka pravila. Ona glavna vezana su za 'pravila
ponasanja’, odnosno zabranu golotinje, pornografije, seksualnog sadrZaja i ostalih
neprimjerenih sadrZaja. KrSenje ovih pravila moZe dovesti do brisanja videa, blokiranja
korisnika na odredeni broj dana ili ¢ak brisanje cijelog profila. Ovakve zakonitosti ne ¢ude jer

su podjednake za vecinu aplikacija.

Pravila koja mnoge zanimaju puno viSe su ona koja se ti¢u popularnosti, odnosno kako do¢i
do nje i postoje li uopce pravila za to. Prema velikom istraZzivanju koje je proveo Influence
Marketing Hub, postoji vrijeme u tjednu i danu kada je najbolje objavljivati svoj sadrZaj,
odnosno vrijeme kada bi vas video mogao doprijeti do najvise ljudi i posti¢i najveci

angaZman.
To su sljedeci termini (prema istocnoamerickom vremenu):
* Ponedjeljak: 06:00, 10:00, 22:00
* Utorak: 02:00, 04:00, 09:00
» Srijeda: 07:00, 08:00, 23:00
» Cetvrtak: 09:00, 12:00, 19:00
* Petak: 05:00, 13:00, 15:00
* Subota: 11:00, 19:00, 20:00
* Nedjelja: 07:00, 08:00, 16:00

Takoder, tri se vremena posebno izdvajaju i preporucuju kao najbolja za objavljivanje, a to
su: utorak u 09:00 sati, Cetvrtak u 12:00 te petak u 05:00 prema istocnoj vremenskoj zoni. Ovi
su podaci prilicno pouzdani obzirom da je istraZivanje za svoju analizu iskoristilo preko 100
000 objava. (Dexertpo.com, https://www.dexerto.com/entertainment/best-time-to-post-on-

tiktok-for-more-views-and-likes-1509972/, pristup: 25.08.2021.)

Nadalje, opcija koja takoder moZe pomoci u prodiranju do publike je pregledavanje analitike
u postavkama aplikacije. Za pocetak je potrebno prebaciti svoj profil na profesionalni rac¢un i
slijediti navedene upute. Ako ste vec stekli odredeni broj pratitelja iznimno je vazno saznati o

kome se radi. Naravno, ne doslovno, vec¢ u jednoj od opcija koje nude postavke gdje moZete



saznati detalje poput demografije ili spola. Ovo omogucava bolje upoznavanje publike, a
samim time i lakSe pribliZzavanje njoj jer jednom kada znamo kojoj grupi pripadaju, znamo i
kakvim bismo sadrZajem mogli pridobiti njihovu paZnju i simpatije. (Dexertpo.com,
https://www.dexerto.com/entertainment/best-time-to-post-on-tiktok-for-more-views-and-

likes-1509972/, pristup: 25.08.2021.)

Pomocnih alata ima joS, a neki od vrlo korisnih su oni koji nam pokazuju iz kojih sve zemalja
nasi pratitelji dolaze ili recimo u koje su doba dana najaktivniji. Sve su ovo korisne znacajke
koje TikTok nudi svojim kreatorima kako bi im pomogao u uspjeSnom stvaranju sadrZaja,

gradenju profila te prikupljanju pregleda i pratitelja.

5.1. TREND KAO JEDNA OD GLAVNIH ZAKONITOSTI TIKTOKA

Iako je TikTok sam po sebi jedinstvena i drugacija aplikacija, jedna je stvar prilicno
karakteristicna za njega, a znatno pomaZe u broju pregleda - rije¢ je o trendovima. TikTok
trend nacin je na koji aplikacija grupira pjesme ili hashtagove koji su popularni u tom
trenutku.  (CreativeBlog, https://www.creativeblog.com/features/tiktok-trends,  pristup:
26.08.2021.) Odnosno, to bi bila nekakva 'fora', izazov, ples ili bilo Sto drugo odredene
tematike Sto se prikaZe u videu uz jedan zvuk (to moZe biti pjesma, reCenica iz filma, serije,
govora, ili ¢ak miks svega navedenog) i hashtag koji obi¢no nosi ime trenda. Stvar je u tome

da svatko trend prilagodi sebi i prikaZe ga na Sto kreativniji i zabavniji nacin.

Uzmimo za primjer tzv. Album Cover Challenge u kojemu je cilj bio izabrati spontane
videozapise iz svojeg albuma na kameri, svaki zaustaviti u jednom, najboljem trenutku kako
bi postao slika, po potrebi staviti filtere uz obaveznu naljepnicu Parental Advisory Explicit
Content koja se inaCe nalazi na albumima. Vrlo je bitno kao zvuk iskorisiti spoj dvaju
pjesama; HiiiPower Kendricka Lamara te Kanye Westovu Devil In A Dress Sto je postao i
sluzbeni soundtrack trenda. Cilj je ovog izazova pokazati kako prakticki bilo Sto moZe
posluZiti kao naslovnica albuma i izgledati dobro uz malo kreativnosti. Mnogi su ovom trendu
pristupili vrlo ozbiljno i ukljucili svoju umjetnicku stranu stvarajuci skoro pa profesionalne
uratke, drugi su se odlucili za spontane trenutke s prijateljima s raznih zabava dok su neki
stvarno odlucili testirati granice apsurdnog te su izazov odradili na fotografijama potpuno
nasumicnih prizora poput kroksice koja stoji pokraj znaka za CiS¢enje ili hrpe nabacane odjece
na stolici. Za koju god su se opciju odlucili, svi su potvrdili teoriju nepoznatog autora koji je

zapoceo trend tvrdec¢i kako stvarno sve moZe biti omot albuma.
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Ovo je samo jedan od stotinu primjera jer trendovi brzo nastaju, a joS brZe nestaju, tj padaju u
zaborav obzirom da ih zamjenjuju novi koji se kreiraju na dnevnoj bazi. Ono $to bi moglo
zanimati nekoga tko Zeli uspjeti u TikToku svijetu je to da aplikacija 'voli' kada korisnik
odradi neki trend, odnosno iskoristi zvuk i hashtag koji je aktualan. Razlog tomu je taj Sto je
TikTok mreZa koja pociva na algoritmu. On je taj koji stvara korisnicko iskustvo
prikupljanjem podataka. Odnosno, TikTok biljezi sadrZaj koji najviSe pratite, lajkate,
komentirate, stvara poveznicu izmedu njega te vam onda pokuSava prikazivati iste ili slicne
objave na tzv. For You Page koja doslovno to i je — stranica za vas. Na taj vam nacin
pokuSava olaksati i personalizirati koriStenje aplikacije tako da kada udete u nju odmah vas
doceka ba$ ono Sto Zelite vidjeti, a da to niste niti znali. Prema pravilima istog tog algoritma
neki videi postaju viralni jer su prikazani milijunima ljudi, a neki jedva dobiju tek nekoliko
pregleda. KoriStenje aktualnog hashtaga i zvuka, odnosno 'uskakanje' na najnoviji trend
svidjet Ce se algoritmu (puno viSe od koriStenja nekih zastarjelih ili nepoznatih) pa su Sanse da

vas izbaci na tudim For You stranicama tada puno vece.

Akihabara Man

Demas

. Album Cover @demas @ - 2-9

g

@tomasstabaks The last one is my favol Which

#albumcover my filter from now £ one is your favourite? #albumcover
5

on " #albumcoverchallenge #japan

JJ Hiiipower x DIAND (Contains W Use sound J3 Devil In A New Dress - Kanye @ Use sound

Slika 2. Trend na nasumi¢nom prizoru, izvor : profil korisnika @tomasstabaks , URL:
https://vm.tiktok.com/ZMRxgyqyc/ (pristup: 27.08.221.)

Slika 3. Trend u izvedbi umjetnickog fotografa, izvor: profil korisnika @demas , URL:
https://vm.tiktok.com/ZMRxgWBGB/ (pristup: 27.08.2021.)
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5.1.1. TikTok trendovi kao stilizatori popularne kulture

TikTok trendovi davno su presli granice dobre zabave te su poceli oblikovati popularnu
kulturu. Tako je sada generacija Z pocCela nostalgicno ispitivati svoje pratitelje sjecaju li se
pocetka karantene prikazujuci tadasnje trendove poput pravljenja dalgona kave, igrice Among
Us ili plesa na pjesmu Savage. Nekome tko ne koristi ovu platformu prije navedeni pojmovi
vjerojatno su totalna nepoznanica, no vecini mlade populacije dobro su poznati na prvo
Citanje. Dakle, generacija Z pocCetak e svjetske pandemije, jedne od najvecih poSasti 21.

stoljec¢a, pamtiti po trendovima koji su bili aktualni na TikToku.

5.1.2. Od trenda do marketinske strategije

No ti isti trendovi oblikuju danasnju kulturu na joS jedan nacin, a sljedeci je primjer najbolji
dokaz za to. Naime, americka pivovarska tvrtka Coors odlucila je iskoristiti jedan od
najpoznatijih TikTok trendova kako bi predstavila svoje novo pice — hard seltzer. Viralni
izazov poznat kao silhouette challenge zadaje zadatak gdje se osoba prvo snimi u svom
svakodnevnom izdanju dok u pozadini svira poznati evergreen Paula Anke Put Your Head On
My Shoulder. Ipak, taj je zvuk ustvari mashup dvaju pjesama te ve¢ u sljedecem trenutku
krece pjesma Streets nove omiljene zvijezde umjetnickog imena Doja Cat. U tom trenu
ugledamo siluetu osobe s pocCetka videa s crvenim filterom u potpuno drugacijem,
senzualnijem izdanju. Upravo je ovo ucinila reklama, no umjesto osobe prikazala je limenku
svog novog pica. Ime reklame glasi America's Newest Thirst Trap Sto je takoder pametna igra
rijeCi. Thirst trap pojam je iz popularne kulture koji Zargonski oznaCava privlacenje
pozornosti atraktivnom fotografijom na druStvenim mreZama. Korisnik koji ju objavi je
'Zedan' (thirsty) paZnje te je 'dehidriran’ Sto se poistovjecuje sa seksualnom frustracijom.
(Urban  Dictionary,  https://www.urbandictionary.com/define.php?term=Thirst%20Trap,
pristup 26.08.2021.) Hard seltzeri su, s druge strane, nova kategorija pica. U osnovi gazirana
voda s okusom i alkoholom koja polako postaje trZisSni fenomen. (Kult Plave Kamenice,
https://plavakamenica.hr/2021/02/15/sto-je-hard-seltzer-najpopularnije-novo-pice-na-svijetu-

koje-na-ljeto-stize-u-hrvatsku/, pristup 26.08.2021.) Coors je jedna od prvih tvrtki koja ih je
predstavila pa oni svoje pi¢e nazivaju najnovijom ameriCkom 'thirst trap' implementirajuci na

Zed koju gasi, ali i pozornost koju zasluZuje prikazujuci ga vrlo atraktivno i zavodljivo.

Coors je izabrao generaciju Z kao svoju ciljanu publiku te je osmislio odli¢an nacin kako bi

im pribliZio svoj proizvod. Oni ¢ine preko 60% TikTok korisnika pa je koriStenje jednog od
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trendova u reklami bio pun pogodak. Time su takoder pokazali svoju neformalniju stranu,
uveli humor te se osvrnuli na popularnu kulturu Sto publika uvijek cijeni. OglaSavali su se na
druStvenim mreZama znajuci da je to najbolji nacin komunikacije s odabranom skupinom. Sve
se ovo pokazalo kao odlican spoj jer je publika u komentarima bila oduSevljena idejom,
mnogi su hvalili inovativnost marketinSkog tima, a neki su ¢ak i snimili TikTok u kojemu su
drugima predstavili reklamu. (Fig Advertising, https://www.figadvertising.com/news/denver-

marketing-ad-of-the-month, pristup: 26.08.2021.)

AMERICA’S NEWEST

THIRST TRAP

Slika 4. Scena iz reklame (Commercial Society, https://commercialsociety.wordpress.com/2021/03/25/
coors-seltzer-is-americas-newest-thirst-trap/, pristup: 07.09.2021.)

6. GENERACIJA Z

Mnogi sociolozi tvrde kako svaka skupina ljudi rodena u odredenom periodu vremenom
pocne razvijati zajedniCke karakteristike. Tako razlikujemo pojedine generacije kojima smo
dali imena poput baby boomera, generacije X ili generacije Y (milenijalci). Nakon njih na red
dolazi generacije Z poznata joS i kao Zoomeri ili samo Gen Z. (ThoughtCo., URL:
https://www.thoughtco.com/names-of-generations-1435472, Pristup: 20.09.2021.) To je
skupina mladih ljudi rodena izmedu sredine 90-ih te ranih 2010-ih. Iako se stru¢njaci ne mogu
usuglasiti oko toc¢nih godina, okvirno moZemo uzeti razdoblje izmedu 1995. i 2010. Dakle, toj
skupini pripadaju svi koji danas imaju izmedu 10 i 26 godina. RijeC je o generaciji koja je
dobar dio Zivota provela uz tehnologiju, u digitalnom okruZenju. (Ziher.hr,

https://www.ziher.hr/generacija-z/, pristup: 14.09.2021.)

Radi se o narastaju koji je promijenio tijek svoje sudbine, a koja im je nalagala da, ba$ kao i

svoji roditelji, budu pasivna publika. Oni su odbili biti samo puki konzumenti sadrZaja koji im
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se servira te su odlucili pomocu svojih racunala i mobilnih uredaja postati kreatori novih i
drugacijih sadrzaja za sebi sli¢ne. Kako spominju Mucalo i Sop (2007), Profesor Wim Ween,
koji se godinama bavi utjecajem informacijske i telekomunikacijske tehnologije na
obrazovanje i pedagogiju, naziva ih homo zappiens generacijom Sto je izvedenica latinske
rije¢i homo (Covjek) i zvuka laserskog oruZja (zap-zap-zap). Ne prezaju pred modernom
tehnologijom jer su uz nju odrasli pa ju smatraju vrlo prijateljskom. Posljedica tehnologije u
njihovim Zivotima je potpuno drugaciji nacin na koji razmisljaju i donose zakljucke u odnosu
na svoje prethodnike. BrZe upijaju informacije te su vjestiji u multitaskingu — obavljanju viSe
stvari istovremeno. Spajaju viSe oblika medija te ¢ine novu vrstu interaktivne publike koja je

u isto vrijeme i kreator. (Mucalo, Sop, 2007)

Kao narastaj ,,s mobitelom u ruci“ umjesto dogovora u Cetiri oka radije biraju laksi nacin —
slanje poruke. Prilicno su hrabri te ne mare za tradiciju pa im institucije poput crkve ili vlade
ne predstavljaju segmente Zivota do kojeg im je previSe stalo. OsvijeSteni su i paZljivi Sto se
najbolje vidi u pozitivnim podacima koji govore kako su smanjili stopu tinedZjerskih trudnoca
te koriStenja droge i alkohola. Takoder mare za okolis, ljudska prava i jednakost. Bore se za
ono u Sto vjeruju, sudjeluju u aktivizmu, znaju Sto Zele te smatraju kako imaju visi cilj u

zivotu. (Ziher.hr, https://www.ziher.hr/generacija-z/, pristup: 14.09.2021.)

Dobrotvorna zaklada Varkey 2012. je godine provela veliku anketu nad generacijom Z u kojoj
je sudjelovalo preko 20.000 ispitanika izmedu 15 i 21 godine iz 20 zemalja sa svih
kontinenata. Pokazalo se kako ih 89% podrzava rodnu ravnopravnost, a abortus i gej brakove
odobrava jednak broj — 63%. Ovime je potvrdeno kako su tolerantniji i otvorenija uma od
proslih generacija. (BBC news, https://www.bbc.com/serbian/lat/svet-53178676, pristup:
14.09.2021.)

6.1. TIKTOK KAO GLAVNA PLATFORMA GENERACIJE Z

Iako su joS mladi, ¢lanovi ove generacije odluc¢ni su i imaju formirane stavove kojima
oblikuju svijet. Znaju $to vole i Zele, a §to ne. Zive na dru$tvenim mreZama pa su i na njima
napravili selekciju. Facebook smatraju aplikacijom svojih roditelja dok je TikTok mreZa gdje

su najprisutnija publika pa se to smatra njihovom aplikacijom.

Internetska stranica YPulse napravila je istraZivanje koje pokazuje kako je viSe od pola
generacije Z na TikToku dok je milenijalaca 39%. Takoder je i rast korisnika mlade

generacije nesto brzi. Sljedec¢i grafikon odgovara na pitanje ,,Koliko se koristi TikTok?“ kada
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se govori o milenijalcima i generaciji Z. Puna plava linija odgov