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1.Uvod

Politicka komunikacija proces je razmjene informacija i ideja izmedu tri aktera - politicara,
gradana 1 medija. Njezin je cilj prenoSenje odredenih politickih poruka, a s razvitkom razli¢itih
medija mijenja se i njezin proces. Pa tako u danaSnje doba, doba u kojem se politicka
komunikacija dogada i na druStvenim mrezama, dolazi do brisanja tradicionalnih granica i

mijeSa se ozbiljna politicka komunikacija sa zabavnim temama (Esser 1 Pfetsch, 2016, 2 - 3).

U danasnjem svijetu je sve veci broj glasaca aktivan na druStvenim mrezama, pa se tako 1
politi¢ka komunikacija seli na iste. Njihova posebnost je sposobnost brzog dosega 1 angazmana
velikog broja korisnika. Uz to druStvene mreze politicarima omogucuju izravnu interakciju s
korisnicima, §to im omogucuje uvid u njihove stavove i interese. [z tog razloga drustvene mreze
postale su jedan od klju¢nih kanala za politicku komunikaciju, a TikTok se medu njima istice
zbog brzine 1 formata kroz koji se moZe brzo privuéi paznja velikog broja ljudi. Fenomeni koji
politi¢ari Cesto uklju¢uju u svoje komunikacijske strategije na druStvenim mrezama su
personalizacija politike 1 celebrity politika. Personalizacija politike odnosi se na stavljanje sve
paznje na pojedinca umjesto na cijelu stranku (Vuékovié i Crni¢, 2020, 4). Fenomen u kojem
se politicari ponasaju kao zvijezde iz popularnog zivota ili su prvo bili i sami zvijezde 1 nakon

toga politi¢ari je celebrity politika (Salaj i Grbesa, 2022, 27 - 29).

Upravo zato glavna tema ovog rada je politicka komunikacija Silvia Berlusconija na TikToku.
Silvio Berlusconi Cetiri je puta bio talijanski premijer, a u svijet politike usao je iz svijeta
biznisa gdje je ostvario izniman uspjeh, kako novcani, tako i popularnost. Od pocetka njegove
karijere nije mu bila strana personalizacija politike, kao ni koriStenje svog celebrity statusa za
promociju politickih ideja (Fabbrini, 2013, 153 - 160). Kao §to je u 90-ima promocija na
televiziji bila inovativna, danas je inovativan nadin provodenje politickih strategija na
druStvenim mrezama, a Berlusconi je za to izabrao TikTok. Istrazivanje u ovom radu
provedeno je nakon smrti Silvia Berlusconija, a njegov profil na TikToku i dalje je otvoren i
dostupan je sav sadrzaj koji je objavljen. Tako ¢e rad analizom njegovih videa istraziti na koji
nacin je on komunicira svoje politicke ideje kroz video formate u ovoj aplikaciji 1 na koji nacin
su korisnici reagirali na iste, te konacno kako je on postigao tako veliku uspjeh na ovoj

drustvenoj mreZi.



Cilj ovog rada je pokusati otkriti kako je Silvio Berlusconi postigao toliko velik uspjeh na
TikToku, odnosno koji je sadrzaj objavljivao da mu je mogao doprinijeti ovim rezultatima. U
teorijskom okviru obradene su tri teme - politiCka komunikacija na druStvenim mrezma,
personalizacije politike i celebrity politika. Drugo poglavlje govori o druStvenom mrezi
TikTok, kratkom pregledu nastanka, kako se koristi i daje neke primjere politickih kampanja
provedeno na njoj. Sljedeée poglavlje odnosi se na kontekst istrazivanja. Tamo je ukratko
opisana politicka situacija u Italiji u trenutku otvaranja Berlusconijevog profila na TikToku iu
kona¢nici tko je Silvio Berlusconi. Nakon toga, provedena je analiza rezultata gdje se opisuju
rezultati dobiveni u istraZivanju. Zadnje poglavlje daje analizu rezultata 1 povezuje ih s
elementima iz teorijskog okvira, te pokusava odgovoriti na istrazivacka pitanja i kroz njih

objasniti cilj istrazivanja.



2. Teor1jski okvir

2.1. Politicka komunikacija na druStvenim mrezama

Osnova svih drustvenih pojava je komunikacija. Budué¢i da meduljudski odnos ovise o
komunikaciji, zbog toga provedu do ¢ak 75 posto vremena u danu u komunikaciji (Tomi¢, 27).
U isto to vrijeme, ljudi u prosjeku provode 2 sata i 27 minuta na drustvenim mrezama, odnosno
10 posto svog dana (DataProt, 2024). To dovodi do logi¢nog zakljucka da se dio komunikacije
seli na druStvene mreZe, pa tako i politicka komunikacija. A §to su to drustvene mreze? Prema
definiciji Cambridge Dictionary to su:

“web mjesto ili racunalni program koji ljudima omogucuje komunikaciju 1 dijeljenje
informacija na internetu pomocu racunala ili mobilnog telefona” (Cambridge Dictionary,

2024).

Politicka komunikacija danas je pod velikim utjecajem drustvenih mreza i promjena koje one
donose na komunikaciju opéenito. Zbog prirode drustvenih mreza dolazi do brisanja odredenih
granica, kao $to je obrada ozbiljnih politickih tema na zabavan nacina (Esser i Pfetsch, 2016,
2). Ipak, i dalje je potrebno razumjeti Sto je politicka komunikacija kako bio se prepoznale
promjene 1 prilagodbe koje su se javile s drustvenim mrezama. Tomi¢ (2021) istiCe vaznost
politicke komunikacije citiraju¢i R. Huggins i J. Turner, autore knjige Uvod u politologiju kroz
Sto zeli potvrditi da je prijenos poruka klju¢na komponenta politike te bez politicke
komunikacije ne bih bilo ni politike. Jedna od definicija koju su dali Esser 1 Pfetsch (2016)
odnosni se na to da je politicka komunikacija protok informacija i razmjena poruka izmedu tri
aktera - politicara, gradana i medija. lako se politicka komunikacija moze razlikovati od zemlje
do zemlje, upravo je taj protok informacija bitan jer on sluzi za Sirenje ideja kojim se pokusava

utjecati na javnost (Esser i Pfetsch, 2016, 3).

Osim kljuénih aktera - politickih organizacija, medija i gradana, vazni su 1 instrumenti politicke
komunikacije, odnosno sredstva koja koriste politicki 1 medijski akteri za politic¢ko
komuniciranje. Prema Tomicu (2021), koji citira GrbeSu i Lali¢a, razvoj psihologije,
politologije, komunikologije i sli¢nih znanosti doveo je do pojave razli¢itih instrumenata

politicke komunikacije. Neki od tih instrumenata ukljuuju postavljanje agende (agenda



setting), politicko oglaSavanje, kreiranje i uporabu imidza, te politicke odnose s javnoséu

(Tomié¢, 2021, 89-90).

Tomi¢ (2021) navodi i Cetiri opée karakteristike politickog komuniciranja. Prva se odnosi na
kratkotrajno usmjeravanje koje je povezano s kratkim vremenom za prenosenjem poruke pa
komunikatori prenose one poruke koje imaju potencijal da odmah dobiju rezultat. Sljedece je
da je politicka komunikacija temeljena na ciljevima koji su unaprijed odredeni i svaka
komunikacija je usmjerena prema ostvarivanju istih. Treca karakteristika povezana je s
masovnim medijima 1 njihovim utjecajem na politicku komunikaciju - oni su temelj za
proucavanije politike i kroz njih poruke politi¢ara mogu do¢i do velikog broja javnosti. Cetvrta
1 opca karakteristika je orijentiranje na javnost koje je specificno za politicku komunikaciju.
Do ove karakteristike dolazi iz razloga da je Zelja za dobivanjem potpore i paznje javnosti jedan

od motiva politi¢kih poSiljatelja poruka (Tomi¢, 2021, 73).

Esser 1 Pfetsch (2016) naglasavaju da se politicka komunikacija kontinuirano razvija 1
promatra. Zbog toga postoje razli¢ite definicije ovog pojma, a dodatni razlog je nemoguénost
definiranja politicke komunikacije na globalnoj razini zbog velikih razlika medu zemljama,
kao 1 zbog razlicitih pristupa proucavanju i sistematizaciji politicke komunikacije. Problem
politicke komunikacije lezi i u ¢injenici da se Cesto definira prema starim definicijama, vezanim

uz gradanstvo i masovnu komunikaciju (Barnhustu, 2011; Vozab, 2018).

2.2. DruStvene mreze 1 politika

Danasnje doba politicke komunikacije obiljezeno je novim medijskim okoliSem u kojem
druStvene mreze imaju jednu od glavnih uloga. Digitalne platforme omogucuju brz i
jednostavan pristup velikom broju informacija koje su dostupne na dohvat ruke. Na primjer, o
nekom politickom dogadaju na drustvenim mrezama mozemo pronaci brojne vijesti koje ga
opisuju iz razli¢itih perspektiva, kao 1 informacije u realnom vremenu. Zbog toga se i politicka
komunikacija mijenja - politi¢ari i njithove kampanje postaju sve profesionalniji, politicka
scena dobiva sve veci broj stranaka i1 kandidata i postaje kompetentna. S druge strane, biraci su
puno kritiniji prema politici, izloZeni su puno veéem broju vijesti te mogu sami birati koji ¢e
informacije konzumirati, a koje nece. Isto tako u toj pretrpanosti informacijama gubi se fokus

na jednoj temi 1 dolazi do smanjena kvalitete istih (Vozab, 2018, 73 - 75).



Vozab navodi da se novi medijski okoli§ moze se dodatno objasniti pojmom
samokomunikacije. Masovna samokomunikacija objasnjava brisanje granica izmedu
drustvenih mreza i tradicionalnih kanala masovne komunikacije. Danas je komunikacija
dostupna svima i ne koristi se samo u drustvenom aspektu zivota, ve¢ smo stalno okruzeni s
njom. Na to se veze i pojam koji govori da zivimo u okoliSu visokog izbora. Zbog moguénosti
koju danas imaju svi - moguénost za stvaranjem sadrzaja na druStvenim mrezama,
komunikaciju viSe ne oblikuju samo mediji ve¢ 1 obi¢ni ili politicki akteri, a mi kao korisnici

imamo priliku sami birati na koji izvor za informacije ¢emo se oslanjati (Vozab, 208, 73 - 75).

Svakim novim uredajem brzina komunikacija se povecava, kao i protok informacija. A upravo
su mladi ljudi ti koji se okrecu takvim izvorima za politicke informacije. Pa tako 50% posto
mladih izmedu 18-24 godine koriste upravo druStvene mreze za pristup informacijama
(Marquart, Ohm 1 Méller, 2020, 196). Inovativnost 1 interaktivnost na visokoj su razini, $to
omogucava trenutni odgovor na poruke i moguénost oblikovanja sadrzaja. Ovo su samo neke
od specifi¢nosti politicke komunikacije na druStvenim mreZzama koje Jevtovic 1 Aracki (2015)
navode. Ipak, za autore nova medijska mo¢ nije da ljudima govore §to da misle, ve¢ da im
nevidljivo namece teme i stavove o kojima bi trebali razmisljati (Jevtovi¢ 1 Aracki, 2015, 15-

16).

Kako bi se prilagodile ovim promjenama, politicke kampanje postaju hibridne, kombinirajuci
digitalne 1 tradicionalne medije. Korisnici interneta u digitalnoj paradigmi stavljeni su u
srediSte 1 imaju aktivnu ulogu, odnosno sudjeluju u politickoj komunikaciji. Upravo je u
povezanost 1 interakcija klju¢na u konceptu mreznih medija i razlikuje ih od logike masovnih
medija (Cepernich, 2019, 93-95). Osim kombinacije, drustvene mreZze omogucuju politi¢arima
1 zaobilazenje tradicionalnih medija jer sve poruke mogu prenijeti i sami. U tom slu¢aju bitno
im je imati veliki broj pratitelja na druStvenim mrezama koji ¢e pratiti sve njihove objave.
Njihovi pratitelji osjecat ¢e se ukljuceno jer mogu svoje misSljenje izraziti u komentarima, a i

povezano jer su iz prve ruke primili obavijest (Marquart, Ohme 1 Mdéller, 2020, 196).

Drustvene mreZe zato postaju jedan od klju¢nih faktora u komunikaciji politi¢kih voda. Primjer
jedne uspjesne kampanje provedene na drusStvenim mrezama kampanja je "Vinci Salvini",
Mattea Salvinia vode talijanske desnicarske stranke Liga iz 2019. Ova kampanja koristila je

drustvene mreze za komunikaciju online, ali je imala rezultate i offline. Ova kampanja pokazala



je da drustvene mreze nemaju samo komunikacijsku ulogu ve¢ da sluze i za povezivanje ljudi.
Na okupljanjima uzivo slikali bi se selfiji i osobno bi se prilazilo birac¢ima, $to bi se kasnije
objavilo na drustvenim mrezama i koristilo se Sirenje odredene politicke poruke. Na taj nacin
bitna je interpersonalna komunikacija, koja je postala osobito vazna u politickim kampanjama.
Osim toga, na Europskim izborima te iste godine potvrdila se vaznost druStvenim mreza u
izbornim kampanjama na jo$ jedan nac¢in. Kandidati su koristili i plaéene oglase na drustvenim
mrezama za guranje svojih objava. Pa je tako u posljednjem mjesecu kampanje Salvini, voda
stranke Liga koja je bila jedna od klju¢nih stranki 2019.godine, potrosio 127 eura na 56 oglasa,
dok je Berlusconi ulozio oko 64 eura na preko 300 oglasa (Cepernich i Bracciale, 2019, 93-

95).

lako drustvene mreze donose mnogobrojne prednosti za politicku komunikaciju, one takoder
predstavljaju izazove. Kako su politicari slobodni objavljivati s vlastitih profila na druStvenim
mrezama 1 tako se pribliziti glasaCima, tako su svi pojedinci slobodni objavljivati sa svojih
profila - pa makar to znacilo neto¢ne 1 lazne informacije. lako ta informacija nema vrijednost
vijesti 1 ne definira se kao vijest, zbog prirode drustvenih mreza svejedno ima potencijal doseci
veliki broj ljudi i to u jako kratkom vremenu. Upravo je brzina koje drustvene mreze imaju jos
jedan faktor koji utjeCe na tocnost informacija koje susre¢cemo. Da bi novinari pratili tempo
kojim se vijesti pustaju, ponekad za izvor informacija uzimaju objave sa drustvenih mreza

(Grbesa Zenzerovi¢, Nenadi¢, 2022, 14 - 15).

Osim toga, druStvene mreze stvaraju informacijske mjehuri¢e gdje korisnici najces¢e dolaze u
kontakt s informacijama koje potvrduju njihove postojece stavove, dok suprotne ideologije
Cesto ostaju nevidljive. Istrazivanja pokazuju da medu naSim prijateljima na druStvenim
mrezama u prosjeku ima samo 20 posto onih suprotnih ideologija, $to ukazuje na pristranost i

ogranic¢enu to¢nost informacija s kojima se susre¢emo (Allcott 1 Gentzkow, 2017, 221-222).

2.3. Personalizacija politike

Personalizacija politike postala je svojevrsni trend u politickoj komunikaciji kandidata na
drustvenim mrezama (Vuckovié¢ i Crni¢, 2020, 5). Personalizacija politike javila se i prije
prelaska komunikacije na druStvene mreZe, primarno zbog slabljena tradicionalnih veza koje
su poticale ljude na glasanje. Kad ne postoji sigurnost da ¢e osoba glasati zbog tradicije i

svojevrsne navike, politicari su se odlucili okrenuti prema politici usmjerenoj kandidatima.
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Kroz okretanje strategije pokusavaju predstaviti sebe i na taj na¢in privuci glasace, a druStvene
mreze idealna su baza za takvu vrstu sadrzaja. Isto tako, kod mladih glasaca doslo je do pada
zainteresiranosti za ideologije koje politi¢ari predstavljaju, ve¢ su im zanimljivije teme s
kojima se mogu poistovjetiti. Spojem svega ovog, drustvene mreze postaju idealan kanal za

personalizaciju politicke komunikacije (Bebi¢ i Gali¢ 2021, 79 - 81).

Proces personalizacije nije mogucée opisati kroz jednu definiciju, ve¢ u literaturi postoje
razli¢ita objaSnjena ovog pojma. Ukratko pojam se odnosi na: “sve ve¢u usmjerenost prema
individualnom kandidatu, na $tetu stranke ili kolektiva” (Vuckovi¢ i Crni¢, 2020, 4). Pojam
personalizacije usko je povezan uz jo§ dva fenomena koji se redovito javljaju uz njega.
Individualizacija se odnosi upravo na tu sve ve¢u usmjerenost prema jednom kandidatu. U
srediStu vise nisu ciljevi cijele stranke ili kolektiva koje Zele prenijeti, ve¢ individualni stavovi
1 ideje koje prenosi kandidat koji je u srediStu. Ovaj pojam moze se javljati 1 tijekom
parlamentarnih izbora, te se tada naziva prezidencijalizacija. Ovu pojavu mozemo sve ¢eSce
primijetiti jer smo tijekom parlamentarnim izborima bolje upoznati s odredenim kandidatima
nego strankama koje oni predstavljaju (Bebi¢ i Gali¢ 2021, 81). Drugi pojam vezan uz
personalizaciju je privatizacija politike. Razlika izmedu personalizacije 1 privatizacije je to Sto
se u procesu privatizacije naglasak stavlja na privatne Zivote politiCara, kao 1 na njihove

karakter, a naziva se jo§ i politizacija privatne persone (Vuckovié i Crni¢, 2020, 4).

Kako bi se uop¢e prepoznali elementi privatizacije potrebno je definirati $to se sve odnosi na
sferu privatnog. U ovom slucaju to se odnosi na sve one informacije koje se prenose o
politiCare, a nisu nuzno povezane s politickim programima kojeg promoviraju. Tako se u
privatnoj sferi raCuna i njihovi govori iz kojih se moze ocitati crte karaktera, kao 1 fotografije
s obitelji, na primjer. Privatizaciju politike koriste i mediji, ali nas u ovom slucaju vise zanima
privatizacija politike koju koriste sami politi¢ari. Svjesni promjena u danasnjem drustvu i
glasa¢ima koji nisu viSe zainteresirani za tradicionalne vrijednosti i politicke teme, pogotovo
oni mladi, moraju pronac¢i novi nacin za privlacenje paznje. Otkrivanjem informacija o sebi 1
sitnica iz privatnog zivota, Zele se predstaviti kao osobe s kojima se lako poistovijetiti. Na taj
nacin, pogotovo mladi bira¢i, zamijetit ¢e osobu, a ne nametanje politi¢kih ideja (Bebi¢ 1 Gali¢

2021, 82).

Privatizacija politike ima Cetiri funkcije, navode Babi¢ 1 Gali¢ (2021), a to su - humanizaciju,

pojednostavljivanje, emocionalizacija i celebrity status. Humanizacija se odnosi na pokusaj
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politi¢ara da se pokazu kao obic¢an gradanin, odnosno da isto kao i svi ljudi koji ih prate i oni
imaju hobije, provode vrijeme s djecom ili se druze s prijateljima. Na taj nacin bira¢i imaju
osje¢aj da ako rade slicne stvari kao i oni, da ¢e ti isti politi¢ari bolje razumjeti njihove
probleme i potrebe. Pojednostavljivanje politicari pokusavaju gradani objasniti kompleksne
probleme jednostavnim jezikom, kako bi ih svi shvatili. A ako problem uopée ne Zele
komentirati, pojednostavljivanjem ¢e skrenuti temu na neku jednostavniju koja ¢e sluziti za
odvracanje paznje. Na kartu empatije politicari igraju kroz emocionalizaciju politike, te ako ne
mogu privuci glasace na klasi¢ne nacine pokusat ¢e zaokupiti paznju glasa¢a emocionalnim
vezama 1 suosje¢anjem. Stvaranje celebrity statusa omogucuje politiCarima da privuku glasace
koje ne zanima politika ve¢ popularna kultura, te ¢e ih pratiti nakon $to postanu poznate osobe

(Bebi¢ 1 Gali¢, 2021, 82-83).

Personalizacija 1 privatizacija na drustvenim mreZa oc€ituje se kroz stvaranje osobnih brendova.
U centru brenda njihove su osobnosti ili privatni Zivoti i kroz njih pokuSavaju stvoriti na neki
nacin svoje oboZzavatelje koji ¢e kasnije glasati za njih (Cepernich i Bracciale, 2019, 94). Jedna
od najpoznatijih politi€¢kih kampanja provedenih na drustvenim mreZama, to¢nije Facebooku,
kampanja je bivSeg americkog predsjednika Barack Obame. Tijekom predizborne kampanje
2008. godine uspjesno je u svoju strategiju ukljucio privatizaciju objavljujuéi fotografije svoje
obitelji - kéeri 1 Zena, kao i emocionalizaciju. Emocionalizacija se mogla prepoznati na opisima
fotografije gdje se koriste citati ili tekstovi koji za cilj imaju potaknuti emociju kod primatelja
sadrzaja (Vuckovié i Crnig, 2020, 19 - 20). S obzirom na pobjedu na tim izborima moZemo
zakljuciti da mu je kampanja bila uspjesna, a nakon toga s razvojem drustvenih mreza moze se

naci sve vise primjera sli¢nih kampanja, kao $to je i ona Silvia Berlusconija na TikToku.

2.4. Celebrity politika

Jos$ jedan fenomen koji je nastao prije razvitka druStvenih mreza, ali ga se sve ¢eS¢e vida od
ere otvaranja profila politi¢ara na druStvenim mreZama je celebrity politika. Celebrity, odnosno
slavne osobe su one koje su prisutne u masovnim medijima, odnosno o njima se govori ili pise.
Danas to moze biti i na druStvenim mreZama, iako nije svaka osoba tamo celebrity. Street
(2004) prepoznao je povezanost izmedu popularne kulture, te je iz toga razloga postavio
podjelu na dva tipa celebrity politicara. Prvi tip, odnosno CP1, odnosni se na politiare koji su

izabrani ili se kandiraju za neku politicku ulogu i koriste poveznice s popularnom kulturom
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kako bi im pomogle u politickom rastu. Ovdje postoje razli¢ite podvrste, ali naj¢es¢i primjeri
mogu se povezivati sa slavnim osobama koje su preSle u politiku ili politicarima koji
poznanstva s poznatima iskoriStavaju za svoje politicke ciljeve (Street, 2004, 437 - 438).
Zanimljivi primjeri su u americkim predsjednickim izborima gdje obje strane uvijek imaju
osobe iz svijeta poznatih koje ih podrzavaju u kampanjama, kao sto su svjetski poznati pjevaci.
Drugi tip ili CP2 odnosi se na poznate osobe koje svoj status koriste za izrazavanje politickih
misljenja, iako nisu politi¢ari. U tom slucaju naj¢esc¢e zagovaraju ciljeve s kojima se slazu i
pokusavaju pokrenuti participaciju drugih ljudi na temelju svojeg utjecaja (Street, 2004, 438).
Drugi tip celebrity politike posebno je lako provesti na drustvenim mrezama gdje je lako

kreirati objavu s ciljanom porukom, a ona ¢e se vrlo brzi 1 proSiriti.

Specificno celebrity politike je kako i sama rije¢ kaze koriStenje elemenata iz celebrity kulture.
Politi¢ari posuduju obrasce ponasanja poznatih, odnosno kopiraju na¢in njihovog ponaSanja i
prilagodavaju ih sebi (Salaj i Grbesa, 2022, 27). Poznate osobe su u nasem drustvu popularne,
te politi¢ari pokuSavaju steci istu tu popularnost. Zato je uz celebrity politiku, nuzno spomenuti
1 popularnu kulturu. Popularna kultura iako se bavi ve¢inom zabavnim temama koje sluZe za
bijeg od svakodnevice, itekako moze utjecati na na$ politicki zivot. Sa slavnim osobama
povezujemo se emocionalni, iako ih ne poznajemo mislimo da ih znamo 1 pomno pratimo Sto
rade. Isto tako ljudi se povezuju sa slavnim osobama jer podrzavaju njihove stavove i
ponasanja, pa kada izraze nego svoje misljenje ljudi ¢e se prikloniti njemu. Tako je isto 1 kod
celebrity politi¢ara - zbog emocionalne povezanosti s njima, ljudi ¢e ih podrzavati (Maréchal,

2022, 2).

Emocije su i kljuéna poveznica i izmedu celebrity politi¢ara i populista (Salaj i Grbesa, 2022,
28). Populizam je strategija u kojoj politi¢ari imaju za cilj pribliZiti se bira¢ima na nacin da se
prikazu kao jedan od njih, da su suprotni od elite koja je na vlasti, odnosno pokuSavaju se
svidjeti narodu (Maréchal, 2022, 4). Populizam i celebrity politika smatraju se povezanim. Do
toga dolazi jer oba tipa politi¢ara pokusavaju privuéi glasace koje ne zanima tipi¢na politicka
tematika i nisu politicki aktivni, ve¢ ih moraju privuéi na alternativne nacine. A kad ih privuku,
njihovi politicki pratitelji poprimaju ponaSanja poput fanova poznatih. Kao 1 regularne osobe
iz svijeta poznatih, popularne politiare pomno se prati, kao i njihov svaki korak, o njima se

pri¢a i promovira ih se (Salaj i Grbesa, 2022, 28 - 29).
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Zanimljiva je ¢injenica da se jednim od zacetnika povezivanja politike sa svijetom zabave u
Italiji smatra upravo Silvio Berlusconi. lako ga danas mozemo pronadi na drusStvenim
mrezama, 1980-ih godina time se bavio na televiziji. Kao vlasnik svoje televizijske kuce
Mediaset Cesto je spajao teme iz politike sa zabavnim sadrzajem, a i u politi¢ki svijet je usao s
pomocu toga. Voditelji tadasnjih popularnih televizijskih emisija podrzali su njegovu

kandidaturu za izbore 1994. i pomogli mu ste¢i popularnost (Maréchal, 2022, 3 - 4).
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3. TikTok

Vise od 1,9 milijardu korisnika. 43% posto korisnika iz SAD-a TikTok koristi kao izvor vijesti.
Vise od pola GenZ korisnika koristi TikTok kao pretrazivac umjesto Googlea. I ¢ak 92%
globalnih korisnika ucinit ¢e nesto, odnosno poduzet ¢e potrebne akcije, nakon §to pogledaju
video o tome na TikToku (50 TikTok Statistics in 2024 for Social Media Marketing, 2024).
Sto je zapravo TikTok i na koji na¢in je dosao do ovih fascinantnih brojki koje prestizu sve
rezultate ostalih drustvenih mreza. Na svojoj sluzbenoj stranici kreatori TikToka navode:
“TikTok je vodece odrediSte za kratke mobilne video snimke. NaSa misija je potaknuti
kreativnost 1 donijeti radost” (TikTok, 2021:1). Funkcija TikToka je jako jednostavna,
omogucuje korisnicima gledanje i dijeljenje videa, ali isklju¢ivo krac¢eg formata. Taj format je
prvo bio do samo 15 sekundi, nakon toga su produzili trajanje do 60 sekundi, a sada se moze
snimati u trajanju do ¢ak deset minuta. TikTok je nastao 2018. godine, a zapravo je nastao
prenamjenom ve¢ postoje¢e mreze Musical.ly koju je te godine kupila tvrtka ByteDance 1
pretvorila je u ono $to mi prepoznajemo kao TikTok. Zanimljivo je da iako je ByteDance
Kineska firma, tamo ne postoji TikTok, ve¢ oni imaju svoju verziju aplikacije pod nazivom

Douyin (Skocak, 2021,8-9).

TikTok na svojim sluzbenim stranicama kaze da oni grade globalnu zajednicu gdje svatko
moze kreirati i1 dijeliti sadrzaj, a u isto vrijeme povezati se s drugima iz cijelog svijeta. U tome
je klju¢an For You feed koji omogucuje povezivanje i istrazivanje i to je centar TikToka na
kojem 1 sami korisnici provode najviSe vremena. For You feed prva je stvar na koju svaki
korisnik stigne kod ulaska u aplikaciju i odmah tamo TikTok korisnicima nudi videe koji su
prilagodeni njihovim interesima kako bi Sto lakSe pronasli kreatore koji ¢e im se svidjeti.
Upravo je taj For You feed posebnost ove aplikacije jer nas u istom trenutku uvodi izravno u
sadrzaj 1 to ne onaj koji je od nasih prijatelja, kao Sto je na Instagramu ili Facebooku. A kreatori
Tiktoka tvrde da je svaki For You feed unikatan. Iako ljudi mogu nai¢i na video od istog
kreatora ili isti video, nikome nije isti poredak. A kako je to moguce? Ovaj feed izraden je na
sustavu preporuka koji prepoznaje interese korisnika i preporucuje im sadrzaj koji je vezan

tocno uz njihove interese (How TikTok recommends videos #ForYou, 2022).

Koristenje TikTok aplikacije vrlo je jednostavno. Ne samo za ljude koji ga koriStenje za

beskonacno pregledavanje videa, ve¢ i za osobe koje stvaraju sadrZzaj na aplikaciji. Oni se
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nazivaju “kreatorima”, odnosno tako ih je nazvao TikTok. Za njih je kreiranje sadrzaja unutar
aplikacije olakSano uz bezbroj moguénosti kreiranja videa, alata za uredivanje, filtera i
popularnih zvukova. Ti isti kreatori mogu biti monetizirani za svoje preglede, a TikTok ih
isplacuje kroz kanal koji su nazvali “Creator’s Fund”. To nije jedini nacin zaradivanja na
Tiktoku, kreatori mogu promovirati proizvode kroz osobno dogovorene suradnje (Skocak,
2021, 9-10). Osim kod kreatora, brendovi se mogu promovirati kroz vlastite profile i opciju na
Tiktoku Promote, uslugu koju TikTok nudi brendovima kako bi dosegli veci broj ljudi,
povecali broj klikova na web stranicu 1 pokusali pridobiti veci broj pratitelja. Takvi videi bit ¢e
jasno oznaceni kao reklame, odnosno Ad post. Da bi se koristila ova opcija potrebno je
zadovoljiti nekoliko uvjeta: video mora biti objavljen na postavci javno, ne privatno, zvuk u
video mora biti originalan ili iz zbirke komercijalnih zvukova TikToka, te biti objavljen s
kreator ili poslovnog profila. Zanimljivo je 1 da TikTok ne dopusta opciju Promote za bilo koji
profil povezan s vladom, politikom ili politickom strankom (Use Promote to grow your TikTok

audience, n.d.).

Jednostavan za koristenje 1 beskona¢no puno videa o temama koji nas zanimaju neke su od
posebnosti TikToka naspram drugih drustvenih mreza. Za razliku na Instagramu moZemo
pregledati sve storije osoba koje pratimo dok na TikToku nikada ne¢emo do¢i do kraja videa
koji nas zanimaju (Skocak, 2021, 9-10). Razlog tomu je njihov sustav preporuke videa koji se
zasniva na posebnim algoritmima. TikTok koristenje ovih sustava opravdava ¢injenicom da su
oni svuda oko nas i da se koriste i u internetskim preglednicima i trgovinama. Jednostavnim
rijeCima ti sustavi su dizajnirani kako bi pomogli ljudima imati $to osobnije korisni¢ko
iskustvo, a promatraju korisnikove interakcije, preferencije 1 na kakav sadrzaj reagiraju.
Specificno na TikTiku ovi sustavi se baziraju na nekoliko faktora u koje su ukljucene:
interakcije korisnika kod kojih se gleda i sadrZaj koji netko sam stvara i onaj na kojem je
korisnik imao neki angazman, sljede¢e su informacije iz videa, a to su opisi, hashtagovi i
zvukovi koji se koriste 1 zadnje su postavke uredaja i racuna, kao $to je jezik ili ak tip uredaja.
Svi ovi faktori procesuiraju se s dodatnim faktorima poput toga zadrZzava li se korisnik na duzim
videima i gleda ih do kraja ili nalazi li se u istoj zemlji poput kreatora sadrzaja, 1 nakon toga se
rangiraju po tome koliko bi odredenom korisniku bili zanimljivi i bira se For You feed na koji
se izbacuju. Naravno da ¢e video dobiti organski vise pregleda ako je objavljen od strane
kreatora s puno pratitelja, ali u konacnici u sustav preporuka ne ulazi broj pratitelja i broj
pregleda prethodnih videa nekog kreatora. Zanimljiva je informacija da TikTok ne skriva

koriStenje ovih alata, ali i da Zeli da ljudi razumiju zasto im je bas taj odredeni sadrZaj prikazan.
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Pa tako svatko moze na svakom videu koji mu se prikaze stisnuti opciju Why this video. u kojoj
¢e im TikTok navesti razloge prikazivanja videa (How TikTok recommends videos #ForYou,

2022).

TikTikov snazan algoritam dobio je razne usporedbe, pa je tako zbog njegove moguénosti da
se adaptira i prikaze korisniku sve $to zeli vidjeti bila s Aladinovim duhom koji ostvaruje sve
zelje (Khan, 2020). Jo$ jedna usporedba nije bila s likom iz crtica ve¢ s metodom projektivnog
psiholoskog testiranja u kojoj se subjektima prikazuje niz slika od mrlja od tinte. Kroz pomo¢
algoritma, percepcije ireakcije na mrlje se biljeZe, te se otkrivaju nesvjesne misli, motivi i Zelje
subjekta. Profesor Michal Kosinski sa SveuciliSta u Stanfordu (prema Khan, 2020) tvrdi da
algoritmi koji koriste umjetnu inteligenciju zajedno vrstom angaZmana na odredenom sadrZaju
mogu uspjesno otkriti crte osobnosti, ¢ak nekad bolje nego Sto to mogu ljudi. Zbog toga dolazi
do videa koji kod ljudi stvaraju gotovo neku vrstu ovisnosti o gledanju istih 1 TikTok postaje
jedno od glavnih drusStvenih mreza za zabavu mladih. Ali to ne iskljuCuje starije korisnike
aplikacije koji je mozda koriste 1 zbog drugih razloga. Kod starijih ljudi dolazi do smanjena
broja prijatelja i u tom procesu se moze javiti osje¢aj usamljenosti. TikTok sa svojim pomno
odabranim videima moze pruziti nezaustavljivu zabavu koja s lako¢om popuni usamljenosti

osoba (Knan, 2020).

3.1. Zabrana TikToka

Znacajna tema vezana uz TikTok postala je 1 njegova zabrana. Indija je bila jedna od prvih
zemlja koje su zabranile TikTok zbog zabrinutosti za sigurnost 1 privatnost. Ovoj odluci nisu
odmogli ni grani¢ni sukobi izmedu Indije 1 Kine koji su potaknuli indijsko nepovjerenje prema

kineskoj aplikaciji (BBC news, 2020).

Ipak, do najveceg Soka je doSlo kada su zabranu krenule razmatrati Sjedinjene Americke
Drzave za vrijeme administracije Donalda Trumpa. Do razmatranja zabrane doslo je zbog
sigurnosnih razloga vlade, odnosno prijetnje nacionalnoj sigurnosti. Administracija Trumpa
izrazila je zabrinutost da bi kineska vlada mogla dobiti podatke o americkim korisnicima od
ByteDance, matic¢ne tvrtke TikToka. Tako je u kolovozu 2020. predsjednik Trump potpisao
naredbu kojom je ByteDancu dao 90 dana da odvoji ili proda americke operacije TikTok ili ¢e

zabraniti aplikaciju u SAD-u (The New York Times, 2020).

17



Medutim, ove naredbe naisle su na pravne probleme. TikTok je podnio nekoliko tuzbi protiv
americke vlade zbog neustavnih zabrana koje nisu podrzane dokazima o stvarnoj prijetnji.
Administracija Joea Bidena u lipnju 2021. godine zaustavila je Trumpovu izvr$nu naredbu te
najavila detaljnu reviziju aplikacija s inozemnim vlasniStvom. Njegova vlada je u travnju ove
godine potpisala naredbu u kojoj daju ByteDance devet mjeseci da nadu kupca za svoju
aplikaciju Tiktok, kao i tri dodatna mjeseca ako je dogovor za kupovinu u tijeku. Nakon toga
je doslo do novih tuzbi protiv americke vlade uz argumente da bi ova mjera nanijela Stetu
aplikaciji 1 njenim korisnicima. O kona¢nom ishodu joS se ne zna nista, a stru¢njaci kazu da bi
ovaj slucaj mogao potrajati, dok su milijuni korisnika zabrinuti za budu¢nost aplikacije, kako
oni koji samo uzivaju u njoj tako 1 veliki broj americkih kreatora kojima je to glavni izvor

zarade (CNBC, 2024).

3.2. TikTok u politici

Koristenje TikToka u politici, kao 1 istrazivanja koja se bave ovim fenomenom jo$ uvijek su
relativno svjeza, a potencijal TikToka kao komunikacijskog kanala za politicke poruke uocen
je tek 2020. godine. Iako su neke internacionalne organizacije pocele koristiti TikTok za
prenosenje vaznih poruka ve¢ u 2019. godini, za vrijeme karantene zbog Corona virusa broj
korisnika TikToka porastao je za 82 milijuna korisnika, a s time je porastao i broj politicara 1
politickih stranaka koji su se pojavili na ovoj drustvenoj mrezi (Sapag M., Perez Rastrilla 1
Garcia, 2023, 3-4). S druge strane, naravno postoji 1 zabrinutost oko koriStenja TikToka jer se
moze re¢i da je utjelovljenje infotainmenta koji dovodi do smanjenje zainteresiranosti za

ozbiljne naCine prezentacije vijesti (Karimi i Fox, 2023, 184).

Zapadne kulture suocene su s padom interesa u politiku, kao 1 novim ¢lanstvima u politicke
organizacije, pogotovo kod mlade populacije. To je bio ijedan od razloga zbog ¢ega se politika
pocela seliti na druStvene mreze. Ali i trendovi na njima, kao i1 njihova popularnost, stalno se
mijenjaju, pa politicari trebaju biti posebno pazljivi na nove drustvene mreZe koje su u trendu
(Cervi 1 Marin-Llado, 2021,1-2). TikTok je upravo to i samo dvije minute provedene na
aplikaciji korisnika mogu upoznati s diskurzom koji je prilagoden generaciji Gen-Z, odnosno
danasnjim mladima. A da bi se razumjelo s kojim sadrZajem se sve na aplikaciji mogu suociti

treba razumjeti da za redom mogu naci na video gdje Britney Spears izbjegava Ruske bombe
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plesu¢i, na sljede¢em osoba usporeduje miniwash s kihanjem kako bi dokazao da maske ne
djeluju, a na tre¢em pak sadrzaj je iz Washington posta. Odnosno u isto vrijeme ispreplice se
niz ozbiljnih i banalnih politi¢kih sadrzaja (Karimi i Fox, 2023, 181-182). Po ve¢ini literature
Generacijom Z smatraju se ljudi rodeni izmedu 1996 1 2010 godine. Posebnost ove generacije
je da je prva koja nije upoznata sa svijetom bez Interneta, pa se tako oni najvise susrecu s
dosadom. To je utjecalo na nac¢in na koji primaju informacije, odnosno informativni sadrzaj -
prijenosne 1 personalizirane komade. A upravo se to dogodilo s prelaskom politicke

komunikacije na TikTok (Cervi, Tejedor 1 Llado 2021, 269-270).

Video sadrzaj ima ve¢u mogucnost zaokupiti paznju mladih ljudi od tradicionalnih medija 1
zbog toga su istraZzivanja o masovnim medijima potvrdila da TikTok ima potencijal za utjecanje
na politicke stavove 1 ponaSanja. Mozda je to jedan od razloga zaSto je TikTok zaludio narod
tijekom izbora 2020. godine u Sjedinjenim Americkim DrZzavama. U tom trenutku aplikacija
za gledanje videozapisa imala je viSe od 183 milijuna korisnika u SAD-u i prestigla je ne samo
druge drusStvene mreze, poput Instagrama i Facebooka, ve¢ i Google i postala jedna od
najdalekoseznijih medijskih platformi. U tom trenutku ni jedna druga aplikacija nije mogla u
sekundi upoznati svoje korisnike s odredenim ¢injenicama vaznim za birace. Tijekom tih izbora
1 veliki mediji poput CNN 1 The New York Timesa priznali su sve vecu vaznost TikToka
izvjestivsi da su korisnici TikToka uspjeli prodrmati predizborne skupove Donalda Trumpa
smanjivsi posjecenost. Pa su tako TikTok nazvali novim politickim sredistem, ali za Generaciju
Z. Cak je i predstavnik Ocasio Cortez priznao koliko je mo¢an TikTok u kombinaciji s Gen Z
generacijom. Naravno, na TikToku se tijekom izbora mogao primijetiti drugaciji pristup
politickim temama, pa su tako nastajali pokreti poput “Students for Biden,” “Gen Z for
Change, ” 1 “Florida Democrats” koji su koristili TikTok kao mjesto na kojem kroz zabavne
videe mogu educirati svoje pratitelje. A jedan od pravog primjera komunikacije na TikTok bio
je od Florida Democrats koji su zapoceli pokret “Simp for Biden' $to bi znacilo jako
simpatizirati nekoga, ¢ak u romanti¢nom smislu, a upravo je ta rije¢ dio komunikacije medu

mladima na TikToku koju su oni povezali s politickom porukom (Karimi 1 Fox, 2023, 181-

182).

Jo§ jedna specificnost TikToka je da ne nudi samo sadrZaj kojeg sami plasiraju politicari ili
politi¢ke organizacije, ve¢ prikazuje videosnimke politi¢kih dogadaja ito u stvarnom vremenu.
Pa je tako TikTok imao ulogu u pokuSaju zaustavljanja politickog nasilja nakon smrti George

Floyda. Na aplikaciji su se pojavili i video snimke samog dogadaja, ali nakon toga i lavina
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videa koji su govorili o pravnim definicijama ubojstva drugog i tre¢eg stupnja. Drugi primjer
politickih dogadaja koji su se uvelike bili pokriveni na aplikaciji je rat izmedu Rusije i Ukrajine.
Osim samih videa, TikTok je omogucio korisnicima pa i profilima novinskih organizacija da
na drugaciji nacin izvjestavaju o ovom konfliktu. Zato neka istrazivanja potvrduju i tezu da
TikTik tok pomaze u podizanju svijesti o kljuénim drustvenim pitanjima medu mladima.
Dodatno, Pew Research Center (prema Karimi i fox, 2023) istrazivanje dokazalo je povezanost
provodenja vremena na drustvenim mrezama s porastom zabrinutosti za odredena drustvena
pitanja medu mladima. Pa je tako TikTok u svojoj prvoj godini postojanja postao alat koji je
pomogao u Sirenju svijesti o klimatskim promjenama 1 pravima na pobacaj. Upravo je kod
pitanja prava na pobacaj dokazano da je TikTok idealan kanala za educiranje mladih o tom

pitanju, a to se moze prilagoditi i za druga podrucja (Karimi i Fox, 2023, 181-186).

Da bi se TikTok uopée mogao promatrati kao ozbiljno mjesto za prenosenje politickih poruka
potrebno je promijeniti, odnosno modernizirati nain na koji se politicka poruka prenosi.
Politicka poruka se do sada smatrala da mora biti ozbiljna i za cilj ima predociti glavne
¢injenice koje potvrduju odredenu tezu. Na TikToku politicke poruke se prenose na sve nacine
osim ozbiljnog - kroz ples, humor ili satiru. Zato se ovom slucaju potrebno fokusirati na poruku
koja se prenosi i Sto ona govori, a ne na nacin koji je prenesena. TikTok itekako moze imati
vaznu ulogu jer mladi su uvijek bili predvodnici drustvenih pokreta a danas je TikTok mjesto
“okupljanja” mladih ljudi. Upravo ova aplikacija mladima omogucuje da se o bitnim temama
izrazavaju na nacin koji odgovara njima - bilo to govorom u kameru, pra¢enjem trenda ili
plesanjem. Isto tako, mladi osobito brinu o misSljenju svojih vrsnjaka, ¢ak i kad je pitanje o
politickim temama. A danas je TikTok glavno mjesto gdje mladi pricaju o politici pa sadrzaj
na ovoj drustvenoj mrezi moze utjecati na formiranje stavova mladih o politi¢kim strankama,

pojedincima 1 politici opcenito (Literat i Kligler-Vilenchik, 2023).

Porast zainteresiranosti politi¢ara za TikTok nije se pojavio bez razloga. lako je TikTok biljezio
konstantan rast korisnika odlucio se predstaviti jos ve¢em broju ljudi. To je proveo kroz
sponzorstva sportskih dogadaja i dogadaja koje ostvaruju gledanost velikog broja ljudi, kao Sto
je na primjer Eurosong. U isto to vrijeme, mnogi veliki brendovi odludili su svoje proizvode
reklamirati na TikToku. Od tog trenutka bilo je samo pitanje vremena kada ¢e se i politicke
kampanje preseliti TikTok 1 prenositi se kroz kratke videozapise. Jedan od prvih politi¢ar koji
je prepoznao potencijal TikToka i otvorio svoje profil bio je u 2019. godini zamjenik

talijjanskog premijera Matteo Salvini, a u 2020. godini pridruzili su mu se Francuski
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predsjednik Emmanuel Macron 1 predsjednik El Salvadora Nayib Bukele. Osim profila
politi¢ara na TikToku aktivni su i profili politickih stranaka. Tijekom parlamentarnih izbora u
Spanjolskoj 2019. godine, pet politickih stranaka otvorilo je svoje profile. Cervi i Marin-Llado
(2021) istrazili su sadrzaj koje su politicke stranke istrazivale. Zajednicko je da su sve stranke
objavljivale primarno politi¢ki sadrzaj i na taj na¢in zanemarile sadrzaj koji bi viSe zanimao
korisnike TikToka - poput smijesnog i zabavnog. Isto tako, kako je aplikacija u to vrijeme bila
relativno nova, stranke su je koristile kao neke prijasnje medije, dok TikTok nudi nove
mogucnosti za interakciju s korisnicima koji su uvelike popularni medu publikom. (Cervi 1

Marin-Llado, 2021,10-12).

Prelazak politicke komunikacije na TikTok nema smisla ako se u obzir ne uzme utjecaj koji
TikTok ima na politicko ponaSanje 1 stavove. Karimi i Fox (2023) u svojem istrazivanju
pokusali su otkriti upravo to. Iz rezultata njihovog istrazivanja potvrdena je znacajna veza
izmedu TikToka 1 politickog vjerovanja. Takoder, potvrdili su svoje hipoteze - koriStenje
TikToka jaca ve¢ postojece politicke stavove, §to je logicno jer zbog algoritma najcesce vidamo
sadrzaj s kojim se 1 slazemo, te utjeCe na ozbiljnost s kojom ljudi pristupaju politici. Uz to,
dokazali su da je TikTok politicki puno utjecajnija drustvena mreza u usporedbi s ostalima, te
na taj na¢in dokazuje da nije namijenjen samo za zabavu ve¢ ima znac¢ajan utjecaj na politicku

svijest 1 angazman korisnika (Karimi i Fox, 2023, 192-195).
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4. Kontekst istrazivanja

4.1. Politicki kontekst

Parlamentarne izbore u Italiji 2022. obiljezila je visoka politicka polarizacija kao i mnogobrojni
ekonomski izazovi poput rastuce cijene energije i gospodarske nesigurnosti. Na izborima se
izdvojilo 5 glavnih politickih stranaka: Partito Democratico (PD) koja je glavna lijevo -
centralistiCka stranka, Movimento 5 Stelle (M5S) odnosno populisticka stranka, Fratelli d 'Italia
(Fdl) desnicarka stranka predvodena Giorgiom Meloni, Lega desnicarska populisticka stranka
predvodena Matteom Salvinijem 1 konzervativna stranka predvodena biv§im talijanskim
premijerom Silvio Berlusconijem, odnosno Forza Italia. Na kraju je znacajnu pobjedu odnijela
desnicarka koalicija koju su Cinile tri stranke Fratelli d’ltalia, Lega i Forza Italia 1 skupa
ostvarile viSe od pola mjesta u parlamentu. Jo§ jedna posebnost ovih izbora bila je prva Zena

premijerka Italije - Giorgia Meloni (DW, 2022; Electoral Integrity Project, 2023).

Na ovim izborima jedan od klju¢nih faktora koji je igrao ulogu bio je novi izborni zakon poznat
kao Rosatellum. Ovaj zakon postavio je nove izborne zakone koje su poticale formiranje
koalicija. Prije 2017. godine koalicije izmedu stranaka nisu bile dozvoljene na birackim
listi¢ima 1 samostalno su se borile za proporcionalno dodijeljena mjesta. Tada se automatska
vecina zastupnic¢kih mjesta dodijelilo stranci koja bi osvojila vise od 40% glasova. Rosatellum
je to eliminirao te je na parlamentarnim izborima 2022. godine bilo potrebno da stranke i
koalicije dobiju viSe od 50% glasova. A uvjet je 1 da stranke moraju dobiti najmanje 3%
ukupnih glasova, a koalicije 20% da bi mogle dobiti proporcionalno dodijeljena mjesta. Ovaj
zakon favorizirao je predizborne koalicije i pove¢ao vaznost manjim strankama, omogucéujuci
strankama koje su se udruzile da osvoje ve¢i broj mjesta zahvaljuju¢i ovom sustavu. Lijevo -
centralistiCke stranke nisu uspjele formirati jedinstvenu koaliciju §to je rezultirao podjelom
glasova. Nasuprot tome, desniCarske stranke uspjesSno su se udruzile i postavile zajednicke

kandidate, ¢ime su maksimizirale svoje izborne rezultate (Electoral Integrity Project, 2023).

Nakon ostavke prethodnog primjera Mario Draghija, Silvio Berlusconi, koji je vodio talijansku
vladu tri puta odlucio se za povratak u politiku sa svojih 85 godina. Njegovo povratak svakako

je bio strateski dobro osmisljen. Prvo iako njegova stranka nije imala dominantnu ulogu kao u
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proslosti, Forza Italija bila je klju¢na u desniCarskoj koaliciji. Uz to, izbori te godine bili su
puni novosti, pa je tako spusten glasacki prag s 25 godina na 18 s ¢ime je glasacko pravo
ostvarilo 4 milijuna mladih ljudi. Pa je tako drugi strateski potez bio Berlusconijevo otvaranje
TikTok profila na kojem je odlu¢io provesti svoju predizbornu kampanju i pribliziti se novim
mladim glasa¢ima. Berlusconi nije bio jedini talijanski politi¢ar koji je te godine odlucio
uvrstiti 1 TikTok kao kanal svoje predizbornu strategiju. Matteo Salvini privukao je ¢ak 540
tisuca pratitelja na svom profilu, Carlo Calenda predvodnik stranke Action otvorio je svoj
TikTok profil s objaSnjenjem da ne zna plesati, ne moze dati savjete o modi 1 Sminki, ali da
moze jako dobro pri€ati o politici, a medu politicarima na TikToku naSao se 1 jedan prijaSnji

ministar, Matteo Renzi (Reuters, 2022; The Guardian, 2022).

Silviu Berlusconi kao jednom od glavnih lica talijanske politicke scene od 1994. do 2011.
godine (Fabbrini, 2013, 153) koriStenje medija za promociju svojih politickih ideja nije bilo
nimalo strano jer je upravo on bio jedan od zacetnika personalizacije politike, te nitko prije
njega nije to napravio u tolikoj mjeri (Fabbrini, 2013, 154). Prije ulaska u politiku, postao je
jedan od najbogatijih ljudi u Italiji, a bogatstvo je stekao kroz svoje televizijske kuce, financije
1 prodaju, odnosno kao poduzetnik (Cosentino i Doyle, 2010, 221-228). Upravo je njegov
poslovni uspjeh bio jedna od glavnih tocaka njegovih prvih kampanja. Populisticki pristup u
ovom je bilo da se predstavljao kao poduzetnik koji je sve sam izgradio, a na isti nain ¢e
uspjesno voditi 1 drzavu (Castaldo 1 Verichelli, 2020, 489). Pa je tako i glavna poruka njegove
stranke bila upravo o njemu i kako on moze posti¢i sve ciljeve. Personalni elementi i
popularizacija politike provlacila se kroz cijelu njegovu politicku kampanju. U debatama je na
politicka pitanja odgovarao uspjesima iz privatnog zivota. A kao vlasnik televizijskih kuca
imao je prednost Sto je svoj privatni Zivot mogao predstavljati i u medijima na nacin koji zeli,
pa je tako na svojim televizijskim kanalima otkrivao ono $to je on htio i one dijelove koje je
smatrao korisnima za politi¢ki uspjeh. To mu je i uspjelo jer je osvojio parlamentarne izbore
cak cetiri puta, a uz to je zbog popularizacije i1 personalizacije politike postao celebrity osoba
u Italiji, kao 1 Sire (Fabbrini, 2013, 154 - 160). Berlusconijevo otvaranje TikTok profila moze
se gledati kao nastavak njegovog populizma 1 privatizacije politike. S obzirom na to da je
tijekom svoje karijere izgradio status poznate osobe i ovaj potez privukao je paznju medija pa
su tako s prvim TikTok video svanuli ¢lanciu The New York Timesu, The Guardianu, Reutersu

1 mnogim drugima.
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5. Metodologija

U ovom radu provedena je kvantitativna analiza sadrzaja TikTok videa s profila Silvia
Berlusconija. Cilj ovog istrazivanja bio je odgovoriti na pitanje kako je Silvio Berlusconi sa
svojih 85 godina postao zvijezda, odnosno postigao takav uspjeh na aplikaciji TikTok?
Zanimljivo je da su primarni korisnici TikToka mladi, njih ¢ak 36,2% cCine korisnici od 18-24
godine 1 33,9% 25-34 godine (Statista, 2024), §to znaci da Berlusconi sa svojim godinama ne

pripada u ove demografske skupine.
Istrazivanje je imalo za cilj odgovoriti na dva istrazivacka pitanja:

1. Kako je Silvio Berlusconi koristio TikTok za promociju svojih politi¢kih ideja?
2. Koristi 11 1 na koji na¢in SB na svom TikTok profilu alate politicke komunikacije kojima se

obra¢a mladima?

5.1. Odabir uzorka

Za ovo istrazivanje analiziran je sadrzaj svih TikTok videozapisa s profila Silvija Berlusconija,
pa je tako obradena populacija od 63 TikTok videa. Jedan TikTok video zajedno sa svojim

opisom, kao i komentarima na video ¢ini jedinicu analize.

5.2. OgranicCenja istrazivanja

Kao i sva istrazivanja, kod ovoga su takoder prisutna odredena ogranicenja istrazivanja. Prvo,
mozda 1 najvaznije ograni¢enje kod ovog videa je da se sadrzaj analizirao skoro dvije godine
nakon objavljivanja njegovog prvog videozapisa na ovoj platformi. Drugo ogranicenje je
takoder vezano uz broj videa koji su dostupni jer je sa smrti Silvia Berlusconija zaustavljena
aktivnost na profilu. Trece ograni¢enje odnosi se na promjenjivost drustvenih mreza, pa je tako
neki videozapis s profila ili komentar mogao biti izbrisan prije provedbe ovog istraZivanja. Isto
tako, TikTok je mreZa sa specifi¢nim formatima i odredenim karakteristikama, pa je cetvrto
ogranicenje da Silvio Berlusconi nije mogao u tom smislu imati potpunu slobodu kod korisStenja
TikToka za prenoSenje politickih poruka. Zbog svega navedenog, vazno je naglasiti kako

rezultati ove analize daju sliku politi¢ke komunikacije Silvia Berlusconija nakon njegove smrti,
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samim time i nakon njegovog aktivnog angazmana na ovoj druStvenoj mrezi, kao i nakon
vaznih politickih dogadaja koji su se u tom trenutku odvijali u Italiji, poput parlamentarnih

izbora.

5.3. Objasnjenje matrice

Za ovo kvantitativno istrazivanje matrica se sastoji od tri dijela. Prvi dio matrice odnosi se na
zabavne elemente. Kod zabavnih elemenata analizirani su podaci o tome koristi li Silvio
Berlusconi zabavne elemente kao Sto su humor ili trendovi na samom TikToku, kao 1
informacije o tome koristi i Silvio Berlusconi u svojim videima reference iz popularne kulture
kao $to su memovi ili “slang”. Humor je na TikToku od posebne vaznosti, dok se kod drugih
druStvenih mreZa cijeni i koliko su informativne, istrazivanja o TikToku pokazala su da upravo
humor ono S$to privlaci korisnike TikToka. Koristenje humora u svojim videima moZe povecati
utjecaj nekog profila 1 na taj naCin postaje koristan alat komunikacije (Barta, Belanche,
Fernandez 1 Flavian, 2023, 9). IstraZivanjem humoristicnog sadrzaja u TikToku Silvia

Berlusconija mozemo vidjeti koliko je svoju komunikaciju prilagodio ovoj druStvenoj mrezi.

Drugi dio matrice, ujedno 1 najvec¢i odnosi se na komunikaciju u videima. Prvi element koji je
ovdje analiziran je prenosi li Silvio Berlusconi politicke poruke u svojim videima. Drugo
pitanje povezano je s kontekstom u kojem je Silvio Berlusconi otvorio svoj TikTok profil pa
se tako istrazuje u kolikom broju videa poziva svoje pratitelje na izlazak na glasanje. Sljedece,
istrazuje se na koji nacin Berlusconi komunicira - formalno, neformalno ili se pak koristi
kombinacijom formalne 1 neformalne komunikacije. Nadalje, u istrazivanju se gledalo
komunicira li Silvio Berlusconi sa svojom publikom putem komentara. Ovdje je bitno naglasiti
kako se jedan TikTok video gleda kao jedna jedinica analize, te nije bitno na koliko je
komentara odgovorio ve¢ se odgovorom na barem jedan komentar gleda kao potvrda
komunikacije putem komentara u toj jedinici analize. Isto tako u drugom dijelu matrice
analizira se koristi li Silvio Berlusconi pozive za akciju kojim poti¢e svoje pratitelje na
interakciju, a to se ne odnosi samo na pozive u govoru, ve¢ i na opis TikTok videa koji je
uklju¢en u jedinicu analize. Zadnje element koji se ovdje istrazivao je koristi li Silvio
Berlusconi personalne elemente za povezivanje sa svojom publikom. Personalni elementi koje
sam trazila u njegovim videima odnosili su se na poruke koje prenose i sadrzaj koji prikazuje.

U porukama se odnosi na spominjane prica iz svog Zivot, kao §to su price o njegovoj mladosti
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ili svakodnevici, a u sadrzaju se privatni elementi odnose na videozapise i slike koje prikazuje

- vidi li se njegova obitelj, privatna druzenja, dom i sli¢no.

Zadnji, odnosno trec¢i dio matrice odnosi se na tehnicke elemente, odnosno na izradu videa.
Izrada videa vazan je dio na aplikaciji TikTok s obzirom da je ona primarno namijenjena za
upravo video sadrzaj i na samoj aplikaciji dostupne su jednostavni alati za izradu videa. Tako
se u matrici naslo pitanje koristi li Silvio Berlusconi za izradu svojih videa posebne nacine
snimanja. To se odnosi na razliku izmedu videozapisa gdje samo sjedi 1 gleda u kameru i
videozapisa gdje su montirani razliciti videi ¢ime je sadrzaj dinami¢niji. Nadalje, sljedec¢i
elementi koji su analizirani kroz matricu s koristi li Silvio Berlusconi u svojim videima vizualne
ili tekstualne elemente, kao 1 koristi li poseban font. KoriStenjem specificnih elemenata u
svojim TikTok videa moguce je stvoriti svoj vizualni identitet 1 samim time moguce je

prepoznati neke profile bez ¢itanja njithovog imena.
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6. Rezultati analize

6.1. Zabavni elementi

Nakon provedene analize svih TikTok videa na profilu Silvia Berlusconija, odnosno njih 63,
dolazimo do sljedeéih rezultata. Prvi dio matrice odnosi se na zabavne elemente koje je moguée
vidjeti u nastavku (Graf 1, Graf 2). U ovoj kategoriji analizirali smo koliko koristi zabavne
elemente te reference iz popularne kulture. Zabavni elementi prisutni su u 37.1% videa, dok
62.9% ne sadrzi zabavne elemente. Medu zabavnim elementima najcesce je primijec¢en humor
kojim Silvio Berlusconi prikazuje svoju karizmati¢nu stranu. Berlusconi humor prikazuje kroz
viceve ili igre rijecima, te je tako u jednom videu slu€ajno promijenio naziv aplikacije u TikTok
- Tac 1 u ostalim videima je nastavio koristiti taj naziv kako bi nasmijao publiku. Trendove na
aplikaciji nije koristio. U kategoriji Reference iz popularne kulture samo 7.9% posto videa
koristi te reference, dok 1h 92.1% izbjegava. Reference iz popularne kulture najcesce se odnose
na spominjane nogometa 1 poznatih igraca, gdje se Ibrahimovi¢ ¢ak pojavljuje u jednom od
videa s njime, te spominje TikTok, odnosno u samom videu pri¢a o njemu. Tako da se u ovoj
kategoriji vidi da Silvio Berlusconi preferira direktniji i ozbiljniji pristup komunikaciji, ali je

ipak dio sadrzaja prilagodio upravo TikTok.

Zabavni elementi

da
37.1%

62.9%

ne

Graf 1: Koristi li Berlusconi zabavne elemente u videima? (n=63)
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Reference iz popularne kulture

da

7.9%

92.1%

ne

Graf 2: Koristi li Berlusconi reference iz popularne kulture? (n=63)

6.2. Komunikacija u videima

Drugi dio matrice odnosio se na komunikaciju u videima. To je vrlo vazan aspekt analize zbog
samog istrazivackog pitanja. Prva stavka koju smo u ovoj kategoriji analizirali odnosi se na
politicke poruke, odnosno prenosi li Silvio Berlusconi politicke poruke u svojim TikTok
videima. Rezultati pokazuju (Graf 3) kako su politicke poruke izrazene u skoro polovici videa
(46.0%), dok u 54.0% njih nisu prisutne. Ovaj podatak pokazuje i odrazava znacajnu upotrebu
TikToka kao platforme za Sirenje politi¢kih stavova i1 informacija, S§to potvrduje njezinu ulogu
u Berlusconijevoj komunikacijskoj strategiji. [pak, vazno je naglasiti da su prevladali videi bez
izravnih prenoSenja politickih poruka koji onda imaju ulogu u povecanju vidljivosti i

privlacenju korisnika aplikacije TikTok koji su u konacnici potencijalni biraci.
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Politicke poruke

da 46.0%

54.0%
ne

Graf 3: Prenosi li Berlusconi politicke poruke? (n=63)

Poziv na glasanje se pojavljuje u 17.5% videa, dok ¢ak 82.5% videa ne sadrzi takve pozive.
(Graf 4) 1z ovoga se moze zakljuciti da se koriste umjereno 1 ciljano, a u obzir treba uzeti i
vrijeme objavljivanja videa. Prvi dio videozapisa na TikTok profilu Silvia Berlusconija
objavljen je prije aktualnih parlamentarnih izbora. Tada je logi¢no gledajuc¢i jedan od ciljeva
otvaranja profila mogao biti privlacenje glasaca i poziv na izbore. No, u jednom trenutku Silvio
Berlusconi je u jednom od videa najavio veliku “vijest” da ¢e nastaviti biti aktivan na TikTok
profilu i nakon izbora, te se nakon toga vise nije pojavljivao poziv na izbore u sadrzaju videa

ili opisu istog.
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Poziv na glasanje

da

17.5%

82.5%

ne

Graf 4: Koristi li Berlusconi poziv na glasanje? (n=63)

U analizi komunikacijskog stila analizirale su se tri kategorije - formalan, neformalan i
kombinacija u kojoj su uklju¢ene sve objave u kojoj se pojavljuje i formalan i neformalan nacin
komunikacije. Formalna komunikacija odnosi se na komunikaciju koja za cilj ima prenijeti
odredenu poruku i ne koristi zabavne elemente u provedbi tog cilja. Neformalna komunikacija
viSe podsje¢a na razgovorni jezik, te koristi humoristicne i zabavne elemente. Rezultati
pokazuju da 53.97% videa koristi formalan stil, 30.16% neformalan, a 15.87% kombinaciju
oba stila. (Graf 5) Dominacija formalnog stila ukazuje na Berlusconijevu preferenciju za
tradicionalni pristup u politickoj komunikaciji, dok se ipak trudi koristiti i neformalan stil kao
prilagodbu komunikaciji TikTok i pokusaj povezivanja s mladom demografijom koja je najveci

korisnik TikToka.
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Graf'5: Koji komunikacijski stil Berlusconi koristi?

U segmentu Komunikacija putem komentara, ve¢ina videa (67.7%) ne koristi aktivnu
komunikaciju kroz komentare, $to moze odrazavati jednosmjernu strategiju Sirenja politickih
poruka, kao 1 ne koriStenje svih mogucnosti koje TikTok kao jedna od drustvenih mreza nudi
za povezivanje putem dvosmjerne komunikacije sa svojom publikom. (Graf 6) Kod videa koji
komuniciraju s publikom kroz komentare (32.3%) radi se ve¢inom o odgovaranju na komentare

koji mole za “pozdrav” Berlusconija.

Komunikacija putem komentara

da

32.3%

67.7%

ne

Graf 6: Komunicira li Berlusconi putem komentara? (n=63)
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Personalni elementi prisutni su u 33.33% videa, $to bi znacilo da u se ¢ak u tre¢ini videa vidi
pokusaj humanizacije Berlusconija kroz osobniji pristup. (Graf 7) Iako 66.67% videa ne koristi
personalne elemente, publika je kroz ovu tre¢inu videa imala priliku bolje upoznati Silvia
Berlusconija. Pa tako u tim videima dijeli sadrzaj sa svojih privatnih slavlja i okupljanja sa
suradnicima i obitelji, pokazuje svoje pse, pokusava se poistovjete priCama iz njegove mladosti,

a1s “normalnim” stvarima kao §to je noSenje navijaCkog dresa s vlastitim prezimenom.

Personalni elementi

da

33.3%

66.7%

ne

Graf'7: Koristi li Berlusconi personalne elemente? (n=63)

6.3. Izrada videa

U tre¢em dijelu matrice analizirali su se elementi povezani s izradom samih videa. Prvo sam
istrazila poseban na¢in snimanja koji je prisutan u 23.8% videa. (Graf 8) Iako su posebni nac¢ini

editiranja i1 snimanja videozapisa znak kreativnog pristupa u vizualnom predstavljanju videa,
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Berlusconi u veéini svojih videa koristi standardne metode snimanje (76.2%) u kojem je on

prikazan u jednom kadru i usmjerenost je vise na politiCke poruke koje zeli prenijeti.

Poseban nacin snimanja

da

23.8%

76.2%

ne

Graf' 8: Koristi li Berlusconi poseban nacin snimanja videa (n=63)

U kategoriji Vizualni / tekstualni elementi, oni su prisutni u ¢ak 66.7% videa, dok ih 33.3%
videa ne koristi. (Graf 9) Ova visoka stopa upotrebe vizualnih i tekstualnih elemenata moze
ukazivati na to da Silvio Berlusconi Cesto koristi graficke pojacivace kako bi svoje poruke
ucinio privlacnijim 1 jasnijim. Na platformi kao TikTok koja se oslanja na brze i1 vizualno
orijentirane komunikacije stilove, koriStenje vizualnih 1 tekstualnih elemenata moze pomoc¢i u
pojacavanju klju¢nih tocaka Sto je Berlusconi odlucio iskoristiti za naglasavanje bitnih toc¢aka

svoje politicke komunikacije.
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ne

33.3%
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Graf'9: Koristi li Berlusconi vizualne ili tekstualne elemente? (n=63)

Za kategoriju Poseban font, isti postotak videa koristi njih kao Sto je logicno i tekstualne
elemente, Sto iznosi 66.6% posto, dok 33.3% videa ne koristi nikakve tekstualne elemente, pa
tako ni poseban font. (Graf 10) Upotrebom odredenog fonta, koji je uskladen i s bojama
njegove stranke Silvio Berlusconi stvara brend koji je prepoznatljiv i na TikToku. Osim
naglasavanja klju¢nih tocaka, s koriStenjem odredenog fonta stvara se vizualni identitet koji
moze pomoc¢i u prepoznatljivosti Berlusconija na TikToku, pa tako i njegovih politickih

poruka.
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Graf 10: Koristi li Berlusconi poseban font? (n=63)

6.4. Analiza komunikacije

Mozda najvazniji dio matrice bio je onaj o komunikaciji Silvia Berlusconija gdje smo dobili
razliCite rezultate za svaku kategoriju posebno. Kako bi jo$ bolje mogli razumjeti njegovu
komunikaciju na TikToku napravila sam krizanje varijabli izmedu 6 kategorija - politicke
poruke 1 poziv na glasanje, politicke poruke i komunikacijski stil, te politicke poruke 1
personalni elementi. Krizanjem varijabli za politicku komunikaciju i poziv za glasanje, vidljivo

je da samo 31.0% videa u kojim se prenose politi€¢ke poruke ukljucuje 1 poziv na glasanje.

Drugo Sto me zanimalo je koju vrstu komunikacije - formalnu, neformalnu ili kombinaciju
koristiu TikTok videima u kojima prenosi politicke poruke. Najvec¢i dio videa (68.97%) koristi
formalnu komunikaciju, ali ipak za prenoSenje politi¢kih poruka veliki broj ostalih videa koristi
1 neformalnu komunikaciju (13.79%) kao i kombinaciju ovih komunikacija (17.24%) (Graf

11).
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Graf'11: Politicke poruke i komunikacijski stil

Naposljetku usporedila sam odnos videa s politickim porukama i personalnim elementima u
njima. Njihova povezanost statisticki je bitna jer postoji znacajan broj videozapisa koji koristi

personalne elemente u prenosenju politickih poruka i to ¢ak njih 44.8%. (Graf 12).

Politicke poruke vs. Personalni elementi

Personalni elementi
e da
. ne

Count

Politicke poruke

Graf 12: Politicke poruke i personalni elementi
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7. Diskusija rezultata

Nakon provedene analize i dobivenih rezultata pokusat ¢u odgovoriti na istrazivacka pitanja.
Osim istrazivackih pitanja jedno glavno pitanje kojim sam se vodila kroz cijeli ovaj rad je kako
osoba kao $to je Silvio Berlusconi sa svojih 85 godina stekne ovakvu slavu na aplikaciji koja
je “namijenjena za mlade”. Kako bi na to pitanje mogli odgovoriti prvo ¢u odgovoriti na prvo
istrazivaCko pitanje koje glasi: Kako Silvio Berlusconi koristi TikTok za promociju svojih
politickih ideja? Silvio Berlusconi prepoznao je TikTok kao inovativan alat za politicku
komunikaciju, a u svoju strategiju komunikacije ukljucio je nekoliko klju¢nih faktora koji su
utjecali na uspjeSnost ovog profila. Prvo i osnovno je da u vise od polovice svojih videa izravno
ukljucuje politicke poruke, a kako bi to svejedno bilo zanimljivo za korisnike aplikacije koja
je namijenjena za kratke videozapise ¢iji je cilj donijeti radost ljudima (TikTok, 2021,1) u
svojim videima Cesto je ukljucio element humora (36.51%). Gubitak razlike izmedu ozbiljne
komunikacije, kao $to je politicka, 1 zabavnog sadrzaja upravo je jedan od utjecaja drustvenih
mreza koji imaju na politicku komunikaciju koja na njima viSe nije samo prenosenje poruka
(Esser 1 Pfetsch, 2016, 3). Osim toga, kljuCan faktor je koriStenje personalnih elemenata.
Hibridni medijski sustav u koji spada TikTok omogucuje politiCarima koristenje
personaliziranu komunikaciju za izravnu komunikaciju s bira¢ima, a osim s humorom i s
personalizacijom se briSu granice politickog 1 zabavnog sadrzaja (Vozab, 73-75). Silvio
Berlusconi je personalne elemente uklju¢io u 33.33% videa, a u onim videozapisima u kojem
se prenose politicke ideje 1 elementi personalizacije prisutni su u 44.8%. Pa tako kada
Berlusconi govori o nekoj svojoj politickoj ideji prvo spomene svoju privatnu pricu o svojoj
mladosti i kako je on uspio prijec¢i preko nekog “problem” te onda ponudi svojim pratiteljima
rjeSenje za njihove probleme kroz svoj politi¢ki program. Tim se Berlusconi predstavlja kao
netko s kim se korisnici TikToka mogu lako poistovjetiti i humanizira se u o¢ima potencijalnih
glasa¢a. Upravo je to mo¢ politike na druStvenim mreZama koja spaja fenomen privatizacije
politike s dijeljenjem osobnog sadrzaja (Bebi¢ 1 Gali¢, 2021, 79). Humanizacija je jedna od
funkcije privatizacije politi¢ara, a ovu strategiju upravljanja imidzem Berlusconi odli¢no je
uklopio u svoj TikTok profil. Bebi¢ i Gali¢ (2021) kazu da se humanizacija ocituje kroz
dijeljenje slika politiara s njihovim obiteljima, a Berlusconi je na svojem TikTok profilu
odlucio to iskoristi jo§ intenzivnije dijeljenjem videozapisa s obiteljskih i privatnih druzenja,
kao 1 na primjer dijeljenja videa u kojim pokazuje svoje pse. Isto tako, kljucan podatak je

vrijeme otvaranja TikTok profila. Profil je postao aktivan prije parlamentarnih izbora gdje je
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Berlusconi sudjelovao sa svojom stranom Forza Italia. Tako je u umjerenom postotku
Berlusconi ubacio poziv na glasanje u 17.46% videozapisa na svojem profilu. Na taj nacin nije
zatrpao svoj profil s politickom propagandom, ve¢ ga je prilagodio sadrzaju TikToka. Aliiu
onim videima gdje postoji poziv za glasanje koristi se metodom prezidencijalizacije gdje je

vaznost na Berlusconiju iako se radi o programu njegove stranke (Bebi¢ i Gali¢, 2021, 81).

Drugo istrazivacko pitanje odnosilo se na to koristi li i na koji na¢in SB na svom TikTok profilu
alate politicke komunikacije kojima se obra¢a mladima? Samim otvaranjem TikTok profila
Berlusconi pokazuje interes za privlacenjem mladih glasaca 1 moze se oc€itati kao strateski potez
s obzirom na ¢injenicu da su mladi korisnici primarni demografski segment TikToka (Statista,
2024). Isto tako statistike kao koriStenje referenci iz popularne kulture u vise od 7% videa 1
zabavnih elemenata u viSe od 30% videozapisa na profilu pokazuju da se pokuSava pribliZiti
mladim ljudima. Isto tako Berlusconi je u dio svojih videa uklju¢io poseban nacin editiranja
koji je specifican za TikTok aplikaciju u kojoj se mlada publika koristi razli¢itim metodama
editiranja videa koji su dostupni u samoj aplikaciji (Skocak, 2021, 9-10). Jo§ jedan bitan
element za povezivanje s mladom publikom je komunikacija u komentarima, ona je prisutna u
31.75% videozapisa. Berlusconi je koristio vizualne i tekstualne elemente specifi¢ne za TikTok
kako bi stvorio prepoznatljiv vizualni identitet i privukao paznju mladih glasaca. Ova strategija
bila je uspjesna jer je znaCajno povecala njegovu vidljivost medu mladim korisnicima. U
istrazivanju Marquarta, Ohmea 1 Mollera (2020) zaklju¢eno je da pracenje politiCara na
drustvenim mrezama povecava politicki angazman mladih, Sto je relevantno i1 za

Berlusconijevu strategiju.

Na kraju mozemo zakljuciti da je Berlusconiju slavu na TikToku donijelo vise elemenata,
odnosno spajanje viSe elemenata. Iskoristio je neke od popularnih tehnika politicke
komunikacije koje je spojio i prilagodio aplikaciji na kojoj je podijelio svoj sadrzaj. lako se u
vecini svojih videa drzao standardne formalne komunikacije uz jednostavno snimanje iz jednog
kadra ipak veliku ulogu je igrao ovaj drugi postotak videa. A njihovu vaznost moZemo shvatiti
ako otvaranje njegovog profila stavimo u kontekst vremena u kojem je bio aktivan. Svoj profil
otvorio je 2022. godine i tada je bio jedan od prvih politicara koji su stekli ovakvu popularnost
na TikToku na vlastitom profilu. Isto tako koristenje TikToka za vazne teme ozbiljni je pocelo
tek za vrijeme koronavirusa kada je ekstremno narastao i broj korisnika aplikacije (Sapag M.,
Perez Rastrilla 1 Garcia, 2023, 3-4). Samim time u vrijeme otvaranja profila Silvia Berlusconija

nije bilo puno primjera kojim se mogao voditi. Isto tako vazno je naglasiti kako je zadrzao svoj
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identitet, te nije slijepo pratio trendove ove aplikacije. Zato mislim da je Silvio Berlusconi

odli¢no iskoristio moguénosti koje mu je TikTok omogucio za Sirenje svojih politi¢kih ideja.
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8. Zaklju€ak

Politicka komunikacija proces je razmjene informacija i ideja izmedu tri aktera - politicara,
gradana 1 medija. Njezin je cilj prenoSenje odredenih politickih poruka, a s razvitkom razli¢itih
medija mijenja se 1 njezin proces (Esser i Pfetsch, 2016, 2 - 3). Razvoj digitalnih tehnologija
omogucio je razvijanje politicke komunikacije i omogucio politiCarima da izravno
komuniciraju s bira¢ima, ¢ime se smanjuje uloga tradicionalnih medija kao posrednika. Prijelaz
politicke komunikacije na druStvene mreZe znacajno je promijenio i dinamiku politickih
kampanja. Drustvene mreze omogucuju politiCarima brzi doseg do velikog broja korisnika 1

prilagodbu poruka specificnim interesima publike (Blumler & Kavanagh, 1999).

TikTok se medu drustvenim mrezama istice formatom kratkih videa koji privlace paznju, a u
politickoj komunikaciji omogucuje personalizaciju politickih poruka. Ova platforma
omogucuje politicarima da se priblize mladim glasa¢ima kako oni ¢ine veliki dio korisnika.
Upravo to postizu personalizacijom politicke poruke gdje se politicari prikazuju kao
pristupacni 1 povezani s gradanima, a granice politickog 1 zabavnog sadrzaja se briSu (Vozab,
73 - 75). Takoder, aktivnost politicara na druStvenim mreZzama pozitivna je i na glasace jer su
istrazivanja potvrdila povezanost izmedu pracenja politiCara na drustvenim mrezama i politicke

participacije kod mladih (Pavié i Sundali¢, 2015, 129-130).

Silvio Berlusconi prepoznao je vaznost TikToka u strategiji politicke komunikacije 1 svoju
komunikaciju djelomi¢no je prilagodio TikToku, dok je uspio zadrzati i svoj klasiCan stil
komunikacije. TikTok za promociju svojih politickih ideja koristi kroz razli¢ite videoformate
u koje uklju¢uje humor, neformalnu komunikaciju i puno osobnih pri¢a ili videozapisa s
privatnih dogadaja. Takoder, prepoznao je vaznost dvosmjerne komunikacije odgovaranjem na

komentare, iako danasnji primjeri koriste tu opciju u puno ve¢oj mjeri.

Na kraju mozemo zakljuciti, uzevsi u obzir da se radi o komunikaciji na TikToku prije skoro
tri godine, kao i1 same godine Silvia Berlusconija da je uspjesno koristio TikTok za promociju
svojih politickih ideja $to se ocituje osim u rezultatima istraZivanja u broju pratitelja i
pregledima njegovih videa koji su prelazili milijune. Primjer Silvia Berlusconija moZe posluZiti
kao dobar primjer politi¢ke komunikacije na TikToku koja ¢e vjerojatno biti sve viSe prisutna

na ovoj druStvenoj mreZi.
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PRILOZI

MATRICA:

Zabavni elementi
1. Koristi li Silvio Berlusconi zabavne elemente u svojim TikTok videima kao $to su
humor ili trendovi 1 izazovi koji su popularni na aplikaciji?
1. Da
2. Ne

2. Koristi li Silvio Berlusconi reference iz popularne kulture kao §to su memovi ili
“slang™?
1. Da
2. Ne

Komunikacija u videima

3. Prenosi li Silvio Berlusconi politicke poruke u svom videu?
1. Da
2. Ne

4. Poziva li Silvio Berlusconi svoje pratitelje na izlazak na glasanje?
1. Da
2. Ne

5. Koji komunikacijski stil Silvio Berlusconi koristi u svom videu?
1. Formalan

2. Neformalan
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3. Kombinaciju

6. Komunicira li Silvio Berlusconi sa svojom publikom putem komentara?
1. Da
2. Ne

7. Koristi li Silvio Berlusconi pozive za akciju kroz koje potice svoju publiku na
interakciju?
1. Da
2. Ne

8. Koristi li Silvio Berlusconi personalne elemente za povezivanje sa svojom publikom?
1. Da (koje?)
2. Ne

Izrada videa

1. Koristi li Silvio Berlusconi za izradu svojih videa posebne na¢ine snimanja?
1. Da
2. Ne

2. Koristi li Silvio Berlusconi u svojim videima vizualne ili tekstualne elemente?
1. Da
2. Ne

3. Koristi li Silvio Berlusconi u svojim videima poseban font?
1. Da
2. Ne
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