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1. Uvod

U suvremenom drustvu sve se ¢esce susrecemo s pojavom definiranja pojedinaca unutar okvira
odredene generacije. Takav nain promatranja pojedinaca vezanih kolektivnim identitetom
razvio se sredinom 20. stolje¢a. Autor Kulji¢ (2007) istice definiciju pojma generacije prema
Wilhelmu Diltheyu, koji je generaciju definirao kao uZzi krug pojedinaca koji su povezani u
homogenu cjelinu. Po njemu je generacija grupa ljudi koju karakterizira i veze kolektivni
identitet. Karl Mannheim (1952) dao je klju¢ni doprinos razvoju ovog pojma. On se nije bavio
starosnom strukturom generacija, ve¢ je promatrao povezanost generacija kroz iskustva,
povijesne dogadaje i kolektivna kulturna dostignuca i utjecaje. Kroz svoju generacijsku teoriju,
objasnjava tri osnovna elementa koja ¢ine generaciju, a to su vremenska lokacija, zajednicka
povijesna iskustva te zajednicko druStvenokulturno mjesto. Svojstveno generacijama je da
svaka od njih posjeduje vlastiti vrijednosni sustav, karakteristike 1 iskustva koja ih oblikuju i
razlikuju od drugih. Ovaj rad bavi se specifi¢nostima generacija Y, odnosno Milenijalaca, i
generacije Z, s posebnim naglaskom na njihove medusobne sukobe, generacijski jaz te
specificnosti generacije Z kao prve generacije koja ne poznaje svijet bez interneta.
Razumijevanje generacijskih razlika postaje sve vaZnije u kontekstu brzih tehnoloskih

promjena i sve izrazenijeg utjecaja digitalnih platformi na oblikovanje drustvenih identiteta.

Pocetak rada bavi se pojmom generacije, etimologijom same rijeci te se promatra koncept
generacije kao druStvene kategorije, pri cemu se posebno paznja posvecuje teorijskim okvirima
koji definiraju kako 1 zaSto se generacije formiraju. Nadalje, promatra se pojava medijskih
generacija te se rad nastavlja s prouavanjem fenomena digitalnog ageizma, odnosno pretjerane
generalizacije starijih osoba u kontekstu njihovog interesa u tehnologiju. Idu¢e potpoglavlje
definira i povezuje pojmove generacijski jaz, digitalni jaz 1 medugeneracijski sukob kao uvod
u nadolazecu teorijsku razradu dviju generacija bitnih za ovaj rad. Potpoglavlja Milenijalci 1
Generacija Z detaljno istrazuju karakteristike generacije Y, rodene izmedu 1981.11995. godine,
koja je dozivjela prijelaz iz analognog u digitalno doba i generacije Z, rodene izmedu 1996. i
2012. godine te se fokus stavlja na specifi¢nost generacije Z, koja je odrasla u digitalnom
okruzenju. U tre¢em dijelu rada, pod naslovom DrusStvena mreza TikTok, kratko se obraduje
povijest te drustvene mreze koja se danas smatra kreativnim medijem. Nadalje se, kroz osvrt na
pasivne i aktivne publike i kroz teoriju koristi i zadovoljstva kontekstualizira koriStenje

TikToka za zadovoljenje potreba koje ne mogu biti zadovoljene koriStenjem drugih medija.



Iduca potpoglavlja osvréu se na jedinstveni intenzitet simptoma ovisnosti koje su uocene kod
koristenja TikToka i popularnosti te drustvene mreze medu generacijom Z koja ju koristi za

izrazavanje kolektivnog identiteta i stavova na sebi svojstven nacin.

Metodoloski okvir rada predstavljen je u poglavlju Metodologija, gdje se opisuje pristup
kvalitativnoj analizi sadrzaja te se u potpoglavljima objasnjava kako su prikupljeni i analizirani
relevantni podaci s TikTok platforme. Cilj je dobiti uvid u nacine na koje generacija Z
komunicira generacijski jaz. U poglavlju Rezultati i rasprava, predstavljeni su nalazi
istrazivanja, gdje se raspravlja o tome kako su specifi¢nosti digitalnog okruzenja oblikovale

komunikacijske obrasce i vrijednosti generacije Z u odnosu na Milenijalce.

Na kraju, u zakljucku rada naglasava se da je generacija Z formirana u digitalnom okruzenju
koje je od pocetka integrirano u njihove Zivote. Odrastanje s druStvenim mreZama 1 stalnom
povezanosti s internetom znacajno je utjecalo na njihovu percepciju svijeta 1 nacin
komunikacije, a TikTok je naveden kao kljucni alat za izrazavanje stavova, kreativnosti i
identiteta generacije Z. Zakljucuje se kako kroz shvacanje generacijskih karakteristika te
trendova koji su karakteristi¢ni za pojedinu generaciju moze do¢i do razvoja medusobnog

razumijevanja generacija.



2. Pojam generacije

Rije¢ generacija dolazi iz grcke rijeci ,,genos”, a temelji se na glagolu ,,genesthai”, $to znaci
,»do¢i u postojanje”. Tim se glagolom opisuje prekoracenje praga zivota koji se konstantno
mijenja (Marjanovi¢, 2014). Rodenjem djece nastaje nova generacija, koja je razlicita od prosle
1taj se ciklus ponavlja pojavom svake nove generacije (Marjanovic¢, 2014). Kulji¢ (2007) govori
kako rije¢ generacija dolazi od latinskog izraza “generatio” $to znaci stvaranje ili radanje. lako
se porijeklo rije¢i ne moze u potpunosti utvrditi, iz navedenog se da is¢itati kako u srzi rijeci
generacija lezi vjerovanje da neSto novo moze nastati od neceg Sto ve¢ postoji (Marjanovic,
2014). Valja istaknuti da se nova generacija razlikuje od prethodnih, dok istovremeno dijeli
zajedniCke karakteristike (Liischer 1 dr., 2017). Ta pojava opisuje se pojmom generacijske
slicnosti, koji se odnosi na slicnosti izmedu razliCitih generacija, i to u smislu vrijednosti,
stavova i uvjerenja (Bari¢-Selmi¢, 2022, prema Lu i Kao, 2002; Urick, 2012 ). Pojam generacije
u sociologiju je uveo Wilhelm Dilthey te po njemu ona oznacava uzi krug pojedinaca koji su
povezani u homogenu cjelinu, odnosno grupu ljudi koju karakterizira i veZe kolektivni identitet.
Rijec€ je o zajednici koju vezu vrijednosti i ciljevi, zajednicka iskustva i uvjerenje te se ne radi
samo o pripadnosti grupi vrSnjaka, a generacije se kao nove druStvene grupe raspoznaju vec

krajem 18. stoljeca (Kulji¢, 2007).

Ipak, klju¢ni doprinos pojmu generacija daje Karl Mannheim (1952). Po njemu, generacijska
kohorta je skupina pojedinaca koji su rodeni i odgajani u okviru istoga povijesnoga i
drustvenoga konteksta te koji zato dijele isti pogled na svijet (Bari¢-Selmi¢, 2022) te naglagava
kako su generacije nositelji kulture (Kulji¢, 2007). U radu koji obraduje Mannheimovo videnje
generacije, Kulji¢ (2017:224) navodi kako danas pojam generacija ima trojako znacenje:
demografsko, gdje je u srediStu starosna struktura stanovniStva, zatim genealosko, koje se
odnosi na srodstvo 1 obitelj 1 sociolosko, koje se tiCe novih kulturnih i politickih vrijednosti.
Mannheim ide korak dalje od bioloskih €injenica, govori kako su nasljede i pripadnost dobnim
skupinama temelj sli¢nosti i razlika medu generacijama, no najveci fokus stavlja na formativne
trenutke koji su vezani uz povijesne dogadaje, katastrofe, ratove, krize, za koje tvrdi da su
najutjecajniji u formiranju generacija (Barié-Selmi¢, 2022). Mannheima, dakle, nije zanimala
starosna struktura, nego povezanost generacija kroz iskustva, povijesne dogadaje 1 kolektivna
kulturna dostignuéa i utjecaja (Kulji¢, 2017). Cuvalo i Peruiko (2017) navode kako se
suoCavanjem s novim objektima, dogadajima ili fenomenima tijekom formativnih godina

oblikuje generacijsko iskustvo koje kasnije utjeCe na sva ostala iskustva. Na primjeru generacije
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koja je prozivjela Prvi svjetski rat, Kulji¢ navodi da za poticanje generacijskog misljenja ,,nije
bilo dovoljno samo iskustvo duboke promjene, nego i promisljena svijest o njoj* (Kulji¢,
2007:225). Tvrdi kako su prekretnicka dogadanja ,,samo povodi izbijanja generacije, a ne i
dublji uzroci nastanka“ (Kulji¢, 2007:244) te isti¢e da svako doba ima ,,intrinzi¢no nastojanje
da vlastitim dostignu¢ima odbaci ili zaboravi ranija“ (Kulji¢, 2007:227). Vaznost pripadnosti
generaciji isticu Luscher i dr. (2017) koji tvrde da ¢im ljudi sebe dozivljavaju ili ih drugi
dozivljavaju kao clanove generacije, priznaju da je pripadnost generaciji vazna za njihov

drustveni identitet i postupke.

Od sredine 20. stolje¢a pocinje se govoriti o svojevrsnim generacijskim kategorijama. Ljudi su
kategorizirani prema periodu rodenja te po tome $to imaju sliCan nacin Zivota, odgoja, stil
komuniciranja, potrosacke i neke druge karakteristike (Fistri¢, 2018). Brojni autori (Zemke,
Raines, Filipczak, 2000, prema Fistri¢, 2018) slazu se da postoje odredene osnovne generacijske
kategorije, a to su: Baby Boomeri, rodeni nakon 2. svjetskog rata, odnosno od 1946. do 1960.
godine, zatim generacija X, rodeni u periodu od 1960. i 1980. godine, generacija Y, odnosno
Milenijalci, rodeni izmedu 1981. 1 1995. godine 1 generacija Z koja obuhvaca ljude rodene
nakon 1995. godine. U ovom radu stavit ¢e se fokus na dvije generacije, generaciju Y, odnosno
Milenijalce te generaciju Z. Ove dvije generacije odabrane su jer se razlikuju od svih drugih u
kontekstu znacajnog tehnoloSkog napretka koji se dogodio tijekom njihovog odrastanja (Fistri¢,
2018).

2.1. Medijske generacije i digitalni ageizam
Prije tumacenja ovih dviju generacija, valja spomenuti i pojam medijskih generacija kojim su
se prvi poceli baviti americki teoreti¢ari medija Gary Gumpert 1 Robert Cathcart (1985). Taj
pojam obuhvaca pretpostavku da na medijske navike odrasle osobe znacajno utjece rani kontakt
te socijalizacija s nekim oblikom komunikacijske tehnologije (Westlund i Weibull, prema
Cuvalo, Perusko, 2017). Medijske generacije formiraju se kroz odrastanje u specifi¢nom
medijskom okruzenju, odnosno uz neku, novu medijsku tehnologiju. Tako nova medijska
generacija nastaje Sirenjem nove komunikacijske tehnologije ili pri znac¢ajnim promjenama
tehnoloskih opcija ve¢ prisutne tehnologije (Hutchby, 2001; Gibson, 1986: Bolin i Westlund,
2009; Lepa, Hoklas 1 Weinzierl, 2014, prema Cuvalo, Perusko, 2017). Na taj nacin, odredeni
medij 1 dominantne upotrebe tog medija dobivaju posebno znacenje kod ljudi sa srodnim
iskustvima (Bolin i Westlund, 2009, prema Cuvalo, Perugko, 2017). Fenomen medijskih
generacija relativno je mlad i dolazi s pojavom elektronickih medija (Vittadini i dr., 2014,

prema Cuvalo, Perusko, 2017). Socioloski pojam generacija i izmjene generacija postaje vrlo
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zanimljiv znanstvenicima unutar komunikacijske discipline zbog sve veceg ubrzavanja ritma
drustvenih promjena, kao i1 razvoja informacijskih i komunikacijskih tehnologija (Aroldi i
Colombo, 2013: 175-176, prema Cuvalo, Perugko, 2017 ). Pojam medijskih generacija koji
autorice Cuvalo i Perusko (2017) koriste, ide dalje od deterministikog shvaéanja medijskih
generacija, svojstvenog za marketinski sektor i marketinske stru¢njake. U tom polju, medijske
generacije definiraju se kao starosna kohorta koja je odrastala uz odredeni novi medij. Kortti
(2001) istice da mediji imaju bitan utjecaj u stvaranju generacijske svijesti, na nacin da
generacija dijeli neSto zajednic¢ko. Stoga, ,,mediji predstavljaju vrstu diskurzivnog resursa za

razli¢ite generacije* (Cuvalo i Perusko, 2017:274).

Osim ranije spomenutih velikih povijesnih ili politickih dogadaja koji utjeCu na formiranje
generacije, navode se i drugi formativni dogadaji koji su dio svakodnevice ili viSe osobni
(Bolin, 2014, prema Cuvalo i Perusko, 2017), a vezani su uz popularnu kulturu. Takvi dogadaji
takoder mogu snazno utjecati na osobu i neke grupe poput glazbenih supkultura mladih,
popularnih serija ili knjiga. Da bi mogli razumijeti odredene medijske generacije, treba uzeti u
obzir razlike u pristupu tehnologiji. IstraZzivanja pokazuju da se televizija smatra znacajnom za
formiranje ve¢ spomenute Baby Boom generacije, koju se ponekad smatra prvom medijskom
generacijom, dok po autoricama Cuvalo i Perusko (2017), Milenijalci predstavljaju prijelaznu

granicu izmedu televizijske i internetske generacije.

Mladi 1 njihove medijske navike i preferencije su tema brojnih istraZivanja, no stariji su u vecini
slu¢ajeva zanemareni. Pojedini autori pokazuju i da mlade generacije Zele odrzati distancu
prema starijim generacijama, kroz promjenu postavki privatnosti ili druStvenog medija (Siibak
1 Murumaa, 2011; boyd 1 Marwick, 2011, Vittadini i dr.; 2014: 75, prema Cuvalo, Perusko,
2017). Zbog zanemarenosti starijih korisnika medija u istraZivanjima, dolazi do pojave
digitalnog ageizma. Ageizam se definira kao negativna konstrukcija starosti koja se odvija na
individualnoj 1 drustvenoj razini (Ayalon & Tesch-Romer, 2018, prema Rosales, Svensson,
Fernandez-Ardevol, 2023), dok je digitalni ageizam definiran kao individualne 1 sustavne
pristranosti koje kreiraju oblike uklju€ivanja i isklju¢ivanja, a povezane su s dobi (Mandate —
Act Project — Concordia University, 2014, prema Rosales, Svensson, Ferndndez-Ardévol,
2023). Iako ageizam moze biti usmjeren na ljude bilo koje dobi, isti¢e se kako na starije osobe
gleda negativno, a mlade pozitivno (Lagacé i sur., 2015; Lev i sur., 2018, prema prema Rosales,
Svensson, Fernandez-Ardevol, 2023). Projekt, iz kojeg je izvedena definicija digitalnog
ageizma ispitivao je razlicite nacine na koje se starije ljude iskljucuje ili ograni¢ava iz inovacija

digitalnog doba (Ferndndez-Ardévol & Blanche, 2019, prema Rosales, Svensson, Fernandez-
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Ardevol, 2023). Digitalni ageizam duboko je ukorijenjen u drustvu te utjece na sliku starijih
odraslih korisnika o sebi i smanjuje njihov potencijalni interes za digitalne tehnologije, a
posljedi¢no njihovu vidljivost i participaciju u drustvu. Kljucni element ageizma jest pretjerana
generalizacija, a u slucaju digitalnog ageizma, generalizacija je vidljiva u iskljucivanju ili
slabom ukljuc¢ivanju starijih osoba u istrazivanja o novim tehnologijama, ¢ime se zakljucuje da
su nezainteresirani i neupuceni u tehnologiju. Autori isticu da bi u buduénosti ageizam mogao
postati prisutniji i od seksizma ili rasizma (Officer & de la Fuente-Nuiez, 2018) te kao takav
predstavlja jedan od najvecih izvora diskriminacije (Ayalon & Tesch-Romer, 2018, sve prema

Rosales, Svensson, Fernandez-Ardévol, 2023).

Aspekt koji pojacava digitalni ageizam jest i ¢injenica da programeri nisu upoznati s interesima,
moguénostima i1 preferencijama starijih osoba pa tako dolazi do pojave nove tehnologije
neprilagodene starijim korisnicima (Dong i sur., 2011, Mannheim i sur., 2022, Manor &
Herscovici, 2021, prema Rosales, Svensson, Fernandez-Ardevol, 2023). Korporativna
dinamika tjera vlasnike proizvoda da identificiraju ,,idealnog korisnika* i sve napore usmjere u
kreiranje savrSenog proizvoda za njega, no problem je Sto su primjer ,,idealnog korisnika*
mlade generacije, koje su ve¢ aktivni korisnici digitalnih tehnologija. Stariji odrasli korisnici
isklju€eni su kao potencijalna ciljna publika, a time se njihove potrebe ignoriraju. Usluge
usmjerene prema starijim korisnicima uglavnom se fokusiraju na zdravstvena pitanja,
prikazujuéi ih kao skupinu zaokupljenu najviSe zdravstvenim problemima (Rosales, Svensson,
Fernandez-Ardevol, 2023). Stereotipna percepcija starijih osoba kao korisnika zabiljeZena je i
sadrzajem na druStvenim mreZama, oznac¢enim #oldpeopleweb, koji ismijava poteskoce starijih
ljudi na internetu 1 predstavlja njihovo koriStenje modernim tehnologijama kao nesto ¢udno 1
neocekivano (Ayalon & Tesch-Romer, 2018, Comunello et al., 2020, prema Rosales, Svensson,

Fernandez-Ardevol, 2023)

Odli¢an primjer neprilagodenosti moderne tehnologije starijim korisnicima dogodio se u
Spanjolskoj, za vrijeme pandemije koronavirusa. Naime, kao i svugdje, doslo je do
digitalizacije procesa svakodnevnog Zivota, medu kojima su se nasle i bankarske usluge, no
gradani su uz 650 000 potpisa trazili zaustavljanje dehumanizacije usluga bankarskog sektora
jer je iskljucivala starije korisnike (De Laorden, n.d., prema Rosales, Svensson, Ferndndez-
Ardevol, 2023). Problem je bila ¢injenica da digitalno bankarstvo nikada nije bilo dizajnirano
za starije klijente, ve¢ je ciljalo na mlade i srednje mlade odrasle osobe. Takvu odluku
vjerojatno su oblikovale preptostavke da starije odrasle osobe nisu zainteresirane za digitalne

tehnologije 1 nemaju sposobnost nauciti ih koristiti (Sawchuk et al., 2020). Digitalni ageizam
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predstavlja opasnost jer iako digitalizacija i digitalne inovacije predstavljaju veliki napredak za
dio drustva, mogle bi postati jo§ jedan izvor iskljuCenosti i gubitka autonomije za starije osobe
(Rosales, Svensson, Fernandez-Ardévol, 2023). Siroko rasprostranjeni termini poput ,,digitalni
urodenici” za one koji odrastaju uz digitalne tehnologije 1 “digitalni imigranti”, za starije
korisnike digitalnih tehnologija pridonose stereotipiziranju starijih korisika digitalnih

tehnologija (Prensky, 2001, prema Rosales, Svensson, Ferndndez-Ardévol, 2023).

Autorica Fistri¢ (2018) navodi da je porast generacijskog jaza medu pripadnicima Baby Boom
generacije 1 generacije Z rezultat digitalizacije. Istice kako se u vremenu novih tehnologija
najbolje snalaze generacije koje su rodene okruzene njome, a problem nastaje kod starije
generacije koja ne moze pratiti sve tehnoloske promjene. Fistir¢ (2018) pretpostavlja da ¢e se i
generacijski i digitalni jaz jo§ pojacavati, ali ne izmjenom generacija kroz nekoliko desetljeca,

ve¢ onom od tek nekoliko godina.

2.2 Generacijski jaz

Generacijski jaz se najjednostavnije moze objasniti kao razlika u misljenjima kod pripadnika
dviju razli¢itih generacija (Zahirovi¢, 2022). Taj pojam upotrebljava se kod opisivanja razlika
u ponasanju, uvjerenjima i sklonostima pripadnika mladih generacija, u usporedbi sa starijim

generacijama (Subramanian, 2017, prema Zahirovic¢, 2022).

U medijsko doba, osim generacijskog jaza, u fokus istrazivanja dolazi i pojam digitalnog jaza.
Autorica Fistri¢ (2018:123) govori kako ,,digitalni jaz odlikuje moguénost pristupa internetu
pa, u ovom slucaju, ljude mozemo podijeliti na one koji taj pristup imaju i one koji ga nemaju,
bez obzira na njihovu op¢u socioekonomsku podjelu®. Digitalni jaz tako nije samo geografski
odreden izmedu dvije drzave, ve¢ se moze uvidjeti kroz stanje unutar jedne drzave, a moguce
ga je promatrati i kroz slojeve drustva, ljude razlicitih dobnih 1 spolnih skupina, kao 1 medu
profesijama (Soar, Swindell, Tsang, 2011, prema Fistri¢, 2018). Kada je rije¢ o Hrvatskoj,
omjer onih koji su korisnici i onih koji ne koriste internet podjednak je globalnim podacima, te
brojimo gotovo 3,7 milijuna korisnika mreze (Rakni¢, 2016, prema Fistri¢, 2018). Digitalni jaz
najocitiji je na starijim osobama te tako ukazuje na pojavu generacijskog jaza. Nakon starijih
osoba, slijede osobe s invaliditetom 1 oni koji zbog nizeg socio-ekonomskog statusa nemaju
mogucénost pristupiti tehnoloskim i digitalnim inovacijama (Norris, 2001, prema Fistri¢, 2018).
Digitalne razlike medu dobnim skupinama razvijaju se gotovo jednako brzo kao i inovacije pa
za uocCavanje digitalnog jaza vise nije potrebno dva desetljeca, ve¢ nekoliko godina (Fistri¢,

2018). Za prevladavanje digitalnog jaza autorica Fistri¢ (2018) naglaSava vaznost politickih



aktera, onih koji donose politicke odluke i imaju moguénost predloziti 1 provesti potrebne
reforme. Tvrdi kako se najveéi fokus u premoséivanju digitalnog jaza treba staviti na opremanje
javnih ustanova, poput Skola, knjiznica i fakulteta kako bi korisnicima bio omoguéen pristup
internetu bez ikakvih troSkova. Na taj nacin, mogli bi razviti vlastite vjestine i uvidjeti dobre

strane digitalnog napretka (OECD, 2001, prema Fistri¢, 2018).

Generacijski jaz dolazi u sredisSte paznje 1 sve ve¢em broju poslovnih stru¢njaka, a razlog tomu
su sukobi uzrokovani generacijskim jazom u poslovnom okruzenju. Uoceno je da generacijski
jaz uzrokuje nesuglasice medu zaposlenicima i otezava uspostavljanje kvalitetne komunikacije
(Lele 1 Pavan Desai, 2017, prema Zahirovi¢, 2022). Iako je generacijski jaz bio prisutan u
svakom periodu ljudske povijesti, ljudi su, produljenjem radnog i Zivotnog vijeka u 20. 1 21.
stoljecu, suoCeni s najveéim rasponom dobi i prisutnosti razli¢itih generacija u istom
vremenskom okviru. Tako se u danasnjoj uporabi pojam generacijski jaz najées¢e odnosi na

uoceni jaz izmedu mladih ljudi i njihovih roditelja te baka i djedova (Zahirovi¢, 2022).

Jos je 1969. autorica knjige Culture and Commitment: A Study of the Generation Gap, Margaret
Mead, kao glavni uzrok generacijskog jaza navela manjak razumijevanja i komunikacije
izmedu starijih 1 mladih te kao rjeSenje navela dijalog generacija. Izgleda da dijaloga manjka 1
danas jer se generacijski jaz sve viSe oCituje u raznim segmentima zZivota. Tako istraZivanja
pokazuju da u poslovnom okruZenju, starije kolege imaju nepovoljnu percepciju 1 negativan
stav prema zaposlenicima mladih generacija (Deal, Altman i Rogelberg, 2010, prema Anderson
idr., 2017). Milenijalci su smatrani visSe individualistickima od prethodnika, dok su pripadnici
generacije Z smatrani manje altruisticnim na radnom mjestu u usporedbi s ranijim generacijama
zaposlenika (Lyons, Duxbury , 1 Higgins, 2005, prema Anderson i dr., 2017) te su manje su
zabrinuti za druge (Twenge, Campbell i Freeman, 2012, prema Anderson i dr., 2017).

Koncept medugeneracijskog sukoba pociva na vjerovanju da razlike medu generacijama
neizbjezno dovode do sukoba, a u literaturi prevladava stav da su sukobi izmedu mladih i starih
svojstveni prirodi tih odnosa (Cennamo i1 Gardner, 2008, prema Anderson i1 dr., 2017).
Generacijski jaz, u poslovnom okruzenju moze u zaposlenicima potaknuti osjecaj anksioznosti
te tako nepovoljno utjecati na njihove kognitivne spoosobnosti, Sto moZe negativno utjecati na
izvedbu 1 u€inkovitost u organizacijama (Burton i sur., 2019; Ng i Parry, 2016, prema Luscher
1dr, 2017). Dublje razumijevanje medugeneracijskih razlika na radnom mjestu omogucuje bolje
istrazivanje generacijskog jaza i njegovog utjecaja na radne odnose, a time i za cjelokupno

razumijevanje perspektive generacije Z, koja se nalazi u srediStu ovog rada.



2.3.  Milenijalci

Generacija Y, odnosno Milenijalci, kako ¢e ih se u nastavku rada nazivati, demografska su
kohorta rodena izmedu 1981. 1 1995. godine (Fistri¢, 2018), koja se znatno razlikuje od ranijih
generacija zbog Cega su i1 odabrani za analizu u ovom radu. Naime, Milenijalci su prva
generacija za koju se koristi naziv ,,digitalna generacija“, no usprkos tome, ne treba ih se
smatrati digitalnim urodenicima, kao $to se smatra generaciju Z, ve¢ digitalnim imigrantima
(Spiro, 2006, prema Coko, 2023). Iako se u nekim starijim istraZivanjima oni navode kao

digitalni urodenici, tu poziciju preuzima generacija Z, $to ¢e biti objasnjeno dalje u radu.

Milenijalci su pogodeni globalizacijom, naglim napretkom tehnologije te su prva generacija
koja je, u usporedbi s prethodnim generacijama, imala najve¢i broj pojedinaca koji su nastavili
svoje obrazovanje. Prema Berkup (2014) Milenijalci nastoje uspostaviti ravnotezu izmedu
poslovnog i obiteljskog zivota, a neka istrazivanja navode da su u poslovnom svijetu motivirani
vanjskim nagradama, poput povecanja place a ne unutarnjim (Anderson i sur., 2017). Za fokus
Milenijalaca na vijesti i novosti, kao 1 veliki interes o globalnim i politickim pitanjima koji
potencijalno mogu utjecati na njihove Zivote, Bari¢-Selmié (2022) ,krivi“ krizu izazvanu
napadom na njujorSke Blizance 11. rujna 2001. godine. Osim toga, Berkup (2019) navodi kako
su na zZivote Milenijalaca snazno utjecali 1 drugi svjetski dogadaji, poput pada Sovjetskog
Saveza, smrti princeze Diane, teroristicki napadi, rat na Bliskom istoku. Navedeni Zivotni uvjeti
1 odrastanje s tehnologijom dalo je ovoj generaciji visoku moguénost prilagodbe, ali i odlike
optimizma 1 socijalne osjetljivosti. Za razliku od svojih prethodnika, generacije X, Milenijalce
socijalna empatija dovodi do snaZznog razvitka komunikacijskih vjestina (Fistri¢, 2018). Prva
su generacija koja razmislja globalno, a imaju i razvijenu toleranciju te otvoren um pa postuju
druge rase, spolove, nacionalnosti, kulturne vrijednosti i seksualna opredjeljenja ljudi. Na
otvorenost, stavove 1 nacine razmis$ljanje Milenijalaca zasigurno je utjecalo odrastanje s
internetom (Levickaité, 2010, prema Fistri¢, 2018). Globalizacija je utjecala na njihov
vrijednosni sustav, koji je snazno razvijen 1 tolerantniji od proslih generacija. Od prethodnika
su naslijedili izraZenu individualnost, ali bez obzira na to, teze pripadnosti razli¢itim umreZenim
grupama. Naklonost pripadnosti brojnim druStvenim grupama objaSnjava brz 1 velik porast

broja internetskih foruma i portala (Levickaite, 2010, prema Fistri¢, 2018).

Zbog ranije navedenih zivotnih uvjeta, svjedoCenja teroristiCkim napadima, nestabilnostima u

politici 1 nepovjerenju prema vlastima i politicarima, Milenijalci biraju kratkoro¢ne preko



dugoro¢nih planova, dok obrazovanje vide kao klju¢ uspjeha u poslovnom Zzivotu (Berkup,
2019). Ova generacija voli uciti te vjeruje da znanje donosi mo¢, a imaju i sposobnost
prikupljanja velikog broja informacija iz razli¢itih izvora, njihovo filtriranje, kategoriziranje i
koristenje (Buckley & Beu, 2001, prema Berkup, 2019). Na radnom mjestu pripadnici ove
generacije Zele biti vodeni, preferiraju individualni rad uz mentorstvo, mentora Zeli 75%
zaposlenika, a cijene i povratnu informaciju nadredenih, koju, po istrazivanju ocekuje 80%
Milenijalaca. (Adigiizel & Batur & Eksili, 2014, prema Berkup, 2019). O¢ekuju brzi napredak
na radnom mjestu, a nestrpljiva osobnost poti¢e ih na brzo mijenjanje posla ukoliko nisu
zadovoljni uvjetima rada. Uz to, nastoje uspostaviti ravnotezu izmedu poslovnog i obiteljskog

zivota (Berkup, 2019).

Prema Fistri¢ (2018), Lammiman i Syrett (2005) navode da Milenijalci najviSe cijene i traze
udobnost i privatnost, u privatnom, ali i poslovnom zivotu. Iz tog razloga, ¢es¢e dobrovoljno
biraju Zivjeti sami, a §to se ti¢e komunikacije, podjednako im je draga komunikacija licem u
lice, kao 1 ona putem SMS poruka ili nekih od dostupnih aplikacija za slanje poruka. Uz
spomenuto dobro baratanje informacijama, visoku stopu tolerancije, kao i1 odrastanje uz internet
1 informaticku tehnologiju, cilj im je da njihov rad sluzi viSem cilju, pomaZe zajednici (Watson,

2013, prema Fistri¢, 2018).
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2.4. Generacija Z

Nakon Milenijalaca koji su s internetom odrasli, stize generacija, ¢iji su pripadnici prvi rodeni
u potpuno globalnom, internetski povezanom svijetu, izmedu 1996. 1 2012. godine (Rothman,
2016, prema Bari¢-Selmi¢, 2022). Generacija Z, odnosno Face-generacija ili iPhone generacija,
kako ih neki nazivaju (Fistri¢, 2018). Najstariji pripadnici ove generacije, danas su skoro u
tridesetim godinama Zivota, a rodeni su malo nakon $to je je Internet, odnosno World Wide
Web imao javni debi, 1996. godine. Stoga su pripadnici generacije Z istinski digitalni urodenici,
koji odrastaju uz vrlo brzi internet, pametne telefone, drustvene medije te neogranicen pristup
informacijama i vijestima (Bari¢-Selmi¢, 2022). Generacija Z odrasla je s i na drustvenim
mrezama. Besplatna komunikacija uz moguénost neograni¢enog dijeljenja razlicitog sadrzaja
najvise utjecu na koriStenje druStvenih mreza medu mladima. Putem tih kanala, pripadnici
generacije Z se mogu predstaviti svijetu onako kako oni Zele. Generacija je to koja je navikla

uvijek imati svaku informaciju odmah dostupnom bez ulaganja prevelikog truda (Fistri¢, 2018).

Autorica Yamamoto (2018) govori o generaciji Z kao onima koji su ukorijenjeni u tehnologiji.
Pripadnici ove generacije prvi svjedoce medurasnim vezama, istospolnim brakovima i
poticanjem jednakosti za sve u mainstream medijima. Od svih prijaSnjih, ova generacija se
razlikuje po tome §to ne poznaje svijet bez interneta, putem kojeg su u konstantnom kontaktu s
ljudima i pronalaze odgovore na sva svoja pitanja. Ipak, autorica Barié¢-Selmi¢ (2022), navodi
da pripadnicima generacije Z nedostaju vjestine kritickoga promisljanja za evaluiranje izvora
informacija. Osim toga, slanje e-poSte smatraju zastarjelim na¢inom komuniciranja te imaju
svoj online jezik kojeg koriste u porukama, a navodi se i da vole uciti kroz praksu (Rothman,
2016: 1-5, prema Bari¢-Selmié, 2022). Berkup (2019) navodi kako su najizraZenije osobine
pripadnika ove generacije pouzdanost, sloboda, individualizam, brzina, ali i ovisnost o
tehnologiji. Pripadnici generacije Z pokuSavaju shvatiti svijet koji se brzo mijenja te se smatraju
generacijom buducnosti zbog napretka tehnologije koji se dogada za vrijeme njihova Zivota.
Upravo tehnologija i drustvene mreZe obiljezavaju svakodnevno Zivote tih ljudi. Jedini su koji
veéinu svog zivota mogu u nekoliko sekundi stupiti u kontakt s bilo kojom osobom na bilo
kojoj tocki svijeta i razmijeniti informacije. Zato se pripadnici ove generacije okrecu internetu
za sve potrebne informacije te predvidanja govore kako bi trebali bi biti najpovezanija

generacija ikada rodena (Berkup, 2019).
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Generacija Z tehnologiju dozivljava kao dio uobicajenog Zivota, a ne kao inovaciju, a zbog
utjecaja napretka tehnologije zele da se sve dogodi odmah i sada. Nestrpljivi su poput generacije
Y te imaju kratak raspon paznje. Internet i tehnologija donijeli su im brojne moguénosti pa nije
neobi¢no da se zanimaju za vise stvari u isto vrijeme, 1 to vrlo napredno. Zbog toga se, tvrdi
Berkup (2019), smatra da imaju najve¢u motoricku sinkronizaciju ruku, o€iju i uSiju u povijesti
standardom od prethodnih generacija. U usporedbi s prethodnim generacijama, pripadnici
generacije Z se pocinju obrazovati u ranijoj dobi 1 jednako ranije stjeCu visok stupanj
obrazovanja. Od njih se ofekuje da imaju karakteristike kao Sto su multitasking, u¢inkovito
koriStenje tehnologije, sklonost individualizmu, visoku dozu kreativnosti, Siroke vidike i
sklonost nestandardnim i personaliziranim knjizevnim i ostalim umjetni¢kim djelima (Berkup,
2019). Fistri¢ (2018) takoder navodi posebne sposobnosti generacije Z, koja za razliku od
proslih generacija, posjeduje vjestinu multitaskinga, odnosno mogucénosti obavljanja dva ili
viSe poslova istovremeno sa zadovoljavaju¢im rezultatima. Kao $to brzo, kvalitetno i efikasno
zaprimaju informacije, tako ih i obraduju, sve to dok teze $to pristupacnijem dolasku do

podataka (Enyon, Helsper, 2009, prema Fistri¢, 2018).

No, nije sve tako idealno niti za generaciju Z. Osim u doba interneta, odrastaju i u vrijeme
recesije 1 ekonomske neizvjesnosti te vide kako obitelji 1 ljudi oko njih gube posao i imovinu
zbog krize (Dwidienawati & Gandasari, 2018, prema Agustina & Astari, 2022). To im daje
realan pogled na Zivot 1 jaku Zelju da $to prije samostalno upravljaju novcem iz razliitih
razloga, izmedu ostalog, da bi mogli putovati svijetom u mladosti (Agustina & Astari, 2022).
Zbog tih okolnosti, mladi postaju sve introvertiraniji, teze za izgubljenim vrijednostima, a
smanjena im je drustvena osjetljivost (Prensky, 2001, prema Fistri¢, 2018). Zbog toga $to su
oni generacija koja je odrasla poznavajuci svijet s moguénos¢u beskonac¢nih informacija i
beskonacne digitalne povezanosti, sa svijetom se susre¢u na radikalno drugaciji nacin od onih
koji znaju kakav je Zivot bio bez interneta (Katz, Ogilvie, Shaw, Woodhead, 2021). Cari i mane
digitalnog doba su ve¢inom otkrivali sami, bez vodstva starijih $to ih je naucilo kako se brzo i
efikasno probijati kroz more informacija. Tehnologija je utkana u svaku poru njihovih zivota
pa internet i ostale digitalne alate uzimaju zdravo za gotovo, odnosno ne smatraju da bi bez njih
ikada mogli ostati (Katz, Ogilvie, Shaw, Woodhead, 2021). Tako za generaciju Z pametni
telefoni ne sluze samo za komuniciranje i dopisivanja s bliznjima, ve¢ iskoriStavaju sve
blagodati brojnih aplikacija. Mobiteli su im zamijenili kalendare, podsjetnike, televiziju,

novine, fotoaparate i kamere. Pomoc¢u pametnih telefona uce, pripremaju prezentacije, zadatke.
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Takoder, ucenici imaju uvid u ocjene putem e-imenika, a studenti putem Studomata. (Fistri¢,
2018). Zbog samostalnog otkrivanja internetskih bespuéa, pripadnici ove generacije izrazavaju
kriticku svijest o tehnologiji, a posebno su svjesni potencijala tehnologije i interneta da
prouzroc¢e neku vrstu Stete drustvu. Poznaju mracne strane interneta, razumiju pristranost
algoritama i zato usprkos suprotnim misljenjima, cijene komunikaciju licem u lice, svjesni da
iinternet 1 druStvene mreze to ne mogu zamijeniti. Svjesni su ucjenjivanja, hakiranja i laznih

vijesti, kao 1 potencijalnog Spijuniranja na internetu (Katz, Ogilvie, Shaw, Woodhead, 2021).

Generacija Z preferira slanje poruka preko poziva te ih smatra spontanijima i posebno
pogodnima za komunikaciju s prijateljima 1 obitelji. Veliko znacenje se pridaje upotrebi
interpunkcije, velikih slova i emojija, kao 1 kako i kada se poruka Salje ili na nju odgovara.
Razlike u slanju poruka takoder mogu otkriti medugeneracijske razlike. U istrazivanju navika
generacije Z primijeceno je da pripadnici generacije, primjerice, za naglasavanje rijeci stavljaju
zvjezdice s obje strane rijeci (Katz, Ogilvie, Shaw, Woodhead, 2021). Dugo ¢ekanje na
odgovor i poruka bez emojija mogu se protumaciti negativno. S obzirom na to da komunikaciji
temeljenoj na tekstu nedostaju mnogi znakovi koje smo mi naviknuti na razgovore licem u lice,
poput tona 1 govora tijela, generacija Z se prilagodila pa tako emoji koriste za izrazavanje
emocija, ironije, sarkazma, opustanje situacije ili ¢ak pasivne agresije, ovisno o tome gdje se 1
koji emoji pojavljuje u recenici. lako su njihovi offline 1 online Zivoti u velikoj mjeri integrirani,
zbog dobrog razumijevanja loSih strana pretjerane prisutnosti na internetu, kao i sveprisutnosti
tehnologije u svakodnevnim zivotima, pripadnici generacije Z razumiju, cijene 1 Stite vrijednost
izvanmreznog druzenja s drugima (Katz, Ogilvie, Shaw, Woodhead, 2021). Online 1 offline
ostaju integrirani u sklapanju prijateljstava, ali offline vrijeme je mnogima i dalje bitnije za
stvaranje dubljih odnosa i kvalitetnijih prijateljstava. IstraZivanje je utvrdilo da se generacija Z

brzo prebacuje izmedu stvarnog 1 virtualnog svijeta (Dolot, 2018.).

Pripadnici drugih generacija, koji nisu rodeni u digitalno doba, tek su tijekom /ockdowna, za
vrijeme pandemije koronavirusa 2020. godine poceli uvidavati integraciju online i offline zivota
kakvim pripadnici generacije Z Zive svakodnevno. Prisiljeno pojacano koriStenje raznih
digitalnih uredaja za mnoge aktivnosti, medu kojima je i komuniciranje s najblizima, potaknulo
je starije generacije na razmisljanje koliko je tanka granica izmedu online i offline zivota koju
pripadnici generacije Z svakodnevno prelaze. Pandemija je tako bila veliki akcelerator vec
postojecih trendova i priblizavanje nacina Zivota generacije Z ostalim generacijama (Katz,

Ogilvie, Shaw, Woodhead, 2021).
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Neki mislioci, posebno Jean Twenge, naglasavali su lose strane digitalnog doba 1 tvrdili kako
¢e njegove tehnologije nanijeti veliku Stetu pripadnicima generaciji Z i nadolaze¢im digitalnim
generacijama, tvrdeci da su tjeskobni, depresivni i usamljeni jer su previse zadubljeni u svoje
uredaje koji im kradu vjestine kritickog razmisljanja. Ipak, autori Katz, Ogilvie, Shaw i
Woodhead (2021) tvrde kako je velika zabrinutost uobicajena u periodu pojave novog medija.
Podsjecaju na paniku koja je zavladala izumom telefona, za kojeg su neki ljudi, iz straha i
neznanja, tvrdili da ¢e ih posjedovanje telefona tjerati da budu stalno dostupni i uvijek spremni
na javljanje na svaciji poziv. Ljudi tadaSnjeg doba bili su zabrinuti da ¢e telefon provaliti u
intimu obiteljskog Zivota i postati Stetan za pravo prijateljstvo. Vidjeli su taj novi medij kao
invaziju na privatnost i sigurnosni rizik, no kao i uvijek, bilo je onih koji su mislili da ova nova
tehnologija moze pomoc¢i u odrzavanju prijateljstava na velikim udaljenostima na nov i

uzbudljiv nacin (Katz, Ogilvie, Shaw, Woodhead, 2021).

Jos$ jedna posebnost generacije Z jest Sto oni svoj identitet ko-kreiraju javno na drustvenim
mrezama te to ¢ine vrlo pazljivo. Odrasli su u vremenu u kojem su mogli odlucivati koje
dijelove svojih zivota objaviti na Facebooku, koje misli #vitati, 1 koje slike objaviti na
Instagramu pa su zato su vrlo pazljivi sa svojim javnim identitetom. Svjesni su da imaju slobodu
stvoriti utjecaj na ono Sto drugi misle 1 vide o njima, sami biraju kako ¢e se predstaviti, poput
kustosa u muzeju koji bira koje ¢e predmete i kako ukljuciti u izlozbu (Katz, Ogilvie, Shaw,
Woodhead, 2021). IzraZzavanje identiteta na druStvenim mreZama za njih je posebna sloboda,
no treba napomenuti da to $to se mogu predstaviti kako god zele svejedno zna¢i da mora
postojati sklad izmedu onoga Sto osjecaju, govore i ¢ine i onoga kakvima se predstavljaju.
Pojacana sloboda izraZavanja, tolerancija i otvoreni stav prema svima svakodnevno mijenjaju
obrasce komuniciranja generacije Z. Ono $to je u prethodnim generacijama moglo ostati
potpuno privatno ili zakopano, poput seksualnosti koja je neko¢ bila oznacena devijantnom,
ovoj generaciji postaje osnova za razgovor s drugima koji bi se mogli poistovjetiti s njima i
tako stvoriti novo prijateljstvo Katz, Ogilvie, Shaw, Woodhead, 2021). Strast za identitetom,
slobodom, djelovanjem, autenticnos¢u, osje¢aju pripadnosti, suradnji, prihvac¢anju razlic¢itosti,
borbi za jednakost 1 ukljucenost, velik su dio njihovog identiteta. Uz to, zelja generacije Z je da
podigne svijest o vaznosti mentalnog i emocionalnog zdravlja, kao 1 stvaranje boljeg i

pravednijeg drustva (Katz, Ogilvie, Shaw, Woodhead, 2021).

Uz sve navedeno, valja istaknuti zapazanje autorice Fistri¢ (2018) koja govori kako je vazno
uociti povratak generacije Z tradicionalnim vrijednostima. Fistri¢ naglaSava kako je zapazeni

povratak na staro proizasao iz nesigurnosti i zbunjenosti, koje uzrokuje veliki broj stalno
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dostupnih informacija. Uz pohvale za posjedovanje vjestine multitaskinga, autorica naglaSava
kako je pad raspona paznje kod mladih generacija uzrokovan upravo zahtjevima za
konstantnom koncentracijom na viSe zadataka istovremeno (Fistri¢, 2018). Promatranje,
analiziranje 1 ono najbitnije, shvacanje generacijskih karakteristika i1 trendova koji su
karakteristicni za pojedinu generaciju pruzaju uvid u moguénost razvoja medusobnog
razumijevanja. Medusobno razumijevanje i dijalog za premos¢ivanje generacijskog jaza isticala
je 1 Margaret Mead (1969). Kada pojedinci razli¢itih generacija mogu bolje razumjeti izazove
druge generacije, omogucava se razvoj medugeneracijske komunikacije pomocu koje bi se

mogla smanjiti stopa nesporazuma (Fistri¢, 2018).
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3. Drustvena mreza TikTok

U svijetu koji postaje sve digitaliziraniji, druStvene mreze dobivaju nepobitnu vaznost, a
skupina autora Rosales, Svensson, Fernandez-Ardévol (2023) internet naziva intimnom
tehnologijom koja dotice svaki apsekt zivota. Maljugi¢ i Taborosi (2022) navode kako pojavom
drustvenih mreza, bez obzira na njihovu uspjesnost u interakciji ljudi, proizvoda i usluga,
gubimo odredenu sferu privatnosti. Uz to, autorice govore kako nailazimo na probleme
digitalnog identiteta, koji se vecinski javlja medu mladom generacijom, koja ne zna kako se
najbolje predstaviti pa neki gube vlastiti identitet, dok stvaraju virtualni. Autorice isticu i
ogromni potencijal razvitka ovisnosti o drustvenim mreZama o kojemu ¢e se govoriti kasnije u

radu (Maljugi¢, Taborosi, 2022).

TikTok, kojeg u svom radu Bresnick (2019) opisuje kao kreativni medij, a ne druStvenu mrezu,
zbog svih pojedinosti koje nudi, je kreirala kineska tvrtka za internetsku tehnologiju naziva
ByteDance u rujnu 2016. godine (Xu i dr. 2019). U pocetku se TikTok zvao Douyin, a trebao
je sluziti kao druStvena mreZa za dijeljenje kratkih videa, poput Facebooka i Instagrama, koji
su zabranjeni u Kini (Big3.sg, 2020, prema Skocak, 2021). Nakon godinu dana, na trziste dolazi
Musical.ly, kineska druStvena mreza koja je omogucavala dulje videozapise, u trajanju od 15
sekundi do jedne minute. Fokus ove aplikacije bio je snimanje videozapisa lipsyncanja,
odnosno otvaranja usta na pjesme 1 plesa. U studenom 2017. godine, ByteDance kupuje
Musical.ly te ju nakon nekog vremena gasi, a ve¢inu njezinih znacajki, zajedno s korisnicima,
prenosi u Douyin. U kolovozu 2018. godine, objavljena je globalna verzija Douyina pod
nazivom TikTok (Skocak, 2021). Specifi€nost drustvene mreze TikTok su kratki videozapisi
koji zbog svog bogatog sadrzaja, personaliziranog izri¢aja i interaktivnosti zadovoljavaju
drustvene potrebe korisnika i zato postaju sve popularniji (Xu, Yan, Zhang, 2019). Kratki video
je vrsta internetskog sadrZaja, koji je ve¢inom krac¢i od 5 minuta. Oni pripadaju pripada novim
medijima, a popularnost su stekli 2013. godine na platformi Vine, na kojoj su korisnici mogli
snimati 1 dijeliti videozapise od Sest sekundi (Xu, Yan, Zhang, 2019). Danas, zbog sve vece
raSirenosti pametnih telefona, kao i brze internetske veze, fenomen kratkih videa postaje sve
popularniji te se Siri 1 na ostale aplikacije, poput YouTubea 1 Facebooka (Xu, Yan, Zhang,
2019). TikTok je najbrze rastu¢a platforma drustvenih medija na svijetu, dostupna u 154 zemlje
svijeta, s viSe od milijardu korisnika. Preuzeta je viSe od 1,5 milijardi puta diljem svijeta i broji
viSe od 800 milijuna mjesecno aktivnih korisnika (Fitria, 2023). Takoder, uz kratke videozapise,

TikTok danas nudi 1 dulje videozapise, do 30 minuta. Fitria (2023) navodi da je prema
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Ahlquistu (2020), misija TikToka potaknuti kreativnost i donijeti radost korisnicima i
gledateljima, odnosno publici. Aplikacija pruza brojne moguénosti korisnicima pa se tako
videozapisi mogu ubrzati, usporiti i uredivati filtrima, a mogu se dodati i glazbene podloge iz
raznih glazbenih Zanrova ili popularnih pjesama. U pocetku su videozapisi trajali samo 15 do
60 sekundi, a danas mogu trajati i do 30 minuta, no i dalje su najpopularniji kraci videozapisi.
Na kratke videozapise su se kreatori ove drustvene mreze odlucili zbog istrazivanja prema
kojima pripadnici generacije Z, koja je ciljana publika ove druStvene mreze, imaju kratak
raspon paznje, koju, po nekim nalazima, gube nakon 8 sekundi (Fitria, 2023). Zbog prilagodbe
duljine sadrzaja, TikTok uziva veliku popularnost medu generacijom Z koja ga koristi kao
pomoc¢ u u¢enju, razvijanju osobne kreativnosti, a postoje istrazivanja koja govore o pozitivnom
utjecaju koristenja TikToka na imidz organizacija (Taborosi, Maljugi¢, 2022), Sirenju bitnih

zdravstvenih poruka (Basch, Hillye, Jaime, 2022), kao i rastu interesa za ples (Cervi, 2021).

Bitna stavka TikToka je da korisnik moZze urediti svoj kratki videozapis na mnogo nacina,
dodaju¢i pozadinsku glazbu, montazu pokreta i specijalne efekte. TikTok analizira korisnikove
preferencije kroz moc¢nu tehnologiju algoritama 1 preporucuje kratki video sadrzaj po
preferencijama korisnika. Problem nastaje jer dolazi do stvaranja ,,mjehura* u kojem korisnik

vidi samo sadrZaj koji mu odgovara i dolazi do homogenizacije sadrzaja (Vickery, 2021).

3.1.Teorija koristi i zadovoljstva

Prije pojave teorije koristi 1 zadovoljstva, i promatranja medijske publike kao aktivne,
komunikacijske teorije fokusirale su se na medije kao ,,agense mo¢i i kontrole koji putem svojih
sadrzaja utjeCu na publike* (Hromadzi¢, Popovi¢, 2010:99). Medijske publike su smatrane
pasivnom, manipuliranom masa ili bi bile kompletno zanemarene 1 videne kao ,,primatel;ji
poruka“ (Hromadzi¢, Popovi¢, 2010:99). Najistaknutiji modeli pasivnih medijskih publika su
bili transmisijski, Claudea Shannona i Warrena Weavera, ¢ija je osnovna karakteristika bila
»~razumijevanje komunikacijskog procesa kao jednosmjernog toka prijenosa informacija, u
kojem su posiljatelj 1 primatelj poruke pozicionirani na odvojenim stranama komunikacijskog
procesa, bez moguénosti povratne informacije* (Shannon i Weaver, 1949 u Kunczik, Zipfel,
2006, sve prema Hromadzi¢, Popovi¢, 2010:99). Teorija koja naglasava ideolosku matricu, koja
medijske publike pasivizira, razvila se u okviru Frankfurtske Skole. Najistaknutiji autori su
Theodor Adorno 1 Max Horkheimer, koji su medu prvima povezivali suvremenu kulturu, nacin
na koji odredene stvari ¢inimo, kako se izrazavamo, razumijemo i interpretiramo, s navodnim
manipulativnim utjecajem masovnih medija i onih koji njima upravljaju (Hromadzi¢, Popovi¢,

2010). U polju komunikacijskih studija takav i sli¢ni pristupi konceptualizirali su se pod
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pojmom hipodermicne igle, prema kojem mediji djeluju kao Sprica, koja ubrizgava ideje,
misljenja, vjerovanja pasivnoj masovnoj publici, a ona im se ne moze oduprijeti. Fokus tih
pristupa bio je na utjecajima koje medijski sadrzaji imaju na publike, a ne na samoj publici

(Hromadzi¢, Popovi¢, 2010).

Do promjene u shvacanju i promatranju medijskih publika dolazi u modelu teorije koristi i
zadovoljstva, koji se prvenstveno fokusira na medijske publike. Temeljno pitanje ove teorije je
Sto korisnici ¢ine s medijima, a njeni inicijatori su Jay Blumler i Elihu Katz. Autori su smatrali
da su ljudi dovoljno sposobni za donoSenje vlastitih zaklju¢aka na temelju medijskih
informacija, kao 1 za odluku hoc¢e 1i medijske poruke prihvatiti ili odbaciti. Uz to, smatrali su
da publike mogu medije koristiti na razli¢ite nacine, iz raznih razloga i u razli¢itim fazama
zivota (Hromadzi¢, Popovié, 2010). Ova teorija prebacila je fokus s medija i sadrzaja na samu

publiku i dala joj aktivnu ulogu (Hromadzi¢, Popovi¢, 2010).

Zgrablji¢ Rotar (2017) govori da je digitalna kultura na tragu postmodernih teorija oznacila kraj
publike kao slusatelja, gledatelja, odnosno, publike kao mase (Bari¢-Selmi¢, 2022).
Interaktivnost je koncept koji radi razliku izmedu aktivne 1 interaktivne publike. Moderne
drustvene mreze postaju servisi koji ,filtriraju sve veéi broj informacija, 1 to prema
preferencijama korisnika. Fenomen druStvenih mreza leZi u tome $to korisnika ¢ine ,,kraljem
u kreaciji vlastitoga virtualnog sadrzaja te poticu kulturu dijeljenja. Istovremeno, korisnicima
oduzimaju kontrolu nad vlastitim podatcima, koji se uglavnom iskoristavaju u komercijalne
svrhe* (van Dijck et al., 2018: 83-86; Lovrini¢, 2019:90-94, prema Bari¢-Selmié, 2022:70).
No, korisnici platformi, najviSe drustvenih mreza, ne misle da iSta gube jer su drustvene mreze
besplatne, poticu stvaranje zajednice, dijeljenje sadrZzaja medu korisnicima, a navode i na
doprinos javnom dobru (van Dijck et al., 2018: 83—-86; Lovrini¢, 2019:90-94, prema Bari¢-
Selmi¢, 2022). Glavni zaklju¢ak teorije koristi i zadovoljstva je da je publika aktivna i bira
medijski sadrzaj kojim ¢e zadovoljiti jedan dio Sireg raspona svojih potreba. Pokazuje Sto ljudi
rade (s) medijima, a ne, kao §to je bio slu¢aj u prolosti, §to mediji rade ljudima (Barié¢-Selmi¢,
2022). Takoder, ova teorija govori o tome kako publike koriste neke medije da bi zadovoljile
potrebe koje ne mogu zadovoljiti putem drugih medija (Oman i Dequan, 2020, prema Skocak,

2021).

U prijasnjim istrazivanjima tradicionalnih i novih medija, koja su koristila teoriju koristi i
zadovoljstva, zabiljeZena su dva karakteristicna motiva za konzumaciju medija, a to su trazenje

informacija 1 zabave (Katz et al., 1974, McQuail, 1983, 2000, Zillmann 1 Bryant, 1985, prema
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Bari¢-Selmié, 2022). Uz prethodno navedeno, zabiljeZeno je koristenje medija u svrhu
eskapizma, odmora, opustanja, zabavljanja ili seksualnoga uzbudenja (Katz i dr, 1973), a uz
konzumaciju odredenog medijskog sadrzaja i njegovih poruka, ljudi mogu promijeniti svoje
raspolozenje pa tako odabir specificnih poruka moze sluziti za regulaciju raspolozenja (Bari¢-
Selmi¢, 2022). Bari¢-Selmié (2022) navodi kako se teorija koristi i zadovoljstva razvila zajedno
s porastom vrsta i tijekom prodora informacijsko-komunikacijskih tehnologija. Kod
istrazivanja drustvenih mreza i online platformi, teorijom koristi i zadovoljstva utvrduje se kako
korisnici, odnosno konzumenti drustvenih mreza i on/ine platformi aktivno odabiru medije koji
najbolje ispunjavaju i zadovoljavaju njihove potrebe. Takoder, ti izbori su povezani s prijaSnjim
medijskim iskustvima (Blumler&Katz, 1974, prema Bari¢-Selmié, 2022). Ova teorija danas se
koristi da bi pokusali objasniti zasto se pojedinici povezuju s novom tehnologijom, poput
mobilnih telefona, druStvenih mrezZa, interneta i drugih online platformi. Ljudi koriStenjem
novih medija zadovoljavaju niz razli¢itih potreba, a to su socijalizacija, zabava, pokretljivost.
Uz to, pojedinci koriste drustvene mreze kao filter za negativne osjecaje, kao i prepoznavanje i

zadovoljenje kognitivnih potreba (Bari¢-Selmi¢, 2022).

Uz teoriju koristi 1 zadovoljstva, bitan doprinos u promatranju publike kao aktivne, doSao je iz
kulturalnih studija na sveuciliStu Birmingham. Ova 8kola se okrece analizi publika te su tako
medijske publike rekonceptualizirane iz pasivnih primatelja medijskih sadrzaja u aktivne
konzumente medijskog sadrzaja (Hromadzi¢, Popovi¢, 2010). Ipak, prijelomni doprinos analizi
publika 1 medija, dao je Stuart Hall u svom ¢uvenom tekstu ,,Kodiranje/dekodiranje”. U njemu
je predstavljena teza, koja govori kako konzument medijskog sadrzaja moze taj sadrzaj
dekodirati na svoj nacin, bez obzira na preferirano €itanje koje je postavio koder (Hromadzi¢,
Popovi¢, 2010). Hall stavlja naglasak na znacenje koje neka poruka dobiva u trenutku ¢itanja i
definira tri hipotetske pozicije za konstruiranje dekodiranja. Prva je dominantno-hegemonijska
pozicija, u kojoj konzument medijskog sadrzaja dekodira poruku u skladu s preferiranim
Citanjem. Zatim, pregovaracki kod ili pozicija, u kojoj su dominantni kodovi teksta prepoznati
od strane publika, ali na mikro-razini poprimaju drugacije znafenje prilagodeno osobnom
kontekstu, a posljednja hipotetska pozicija je opozicijski kod ili opozicija, u kojem publike,
iako shvacaju dominantni kod, poruku dekodiraju suprotno od kodera (Hall, 2006, prema

Hromadzi¢, Popovi¢, 2010).

Uz Halla, dekodiranjem se bavio i David Morley, Cije je istrazivanje pokazalo da je dekodiranje
odredeno pozicijom u drustvu, najvise klasnom, ali i da drugi faktori, poput diskursa i institucija

s kojima su publike bile povezane, odreduju nacine dekodiranja teksta (Morley, 1980, prema
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Hromadzi¢, Popovi¢, 2010). Jos jedan od klju¢nih autora u definiranju medijskih publika kao
aktivnih, bio je John Fiske, koji je pitanja medijske publike promatrao u Sirem kontekstu
kapitalisticke kulturne industrije i zagovarao tezu o ljudima kao aktivnim ¢imbenicima u
izvedbi vrijednosti 1 znacenja te naglaSavao da distinkcija izmedu producenata 1 konzumenata

nestaje (Hromadzi¢, Popovi¢, 2010).

Hromadzi¢ 1 Popovi¢ (2010) govore kako je medijske publike moguce podijeliti na one koje su
,konstitutivne za odredene medijske sadrzaje, odnosno postaju njihovi glavni protagonisti®,
zatim, ,,publike koje posredno ko-kreiraju medijske sadrzaje®, slanjem amaterskih fotografija i
snimki koje mediji koriste te ,,publike koje neposredno generiraju medijske sadrzaje* (sve
Hromadzi¢, Popovi¢, 2010:104-106). Posljednje spomenute karakterizira rasprSenost, koju
uzrokuje vise novih, razli¢itih medija, koje dovode do vise osobnih korisnickih praksi. Tu
rasprsenost je, prema Hromadzi¢ i Popovi¢ (2010) moguée razumjeti ako se u obzir uzmu
»aspekti medijsko-tehnoloske konvergencije, koji pocivaju na platformi djelovanja novih
medija“ (Hromadzi¢, Popovi¢, 2010:106). Brian Longhurst definira publike kao difuzne, a
njihova temeljna karakteristika je da svatko u svakom trenutku postaje dijelom neke medijske
publike te da se distanca izmedu producenta i1 publike erodira. Longhurst smatra da je razvoj
difuzne publike odreden s procesima “spektakularizacije drustvenog svijeta” i narcisticki

konstituiranim individuama (Longhurst, 2007, prema Hromadzi¢, Popovi¢, 2010).

Pojavom korisnicki generiranog medijskog sadrzaja, medijski korisnik, koji u tradicionalnim
medijma nije bio povezan sa samom produkcijom medijskog sadrzaja, sada taj sadrzaj
proizvodi 1 istovremeno konzumira. Medijski korisnik tako postaje subjekt 1 objekt u produkeciji
medijskog sadrzaja, kao $to je slucaj s druStvenom mrezom TikTok. Uz konzumiranje
medijskoga sadrZaja, korisnici mogu sudjelovati i biti interaktivni putem sadrzZaja, odnosno
interakcijom s drugima. Interakcija korisnika prema sadrzaju nastaje kada korisnik evaluira
odredeni sadrzaj, sprema ga, dijeli s drugima, komentira. Do interakcije korisnika prema
korisniku dolazi kada ljudi djeluju uzajamno, i to ,,interakcijom elektronickom postom, slanjem
poruka, cavrljanjem i putem drugih internetskih ,,okupljaliSta“ te na taj na¢in na zadovoljavaju
svoju potrebu za drustvenom interakcijom® (Chan, 2006, prema Bari¢-Selmié, 2022:69). Osim
toga, ljudi koriste nove medije kako bi producirali i1 objavili vlastiti sadrzaj, poput kratkih ili
duzih videouradaka, fotografija, blogova i sli¢no. Osobe produciraju svoj vlastiti sadrzaj kako
bi informirali i1 zabavili druge te kako bi dobili povratne informacije ili potaknuli druge na
participaciju (Bowman & Willis, 2003, prema Bari¢-Selmié, 2022). Izrazavanje vlastite

osobnosti 1 potreba za samoaktualizacijom poticu kod ljudi produkcijske 1 kreativne aktivnosti.
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Izrazavanje vlastite osobnosti se odnosi na izrazavanje vlastitoga identiteta, odnosno
individualnosti, a pretpostavlja se da postoji potreba za predstavljanjem unutarnjeg sebe

vanjskome svijetu (McKenna & Bargh, 1999; Swann, 1983, prema Bari¢-Selmi¢, 2022).

Nakon analize, autori Oman i Dequan (2020) pomocu teorije koristi i zadovoljstva dolaze do
zakljucka da korisnici imaju tri klju¢ne motivacije za koristenje TikToka. To su bijeg od
realnosti, odnosno eskapizam, zatim interakcija s drugim korisnicima te naposlijetku,
materijalizacija i arhiviranje svojih potreba (Skocak, 2021). Uz to, motivacija za izradu TikTok
videa dolazi i iz zelje za samoizrazavanjem kod korisnika (Omar i Dequan, 2020, prema

Skodak, 2021).

3.2. Problemati¢na strana TikToka

Prema zadnjim podacima, TikTok je globalno preuzet 246,9 milijuna puta od prvog kvartala
2023. godine te je bio najpreuzimanija aplikacija 2022. godine, a s brojkom od 879,2 milijuna
preuzimanja, pretekao je Facebook i Instagram i postao najpreuzimanija aplikacija svih
vremena (Ruby, 2023, prema Truong i dr. 2023). Vrijeme provedeno na TikToku znacajno se
povecalo od 2019. godine. Tada su korisnici TikToka provodili oko 1025 minuta mjesecno na
platformi, a 2023. godine, taj broj se popeo do 1560 minuta mjesecno (Ruby, 2023, prema
Truong 1 dr. 2023). Korisnici TikToka diljem svijeta provode u prosjeku 90 minuta svaki dan
koriste¢i tu aplikaciju, a 90% korisnika je koristi redovito (Ruby, 2023, prema Truong 1 dr.
2023). Kada se doticemo vaznosti TikToka za organizacije, tvrtke, udruge, oglasivaci putem
TikToka mogu dose¢i 885 milijuna korisnika u dobi od 18 i viSe godina (Ruby, 2023, prema
Truong 1 dr. 2023). Uz to, TikTok ima i najve¢u angaziranost korisnika u usporedbi s ostalim

druStvenim mreZama (Taborosi, Maljugi¢, 2022).

Kao §to je ve¢ spomenuto, TikTok ima jedan od najnaprednijih sustava algoritama kojemu 1
duguje svoju veliku popularnost (Musetti, Omar, Qin, 2022), no problem nastaje kada taj
algoritam pocinje pobudivati ovisnost, i to najvise u usporedbi s algoritmima ostalih drustvenih
mreza (Musetti, Omar, Qin, 2022). Osim Sto donosi mnogo oblika zabave, ¢ini se kako
najpopularnija drustvena mreza postaje 1 novi oblik ovisnosti (Smith 1 Short, 2022, prema
Musetti 1 dr., 2022). Pojam ovisnosti o druStvenim medijima, odnosi se na simptome nalik
ovisnosti ili nedostatak samokontrole kod konzumacije sadrzaja drustvenih medija (Casale i dr.,
2018; Klobas i dr., 2018; Tarafdar i dr., 2020, prema Musetti i dr., 2022). TikTok je postao
tema mnogih istrazivanja upravo zbog ranije spomenute Cinjenice da je najbrze rastuca

aplikacija koja je uspjela nadmasiti prethodne drustvene medije u smislu broja korisnika broja
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1 intenziteta koriStenja (Montag i sur., 2021). Takoder, ima najnapredniji sustav algoritama u
smislu sudjelovanja, sadrzaja i vrste interakcije, Sto problem ovisnosti o TikToku ¢ini tezim od
ostalih popularnih drustvenih medija (Zhang X. i dr., 2019.; Iram i Aggarwal, 2020.; Zhao,
2021.; Smith 1 Short, 2022, prema Musetti 1 dr., 2022). Dok su temeljni Stetni simptomi
ovisnosti sli¢ni na razli¢itim platformama, intenziteti efekta ovisnosti o TikToku su jedinstveni
(Smith i Short, 2022, prema Musetti i dr., 2022). Isto tako, ciljna publika TikToka su adolescenti
i mlade odrasle osobe, pripadnici generacije Z, s kratkim rasponom paznje, §to je izazvalo
ozbiljnu zabrinutost i zainteresiranost istrazivaca, koji govore kako TikTok moZze ozbiljno
Stetno utjecati na mlade koji su naivni i lako upijaju informacije kada su izlozeni velikom broju

kratkih video sadrzaja (Weimann i Masri, 2020, prema Musetti i dr., 2022)

Paradigma S—O—R, prema Musetti i dr. (2022), objasnjava kako razli¢iti okolisni faktori mogu
sluziti kao stimulans koji utjece na unutarnje stanje pojedinca koji potom utje¢e na njegov
odgovor, misle¢i na reakciju priblizavanja ili udaljavanja (Tuerlan i sur., 2021, prema Musetti
1dr., 2022 ). Prema tom modelu, ,,podrazaj iz okruzenja utje€e na unutrasnje stanje pojedinca
(organizam) koje se zatim odraZzava na namjere ponasanja i samo ponaSanje (odgovor)
(Mehrabian & Russell, 1974, prema Dor¢€i¢, 2020:78). Promatrajuci dalje taj model, ocekuje se
da ¢e ,svaki podrazaj iz okruZenja u pojedincu stvoriti emocionalno stanje koje se moze
promatrati kroz tri razli¢ite dimenzije poznate pod akronimom PAD, odnosno ugoda-neugoda,
uzbudenje-neuzbudenost i dominantnost—pokornost* (Dor¢i¢, 2020:78). Ugoda se odnosi se na
to osjeca li se osoba dobro, radosno, sretno 1 zadovoljno u odredenoj situaciji, dok se uzbudenje
odnosi na to osjeca li se osoba uzbudeno, potaknuto, budno 1 aktivno, a dominantnost se odnosi
na to osjeca li osoba kontrolu i slobodu da djeluje u odredenoj situaciji (Dor¢i¢, 2020). U
kontekstu TikTok korisni¢kog iskustva, konzumacija sadrzaja pojacala je psiholosko stanje
uzitka korisnika, koncentraciju i osjecaje iskrivljenja vremena (Lee et al., 2018, prema Musetti

1dr., 2022 ), koji su bili kriticne komponente online iskustva toka (Lee et al., 2017).

Koncept toka, odnosno, flow, definiran je kao stanje pune fokusiranosti i visoke koncentracije
na zadatak, koje je upareno sa zadovoljstvom i ugodom zbog izvanredne obuzetosti i
uronjenosti u aktivnost koja se izvodi (Csikszentmihalyi, 1975). Istrazivanje Muretti i dr. (2022)
utvrdilo je da kvaliteta sustava TikToka pridonosi korisnickom iskustvu flowa koje potice
ovisnicko ponaSanje zbog specificnosti TikTokova algoritma koji uspostavlja duboku
interakciju i zadubljenost korisnika u sadrzaj kreiran po njegovim preferencijama (Musetti i dr.,
2022). Kroz ovo istrazivanje se pokazalo da videozapisi koji ispunjavaju sve zahtjeve korisnika

(Zhang i Liu, 2021, prema Musetti i dr., 2022) dovode do specificnog stanja toka, koje obuhvaca
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uzitak, koncentracija i distorziju vremena, te djeluju na korisnika tako da pojacavaju ovisnicko
ponasanje. Kada su se ispitanici, posebno adolescenti, pripadnici generacije Z, zabavljali na
internetu, bilo im je teSko prekinuti tekuée zabavne aktivnosti, osim uvjerljivih prekida iz
stvarnog svijeta (Rau et al., 2006; Montag et al., 2019, prema Musetti i dr., 2022), poput,
reakcije 1 kontrole roditelja, domace zadace 1 akademskog pritiska. Rezultati su pokazali da su
korisnici TikToka prijavili viSe razine efekta toka od korisnika Instagrama. Korisnici TikToka
takoder su izvijestili o viSim razinama dimenzija toka ,,uzitak® i ,,distorzija vremena®, a jaci
efekt uranjanja u virtualni svijet iskusili su korisnici TikToka 1 Instagrama koji imaju vise razine
depresije 1 anksioznosti (Musetti i dr., 2022). Zakljucuje se kako ovi drustveni mediji, narocito
TikTok, mogu korisnicima pruziti bijeg od svakodnevnih briga, ali i uzrokovati ovisnost, §to
moze biti problemati¢no za generaciju Z, koja ¢ini najve¢i udio korisnika ove aplikacije (Igbal,

2020, prema Taborosi, Maljugi¢, 2022).

3.3. Popularnost TikToka medu generacijom Z

Drustvenost je dio srzi svakog covjeka, a to se zrcali 1 u online svijetu (Shah, 2017, prema
Bari¢-Selmié¢, 2022). Generacija Z &e$ée koristi dru$tvene mreZe za zabavu i uZivanje te
izbjegavanje pritisaka, kao 1 u svrhu eskapizma odnosno smanjenja tenzija te bijeg od problema.

TikTok velik dio svoje globalne popularnosti duguje upravo generaciji Z (Hart, 2022).

Medu raznim TikTok trendovima, paznju autora Zeng i Abidin (2021) zaokupirao je trend
#OKBoomer koji utjelovljuje oblik diskurzivnog aktivizma, verbalno kolutanje ocima
generacije Z na kritike boomera 1 drugih starijih generacija na njihov nacin Zivota i
karakteristike (Shaw, 2012, prema Abidin 1 Zeng, 2021). Generacija Z koristi strategiju sukoba,
odnosno provokacije kao pokusSaj rasprave, da bi se oni kao zajednica uspjeli definirati nasuprot
drugih (Shaw, 2016., prema Abidin i Zeng, 2021). Diskurzivni aktivizam moze se ukratko
definirati kao govor ili tekst koji nastoji izazvati suprotstavljajuci diskurse, razotkrivajuéi tako
odnose mo¢i unutar tih diskursa, denaturaliziraju¢i ono Sto se ¢ini prirodnim (Fine, 1992, prema
Abidin 1 Zeng, 2021) i pokazujuéi pogreSne pretpostavke trenutnog druStvenog diskursa.
TikTok vernakular kao Sto su koriStenje slenga, mladenackog jezika, meme formata, treba
shvatiti kao aktivizam generacije Z jer predstavlja znak povecane generacijske svijesti za njih
(White, 2013, prema Abidin 1 Zeng, 2021). AngaZmani TikTokera generacije Z u
medugeneracijskim raspravama mogu se razumjeti kao artikulacija generacijskog identiteta
generacije Z. U tom kontekstu, TikTok igra vaznu ulogu u konstruiranju i njegovanju
kolektivnog identiteta, prvenstveno jer je ta drustvena mreza i napravljena za generaciju Z, §to

ju €ini formativnom komponentom (Savic, 2021, Bolin, 2017, prema Abidin i Zeng, 2021). Uz
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to, TikTok je mjesto u kojem se konstruira mi-osjecaj generacije Z, jer, iako kolektivni identitet,
uglavnom nastaje kroz nevidljiv proces, drustveni mediji ga ¢ine vidljivim i opipljivim (Milan,
2015., prema Abidin i Zeng, 2021 ). Medijatizacija i ubrzani tempo tehnoloskih promjena igraju
sve znacajniju ulogu u procesu stvaranja i razvoja generacijskih identiteta (Bolin, 2017;
Vittadini i dr., 2013,prema Abidin i Zeng, 2021). Generacijska razgrani¢enja, poput onih na
Milenijalace i generaciju Z funkcioniraju diskurzivno, proizvode kolektivne identitete kroz
ponavljajuce drustvene izvedbe, odredujuci tako generacijsku granicu izmedu “nas” i “njih”

(Abidin i Zeng, 2021).

Jos§ jedno istrazivanje (Vickery, 2021) nastalo je referirajuci se na TikTok trend ¢iji je smisao
ismijavanje Milenijalaca koji se pridruzuju TikToku. Autorica govori da ,,generacijski rat”
izmedu generacije Z i Milenijalaca ne treba shvacati olako. Naime, navodi da te naizgled
trivijalne 1 Saljive rasprave o tome kome ,pripada”“ TikTok i tko je ,,prava“ generacija
druStvenih medija pruzaju plodonosno tlo za ispitivanje procesa identificiranja genracija. lako
su mnogi Milenijalci odrastali s internetom, kao $to je ranije spomenuto, generacija Z je
jedinstvena po tome Sto su prva generacija koja svoj generacijski identitet formira javno,
kolektivno putem drustvenih platformi, kao $to je TikTok (Vickery, 2021). Poput Cuvalo i
Perusko (2017), 1 Bolin (2017) tvrdi da takozvani svjeZi kontakt generacija s medijima u
formativnim godinama igra zna¢ajnu ulogu u daljnjem koriStenju medija. Prema tome, ovaj
sukob dobiva jo$ viSe na znacaju. Milenijalci su odrastali uz internet i drustvene mreze te
smatraju da pripadaju njihovoj generaciji, no s porastom TikTok prakse 1 kreatora sadrzaja iz
generacije Z, Milenijalci po prvi put dozivljavaju digitalni prostor kao tudi, Sto daje temelj za

daljnja istrazivanja (Vickery, 2022).
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4. Metodologija

Metoda koja je koriStena u ovom istrazivanju jest kvalitativna analiza sadrzaja odabranih
TikTok videa. Pod analizom sadrzaja se podrazumijeva istrazivacki postupak ,,kojim se nastoji
izgraditi sistematska iskustvena evidencija o drustvenoj komunikaciji* (Mani¢, 2017:9). Max
Weber je na prvom sastanku Njemackog socioloskog drustva 1910. godine predlozio metodu
analize sadrzaja kao metodu analize tiska (Weber, 2009, prema Mani¢, 2017), no ovoj metodi

popularnost raste tijekom Drugog svjetskog rata zbog tehnoloskog razvoja.

Ne postoji jedinstvena definicija analize sadrzaja. Razlog tomu je §to se ona koristi za razli¢ite
ciljeve i u raznim oblicima, no klju¢no je da se odnosi na poruku, odnosno na njen sadrzaj,
neovisno o vrsti medija. Autorica Mani¢ (2017) izdvaja uvid Hsieha i Shannon (2005) koji
govore kako je analiza sadrzaja ,,istrazivaCka metoda za subjektivho tumacenje sadrZaja
tekstualnih podataka, i to kroz sistemati¢nu klasifikaciju procesa kodiranja i identificiranje tema
ili obrazaca* (Mani¢, 2017:34). Ipak, treba naglasiti kako analiza sadrzaja nije ogranicena samo
na tekst, ve¢ se moZze upotrijebiti za proucavanje poruka iskazanih i u drugim formatima, poput
videozapisa, kao §to ¢e biti slu¢aj u ovome radu. Analiza sadrzaja spada u desk — metodu pa se
ne mora provoditi potpuno novo istrazivanje, nego se za istrazivanje koriste ve¢ postojeci
materijali. Mani¢ (2017) istice kako je analiza sadrzaja ,,najpogodnije, ali ne 1 jedino sredstvo

za proucavanje razlicitih oblika druStvene komunikacije* (Mani¢, 2017:17).

4.1. Kvalitativna analiza sadrzaja

Bit kvalitativne analize sadrZaja leZi na utvrdivanju zastupljenosti, odnosno nezastupljenosti
odredenih kategorija analize u proucavanoj gradi. To znaci da je dovoljno uvidjeti javlja 1i se
neka tema u gradi ili je uopée nema da bi se mogli izvesti zakljucci. Tako je kvalitativna analiza
fokusiranija na sadrzaj kao izraz dubljih procesa, nego za sami sadrzaj. Za razliku od
kvantitativne, kvalitativnu analizu sadrZaja zanima latentni sadrzaj proucavanog materijala -
bavi se onime $to je u analiziranom sadrZaju receno o nekoj temi (Mani¢, 2017). Kvalitativna
analiza sadrZaja odabrana je kao metoda istraZivanja u ovom radu zbog Zelje da se na najbolji
mogu¢i nacin analiziraju TikTok objave i sva njihova transparentna i skrivena znacenja. Cilj
ovoga istrazivanja je kroz analizu objava, utvrdivanje tema koje se protezu i1 nacina
komunikacije razumjeti i time doprinijeti druStvenoj komunikaciji i1 izgradnji boljeg

medugeneracijskog razumijevanja.
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Analizom sadrzaja bilo je obuhvaceno 30 tematski relevantnih TikTok video objava razlicitih
kreatora koji su odgovarali kriterijima, odnosno bavili se generacijskim razlikama i svoj sadrzaj

oznacili oznakom, odnosno hashtagom, navedenim u nadolaze¢em potpoglavlju rada.

4.2. Jedinica analize

Jedinica analize je predmet proucavanja na kojem se, pri samoj analizi, postavljaju i provode
istrazivacka pitanja (Mani¢, 2017). U ovom su radu jedinice analize odabrane, tematski
relevantne TikTok objave. Radi se o sadrzaju koji je ve¢ objavljen te nije potrebno provoditi
novo istrazivanje, ve¢ obraditi i analizirati postoje¢i materijal. Bitno je istaknuti da se isticanjem
generacijskih razlika i napetosti izmedu Milenijalaca 1 generacije Z ne Zzeli potaknuti
generaliziranje stavova, odnosno stvoriti previSe pojednostavljena stajaliSta o generacijama
koja se koriste za objasnjavanje socio-politickih problema, ve¢ dati vlastiti uvid u nacine

izrazavanja tih razlika (Bristow, 2020; Purhonen, 2016, prema Abidin i Zeng, 2021).

Umjesto generaliziranja ponaSanja dviju generacija za objasnjavanje drustvenih problema,
kolektivna generacijska identifikacija generacije Z promatra se kao iskazivanje specificnih
drustvenih uvjeta. Uocene generacijske napetosti mogu biti korisne za daljnja istraZivanja i
razumijevanje pripadnika generacije Z, njihovog kolektivnog identiteta, nacina izrazavanja na
druStvenoj mreZi TikTok, kao 1 poboljSanju medugeneracijskog razumijevanja (Abidin 1 Zeng,

2021)

Za potrebe ovog rada, a po uzoru na istrazivanje Abidin 1 Zeng (2021) odabrana je oznaka
(hashtag) #millenialcore za analizu objava te je nasumi¢no odabrano 30 objava za analizu.
Oznaka #millenialcore odabrana je zbog saznanja da se tako oznacavaju objave kojima mlade
generacije ismijavaju odredene karakteristike Milenijalaca (Lloyd, 2023) te upucuje na
prisutnost generacijskih napetosti. U slicnom istraZivanju, Vickery (2021) navodi kako se
Hhetrpeljivost™ izmedu dviju generacija ne smije trivijalizirati, ve¢ shvatiti kao pokusaj
generacije Z da se izbori za svoj identitet 1 pripadnost na drustvenim mreZama. lako su
Milenijalci odrastali zajedno s internetom, generacija Z je prva koja svoj identitet konstruira

kroz drustvene mreZe, u ovom slucaju kroz TikTok.

Autorica ovog rada kontekstualizira, razumije 1 analizira sve objave na temelju vlastitog
iskustva koristenja TikToka od 2021. godine i pripadnosti generaciji Z. Shema kodiranja
izradena je na primjeru istrazivanja TikTok objava Zeng et al. (2021) i Abidin i Zeng (2021).
Sve objave podijeljene su na razine analize s obzirom na problem, odnosno ,,kontroverzu®,

,»,svrhu komunikacije* i ,,format objave*. Po uzoru na Abidin i Zeng (2021) ,,kontroverza* je u
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ovom slucaju definirana kao pojava u kojoj su najvidljivije medugeneracijske napetosti izmedu
Milenijalaca i pripadnika generacije Z. Pod ,,svrhom komunikacije* podrazumijeva se analiza
namjere, odnosno Zeljenog efekta objave, dok se kategorija ,,formata objave* odnosi na audio,

vizualnu i1 performativnu dimenziju objava

Kroz gore opisane kategorije analize sadrzaja Zeli se posti¢éi bolje razumijevanje

medugeneracijske napetosti te se postavljaju dva istrazivacka pitanja:
I1: Koja su klju¢na kontroverzna pitanja obuhvacena objavama pod izabranim hashtagom?
12: Koji se efekt zeli posti¢i objavama?

Valja napomenuti da se mentalitet 1 na¢in koriStenja drustvenih mreZza medu generacijom Z
razlikuje ovisno o rasi, etnickoj pripadnosti i mjestu stanovanja (Aucier, 2020, Kim et al. 2020,

prema Abidin i Zeng, 2021) te stoga rezultati ovog istrazivanja ne bi trebali biti generalizirani.
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5. Rezultati i rasprava

Rezultati ove analize su sumirani u Tablicama 1 i 2, dok ¢e u nastavku rada ti rezultati biti

detaljnije objaSnjeni.

tema n %
PrenaglaSene reakcije 17 57%
Nesnalazenje u trendovima | 12 40%
Kritika na kritiku 1 3%

Tablica 1. Problemi

Zeljeni efekt n %

Ismijavanje Milenijalaca 30 100

Tablica 2. Zeljeni efekt

Cilj ove analize bio je identificirati kljuna pitanja koja se ti¢u generacijskog jaza izmedu
Milenijalaca 1 pripadnika generacije Z. Analizom sadrzaja utvrdene su dvije teme preko kojih
pripadnici generacije Z ,,napadaju“ Milenijalce objavama na TikToku, a to su prenaglasene
reakcije Milenijalaca i njihovo neuspjesno rekreiranje raznih trendova na druStvenim mreZama,
osobno na TikToku. [zdvojena je jedna kategorija, kritika na kritiku, koja obuhvaca samo jednu

objavu zbog zanimljivosti sadrzaja S$to ¢e se objasniti u nastavku analize.

Sve objave su bile u video formatu te je za svaku utvrdeno da je Zeljeni efekt komunikacije bilo

ismijavanje Milenijalaca, $to ¢e se objasniti detaljnije.

5.1. PrenaglaSene reakcije

U analiziranim tematski relevantnim objavama na TikToku vidljivo je da pripadnici mladih
generacija, odnosno generacije Z, Milenijalce vide kao one koji Zele biti zabavni, smijesni i
»ludi“ te to 1 naglasavaju tako da te karakteristike ispadaju veliki dio njithove osobnosti. Kroz
hashtag #millennialcore, ove karakteristike su izdvojene, preuveliane 1 prikazane na
humoristican nacin. 57% analiziranih objava bavilo se, izmedu ostalog, prenaglasenim i
pretjeranim izrazima lica Milenijalca, mijenjanja tona glasa kako bi ispali zabavni ili nesto
naglasili te tako bili u centru paznje. Objave takoder prikazuju Milenijalce kao osobe koje se
trude biti cool 1 relevantne, no kod generacije Z dolazi do suprotnog dojma te njima ispadaju

naporno i neautenti¢no.
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Narativ jednog od analiziranih TikTok videa pod oznakom #millenialcore, u kojem kreatorica
Kaylin Wiley (@kayilinwiley) oponasa Milenijalca koji narucuje pizzu, predstavlja suptilnu,
ali jasnu kritiku nacina izrazavanja i ponaSanja koje generacija Z pripisuje Milenijalcima. Kroz
niz komic¢nih i pretjeranih gesti, facijalnih ekspresija i promjena glasa, autorica efektno parodira
ono Sto Generacija Z smatra ,cringey”, odnsono neugodno neautenticnim ponaSanjem
Milenijalaca. Taj izraz je, uz ,kaoticno®, koriSten za opisivanje stanja Milenijalaca na
druStvenim mrezama. Koristenje tih izraza u videu jasno ukazuje na to da je namjera kreatorice
da izazove osjecaj neugode kod gledatelja, stvarajudi situaciju u kojoj oni dozivljavaju sramotu
zbog pretjeranog ponasanja koje se prikazuje. Ovaj video je primjer koriStenja satire kako bi se
naglasila percepcija generacijskih razlika i druStvenih normi, gdje Generacija Z prikazuje
Milenijalce kao generaciju koja je u svojoj digitalnoj komunikaciji sklonija prenaglasavanju i

neiskrenosti.

Na videu je cijelo vrijeme prisutan tekst koji govori kako se radi o "pov" videu, odnosno, videu
iz korisnikove tocke gledista. Video se opisuje ve¢ objaSnjenim engleskim izrazom cringey,
koji je zastupljen 1 u hrvatskom jeziku. Uz termin cringey, "pov", odnosno tocka gledista je
opisana kao gledanje ,kaoticne video objave Milenijalaca. Rije¢ kaoti¢no je stavljena pod
znake navoda kako bi se naglasilo da se smatra da je kaoti¢nost u videu namjerna i isforsirana.
Kreatorica zumiranjem svog lica pri dizanju obrva dodatno naglaSava Zelju Milenijalaca da
obi¢nu aktivnost, u ovom slu¢aju narucivanje pizze ucine ,.kaoticnom®. Kreatorica radi uvertiru
u degustaciju pizze restorana, koji, kako se da zakljuciti iz konteksta, do sada nije imao pizzu
u svojoj ponudi, tako Sto govori gledateljima da ¢e ih ono S$to slijedi oboriti s nogu. Kreatorica
pretpostavlja da ¢e se gledatelji tada upitati ,,kako?* te sama, uz mijenjanje pozicije iz sjedeceg
u stajaci poloZzaj, ¢ime se zeli naglasiti vaznost ovog, zapravo trivijalnog trenutka, drze¢i kutiju

pizze, govori da navedeni restoran sada prodaje pizzu.

Nakon toga, slijedi ,,pizza ples®, u kojem kreatorica, drzec¢i kutiju pizze pleSe par sekundi 1
pretjerano nazalnim glasom pjevno izgovara rijeci ,,pizza dance* par puta, dok se idu¢em kadru,
sjedeci ,,ispricava“ gledateljima Sto su to morali vidjeti. Rije¢ ispricava je stavljena pod znake
navoda jer je autorica videa tako htjela naglasiti da bi to Milenijalci rekli, odnosno ispricali se
za nesto §to je bilo neizbjezno jer je ,,biti lud*“ 1 ,,otkacen®, dio njihove osobnosti. Generaciji Z,
s druge strane, to ispada neautenti¢no. Milenijalci su prikazani kako koriste pretjerane geste i
izraze da bi privukli paznju i u€inili obi¢ne aktivnosti zabavnima i privla¢nima. No, dok bi
Milenijalci to mogli smatrati kreativnim ili zabavnim, generacija Z to vidi kao suvi$no

ponasanje, koje izaziva osjecaj neugode. Pizza ples je posebno vazan jer ukazuje na percepciju
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generacije Z da Milenijalci koriste humor i zabavu na nacin koji je previse isforsiran, umjesto
da budu autenti¢ni. Generacija Z, ismijavanjem neautenti¢nosti, Zeli sebe oslikati kao skupinu

koja je sama autenti¢na i cijeni iskrenost.

Nakon plesa, kreatorica teatralno otvara kutiju pizze i Sirom otvorenih o€iju izgovara rije¢
»pizza“ te kre¢e robotskim glasom pjevusiti istu rije¢, dok mice otvorenu kutiju pizze u ritmu.
Ovdje je kreatoriCina interpretacija usmjerena na ismijavanje sklonosti Milenijalaca da svaku
situaciju na druStvenim mrezama, pogotovo TikToku, ucine dramati¢nijom nego $to ona
zapravo jest. Otvaranje pizze, jednostavna radnja koja obi¢no ne bi izazvala veliku paznju, u
ovom videu postaje sredi$nji dogadaj, Sto samo pojacava dojam pretjerivanja i neuatenti¢nosti.
Robotski glas 1 ritmicko pomicanje kutije pizze dodatno naglaSavaju gore navedene pojave.
Kada kreatorica videa napokon krene jesti pizzu, pretjerano dize obrve, primice ruke prsima i
spaja prste i obracajudi se pizzi govori da joj ude u ,,trbusci¢* dje¢jim glasom. U sljede¢em
kadru, u istom polozaju, s ponovno promijenjenim glasom, govori da ne zna koju bi krisku prije
zgrabila, sve uz Sirom otvorene oci 1 dizanje obrva, kako bi ispalo da se to zaista i pita. Kod
odabira krisSke se ponovno obraca bas toj kriski 1 Zvaceci ju govori ,,biram tebe*, uz duZzenje
samoglasnika kako bi se stvorio dojam dramati¢nosti. Zatim, drzi tu krisku pred kamerom te uz
podignute obrve i Sirom rasirene o€i, zumira video na kriSku i govori ,,0k, pogledajte ju*, kako
bi naglasila neutemeljenu posebnost pizze. Potom, krece degustacija, uz odbrojavanje i
mijenjanje glasa. Sami zagriz kriske je nagli 1 velik, a Cuje se i zvuk zagriza koji odgovara
zvukovima zagriza iz crti¢a. Nakon pojedenog zalogaja, uz zumiranje lica, autorica na bradi
drzi palac 1 kaziprst kako bi se dao dojam razmisljanja o okusima pizze, a navodi redom da je
pizza ,sirasta®“ i ,,umakasta®, Sto se od pizze i o¢ekuje, nakon ¢ega ponovno slijedi pizza ples,

ovoga puta sjedeci.

U idu¢em kadru, autorica zumira lice i uz ponovno dizanje obrva i raSirene o¢i govori kako ona
zna $to pizzi treba te uz promjenu glasa i spustanje brade pjevno izgovara ime umaka. Vraca
se na stolicu 1 ne moze otvoriti umak pa mu se obraca poticuci ga da se otvori, uz ponovno
mijenjanje glasa i dizanje i spusStanje obrva, a u idu¢em trenu, uz zumirano lice i promijenjeni
glas, govori umaku: Sezame, otvori se! Nakon toga, umace pizzu u umak, cijelo vrijeme
izgovarajuci inaCicom robotskog glasa Sto radi te zatim ponovno uzima zagriz, uz novi zvuk
zagriza 1 odobravanje istog. Ova scena implicira da Milenijalci ¢ak i1 najsitnije probleme i
prepreke dozivljavaju kao priliku za performans, koriste¢i humor i teatralnost na nacin koji
generacija Z smatra pretjeranim i neprirodnim. U zadnjem kadru, kreatorica videa drzi komad

pizze 1 pjevnim glasom govori ,,pizza iz restorana®, zumirajuci lice Sirom otvorenih ociju. Ove
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geste sluze kao vizualni i auditivni pokazatelji neautenti¢nosti, dok su verbalne interakcije s
pizzom i umakom dizajnirane da parodiraju sklonost Milenijalaca da daju pretjeranu vaznost
svakodnevnim situacijama. Kraj videa oznacen je parodijom s jo$ jednim primjerom pretjerane
teatralnosti koju generacija Z pripisuje Milenijalcima. Cjelokupni narativ ovog TikTok videa
tako sluzi kao kritika Milenijalaca iz perspektive generacije Z. Generacija Z vidi Milenijalce
kao generaciju koja je previse usredoto¢ena na stvaranje neautenticnog online imidza, koristeci

pretjerane geste, promjene glasa i teatralnost kako bi se istaknuli u digitalnom prostoru.

Ovaj video je samo jedan od primjera kako se generacijski jaz manifestira kroz razlicite kulturne
prakse i norme, gdje ono $to je jednoj generaciji zabavno 1 kreativno, drugoj generaciji moze
djelovati neiskreno i neugodno. Kroz satiru i humor, autorica videa ukazuje na ove razlike,
stvarajuci narativ koji odrazava dublje drustvene i kulturne promjene izmedu Milenijalaca i
generacije Z. Generacija Z koristi ove objave kao nacin izgradnje i jaCanja vlastitog
generacijskog identiteta. Ismijavanjem Milenijalaca, odnosno njihovih prenaglasenih rekacija,

istovremeno se distanciraju od njih 1 naglaSavaju vlastite vrijednosti i preferencije, zeleci

.....

5.2. NesnalaZenje u trendovima

Uz ve¢ spomenute karakteristike prenaglaSavanja izraza lica, glasa, uo€ava se ismijavanje 1
pokusaja Milenijalaca da sudjeluju u raznim trendovima na TikToku. Milenijalci su prikazani
kao osobe koje ne znaju lip syncati, odnosno pravilno otvarati usta na ve¢ snimljen zvuk, a
ismijava se 1 njihovo poziranje za fotografije, dizanje dva prsta u zrak, koja simboloziraju znak
mira, odnosno peace, kao 1 samo fotografiranje. Dodatno, na meti ismijavanja je i takozvana
millenial pause, termin koji se koristi za opisivanje kratke stanke, odnosno pauze, koju
Milenijalci Cesto naprave prije nego §to pocnu govoriti u videozapisima na druStvenim
mrezama. Ova pauza obicno traje samo djeli¢ sekunde, ali je postala prepoznatljiva
karakteristika u njihovim videozapisima. NaglaSavanjem ove pojave zeli se prikazati
Milenijalce kao one koji ne pripadaju na modernim druStvenim mreZama jer se referira na
naviku koriStenja starijih uredaja i platformi. Na ranijim verzijama druStvenih mreza i1 uredaja
za snimanje, korisnici su ¢esto morali ¢ekati djeli¢ sekunde nakon pritiska na tipku za snimanje
kako bi bili sigurni da je uredaj zaista poCeo snimati. S obzirom da je odrastala s uredajima koji
odmah zapoCinju snimanje, generacija Z ovu pojavu smatra smijeSnom, zastarjelom i

nepotrebnom $to se naglasava i preko TikTok objava.
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Jos jedan od trendova koji je izazvao negodovanje kod generacije Z su i takozvane tranzicije.
Naime, na TikToku je aktualan trend u kojem se, uz odabranu glazbenu pozadinu, osoba snima
u jednom izdanju, obi¢no izgledaju¢i neskladno. Zatim, nakon nekoliko sekundi, uz
odmahivanje rukom, dizanje noge ili nekim drugim pokretom se na videu pojavi u sasvim
drugom izdanju, uredne kose, lica te odjece. Taj prijelaz, odnosno tranzicija bi trebala biti
neprimjetna, no kod Milenijalaca je ona Cesto primjetna, $to izaziva ismijavanje generacije Z

(Nair, 2024).

U TikTok objavi kreatora Marka Gaetana (@snarkymarky), tema ismijavanja su sve gore
navedene pojave. Autor videa se pojavljuje uz glazbenu pozadinu koja poziva slusatelje na to
da se obuku lijepo, snime kako samopouzdano hodaju i osje¢aju odli¢no. Kroz ¢itav videozapis
je prisutan tekst ,,Milenijalci dok rade tranzicijske videe“. U prvom dijelu videa je obucen u
trenirku 1 Siru majicu, nosi naocale i ima neurednu kosu. Izrazeno otvara usta na spomenutu
pjesmu, dok istovremeno kasni za rije¢ima ili izgovara krivu rije¢. Njegovi pokreti rukama
pokusSavaju naglasiti vaznost poruke koju pjesma nosi, kao i dramati¢nost tranzicije koja slijedi.
Pokretima ruku objasnjava §to pjesma govori, pokazuje na svoju odjecu 1 oponasa postavljanje
kamere. Kadar u kojem je autor u trenirci se naglo prekida, prije dijela pjesme u kojem bi
zapravo trebala uslijediti tranzicija, a koji govori o tome kako treba samopouzdano hodati nakon

§to se ,,sredimo*.

U idu¢em dijelu videa, nastavlja se ista pjesma, u kojoj se ponavlja rije¢ ,,hodaj*, aludiraju¢i na
ranije spomenuto samopouzdano hodanje. Umjesto da autor videa, koji oponasa Milenijalce,
odmah krene samopouzdano hodati, on nekoliko sekundi samo stoji spojenih dlanova, §to moze
biti povezano s gore spomenutom millenial pause. Odjevna kombinacija je promijenjena i
odgovara poanti trenda, no kasnjenjem pocetka hoda, uz iznenadeni izraz lica, se Zeli naglasiti
kako Milenijalci pogresno rade trend tranzicija na TikToku. Uz to, kad autor napokon krene
hodati, to ne ¢ini tako da izgleda samopouzdano, ve¢ spustenih ramena gleda u pod. Glazba u
tom dijelu postaje intenzivnija pa ovakav stav ne odgovara trendu. Za kraj, autor pogleda
,heprimjetno® u kameru prije nego $to nestane iz kadra, ¢ime se Zeli dodatno istaknuti

neprirodnost Milenijalaca dok rade trendove, koji ,,pripadaju* generaciji Z.

Kroz prikazivanje Milenijalaca kao osoba koje se ne snalaze u aktualnim TikTok trendovima,
analizirana objava suptilno predstavlja generaciju Z kao moderniju, opusteniju i autenti¢niju, a
Milenijalce stavlja u poziciju u kojoj izgledaju zastarjelo 1 smijesno u usporedbi s mladom

generacijom.
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5.3. Kritika na kritiku

Kroz analizu se izdvojila objava koja nije spadala u niti jednu od dvije dominantne kategorije,
ali je njena poruka relevantna za ovaj rad te je svrstana u zasebnu kategoriju - kritika na kritiku.
U spomenutoj objavi obraduje se problem kritiziranja generacije Z od strane Milenijalaca, koji
svoju djecu, pripadnike generacije Z ili mlade, odgajaju metodama koje kod generacije Z

kritiziraju.

U videozapisu, kreatorica sadrzaja Lily Rosenthall (@lilyrosenthall) oponasa Milenijalce, $to
je oznaceno i tekstom koji se nalazi u videu ,,Milenijalci:“, dvotocka simbolizira da se ono $to
autorica govori zapravo govore sami Milenijalci. Ona, u tom dijelu videa, ljuto kritizira
generaciju Z, za koju kaze kako je ovisna o tehnologiji, ,,zaljepljena“ za svoje gadgete,
konstantno na mobitelu i nesvjesna svijeta oko sebe. Iduci kadar prikazuje istu kreatoricu
sadrzaja koja ovoga puta predstavlja djecu Milenijalca, uz tekst na videu ,,njihova djeca:“. U
ulozi djece Milenijalaca, autorica je prikazana kako sjedi na krevetu s tabletom u ruci, dok
drugom rukom briSe nos. Iz tableta se glasno ¢uje zvuk popularnih YouTube videa kanala
Cocomelon, koji snima sadrzaj za djecu. Kreatorica videa koncentrirano gleda u sadrzaj na
tabletu po kojemu istovremeno lupa, lize svoju ruku te ponovno lupa po tabletu. Uopce ne
obraca paznju na okolinu i nije svjesna prevelike glasnoce sadrzaja. Sve to, Zeli ukazati na
svojevrsnu frustriranost generacije Z zbog, po njithovom stajaliStu, neosnovanih kritika
Milenijalaca, koji, kako se Zeljelo pokazati ovim videom, svoju djecu odgajaju tako da budu
onakvi kakvima optuzuju generaciju Z da su oni. Generacija Z tako Zeli re¢i da su zapravo

Milenijalci ti koji nisu svjesni svoje okoline, kao 1 da su nemarni roditelji.

Generacija Z koristi humor 1 parodiju kao sredstva za izgradnju i izraZavanje svog identiteta,
istovremeno kritizirajudi i distancirajuéi se od karakteristika koje pripisuju Milenijalcima. Kroz
ove interakcije, generacija Z oblikuje svoj vlastiti prostor na druStvenim mreZama, definirajuci

svoje norme autenti¢nosti.

Sto se tice Zeljenog efekta koje objave Zele prouzrokovati, u analizi svih pregledanih
videozapisa s hashtagom #millennialcore, uvideno je da je u 100% slucajeva primarna namjera
bila ismijavanje Milenijalaca. Ovi videozapisi nisu samo nasumi¢no humoristi¢ni, ve¢ su
pazljivo osmis$ljeni kako bi naglasili i preuveli¢ali odredene karakteristike koje mlade

generacije, posebno generacija Z, percipiraju kao smijesne ili ih zele kritizirati.
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6. Zakljucak

Kroz shvacanje generacijskih karakteristika te trendova koji su karakteristicni za pojedinu
generaciju uvida se moguénost razvoja medusobnog razumijevanja. Osvjeséujuéi razlike
izmedu generacija omogucava se razvoj medugeneracijske komunikacije u kojoj bi se smanjila

stopa nesporazuma.

Kroz analizu sadrZaja objava na TikToku uvida se uzorak ismijavanja Milenijalaca od strane
generacije Z koja koristi humor za izgradnju 1 jacanje vlastitog generacijskog identiteta, ali i za
kritiku kulturnih i drustvenih normi koje dozivljavaju kao zastarjele ili neautenti¢ne. Generacija
Z se formirala u digitalnom okruzenju koje je od pocetka integrirano u njihove zivote. Odrasli
su s naprednim tehnologijama, druStvenim mrezama i stalnom povezanosti s internetom, §to je

znacajno utjecalo na njihovu percepciju svijeta i nacin komunikacije.

Za razliku od Milenijalaca, koji su iskusili prelazak iz analognog u digitalno doba, generacija
Z je imala pristup naprednim tehnologijama od malih nogu, $to je oblikovalo njihov pristup
drustvenim mrezama 1 online izrazavanju. TikTok, kao dominantna platforma medu
pripadnicima generacije Z, postao je kljucni alat za izraZzavanje njihovih stavova, kreativnosti i
identiteta. No, generacijski jaz izmedu Milenijalaca i generacije Z nije samo pitanje tehnoloSkih
razlika, ve¢ 1 duboko ukorijenjenih kulturnih i1 drustvenih razlika koje oblikuju njihove
identitete. Daljnjim istrazivanjem ovih dviju generacija i njihovog odnosa mogao bi se stvoriti

bolji medugeneracijski dijalog, koji bi potencijalno smanjio generacijski jaz.
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SAZETAK

Cilj ovog diplomskog rada je dobiti uvid u nacine na koje generacija Z komunicira generacijski
jaz na drustvenoj mrezi TikTok. Rad obuhvaca analizu generacija s posebnim naglaskom na
Milenijalce i Generaciju Z, kao i na utjecaj digitalnog okruzZenja na njihove karakteristike i
medusobnu komunikaciju. Kroz kvalitativnu analizu sadrzaja s TikTok platforme, rad istrazuje
kako generacija Z komunicira generacijski jaz 1 izrazava svoj identitet. Glavni nalazi
istrazivanja pokazuju da je digitalno okruzenje, u kojem je Generacija Z odrasla, znacajno
oblikovalo njihove komunikacijske obrasce i vrijednosti. ZakljuCuje se da razumijevanje ovih
generacijskih karakteristika moze doprinijeti boljem medugeneracijskom razumijevanju i
potencijalnom smanjivanju generacijskog jaza. TikTok se isti¢e kao kljucan alat za izrazavanje

stavova, kreativnosti i identiteta Generacije Z.

Kljucne rijeci: generacija Z, Milenijalci, generacijski jaz, TikTok
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