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UVvOD

Drustvene mreze postale su neizostavni dio nasih zivota. One danas nisu samo razonoda, veé
predstavljaju nasu osobnu ekstenziju u svijetu Interneta. One su produzetak naseg karaktera u
digitalnom svijetu, mjesto informiranja, sredstvo komunikacije, razmjenjivanja informacija,
upoznavanja, zabave i odrzavanja kontakata. DruStvene su mreze jednostavno neizbjezna
stepenica u nasim zivotima, a njihova je uporaba ve¢ neko vrijeme duboko prerasla onu samo
osobne prirode. Marketing, politicka komunikacija i odnosi s javnos¢u danas za svoj temelj
uzimaju upravo digitalne medije, a drustvene mreze drze nevjerojatan marketinski i
persuazivni, a na koncu i indoktrinacijski potencijal. Takav je potencijal itekako prepoznat, a
najbolji primjer za to je dobro poznat slu¢aj Cambridge Analytica u kojem su preko
Facebooka na nelegitiman nacin prikupljeni podaci gotovo 90 milijuna Amerikanaca u svrhu

predizbornih istrazivanja i izborne promidzbe! (Ma i Gilbert, 2019).

O samoj vaznosti 1 ulozi drustvenih mreza u Zivotu ¢ovjeka 21. stoljeca govori i podatak da
prosje¢na osoba provede 145 minuta, odnosno gotovo dva i pol sata dnevno na drustvenim
mrezama (Statista.com, 2021). Zanimljiva je i ¢injenica da ta brojka svake godine sve vise i
vise raste, pa je tako prije samo 9 godina ta brojka dnevno iznosila 50 minuta (Statista.com,
2021). Ako u obzir uzmemo samo mladu generaciju, koja je i najvise prirasla online svijetu i
drustvenim mreZama, brojke se povecavaju pa tako osobe od 16 do 29 godina na druStvenim
mrezama provode oko tri sata dnevno (Henderson, 2020). Za usporedbu, prema Nielsen total
audience research (2021), osobe do 34 godine starosti, provode otprilike sat i pol dnevno
gledajuéi televizijske programe Sto znac¢i da digitalni mediji zasigurno s trona istiskuju ve¢
desetlje¢ima dominantnu televiziju. Ogroman potencijal drustvenih mreZza mozemo vidjeti i u
njihovoj rasprostranjenosti. DruStvene mreZe su u 2020. brojale cak 3,6 milijarde korisnika, a
prema predvidanjima ¢e ta brojka porasti na gotovo 4,5 milijarde u samo cetiri godine, do
2025. (Statista.com, 2021). Ove brojke nikako nisu zanemarive te neupitno govore u korist
ogromne vaznosti drustvenih mreZa u danaSnjem svijetu, posebice zato §to su aktivnosti na

drustvenim mrezama najpopularnija online aktivnost.

1 Cambridge Analytica jest tvrtka za politicki marketing koja je uoc¢i ameri¢kih predsjednickih izbora 2016.,
nelegalno prikupila velik raspon podataka Facebook korisnika na indirektan nacin, preko na prvu potpuno
obi¢nog, kviza osobnosti. Svatko tko je ispunio kviz dao je suglasnost za koriStenje vlastitih informacija, no
tvrtka je uz to, iskoristila informacije i svih prijatelja korisnika koji bi ispunio kviz. Prema tim su se podacima
krojili u potpunosti personalizirani politicku oglasi u predizbornoj kampanji (Ma i Gilbert, 2019).



U moru drustvenih mreza, najpopularniji su giganti poput Facebooka, Instagrama, Twittera,
WhatsAppa i sli¢nih mreza, no u posljednje vrijeme sve rekorde rusi relativno nova drustvena
mreza, TikTok. Kineska drustvena mreza koja se bazira na dijeljenju kratkog video sadrzaja,
za vrijeme pandemije postala je apsolutni hit 1 danas drzi mjesto najbrze rastu¢e druStvene
mreze ikada (Aten, 2020). Iako mnogi trenutno percipiraju TikTok kao mrezu za dijeljenje
“light” sadrzaja za tinejdZere, kao §to je pjevanje, plesanje, oponasanje i slicno, ona je uistinu
mnogo vise od toga. U samo nekoliko godina postojanja, broji vise od milijardu aktivnih
korisnika i otprilike 2,5 milijarde preuzimanja aplikacije (Wallaroomedia.com, 2021).
Definitivno je rije¢ o mrezi koja se ne smije zanemariti kako ni u drustvenom, tako ni u

akademskom kontekstu.

Tema ovog rada jest istrazivanje sadrzaja na drustvenoj mrezi TikTok, u svjetlu predizborne
kampanje za ameri¢ke predsjednicke izbore 2020. godine koji su se, na kraju predsjednicke
utrke, vodili izmedu dva kandidata, Joe Bidena i Donalda Trumpa. Istrazivanje se odnosi na
analizu 100 najpopularnijih TikTok videa pod hashtagom #election2020. SAD kao jo§ uvijek
svjetska sila broj jedan ima ogroman utjecaj na globalna zbivanja, a americke izbore budnim
okom prati apsolutno cijeli svijet. Samim time su svaki izbori za predsjednika SAD-a iznimno
vazni, a predizborne kampanje dovedene su do najviSeg stupnja profesionalizma. Kao jedna
od svakodnevnih korisnica TikToka, u vrijeme prije ameri¢kih izbora, na vlastitom sam
primjeru, kao obi¢na korisnica registrirana u Hrvatskoj, osvijestila ogroman broj videa koji
problematiziraju same izbore, odnosno kandidate. Ve¢ tjednima prije izbora, TikTok bio je
preplavljen videima o Donaldu Trumpu i Joe Bidenu, u tolikoj mjeri da mi je na pamet moglo
pasti samo jedno pitanje, koje je ujedno i jedno od istrazivackih pitanja ovog rada. Kojem su
predsjednickom kandidatu, i na koji nacin, bili naklonjeni TikTok korisnici neposredno prije
izbora za predsjednika SAD-a 2020. godine? Uz to, kako su korisnici TikToka u svojim
objavama prikazivali Donalda Trumpa, a kako Joe Bidena? Kako bi se odgovorilo na ova
pitanja, provedena je analiza sadrzaja 100 najpopularnijih TikTok videa koji su objavljeni u

razdoblju prije samih izbora 3.11.2020., pod hashtagom #election2020.

Kao pretpostavke same analize, postavljam sljedece hipoteze ovog rada:

H1) TikTok sadrzaj u znatno je vecoj mjeri podrzavao Joe Bidena naspram Donalda Trumpa

H2) TikTok korisnici demonizirali su Donalda Trumpa kroz sadrzaje koje su objavljivali



H3) Videa koja tematiziraju izbore, fokusirana su na trivijalnosti, ne na politicke programe i

¢injenice

Cilj ovog rada je na koncu, pomocu kvantitativne analize sadrzaja, uvidjeti koju je
potencijalnu ulogu nosio TikTok u vrijeme prije americkih predsjednickih izbora te na koji su
nacin korisnici uokvirivali same kandidate u predizborno vrijeme. U nastavku rada inicijalno
¢u predstaviti TikTok kao drustvenu mrezu i njen nacin funkcioniranja. Nadalje ¢u kroz
teorijski okvir sazeti postojeca istrazivanja o TikToku i generalne teorijske postavke o
drustvenim mrezama 1 politickom marketingu. U metodoloskom dijelu predstavljam samu
metodu istrazivanja, odabir uzorka, ograniCenja istrazivanja i objasnjenje koriStene matrice.
Nakon metodoloskog dijela slijedi prikaz rezultata i diskusija rezultata te na koncu zakljucak

cijelog rada.

TIKTOK KAO DRUSTVENA MREZA

NASTANAK I SIRENJE TIKTOKA

Na sluzbenoj stranici, TikTok za sebe kaze samo jedno: “TikTok je vodece odrediSte za
videozapise kratkog formata za mobilne uredaje. NaSa misija je potaknuti kreativnost i
donijeti radost” (TikTok, 2021:1). Vrlo Sturo, ali 1 relativno korektno objasnjenje koje se za
puno razumijevanje ovog rada ipak treba prosiriti. Kao $to je u uvodu ve¢ navedeno, TikTok
je relativno nova drustvena mreZza, sluzbeno nastala 2018. godine, koja korisnicima
omogucuje gledanje i dijeljenje iskljucivo kratkih videa. Na pocetku je taj video-sadrzaj bio
do trajanja maksimalno 15 sekundi, nakon toga je trajanje produZeno na maksimalno jednu
minutu, dok od nedavno, jedan TikTok video moZe trajati maksimalno tri minute. Ono Sto
mnogi ne znaju jest to da je danaSnji TikTok samo preorijentacija slabo popularne mreze
Musicaly.ly, koju je 2018. godine kupila kineska tvrtka ByteDance i od Musicaly.ly stvorila
ono S§to danas svi znamo kao TikTok. Musicaly.ly je generalno bila vrlo slicna mreza
danasnjem TikToku. Omogucavala je objavljivanje i pregledavanje kratkih videa u trajanju do
15 sekundi, a ono Sto je zanimljivo jest to da sSu svi videozapisi nastali na Musicaly.ly,
prilikom rebrendiranja, prebaceni na novu aplikaciju, odnosno, od tada, TikTok. lako je
princip Musicaly.ly 1 TikToka vrlo sli€an, glavna je razlika u tome §to se na TikToku

objavljuju i gledaju razli¢ite vrste videa. Od lip-syncanja, plesova, mini vlogova, klipova



edukativnog sadrzaja, isjeCaka iz filmova, poezije, skeCeva... TikTok uistinu pokriva
apsolutno sve tipove videa, dok je Musicaly.ly bio orijentiran isklju¢ivo na popularni lip-sync

koji je i na TikToku ostao iznimno popularan (Influencermarketinghub.com, 2021).

U Kini pak, TikTok ne postoji u ovom obliku kakvog ga mi poznajemo, ve¢ na kineskom
trziStu postoji zasebna aplikacija Douyin (Herrman, 2019). To ukratko znaci da je “kineska
verzija” TikToka u potpunosti odvojena od one globalne, a na TikToku se moze naci
apsolutno sve, osim klipova kineskih kreatora. Ono $to je uvelike zasluzno za globalnu
popularnost TikToka jesu suradnje s poznatim osobama koje su u prvim danima svojim
promoviranjem pridonijele Sirenju ove drustvene mreze. TikTok je tako i placao poznatim
osobama za promocije S$to se ocito ispostavilo kao vrlo uspjesna investicija, a u¢inak je bio
dvojak. “KoriStenjem celebrity efekta, s jedne strane, poveéava se popularnost TikToka, a s
druge strane privla¢i se grupa obozavatelja” (Xu i dr. 2019:60). Investicije TikToka u
promocije, ispostavile su se kao pravi potez posebice uzeci u obzir da je samo godinu dana
nakon lansiranja sluzbene aplikacije, zadobio svjetsku popularnost. Dobna skupina koju
TikTok najvise privlaci, a to je ujedno i sama ciljna skupina, su tinejdzeri i adolescenti. U
prilog tome govori ¢injenica da je 41% TikTok korisnika u dobi izmedu 16 i 24 godine. Sire
gledajuc¢i, 69% korisnika je mlade od 25, dok je 85% korisnika mlade od 35 godina §to
TikTok uvjerljivo €ini ekstremno “mladom” drustvenom mreZzom (L1 1 dr, 2020). Ne ¢udi $to
su upravo vrlo mlade osobe ciljna skupina, jer TikTok sa svojim iznimno kratkim videima
privla¢i upravo ovu skupinu koju karakterizira smanjeni raspon paznje i koncentracije
(Weimann i Masri, 2020). Uz TikTok se vezu i mnogi negativni trendovi poput ozloglasenih,
TikTok izazova, u kojima se djecu i tinejdzere navodi na razlicite, iznimno opasne radnje,
koje potom snimaju i objavljuju na TikToku. Iako ova tema nije u fokusu istrazivanja, vazno

ju je spomenuti u kontekstu Siroke upotrebe ove drustvene mreze

KAKO TOCNO FUNKCIONIRA?

Osobe koje stvaraju videa, TikTok je nazvao “kreatorima”. Kreatori sadrzaja imaju na dlanu
bezbroj moguénosti stvaranja klipova. Filteri, alati za uredivanje videa, popularni Soundovi...
Sve se nalazi na jednom mjestu, a kreatori, slicno kao 1 na YouTubeu, imaju moguénost
monetizacije samih pregleda na svojim kratkim klipovima. Naime, u odredenim drZzavama
TikTok isplacuje kreatore kroz takozvani, “Creator’s Fund”, prema broju pregleda na

odredenom videu. Osim toga, kreatori mogu zaradivati na vlastitim sponzorstvima i putem
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promoviranja proizvoda. S druge strane, brendovi se u mnogim drzavama jo$ uvijek ne mogu
direktno promovirati placanjem oglasa na TikToku, za razliku od drugih poznatih drustvenih
mreza na kojima je placeno oglasavanje postalo univerzalno, neovisno o drzavi u kojoj se
nalazite. O tome koliko je TikTok u kratkom vremenskom periodu postao vazan i velik,
govori 1 sama ¢injenica da su ostale drustvene mreze pocele uvoditi novine koje imitiraju
princip funkcioniranja TikToka. Instagram je nedavno uveo novu video-opciju, Reels, koja je
doslovna replika TikTokovog For you page-a.

Ako se jo$ uvijek niste direktno susreli sa samom TikTok aplikacijom, sistem je vrlo
jednostavan. Za razliku od Facebooka, Instagrama ili Twittera, TikTok nije fokusiran na nase
prijatelje i pratitelje. TikTok aplikacija vam nec¢e na nos nametati vjenCanje kolege iz srednje
Skole ili snimke plaZze s godiSnjeg odmora najboljeg prijatelja. Na TikToku se u prvom planu
nalazi For you page koji je beskonacan slijed kratkih klipova o temama koje nas zanimaju. Sa
samo jednim swipeom, pocinje novi video i tako doslovno do beskonacnosti. Na Instagramu
uvijek mozete pogledati sve storije i objave osoba koje pratite, isto tako i na Facebooku.
TikTok je s druge strane, tunel bez kraja koji nam pruza isklju€ivo sadrzaj koji nas interesira.
Besprijekoran TikTokov algoritam “neprestano uci od vas i s vremenom gradi nevjerojatno
sloZeni, ali neprozirni model onoga $to gledate i pokazuje vam vise toga, ili sli¢ne stvari, ili
stvari povezane s tim, ili, iskreno, tko zna, ali ¢ini se da radi. TikTok pocinje stvarati
pretpostavke ¢im otvorite aplikaciju, prije nego $to ste joj zaista dali bilo Sto za rad”
(Herrman, 2019:1). TikTokov For you page orijentiran je da pruzi iskustvo van osobnih
poznanstava koje je u potpunosti personalizirano temeljem naSeg online ponasanja. Ukoliko
volite teretanu, zdravu prehranu i sport, TikTokov algoritam ¢e vam suptilno nametati upravo

takav sadrzaj da se jednostavno necete mo¢i odlijepiti sa svog For you page-a.

Upravo ovdje i lezi prava mo¢ drustvenih mreza, posebice TikToka. Ako nam TikTok moze
nametnuti klipove koje Zelimo gledati na temelju onoga Sto algoritam zna o naSem ponasanju,
onda je to uistinu plodno tlo za plasiranje subliminalnih poruka, a na koncu i propagande.
Putem, na prvu, klipova light sadrzaja, prikuplja se nevjerojatna baza informacija korisnika.
Takve informacije neupitno daju uvid i odgovore na pitanja o odredenim druStvenim
kohortama. Zasto odredene skupine kupuju specifi¢ne proizvode? Koji su im emocionalni
okidac¢i? Kako ¢e se ponaSati na izborima? Stvaranjem psihometrickih kategorija korisnika

lako se moze do¢i do odgovora na ova i slicna pitanja (Khan, 2020).
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STO TRUMP IMA PROTIV TIKTOKA?

Zabrana je u 21. stolje¢u vrlo opasna rije¢. Tesko da se nesto Sto samo po sebi nije ilegalno
pojedincima moze zabraniti u jednoj slobodnoj, modernoj i demokratskoj drzavi. To
podrazumijeva gotovo sve, osim TikToka. Zabrana koriStenja odredene aplikacije ili
drustvene mreze, definitivno predstavlja ozbiljan drusStveni, a posebice politicki korak koji
nije karakteristiCan demokratskim i liberalnim drustvima. Prvi takav ozbiljan zaokret napravio
je Donald Trump, u ime SAD-a, sredinom 2020. godine, kada je posegnuo prema potpunoj

zabrani aplikacije na ameriCkom trzistu.

U kolovozu 2020. godine, Trump je proglasio TikTok rizikom za nacionalnu sigurnost,
vanjsku politiku i ekonomiju SAD-a. Glavni razlog za to jest Cinjenica da je aplikacija u
vlasniStvu kineske kompanije te ne postoji potpuna transparentnost u nacinu na koji se
sakupljaju i koriste podaci samih korisnika aplikacije. Ovakva politika SAD-a prema jednoj
kineskoj kompaniji samo je nastavak ve¢ godinama postojeceg trgovinskog rata izmedu ove
dvije supersile. Potpuna zabrana aplikacije trebala se dogoditi 12. studenog 2020., tik nakon
samih predsjednic¢kih izbora odrzanih 3. studenog 2020. Ono S$to se nudilo kao opcija s
americke strane jest da kineska kompanija ByteDance proda aplikaciju na americko trziste,
Sto su oni uporno odbijali. Na koncu, budu¢i da Trump nije uspio produZziti svoju
predsjednicku funkciju, a predsjednicku je fotelju zauzeo Joe Biden, americka se politika
prema ovoj aplikaciji ponovno promijenila. Biden je ovakvu Trumpovu odluku stavio na
¢ekanje i reviziju, a trenutno se ¢ini najizglednije da ¢e TikTok u SAD-u ostati netaknut
(Lerman, 2020; Bbc.com, 2020).

No SAD nije jedina drzava koja je u odredenom trenu posegnula za ovakvim odlukama. Indija
je, za razliku od SAD-a, ove godine u potpunosti ukinula TikTok kao i jo$ desetke kineskih
aplikacija. Razlog za to je nejasna pozicija sigurnosnih postavki i postavki privatnosti samih
korisnika zbog kojih, kako navodi indijska vlada, dolazi do ugrozavanja nacionalne sigurnosti
i suvereniteta Indije (Nikkeiasia.com, 2021). To je neupitno, ogroman gubitak za TikTok,

bududi da je rije¢ o bilijunskom trzistu.
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TEORIJSKI OKVIR

Drustvene su mreze, generalno gledajuci, “mlad” fenomen pa tek u posljednjih nekoliko
godina dolazi do znacajnijeg porasta akademskih radova koji tematiziraju drustvene mreze.
Unato¢ tome, veéina se njih orijentira na Facebook i Twitter kao ve¢ starije te iznimno
etablirane i sveprisutne druStvene mreze. S obzirom na to da je digitalni svijet, svijet instant
promjena koje se zbivaju doslovno preko noci, a znanstvena zajednica tome Cesto predstavlja
suprotnost, nije niti cudno da znanstvenici ne mogu pravovremeno odgovarati na dolazece
trendove. Tako su jo$ uvijek, akademski radovi koji tematiziraju TikTok kao druStvenu
mrezu, iznimno rijetki. U trenutku pisanja ovog rada, pretrazivanjem kljucne rije¢i ,, TikTok*
na Portalu hrvatskih znanstvenih i struénih ¢asopisa (HRCAK) neéemo pronaéi niti jedan rad
koji se na bilo koji nacin bavi ovom mrezom. To ukratko znaci da je u Hrvatskoj, TikTok,
znanstveno nepostojeca tema. U nastavku ovog poglavlja predstavit ¢u kratak pregled dosad
dostupne literature o TikToku. Nakon teorijskog dijela o TikToku, saZzeto ¢u predstaviti
osnovne teorijske koncepte politickog marketing i politickih kampanja, posebice u digitalnom

svijetu, koji su iznimno vazni za razumijevanje ovog istrazivanja.

TIKTOK 1Z ZNANSTVENE PERSPEKTIVE

U jednom od prvih istrazivanja TikToka, Weimann 1 Masri (2020), fokusirali su se na analizu
sadrzaja govora mrznje na TikToku s posebnim naglaskom na promociju ekstremno desnih
politi¢kih aktivista. Ono §to autori kritiziraju kod TikToka kao vrlo nove drustvene mreZe jest
to $to je pravno u potpunosti neregulirana mreZa koja trenutno pruZza plodno tlo za Sirenje
uznemiruju¢ih snimaka, kao S§to su oni seksualne prirode, koriStenja alkohola i1 droge,
uznemiravanja Zivotinja, Sirenja mrZznje te demoniziranje odredenih drustvenih skupina. Kada
se uzme u obzir da je rije¢ o platformi koju u najveéem broju koriste iznimno mlade osobe, to
je €injenica koja ne bi trebala biti zanemariva. 2019. je na TikToku ¢ak pronaden sadrzaj koji
je bio direktno povezan s teroristickom organizacijom ISIS. Uz to “neki su rauni signalizirali
podrsku Atomwaffenu, nasilnoj neonacistickoj skupini povezanoj s ubojstvima nekoliko
Zidova u Sjedinjenim Drzavama. Fotografija profila drugog korisnika bila je uvredljiva
karikatura Zidova koja prikazuje pohlepnog $takora. Jedan videozapis sadrzavao je niz
korisnika koji su koristili nacisticke pozdrave. Drugi videozapis ukljucivao je poruku: ,,Imam
rjeSenje; konacno rjeSenje”, misle¢i na holokaust” (Weimann i Masri, 2020:1). Njihovo je

istrazivanje pokazalo kako je vecina analiziranih klipova bila anti-semitistickog sadrZaja u
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kojima se negirao holokaust i veli¢ao Hitler. Autori zakljuc¢uju kako TikTok na koncu moze u
ovom pogledu biti iznimno opasan, buduéi da jo$ uvijek ne postoji direktan nacin da se
ovakav sadrzaj prestane $iriti, a posebice je zabrinjavajuce to §to takvom sadrzaju na TikToku
uistinu moze biti izloZzen bilo tko, budué¢i da se TikTok ne bazira ne mrezi osobnih
poznanstava. Ako je TikTok mreza gdje se bez problema moze Siriti neonacisticki sadrzaj i

spajati istomisljenike, kakav tek utjecaj moze imati na aktualna politicka zbivanja?

Nadalje, TikTok je svoj boom dozivio u vrijeme pandemije te je najveci dio dosadasnjeg
znanstvenog istrazivanja TikToka posveten upravo TikToku kroz prizmu koronavirusa.
Basch 1 drugi (2020) su u travnju 2020. godine proveli analizu sadrzaja 100 najgledanijih
TikTok videa koji koriste hashtag #coronavirus. Nakon analize sadrzaja, dosli su do zakljucka
kako najveéi broj videa koji tematizira koronavirus ne opisuje samu bolest, ve¢ se bavi
osjecajem anksioznosti. Nadalje, klipovi pod navedenim hashtagom osim anksioznosti,
najéeSc¢e tematiziraju karantenu, dok se najmanji broj videa bavi time kako se virus prenosi te
potencijal za okupljanje mladih u virtualnom svijetu za vrijeme karantene te predstavlja
odli¢nu platformu za dijeljenje svojih strahova i iskustava, dok je na sekundarnom mjestu

dijeljenje sadrzaja informacijske i edukativne prirode (Basch i dr, 2020).

Jo§ jedno istrazivanje koje tematizira TikTok kroz prizmu koronavirusa jest istraZivanje Li 1
drugih (2020). Autori su u navedenom radu analizirali osam sluzbenih TikTok stranica javnih
zdravstvenih ustanova i organizacija kao §to su na primjer americki i britanski Crveni kriz i
Svjetska zdravstvena organizacija. U analizu sadrzaja ukljuceni su svi objavljeni Klipovi koji
su tematizirali Covid-19. Glavni nalaz ovog istrazivanja ukazuje da su “javnozdravstveni
djelatnici bili potaknuti na prenoSenje zdravstvenih savjeta putem TikTok plesova. Viralni
ples pranja ruku sugerira da su TikTok plesovi izvediv alat za pokazivanje i na kraju
promicanje zdravstvenog ponaSanja, poput pranja ruku, noSenja maski za lice 1 drustvenog
distanciranja” (Li 1 dr, 2020:1). Ovakav nalaz ukazuje kako je TikTok na koncu, vrlo dobro
mjesto za informiranje, ali takav sadrzaj na TikToku prolazi jedino na kreativan nacin. Uz to,
zanimljivo je i da su najviSe engagementa medu publikom izazvale objave koje govore o

rizicima koronavirusa.

Na koncu, Omar i Dequan (2020) koriste popularnu “Users and gratifications” (U&G) teoriju

iz komunikacijskih znanosti u svom istrazivanju TikTok sadrzaja. Autori TikTok definiraju
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kao “user generated media”, budu¢i da je sam kostur ove druStvene mreze u kreiranju
sadrzaja od strane TikTok kreatora. Bez korisnika koji stvaraju sadrzaj, mreza ne bi niti
postojala. Naslanjajuci se na tu pretpostavku, Omar i Dequan (2020) u svom se istrazivanju
fokusiraju na nacine na koji korisnici koriste TikTok. Generalno gledaju¢i, U&G teorija
govori kako publike koriste odredene medije kako bi zadovoljile svoje potrebe koje ne mogu
biti zadovoljene posredstvom drugih medija. “Teorija je korisna za pojasnjavanje izbora za
odredeni medij i za razumijevanje temeljne potrebe koje pobuduju ljude da koriste te medije”
(Oman i Dequan, 2020:123). Nakon analize, autori pomo¢u U&G teorije zakljuCuju kako
postoje tri glavne motivacije korisnika za koriStenje TikToka. To su eskapizam od realnosti,
odnosno bijeg od svakodnevnog Zivota, nadalje, drugi najceséi razlog je interakcija s drugim
korisnicima te na koncu, tre¢i razlog zasto korisnici koriste upravo TikTok, jest radi
materijalizacije 1 arhiviranja svojih potreba. S druge strane, “motivacija za izradu TikTok
videa proizlazi iz Zelje za ispunjenjem njithove potrebe za samoizrazavanjem” (Omar 1
Dequan, 2020:130). Ukratko, TikTok predstavlja kreativnu oazu bijega od stvarnosti, koja je
ocito vrlo usko povezana i uz same emocije $to dokazuje Cinjenica da osobe koriste TikTok

kako bi materijalizirale svoje potrebe.

POLITICKI MARKETING

Danas politiku, a posebice izbore, viSe ne moZemo niti pojmiti bez politickog marketinga. Iza
svakog politicara, politi¢ke stranke pa ¢ak i politicke organizacije stoji mala vojska stru¢njaka
koja osmiSljava svaku rije¢ koja se plasira u javnost. Svaka fotografija, objava u medijima,
govor politiara, odjeca, mimike... Sve je to produkt stru¢ne masinerije koja iznjedrava ono
Sto danas nazivamo politickim marketingom 1 politickom komunikacijom. To je tipicna
pojava iznjedrena nastankom parlamentarnin demokracija koje u svom temelju
podrazumijevaju natjecanje izmedu stranaka, odnosno kandidata. “Javlja se potreba za
marketinSkim pristupom koji bi, na tragu poznatih postupaka iz podruc¢ja ekonomije, odnosno
trziSne privrede, pomogao boljoj “prodaji” odredenih ideja i pojedinaca kao njihovih
nosilaca” (Siber, 2000:149). Tako Siber (2000:151) politicki marketing definira kao skup
tehnika koje u cilju imaju maksimizirati uspjeSnost kandidata ili stranke na politickim
izborima s minimalnim sredstvima. Cilj se ne mora odnositi samo na pobjedu na izborima,
ve¢ moze biti i uZe definiran. Maksimizacija uspjeSnosti kandidata moZe se odnositi na samo
priblizavanje kandidata ili stranke glasa¢ima. Do S§irenja politickog marketing 1 komunikacije

neosporno dolazi etabliranjem i Sirenjem parlamentarnih demokracija, no takoder ekstremno
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vaznu ulogu predstavlja pojava “catch-all” stranaka koje se, za razliku od ostalih povijesnih
oblika stranaka, orijentiraju i pokusavaju pridobiti glasove svih biraca. “Catch-all” stranke ne
fokusiraju se samo na glasove biraca koji bi se tradicionalno uklapali u stranac¢ke okvire i
norme. Stranke pocCinju djelovati kao privatne kompanije na trziStu i usvajaju, do tad
tradicionalne, poslovne nacine komunikacije kako bi dosegnule §to veci broj biraca (Grbesa,
2005). Uz reformaciju samih politickih sustava i politickih stranaka, dolazi i do transformacije
medija. Mediji viSe nisu samo posrednik izmedu politike i birac¢a, ve¢ mediji postavljaju
agendu 1 sami kao takvi utjeCu na stvaranje javnog mnijenja (Scammell, 1999). Politicki
marketing, ocekivano, najviSe dolazi do izrazaja u vrijeme prije izbora, kada kandidati i

stranke sve napore ulazu u predizborne kampanje kako bi maksimizirali svoje glasove.

Tri kljucna komunikacijska alata koja se redovno koriste u politickom marketingu su sljedeci.
Prvo, koriste se svi dostupni komunikacijski kanali i svi naéini komunikacije od strane
politicara kako bi se dosegnuo odredeni cilj. Drugo, komunikacija, ne od strane samih
politicara, ve¢ od strane drugih osoba koje nisu direktno ukljuceni u politiku, kao $to su na
primjer novinari ili poznate osobe. Trece, vazna je i sama komunikacija koja se u javnosti
odvija o tim drugim osobama koje se nalaze van samog politickog procesa. Dakle, od znacaja
nije samo ono S§to govore i rade kandidati, nego je iznimno vazno i §to u javnosti drugi ljudi
govore o njima te svi nacini na koje se 1 takva komunikacija moze Siriti (Bongrand, 1997

prema Stilin i dr, 2019).

Kampanje koje se fokusiraju na loSe strane protivnike danas su neSto naprosto uobicajeno,
posebice u dvostranackim stranackim sustavima koje prirodno generiraju oStar sukob izmedu
dvije strane. U dvostranackim politickim sustavima, a takav je upravo 1 stranacki sustav SAD-
a, klju¢nu ulogu na izborima igraju neopredijeljeni biraci koji su skloni tome da mijenjaju
politicke preferencije od izbora do izbora. Tada politicke kampanje postaju maksimalisticke
kampanje koje su direktno usmjerene na osvajanje vlasti 1 ne sputavaju se “igrati prljavo”

protiv protivnika (Orlovi¢, 2015).

U politickom marketingu, Siber (2000) navodi tri konstrukta koji su klju¢ni za definiranje
same politicke igre. Rije¢ je o druStvenim problemima, politickoj ponudi 1 politickim
protivnicima. Za potrebe ovog rada detaljnije ¢u u nastavku razraditi samo posljednji
konstrukt, politicke protivnike. Kao §to je ve¢ navedeno, SAD neupitno karakterizira Cist

dvostranacki politicki sustav gdje politikom dominiraju dvije velike stranke, Demokratska 1

15



Republikanska. Te dvije stranke konstantno se smjenjuju na vlasti, a politicka borba u SAD-u
vrlo je jasna. To je borba republikanaca protiv demokrata. Kod konstrukta protivnika vazno je
razluditi razliku izmedu samog protivnika i neprijatelja gdje “se protivnika zeli pobijediti, a
neprijatelja unidtiti ili onemoguéiti” (Siber, 2000:162). Neprijatelju se, za razliku od
protivnika, pripisuju nemoralne i zle osobine te takva konstrukcija uvelike dugorocno oblikuje

percepciju javnosti.

POLITICKE KAMPANIJE U DIGITALNO DOBA

Zacetak politickih kampanja pronalazimo upravo u SAD-u u proslom stolje¢u. Od nastanka
prvih predizbornih kampanja pa do danas, tehnike i ciljevi drasti¢no su se mijenjali. Digitalni
svijet 21. stoljeca sa sobom je donio u potpunosti nove i inovativne nacine vodenja kampanja
te su se one gotovo u potpunosti redefinirale. Pojavom televizije, ona se nametnula kao
klju¢an faktor u vodenju kampanja. Ne samo da su se kampanje fokusirale na televiziju, ve¢ je
ona ujedno i znacajno povecala sam interes za politiku i postotak izlaznosti na izbore.
Televizija je oznacavala veliku prekretnicu politickog marketinga. Tada se “fokus predizborne
kampanje preusmjeravao s teme i programa na image kandidata, koji sada zaista postaje dobro
zapakirani proizvod” (Bebic¢ i Grbesa, 1999:180). Smatra se da se od tada, na izborima ne bira
najbolje osmisljen politicki program 1 kandidat, ve¢ se bira najbolje osmisljen 1 zapakirani
image (Bebi¢ i Grbesa, 1999). Politicke kampanje morale su se u potpunosti prilagoditi novoj
medijskoj logici te politicki sadrzaj prilagodavati tehnoloskoj i funkcionalnoj logici

djelovanja odredenog medija (Grbesa, 2005).

Kako je, svojevremeno, televizija promijenila tijek predizbornih kampanja, isto je u digitalnoj
eri u¢inio i Internet. Predizborne kampanje promijenile su se u toj mjeri, da se danas neki
kandidati prezentiraju isklju¢ivo na drustvenim mrezama. O uspjeSnosti sluzbenih online
kampanja tesko je govoriti u egzaktnim terminima, no ono §to je sigurno jest to da je Internet
u potpunosti promijenio nali¢ja danaSnjih kampanja. Osim S§to je promijenio sam tehnicki
nacin vodenja kampanje, prema Grbesi (2005), Internet je u modernim kampanjama dao
medijski prostor ne samo za ve¢ etablirane kandidate 1 stranke, ve¢ 1 za one male, nove ili

marginalizirane politicke opcije.

Smith (2011) kampanju Baracka Obame za predsjednicke izbore 2008. definira kao klju¢nom

kampanjom u procesu transformacije tradicionalnih u moderne, digitalne, politicke kampanje.
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Barack Obama je putem svoje web stranice i masivne mailing liste uspio podebljati svoj
kampanjski fond za milijune dolara. Do tada su politicke stranice na Internetu vise manje
izgledale kao klasi¢ne brosure, jedino u pretipkanom obliku gdje bi se u prvom planu stavljao
program kandidata (Bebi¢ i Grbesa, 1999). S druge se strane, Obamina revolucionarna
upotreba Interneta u predizbornoj kampanji, usporedivala s Kennedyjevom revolucionarnom
upotrebom televizije. Obama ne samo da je osmislio iznimno funkcionalnu web stranicu i
sustav doniranja, ve¢ je vrlo vjesto koristio i drustvene mreze u svrhu mobilizacije volontera i
dolaska do mladih i neopredijeljenih glasaca. To je prema mnogima bio i kljucan faktor
njegove pobjede. “Obama je imao 2 milijuna prijatelja na Facebooku, dok je McCain imao
samo 600.000. Ovakve razlike uocene su i na drugim druStvenim mrezama poput YouTubea,
Twittera, Flickra, Digga 1 BlackPlaneta. Obama je potroSio milijune na oglaSavanje na
Facebooku i Googleu, dok je McCain uglavnom koristio televizijske oglase” (Smith,
2011:12). Facebook je bio okosnica Obamine kampanje gdje se moglo na¢i gotovo sve o
njemu. Koje filmove najvise gleda, najdraze knjige, koji su mu hobiji i slicno, $to uvelike
doprinosi personalizaciji 1 poistovje¢ivanju sa samim kandidatom. Osim Facebooka, u
kampanji je i1 velik igra¢ bio YouTube, gdje je ukupno objavljeno viSe od 1800 videa od
strane Obaminih pristasa. S druge strane, McCainove pristaSe objavile su 330 videa.
“Obamini videozapisi na YouTubeu bili su ucinkovitiji od televizijskih oglasa, jer su ih
gledatelji sami odlucili gledati ili su ih primili od prijatelja umjesto da ih percipiraju kao
prekid njihove televizijske emisije” (Smith, 2011:14). Uz to, financijski aspekt neupitno ide u
korist takve vrste videa, naspram televizijskih reklama. Ako se u obzir uzme samo vrijeme
gledanja Obaminog sluZzbenog YouTube sadrzaja, ono ukupno iznosi 14,5 milijuna sati. S
druge strane, cijena 14,5 milijuna sati televizijskog programa iznosila bi 47 milijuna dolara.
Jo§ jedan iznimno znacajan produkt ovakve kampanje bila je i snazna mobilizacija mladih
biraca, koji su posljednjih desetlje¢a sve manje politicki angazirani. Te je godine na izbore
izaSlo Cak tri milijuna bira¢a mladih od 30 viSe, nego na prethodnim izborima (Dostie-
Goullet, 2009).

Obama je neupitno postavio novi trend u politickom marketingu. Danas ne postoji stranka ili
kandidat koji nemaju cijeli online komplet. Drustvene mreze su se u po¢ecima smatrale kao
rizik za politicke kandidate, budu¢i da je dvosmjerna komunikacija omogucavala svakom da
ocrni odredenog kandidata i dovede cijelu kampanju u rizik, no kako svaka medalja ima dvije
strane tako je i u ovom slucaju. Web stranice, druStvene mreze, YouTube kanal, danas su

neizostavni dijelovi kampanja u svim dijelovima svijeta. Takav pristup je vrlo individualan za
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razliku od tradicionalnih kampanja. U proslosti je cilj kampanja bio obiéi svako selo, odnosno
raditi, takozvane, politicke turneje i odrzavati skupove. Danas je cilj politickog marketing
do¢i do pojedinca, u¢i u njihove domove i u najprivatnije sfere zZivota i na takav ih nacin

motivirati da izadu na izbore 1 glasaju (Stilin 1 dr, 2019).

Nadalje, digitalni svijet nije od koristi politickom marketingu samo za promociju medu
bira¢ima. Ono §to je mozda jo§ vazniji aspekt, jesu politicke kampanje kroz perspektivu,
takozvanog, big data. U posljednjem desetlje¢u, ozbiljne kampanje postale su gotovo ovisne o
analiziranju ogromnih i vrlo detaljnih setova podataka koji se prikupljaju online. Prema
takvim se, analiziranim podacima, kroji daljnji tijek kampanje i izbornih programa. Podaci se
posebno koriste kako bi se odredenim skupinama targetirale specificne poruke i time se
optimizirala politicka komunikacija. Drustvene mreze zasigurno su najjednostavniji,
najefikasniji 1 najjeftiniji nacin targetiranja potencijalnih biraca, ali i prikupljanja podataka
(Nickerson i Rogers, 2014). “Poznate tvrtke kao $to su Adobe, Oracle, Salesforce, Nielsen i
IBM, imaju digitalne oblake te njima prodaju i politicke podatke s iscrpnom koli¢inom
detaljnih informacija o potrosa¢ima za svaki potencijalni cilj, ukljucuju¢i, na primjer,
koriStenje kreditne kartice, osobne interese, obrasce potroSnje i obrasce gledanja televizije”
(Chester i Montgomery, 2017:3). Rije¢ je o vrlo osjetljivim privatnim podacima koji u

politi¢koj areni postaju jos osjetljivija roba koja se planski koristi u manipulative svrhe.

Podaci o korisnicima u kombinaciji sa sadrZajima i formatima koji privla¢e pozornost ¢ine
moc¢no oruzje. Jedan od najpopularnijih formata je svakako video. Prema Chester i
Montgomery (2017), digitalni video je definiran kao vrlo efektivan nacin proizvodnje
emocionalnog sadrzaja koji dospijeva do publike. Koliku mo¢ u danasnjici drzi video-sadrZaj
svjesni su i1 iz samog YouTubea gdje kazu kako bira¢i danas ne donose politicke odluke u
svom dnevnom boravku, ispred televizora, nego u takozvanim “mikromomentima”, dok u
svojoj svakodnevici, nonsalantno pogledaju odredeni video ili pro€itaju specificnu politicku
poruku. Svi ovi podaci govore u korist samo jednom, a toga je i akademska zajednica iznimno
svjesna. Politicke bitke vode se na minijaturnim ekranima, a druStvene mreze su u tome

vojskovode.
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DRUSTVENE MREZE I POLITICKO PONASANJE

Kao i u svim ostalim politickim aspektima, i kod pitanja drustvenih mreza mozemo postaviti
legitimno pitanje, do koje mjere one mogu utjecati na samo politicko ponasanje na izborima?
Generalno gledajuc¢i, najvazniji model politiCke participacije govori kako na politicku
participaciju najviSe utjeCe razina truda koju moramo uloziti (popularno nazvani troskovi
sudjelovanja). Na primjer, ukoliko nam prije izbora kandidati nisu dobro poznati i moramo o
njima puno istrazivati, ukoliko nam je sam izborni sustav kompliciran i ne shvaéamo ga
intuitivno ili ukoliko nam je samo mjesto izbora, prosvjeda ili bilo koje druge politi¢ke
aktivnosti daleko, sve su to efekti koji smanjuju participaciju. Tada mozemo re¢i da su

troskovi sudjelovanja visoki (Verba i dr, 1995 prema Anduiza i dr, 2009).

Kada je u pitanju utjecaj digitalnog svijeta na politicku participaciju, istraziva¢i su se u
posljednjih desetak godina ¢esto bavili ovim pitanjem. S jedne strane, mnogi autori tvrde kako
postoji negativna korelacija koriStenja Interneta i politicke participacije. Razlog za to je
raSireno vjerovanje da su osobe koje ucestalo koriste Internet apati¢ne, dok s druge strane
mnogi istrazivaci vjeruju kako je Internet idealno tlo za politi¢ku diskusiju koja ima snagu
mobilizirati i politi¢ki zainteresirati veliki broj birac¢a (Anduiza i dr, 2009). Takoder, Internet i
drustvene mreze predstavljaju tlo gdje sudjelovati moze ba§ svatko bez obzira na svoju
socjjalnu pozadinu (Anduiza i dr, 2009). “Pristup Internetu smanjuje troSkove stjecanja
politickih informacija s obzirom na to da omogucuje gotovo neogranicen, brz i jeftin pristup
informacijama. Zapravo, prema provedenim istrazivanjima, neki su autori pokazali da veca
izloZzenost informacijama putem Interneta proizvodi ve¢i interes za politiku 1 pogoduje
politickoj participaciji” (Anduiza i dr, 2009:1). S druge strane, mnogi autori zastupaju
stajaliSte kako je online politicka participacija samo mimika naSeg politickog ponaSanja u
offline svijetu. Na primjer, ljudi potpisuju istu peticiju online koju bi potpisali uzivo, uz
razliku u kanalu izvedbe ovog nacina ponasanja. Odredena istrazivanja pokazuju da su 0sobe
koje su generalno politicki aktivnije, puno ¢eSc¢e ¢lanovi razli¢itih Facebook grupa u kojima
se odvijaju rasprave, kao i da generalno, ¢es¢e koriste Facebook. Upravo zbog takvih razloga,
mnogi tvrde kako online politicka participacija samo produbljuje postojece, tradicionalne
uzorke i rascjepe politicke participacije. Pojednostavljeno, to znaci da ¢e oni koji su ve¢ bili

politi¢ki aktivni, putem digitalne sfere postati jos aktivniji (\Vissers i Stolle, 2012).
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DrusStvene mreze pak, imaju specifi¢niji utjecaj na razinu politicke participacije. Putem
drustvenih mreza dobivamo direktan uvid u politi¢ko djelovanje i misljenje ostalih korisnika,
prijatelja ili poznanika. Dobar primjer za su, na primjer, popularne objave na dan izbora gdje
mnogi slikaju glasacke kutije s opisima kako su obavili gradansku duznost. Takva vrsta
socijalnih informacija koje dobivamo putem dru$tvenih mreza pomazu nam da aktiviramo
vlastite socijalne norme. Na prethodnom primjeru, ako na nekoj od drustvenih mreza vidimo
kako su svi nasi prijatelji otisli na glasovanje, vjerojatno ¢e se i u nama stvoriti poriv da i mi
budemo dio te socijalne kohorte i iza¢i ¢emo na izbore (Margetts i dr, 2015). To posebice
utjeCe na mladu dobnu skupinu koju u posljednja dva desetljeca karakterizira sve manja
formalna politicka angaZziranost te apati¢nost prema druStvenim zbivanjima. U prilog tome
govori podatak kako je izlaznost mladih na izbore u SAD-u pala za ¢ak 20% od 1960-ih do
pocetka 21. stolje¢a. Digitalno okruzenje za mlade je ljude nova javna sfera koja uvelike

moze utjecati na njihovu politicku percepciju i angazman (Calenda i Meijer, 2009).

Najveéi broj, dosad provedenih istrazivanja online politicke participacije, posebice
participacije mladih, fokusiran je na Facebook i Twitter. Anketiranjem vise od 1000
kanadskih studenata, Vissers i Stolle (2012), zaklju¢uju kako ¢ak polovica anketiranih
studenata redovito dijeli svoje misljenje o politickim temama na Facebooku te da to ¢ine puno
¢esce nego $to sudjeluju u ostalim, offline, politickim aktivnostima. To ¢ine tako da objavljuju
svoje stavove na svom profilu ili komentiraju objave svojih Facebook prijatelja. Uz to, Cesta
online aktivnost medu studentima jest potpisivanje peticija i doniranje novca za neku javnu ili
politicku svrhu (Vissers i Stolle, 2012). Prema istrazivanju iz 2012. godine u periodu oko
americkih predsjednickih izbora, 42% mladih od 29 godina, objavljivalo je svoje komentare
oko politickih i socijalnih tema na drustvenim mrezama, dok su stariji od 50 godina svoje
misli o druStvenim zbivanjima objavljivali u znacajnije manjem udjelu od 28% (Yamamoto i
dr, 2013). 1z ovih podataka ipak mozemo zakljuciti kako su online sfera i drustvene mreze,
podrucje u kojima mladi, imaju potrebu na neki nacin sudjelovati u politickim aktivnostima,

Sto inace nije karakteristicno za tradicionalne oblike politickog ponasanja.
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METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

KVANTITATIVNA ANALIZA SADRZAJA

U ovom radu je za analizu TikTok videa koriStena metoda kvantitativne analize sadrzaja.
Tesko je naic¢i na univerzalnu definiciju analize sadrzaja u metodoloskoj literaturi, no jedna od
onih najpoznatijih jest ta da je “analiza sadrzaja istrazivacka tehnika za objektivan,
sistematski 1 kvantitativan opis manifestnog sadrzaja komunikacije” (Berelson, 1952: 18
prema Mani¢, 2017:27). Berelson je jedan od autora koji analizu sadrzaja opisuje primarno
kroz kvantitativnu perspektivu, no ona je Siroko upotrebljiva i u kvalitativnoj dimenziji. Ipak,
kvantitativna analiza sadrzaja prakti¢na je iz visSe razloga, posebno kod analize velikog broja
jedinica. “Dok neke vrste tekstualne analize zadiru duboko u znacenje jednog odredenog
teksta ili malog broja tekstova, analiza sadrzaja nam dopusta da analiziramo velik broj
tekstova” (Hesmondhalgh, 2006:120 prema Grbesa i Tomici¢, 2014:27). Upravo iz tog
razloga, u ovom se radu koristi kvantitativna analiza sadrzaja, budu¢i da je rije¢ o analizi
velikog broja video uradaka, a cilj je identificirati generalne trendove. Detaljnija kvalitativna

razrada, u slucaju ove drustvene mreze, bila bi iznimno komplicirana.

ODABIR UZORKA

Za ovo istrazivanje odabran je uzorak od ukupno 100 TikTok videa. Jedan TikTok video sa
svojim opisom predstavlja jednu jedinicu analize. U uzorku je rije¢ je o najpopularnijim
videima koji tematiziraju americke izbore. Videozapisi za uzorak odabrani su po principu
najvece gledanosti 1 angaziranosti publike, budu¢i da ne postoje sluzbeni TikTok profili niti
Republikanske niti Demokratske stranke, kao niti jednog od tadasnjih kandidata za
predsjednika SAD-a. Upravo iz tog razloga, uzorak za analizu sadrzaja odabran je
pretrazivanjem hashtaga #election2020 u TikTok trazilici. Takvim pretrazivanjem se na
jednom mjestu dobivaju apsolutno sva javna videa koja su ikada objavljena pod tim
hashtagom. Pozitivna je stvar $to su videa poredana od onog s najvise pregleda i angazmana?
od strane publike pa je tako vrlo lako izdvojiti 100 najrelevantnijih videa. Za pronalaZenje

uzorka odabran je navedeni hashtag, buduc¢i da od svih hashtagova koji su tematizirali

americke predsjednicke izbore, upravo ovaj broji najveci broj pregleda. Videa objavljena pod

2 Angazman publike, poznat kao engagement, ukljuéuje broj lajkova, komentara i dijeljenja videa, odnosno
podrazumijeva sve moguce oblike interakcije publike s videom.
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#election2020 ukupno broje ¢ak 2,8 milijardi pregleda, dok videa objavljena pod ostalim

hashtagovima broje znatno manje.

Videa ukljuc¢ena u uzorak odabrana su po jo§ jednom klju¢nom principu, a to je da su
objavljena u vremenu prije sluzbenog dana izbora 3.11.2020. Tema ovog rada jest istraZivanje
predizbornog razdoblja pa samim time Kklipovi objavljeni nakon izbora, za ovo istrazivanje,
nisu toliko relevantni. Buduéi da niti Demokratska, niti Republikanska stranka jo$ uvijek
nemaju sluzbeni TikTok racun, kao niti jedan od kandidata, to znaci kako sadrzaj na TikToku
nije bio sluzbeni sadrzaj i stav stranaka, niti kandidata, ve¢ je to sadrzaj objavljen od strane
tre¢ih osoba. Te ,treCe osobe” u najveCem broju slucajeva nisu poznati TikTokeri, niti
poznate stranice, ve¢ je rije¢ o sasvim obi¢nim korisnicima koji nemaju veliku bazu
sljedbenika na TikToku. Putem TikToka jednostavno izrazavaju svoja stajaliSta o izborima.
Naravno, nitko ne mozZe garantirati da to nisu stranacki aktivisti, volonteri ili nesto sli¢no, no
svakako nisu poznati Siroj javnosti, ve¢ nose status obi¢nih korisnika. U nekoliko navrata,
medu najpopularnijim su se videima, nasli klipovi popularnijih TikTok komicara i jednog

news profila, no to definitivno ¢ini manjinu analiziranog uzorka.

OGRANICENJA ISTRAZIVANJA

Kao i svako istrazivanje, i ovo sa sobom nosi odredena ogranicenja. Prvo ogranienje ovog
istraZivanja jest sama cinjenica da se analiza ne odvija u stvarnom vremenu, ve¢ nakon vise
od pola godine vremenskog odmaka od samih izbora. To zna¢i da uzorak u trenutku
istrazivanja, najvjerojatnije nije isti uzorak kao Sto bi bio da je istraZivanje provedeno to¢no u
vrijeme prije izbora. Uzorak bi se vjerojatno razlikovao zato Sto se pregledi i engagement
publike ostvaruju kroz vrijeme pa postoji mogucénost da je neki video postao popularan tek
nakon izbora i da tada ne bi usao u najpopularnijih 100 videa. Nadalje, drustvene su mreze
iznimno promjenjive, a svaki korisnik ima tu slobodu da obriSe ili ograni¢i video po svojoj
volji pa je moguce da su neka videa u meduvremenu naprosto obrisana. Jos jedno ogranicenje
odnosi se na cinjenicu da je TikTok svjetska drustvena mreza, a TikTok sadrzaj, pogotovo
sadrzaj vezan uz ameriCke izbore, prati cijeli svijet te ne mozemo re¢i odakle dolazi
popularnost odredenog videa. Jesu li za popularnost objave zaduzeni americki korisnici, kKojih
se izbori direktno i ticu, ili je objava popularna isklju¢ivo u ostatku svijeta? Mogucnost
geografske diferencijacije videa na TikToku nije moguca te se ovo ograni¢enje odnosi na

samu generalizaciju rezultata i zakljucke koji mogu proizaci iz istrazivanja.
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Na koncu, dogadaj koji je neupitno iznimno utjecalo na sam uzorak istrazivanja jest opca
cenzura Donalda Trumpa na druStvenim mrezama koja se dogodila pocetkom 2020. Navedena
cenzura Donalda Trumpa zapocela je trajnim brisanjem njegovog Twitter racuna zbog javnog
izrazavanja podrske prosvjednicima u SAD-u (Bbc.com, 2021). Osim suspendiranja njegovog
Twitter racuna, cenzura se presutno prosirila i na druge druStvene mreze 1 medije pa je tako
velika vecina TikTok videa o Donaldu Trumpu, pogotovo onih videa koji izrazavaju podrsku
Trumpu, uklonjena od strane TikToka. S obzirom na sve navedene faktore, vazno je naglasiti
kako rezultati ove analize daju sliku izbora iz perspektive nakon izbora, buduci da bi se

rezultati vjerojatno znacajnije razlikovali da je analiza provedena u stvarnom vremenu.

OBJASNJENJE MATRICE

Matrica za ovu kvantitativnu analizu sadrzaja sastoji se od tri dijela. Prvi dio matrice odnosi
se na tehnicke karakteristike svakog videa koji ukljucuju broj lajkova, komentara, dijeljenja i
pregleda. Ovakve informacije vrlo su vazne za samu analizu, budu¢i da putem njih saznajemo
koji je to€no tip videa najpopularniji te koji tip videa izaziva najvise reakcija kod publike. Uz
to, prvi dio matrice postavlja pitanje vezano uz zvuk koji se koristi u videu. Je li zvuk,
popularno nazvano, ,,viralan“ ili nije. Ovdje se moZe postaviti pitanje, zasto je zvuk uopce
bitan za analizu, no kada je rije¢ o TikToku, zvuk uistinu ima vaznu ulogu. U gotovo svakom
vodicu za uspjesan TikTok video savjetuje se koristiti popularne, odnosno viralne soundove
(svi korisnici generalno mogu koristiti isti audio) te raditi TikTok trendove na taj audio, koji
najéesce ukljucuju plesove, kako bi video dospio do $to veceg broja ljudi. Popularan sadrzaj
Cesto se izjednacava s uporabom odredenog zvuka koji pritom takoder postaje popularan.
Vazno je napomenuti kako se za potrebe ovog rada viralan zvuk definira kao onaj koji je

upotrijebljen u vise od 100 000 videa.

Drugi dio matrice odnosi se na sadrzaj i format videa. Analizom se pokusalo odgovoriti o
kojem tipu videa se radi, je li rije¢ o humoristiénom dramskom scenariju, odnosno skecu ili je
pak video samo isje¢ak govora ili vijesti. Kod ovog pitanja (Sesto pitanje, Appendix 1), u
odgovorima se radi diferencijacija izmedu informativnog sadrzaja o samim izborima i
informativnog sadrzaja o kandidatima i njihovim programima. Kategorija videa koji je
informativan sadrzaj o izborima, podrazumijeva tip videa u kojem korisnici govore o izborima

kroz informativno-edukativnu prizmu, bez spominjanja kandidata. To su, na primjer videa u
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kojima se objaSnjava sam izborni sustav SAD-a i procedure glasovanja. S druge strane,
informativna videa o kandidatima i programima su videa gdje korisnici, na primjer,
prezentiraju stavke iz programa kandidata na objektivan nacin, odnosno govore o tome $to
kandidati planiraju ¢initi po dolasku na vlast. To treba razlikovati od Kkategorije,
,.,komentiranje kandidata“, koja podrazumijeva iznimno subjektivan pristup gdje korisnici iz
vlastite perspektive iznose misljenja o kandidatima. Kategorija dokumentaristickog zapisa
podrazumijeva zapise Kkoji prikazuju, odnosno dokumentiraju, trenutke ulovljene
svakodnevice na videozapisu. Nadalje, drugi dio matrice daje odgovore na pitanje tko su
protagonisti samog videa, jesu li kandidati ti koji nose sadrzaj cijelog videa ili je pak to obi¢an
korisnik ili poznata osoba. U ovom dijelu saznaje se koje je i generalno raspoloZenje videa,
prevladava li humor, motivacija, ljutnja ili nesto tree te se nastoji odrediti sama tema videa.

Je li tema Trump, Biden, oba kandidata ili izbori generalno.

Na koncu, tre¢i dio matrice problematizira sam politicki aspekt videa, odnosno potporu
odredenim kandidatima. Kojeg kandidata se objavom podrzava, odnosno ne podrzava te kako

su kandidati prikazani. Rezultati analize su obradeni uz pomoc¢ statistickog programa SPSS.

TEHNICKE KARAKTERISTIKE VIDEA

lajkovi komentari shareovi pregledi zvuk

SADRZAJ | FORMAT VIDEA

tip videa protagonist videa raspolozenje videa tema videa
POLITICKI ASPEKT
prikaz Bidena prikaz Trumpa politicka orijentacija

Tablica 2: Sazeti prikaz indikatora iz matrice
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REZULTATI ANALIZE

TEHNICKE KARAKTERISTIKE VIDEA

Nakon provedene analize 100 najpopularnijih TikTok videa i obrade rezultata u programu
SPSS, dolazimo do sljedecih rezultata. Prvi dio matrice odnosio se na, tehni¢ke pokazatelje
same TikTok objave, koje jasno mozemo vidjeti u nastavku (Tablica 2, Tablica 3, Tablica 4 i
Tablica 5). Najveci broj analiziranih videa sadrzi izmedu 200 000 i 300 000 lajkova, dok kod
malog broja videa ta brojka premasuje viSe od pola milijuna lajkova. Ipak, postoji ¢ak Sest
videa s vise od milijun lajkova $to predstavlja nevjerojatno veliku brojku (Tablica 2). Sto se
tie broja komentara situacija je vrlo sli¢na. Uvjerljivo najveci broj objava, odnosno 83%
objava, posjeduje manje od 10 000 komentara, dok samo dvije objave imaju izmedu 40 i 50
tisu¢a komentara (Tablica 3). U kategoriji shareova takoder dominantno (60%) prevladavaju
videa s manje od 10 000 shareova, dok postoje Cetiri videa s vise od 100 000 dijeljenja
(Tablica 4). Na koncu, mozda i jedna od najvaznijih kategorija, broj pregleda, ukazuje na to
da se u analizi naslo najvise videa izmedu milijun i dva milijuna pregleda (39%), dok nakon
toga slijede kategorije od pola milijuna do milijun pregleda (21%) te od dva do tri milijuna
pregleda (14%) (Tablica 5). U kategoriji pregleda postoji devet videa s izuzetno visokim

brojem pregleda, odnosno s vise od pet milijuna pregleda.

Manje od 100 000 2%
100 000-199 999 27%
200 000-299 999 28%
300 000-399 999 14%
400 000-499 999 5%
500 000-599 999 4%
600 000-699 999 6%
700 000-799 999 3%
800 000-899 999 3%
900 000-999 999 2%
Vise od milijun 6%

Tablica 3: Udio videa sa zadanim brojem lajkova (n=100)
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Manje od 10 000 83%
10 000-19 999 7%
20 000-29 999 7%
30 000-39 999 1%
40 000-49 999 2%

Tablica 4: Udio videa sa zadanim brojem komentara (n=100)

Manje od 10 000 60%
10 000-19 999 16%
20 000-29 999 9%
30 000-39 999 4%
40 000-49 999 3%
50 000-59 999 3%
90 000-99 999 1%
Vise 100 000 4%

Tablica 5: Udio videa sa zadanim brojem shareova (n=100)

Manje od 500 000 4%
500 000-999 999 21%
1 000 000-1 999 999 39%
2 000 000-299 999 14%
3 000 000-3 999 999 5%
4 000 000-4 999 999 8%
Vise od 5 000 000 9%

Tablica 6: Udio videa sa zadanim brojem pregleda (n=100)



Jo§ jedna kategorija koju mozemo povezati sa samom ,,tehnickom* opremljenos¢u samog
videa jest i viralnost zvuka, odnosno glazbe koja se koristi u videu. Kao $to je u prethodnom
poglavlju navedeno, za potrebe ovog rada viralan zvuk definirao se kao onaj koji je koristen
vise od 100 000 puta, te su ocito videa s viralnim zvukom u manjini od 30%, naspram 70%

videa bez viralnog zvuka (Graf 1).

mDa mNe

Graf 1: Je li zvuk viralan? (n=100)

SADRZAJ | FORMAT VIDEA

Jedno od najvaznijih pitanja matrice, odnosilo se na samu temu videa. Analiza je pokazala
kako su medu najpopularnijim TikTok videima za vrijeme americke predizborne kampanje
bili upravo klipovi koji tematiziraju Donalda Trumpa te generalno same predsjednicke izbore.
Oboje s jednakim udjelom od 38%. Trumpov protukandidat, odnosno trenutaéni predsjednik
SAD-a, Joe Biden, bio je daleko manje popularna tema TikTok videa s udjelom od 10%, dok
isti udio zauzimaju i videa koja tematiziraju oba predsjednicka kandidata, i Trumpa i Bidena
(Graf 2).
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Graf 2: Teme TikTok videa (n=100)

Na TikToku ne postoji sluzbena klasifikacija videa te je sam tip videa koji se pojavljuju na
ovoj drustvenoj mrezi vrlo tesko definirati zbog iznimne raznolikosti sadrzaja koji iz dana u
dan dozivljava sustavne promjene. Ipak, u matrici su induktivnho izvedene odredene
kategorije. Analiza pokazuje kako je najcesci tip videa ske¢, odnosno gluma, u udjelu od
38%, dok je odmah iza skeca tip videa koji ukljucuje komentiranje izbora. Najmanje ucestali
tip videa je onaj koji pruza informacije o kandidatima i programu te Cisti isjecci iz vijesti.
Zanimljivo je to kako je relativno Cesta kategorija videa ona s dokumentaristickim zapisima o
samim izborima. Neoc¢ekivano, U uzorku ne postoji niti jedan video koji bi zauzimao
protagonisti regularni TikTok korisnici, odnosno obiéni ljudi, i to u 61% slucajeva, dok u 19%
videa ne postoji jasan protagonist, ve¢ je rije¢ o skupu razlic¢itih klipova. Sami predsjednicki
kandidati su protagonisti u samo 9% slucajeva, dok su u 8% slucajeva protagonisti druge

poznate osobe, kao $to su bivsi ameri¢ki predsjednik Barack Obama ili Lady Gaga.
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Graf 3: Tip TikTok videa (n=100)

Percepcija TikToka kao druStvene mreze za dijeljenje smijeSnih videa light sadrzaja, donekle
se moze potvrditi 1 ovim istrazivanjem. Gotovo 50% analiziranih videa su ustvari
humoristiéna videa, unato¢ c¢injenici da tematiziraju vrlo ozbiljnu stvar kao $to su
predsjednicki izbori. Ono $to je definitivno vrlo zanimljiv nalaz jest to da postoji ¢ak 14%
videa s dominantnim raspoloZenjem straha, iza kojeg slijedi ljutnja. Vrlo je mali udio videa s
dominantnim raspoloZenjem srece, ponosa i motivacije (Graf 4). Ukratko, najucestalije

raspoloZenje analiziranih videa su dvije suprotne emocije, humor i strah.
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Graf 4: Dominantno raspolozenje TikTok videa (n=100)
POLITICKI ASPEKT VIDEA

Tre¢i dio matrice odnosio se isklju¢ivo na politicku pozadinu videa, posebice na to kako su u
objavama prikazani kandidati, u slucaju da su oni bili tema objave. Nakon analize vrlo je
jasno kako je Donald Trump gotovo iskljuéivo prikazan negativno i to u 85% slucajeva. U
50% svih videa koji spominju ili prikazuju Trumpa, rije¢ je o negativnom portretiranju, dok je
u ¢ak 35% videa on prikazan ekstremno negativno (Graf 5). Jedan od primjera takvih videa
jest video gdje korisnik TikToka ispituje ljude na ulici §to misle o Trumpu. U tom videu
prikazani su samo iznimno negativni komentari kao §to je na primjer: ,,Radije bih glasala za
hrpu izmeta nego za Trumpa...Ti si idiot s malim penisom ako glasa§ za Trumpa“
(Musinwmads, 2020: 00:15). Uz to, na negativan se nac¢in portretiraju i Trumpovi pristase.
Jedan video gotovo direktno okrivljuje Trumpove pristase za loSu epidemiolosku situaciju,
budu¢i da oni, navodno, ne nose maske na licu. S druge strane, Joe Biden, generalno nije
negativno portretiran. 53% videa koji prikazuju Bidena, portretiraju ga pozitivno, a u 24%
videa on je prikazan ekstremno pozitivno $to ukupno ¢ini gotovo 80% videa u kojima je
prikazan na pozitivan nacin (Graf 6). Primjer videa u kojem je Biden prikazan iznimno
pozitivno jest video u kojem govori o svom pokojnom sinu koji je sluzio vojsci SAD-a. U
takvom tipu videa ga se prikazuje kao osjecajnog covjeka, odnosno oca, koji je dosta toga

prosao u zivotu.

30



2% 2% 5o

m ekstremno pozitivno
® pozitivno
® neutralno
i negativno
m ekstremno negativno

| tesko je odrediti

Graf 5: Prikaz Donalda Trumpa u analiziranim videima (n=38)
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Graf 7: Prikaz Joe Bidena u analiziranim videima (n=10)

Posljednje pitanje matrice odnosilo se na generalnu politicku orijentaciju analiziranih videa.
Na koncu, najveéi udio videa ne pokazuje jasnu politicku orijentaciju niti prema jednom
kandidatu, odnosno politickoj opciji (46%). To su videa, gotovo u potpunosti
dokumentaristi¢kog i informativnog sadrzaja, u kojima se ¢esto i spominju kandidati, ali ne u
jasnom kontekstu da im se daje podrska. Nadalje, 28% videa orijentirano je protiv Trumpa,

dok 20% videa pokazuje jasnu orijentaciju za Bidena. Samo dva posto videa orijentirano je na
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podrsku Trumpu, a identi¢an udio videa pruza negativnu orijentaciju prema Bidenu (Tablica
6). Na prvu se to mogu ¢initi kao dvije povezane kategorije, odnosno, ako je video orijentiran
protiv Trumpa da je automatizmom za Bidena, no to nije nuzno slucaj. Videa su najéesce
orijentirana samo na jednog kandidata, odnosno, na primjer, videa isti¢u samo negativne

osobine Trumpa, bez da na kraju spomenu Bidena kao pozitivnu suprotnost za koju treba

glasovati.
Za Trumpa 2%
Za Bidena 20%
Ne podrzava se niti jedan kandidat 2%
Ne postoji politicka orijentacija 46%
Protiv Trumpa 28%
Protiv Bidena 2%

Tablica 6: Udio videa sa zadanom politickom orijentacijom (n=100)

Ukrstavanjem dvije varijable, varijable teme objave i raspolozenja objave, dobivamo
zanimljive rezultate. Pomalo ocekivano, videa koja tematiziraju Donalda Trumpa u najvecoj
ga mjeri prikazuju kroz humor (68%), dok sli¢no vrijedi i za Bidena, no u manjem udjelu
(40%). Jedan komicar postao je iznimno popularan imitacijom Trumpa, ali uvijek uz
negativnu konotaciju. U jednom je videu, na primjer, glumio Trumpa koji navodi Super Maria
u igrici, a ako Super Mario izgubi, Trump umire. Kod jedne petine svih videa Koji
tematiziraju Bidena prevladava osje¢aj ponosa, dok kod Trumpa ne postoje takva videa. Ono
Sto predstavlja neocekivan rezultat jest Cinjenica da objave koje tematiziraju izbore generalno,
najcesce izbore prikazuju kroz raspoloZenje straha i to u udjelu od gotovo 37% (Tablica 7).
Kod ove kategorije videa, gotovo je isklju¢ivo rije¢ o videima koji prikazuju stanje par dana
prije izbora. To je dokumentaristicki tip videa u kojem su korisnici sami snimali ulice prije
izbora kada su se sve trgovine i lokali pripremali u o¢ekivanju velikih prosvjeda te pokusavali
unaprijed zastiti svoje radnje tako da ih u potpunosti zatvore, obloZze daskama i slicno. Uz
primjenu uznemiravajucéeg zvuka, takvi zapisi stvaraju osjecaj straha, kao da se za izbore

treba dogoditi apokalipsa.
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tema videa x raspolozenje videa

humor | sre¢a | ponos | ljutnja | strah | tuga | motivacija | ostalo
Donald 68,4% | 2,6% 0 10,5% 0 5,3% 5,3% 7,9%
Trump (26) | (1) (4) 0 () (2) ©)
Joe 40% | 10% | 20% 0% 0% | 10% 20% 0%
Biden 4) (1) (2) (1)
Oba 60% | 10% | 10% | 10% 0 0 0 10%
kandidata | (6) 1) 1) 1) 1)
Izbori 34,2% 0 2,6% | 53% |36,8% | 2,6% 0 18,4%
generalno | (13) 1) (2) (14) 1) (7
Ostalo 0 0 0 25% |0 50% |0 25%

(1) ) 1)

Tablica 8:Korelacija teme i raspolozenja TikTok videa (n=100)

Ukr$tavanjem varijabli teme videa i tipa videa testirana je tre¢a hipoteza ovog rada. Tip videa
koji je govorio o izborima u cjelini je naj¢esée bio dokumentaristicki zapis (gotovo 32%), au
istom udjelu nasao se i ske¢. U znac¢ajnom udjelu od gotovo 16% bio je informativan sadrzaj o
kandidatima i programu. Zanimljiv nalaz je taj da je 50% svih videa koji tematiziraju Bidena

ustvari komentiranje samog kandidata (Tablica 8).
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Tema videa x tip videa

Ske¢/gluma | Isjecak Isjecak Komentiranje | Inf. sadrzaj | Inf. Sadrzaj o Dokumentaristicki | ostalo
iz vijesti | govora izhora i o izborima | kandidatima/programu | zapis
kandidata | kandidata

Donald 47,4% 26% |105% |23,7% 5,3% 0 0 10,5%
rolay |0 @ @ @) (4)
Joe Biden | 309 0 0 50% 0 0 10% 10%

3) (5) 1) 1)
Oba 30% 0 20% 30% 0 0 0 20%
kandidata (3) (2) (3) (2)
Izbori 31,6% 0 2,6% 10,5% 15,8% 2,6% 31,6% 5,3%
e | (12) D @ (6) (1) (12) )
Ostalo 50% 0 0 25% 0 0 0 25%

(2) ) )

Tablica 9: Korelacija teme i tipa TikTok videa (n=100)

NAJPOPULARNIJE OBJAVE

Na koncu je vrlo vazno razmotriti koje su teme privlacile najviSe angazmana publike. Budu¢i
da angazman primarno gledamo kroz lajkove, komentare i shareove, vazno je uzeti u obzir
koje su teme bile najuspje$nije u angaziranju TikTok korisnika. Najlajkanija videa su
neupitno bila ona koja tematiziraju Donalda Trumpa. 11 videa koji predstavljaju Trumpa
broje vise od pola milijuna lajkova, dok ¢ak Cetiri videa broje viSe od milijun lajkova. Biden,
kao tema videa, nije izazvao veliki angazman u vidu lajkova, budu¢i da samo jedan video u
kojem je on protagonist broji viSe od pola milijuna lajkova. Nakon Trumpa, najlajkaniji

klipovi tematizirali su izbore generalno sa sedam videa s vise od pola milijuna lajkova.

S druge strane, najveci tip angazmana na jednoj objavi predstavlja komentiranje te objave.
Lajk i share, ukljucuju samo jedan klik, dok je komentar visi oblik interakcije koji zahtjeva
viSe utroSenog vremena, a uz to ukljucuje 1 vidljivo isticanje vlastitog identiteta uz neku
objavu. Videozapisi koji su izazvali najvisi broj komentara su oni koji tematiziraju Trumpa
gdje ukupno sest videa broji vise od 20 000 komentara, dok na primjer, ne postoji niti jedan

video s Bidenom kao temom koji posjeduje toliki broj komentara. To ukazuje da su videa s

34




Trumpom izazvala najvise reakcija i rasprave medu TikTok korisnicima. Sli¢na je situacija i s
brojem pregleda na videima. U kategoriji videa s viSe od pet milijuna pregleda nalazi se ¢ak
Sest videa s temom Trumpa. Ovim putem nije bilo na odmet provjeriti utjece li viralnost
zvuka na broj pregleda odredene objave. Analiza je pokazala da viralan zvuk nema direktnu
korelaciju s brojem pregleda u ovom slucaju, budu¢i da od devet najgledanijih videa s vise od

pet milijuna pregleda, njih sedam nije koristilo viralan zvuk (Graf 7).
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Graf 7: Korelacija viralnosti zvuka i broja pregleda (n=100)

Na koncu, pri analizi broja dijeljenja videa, odnosno shareova, dolazi do neocéekivanog
obrata. Videozapisi koji su brojali iznimno velik broj shareova su oni koji tematiziraju same
izbore. To su ustvari dokumentaristicka videa u kojima prevladava osjecaj straha zbog

nadolazeéih izbora.

DISKUSIJA REZULTATA

Nakon provedene analize, mogu zakljuciti kako su od inicijalne tri hipoteze potvrdene dvije
hipoteze. Prva hipoteza koja tvrdi kako je TikTok sadrzaj u znatno veéoj mjeri podrzavao
Bidena naspram Trumpa je potvrdena. Analizom sadrzaja utvrdeno je kako je ¢ak 20% videa

direktno iskazivalo podrSku za Bidena, dok je u slu¢aju Trumpa taj udio bio samo dva posto.
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Iznimno bitan podatak jest i taj kako je Biden u vecini slucajeva prikazan izuzetno pozitivno
naspram Trumpa. Ovdje se potvrdila druga hipoteza koja glasi kako je Trump u o¢ima TikTok
zajednice demoniziran. Upravo je ,,demoniziran® prava rije¢ za percepciju Trumpa na
TikToku. Objave koje prikazuju Trumpa u iznimno negativnoj perspektivi uistinu se nisu
libile nikakvih standarda dobrog ukusa, a korisnici su u prikazu Trumpa kao negativca
iskoristili sve moguce alate. Od ismijavanja i karikiranja njegovog izgleda pa preko direktnih
uvreda i prostota. Na TikToku je protiv Trumpa prolazilo apsolutno sve. To je tipi¢an primjer
negativne politicke kampanje koja je ,usmjerena na isticanje (stvarnih ili izmisljenih)
negativnih osobina tj. nedostataka protivnickih stranaka ili kandidata* (Haramija i Poropat
Darrer, 2014:20). Iako je, prema Orlovic¢u (2015) takav tip kampanje tipi¢an za dvostranacke
sustave, na TikToku je u razdoblju prije analiziranih izbora ona uistinu uzela maha. Ovdje
mozemo reéi kako Trump nije bio Bidenov protivnik, veé je Trump, kako to definira Siber
(2000), bio neprijatelj kojem se pripisuju nemoralne i zle osobine. Ipak, valja hapomenuti
kako to nisu sluzbene objave stranaka niti kandidata, ve¢ obic¢nih korisnika, no opet je rije¢ o
tome da pristase odredenog kandidata vode negativnu kampanju protiv drugog kandidata
(planski ili neplanski). Iako sva istrazivanja ukazuju na to da negativne kampanje generalno
nisu efikasne, naprotiv, da su kontraproduktivne (Haramija i Poropat Darrer, 2014) na ovom

primjeru ne moze se zakljuditi isto.

Negativna TikTok kampanja prema Trumpu o¢ito je odigrala vaznu ulogu. Korisnici TikToka
su iznimno mlade osobe koje tek sada ulaze u politicku sferu, za koje se sve do nedavno
tvrdilo da su ispodprosje¢no zainteresirani za politiku te da u malom broju sudjeluju u
politickim procesima (Iligin, 2003). Proslogodisnji su americki predsjednicki izbori u ovom
pogledu neupitno oznacili prekretnicu, buduci da je na izbore izaslo deset posto mladih vise
(mladih od 29) nego na prethodne izbore (Circle.edu, 2020). ,,Mladi biraci povecali su svoj
odaziv u 2020., napravili su razliku u kljuénim drzavama, a velika potpora novoizabranom
predsjedniku Joe Bidenu od strane afro-amerikanske mladezi bio je jedan od odlucujuéih
elemenata izbora“ (Cirlcle.edu, 2020:1). Imajuéi na umu da je ve¢ 2008. Barack Obama uspio
mobilizirati mlade kao nitko drugi prije njega, tesko je sa sigurnoséu reéi koji je tocan razlog
tolikog porasta izlaznosti kod mladih na izborima 2020. godine. Je li rije¢ o motiviranosti
zbog pandemijske krize te lo§im zdravstvenim sustavom ili je uistinu nesto u samoj kampanji,
pa na koncu i TikTok, potaknulo mlade da u znacajno veéem broju izadu na posljednje

izbore? Odgovor svakako nadilazi okvire ovog istrazivanja, ali ono §to mozemo sa sigurnoscu
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re¢i je da su mladi bili iznimno aktivni na TikToku te da su u svojim objavama bili

naklonjeniji Bidenu nego Trumpu.

18 do 24 godine) bila najneodlu¢nija te da je upravo to skupina koja je u najvecoj mjeri
donosila odluku o izboru kandidata za vrijeme predizborne kampanje. S druge strane, starije
kohorte bira¢a u najveéoj mjeri imaju ustaljene obrasce birackog ponasanja. Upravo ta,
najmlada skupina, ujedno ¢ini i naj¢esce korisnike TikToka. Uz to ,,neki mladi ljudi koji su
namjeravali podrzati predsjednika Trumpa imali su nepovoljan pogled na njega, Sto moze
djelomi¢no objasniti da su se jo$ uvijek odlucivali tijekom cijele kampanje* (Circle.edu,
2020:1). Ne mozemo biti sigurni $to je to¢no utjecalo na stvaranje takvog nepovoljnog
pogleda, no ako su kojim slu¢ajem te mlade osobe aktivni korisnici TikToka, nije niti ¢udo
zasto SU imali nepovoljan pogled na Trumpa iako ga generalno podrzavaju. Ipak, na TikToku
se nije demonizirao samo Trump, veé i njegovi pristase, a javno izre¢i ,,podrzavam Trumpa“

na TikToku je bilo gotovo ekvivalent tome da se kaZe ,,podrzavam Hitlera“.

Treca hipoteza ovog rada tvrdila je kako su videa koja tematiziraju same izbore fokusirana na
trivijalnosti, a ne na ¢injenice i politicke programe. Ova hipoteza nije u potpunosti potvrdena,
ali bi bilo krivo re¢i i da je u potpunosti opovrgnuta. Rezultati analize pokazuju kako su se
videa koja tematiziraju izbore jednako pojavljivala kao humoristi¢ni skecevi, kao i
dokumentaristicki zapisi. Kategorija koja se nalazila odmah nakon ova dva tipa videa jest
informativni sadrZaj o samim izborima. Time se zakljucuje kako je sadrzaj o izborima ipak u
vecoj mjeri bio dokumentaristicko-informativne prirode te nije u potpunosti bio fokusiran na
trivijalnosti. Dapace, postoje vrlo popularna videa u kojima struénjaci korak po korak,
objasnjavaju funkcioniranje izbora. Budu¢i da SAD ima podosta kompleksan i specifican
izborni sustav, a TikTok je mreza iznimno mladih korisnika koji tek ulaze u svijet politike,
takav oblik ili tip videa vrlo je ohrabrujuci. Posebice je pozitivna ¢injenica da je na koncu
rijeC o vrlo popularnom sadrzaju medu TikTok korisnicima. Zanimljivo je da ovakav politicki
sadrzaj na TikToku nije trebao klasi¢ne elemente viralnih objava kako bi postao ekstremno
popularan. Ova je analiza pokazala kako ne postoji jasna korelacija izmedu viralnog zvuka te
interakcija i broja pregleda, kao i da ne postoji niti jedan video u tipu TikTok plesa. To
ukazuje da je ipak sadrzaj klju¢an element popularnosti objave u ovom sluc¢aju. Ovakav nalaz

predstavlja suprotnost nalazima iz istrazivanja Li i drugih (2020), koji su u svojoj analizi
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sadrzaja TikTok videa javno-zdravstvenih organizacija, uvidjeli kako su TikTok plesovi bili

jedan od najpopularnijih alata za Sirenje savjeta borbe protiv pandemije.

Na koncu, smatram da je vrlo vazno za naglasiti kako se TikTok, na temelju ovog
istrazivanja, moze okarakterizirati kao drustvena mreZa koja snazno dodiruje emocije te se
oslanja na negativnosti i senzacionalizam. Istrazivanje koje su na 100 najgledanijih videa pod
hashtagom #coronavirus proveli Basch i drugi (2020), dalo je sli¢ne rezultate. Basch i drugi
(2020) zakljucuju kako je TikTok idealna platforma za Sirenje vlastitih iskustava i strahova.
Gledajuci rezultate, mogu zakljuéiti da, kako i u tradicionalnim medijima, tako i na TikToku,
vlada pravilo ,,bad news sell“. Najgledaniji videozapisi koji tematiziraju Trumpa su upravo
oni koji ga prikazuju u izuzetno negativnom svjetlu, a uz to najpopularnija videa samih izbora
su ona videa koja sire strah od potencijalnog ratnog stanja kao posljedice izbora. Oc¢ito niti
TikTok nije ostao imun na generalne medijske trendove koji su kod tradicionalnih medija
prisutni ve¢ duze vremena. S druge strane, ono u ¢emu se TikTok posebice moze istaknuti jest
u dominaciji humoristicnog sadrzaja koji se pretapa i u sferu politike. Prema Baumgartneru
(2008) digitalni svijet je idealno tlo za Sirenje i razvijanje politickog humora, a mnogi
znanstvenici tvrde kako upravo politicki humor pozitivno utjeée na stvaranje aktivnog
demokratskog drustva (Jovanovi¢, 2016). TikTok u toj sferi predstavlja mjesto gdje se vrlo
kompleksan svijet politike priblizava korisnicama, pogotovo mladima, na njima blizak nacin,

kroz zabavan sadrzaj.

ZAKLJUCAK

TikTok je iznimno mlada drustvena mreza i to prema svim mogucéim parametrima. Od datuma
njenog nastanka pa do samih korisnika, 21. stoljece uistinu je otisnuto u svakom kodu ove
drustvene aplikacije. U ovom radu, za istrazivanje TikTok sadrzaja koristena je metoda
kvantitativne analize sadrzaja 100 najpopularnijih TikTok videa koji su objavljeni u razdoblju
predizborne kampanje za izbore za americkog predsjednika 2020. pod hashtagom
#election2020. Generalno, rezultati su bili gotovo u potpunosti ocekivani. TikTok se pokazao
kao humoristi¢na drustvena mreza koja, kako i ostalom sadrzaju, tako i politici pristupa na
svoj, specifican nacin koji je vrlo blizak mladoj publici. TikTok se u ovoj sferi moze shvatiti
kao iznimno vazan politi¢ki poligon za politicku mobilizaciju 1 utjecaj na mlade, budu¢i da je

rije¢ o jedinoj druStvenoj mrezi koja nije bazirana na krugu nasih prijatelja i poznanika, ve¢
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nam isporucuje sadrzaj za kojeg algoritam procjenjuje da bi nas mogao zanimati i oko kojeg
bi se mogli angazirati. Videa objavljena pod navedenim hashtagom su na TikToku pregledana
gotovo tri milijarde puta. Rijec je o politickom potencijalu kojeg trenutno ne moze imati niti
jedna televizijska kuca, radio ili novina. Analiza je pokazala da kod teme politike prevladava
politi¢ki humor i izuzetno negativna perspektiva Trumpa, no postoji i informativan sadrzaj o

samim izborima i kandidatima koji je takoder popularan.

Izbori 2020. godine bili su prvi odrzani izbori od sluzbene pojave TikToka te stranke i
kandidati jo$ uvijek nisu osigurali svoje sluzbene kanale komunikacije na ovoj mrezi. Kako
popularnost TikToka sve vise i viSe raste, a u SAD-u je registrirano oko 80 milijuna korisnika
(Wallaroomedia.com, 2021), vjerujem da ¢e na idu¢im izborima kandidati planski Koristiti
TikTok kao sredstvo promidzbe te ¢e biti vrlo zanimljivo vidjeti kakav ¢e sadrzaj kandidati
tada plasirati. Sigurno je da TikTok postaje vrlo vazno sredstvo politickog djelovanja i
aktivizma medu mladima. On pruza idealnu platformu za kreativno dijeljenje vlastitog
misljenja, raspravu o odredenim temama te vrlo jednostavan pronalazak istomisljenika, a da

pritom ne djeluje usiljeno niti institucionalizirano.

Na kraju ovog rada sa sigurno$¢u mogu zakljuciti kako je TikTok kao drustvena mreza
zasigurno odigrao vaznu ulogu u percepciji americkih predsjednickih izbora, ne samo u SAD-
u, ve¢ i u ostatku svijeta. Milijunske brojke koje se spominju kod analiziranih videa, a
posebice sadrzaj analiziranih objava, upucuju na vaznost i utjecaj koju ova nova drustvena
mreZa sa sobom nosi. lako je iz znanstvene perspektive, TikTok jo$ uvijek Pandorina kutija,
vjerujem kako ¢e u skorijoj buduc¢nosti TikTok postati jedna od vodecih istrazivackih tema

komunikacijskih znanosti.
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PRILOZI

MATRICA:

Tehnicke karakteristike videa

1. Koliko objava ima lajkova?
1. Manje od 100 000
100 000 -199 999
200 000 - 299 999
300 000 - 399 999
400 000 - 499 999
500 000 - 599 999
600 000 - 699 999
700 000 - 799 999
800 000 - 899 999
10. 900 000 - 999 999

© 0 N o g B~ w DN

11. Vise od 1 milijun

2. Koliko objava ima komentara?
1. Manje od 10 000
2. 10000 - 19999
3. 20000 - 29 999
4. 30000 - 39999
5. 40000 - 49 999
6. 50000 - 59 999
7. 60000 - 69 999
8. 70000 - 79 999
9. 80000 -89 999
10. 90 000 - 99 999
11. Vise od 100 000

3. Koliko objava ima shareova?
1. Manje od 10 000



© o N o g Bk~ w D

10 000 - 19 999
20000 - 29 999
30 000 - 39 999
40 000 - 49 999
50 000 - 59 999
60 000 - 69 999
70000 - 79 999
80 000 - 89 999

10. 90 000 - 99 999
11. Vise od 100 000

4. Koliko objava ima pregleda?

1.
2. Od 500 000 - 999 999
3. 1000000 -1999 999
4.
5
6
7

Manje od 500 000

2 000 000 - 2999 999

. 3000000 - 3999 999
. 4000 000 -4 999 999
. Vise od 5 000 000

5. Koristi li se u objavi viralan TikTok zvuk/glazba?

1.
2.

Da
Ne

Sadrzaj videa

6. Video je:

Skec/gluma

TikTok ples

Isjecak iz vijesti

Isjecak govora kandidata
Komentiranje izbora i kandidata

Informativan sadrzaj o izborima

N o a bk~ wDdRe

Informativan sadrzaj o kandidatima/programu
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8. Dokumentaristicki zapis

9. Ostalo

7. Protagonist videa je:
1. Poznata osoba
2. Regularan korisnik
3. Kandidat na izborima
4. Nema protagonista
5. Tesko je odrediti

8. Generalna raspoloZenje videa jest:
1. Humor

Sreca

Ponos

Ljutnja

Strah

Tuga

Motivacija

© N o o B~ DN

Ostalo

9. Tema videa je:
1. Donald Trump
2. Joe Biden
3. Oba kandidata
4. lzbori generalno
5. Ostalo

Politicki aspekt videa

10. Ukoliko je tema videa Donald Trump, on je prikazan:
1. Ekstremno pozitivno
2. Pozitivno
3. Neutralno
4

Negativno



11. Ukoliko je tema videa Joe Biden, on je prikazan:
1.

12.

5.
6.

o a ~ wDn

Ekstremno negativno

Tesko je odrediti

Ekstremno pozitivno
Pozitivno
Neutralno
Negativno
Ekstremno negativno

Tesko je odrediti

Koja je generalna politicka orijentacija videa?

1. ZaTrumpa
2. ZaBidena
3. Ne podrzava se niti jedan kandidat
4.
5
6

Ne postoji jasna politi¢ka orijentacija
Protiv Trumpa

Protiv Bidena
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SAZETAK

TikTok je jedna od najmladih druStvenih mreza nastala 2018. godine, koja unato¢ svojem
kratkom zivotnom vijeku broji vise od milijardu aktivnih korisnika. Kao i vecina ostalih
drustvenih mreza i TikTok je prepoznat kao odli¢na platforma za razlicite oblike marketinga,
ukljucujuci 1 politicki marketing. Posebna prednost TikToka jest u tome Sto ima potencijal
do¢i do velikog broja ljudi, a veéina korisnika su osobe mlade od 30 godina. Primarni cilj
ovog rada je istraziti kojem kandidatu su korisnici TikToka bili naklonjeni za vrijeme
americkih predsjednickih izbora 2020. godine, Koriste¢i kvantitativnu analizu sadrzaja 100
najpopularnijih videa, pod hashtagom #election2020. Autorica zakljucuje kako su TikTok
korisnici iznimno negativno portretirali Donalda Trumpa te su podrsku ¢esSce pruzali Joe
Bidenu. Uz to, analizom je utvrdeno kako je najveci broj videa bio humoristi¢ne prirode, a
usprkos pretpostavkama, velik broj analiziranin videa bio je informativnog i

dokumentaristickog sadrzaja.

KLJUCNE RUECI: TikTok, americki izbori, politicka komunikacija, drustvene mreze,

analiza sadrzaja
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ABSTRACT

TikTok is one of the youngest social media networks created in 2018, which, despite its short
lifespan, has more than a billion active users. Like most other social media networks, TikTok
is recognized as an excellent platform for various forms of marketing, including political
marketing. A special advantage of TikTok is that it has the potential to reach a large number
of people, and vast majority of users are under 30 years old. Primary goal of this paper is to
find out which presidential candidate did TikTok users favored during the 2020 U.S. pre-
election campaign. Using the content analysis of the 100 most popular videos under the
hashtag #election2020 that were published during the 2020 presidential election campaign,
the author finds that TikTok users portrayed Donald Trump extremely negatively and
supported Joe Biden more often. In addition, the analysis found that most of the videos were
humorous in nature, and despite assumptions, large number of analyzed videos were

informative and documentary content.

KEY WORDS: TikTok, US elections, political communication, social media networks,

content analysis
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