Komparativna analiza video objava na TikToku tri
najcCitanija portala u Engleskoj i Republici Hrvatskoj

Lemaié, Karla

Master's thesis / Diplomski rad
2024

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, The Faculty of Political Science / SveuciliSte u Zagrebu, Fakultet politickih znanosti

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:114:238817

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2025-03-29

Repository / Repozitorij:

FPSZG repository - master's thesis of students of
e u Zagrebu political science and journalism / postgraduate
specialist studies / disertations

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:114:238817
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/fpzg:2441
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/fpzg:2441
https://dabar.srce.hr/islandora/object/fpzg:2441

SveuciliSte u Zagrebu
Fakultet politickih znanosti
Diplomski studij Novinarstva

Karla Lemaié¢

KOMPARATIVNA ANALIZA VIDEO OBJAVA NA
TIKTOKU TRI NAJCITANIJA PORTALA U
ENGLESKOJ I REPUBLICI HRVATSKOJ

DIPLOMSKI RAD

Zagreb, 2024.



SveuciliSte u Zagrebu
Fakultet politickih znanosti
Diplomski studij Novinarstva

KOMPARATIVNA ANALIZA VIDEO OBJAVA NA
TIKTOKU TRI NAJCITANIJA PORTALA U
ENGLESKOJ I REPUBLICI HRVATSKOJ

DIPLOMSKI RAD

Mentor: prof. dr. sc. Igor KanizZaj
Studentica: Karla Lemaic

Zagreb
rujan, 2024.



Izjava o autorstvu rada i poStivanju etickih pravila u akademskom radu

Izjavljujem da sam diplomski rad “Komparativna analiza video objava na TikToku tri
najcitanija portala u Engleskoj i Republici Hrvatskoj”, koji sam predala na ocjenu mentoru
prof. dr. sc. Igoru Kanizaju, napisala samostalno i da je u potpunosti rije¢ 0 mojem autorskom
radu. Takoder, izjavljujem da doti¢ni rad nije objavljen ni koriSten u svrhe ispunjenja nastavnih
obaveza na ovom ili nekom drugom ucilistu, te da na temelju njega nisam stekla ECTS bodove.
Nadalje, izjavljujem da sam u radu postivala eti¢ka pravila znanstvenog i akademskog rada, a

posebno ¢lanke 16-19. Eti¢koga kodeksa Sveucilista u Zagrebu.

Karla Lemaié¢



Sadrzaj

I 0170 0 T 1
2. TEORIJSKI OKVIR - DRUSTVENI MEDIJI I TIKTOK ...ooooocecccerrrvvenennnnesseesssssssss 2
210 DRUSTVENE MREZE ....ooeseeeessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 2
p 2 JN ¥ 3 (0 ) C OO 3
2.3  ALGORITMI - MEHANIZAM SAMOKONTROLE TIKTOKA............. 5
2.4  TIKTOK KAO KANAL ZA KRITIZIRANJE MEDIJA ......oooooocccvrccerrressssien 6
25 SAMOREPREZENTACIJA NA TIKTOKU.......cccccoccccmmmmmmnmemsssssssssssssssssssssseens 8
2.6 UTJECAJ TIKTOKA NA POP KULTURU ......ccoocvicemmmmnrneessssssssssssssssssssssssnens 9
2.7  UTJECAJ POLITIKE NA TIKTOK ....oooovrrommesssssssssssssssssssssssseseessssssssssssssssssees 11
2.8  POKUSAJI REGULACIJE TIKTOKA ....oooomooooccssssssssssssssssseesssssssssssssssssees 12
2.9  ZASTITA PRIVATNOSTI NA TIKTOKU .........oocererveemnmmnessesssssssssssssssssssees 13

3. TEORIJSKI OKVIR - ONLINE NOVINARSTVO 1 PRILAGODBA

NOVINARSTVA DIGITALNOM OKRUZENJU.........ooorrmrrmmmmerseeeesssssssssssssssssssssssssseeen 15

3.1 KORISTENJE DRUSTVENIH MREZA U DIGITALNOM OKRUZENJU

21. STOLJECA ..coovovvvveeeereeeeesesssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssees 15

3.2 ONLINE NOVINARTSVO ..sesvesssssssssesssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssees 17

3.3 PRODUKCIJA VIDEA U ONLINE NOVINARSTVU......ccocommmmmmsssrsrsrren 18

34 ONLINE ZANROVL.......oooooreveemesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssees 19

4. TEORIJSKI OKVIR - MEDIJI I NAVIKE INFORMIRANJA I KORISTENJA
DRUSTVENIH MREZA U 2023. NA PRIMJERU ENGLESKE I HRVATSKE.....20

T8 TN D\ € ) 01 S 20

T TN & 12N ) N 21

ST\ 00 K07 0100 00 7€) N 23
51  METODA ISTRAZIVANIA .......ooceeeeemnnensssessssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssses 23

52  CILIJEVITHIPOTEZE ....ooooooooccoceeeeceennessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssees 24

53  UZORAK I JEDINICA ANALIZE........ossssccsssssessssssesesssssssssssssssssssees 25

54  MATRICA I OBJASNJENJE KATEGORIJA.........vcecmmmmnereenssssssssssssssssssens 26

6. REZULTATIISTRAZIVANTA .........ooeesvveennsneesessssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssesee 32

6.1 ENGLESKA ... 32



6.2  HRVATSKA. ...ttt 34

7. INTERPRETACIJA ...ccoooovevverenneeeeessssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssseeee 37
8. ZAKLJIUCAK ....rrrvvevvessesseseessssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseeee 42
Q. PRILOZL..ooooooooeeeeessssssesssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseee 45
9.1  ILUSTRACIJA PRIMJERA ........cooovreemmmmmmmssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssees 45

LT JD\Y V1N U 3 (07 N 48

10. LITERATURA .....oooommrrreessssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssees 53
10.1 MREZNE STRANICE .......ccoouuuuuuuuumussssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 54

11 SAZETAK coooooeeeoeoeeeeeeeeveeeeesveseessessesssessssssssssesssseseessssesssssssssssseessessssesssssesssssssssssssessssmsessssssesssssaees 58



Popis ilustracija

Slika 1: TikTok - @noahandlori, 05.01.2023. .......ccceeviieiiieieeeieeeee e, 45
Slika 2: TikTok — @milicarunjo, 11.06.2021........cccceeiiiniiniiiiiiiieeee e 45
Slika 3: TikTok —(@cistokrvno, 23.06.2022..........cccceevieereeerreeeieeeiee e 46
Slika 4: TikTok —(@bbcnews, 04.05.2024. ......cccoeeeiviieiieeieeeeeeee e 46
Slika 5: TikTok —(@cristinagoat, 07.05.2024........ccccoeeiieiiiieieeeieeeee e, 47
Slika 6: TikTok - @bbcnews, 01.05.2024. .......ccooeviiieiiieeeeeeeeeee e, 47

Slika 7: TikTok —(@?24sata, 01.05.2024. .....ccooeviieiieeieeee et 48


file:///C:/Users/Karlo/Desktop/Diplomski%20rad_Lemaic_28.8..docx%23_Toc176008351

ZAHVALE

Na pocetku, zelim zahvaliti svojim roditeljima Andreji i Sandru na podrsci koju su mi pruzili
tijekom Skolovanja i “vjetru u leda” kada je to bilo potrebno.
Zahvaljujem 1 baki Barici koja je sa mnom ucila povijest u osnovnoj skoli 1 naucila me kako se

v

ucl.

Zahvaljujem razrednici Ruzici iz X. gimnazije “Ivan Supek” §to me upoznala s novinarstvom

i usmjerila moju daljnju Zelju za obrazovanjem.

Zahvaljujem mom partneru, dragom Karlu, koji je bio utjeha u teskim trenucima mog
Skolovanja, te me gurao u finalnim trenucima Skolovanja.
Zahvaljujem i svim prijateljima koji su mi vjecita pomo¢ i podrska te svim poznanicima koji

su mi u dm slali “Mozes ti to” 1 sli¢no.

Zahvaljujem svim profesorima FPZG-a koji su me naucili osnovama novinarstva i novinarske
etike, televizije, tiska, odnosa s javnoscu, online medija 1 funkcioniranju platformi te koji su
moje visoko obrazovanje u€inili uspjesnim 1 sretnim. PonajviSe zahvaljujem mentoru prof. dr.

sc. Igoru KaniZaju na strpljenju i pomoc¢i pri pisanju ovog diplomskog rada.

Zahvaljujem 1 ekipi iz 24sata koji su me dublje uveli u svijet TikToka, druStvenih mreza 1

digitala i pomogli oko faksa kada je to bilo potrebno.

Na kraju, kao $to kaZe reper Snoop Dog u TikTok videu koji je osvojio cijeli svijet: “Zelim

zahvaliti sebi...”






1. UVOD

U danasnje vrijeme mediji i novinarstvo sve su viSe pod pritiscima napretka i razvoja
tehnologije te pojavi novih drustvenih medija. Svaka pojava nove platforme za proizvodnju,
distribuciju 1 konzumaciju sadrzaja, novi je prostor i kanal i za medije jer im daje mogucnost
Sirenja 1 dodatne zarade, ali svaki dolazak na novi prostor zahtijeva prilagodbu koja nije uvijek
jednostavna zato se stvaraju novi poslovi 1 otvaraju nova radna mjesta.

No, nekada zbog nedostatka ljudskih resursa, a u korist ¢im brze objave novih informacija,
mediji zanemaruju pravila profesionalnog i etiCkog novinarstva poput postivanja privatnosti ili
autorstva audiovizualnih materijala.

TikTok je zadao cilj i kreiranja ¢im zabavnijeg sadrzaja koji privlaci publiku, pa se mediji
suoCavaju i s potrebom za kreativnim sadrzajem i novim serijalima, a na vrhuncu razvoja
TikToka, svijet se ove godine susrece s finacijskom krizom i inflacijom, a Hrvatska i s
prelaskom iz kune u euro.

U ovom radu analizirat ¢e se kako se mediji na primjeru engleskih 1 hrvatskih najCitanijih
portala nose s izazovima na TikToku. Kakav video sadrzaj objavljuju na svojim profilima,
kojoj novinarskoj vrsti 1 rubrici pripada taj sadrzaj, tko su akteri u tom sadrzaju, koliki su
pregledi i angaZiranost publike, koliko se paznje posvecuje produkeiji videa, koliko se paznje
pridaje TikToku u smislu koriStenja njegovih alata te kolika je zastupljenost sponzoriranog
sadrzaja.

Uz pomo¢ dobivenih rezultata mo¢i ¢e se istraziti mogucnosti napretka u sadrzaju i1 pristupu
hrvatskih medija TikToku te uvidjeti stajaliSte 1 odnos prema najmladoj druStvenoj platformi,
jedne od najrazvijenijih zemalja Europe koja ima razvijeno trZiste, svjetsku televiziju BBC s

puno ve¢im ulaganjima u medije - Englesku.



2. TEORIJSKI OKVIR - DRUSTVENI MEDIJI I TIKTOK

2.1. DRUSTVENE MREZE

Drustvene medije ili drustvene mreze autori McCay-Peet and Quan-Haase definiraju kao
“usluge temeljene na webu koje pojedincima, zajednicama i organizacijama omogucéuju
suradnju, povezivanje, interakciju 1 izgradnju zajednice te stvaranje, sukreiranje i1 dijeljenje
sadrzaja kojeg generiraju korisnici, a koji je lako dostupan” (McCay-Peet, Quan-Hasse, 2017
u Rosen, 2022:18). S druge strane, autori Kovaci¢, Musa i Tomi¢, drustvene mreze definiraju
kao “mjesto susreta, kreiranja i komunikacije” koja ima prilagodljive komunikacijske tehnike
jer, za razliku od tradicionalnih medija gdje je komunikacija uglavnom jednosmjerna, na
druStvenim mreZama se javlja interaktivni dijalog (2019:14).

Prve drustvene mreze pocele su se pojavljivati ve¢ 90-ih godina, primjerice Classmates 1995.
1 Six Degrees 1997. kada je zapocela era blogera, no zapravo su se razvile i uspostavile
dinamiku 2000-ih (Rosen, 2022:17-18). Posljednjih godina, internet i informacijske
tehnologije toliko napreduju da su druStvene mreze 1 mediji postali dio svakodnevnice sve
veéeg broja korisnika pojednostavljujuci im nac¢in komunikacije, $to znaci da korisnici mogu
konzumirati 1 proizvoditi informacije bilo kada 1 bilo gdje putem bilo koje platforme (Xiaogang
i sur. 2022:1). DruStvene mreZe toliko okupiraju nase zivote da u obliku foto ili video objava
mozemo pratiti tude Zivote od medijskog rodenja do medijske smrti, odnosno mozemo pratiti
neciju prisutnost u online svijetu (Meikle, 2024:6). Otvaraju se novi poslovi, nova zanimanja,
prijateljstva i1 ljubavne veze uz pomo¢ algoritama aplikacija (Meikle, 2024:6) Paznja se
posvecuje 1 zdravlju od, primjerice, aplikacije koje broje korake i prospavane sate do
specijaliziranih aplikacija koje Salju obavijest za kontakt s Covidom zarazenom osobom itd.
(Meikle, 2024:6). A posao programiranja i odrzavanja aplikacija koje podrzavaju druStvene
mreZe je dio multimilijarderske industrije koju vode neke od najmo¢nijih 1 najprofitabilnijih
kompanija svijeta (Rosen, 2022:16). Primjerice, kako opisuju autori Xiaogang, Qiangian i
Chunnian, Douyin (kineska inacica TikToka) je svjetski /eader u industriji druStvenih mreza s
viSe od 800 milijuna aktivnih korisnika (onih koji kreiraju sadrzaj) i viSe od dve milijarde
preuzimanja mjesecno, a dostupna je u oko 150 razli¢itih zemalja (2022:1).

A zaSto se svakodnevno vra¢amo drustvenim mreZama? Moguci odgovor se nalazi u tri glavne
odrednice drustvenih mreza definirane prema EDUbox radionici dostupnoj na internetskoj
stranici zagrebnewslab.eu - projekta Fakulteta politickih znanosti u Zagrebu u suradnji s
Europskom Unijom, ¢iji je cilj prikupljanje podataka o medijskom sadrzaju novina, televizije

1 online medija u Hrvatskoj. Prva glavna odrednica druStvenih mreza je drustvena potvrda koju
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u virtualnom drustvu predstavlja svaki lajk, komentar ili novi pratitelj (televizijastudent.com).
Personalizirani sadrzaj je druga odrednica drustvenih mreza i odnosi se na tendenciju
drustvenih mreza da nam nude sadrZaj koji je u naSem interesu kako bismo im se uvijek vracali
(televizijastudent.com). No, to ujedno i podrazumijeva manju izlozenost sadrzaju koji je kontra
naSih stavova (televizijastudent.com). Treca je odrednica nagrada u smislu svake nove objave
na koju naletimo skrolanjem ili listanjem 1 u smislu zvukova, boja i obavijesti kojima se

korisnici obavjestavaju o novim informacijama (televizijastudent.com).

lako, u svakodnevnom govoru mozda ne razlikujemo pojmove drustveni mediji 1 druStvene
mreze, ipak postoji razlika. DruStvene mreze podrazumijevaju aplikacije za komunikaciju,
odnosno “meduodnose individua u okvirima neke internetske platforme” (Perkov, Sari¢, 2021:
629), poput Whatsappa illi Facebook Messengera, dok su drustveni mediji internetske
platforme koje pruzaju sve moguénosti za interakciju korisnika poput Facebooka, Instagrama

i TikToka (Perkov, Sari¢, 2021: 629).

2.2. TIKTOK
TikTok postoji od 2016., ali nije odmah doZivio rast. Tada je bio poznat kao “Douyin”,

aplikacija kineske tvrtke “ByteDance”, a svjetski dostupan postao je tek kada se 2018. spojio s
jos§ jednom aplikacijom sli¢nog karaktera - “Musical.ly” (Bhandari 1 Bimo, 2022:1). Ideju
TikToka je osmislio informatiCar Zhang Yiming kojeg je brinulo Sto Kina 1 njegovi
sunarodnjaci, unato¢ velikom gospodarskom rastu, ¢ine samo petinu svjetskih korisnika
interneta (Grgi¢ 1 Kuci§, 2021:12). Sli¢nu ideju kao 1 Zelju za plasiranjem na americko trziste
imali su Alex Zhu i Luyu Yang osnivaéi aplikacije “Musical.ly” u Sangaju 2014. koja je
odusSevljavala korisnike svojom opcijom snimanja playback videa na glazbene komade u
trajanju od 15 do 60 sekundi (Grgi¢ 1 Kucis, 2021:12-13). Tu opciju TikTok je zadrZao i danas,
ali u puno duZem trajanju. Sli¢nosti s tradicionalnim platformama- Instagramom i Facebookom
su mogucnost streaminga, odnosno dijeljenja sadrzaja uzivo, te mogucnost dijeljenja prica koje
se na profilu zadrzavaju 24 sata (Bhandari i Bimo, 2022:1-2). Douyin postoji 1 danas, ali je
dostupan samo u Kini, dok je TikTok dostupan Kinezima i cijelom svijetu (Grgi¢ 1 Kudis,

2021:13).

Aplikacija je toliko popularna da biljezi konstantan rast korisnika posljednjih nekoliko godina
(Zeng, 2022:79). Prema podacima TikTok Statisticsa od 2016. pa sve do veljace 2021.,

aplikacija je preuzeta 2.6 milijardi puta i ima oko milijardu mjesecno aktivnih korisnika
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(Bhandari 1 Bimo, 2022:1). Primjerice, u rujnu 2021. TikTok je dobio milijardu aktivnih
korisnika mjesecno iz cijelog svijeta (Zeng, 2022:79). Ofcom (medijski regulator) je proveo
istrazivanje u Ujedinjenom Kraljevstvu te dokazao da je gotovo 50% djece izmedu pet i 15
godina koristilo TikTok za gledanje ovih kratkih video sadrzaja u 2020. (Zeng, 2022: 80).
Stoga, moze se reci da je to aplikacija s najve¢om stopom rasta, a posebno tijekom COVID-19
pandemije kada ju je preuzelo 200 milijuna stanovnika SAD-a te ju mjesecno aktivno koristilo
preko milijardu korisnika diljem svijeta (Literat i sur., 2022:365). Posebnost TikToka u odnosu
na ostale aplikacije je Sto je optimizirana dolaznost do sadrzaja, Sto znaci da novom sadrzaju
pristupamo vrlo lako, odnosno listanjem videa prema gore u bilo kojem trenutku (Paveli¢,
2023). Takoder, sadrzi glazbu koja omogucuje stvaranje trendova, a uz to je aplikacija sama
po sebi mocéan alat za montazu tvrdi Domen Dan Gaiman, direktor agencije Dunkin Devils
Studio (koji se bave najbrze rastu¢im platformama koje koriste vertikalan format) na D-talku

odrzanom u Zagrebu prosle godine, (Paveli¢, 2023).

Kratak 1 vertikalan video sadrzaj ¢ini vecinu sadrzaja na TikToku, $to je glavna posebnost u
odnosu na ostale drustvene medije (eightclients.com.au). To omogucuje korisnicima lako
dolaZenje do novog i1 zanimljivog sadrzaja bez potrebe za istovremenim ‘“skrolanjem” kroz
horizontalan sadrZaj dugog trajanja te fotografije ili tekstove (eightclients.com.au).
Usporedujuci s ostalim mainstream platformama, TikTok ima pretezito mladu publiku jer cak
60% publike dolazi iz Generacije Z, odnosno izmedu 18 1 24 godine koji su svakodnevno
aktivni na TikToku (Muliadi, 2022 u Zeng, 2022: 80). Opc¢enito, vec¢ina korisnika ¢ine mladi u
rasponu od 10 do 29 godina koji platformu vide kao bolji nacin vlastite ekspresije jer ima
jednostavniji 1 bogatiji sustav navodenja kroz aplikaciju te daje razliite primjere jednostavnog
kreiranja sadrzaja preko For you pagea, glavne stranice koju vidimo pri pokretanju aplikacije
(Literat i sur., 2022: 365).

TikTok je posebna aplikacija i zbog svojih alata za montazu, a to su zvukovi i glazba, specijalni
efekti 1 dueti, prema australskoj agenciji “EightClients” (2023). Jedna od najjacih karakteristika
TikToka je generiranje videa prema preferencijama korisnika temeljena na informacijama iz
povijesti  pregledavanja, [likeova 1 dijeljenja sadrzaja s drugim Kkorisnicima
(eightclients.com.au). Nadalje, korisnici mogu kreirati tzv. challenge videe, odnosno razne
1zazove koji Cesto postaju trendovi jer su zanimljivi 1 motiviraju druge korisnike da snime svoju
verziju rjeSavanja izazova (eightclients.com.au). Primjer je #alphabetchallenge gdje sudionici
jednog videa razgovaraju na nacin da svaka recenica pocinje slovom koji slijedi u abecedi

(https://www.tiktok.com/(@noahandlori/video/7184959710469033259?lang=en). Jo§ jedan
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primjer je #anysongchallenge koji je doveo korejskog repera po imenu Zico na prvo mjesto
korejske top liste zahvaljuju¢i popularnosti pjesme “Any Song” 1 izazova u obliku plesne
koreografije (Grgi¢ i Kucis, 2021:16). Uz challenge posebnost TikToka su i dueti koji se
prepoznaju po podijeljenom zaslonu. U jednom dijelu ekrana nalazi se jedan video jednog
kreatora, a u drugom dijelu ekrana drugi video drugog kreatora snimljen direktno kroz TikTok
sucelje, a poCinju 1 zavrsavaju zajedno, kako je objasnjeno u TikTok Help centru. Primjer

videa, https://www.tiktok.com/@milicarunjo/video/6972493879509552389?]ang=en.

Na TikToku korisnici sudjeluju u kreiranju kreativnog sadrzaja s ostalim korisnicima iz cijelog
svijeta rekreiraju¢i videe slicnih tema (eightclients.com.au). A jedna od glavnih razlika u
odnosu na ostale drustvene medije je Sto sadrzaj bilo kojeg kreatora moze doseci velik broj
ljudi brzo i jednostavno, neovisno o statusu ili tituli kreatora, a ako video dobije dovoljno
pregleda ili likeova bit ¢e vidljiv na For You Pageu, glavnoj stranici TikToka §to omogucuju

algoritmi (eightclients.com.au).

2.3. ALGORITMI - MEHANIZAM SAMOKONTROLE TIKTOKA

Algoritmi su sociotehnicki mehanizmi koji filtriraju sadrzaj na dru$tvenim mreZama prema
korisnickoj politici platforme, zakonima drzave i kulturnim normama (Zeng, 202. 81-82).
Nezaobilazni su upravitelji online komunikacije, odnosno komunikacije na druStvenim
mrezama (Zeng, 2022: 82).

Zbog velike popularnosti TikToka medu mladima i djecom, ali 1 propagandnog i nasilnog
sadrzaja, ova platforma ima digitalne 1 ljudske moderatore koji reguliraju prikladnost sadrzaja
1 algoritme koji moderiraju vidljivost sadrzaja (Zeng, 2022:80). Radi se 0 40.000 stru¢njaka za
sigurnost na TikToku ¢ija je zadaca pregled objava koje su automatski tehnoloski moderatori
prepoznali kao problematicne, ali nisu sposobni odluciti daljnje korake, zadaca je i
pregledavanje prijava korisnika TikToka koji su prijavili odredeni sadrzaj jer smatraju da na
neki nacin krsi pravila zajednice, takoder, pregledavaju i1 iznimno popularan sadrzaj jer Stetan
sadrZaj obi¢no jako brzo postane popularan i Steti zajednici (TikTok.com). Na kraju, zadaca je
i pregledavanje i odgovaranje na Zalbe kreatora koji se ne slazu s prigovorima da njihov sadrzaj
kr§i smjernice zajednice (TikTok.com).

Zahvaljujuéi specijaliziranim algoritmima koji personaliziraju, upravljaju i filtriraju sadrzaj
prema prioritetu, TikTok na svojoj naslovnoj stranici naziva For You Page “gura visoko

personalizirani sadrZaj prema individualnim interesima i korisnickim podacima” (Zeng, 2022:


https://www.tiktok.com/@milicarunjo/video/6972493879509552389?lang=en

83). TikTok je jedina platforma na trziStu koja vlastiti algoritam stavlja u sredisSte korisnickog
dozivljaja jer algoritam odlucuje tip video sadrzaja koji ¢e odredeni korisnik vidjeti, a gledanje
tog sadrzaja ¢ini vecinu dozivljaja na TikToku $to znaci da algoritmi mjere koliko smo dugo
gledali odredeni sadrzaj, jesmo li ostavili /ike ili komentar, jesmo li ga ponovno pogledali i
ostalo kako bi odredio koji sadrzaj ¢e “gurati” na “For you page” kojeg korisnika (Bhandari i
Bimo, 2022: 2).

Pri ucitavanju videa na TikTok, postoji opcija dodavanja opisa uz mogucnost da se nekoga
spomene ili da se oznace klju¢ne rije¢i preko hashtaga. Autor Zeng navodi da je primjetio da
korisnici Cesto koriste klju¢ne rijeci koje imaju veliku vidljivost, a koje TikTok sam ponudi
kada pritisnete opciju “#” (Zeng, 2022:87). A mozete vidjeti 1 koliko je objava s tim hashtagom
(Zeng, 2022: 87). Kreatori koriste opciju hashtaga kako bi im sadrzaj postigao vecu vidljivost,
odnosno doseg (Zeng, 2022: 87).

No, postoje 1 situacije zloupotrebe hashtagova kao i1 samog TikToka. Autorica Ariadna
Matamoros-Fernandez kao primjer navodi #HolocaustChallenge - video izazov koji je bio
viralan na TikToku te s kojim su korisnici koristili svoju privilegiju slobode da podreduju zrtve
nezdravom humoru (2023). Na kraju je, zahvaljuju¢i medijima i zajednicama, TikTok uklonio
hashtag, a time 1 sve videe koji su ga koristili, a one koji pokusSaju pretraziti pojam upucuje na
svoja “pravila zajednice”, ali ne objasnjavajuci kako to humor zaista nekada moZe nastetiti i

koja je razlika izmedu humora, ismijavanja, ironije 1 slicno (Matamoros-Fernandez, 2023:2).

2.4. TIKTOK KAO KANAL ZA KRITIZIRANJE MEDIJA

Zbog svoje opcije hashtagova TikTok se koristi 1 za aktivizam mladih poput aktivnosti vezanih
za klimatske promjene ili borbe protiv rasizma (Zeng: 2022, 83). U ¢lanku “Prostesting the
Prostest Paradigm: TikTok as a Space for Media Criticism”, autorice analiziraju koliko
korisnici TikToka koriste kreativne mogucénosti platforme kako bi kritizirali medijsko
predstavljanje na primjeru medijskog predstavljanja protesta - Black Lives Matter 1 Capitol riot
(Literat 1 sur., 2022: 363). Otkrile su kako korisnici doista koriste TikTok alate kako bi
ras¢lanili prikaze vijesti, kritizirali medijski aparat u cjelini i proSirili narativ, dakle dali Siru
sliku onoga §to se zaista dogada (Literat i sur., 2022: 363). Primjerice, u anketama i intervjuima,
Amerikanci crne rase su dosta kritizirali medijsko pracenje Black Lives Matter prosvjeda, ali

dosta korisnika je dijelilo vijesti koje delegitimiziraju prosvjednike (Literat i sur., 2022: 364).



Kod analiziranja nacina prikaza vijesti, TikTokeri su koristili alate TikToka kako bi ukazali na
sadrzaj koji plasiraju mainstream mediji na nacin da su taj materijal koristili kao bazu za vlastiti
video, vlastite argumente 1 kritiku pri ¢emu su medije oslovljavali s “oni” (Literat i sur.,
2022:2022:378). U drugom kljuénom postupku kritiziranja medija, korisnici su medije
okarakterizirali kao poseban entitet - “medij” (Literat i sur., 2022::378). Ovdje su koristili
vertikalne selfie videe, ponekad s prate¢im tekstom i efektima kako bi naglasili medijsko
pretjerano naglaSavanje nasilja i nemira u odnosu na prosvjede (Literat i sur., 2022:378). U
tre¢em klju¢nom postupku kritiziranja medija, korisnici su koristili snimke prosvjeda koje
prikazuju “ono Sto vam vijesti nece pokazati”, te su, opéenito, cijenili TikTok $to im pruza

mogucnost poStenog i pouzdanog izvora vijesti 1 kreiranja vijesti (Literat 1 sur., 2022:378).

Zbog ovih razloga, prema Vazquez-Herreri i suradnicima (2020), mediji su izgubili ulogu
gatekeepera, a TikTok je dobio ulogu “supra-gatekeepera’ ¢iji algoritmi odreduju koji sadrzaj
¢e do¢i do kojeg korisnika (Literat i1 sur., 2022:378). Tradicionalna uloga gatekeepinga u
redakcijama, sada je kombinirana gatewatchingom korisnika drustvenih mreza koji kritiziraju
objave medija $to daje ve¢u mogucnost platformama da usmjeravaju odluke samih medijskih
aktera zbog Cega se 1 nazivaju supra-gatekeeperima (Vazquez-Herrero, Negreira-Rey, Lopez-
Garcia, 2022: 1719). To dokazuje i istrazivanje Reuters Digital News Reporta o navikama ljudi
prema pretplatama na online vijesti (2023:17-18). NajviSe su za online pretplate u posljednjih
godinu dana voljni izdvojiti ispitanici zemalja Sjeverne Europe (Norveska, Svedska i Finska),
a tu je 1 Australija, dok ¢e najmanje izdvojiti Francuska, Japan 1 Ujedinjeno Kraljevstvo
(2023:18). No, vise je zabrinjavajuce §to je 42% ispitanika reklo da ih niSta ne bi natjeralo da
kupe pretplatu, 32% je reklo da bi to u€inili ako se smanji cijena pretplate, 22%, ako se poboljSa
kvaliteta sadrzaja i 13 % ako se uklone oglasi (2023:20). Ovakvi rezultati vjerojatno imaju veze

s povjerenjem u medije jer je ono palo za jo§ dva posto u 2023. na svim trziStima (2023:24). A

potencijalni faktor pada povjerenja u medije je medijska kritika (2023:25).

Postoji 1 korelacija izmedu medijske kritike i povjerena u medije - u drzavama koje imaju vise
povjerenja u medije slabija je medijska kritika, a u drzavama koje imaju slabije povjerenje jaca
je medijska kritika (2023:25), a korisnici najvise susrecu kritiziranje medija na drustvenim
mrezama (49%), zatim slijede razgovori medu ljudima offline (36%) 1 zatim na ostalim

medijima poput televizije i radija (35%) (2023:25).

Vazno je dodati i da u ekspresiji svojih kritika na drustvenim mrezama, korisnici Cesto

proizvode sli¢an sadrzaj, ali i1 sadrzaj slican nepolitickom sadrzaju (Literat 1 sur., 2022:378).
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Stoga autori upozoravaju da kritike kreatora na TikToku na taj nacin mogu djelovati
korektivno, ali mogu izazvati 1 kontraefekt npr. kada kritiziranje prijede u ismijavanje (Literat
i sur., 2022:378-379). Bilo kako bilo, dobro je znati da mladi, osim zbog zabave, koriste

platformu i za aktivizam te komuniciranje svojih kritika (Literat i sur., 2022:365-366).

2.5. SAMOREPREZENTACIJA NA TIKTOKU

TikTok, takoder, posljedi¢no ukljucuje i pitanje samoreprezentacije (Bhandari i Bimo, 2022:
2). Samoreprezentacija na druStvenim medijima definira se kao skup fotografija koje
prezentiraju osobu ili objekt (Hall, 1997: 1 u Bhandari i Bimo, 2022: 2). Dok autor Thumim
predlaze da se samoreprezentacija shvati kao zanr, odnosno neSto intertekstualno i
multidimenzionalno (Thumim, 2012 u Bhandari i Bimo, 2022: 2). Tidenberg i Whelan (2017)
su nadopunili ovu teoriju definiraju¢i samoreprezentaciju kao proces identifikacije (Bhandari i
Bimo, 2022: 3), a autori Bhandari i Bimo uvode pojam ‘“samostvaranje” na druStvenim
mrezama, kako bi naglasili skup intertekstualnih praksi, konvencija i normi i proizvodnju i
konzumaciju sadrZaja koji konstituira kreiranje identiteta online (Bhandari 1 Bimo, 2022: 3).
Papacharissi (2013) tvrdi da se druStvene mreze percipiraju kao pozornica za samoprezentaciju
1 prezentaciju svojih druStvenih veza, a s obzirom da je interaktivnost glavna karakteristika
odnosa na drusStvenim mreZama, korisnici - bez obzira na rizike - dijele svoje informacije,
odnosno svoju privatnost (Xiaogang i sur. 2022: 1 - 2).

Zahvaljujuéi algoritmima, TikTok moZe do¢i do odredenih unutrasnjih i teSko dostupnih
informacija o korisniku 1 njegovim preferencijama Sto omogucuje 1 kontrolu nad identitetom
korisnika (Bhandari i Bimo, 2022:3-4). Sumirano, “algoritmi imaju mo¢ definiranja i lociranja
nasih identiteta uklapanjem korisnika u unaprijed definiranu shemu kategorizacije u svrhu
prikupljanja podataka” (Bhandari i Bimo, 2022: 4). Stoga autori Bhandari i Bimo postavljaju
dva glavna pitanja, a to su na koji nacin algoritmi utjeCu na samostvaranje na druStvenim
mrezama te kako svakodnevni korisnici shvacaju svoja iskustva s algoritmima na drustvenim
mrezama (2022: 4).

Ispitanici su otkrili da su dosli do situacije u kojoj su TikTok, odnosno trendove na TikToku,
smatrali dijelom opce kulture te im je platforma sluzila za potvrdivanje u druStvu u smislu da
su s prijateljima razgovarali o nekom TikTok zvuku ili trendu, a ako su 1 drugi to vidjeli 1
smatraju jednako zabavnim, onda pojedinac dobiva osjecaj pripadnosti (Bhandari i Bimo,
2022: 8). Nadalje, korisnici ne koriste TikTok za dopisivanje, ve¢ se dopisuju na drugim
drustvenim mrezama, a TikTok videe koriste kao samostalnu poruku ili odgovor §to je dio

procesa samoidentifikacije kroz TikTok (Bhandari i Bimo, 2022: 8). Primjer u regiji je TikTok



pjevacicom Milicom Todorovi¢. Igrala se igra Citanja s usana tijekom koje je Milica Todorovié¢
imala slusalice, a Dara je izgovarala reCenice. U jednom trenutku Dara je priznala Mili¢in
sasvim  krivi  izgovor  reCenice  konstatacijom  “pa  dobro  je  rekla”
https://www.tiktok.com/@cistokrvno/video/7112468863756930310?lang=en&g=pa%?20dobr
0%20je%20rekla&t=1721580486012. Taj se video poceo koristiti kao odgovor u brojnim

privatnim raspravama na drustvenim mrezama.

TikTok ima i posebnu moguénost koristenja zvuka s tudeg videa $to se u svakodnevnom govoru
naziva sound. To je podloga za stvaranje video memova dok su do tada memovi bili samo u
slikovnom i(ili) tekstualnom obliku (Matamoros-Fernandez, 2023: 2). Ta mogu¢nost moze se
lako zloupotrijebiti, a izvor tog zvuka ili sounda uvijek je vidljiv i utjee na reputaciju autora
(Matamoros-Fernandez, 2023: 2).

U zakljucku Bhandari 1 Bimo isti¢u da dok se na ostalim druStvenim mrezZama Kkorisnici

(13 %3]

suoCavaju s drugim personama i raznim verzijama “ja”, na TikToku su algoritmi jako
personalizirani, §to znaci da korisnici upoznaju vlastitog “ja” jer TikTok nudi onu vrstu
sadrzaja za koju ima podatke (iz povijesti pretrazivanja), dakle one koje mi osobno preferiramo
(Bhandari i Bimo, 2022: 9). Taj model autorice Bhandari i Bimo nazivaju “algoritmizirano ja”
(2022: 9). Iako se TikTok jo$ uvijek izdvaja sustavom algoritama i postavlja trendove koje
kasnije vidimo i1 na ostalim platformama, 1 korisnici drugih platformi poput Instagrama,
svjedoCe povecanju personaliziranosti sadrzaja u posljednje vrijeme (Bhandari i Bimo, 2022:
10). “Korisnici Instagrama izvjeS¢uju o poviSenim razinama angazmana 1 svijesti o
algoritmima koji igraju ulogu u pronalaZenju relevantnog sadrZaja za njihove pocetne feedove,
a takoder se ukljucuju u aktivnosti koje imaju za cilj raditi s algoritmom za generiranje
relevantnog sadrzaja (kao $to je komentiranje ili prosljedivanje objava kako bi se algoritmu
ukazalo da je sadrzaj zanimljiv)” (Bhandari i Bimo, 2022: 10).

Kako bi se pak razlikovao od drugih drustvenih mreza, TikTok odbija nuditi profile i sadrzaj
koji je dio ve¢ poznate kategorizacijske sheme (primjerice, placeni oglasi, influenceri s ve¢im
brojem pratitelja, profili medija i velikih tvrtki itd.) kako bi pruzio potpuno novu viziju sadrzaja

baziranog na interakciji s “algoritmom”, odnosno sa sadrzajem (Bhandari i Bimo, 2022: 10).

2.6. UTJECAJ TIKTOKA NA POP KULTURU

Kao §to je istrazivanje autora Bhandari i Bimo potvrdilo, TikTok ima veliki utjecaj na

popularnu kulturu, posebice medu generacijom Z (eightclients.com.au), odnosno mladima


https://www.tiktok.com/@cistokrvno/video/7112468863756930310?lang=en&q=pa%20dobro%20je%20rekla&t=1721580486012
https://www.tiktok.com/@cistokrvno/video/7112468863756930310?lang=en&q=pa%20dobro%20je%20rekla&t=1721580486012

rodenima izmedu 1995.12012. (mirovina.hr). Zahvaljuju¢i svojim algoritmima koji se baziraju
na onome Sto je korisnik prethodno gledao, na TikToku se svaki novi trend S$iri brzo
(eightclients.com.au). Tako su se, gotovo preko no¢i, razvili trendovi poput plesnog izazova
#dontrushchallenge i plesnog izazova #renegadechallenge (eightclients.com.au). Rezultat toga
je da su mnogi dobili moguénost da pokazu svoj sadrzaj na TikToku, pa ¢ak i oni koji do tada
nisu bili videni, a razvili su se i brojni novi influenceri, a ve¢ poznati jo§ viSe “narasli” u
pregledima i pratiteljima Sto im omogucuje vecu zaradu na TikToku (eightclients.com.au).
No, ne samo influenceri. Reper Lil Nas X iskoristio je TikTok kako bi njegova pjesma “Old
Town Road” postala najveci hit 2019. (Grgi¢ 1 Kucis, 2021:15). Zahvaljujué¢i TikToku zaraduje
1 Spotify jer isjecci pjesama koje koriste kreatori na TikToku “udu u uho” korisnicima nakon
multimilijunskih pregleda, a onda ih korisnici pretrazuju i na drugim platformama, primjerice
YouTubeu ili Spotifyu kako bi ¢uli cijelu pjesmu (Grgi¢ i Kucis, 2021:16). Jedna od pjesama
koja broji milijune na Spotifyu je “Be Happy” TikTokerice Dixie D’Amelio koja ima 55.9
milijuna pratitelja na TikToku te je u Top 10 najgledanijih imena (Grgi¢ 1 Kucis, 2021:16).
Pjesma govori o mentalnim problemima i strahu u doba koronavirusa (Grgi¢ i Kucis, 2021:16).
Sestra Dixie D’ Amelio, Charli, najveca je TikTok zvijezda s 155 milijuna pratitelja o kojoj je
cak napisana i knjiga, a govori se da se snima i TV reality show o obitelji D’ Amelio (Grgi¢ i
Kucis, 2021:24).

Titulu “kraljice TikTok glazbe” nosi reperica Doja Cat ¢ije se pjesme najvise koriste u TikTok
trendovima 1 izazovima, a dobila je 1 veliko poStovanje TikTok zajednice kada je u sluzbenom
spotu za pjesmu “Say So” otplesala koreografiju s aplikacije 1 ugostila autoricu koreografije
influencericu Haley Sharpe (Grgi¢ 1 Kucis, 2021:42).

Iz svijeta glume, dva najpopularnija TikTok videa s 20 1 22 milijuna lajkova napravili su glumci
Kevin Hart 1 The Rock u svrhu promocije drugog dijela filma “Jumanji: Iduca razina” 2019.
(Grgi¢ 1 Kucis, 2021:66). U jednom je Hart Djed Bozi¢njak, a The Rock patuljak, a drugi video

je kompilacija njihovih zajednickih trenutaka iz svakodnevnog Zivota (Grgi¢ 1 Kucis, 2021:66).

Krajem 2019. poceo je trend udruzivanja TikTokera u zajednice, odnosno TikTok kuce, a
najpoznatija te ujedno i prva kuca je The Hype House nastala kada je nekolicina mladih
influencera iznajmila vilu u Spanjolskom stilu u Los Angelesu te su poceli stvarati sadrzaj
unutar iste kuce, a ¢lanice su bile 1 sestre D’ Amelio (Grgi¢ 1 Kuci§, 2021:34). Vlasnica jedne
takve kuce je i1 pjevacica Rihanna. Njezina Fenty Beauty House je marketinski trik njezine
modne i beauty kompanije Fenty, a kako je i sama objasnila razlog zasto se odlucila na vlastitu

TikTok kucu je Sto je nova generacija kreatora “najluda i najkreativnija ikada” (Grgi¢ i Kucis,
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2021:34). Ovo su samo neki od primjera, a zahvaljujuci trendovima na TikToku popularna
kultura je obogacena razliCitostima 1 kreativnoS¢u (eightclients.com.au). No, neke drzave

smatraju da TikTok prelazi granice.

2.7. UTJECAJ POLITIKE NA TIKTOK

TikTok je u samo dvije godine postojanja presiSao YouTube, Facebook i Instagram na
iPhoneima s brojem preuzimanja od dvije milijarde (Grgi¢ i Kucis, 2021:14). A najvece
iznenadenje dogodilo se u Indiji sa 700 milijuna preuzimanja na mobitele (Grgi¢ i Kudis,
2021:14). Indija je upravo zbog toga postala prva zemlja koja je u travnju 2019. provela
regulaciju TikToka pod optuzbom za Sirenje pornografije, no to je palo na sudu (Grgi¢ i Kucis,
2021:14). Platforma je tim povodom pokrenula kampanju #EduTok kako bi educirala korisnike
o “loSem” sadrzaju (Zeng: 2022, 83). Na kraju je TikTok u Indiji zabranjen u lipnju 2020. zbog
losih odnosa s Kinom i sukobima oko granice te optuzbama za Spijunazu preko TikToka (Grgi¢

i1 Kucis, 2021:14).

Pokusaj kontrole dogodio se i u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. Trumpova administracija
je 2020. radila na ogranicavanju TikToka (2021:124) pod optuZzbom da je TikTok “kinesko
Spijunsko oruzje koje prikuplja previSe podataka za potrebe kineskih komunisti¢kih vlasti”
(Grgi¢ 1 Kucis, 2021:14). Postupci Trumpove administracije protiv TikToka i WeChata odvijali
su se u dva pravca - ometanje operacija obje aplikacije u SAD-u preko izvrSne vlasti i IEEPA-
e (International Emergency Economic Powers Act), te nastojanje u prisili promjene vlasniStva
TikToka preko CFIUS-a (Committee on Foreign Investment in the United States) (2021:125).
Konkretnije, prva faza ograni¢enja podrazumijevala je zabranu trgovine aplikacijom §to znaci
da nitko na prostoru SAD-a nije mogao azurirati ili preuzeti spomenute aplikacije, a druga faza
iSla je u smjeru zabrane pristupa uslugama domaceg interneta i dostave informacija koje su
potrebne za funkcioniranje platforma (2021:126). No, u lipnju 2020. udruzili su se TikTok
fanatici - K-pop fanovi i TikTokeri 1 sabotirali Trumpov miting u Tulsi na nain da su
pokupovali tisu¢e ulaznica za event omrazene politicke opcije, a sjedala su ostavili prazna
(Grgi¢ 1 Kucis, 2021:15). U konacnici je sud Sjevernog okruga Kalifornije odbio prijedlog
vlade o ogranicenjima usmjerenima na djelovanje WeChata, a istog dana je i ministar trgovine
Ross izdao nalog kojim se odgada zabrana trgovine TikTokom do 27. rujna 2021. (2021: 127).

Nakon tri godine, odluka jo$ uvijek nije donesena, a sada$nji americki predsjednik Joe Biden
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potpisao je zakon koji bi mogao dovesti do zabrane TikToka u SAD-u ako ga ByteDance
(kineska tvrtka u ¢ijem je vlasnisStvu TikTok) ne proda do kraja godine (Time.com, 2024).

Ostali drustveni mediji iskoristili su privremenu “paniku” u svijetu kako bi unaprijedili svoje
usluge po primjeru TikToka (Grgi¢ 1 Kucis, 2021:15). Tako je Instagram uveo Reels, kopiju
TikToka integriranu u svoju platformu, a u Indiji je odmah nakon zabrane TikToka uvedena
opcija Shorts na YouTubeu koja nalikuje TikToku (Grgi¢ 1 Kucis, 2021:15). Jedna vrsta
regulacije na svjetskoj razini dogodila se po¢etkom ove godine iako potaknuta financijama i
zaradom. Universal Music Group, nizozemsko-americka multinacionalna glazbena
korporacija, je pocetkom godine objavila da povlaci licence svojih pjesama s TikToka zbog
nesuglasica oko financija, ali i zbog Al (Artificial Intelligence) generiranih pjesama
(Forbes.com). To je glazba nastala uz pomo¢ umjetne inteligencije koja se temelji na
racunalnim programima koji mogu analizirati goleme koli¢ine glazbenih podataka, uciti
obrasce 1 stvarati originalne skladbe bez ljudske intervencije (Flourishprosper.net). Tako je,
primjerice, nastao duet Drakea i The Weeknda “Heart on My Sleeve”, koja je postigla
milijunske preglede na razliitim streaming platformama poput Spotifya, YouTubea i Apple
Musica prije nego Sto je uklonjena (Forbes.com). Zbog toga je UMG zatrazio od streaming
servisa da sprijeCe koriStenje Al sadrZaja na svojim platformama, ali TikTok je pocetkom
sije¢nja poceo s testiranjem opcije pod nazivom Al Songs” gdje korisnici mogu samo upisati
tekstualni zahtjev, a TikTok za njih generira pjesmu (Forbes.com). Stoga je UMG povukao
svoje pjesme ¢ime su s TikTok popisa glazbe nestali brojni izvodaci i1 utiSana brojna videa
(Forbes.com). Na kraju su pjesme vracene, a dogovor je da ¢e TikTok povecati naknade za
UMG tekstopisce 1 umjetnike, da ¢e omoguciti njthovu promociju i1 zastititi industriju od

umjetne inteligencije (nbcnews.com).

2.8. POKUSAJI REGULACIJE TIKTOKA

Na razini Europske unije regulacija druStvenih medija kao 1 svih digitalnih servisa provodi se
na temelju The Digital Services Act paketa koji se sastoji od Digital Services Act 1 Digital
Market Act (digital-strategy.ec.europa.eu). Digitalni servisi ukljuuju sve online usluge od
jednostavnih internetskih stranica do online platformi i cijelih internetskih infrastruktura
(digital-strategy.ec.europa.eu). Ovi akti potrebni su zato Sto digitalni servisi sve vise utjeCu na
na$ svakodnevni zivot na razli¢ite nafine pa ¢ak i da naru¢imo hranu, kupimo odjecu,

procitamo vijesti (digital-strategy.ec.europa.eu) ili napiSemo diplomski rad. Isto tako,
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omogucuju rast brojnih kompanija 1 pomazu im dosefi nova trziSta (digital-
strategy.ec.europa.cu). No, postoje i problemi zbog kojih je potrebna regulacija. Na primjer,
velike platforme kontroliraju “vazne ekosisteme u digitalnoj ekonomiji” te se postavljaju kao
supra-gatekeeperi digitalnih trzista, a imaju mo¢ da samostalno kreiraju svoja pravila (digital-
strategy.ec.europa.cu).

Primjer regulatornog postupka je kada je Europska komisija u veljaci ove godine pokrenula
formalni postupak ispitivanja TikToka kako bi uvidjeli postuje li platforma The Digital
Services Act (ec.europa.eu). Istrazuje se uskladenost s DSA obvezama koje se odnose na
procjenu i ublaZzavanje sistemskih rizika, u smislu stvarnih ili predvidivih negativnih u¢inaka
koji proizlaze iz TikTokovog sustava, ukljucujuci algoritamske sustave, koji mogu potaknuti
ovisnosti 0 ponasanju (ec.europa.eu). Kako objasnjava Europska komisija, “takva je procjena
potrebna kako bi se suprotstavili potencijalnim rizicima za ostvarivanje temeljnog prava na
tjelesnu 1 psihicku dobrobit osobe, postivanje prava djeteta kao 1 njen utjecaj na procese
radikalizacije” (ec.europa.eu). Istrazuje se i uskladenost s obvezama DSA za uvodenje
odgovaraju¢ih mjera za osiguravanje visoke razine privatnosti, sigurnosti i sigurnosti za
maloljetnike, posebno u pogledu zadanih postavki privatnosti za maloljetnike, te se istrazuje
uskladenost s obvezama DSA za pruzanje repozitorija za oglase prikazane na TikToku, a
istraga se odnosi na navodne nedostatke u davanju istraZiva¢ima pristupa TikTokovim javno
dostupnim podacima u skladu s ¢lankom 40. DSA-a” (ec.europa.eu). Medutim, pokretanje 1
provodenje postupka ne mora znaciti da zaista postoji krSenje The Digital Services Acta.
Ujedinjeno Kraljevstvo od 2020. nije dijelom Europske unije iako se na sluzbenoj stranici
Legislation.gov.uk moZe naci rubrika zakona koji potjecu iz EU. No, tu ne spada i The Digital
Services Act. Najvazniji zakon je The Media Act, prvi na popisu zakona o medijima, a tu su i

brojne naredbe, reference, regulacije (legislation.gov.uk).

2.9. ZASTITA PRIVATNOSTI NA TIKTOKU
S obzirom da TikTok prikuplja podatke o sadrzaju, identitetu itd. i dijeli podatke koji su

potrebni tre¢oj strani (npr. kompanijama koje omogucuju pohranu podataka, “ByteDance”
kompaniji i agencijama te razli¢itim regulatorima kada to traZe lokalne vlasti) (Su, Tang, 2023:
66), vrlo je vazno pitanje Cuvanja privatnosti korisnika. Pitanje je kako izbalansirati privatne i
javne vrijednosti u ekonomiji platforme 1 koliko bi lokalne vlasti trebale biti ukljuene u

kontrolu interneta (Su, Tang, 2023: 59). No, prema Ujedinjenim Narodima, kada lokalne vlasti
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donose pravila u digitalnom svijetu ¢esto ne misle na prava i zahtjeve individualnih gradana
(Su, Tang, 2023: 59).

Europska unija je taj problem rijeSila Zakonom o GDPR-u (General Data Protection
Regulation), kao 1 The Digital Services aktom 1 Code of Practice dokumentom kako bi svi
gradani EU znali u koje svrhe se koriste njihovi privatni podaci (Su, Tang, 2023: 60). To je
posebno bitno jer u novije doba platforme ne djeluju odvojeno jedna od druge ve¢ utjecu jedna
na drugu tvore¢i digitalni prostor u kojem se dogadaju promjene koje utje¢u na korisnike kao
stanovnike tog prostora (Bhandari i Bimo, 2022: 10). Zbog toga bi druStvene mreze u
potpunosti trebale §titi privatnost korisnika i dati im veca prava u podeSavanju postavka
privatnosti kako bi dobili uvid u kontrolu zaStite privatnosti koju imaju druStvene mreze
(Xiaogang, Qiangian, Chunnian, 2022: 15). Osim toga, jacanjem sigurnosti na druStvenim
mrezama platforme mogu uspostaviti dobar “mehanizam povratnih informacija”, te dati jo$

(Xiaogang, Qianqian, Chunnian, 2022: 15).

TikTok u svojoj “Politici privatnosti” ima dio u kojem korisnici samostalno odlucuju koje ¢e
podatke podijeliti, a to je dio koji se odnosi na kreiranje sadrZaja i komunikaciju na toj
platformi. Tvrdi da uzima podatke koje korisnik sam daje 1 proizvodi na TikToku, automatski
prikupljene informacije 1 informacije prikupljene od drugih izvora (TikTok.com). Podaci koje
korisnici dijele samostalno, uglavnom se ti¢u kreiranja samog ra¢una na TikToku te dijeljenja
sadrZaja, komuniciranje s drugim korisnicima (pri ¢emu se uzimaju informacije 1 o sadrZaju tih
poruka), uzima podatke o kontaktima ukoliko se korisnik odlu¢io na sinkronizaciju i sli¢no
(TikTok.com). Zanimljivije je koriStenje podataka koji se uzimaju automatski. To su neke
tehnoloske tocke poput IP adrese, jezika, vrste uredaja s kojeg se korisnici prijavljuju itd.
(TikTok.com). Uzimaju se i informacije o lokaciji, informacije o koriStenju platforme
(angaziranost s drugim korisnicima, vrijeme provedeno na nekoj objavi...), informacije o
karakteristikama nasih objava, te informacije o kolac¢i¢ima primjerice, da ne gledamo isti video
dva puta, u svrhu pamcenja jezi¢nih preferencija 1 iz sigurnosnih razloga (TikTok.com).

Informacije koje se koriste s drugih izvora su informacije o nasoj aktivnosti van platforme
poput informacija o oglasima, kupovini online i uZivo, email adresu, broj telefona itd.
informacije s platforma trece strane i partnera (TikTok.com). Platforme trece strane omogucuju
naSu registraciju ili prijavu u aplikaciju ili, primjerice, dijeljenje videa na TikTok preko neke
druge aplikacije poput CapCuta, omogucuju i prijavu preko TikTok korisnickog racuna u neku

drugu aplikaciju itd. (TikTok.com). U svakom slu¢aju TikTok tvrdi da koristi i dijeli podatke
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o korisnicima u svrhu poboljSanja i razvoja platforme, a dijele se s partnerima koji pruzaju
“usluge kao Sto su: hosting u oblaku, isporuka sadrzaja, korisni¢ka i1 tehnicka podrska,

moderiranje sadrzaja, marketing, analitika i online pla¢anja” (TikTok.com).

3. TEORIJSKI OKVIR - ONLINE NOVINARSTVO 1 PRILAGODBA
NOVINARSTVA DIGITALNOM OKRUZENJU

3.1. KORISTENJE DRUSTVENIH MREZA U DIGITALNOM
OKRUZENJU 21. STOLJECA

U danasnje vrijeme ljudi mogu konzumirati i proizvoditi informacije sve lakSe i brze putem
potpuno otvorenih platformi (Xiaogang, Qianqgian, Chunnian, 2022: 1 - 2). Kako autori Van
Dijick i1 Poell tvrde: “Pojava druStvenih mreza transformirala je logiku masovnih medija u
logiku drustvenih medija ili logiku mreznih medija u kojoj drustveni mediji imaju sposobnost
prenositi svoju logiku izvan platformi koje ih generiraju” (2013: 5 u Vézquez-Herrero,
Negreira-Rey, Lopez-Garcia, 2022: 1719), a ta logika druStvenih mreZa utjeCe na procese
proizvodnje, distribucije i koriStenja medija (Vazquez-Herrero, Negreira-Rey, Lopez-Garcia,
2022: 1719). Prema “Reuters Institute Digital News Reportu” za 2023. u prosjeku svih trZista,
ljudi do vijesti dolaze preko drusStvenih mreZa, ne preko sluzbenih mreznih stranica news
portala 1 njihovih aplikacija, a ta je promjena krenula od 2020. godine, iako postoje iznimke
poput zemalja Sjeverne Europe - najvise Finske 1 Norveske ili poput azijsko-pacifi¢kih zemalja

Japana 1 Koreje (2023:11).

Sto se ti¢e nadina na koji ispitanici konzumiraju vijesti, veéina, odnosno 57% ljudi jo$ uvijek
bi radije procitalo vijesti, dok bi 30% gledalo, a 13% sluSalo vijesti (2023:27). Oni koji bi radije
¢itali vijesti tvrde da im je to i dalje najbrzi oblik dolaska do informacija (2023:27). No, ¢ak 1
u zemljama koje preferiraju Citati vijesti, pronalazimo razli¢ite uzorke medu mladima.
Primjerice, u Ujedinjenom Kraljevstvu mladi izmedu 18 1 24 godine jo$ uvijek preferiraju
tekstualne vijesti, ali istovremeno manje cCitaju online vijesti od starijih, a imaju jake
preferencije 1 gledati 1 slusati vijesti Sto znac¢i da je moguce da ¢e u buduc¢em desetljecu ovi
postotci izgledati potpuno drugacije (2023:27). Ipak, konzumacija video sadrzaja sve viSe raste
na svim trzistima, tako primjerice u Keniji ¢ak 97% ispitanika konzumira video vijesti, a na
Filipinima 94%, dok Finska i Ujedinjeno Kraljevstvo najmanje koriste video vijesti (2023:27).

No, na cjelokupnom trziStu gotovo dvije tre¢ine ljudi (62%) gledaju video sadrZzaj preko
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druStvenih mreza, a na TikToku najviSe videa gledaju mladi izmedu 18 i 24 godine (27%),
zatim korisnici izmedu 25 1 34 godine (19%) 1 na kraju korisnici stariji od 35 godina (10%)

(2023:27-28).

Novinski mediji pokusavaju odgovoriti na uspon TikToka prilagodavajuéi svoju strategiju
dinamici platforme 1 “modeliraju¢i nove nacine priblizavanja novinarstva publici” (Vazquez-
Herrero, Negreira-Rey, Lopez-Garcia, 2022: 1718). S druge strane, autori Vazquez-Herrero,
Negreira-Rey 1 Lopez-Garcia naglasavaju da danaSnje konzumiranje vijesti na drustvenim
mrezama uvjetovano i slu¢ajnom konzumacijom vijesti i informacija na koje naidemo tijekom
“skrolanja” odredenim platformama pa tako i TikTokom, a slu¢ajno izlaganje vijestima je
pozitivnho povezano s povecanim angazmanom na druStvenim mrezama (Véazquez-Herrero,
Negreira-Rey, Lopez-Garcia, 2022: 1720-1721). Stoga su mediji sve prisutniji na drustvenim
mrezama pa tako 1 na TikToku (33%), bez obzira Sto neki joS uvijek strepe zbog utjecaja
kineske vlade na TikTok (2023:14). Ipak, mediji su jo§ uvijek najprisutniji na Twitteru (55%),

zatim na Facebooku (43%), a i na YouTubeu drze visoko trece mjesto s 42% (2023:13).

Teme kojima se na TikToku pridaje najviSe paznje su zabavne vijesti i informacije koje mogu
nasmijati (46%), a gotovo se isti postotak paznje pridaje zabavnim temama i na Instagramu te
Snapchatu. Na tradicionalnim druStvenim medijima na ¢elu s Twitterom, najviSe se paznje
pridaje nacionalnim politickim temama 1 to ¢ak 59%, zatim na Facebooku 46% 1 na YouTubeu
45% (2023:14). Vazno je istaknuti 1 ¢injenicu da interes za temu rata u Ukrajini opada na svim
drustvenim mreZama, no kako tvrdi autor ovog dijela “Reporta ”, Nick Newman, nije jasno radi
li se o generalnom prezasic¢enju temom ili se radi o ograni¢enjima algoritmom koji ne “gura”
takav sadrzaj na feed korisnika ili zabranjuje objavu takvog sadrzaja zbog razlicitih pravila 1
smjernica zajednice ili se radi o kombinaciji ova dva razloga (2023:14). No, dobro je Sto
zadovoljstvo ljudi automatski selektiranim objavama na druStvenim mrezama opada,
primjerice u Velikoj Britaniji je 2016. 49% korisnika ispod 35 godina bilo zadovoljno
selekcijom, a 2023. se taj postotak smanjio na 30% (2023:15). Takoder, ispitanici su izjavili da
se brinu da ¢e automatski selektirane informacije koje sugeriraju druStvene mreze, odnosno
personalizacija sadrzaja dovesti do toga da propuste bitne informacije (48%) 1 razlicita

stajalista (46%) (2023:34).

Postoji 1 izraz koji je 2016. godine uvrSten u Oxford Dictionaries i proglasen za rijeC godine, a
oko kojeg postoji i €itava teorija (Skoko, Vrdoljak, 2018:81). Radi se o pojmu “post truth’ koji

je povezan s personalizacijom sadrzaja (Skoko, Vrdoljak, 2018:81). Postfinjeni¢no stanje
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zapravo znaci da se ne pridaje vaznost ¢injenicama u medijskom tekstu prilikom konzumiranja
informacija, ve¢ na¢inu na koji je ta ¢injenica prezentirana i emocijama koje ona pobuduje uz
teznju da nova informacija bude u skladu s nasim prija$njim stavovima i uvjerenjima (Skoko,

Vrdoljak, 2018:81-82).

3.2. ONLINE NOVINARSTVO

Pojava online medija otvorila je put razvoju online novinarstva kojeg autor Brautovi¢ definira
“nov nacin prezentiranja novosti, u skladu s karakteristikama interneta, te njihove distribucije
posredstvom online medija‘“ (2011:15), a “online medije definiramo kao web stranice kojima
je svrha informiranje korisnika i to neovisno o tome radi il se o informativno-politickom,
zabavnom ili nekom drugom sadrzaju te neovisno o tome radi il se o digitalnom izdanju

klasi¢nih medija ili 0 novom mediju” (Brautovi¢, 2011:13).

Prvi online mediji pojavili su se jo$ proslog stoljeca kada je “Paolo Alto Weekly” 1z Kalifornije
1994. poceo objavljivati online vijesti dva puta tjedno (Brautovi¢, 2011:13). Njihova prednost
je neograni¢enost vremenom i prostorom $to znaci da se vijesti mogu objaviti bilo kada pa cak
i u stvarnom vremenu (Brautovi¢, 2011:14).

Nacin proizvodnje medijskog online sadrzaja zove se produkcija, te prema autoru Brautovicu,
ona podrazumijeva skup novinarskih 1 nenovinarskih aktivnosti radi prilagodbe sadrZzaja
internetskom svijetu (2011:54). S druge strane, prema autorima Kovaci¢, Musa 1 Tomic,
kljucna odlika online novinarstva je hiperprodukcija sadrzaja Sto znaci da klasi¢na funkcija
novinarstva, u smislu prikupljanja, obrade i distribucije informacija, postaje periferna (2019:
12). Ono tezi tome da privuce Citatelja ili gledatelja sadrzaja te da ga ¢im duze zadrzi na objavi
(Kovaci¢, Musa, Tomi¢, 2019: 12). Problem je, Sto se Cesto u toj komunikaciji dogadaju
pogreske, dijele netocne informacije ili ¢ak fake news, a to je zato Sto novinarima druStvene
mreZe sluze, uglavnom, za promociju i distribuciju sadrzaja (Kovaci¢, Musa, Tomi¢, 2019:15)
Sto podsje¢a na novo zanimanje zvano influencing kojim se bave influenceri, a prema
“Cambridge Dictionary” oni su osobe koji su placeni da pokazuju i promoviraju proizvode i
usluge neke tvrtke na svojim drustvenim mreZzama 1 tako utje€u na ponaSanje publike
(dictionary.cambridge.org). Time se, u svrhu zarade, bave i mediji, a s njima i portali. No, zbog
vaznosti zarade mediji ¢esto zanemaruju nacela novinarstva, primjerice da se svaka vijest mora
provjeriti iz najmanje dva izvora (Kovaci¢, Musa, Tomi¢, 2019:15). Autor Ilija Musa pak tvrdi
da “mediji imaju moguénost samostalnog izbora vijesti i tema o kojima ¢e izvjestavati pa tako

bitno utjecu na druStvena kretanja i usmjeravaju paznju javnosti na odredena pitanja prema
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vlastitim kriterijima” (Musa, 2017 u Kovaci¢, Musa, Tomi¢, 2019: 8-9). Isto tako, autori
Véazquez-Herrero, Negreira-Rey 1 Lopez-Garcia smatraju da bi novinarstvo trebalo koristiti
tehnologiju 1 Siriti svoje kanale i alate za interakciju korisnika koji konzumiraju vijesti i
omogucuju njihov tok svakodnevo (2022: 1718) pritom bi produkcija tih vijesti i ostalog

sadrzaja trebala biti prilagodena kanalu objave.

3.3. PRODUKCIJA VIDEA U ONLINE NOVINARSTVU

U produkeciji sadrzaja viSe ¢e se paznje posvetiti video sadrzaju s obzirom da ono ¢ini najveci
dio objava na TikToku.. Video kao online novinarska forma moze vrlo uspjesno ispricati neku
pricu ili donijeti vijest, pogotovo kada su uklju¢ene emocije, ali problem je u dostupnosti jer
video format nece biti dostupan onima koji imaju slabu brzinu interneta ili im nece biti
dostupan u punom dozivljaju (Brautovi¢, 2011:92). Prema Brautovicu postoje Cetiri vrste
online videa, a to su: pokretne slike, videodnevnik, uredeni video i kopija TV priloga (2011:93).
Medutim, iz prakse je vidljivo da online videi Cesto nalikuju videima na tradicionalnim
medijima (Brautovi¢, 2011:93), odnosno na televiziji kao Sto su intervju, talk show, reportaza,
reality show 1 sli¢no, a 1 autor sam dodaje “svoj puni potencijal kao onl/ine novinarska forma

29 X

ostvaruje samo uredeni video” Sto je “kraca verzija dokumentarca ili samostajan video”
(Brautovi¢, 2011:93).

Video se sastoji od jedne ili viSe sekvenca, a sekvencu ¢ini viSe scena (Brautovi¢, 2011:95).
Scena se pak prikazuje kroz dva ili viSe kadra $to je najmanja dinamicka jedinica videa koja se
ostvaruje kroz neprekinuti rad kamere (Brautovi¢, 2011:93-95). No, iz prakse je poznato da se
TikTok videa mogu sastojati od jednog kadra 1 jednog plana.

Prema Brautovicu najcesc¢a pogreska kod online videa je nezanimljivost, odnosno to Sto video
ispadne dosadan (2011:97). Kako video ne bi bio dosadan, kadrovi se moraju izmjenjivati brzo,
a uz to se moraju logi¢no slagati jedan iza drugog, a ako nema logi¢nog slijeda onda je
korisniku nekim drugim kadrom potrebno dati dovoljno kognitivnog vremena da ne o¢ekuje
logi¢an nastavak (Brautovi¢, 2011:97). Nadalje, kako bi video bio zanimljiv, struktura bi se
trebala sastojati od tri dijela: dobar uvod, klimaks price i razrjeSenje price (Brautovi¢, 2011:98).
U prvom dijelu videa, koji bi trebao trajati Cetvrtinu cjelokupnog videa, gledatelji bi trebali
saznati tko su glavni akteri price 1 koji je problem (Brautovi¢, 2011:98). Drugi dio je najduzi
dio videa te traje oko polovine ukupnog trajanja videa, a cilj je da donese nove informacije i

pojaca emocionalnu napetost zapocetu krajem prvog dijela videa (Brautovi¢, 2011:98). Zatim
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slijedi trec¢i dio u kojem se joS viSe pojacava napetost koja se pri kraju tog dijela razrjesava
(Brautovi¢, 2011:98).

Na pocetak videa stavljaju se najbolji kadrovi, ali i najbolji zvuk te se treba obratiti pozornost
na logi¢nost zvuka 1 slike, odnosno da se ono $to se ¢uje ¢im bolje i1 prikaze (Brautovic,
2011:98). Ponekad se u video dodaje ambijentalna glazba kako bi se naglasila napetost ili kako
bi se popunile “rupe” izmedu govora osoba, npr. izmedu izjava viSe stru¢njaka (Brautovic,
2011:98). Takoder, moze se dodati i naracija autora videa ili profesionalnog spikera §to se
naziva voiceover (Brautovi¢, 2011:98).

Kvaliteta videa ovisi o opremi za snimanje, no ¢injenica je da se danas vrlo jeftinom kamerom

pa i mobitelom moze snimiti dobar video (Brautovi¢, 2011:99).

3.4. ONLINE ZANROVI

Kreatori na TikToku najvise proizvode video sadrzaj, a on je formom najsli¢niji televizijskim
oblicima poput talk showa, kviza, reality showa, intervjua, ¢itanca, izvjestaja i vox populija.
Talk show je forma prepoznatljiva po voditelju/ici 1 dva ili viSe sugovornika, a moguca je i
prisutnost publike u studiju koja se ¢esto ukljucuje u debatu (Popovi¢, 2012: 35). Ovaj zanr se
¢esto kritizira zbog trivijalnih, tabloidnih 1 senzacionalisti¢kih tema (Popovi¢, 2012: 35).
Kviz je ispit “ljudskog znanja” prepoznatljiv po elementima igre i rituala (Popovi¢, 2012: 36).
Elementi igre su vidljivi u tome $to svaki igra¢ ima jednaku pocetnu poziciju, a na kraju se
identificiraju kao pobjednici ili gubitnici, a elementi rituala se prepoznaju na pocetku prilikom
predstavljanja i na kraju prilikom nagradivanja (Popovi¢, 2012: 36).

Reality show “ima demokratski karakter u smislu da ukljucuje obi¢ne ljude koji se Zele
natjecati” (Popovi¢, 2012: 37). Razlikujemo nekoliko vrsta realityja - eliminacijsko
kompeticijske igre (Big Brother), natjecanje neotkrivenih talenata (Supertalent) i showova
nastalih na temelju samog ukljucivanja protagonista u pricu npr. Dvornikovi, Mijenjam Zenu i
sliéno (Popovié, 2012: 36).

Intervju je oblik razgovora u kojem sudjeluju dvije osobe, a u kojoj je cilj prikupiti ¢im vise
informacija o osobi s kojom razgovaramo ili o problemu koji je tema razgovora
(enciklopedija.hr). Zapravo, to je novinarski oblik ¢iji se sadrzaj temelji na pitanjima i
odgovorima (enciklopedija.hr).

Citanac ili ¢itana vijest je vijest koju voditelj/ica ¢ita u studiju, a karakteristian je za

informativne programe (Kovi¢, 2020:5).

19



Izvjestaj je prosSirena vijest pa se debatira treba li se izvjeStaj smatrati zasebnim Zanrom, no
mnogi teoretiCari 1 novinari tvrde da vijest samo donosi Cinjenice, a izvjeStaj i1 razraduje
dodatnim informacijama (Kovi¢, 2020:6). U ovom Ce se istrazivanju izvjestaj tretirati kao
zaseban Zanr.

Vox populi je uli¢na anketa, odnosno jedna vrsta intervjua, ali kojoj nije cilj dobiti ¢im viSe
informacija o sugovorniku, ve¢ dobiti ¢im raznovrsnije misljenje javnosti (Kovi¢, 2020:7).
Ankete imaju jedno ili viSe pitanja, a postavljaju se slucajnim prolaznicima (Kovi¢, 2020:7).
Preostale vrste videa koje susreCemo na drustvenim mrezama, a nisu klasican televizijski oblik
su samostalne snimke Citatelja te explaineri. Explaineri su sadrzajno sli¢ni sloZzenom
tematskom prilogu, ali puno kraceg trajanja. To su sazeta videa koja Cesto sadrze i animacije s
ciljem da ¢im ucinkovitije prenesu poruku publici (Batiste, Barajas, Saldivar, 2024:4). Autor
Brautovi¢ spominje i infografike koje se sastoje od teksta, fotografija, audiosnimaka i
videosnimaka, ilustracija i animacija te isti¢e da su one jedan od vodecih smjerova razvoja
“priCanja price” u novinarstvu (Brautovi¢, 2011:104), a neSto slicno tome u videu obliku

zapravo je explainer.

4. MEDIJI I NAVIKE INFORMIRANJA I KORISTENJA DRUSTVENIH
MREZA U 2023. NA PRIMJERU ENGLESKE I HRVATSKE

4.1 ENGLESKA

Engleska je 1 sjediSte najvece svjetske javne televizije, kako stoji u opisu sluzbene stranice
BBC-a, bbc.com, koja nudi televizijske i1 radijske programe na viSe od 40 jezika (bbc.com).
No, kao 1 cijeli svijet, i mediji u Engleskoj su pod utjecajem financijske krize, povecanja
troSkova te promjene u ponasanju i navikama publike pa je tako naklada najvecih i najplacenijih
novina pala izmedu 8% (the i newspaper) i 23% (the Sunday People) (Reuters Institute Digital
News Report 2023, 2024:58). Neke nacionalne novine prema Reuters Institute Digital News
Reportu financijsku krizu nastoje rijesiti ponudama pretplate (2024:58). Tako su, na primjer,
“The Times” 1 “Sunday Times” udvostru€ile profit na 73.2 milijuna funti s 438.000 digitalnih
pretplatnika, dok primjerice “The Guardian” ima preko milijun digitalnih pretplatnika

(2024:58).

U Engleskoj se vec¢ina informira online i to njih 74% Sto ukljucuje i drustvene mreze, a isti je

prosjek bio 12013. (2024:59). Jedini rast se u proteklih 10 godina dogodio 2020. (2024:59). A
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top tri izvora online vijesti u 2023. su “BBC News online”, “Guardian Online” 1 “MailOnline”
(2024:59). No, kada se iz ovog prosjeka izdvoje drustvene mreze, vidljivo je da viSe od
polovine onih koji se informiraju online to ¢ine preko druStvenih mreza (38%) §to je rast u
odnosu na 2013. od 18% (2024:59). Ali, u top pet drustvenih mreza koje Englezi koriste, ne
ulazi TikTok ve¢ najviSe koriste WhatsApp 65%, ali samo 9% za konzumaciju vijesti,
Facebook 59%, ali 17% za konzumaciju vijesti, zatim YouTube 54%, ali 10% za vijesti,
Facebook Messenger 40%, ali samo 3% za vijesti i Instagram 36%, ali 6% za vijesti (2024:59).
Za konzumaciju vijesti Englezi na drugom mjestu, iza Facebooka, koriste Twitter i to 13%,

iako ga za ostale aktivnosti koriste najmanje - 27% (2024:59).

Prema podacima “Office for National Statistics™ 1z 2020., 96% kucanstva Engleske ima pristup
internetu (ons.gov.uk, 2020). Najvise se internetom sluze pripadnici dobnih skupina od 16 do
54 godine i to na dnevnoj bazi (ons.gov.uk, 2020), a najvise je to u svrhu slanja i primanja
mailova (89%), drustvene mreZe nalaze se tek na petom mjestu sa 70%, a na Sestom mjestu je
koriStenje interneta u svrhu informiranja putem online vijesti, novina i magazina, takoder, 70%
(ons.gov.uk, 2020). Drustvene mreze koriste pretezno mladi izmedu 16 i 24 godine i to 97%
(ons.gov.uk, 2020), a korisnicki ra¢un na TikToku prema podacima iz veljace, 2024. ima 22.71

milijun Britanaca (datareportal.com, 2024).

4.2 HRVATSKA

I u Hrvatskoj je novinarstvo pod ekonomskim pritiskom jo§ od posljedica pandemije (Reuters
Institute Digital News Report 2023, 2024:66), a ve¢ su pristigli 1 pritisci rata u Ukrajini te
inflacije 1 prelaska na euro. Mnogi novinari strahuju od gubitka posla zbog ekonomske
situacije, a nisu neuobicajeni ni fizicki ni verbalni napadi, a posebno na one koji su uz
opoziciju, koji su liberalnijih stajalista ili istrazivaCke novinare (2024:66). A nakon Siroko
rasprostranjenog izvjeStavanja o koruptivnim postupcima ¢lanova vladajuée stranke, HDZ-a ,
Vlada je prosle godine nastojala suzbiti “curenje” informacija novinarima, §to je naislo na

proteste novinara i javnosti prema Reutersu (2024:66).

U Hrvatskoj samo 8% ispitanika, prema istrazivanju Reutersa, placa pretplatu Sto znaci da
pojacana nastojanja u pridobivanju pretplatnika nisu urodila plodom (2024:66). Komercijalne
televizije su u stranom vlasniStvu poput RTL-a koji je u vlasnistvu ¢eSkog CME-a, dok se javni
servis, Hrvatska radiotelevizija, financira najvise preko naknade za licencu i1 neSto od

oglasavanja (2024:66). lako HRT jamci svoju neovisnost, mnogi akademski stru¢njaci tvrde
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da je HRT previse pod utjecajem Vlade (2024:66). Sto se ti¢e pisanih medija, oni su najvise u
vlasni$tvu austrijskih 1 njemackih kompanija poput 24sata koji je u vlasniStvu austrijske

“Styria” grupe, a koji je najCitaniji pisani i digitalni medij u Hrvatskoj (2024:66).

Podaci “Drzavnog zavoda za statistiku” iz 2023. objavljenih u priopéenju “Primjena
informacijskih 1 komunikacijskih tehnologija u ku¢anstvima i1 kod pojedinaca u 2023.”, 90%
kucanstava u Hrvatskoj ima pristup internetu, a 79% posjeduje osobno ra¢unalo (podaci.dzs.hr,
2023). Racunala najvise koriste ucenici i studenti (98%), a internetom se najvise sluze mladi
od 16 do 44 godine (podaci.dzs.hr, 2023). Najvise ljudi koristi internet za slanje poruka (93%),
na treCem mjestu je u svrhu ¢itanja novina 1 magazina (85%), a druStvene mreZe nalaze se tek
na petom mjestu (75%) (podaci.dzs.hr, 2023). Bitno je napomenuti i broj stanovnistva u

Republici Hrvatskoj prema Popisu stanovnistva iz 2021. godine - 3.871.833 (dzs.gov.hr, 2022).

Prema Reutersu Hrvati se najvise informiraju online u $to ulaze i drustvene mreze (81%) §to je
za razliku od Engleske gdje krivulja ve¢inom stagnira na 74%, pad u odnosu na prije 10 godina
i1to za 10% (2024:67). Kada gledamo samo informiranje putem drustvenih mreza prosjek u
2023. iznosi 52%, Sto je lagani pad u odnosu na prije 10 godina kada je prosjek bio 56%, ali u
2022. dogodio se uzlet koji prelazi 1 taj, rekordan postotak u Hrvatskoj (2024:67). Dakle, kada
se razdvoji informiranje putem drusStvenih mreZa i1 informiranje putem internetskih portala,
rezultat je da se Hrvati o druStvenim i politickim dogadajima najviSe informiraju putem
televizije (zagrebnewslab.eu), a tako stoji 1 u Reutersovom Reportu za 2023. - 62% (2024:67),
a 60.3% populacije ¢ini to svakodnevno, dok 3.6% se nikada ne informira gledaju¢i televiziju,
najvise mladi izmedu 18 1 29 godina (zagrebnewslab.eu). Internetski portali su, prema Jourlab
istrazivackom novinarskom laboratoriju, nastalom u suradnji Fakulteta politickih znanosti u
Zagrebu 1 Hrvatske zaklade za znanost, na drugom mjestu kada je u pitanju svakodnevno
informiranje (zagrebnewslab.eu). Cak gotovo polovina ispitanika se informira putem portala
(48.1%) (zagrebnewslab.eu). S druge strane, internetski se portali u odnosu na televiziju isticu
po nesto ve¢em postotku populacije koji se nikada ne informira putem portala - 23%
(zagrebnewslab.eu). Na drusStvenim se mreZama pak svakodnevno informira 33.9%, pretezito
mladi, dok se istovremeno 37.5% ispitanika nikada ne informira preko druStvenih mreza
(zagrebnewslab.eu). Nakon drustvenih mreza slijedi radio preko kojeg se svakodnevno
informira 32,9% ispitanika, a na kraju je dnevni tisak te tjednici i magazini pri ¢emu prednjace

dnevne novine s 13,1% u odnosu na tjednike i magazine 2,5% (zagrebnewslab.eu).
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IstrazivaCi su detaljnije ispitali koji se internetski portali najviSe citaju svakodnevno
(zagrebnewslab.eu). A tri naj€itanija portala su Index.hr (35.3%), 24sata.hr (31,3%) 1
Dnevnik.hr (24,1%) (zagrebnewslab.eu). Osim njih medu najgledanijim TikTok profilima
portala u Hrvatskoj u srpnju su i RTL.hr, te njihova podruznica Voyo.hr, Vecernji list.hr,
Joomboos, Podravski list, HRT i njihove emisije Dobro jutro, Hrvatska i Nedjeljom u 2, Radio

Mreznica 1 Miss7 (Tubularlabs.com).

Prema podacima iz veljace 2024. korisnicki ra¢un na TikToku ima oko 1.05 milijuna Hrvata
iznad 18 godina (datareportal.com, 2024), ali ta se platforma jo$ uvijek ne nalazi u top pet
najkoriStenijih. Hrvati za razliku od Engleza koji najviSe koriste WhatsApp, koriste Facebook
71%, a 53% za vijesti, na drugom mjestu, isto kao i u Engleskoj, YouTube 70% 127% za vijesti,
WhatsApp se u Hrvatskoj koristi 64% 1 19% za vijesti, Viber 49% i 13% za vijesti i Facebook
Messenger 46% 1 11% za vijesti (2024:67). No, za konzumaciju vijesti na ¢etvrtom je mjestu

umjesto Vibera, Instagram s 14% (2024:67).

5. METODOLOGIJA
5.1. METODA ISTRAZIVANJA

Analizirat ¢e se TikTok videi tri naj¢itanija medijska portala u Engleskoj 1 Hrvatskoj, odnosno
njihovi pripadajuci profili na TikToku. U Engleskoj su to BBC News online, Guardian Online
1 MailOnline prema Reuters Digital News Reportu za 2023., a u Hrvatskoj Index.hr, 24sata.hr
1 Dnevnik.hr (portal komercijalne Nove TV) prema Jourlab istraZivanju i Reuters Digital News
Reportu za 2023. Pripadajuci TikTok profili su redom: @bbcnews, @guardian, (@dailymailuk,
@index.hr, @24sata, @dnevnikhr. S time da je potrebno naglasiti da je autorica ovog rada
zaposlena u 24sata.

TikTok videi istrazivat ¢e se metodom analize sadrzaja koja podrazumijeva postupak
proucavanja i raS¢lanjivanja sadrzaja u kojem se nastoje uociti neke osobine 1 poruke (Lamza
Posavec, 2004:171). Dvije su vrste analize sadrzaja - kvantitativna i1 kvalitativna. U prvom
dijelu istrazivanja koristit ¢e se kvantitativna analiza sadrzaja ¢iji je cilj utvrditi postojanje ili
nepostojanje odredenih karakteristika u videima te ih pobrojati, odnosno kvantitativno odrediti
zastupljenost (Lamza Posavec, 2004:171). Nakon kvantitativne analize slijedi kvalitativna
analiza sadrzaja kojom se nastoji dodatno odgovoriti na postavljene ciljeve. Ovom metodom
stavlja se video sadrzaj u kontekst medija i drustva te pomaze u boljem razumijevanju sli¢nosti
1 razlika medija u Engleskoj i Hrvatskoj u digitalnom prostoru. Kvalitativna metoda zapravo

nije znanstvena metoda vec¢ se viSe radi o vise ili manje subjektivnom vrednovanju analiziranog
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sadrzaja te se ona ne koncentrira na ucestalost ve¢ samo na postojanje ili nepostojanje
odredenih karakteristika (Lamza Posavec, 2004:171).

TikTok profili hrvatskih medija odabrani su kako bi se istrazio njihov sadrzaj te donijeli
zakljucei koji bi mogli voditi u smjeru napretka u koriStenju ove vrlo popularne drustvene
mreze u rastu te kako bi se postavila baza za iduca istrazivanja drustvenih mreza u Hrvatskoj
iz koje potjece ovaj rad. Kao zemlja komparacije odabrana je Engleska kao oli¢enje europskog
“Zapada”, odnosno bogatstva, prosperiteta, visoko razvijenog trzista i visoko postavljenih
standarda u medijskom svijetu zahvaljuju¢i BBC-u koji nije samo engleska javna televizija,
vec javna televizija na svjetskoj razini pa i najvise ulazu u novinarstvo. Takoder, Engleska je
jedna od pet zemalja koje najviSe ulazu u glazbeno natjecanje Eurosong pa je idealana za
usporedbu u dijelu analize posve¢enog Eurosongu 2024. kako bi se vidjelo utjeCe li ova
¢injenica na vecu koncentraciju sadrzaja engleskih najcitanijih portala na TikToku na
Eurosong.

No, bez obzira na razlike u prosperitetu 1 zivotnom standardu Engleske 1 Hrvatske,
pretpostavlja se da u koristenju TikToka ipak postoje i neke sli¢nosti s obzirom da je TikTok
mlada platforma u razvoju zbog Cega je podloZzan konstantnim promjenama. Primjerice,
pretpostavka je da ¢e sliCan sadrZzaj imati veci broj pregleda. Isto tako, pretpostavlja se da ¢e
objavljeni videi opcenito biti sli¢nog sadrzaja. Primjerice, sli¢nost u zabavnim serijalima, te
sli¢nost u donosSenju vijesti, a pretpostavka je i da prilikom uploadanja videa nijedna od zemalja
nece iskakati koriStenjem TikTok alata. Utvrdene razlike, ali i sliénosti pomo¢i ¢e u
postavljanju ciljeva i smjernica portala obke zemlje za kreiranje buducih objava 1 postavljanja

novih trendova na TikToku.

5.2. CILJEVI I HIPOTEZE

Ovo istrazivanje proucava kako tri najcitanija portala u Engleskoj i Hrvatskoj koriste TikTok
kao platformu. Cilj je usporediti nac¢ine kako mediji koriste TikTok u navedenim zemljamaiu
koju svrhu, odnosno koje su sli¢nosti i razlike u sadrzaju, mogu li se pronaci odredeni obrasci,
iz kojih su rubrika najcesce teme njihovih TikTokova, ¢iji sadrzaj je profesionalniji i u skladu
s naCelima etickog novinarstva, postoji li u TikTokovima engleskih medija trend koji joS$ nije
viden u Hrvatskoj 1 obratno, u kojoj zemlji portali viSe ovise o sponzorima, te u konacnici i koji
profili imaju vise pregleda te kakav sadrzaj dobiva najvise pregleda u kojoj zemlji.

Cilj je dokazati i prati li Hrvatska, odnosno njeni mediji trendove TikToka ili na tom podrucju

99 M=o

daleko “kaska” za “Zapadom” €ije je olicenje u ovom istrazivanju Engleska, odnosno engleski

24



mediji. Rad ¢e pomoc¢i kako bismo bolje razumjeli prednosti i nedostatke TikTok sadrzaja
portala spomenutih drzava te pokusali odrediti smjer napretka.

Prva hipoteza je da engleski mediji na svojim TikTok profilima vise objavljuju news sadrzaj,
odnosno vijesti, ili sadrzaj koji obuhvaca ozbiljnije teme iz svijeta politike, financija i sli¢cno u
odnosu na TikTok profile hrvatskih najcitanijih portala. Druga hipoteza je da mediji opcenito
koriste TikTok kao platformu kako bi zabavili publiku. Treca pretpostavka ili hipoteza je da
portali obje drzave najvise objavljuju intervjue s obi¢nim gradanima i vox populije te da je taj
sadrzaj ujedno i najgledaniji. Bitno je distancirati ove dvije vrste jer se ankete s gradanima na
druStvenim mrezama u video obliku sve c¢eS¢e objavljuju kao intervjui s pojedinacnim
prolaznicima, a ne intervjui s vise prolaznika. Cetvrta hipoteza je da ni TikTok profili medija
u Engleskoj ni u Hrvatskoj ne iskori§tavaju puni potencijal TikToka u smislu koristenja
njegovih alata poput stich with i duet opcije, odgovora na komentar kroz video, spominjanja i
ostalo. Peta hipoteza odnosi se na produkciju videa, pa je pretpostavka da engleski najcitaniji
portali na svojim TikTok profilima objavljuju sadrzaj viSe kvalitete nego hrvatski portali,
odnosno sadrzaj dinamicne slike i zvuka, s ispisanim tekstom kako bi video mogli gledati svi,
te ispisanim nazivom izvora u slu¢aju koristenja tudih audiovizualnih materijala. Na taj nacin
TikTok profili daju dojam vece profesionalnosti i ozbiljnog pristupa TikToku, te da proizvode
videe u skladu s dobrom novinarskom praksom. Sesta hipoteza je da hrvatski najitaniji portali
na svojim TikTok profilima objavljuju viSe sponzoriranog sadrzaja od engleskih naj¢itanijih
portala $to znaci da su ovisniji o sponzorima, ali promo sadrZaj nije jasno naznacen dok kod
engleskih je. Sedma hipoteza je da su najzastupljenije osobe u videima hrvatskih naj¢itanijih
portala obi¢ni gradani, dok su u engleskim stru¢njaci. Osma hipoteza je da engleski portali na
svojim TikTok profilima aZurnije obavjeStavaju gledatelje o aktualnim dogadajima, Sto Ce se
mjeriti u videima posvecenim pocetku Eurosonga 2024. na dan 7. svibnja. Iduce hipoteze
odnose se na ukupan broj videa, odnosno na zavisnost broja pregleda i ostalih varijabli. Deveta
hipoteza je da veci broj pregleda i engagementa (likeova i komentara) imaju videi koji traju do
jedne minute. Deseta hipoteza je da vise pregleda 1 engagementa (likeova 1 komentara) dobiva
sadrzaj koji je kodiran kao zabavan. Jedanaesta hipoteza je da veci broj pregleda 1 engagementa

(likeova 1 komentara) imaju videi koji ukljuc¢uju obi¢ne gradane.

5.3. UZORAK I JEDINICA ANALIZE
Uzorak je dio populacije na kojem se provodi istrazivanje, a €iji se rezultati onda mogu poop¢iti

na cijelu populaciju (Lamza Posavec, 2004: 94). Bitno je da je uzorak reprezentativan, odnosno
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da reprezentira populaciju istim svojstvima pa se ¢esto naziva i “populacija u malom” (Lamza
Posavec, 2004: 94). Reprezentativnost uzorka testira se uz pomo¢ kontrolnih varijabli t;.
karakteristika za koje se ve¢ ranije utvrdilo da utjeCu na pojavu koja je predmet istrazivanja
(Lamza Posavec, 2004: 94). Razlikuju se dvije vrste uzorka - probabilisticki i neprobabilisticki.
Probabilisticki ¢ine matematicki konstruirani uzorci stoga se jos naziva i nenamjeran uzorak, a
neprobabilisti¢ki su izabrani uzorci na temelju kriterija istrazivaca, odnosno nekih njegovih
pretpostavki, o¢ekivanja i znanja istrazivaca o analiziranom sadrZaju (Lamza Posavec, 2004:
98).

U ovom istraZivanju koristit ¢e se uzorak odabran s obzirom na vrijeme objave, odnosno sva
TikTok videa tri naj¢itanija portala u Engleskoj - BBC News online, Guardian Online i
MailOnline, te tri najCitanija portala u Hrvatskoj Index.hr, 24sata.hr i Dnevnik.hr, objavljena u
periodu od 1. do 7. svibnja 2024. Ovaj period odabran je zbog dogadaja koji povezuje ove dvije
zemlje - Eurosong 2024., koji se odrzavao 7., 9. 1 11 svibnja. Pretpostavlja se da ¢e mediji na
dan 7. svibnja viSe objavljivati sadrzaj tematski povezan s Eurosongom 2024. pa ¢e se moci
analizirati pristup ovoj temi u videima na TikTok profilima spomenutih portala. Razlog zasto
nije odabran kompletan period Eurosonga, odnosno dani kada traje Eurosong, je kako bi se
dobio dojam 1 o svakodnevnom sadrZaju medija kada ih ne povezuje aktualan dogadaj te kako
bi se utvrdilo koliko aZzurno mediji koriste TikTok kao platformu za Sirenje informacija o
aktualnim dogadajima.

Jedinica analize je sadrZaj koji ¢e se analizirati unutar uzorka, odnosno “relativno samostalna
sadrzajna cjelina koja je predmet proucavanja” (Lamza Posavec, 2004: 174). U ovom
istrazivanju jedinica analize je pojedinacni TikTok video spomenutih TikTok profila u periodu

od sedam dana.

5.4. MATRICA I OBJASNJENJE KATEGORIJA

Matrica ili jedinica sadrzaja je kriterij po kojem provodimo analizu, odnosno pitanje koje
postavljamo jedinici analize (Lamza Posavec 2004:175). U ovom radu matrica se sastoji od pet
krovnih kategorija: op¢e informacije o jedinici analize, TikTok alati koriSteni u jedinici analize,
kvaliteta produkcije jedinice analize, sponzorski sadrzaj jedinice analize (ako ga ima) te osobe
koje se nalaze u videu, odnosno jedinici analize. Nadalje, svaka krovna kategorija sastoji se od
podkategorija.

U kategoriji “op¢e informacije o jedinici analize” popisuju se TikTok profili portala na nacin

da su prva tri profila pripadaju engleskim najcitanijim portalima, a druga tri hrvatskim. Radi se
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0 (@bbcnews, (@guardian, @dailymail, @index.hr, @24sata 1 (@dnevnik.hr. Radi lakse
organizacije videa i, na kraju, povezivanja s hipotezama, popisuju se i datumi objava, a prate
se video objave od 1. do 7. svibnja. Zatim, se video objave povezuju s novinskim rubrikama,
zbog boljeg razumijevanja i opéeg klasificiranja sadrzaja na temelju opcepoznatih
karakteristika pojedinih rubrika. Razlikuju se News, Lifestyle, Show, Sport, Tech, Zdravlje 1
Promet. U ovom radu u News rubriku, odnosno vijesti, spada svaki video koji donosi
informaciju o aktualnim dogadajima, pa tako i breaking news, a obuhvacéa i crnu kroniku,
vremensku prognozu i politicke teme poput obrac¢anja politickih aktera, vijesti s parlamentarnih
sjednica 1 slicno. Rubrika Lifestyle obuhvaca videe koji tematiziraju stil Zivota poput
kulinarskih recepata, Sopinga, Zivotnih i kucanskih trikova 1 savjeta i sli¢no. Show rubrika
obuhvaca razne izazove, intervjue sa celebrityjima, isjecke iz talk showova i reality showova,
traceve 1 sli¢no. Rubrici sport pripadaju sve teme iz svijeta sporta pa tako i intervjui i izjave
sportaSa, rubrika 7Tech obuhvaca teme o napretku tehnologije i novim znanstvenim otkri¢ima u
podrucju tehnologije, kao i teme napretka automobilske industrije, koriStenja izvora energije i
drugo. Rubrika promet izdvojena je iz rubrike vijesti prvenstveno zbog medija 24sata koji u
analiziranom periodu ima nekoliko TikTok videa koji ne donose vijesti o prometnim nesreCama
1 stanju na cestama, ve¢ u obliku talk showa gdje sugovornici u studiju analiziraju prometne

nesrece 1 daju savjete za sudionike u prometu.

Analizira se 1 op¢i ton videa. To je zapravo subjektivan dojam kodera gdje se bira pripada li
video zabavnom, tuznom ili Sokantnom tonu. Op¢i ton moZe biti i kombinacija svega
navedenog, no koncentracija je na prvom dojmu ili najjacem osjecaju ili rapoloZenju koje video
pobuduje stoga se bira samo jedan “ton” videa. Zabavnom tonu pripadaju sva videa za
razonodu, koja daju ugodno raspolozenje, a ne izazivaju osjecaj tuge ili Soka. To su sva videa
iz Show rubrike 1, uglavnom sva, iz Lifestyle rubrike koja ne opisuju neciji tezak zivotni put,
prevare, teske raskide i slicno. Pod zabavan ton u ovom radu spadaju i izjave i intervjui s
politi¢arima te edukativno zabavan sadrzaj poput spomenutih prometnih analiza. Pod opciju
tuzno spadaju svi videi koji izazivaju osjecaj tuge, no kod primjerice breaking newsa moze
do¢i do mijesanja tonova videa izmedu tuznog i $okantnog. Sok izaziva jake emocije, jako
uzbudenje ili “ajme” efekt, odnosno kada nas videno nagna da kazemo “ajme”. Obic¢no je to
prva informacija, odnosno prvi video breaking newsa, primjerice prva objava o poc¢etku rata u
Ukrajini, a kasnije informacije izazivaju tugu kao i1 primjerice video o 98-godisnjoj Ukrajinki
koja je u papucama pjesacila Sest kilometara kako bi se spasila od ruskog napada. Primjer:

https://www.tiktok.com/(@bbcnews/video/7364816069447404832?lang=en.
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Broj pregleda videa vazan je za odredivanje veze izmedu teme ili rubrike iz koje dolazi tema
videa te broja pregleda. No, kredibilitet ili popularnost nekog medija, odnosno njegovog
TikTok profila ne moze se odrediti na temelju pregleda ostvarenom na jednoj jedinici analize.
S obzirom da se kredibilitet ili popularnost nekog profila na TikToku ne odreduje brojem
pratitelja kao na ostalim platformama, u analizu ulazi broj pregleda svake jedinice analize u
odabranom periodu. Intervali pregleda videa odabrani su na temelju ranijeg iskustva ste¢enog
radom i “skrolanjem” na TikToku. Izabrano je Sest kategorija - do 10.000 pregleda, od 10.0001
do 100.000, od 100.001 do 500.000, od 500.001 do milijun 1 preko milijun pregleda. Posljednja
kategorija odabrana je zato §to na odredenim videima te na odredenim uredajima nisu vidljivi
pregledi zbog zabrane videa.

Likeovi 1 komentari bitni su za mjerenje engagementa, odnosno angaziranosti korisnika. Broj
oznaka ‘svida mi se’ (likeova) 1 komentara analizira se kako bi se utvrdila veza izmedu
engagementa (likeovi, komentari, shareovi) 1 teme videa, odnosno rubrike iz koje dolazi tema
i engagementa i op¢eg dojma tona videa. Takoder, u nekim buduc¢im analizama moze se
testirati 1 odnos engagementa 1 trajanja videa. Video moZe biti 1 bez komentara Sto je ili
posljedica ugaSene opcije komentara ili video nije dovoljno zanimljiv. Odabrano je pet istih
intervala za obje podkategorije- do 100, od 101 do 1.000, od 1.001 do 100.000 i preko 100.000.
Jos jedna podkategorija je trajanje videa koje se na TikToku postepeno povecavalo kroz godine.
Prvo je uvedeno povecanje do tri minute, zatim pet minuta, ali sve u vertikalnom (9:16)
formatu. 2023. godine trajanje videa produZeno je na 10 minuta, te je moguce video objaviti 1
u horizontalnom formatu (16:9) te je uvedena opcija proSirivanja zaslona. Stoga je su za
analiziranje odabrana tri intervala trajanja - do minute, od minute do pet minuta i od pet minuta
do deset minuta.

Posljednja podkategorija su novinarski formati koji su na TikToku sli¢ni onima na televiziji,
posebice kod BBC Newsa i Dnevnik.hr koji su i televizijski mediji - BBC i Nova TV. Ovdje je
nabrojeno nekoliko najces¢ih iz iskustva sati provedenih na TikToku do sada. Nadalje, bitno je
naglasiti, da se moze raditi i o isjecku iz nekog puno duzeg videa objavljenog na nekoj drugoj
platformi. Primjerice, moZe se objaviti samo isjeak intervjua. Intervju ovdje ukljucuje i
konferencije za medije koje prepoznajemo po postolju s mikrofonima razli¢itih medija ili
jednim ili nekoliko “univerzalnih” mikrofona, te obi¢no jedna osoba (stru¢njak ili politicar)
govori, a ostale osobe (¢lanovi udruge, strane, suradnici i slicno) mirno stoje iza stru¢njaka koji
govori. U explainer videu novinar objasnjava neku temu uz pomoc¢ drugih videa, grafika,

animacija, fotografija, izjava i sli¢no, a vox populi je intervju s nekoliko prolaznika, medutim
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ako je objavljen video u kojem govori samo jedan prolaznik, to se kodira kao intervju. Dodana

je 1 opcija “ostalo” u koju ulaze videi ¢iji format nije posve jasan.

U drugoj kategoriji analizirat ¢e se koriste li portali u svojim objavama na TikToku njegove
alate. Iako ne ulazi detaljno u analizu svih TikTok alata, ovaj dio pokusava objasniti §to znace
pojedini TikTok alati koje najces¢e susreCemo u videima TikToka, te se pokuSava mjeriti
koriste li mediji puni potencijal TikToka na svojim profilima i utjece li to na preglede ili
engagement videa. U ovom dijelu postoji osam podkategorija u kojima se mjeri pojavnost
svake kategorije stoga su odgovori u svakoj podkategoriji “da” ili “ne”, a analizirat ¢e se koristi
li se u videu TikTok zvuk (pod ovim se ne misli na TikTok glazbu ve¢ na govor neke osobe
koji je pretvoren u sound te ga i drugi mogu Koristiti u svojim videima), koristi li se opcija
dueta, stich with you, odgovara li se videom na neciji komentar, koriste li se u videu filteri ili
efekti iz TikToka, koriste 1i se hashtags u opisu videa, spominje li se neki drugi korisnik u
opisu videa preko opcije mention 1 je li video neki izazov, odnosno challenge.

Duet se prepoznaje prema podijeljenom zaslonu, odnosno u jednom dijelu ekrana nalazi se
jedan video, a u drugom dijelu ekrana drugi video snimljen direktno kroz TikTok sucelje, a ne
uploadan 1z galerije na mobilnom uredaju. Obi¢no se koristi za izraZavanje reakcija na ve¢
postojeci video na TikToku (trend, viral...). Nadalje, u svakom TikTok videu, u kojem autor
nije ukinuo opciju komentiranja, moze se napisati komentar, a autor potom moZze i na taj
komentar odgovoriti videom. Takav se video prepoznaje po vidjivom oblac¢i¢u komentara i
izvora komentara u kutu videa. Stich with you je video koji se nadovezuje na prethodno
objavljeni video. Takav video zapocinje s nekoliko sekundi prethodno objavljenog videa
jednog autora, a nadovezuje se video drugog autora snimljen direktno kroz sucelje TikToka.
Filteri 1 efekti sluZze tome da uljepSaju izgled videa ili ga u€ine zanimljivim, a ponekad i
Sokantnim kada se rabe zastrasujuci efekti. Razlika je u tome §to se TikTok filteri uglavnom
koriste za uljepSavanje izgleda osobe u videu. Ponekad su toliko suptilni da ih je tesko
prepoznati za razliku od TikTok efekata koji su manje suptilni i odmah vidljivi. Poput efekta
promjene boje oc€iju, povecanja usana, dodatak pjegica na licu pa ¢ak 1 zZivotinjskih usiju 1
sli¢no. U ovoj kategoriji je bitno da se radi o filterima i efektima iz TikTok zbirke, a osim po
izgledu moze ih se prepoznati po oznaci u donjem lijevom kutu s nazivom efekta.

Hashtagovi doprinose boljoj vidljivosti videa 1 ve¢em broju pregleda, a nalaze se u opisu videa.
To su, zapravo, kljucne rijeci, a ispred svake se nalazi oznaka “#”. U opisu videa moze se i
spomenuti drugi profil na TikToku kako bi se naglasila poveznica izmedu videa i spomenute

osobe, odnosno njezinog profila na TikToku, a prepoznaje se po oznaci “@” ispred naziva
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profila. Dok TikTok trendov prepoznajemo po viralnosti, odnosno kombinacii broja pregleda i

stvorenom dojmu da to “svi rade”. Svaki trend je popracen odredenim hashtagom.

Treca krovna kategorija je produkcija videa u kojoj ¢e se analizirati sedam podkategorija -
dinamika slike, dinamika zvuka, sadrzi li video ispisan tekst, odnosno titlove, op¢i dojam
kvalitete, sadrzi li video logo ili watermark, odnosno vodeni zig, koristi li se tudi audiovizualni
ili vizualni materijal i je li naveden izvor tog materijala. Dinamika slike i dinamika tona
analizirat ¢e se iz razloga §to utjeCu na dinamiku videa koja pak utjeCe na vidljivost i broj
pregleda, a time i na doseg Sto su karakteristike koje privlace sponzore i daju dojam
profesionalnosti i kvalitete profila.

Mediji Cesto objavljuju vertikalno izrezane isjecke nekih puno duzih i horizontalnih videa
objavljenih na YouTubeu ili drugim platformama. Naj¢es¢e se tu radi o intervjuima, stoga nije
strano vidjeti video kojeg ¢ini jedan kadar i jedan plan. Izvjestaji s terena najcesSce se sastoje
od viSe kadrova, kao i talk showovi i reality showovi, a ponekad sadrze i ispisan tekst, animacije
i ilustracije. “Najbogatiji” oblik je explainer koji naj¢es¢e sadrzi sve od navedenog u
podkategoriji ili barem pola. Dakle, vise kadrova, tranzicije dodane u montazi ili snimljene
ru¢no, green screen, efekte ili filtere. A Sto su tranzicije nastale ru¢no, tijekom snimanja te
spojene u postprodukciji najbolje prikazuje ‘“Asoka makeup trend”. Primjer:
https://www.tiktok.com/@cristinagoat/video/7366239209998339345?lang=en&g=asoka&t=1
721773242218.

Kod dinamike zvuka mjeri se postojanost odredenih komponenti poput - glazbe, voiceovera,
tona snimljenog kada je snimljena i slika i dodanih zvuénih efekata u postprodukciji. Glazba
se u ovoj podkategoriji odnosi 1 na glazbu ubacenu u video preko TikToka i na glazbu dodanu
u montaZi. Voiceover je govor novinara snimljen naknadno, najéeS¢e u posebno opremljenim
prostorijama, a najces¢e se na TikToku koristi u explainer videima. Explaineri, takoder, vrlo
Cesto sadrze sve od navedenog ili barem pola od navedenog dok se vijesti najées¢e prenose s
realnim zvukom videa.

Mjeri se 1 sadrzi li video ispisan tekst na ekranu, cijelim svojim trajanjem ili djelomicno.
Ispisani tekst tijekom cijelog videa u kojem se nesto govori ili objaSnjava je dobra praksa jer
tako cak i osobe koje nemaju u tom trenutku slusalice mogu video pogledati do kraja. Takoder
je 1 eti¢na praksa jer se na taj nacin ne diskriminiraju gluhonijeme osobe.

Kao suma nabrojanih komponenti, mjerit ¢e se i op¢i dojam kvalitete videa Sto je, zapravo,
subjektivan dojam kodera. No, prethodno nabrojane smjernice posluzit ¢e za razlikovanje

visoke od niske kvalitete slike i tona, odnosno videa ukupno s ve¢om koncentracijom na ¢istu
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sliku 1 Cisti zvuk. Primjer videa visoke kvalitete:

https://www.tiktok.com/@bbcnews/video/7364037916789689633?lang=en te primjer videa

niske kvalitete:
https://www.tiktok.com/@?24sata/video/7363961456645229857?is_from_webapp=1&web_id
=7375928841838511649.

Pozeljno je da video sadrzaj medija ima svoj logo ili vodeni zig kako bi se sprijecilo
zloupotrebljavanje sadrzaja. Ova podkategorija je vazna kako bi se vidjelo shvac¢aju li mediji
ozbiljno TikTok i drustvene medije.

Idu¢e dvije podkategorije analiziraju pojavnost tudeg audiovizualnog sadrzaja te je li izvor
oznacen u videu. Takoder, kako bi se vidjela razina ozbiljnog pristupa ovoj platformi te razina
drzanja do etike novinarstva. No, bitno je naglasiti da se ne misli na koristenje videozapisa ili
audiozapisa koji su uvrsteni u video preko stich with you opcije ili opcije dueta jer tada TikTok

automatski adresira izvor.

Iduc¢a krovna kategorija je sponzorirani sadrzaj u sklopu koje ¢e se analizirati pojavnost
sponzoriranih videa na TikTok profilima portala. Ovo je najzahtjevnija kategorija zbog native
nacina oglasavanja koji nemaju jasno naznacenog klijenta, ve¢ je cilj da je klijent na prirodan
nacin integriran u pricu videa, a ponekad to moze biti i slucajno primjerice od video vijesti.
Stoga je cilj pokusati utvrditi koliko portali koriste oglasavanje sponzora na svojim TikTok
profilima, a veca koncentracija ¢e pritom biti na explainer videima, vox populi videima, talk
showovima 1 reality showovima. Videa ¢e se analizirati u sklopu dvije podkategorije u kojoj
prva odgovara na pitanje je li video sponzoriran ili ne ili nije jasno, a druga odgovara na nacin
na koji je sponzorstvo naznaceno. Znak sponzorstva moze biti natpisom “promo” ili slicno u
videu, logom sponzora u videu, spominjanjem sponzora u videu tekstualno, spominjanje

sponzora u videu govorno i svim ili barem dvjema stavkama od navedenih.

Posljedna krovna kategorija analizira pojavnost osoba u videu, odnosno javljaju li se politi¢ari,
celebrity, strucnjaci, influenceri ili obi¢ni gradani. S time da pojam influencer ne obuhvaca
osobe koje su na temelju ve¢ steCene pozicije influenceri poput politiara, glumaca, pjevaca i
sli¢no, ve¢ osobe kojima je influencing gotovo primaran posao, a zbog bolje analize iz skupine
stru¢njaka je izdvojena skupina politi¢ara. Ova kategorija je uvedena kako bi se istrazilo postoji
li veza izmedu pojavnosti odredenih tipova ljudi u videima 1 broja pregleda 1 engagementa u

videu.
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6. REZULTATI ISTRAZIVANJA
Kodirano je ukupno 187 TikTok videa objavljenih u periodu od 1. do 7. svibnja 2024. godine

na ukupno Sest profila medija. Najvise videa objavljeno je na @bbcnews, ukupno 71 video,
zatim slijede @24sata s 51 videa, (@dailymailuk s 27 videa, @index.hr s 17 videa, @dnevnik.hr
s 13 videa i @theguardian s 8 videa. Sto zna¢i da BBC News objavljuje u prosjeku 10 videa

dnevno, dok The Guardian objavljuje jedan video dnevno.

6.1. ENGLESKA

Tri najcitanija portala u Engleskoj - BBC News, The Guardian i Daily Mail, na svojim su
TikTok profilima u periodu od 1. do 7. svibnja 2024. objavili ukupno 106 videa. Najvise je
videa obavio BBC News koji ima i najraznovrsniji sadrzaj na TikToku od analiziranih medija
u Engleskoj.

Portali u Engleskoj na svojim TikTokovima objavljuju uglavnom news teme pa je tako 68 videa
(64%) koji donose vijesti, a najviSe news videa objavljeno je na The Guardianu kojem je gotovo
cijeli kanal posveéen novostima, a svaka objava u ovom periodu dolazi iz podrucja vijesti i
dogadaja u svijetu. Nadalje, 25 objava (24%) je iz rubrike show, kojoj najviSe paznje posvecuje
BBC News s ¢ak 19 videa. Jednak broj videa iz rubrike /ifestyle u ovom periodu objavili su i
BBC News 1 Daily Mail - svaki po tri videa - dok BBC News obraduje i sportske teme (dva
videa), zdravstvene (tri videa) te tehnoloSke “fech” teme (dva videa).

lako dolazi iz podrucja newsa, najcesci sadrzaj na profilima engleskih portala je zabavan, pa je
tako 59 videa Giji je opéi ton kodiran kao zabavan, odnosno 56%. Sokantnima je procjenjeno

28 videa, odnosno 26%, a tuznima 19 videa, odnosno 18%.

Broj pregleda dosta varira, ali najvise je videa koji imaju izmedu 10.001 1 100.000 pregleda,
odnosno njih tocno 50 (47%), 27 videa ima izmedu 100.0001 i 500.000 pregleda (26%), 11
videa ima izmedu 501.000 i milijun pregleda (10%), a iznenadujuce je da je na Daily Mailu
¢ak 7 videa u ovoj kategoriji. A 9 videa ima preko milijun pregleda i to gotovo jednako na BBC
News (5) 1 na Daily Mailu (4). Iznenadujuce je da je vecina najgledanijih videa ipak news - njih
60%, dok su 40% iz show 1 lifestyle rubrike. Osam najgledanijih videa je Sokantnih, sedam je
zabavnih i tri tuzna. Na jednom videu na The Guardianu informacije o videu nisu dostupne bez

log in-a. Vjerojatno se radi o neprimjerenom sadrzaju, na koji je TikTok stavio ogranicenje.
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Engagement je u ovom istrazivanju testiran brojem likeova 1 komentara u videu, odnosno §to
je veci broj jednog 1 drugog, to je veci 1 engagement. U 69 videa (65%) likeovi su izmedu 1.001
1 100.000, 23 videa (22%) ima izmedu 101 1 1.000 likeova, a samo je jedan video s manje od
100 likeova. S druge strane 7 je videa koji imaju preko 100.001 like. Sto nije slu¢aj za
komentare s obzirom da TikTok autorima nudi opciju da ugase komentare na pojedinim
videima. Tako osam videa uopée nema komentara, a neki od njih imaju preglede preko
500.000. Najve¢i je broj videa koji imaju do 100 komentara, njih 45%, odnosno 48 videa, zatim
34% (36 videa) ima od 101 do 1.000 komentara, te 13% (14 videa) ima izmedu 1.001 i 100.000

komentara. Nijedan video nema preko 100.000 komentara.

Bez obzira na mogucénost trajanja videa do 10 minuta s posljednjim azuriranjem trajanja videa
na TikToku, engleski mediji uglavnom objavljuju kratke videe u trajanju do minute. Cak njih
84%, odnosno 89 videa ima trajanje do jedne minute, a njih 17, odnosno 16% ima trajanje do
pet minuta i to ve¢inom BBC News, a po jedan video duzeg trajanja imaju The Guardian i Daily
Mail. Nigdje nije iskoriStena opcija horizontalnog, 16:9 video formata u trajanju vise od jedne

minute. Cak ni na BBC News koji je i javna televizijska kuéa u Engleskoj.

Sto se ti¢e novinarskih vrsta, najvise ih je u obliku izvjestaja. Njih &ak 37, odnosno 35%, zatim
slijedi 27 explainera (25%), 17 videa je u obliku intervjua (16%), sedam snimaka Citatelja (7%),
Sest videa svrstano je pod “ostalo” (6%) buduci da ih je bilo teSko svrstati u samo jednu
novinarsku vrstu. Cetiri videa spadaju pod talk show, te &etiri pod Citanac u studiju koje

objavljuje samo BBC News. Na kraju, dva su videa “glas naroda”, odnosno vox populi.

Kada se pogleda kodna lista u kategoriji koriStenja TikTok alata, ve¢ina rezultata je odgovor
B, odnosno nijeéni odgovor. Sto znaci da engleski portali uglavnom ne koriste TikTok alate
prilikom wuploadanja videa. Detaljnije, nijedan video ne koristi TikTok zvuk ili sound, niti
opciju stich with you, dueta ili odgovora na neciji komentar videom. Takoder, nijedan portal u
svojim video objavama ne koristi TikTok filtere ili efekte, TikTok trendove niti opciju
spominjanja drugih profila preko opcije mention opisu videa. Ali, veéina koristi hashtag
oznake u opisima svojih videa, odnosno samo Sest videa nema hashtagove (5,7%) i to tri videa

na The Guardianu i tri videa na Daily Mail profilu.

U kategoriji produkcije videa, prva stavka je dinamika slike. Cak 39%, odnosno 41 video sadrzi

barem dvije od navedenih stavki iz podkategorije dinamike slike, a 24%, odnosno 25 videa
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sadrze vise od jednog kadra. S druge strane, velik je broj videa koji sadrze samo jedan kadar -
35%, odnosno ukupno 37 videa, a dva videa se sastoje samo od fotografija (2%) i to samo kod

BBC-a.

Dinamika zvuka je puno jednostavnija, te se uglavnom koristi IT ton, odnosno zvuk ili govor
osobe snimljen kada i1 kadrovi. Takvih videa je Cak 73 (69%). Sedam je videa koji sadrze
voiceover koji prati kadrove (7%), a 20 je videa koji sadrze vise od jedne od navedenih stavki

u podkategoriji, odnosno 19%.

Sva videa sadrze tekst ispisan na pocetku ili tijekom cijelog videa.
Tocno polovica videa je visoke kvalitete prema opéem dojmu kodera, odnosno 53 videa, dok

je ostatak slabije kvalitete.

Logo ili watermark portala na ¢ijem su TikTok profilu objavljeni sadrze 83 videa (78%), dok
23 videa (22%) ne sadrze nista od navedenog i to samo na Daily Mail profilu.

Portali uglavnom koriste svoj audiovizualni materijal, a u 39 videa (37%) koristi se tudi
materijal, od ¢ega ¢ak 10 puta (26%) nije naznacen izvor materijala na videu i to najvise kod
The Guardiana 1 Daily Maila.

Na TikTok profilima engleskih medija ne postoji video s oznakom sponzora ili partnera videa,

bilo glasovno ili tekstualno. Stoga je postotak sponzoriranih videa 0.

U TikTok videima engleskih medija najces¢e se pojavljuju struénjaci, u ¢ak 47 videa (44%),
slijedeci su obicni gradani s 38 puta, odnosno 36% zasstupljenosti. Zatim su poznate osobe ili
celebrityjiu 33 videa (31%), a politicari se pojavljuju u 18 videa 18%. Influenceri se pojavljuju

u samo 2 videa (2%).

6.2. HRVATSKA

Tri najCitanija portala u Republici Hrvatskoj na svojim su TikTok profilima objavili ukupno
81 video.

Najvise videa tematski pripada rubrici show s ukupno 30 videa (37%), pri Cemu ih je najvise
objavljeno na 24sata s 22 videa (73%), 7 videa objavio je Index (23%), a jedan video
Dnevnik.hr (3%). Zatim iz news rubrike potje¢e 26 videa (32%), ali samo na 24sata koji je

objavio 15 videa iz ove rubrike, odnosno 58% i Dnevnik.hr koji je objavio 11 videa, odnosno
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42%. Iduca najzastupljenija rubrika je /ifestyle sa 17 videa (22%). NajviSe videa iz ove rubrike
objavio je Index.hr i to devet puta (53,4%), zatim 24sata sedam puta (41%), dok Dnevnik.hr
ima jedan video (6%). Osim navedenog, Index.hr je jo§ objavio i video s temom zdravlja, a

24sata tri videa posvecena prometu i tri videa posvecena sportu.

Cak 64 videa (79%) je kodiranih kao zabavni, 15 je $okantnih (19%), a 2 su videa tuzna (2,5%).

Index. hr objavio je samo videe zabavnog opcéeg tona.

Sto se ti¢e pregleda, 43 videa (53%) imaju izmedu 10.001 i 100.000 pregleda, 14 videa (17%)
ima izmedu 100.001 1 500.000 pregleda, 2 videa imaju izmedu 500.001 i milijun pregleda
(2,5%), a ¢ak 22 videa (27%) imaju mali broj pregleda, odnosno do 10.000 pregleda.

Engagement videa hrvatskih portala na TikToku neSto je nizi. 33 videa (41,4%) imaju izmedu
1.001 1 100.000 likeova, dok 40 videa (49%) imaju izmedu 101 i1 1.000 likeova, a sedam videa
imaju minimalno /ikeova, odnosno do 100. S druge strane, 13 videa (16,1%) ima izmedu 101 i
1.000 komentara, a ¢ak 68 videa (85%) ima samo do 100 komentara. Nijedan video ne prelazi

1.000 komentara.

Videi ve¢inom traju do jedne minute, odnosno 23 videa (28%) traju od jedne do pet minuta,
dva videa (2,5%) traju viSe od pet minuta 1 to samo na 24sata, a 56 videa (69%) traju do jedne

minute.

U novinarskoj vrsti prednjace izvjestaji koji se najviSe objavljuju na Dnevnik.hr s obzirom da
ovaj portal na svom TikTok profilu objavljuje kompletne televizijske priloge koji su u ovom
istrazivanju kodirani kao izvjestaji. Ukupan broj izvjestaja je 33, odnosno 41%. Nadalje,
najcesce se objavljuju intervjui, njih ukupno 29 na profilima hrvatskih medija na TikToku,
odnosno 36%. Slijede snimke citatelja kojih je ukupno 8, tj. 10%, zatim vox populi, ¢ija je
ucestalost 4 videa, odnosno 5%, s time da su ¢ak 3 vox populija objavljena na Index.hr. Ukupno
su 3 isjecka iz reality showa 4% 1 po 2 explainer videa te talk show videa, odnosno od svake
novinarske vrste 2,5%.

Sto se ti¢e koristenja TikTok alata na profilima hrvatskih medija na TikToku, postotci
koristenja su sli¢ni engleskim profilima portala. Nijedan portal u svojim objavama ne koristi
opciju TikTok zvuka, dueta, stich with you ili odgovora na neciji komentar putem videa pa je

pojavnost videa iz svake podkategorije jednaka nuli, 0%. Isto tako, u opisu niti jednog videa se
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ne spominje drugi profil preko opcije mention, te nijedan TikTok video sadrzajno ne obuhvaca
nijedan trend ili izazov. Potpuno suprotno, svaki video ima hashtag u opisu, pa je pojavnost

videa s hashtagom 81, odnosno 100%.

U kategoriji produkcije videa, prva stavka analize je dinamika slike. Hrvatski portali na svojim
TikTok profilima objavljuju slikovno jednostavnije videe. Cak 43 videa (53%) se sastoje od
samo jednog kadra, dok se od vise kadrova sastoji 17 videa (22%), a dinami¢nih videa koji
sadrze barem dvije od navedenih stavki u podkategoriji je 21 (26%).

Zvuk u videima je ve¢inom IT ton, odnosno zvuk snimljen kada i sam video, i to 44 puta (54%).
U 29 videa (36%) video sadrzi dvije ili viSe od navedenih stavki iz podkategorije zvuka, a samo
5 videa (6%) sadrze samo glazbu, dok samo voiceover sadrze 3 videa (4%). Bitno je istaknuti
da Dnevnik.hr ima najdinamicnije videe s obzirom na ukupan broj objavljenih videa - 12 videa
ima dinamican zvuk s barem dvije ili viSe od navedenih stavki iz podkategorije zvuka, a 13

videa ima dinami¢nu sliku s barem dvije od navedenih obiljezja u podkategoriji dinamike slike.

Ispisan tekst na pocetku ili tijekom cijelog videa sadrzi 100% video objava.

Prema opéem dojmu kodera, vise od pola videa je ocijenjeno dobrom kvalitetom, 47 videa
(58%), a 34 videa (42%) loSom.

Svaki video sadrzi logo ili watermark pa je pojavnost 100%.

Ukupno je 18 videa (22%) kodirano da koriste tudi audiovizualni materijal, od cega cak 10
videa (56%) nema naveden izvor tog materijala, pretezito 24sata s 5 neadresiranih videa, te

Dnevnik.hr s 4.

Od sponzoriranih objava pojavljuju se tri videa, a od toga je u svakom sponzorstvo oznaceno
na drugacdiji na¢in. U jednom videu je oznaceno izgovorom imena brenda, u drugom videu
logom sponzora, a u treCem videu se nalaze barem dvije od navedenih vrsta oznaka u

podkategoriji. Za tri videa se ne moze reci jesu li sponzorirana ili ne.
Cak 43 puta se u videima pojavljuju obi¢ni gradani (53%). Poznate osobe ili celebrityji

pojavljuju se 30 puta (37%), 18 puta strucnjaci (22%), 8 puta politicari (10%) i samo 4 puta
influenceri (5%).
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7. INTERPRETACIJA

Teme TikTok videa nabrojanih naj¢itanijih portala skupno najcescée su vijesti. Od 187 videa,
96 je iz rubrike news (51%). No, to je zahvaljujuéi engleskim medijima, odnosno pretezito
BBC-u. Na TikTokovima engleskih medija objavljeno je cak 42 videa vise koji tematiziraju
vijesti, §to znaci da je prva hipoteza da engleski mediji viSe objavljuju news sadrzaj na svojim
TikTok profilima, potvrdena. No, to ne znaci nuzno i tuzan ili negativan sadrzaj jer rezultati
pokazuju da prevladava zabavan. Od 187 videa, 138 je kodirano zabavnima i to pretezito na
hrvatskim TikTok profilima portala koji su objavili 79 naspram engleskih 59 zabavnih videa.
Sto zna¢i da je druga hipoteza da mediji koriste Tik Tok kao platformu kako bi zabavili publiku,

toCna.

Ni engleski ni hrvatski mediji, kao §to je bilo o¢ekivano prije provodenja istrazivanja, ne
objavljuju u najvecoj mjeri intervjue s obi¢nim gradanima ili vox populije, ve¢ najvise
objavljuju izvjestaje (76%), a na engleskim TikTok profilima koji imaju 25 objavljenih videa
viSe, samo je 6% izvjeStaja viSe. Hrvatska velik broj izvjeStaja moze zahvaliti Dnevnik.hru koji
na svojem TikTok profilu objavljuje samo televizijske priloge (koji su u ovom radu kodirani
kao izvjestaji) uklopljene u samostalno izradenu vertikalnu shemu u skladu s brendom Nove
TV. Dakle, treca pretpostavka ili hipoteza je opovrgnuta, kao 1 drugi dio te hipoteze gdje se
tvrdi da su intervjui s obi¢nim gradanima i1 vox populiji najgledaniji te da imaju najveci
angazman publike jer od ukupno 21 videa koji ima poviSene barem dvije od tri komponente -
broj pregleda (i)ili engagementa (komentara (1)ili likeova) - 9 je izvjeStaja, a 4 su snimke
Citatelja i1 3 explainer videa. Samo su 3 intervjua i 2 vox populija.

Nadalje, druga najzastupljenija vrsta, gledaju¢i ukupno engleske i1 hrvatske medije, je intervju
s 52%. No, na engleskim TikTok profilima su na drugom mjestu zapravo explaineri (25%), §to
je potpuno suprotno od hrvatskih medija, gdje su explaineri najmanje zastupljeni, samo 2,5%.
Snimke Citatelja zastupljene su 17%, a talk showovi, odnosno njihovi isjecci, 7,5%. Na
engleskim profilima 6% videa nije moguce svrstati u samo jednu kategoriju, pa su svrstani pod
“ostalo”, a ostale vrste koje se pojavljuju samo u pojedinacnim zemljama su Citanci s BBC
Newsa s 5% zastupljenosti, dok se u videima hrvatskih najcitanijih portala 5% pojavljuju jos

vox populiji te 4% reality showovi, odnosno njihovi isjecci.

Zanimljivo je da nijedan od portala €iji su TikTokovi kodirani ne koristi puni potencijal

TikToka. Ne koriste se opcije poput TikTok sounds, stich with you opcije, duet opcije,
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odgovora na komentar videom, a niti TikTok filteri ili efekti, niti se spominju drugi profili na
TikToku preko opcije mention u opisu videa. Takoder, ne rade se TikTok trendovi koji se
baziraju na kopiranju sadrzaja $to zapravo nije u skladu s dobrom novinarskom praksom, ali
pospjesuje vidljivost videa i brenda. Jedino ¢ime se svi mediji koriste u svakom videu iz ove
kategorije su hashtagovi u opisu videa. Stoga ispisivanje hashtagova mozemo smatrati i
ritualom u video objavama TikTok profila najCitanijih medija u Engleskoj i Hrvatsko;j.
Zakljucno, Cetvrta hipoteza da spomenuti mediji ne iskoriStavaju puni potencijal TikToka je

potvrdena.

Produkcija i postprodukcija videa je otprilike jednake kvalitete kod svih medija prema opéem
dojmu kodera. Manja kvaliteta slike je samo kod videa citatelja ili nekih sadrzaja s “terena”
poput konferencija ili izvjestaja koje novinari na terenu vjerojatno snimaju mobilnim uredajima
slabije kvalitete kamere i u nekontroliranim uvjetima.

Kod dinamike slike najvise se izmjenjuju kodovi a, b i f, §to znaci da se videa najcesce sastoje
od jednog kadra, vise kadrova ili barem dvije od Sest navedenih stavki koje utje¢u na bolju
dinamiku videa §to je najcesce slucaj kod explainera ili kod televizijskih priloga koje u cijelosti
objavljuje Dnevnik.hr. U brojkama je to 79 videa (42%) s jednim kadrom ukupno, odnosno
53% kod hrvatskih medija 1 35% kod engleskih medija. Medutim, kod engleskih medija je
najzastupljeniji najslozeniji tip videa (39%), odnosno s barem dvije od Sest navedenih stavki iz
podkategorije dinamike slike, dok je u hrvatskim videima njih 13% manje. Na treCem mjestu
u obje drzave su videi s viSe od jednog kadra kojih je u Engleskoj 24%, a u Hrvatskoj 22%.

Dva videa sadrze samo fotografije koje se izmjenjuju uz voiceover i to samo kod BBC Newsa.

Dinamika zvuka se kod vecine videa bazira na autenticnom zvuku snimke, bez dodataka u
postprodukeiji, odnosno njih 117 (63%). To su, izjave sugovornika, javljanje reportera ili
ambijentalni zvuk videa. Engleski TikTok profili naj€itanijih portala imaju 69% takvih videa,
a hrvatski 54%. Nadalje, explainer videa, a posebice televizijski prilozi sadrze barem dvije od
sedam stavki iz podkategorije zvuka. Sveukupno je takvih videa 49 (26%), odnosno 19% u
videima engleskih portala i ¢ak 36% u videima hrvatskih portala. Sto znagi da hrvatski portali
prednjace u dinamici zvuka. Takoder, imaju i viSe vrsta zvukova pa je tako 6% videa koji
sadrze samo glazbu, §to engleski mediji nemaju. Ali, imaju ve¢i udio videa s voiceoverom,

odnosno njith 7%, dok ih hrvatski mediji imaju 4%.
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Svaki od analiziranih videa ima barem ispisan tekst na prvih par sekundi videa ili tijekom
cijelog videa. Takoder, svaki video ima logo, ali watermark koristi samo 24sata na odredenim

videima.

Portali ve¢inom objavljuju visoko kvalitetne videe ukupno - 101 video (54%) je visoke
kvalitete, ali 86 videa je niske kvalitete (46%). Zapravo, kod engleskih medija odnos dobre 1
lose kvalitete je 50:50, dok je u hrvatskim istaknutim medijima 58% videa dobre kvalitete, a
42% videa lose kvalitete. No, treba napomenuti da je u ovoj kategoriji dozvoljen subjektivan

dojam kodera.

Mediji u svojim TikTok videima uglavnom ne koriste tudi sadrzaj. U samo 30% videa
zabiljeZena je njegova pojavnost. No, potencijalan problem je §to u skoro pola videa s tudim
audiovizualnim materijalom nije jasno naveden izvor tog materijala. Od 56 videa, samo u 22
videa (39%) jasno saznajemo od kud dolazi tuda snimka ili zvuk. Samo 34 (61%) videa imaju
jasno oznacen izvor. To mozZe biti i rezultat velikog broja prenosenja istih videa $to posljedicno
oduzima previSe vremena novinarima za trazenje prvog izvora videa ili drugog vrste koriStenog
sadrZaja.

Pojedinacno, u engleskim videima 37% videa koristi tudi materijal, od cega je 26%
neoznacenog izvora materijala, dok je u hrvatskih medijima 22% tudeg materijala, od Cega je
u &ak 56% nenaglasen izvor. Sto znaci da su TikTokovi engleskih medija vise u skladu s

dobrom novinarskom praksom od hrvatskih.

U konacnici, moZzemo zakljuciti da je je peta hipoteza polovicno potvrdena jer hrvatski
najcitaniji portali na svojim TikTok profilima imaju kvalitetnije videe prema opéem dojmu
dinami¢niju sliku u videima te su dosljedniji u oznacavanju izvora tudeg audiovizualnog

materijala. Tekst na poCetku ili tokom cijelog videa imaju sve video objave.

Portali ba$ 1 ne prodaju svoj sadrzaj na TikToku. Ukupno su samo tri videa sponzorska i to
samo kod hrvatskih TikTok profila, a u tri videa nije jasno radi li se o sponzoriranom sadrZaju
ili ne jer se radi o isprobavanju jela u jednom restoranu te na festivalu bez oznacenog sponzora.
Sto bi znagilo da je $esta hipoteza potvrdena i da hrvatski mediji objavljuju vi$e sponzoriranog

sadrzaja na TikToku.
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Najvise se u videima nalaze obic¢ni gradani, bilo kao slucajni ili namjerni sudionici videa, ¢ak
45,5%, odnosno 85 videa. Zatim su najces¢i sudionici stru¢njaci, ¢ak 35%, odnosno 65 videa.
Nesto manje od videa sa stru¢njacima, u ukupno 34% nalaze se poznate osobe ili celebrityji.
Zatim slijede politicari u 26 videa, odnosno 14% 1, na kraju, influenceri koji se pojavljuju u
samo sedam videa, odnosno 4%. Na profilima engleskih naj¢itanijih portala najcesée se
pojavljuju strucnjaci (45%), a na profilima hrvatskih portala najéeS¢e se pojavljuju obicni

gradani s 53% zastupljenosti. Stoga je sedma hipoteza potvrdena.

Na dan 7. svibnja 2024. ukupno je objavljeno 12 videa posvecenih Eurosongu 2024. i to sve na
hrvatskim naj€itanijim portalima, odnosno pripadaju¢im TikTok profilima. NajviSe je videa
objavljeno na Index.hru, njih 7, a preostalih 5 ih je na 24sata. Osma hipoteza da su engleski
mediji azurniji u izvjeStavanju od hrvatskih, stoga nije to¢na. No, treba naglasiti da je za ¢vrsti
zaklju€ak o azurnosti potrebna veca analiza koja se ne odnosi na samo jedan dogadaj koji
povezuje ove dvije zemlje Sto zahtijeva veci uzorak. Svakako se moZe re¢i da ovakav rezultat

nije ocekivan s obzirom da Engleska ima veliku ulogu u organizaciji i financiranju Eurosonga.

NajviSe je onih videa koji imaju izmedu 10.000 i 100.001 pregled, odnosno 50 videa na
engleskim TikTok profilima portala, te 43 na hrvatskim. Viralnih videa, koji imaju preko
milijun pregleda, je na engleskim profilima medija devet, dok na hrvatskim profilima nijedan
video u analiziranom razdoblju nema preko milijun pregleda. Ukupno je 19 videa koji imaju
preko 500.000 pregleda i to preteZito na engleskim profilima. Samo jedan video 24sata ima

pripada ovoj skupini.

Sto se ti¢e engagementa, veéi je broj likeova $to je veéi broj pregleda videa. No, to ne vrijedi i
za komentare jer se oni mogu ugasiti ili obrisati, dok /ikeovi ne mogu. Stoga se kod engleskih
profila portala na TikToku javlja 8 videa koji uopée nemaju komentare, a neki od njih imaju
preko 500.000 pregleda. Sto zna¢i da broj komentara raste linearno s brojem pregleda videa
kada na to nema utjecaj osoba koja stoji iza profila. Svejedno, engagement se ratuna i likeovima
koji rastu paralelno s brojem pregleda. Hrvatski portali na svojim videima na TikToku imaju
manyji engagement od engleskih medija. Primjerice, engleski mediji imaju samo jedan video do
100 likeova, dok hrvatski portali imaju sedam videa do 100 likeova. Nadalje, engleski portali
imaju 14 videa s preko 100 komentara, dok hrvatski mediji nemaju nijedan. Kod engleskih
medija, najviSe je videa koji imaju izmedu 1.001 i 100.000 likeova (njih 69) te do 100

komentara (njih 48), a kod hrvatskih medija najviSe je videa koji imaju izmedu 101 i 1.000
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likeova (njih 40) 1, takoder, do 100 komentara (njih 68). Za detaljniji pregled engagementa,
preporuca se u budu¢im istrazivanjima kodirati tocan broj likeova 1 komentara, ali 1 pregleda

ili koristiti jednu od platformi za analizu performansa videa na drustvenim mrezama.

Zastupljenost videa prema trajanju gotovo je jednaka na profilima i engleskih i hrvatskih
TikTokova. Najvise je videa koji traju do jedne minute - 69% na hrvatskim 1 84% na engleskim
TikTok profilima portala - odnosno 145 videa ukupno. Naj€itaniji portali oba medija objavili
su jednak broj videa koji traju iznad pet minuta, s tim da su u Engleskoj objavila dva profila, a
u Hrvatskoj samo 24sata koji je za razliku od The Guardiana 1 Daily Maila iskoristio opciju
horizontalnog formata koji daje dojam filmskog dozivljaja prilikom gledanja videa na

mobilnom uredaju kao, primjerice, na Netflixu.

Ukupno je 21 video koji ima poviSene dvije od tri komponente koje se analiziraju za medije
ukupno. To su broj pregleda, /ikeova 1 komentara. Granica prema kojoj se broj pregleda smatra
povisenim je iznad 500.000, dok je granica za likeove i komentare iznad 1.001. Od ukupnog
broja videa s poviSenim spomenutim komponentama, 19 je videa koji traju do jedne minute.
Dakle, gotovo 100% stoga se moze tvrditi kako ve¢i broj pregleda 1 engagementa, u ovom
slu€aju likeova 1 komentara, imaju videi koji traju do jedne minute te da je deveta hipoteza
potvrdena. No, za takvu tvrdnju potreban je veci uzorak s obzirom da je u ovoj analizi broj
videa koji traju do jedne minute 145, a samo 19 videa pripada skupini poviSenog broja pregleda

(1)ili likeova (1)ili komentara.

Deseta hipoteza je da veci broj pregleda 1 engagementa (likeova 1 komentara) dobiva sadrzaj
koji je u istrazivanju ocijenjen zabavnim sadrzajem. Medutim, postotak videa koji su zabavni,
a koji imaju povisene barem dvije od tri komponente (pregledi, /ikeovi, komentari) je 38% Sto
je manje od pola. To znaci da je hipoteza opovrgnuta te da zabavan sadrzaj ne mora biti ujedno

1 najgledaniji ili imati najveci angazman (engagement).

Posljednja pretpostavka je da veci broj pregleda i engagementa (likeova 1 komentara) imaju
videi u kojima se pojavljuju obi¢ni gradani. To se pokazalo to¢nim jer od 21 videa koji ima
poviSene barem dvije komponente, 12 je onih (57%) u kojima se pojavljuju obi¢ni gradani. No,

takoder, bi ovu tvrdnju trebalo provjeriti ve¢im uzorkom u budu¢im istrazivanjima.
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8. ZAKLJUCAK
Engleski mediji, BBC News, The Guardian i Daily Mail, TikTok kao platformu najvise koriste

za informiranje svojih gradana o lokalnim i svjetskim vijestima, a to ¢ine uglavnom kroz video
izvjestaje koji traju do minute, a istovremeno imaju i veéi broj pregleda i engagementa od videa
hrvatskih medija $to je dokaz da ne moraju nuzno novinarske vrste koje se smatraju zabavnima,
poput reality showa, vox populija 1 slicno, imati i ve¢i broj pregleda te vec¢i angazman publike.
Novinarska vrsta koja se uz izvjestaje najcesce pojavljuje kod engleskih medija i to pretezito
zahvaljuju¢i BBC News su explainer videa kojih na hrvatskim TikTok profilima najCitanijih
portala gotovo i nema. Vjerojatno su upravo oni razlog zasto engleski mediji imaju, prema
rezultatima ovog istrazivanja, dinamicniju sliku od hrvatskih medija, iako je subjektivnim
dojmom kodera procijenjeno da engleski TikTok profili najCitanijih portala imaju jednak broj
videa dobre 1 loSe kvalitete. Svejedno, videi engleskih portala na TikToku imaju vise pregleda
pa je vise i virala, odnosno videa preko milijun pregleda, kojih u hrvatskim analiziranim
TikTokovima u ovom periodu nema. To moze biti posljedica veceg broja stanovnika Engleske
nego Hrvatske, ali ¢injenica je 1 da je BBC News (koji zbog broja objavljenih videa najvise
utjece na statistiku Engleske u ovoj analizi) svjetski medij. Takoder, imaju i ve¢i engagement
(likeove 1 komentare) u donsu na najc¢itanije hrvatske portale, odnosno njihove TikTokove.

U TikTokovima engleskih medija najcesce se pojavljuju stru¢ne osobe, no to ne mora znaciti
da se radi o analizi nekog problema jer stru¢njaci su 1 novinari, voditelji, policija, politicari i
drugi koji se u videu mogu pojaviti i bez tona. Stoga, bez obzira na njihovu zastupljenost 1
zastupljenost “ozbiljnih” novinarskih vrsta u videima, poput izvjeStaja, engleski najCitaniji
portali na svojim TikTokovima najviSe objavljuju zabavan sadrzaj prema dojmu kodera, a
manje je tuznih ili Sokantnih objava. Takoder, svaki video sadrZi tekst na pocetku ili tijekom
cijelog videa $to ga ¢ini dostupnim svima. Jo§ jedna odlika engleskih portala i njihovih TikTok
profila je dosljednost u navodenju izvora tudeg materijala koriStenog u videima. Engleski
TikTok profili su u viSe videa tekstualno oznacili izvor nekog audiovizualnog materijala koji
ne dolazi iz vlastite produkcije. To su karakteristike profesionalnog novinarstva 1 u skladu s
etickom novinarskom praksom. Osim toga, engleski mediji su i manje skloni objavljivanju
sponzorskih videa, Sto pak ne znaci da opcenito nisu ovisni o sponzorima. No, to moze biti

tema nekog buduceg istrazivanja.

S druge strane, hrvatski najc€itaniji portali - Index.hr, Dnevnik.hr i 24sata.hr - na svojim TikTok

profilima ceS¢e objavljuju sponzorirani sadrzaj $to moze biti posljedica toga $to su svi
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nabrojani mediji komercijalni pa sponzore usmjeravaju i na svoje nove platforme, u ovom
slucaju TikTok. Nadalje, u videima hrvatskih medija manje se paznje posvecuje adresiranju
tudeg materijala u videima S$to nije u skladu s dobrom novinarskom praksom. Takoder, u
TikTok videima hrvatskih medija naj¢esce se pojavljuju obi¢ni gradani, a novinarska vrsta koja
je druga najzastupljenija je intervju pa se tako primjecuje novi nacin objave vox populija u
obliku pojedinacnih intervjua s prolaznicima $to nije slucaj s engleskim medijima pa se otvara
prostor za istrazivanje poStivanja privatnosti sudionika videa, odnosno postivanja Zakona o
zaStiti podataka.

Sadrzaja koji je ocijenjen zabavnim je u slucaju hrvatskih medija jo§ viSe nego u slucaju
engleskih medija, ali 1 dalje je najzastupljenija novinarska vrsta izvjesStaj. I na hrvatskim
TikTok profilima naj¢itanijih portala, najvise je videa koji traju do jedne minute, ali, za razliku
od engleskih TikTokova medija, u analiziranom periodu vise je videa koji traju duze od minute
pa ¢ak i s horizontalnim nacinom gledanja. Nadalje, za razliku od engleskih medija, hrvatski
mediji prema subjektivnom dozivljaju ipak objavljuju kvalitetnije videe od engleskih iako je
razlika izmedu visoko kvalitetnih i nisko kvalitetnih 16%, a takav rezultat moze biti povezan s
vec¢im brojem sponzoriranog sadrzaja. Takoder, hrvatski naj€itaniji portali na svojim videima
explainera na engleskim profilima koji naj¢esce sadrze samo voiceover novinara. A bitno je i
naglasiti da je u ovom periodu zabiljeZeno da su hrvatski mediji aZurniji po pitanju novih
aktualnosti, odnosno po pracenju pocetka Eurosonga 2024. na dan 7. svibnja.

Dakle, engleski mediji viSe paZnje posvecuju novinarskoj etici 1 profesionalnom
tradicionalnom novinarstvu te pritom vise nalikuju jedni na druge, dok hrvatski mediji teZe
vlastitim “niSama” na profilima te nainima kako da se razlikuju jedni od drugih, a pritom da
ne pati broj pregleda ni sponzora. Tako primjerice, Index.hr najviSe objavljuje vox populije 1

intervjue s gradanima, Dnevnik.hr televizijske priloge, a 24sata izvjeStaje s terena 1 intervjue.

Kako je 1 o€ekivano, postoje velike razlike izmedu video objava na TikTokovima engleskih 1
hrvatskih medija, no hrvatski mediji ipak ne kaskaju toliko za razvijenim Zapadom kao §to je
bilo ocekivano, usporeduju¢i s Engleskom. Dapace, u nekim analiziranim kategorijama i
podkategorijama Hrvatska je prestigla Englesku, a u nekim je kategorijama zabiljeZeno 1
zajednicko podbacivanje. Primjerice, kada je u pitanju koristenje TikTok alata. Nijedan od
najcitanijih portala u svojim TikTok objavama ne koristi osnovne benefite TikToka i negovih

alata poput raznih plesnih ili drugih izazova, dueta, stich with you opcije, odgovora videom na
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komentar, filtera 1 efekata, sounda. Zabiljezeno je samo koriStenje glazbe iz TikTok playliste
te koriStenje hasthagova u opisu videa. Nadalje, ocekivano je da ¢e udio pojavnosti influencera
biti veéi od samo zabiljezenih 4%, s obzirom da su druStveni mediji njihovo radno mjesto.

Bilo kako bilo, ukupno gledaju¢i, iako na malom uzorku, dokazano je da videi koji traju do
minute jo$ uvijek imaju vise pregleda i veci engagement nego videi duzeg trajanja, ali to ne
mora znaciti samo za zabavan sadrzaj ve¢ i za tuzan ili Sokantan sadrzaj. Na kraju, to¢nim se
pokazalo da veci broj pregleda i engagamenta imaju videi u kojima se pojavljuju obicni
gradani. No, potvrdnost ove hipoteze treba provjeriti ve¢im uzorkom buduci da hrvatski mediji
imaju vecu pojavnost obi¢nih gradana u videima, ali manji broj pregleda od engleskih

analiziranih medija.

Na temelju analiziranog materijala, mozemo zakljuciti da mediji obje zemlje, pa i mediji
op¢enito, najvise koriste TikTok za prenoSenje vijesti te ga dozZivljavaju kao jo§ jednu opciju
plasiranja vlastitog sadrzaja. Slijede trendove vertikalnog formata videa te trend brzog i saZetog
dostavljanja video vijesti maksimalnog trajanja do minute. Ali, ne prate azuriranja TikTok
platforme poput kreiranja duzih videa horizontalnog nacina gledanja. Takoder, vijesti se ne
donose na kreativan nacin prilagoden platformi i publici te platforme koji ¢ak ne zahtijeva
preveliki angazman predprodukcije 1 postprodukcije jer su dostupni sami TikTok alati koje
mediji ne koriste. Ve€inom se vijesti prenose u obliku izvjeStaja 1 videa Citatelja. Problem
neprilagodenog sadrZaja je vjerojatno u ljudskim resursima pa se izmjenjuje i relativno isti
sadrZaj na svim platformama nekog medija. No, pozitivno je §to se ipak njeguju principi dobre
novinarske prakse te da su mediji svjesni postojanja problema krade ili kopiranja sadrzaja na
drustvenim medijima, a pozitivno je 1 da se najviSe plasira zabavan sadrzaj, manje tuzan 1

Sokantan, ali u obliku produkcijski kvalitetnih izvjestaja.
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9. PRILOZI
9.1 ILUSTRACIJE PRIMJERA

Alphabeti€hallenge

Slika 1: TikTok - @noahandlori, 05.01.2023.

D UET
PEVAM JA PEVATEWIl zAJEDNO

\
Pri¢aju da s’ jednom,
drugom, trecom spavam

Slika 2: TikTok — @milicarunjo, 11.06.2021.
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https://www.tiktok.com/@noahandlori/video/7184959710469033259?lang=en
https://www.tiktok.com/@milicarunjo/video/6972493879509552389?lang=en

[

Ukrainian woman, 98,
walks SIX MILES to
safety in her slippers §

Slika 4: TikTok —(@bbcnews, 04.05.2024.
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https://www.tiktok.com/@cistokrvno/video/7112468863756930310?lang=en&q=pa%20dobro%20je%20rekla&t=1721580486012
https://www.tiktok.com/@bbcnews/video/7364816069447404832?lang=en

Slika 5: TikTok —(@cristinagoat, 07.05.2024.

-
Should there be Oscars
for stunt work?

Slika 6: TikTok - @bbcnews, 01.05.2024.
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https://www.tiktok.com/@cristinagoat/video/7366239209998339345?lang=en&q=asoka&t=1721773242218
https://www.tiktok.com/@bbcnews/video/7364037916789689633?lang=en

- BIELOVAR

SnimilijRafaleliznad
a\Vikevara

Slika 7: TikTok —(@?24sata, 01.05.2024.

9.2 MATRICA

OPCE INFORMACIJE O JEDINICI ANALIZE
1. TikTok profil

ISE o

o o o

ol

@bbcnews
@guardian
(@dailymailuk
@index.hr
@24sata
@dnevnikhr.

2. Datum objave videa

3. Koja je tema videa, odnosno kojoj rubrici pripada tema?

o o

e.

f.

g.

. News

a
b.

Lifestyle
Show
Sport
Tech
Zdravlje

Promet

4. Kakav je op¢i dojam ton videa?

a.

Zabavan
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https://www.tiktok.com/@24sata/video/7363961456645229857?is_from_webapp=1&web_id=7375928841838511649

b. TuZan
c. Sokantan
5. Koliko pregleda ima video?
a. Do 10.000
b. Izmedu 10.001 i 100.000
c. Izmedu 100.001 i 500.000
d. Izmedu 500.001 i milijun
e. Preko milijun
f. nema pregleda
6. Koliko oznaka ‘svida mi se’, odnosno /ikeova ima video?
a. Do 100
b. Izmedu 101 i 1.000
c. Izmedu 1.001 i 100.000
d. Preko 100.000
7. Koliko komentara ima video?
a. Do 100
b. Izmedu 101 1 1.000
c. Izmedu 1.001 i 100.000
d. Preko 100.000
e. nema komentara
8. Koliko je trajanje videa?
a. do minutu
b. od jedne do pet minuta
c. od pet do 10 minuta
9. Koji je novinarski format koristen u videu?
Intervju

Talk show

o ®

Explainer

a o

Izvjestaj
Reality show
Vox populi

Snimka citatelja

= TN o

Citanac

Ostalo

~.
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KORISTENIJE TIKTOK ALATA
1. Koristi li video TikTok zvuk?

a. Da
b. Ne
2. Jeli video duet?
a. Da
b. Ne

3. Odgovara li se videom na neciji komentar?

a. Da
b. Ne
4. Jeli video stich with?
a. Da
b. Ne
5. Koriste li se TikTok filteri ili efekti?
a. Da
b. Ne

6. Koristi li video hashtagove u opisu?
a. Da
b. Ne

7. Koristi li se opcije spominjanja drugih profila, odnosno mention?

a. Da
b. Ne
8. Radi li se u videu o nekom TikTok trendu (izazov, efekt, prank)?
a. Da
b. Ne
PRODUKCIJA VIDEA

1. Kakva je dinamika slike?
a. Jedan kadar
b. Vise kadrova

c. Tranzicije nastale tijekom snimanja ili u postprodukciji

&

Efekti i(ili) animacije i(ili) objekti dodani u postprodukciji
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Green screen

Sadrzi barem dvije od navedenih stavki

@ e

Sadrzi sve od navedenog
h. Sadrzi fotografije

2. Kakva je dinamika zvuka?

a. Sadrzi glazbu

b. Sadrzi voiceover

c. Snimljen zvuk ili govor osobe kada i kadar/ovi
d. Sadrzi zvucne efekte

e. Sadrzi sve od navedenog
f. Sadrzi dvije ili viSe od navedenih stavki
g. Ne sadrzi niSta od navedenog
3. Sadrzi li video ispisan tekst?
a. Da
b. Ne
4. Kakav je op¢i dojam kvalitete videa?
a. Visoka kvaliteta
b. Niska kvaliteta
5. Sadrzi li video logo ili vodeni zig?
a. Sadrzi logo
b. Sadrzi vodeni Zig
c. Sadrzi oboje
d. Nista od navedenog
6. Koristi li se tudi audiovizualni ili vizualni materijal?
a. Da
b. Ne

7. Je li naveden izvor tudeg audiovizualnog ili vizualnog materijala?

a. Da
b. Ne
SPONZORIRANI SADRZAJ

1. Radi li se o sponzoriranom sadrzaju?
a. Da
b. Ne
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c. Nije jasno

2. Kako je naznaCen sponzorirani sadrzaj?

a. Natpisom ‘promo’ ili sli¢no u videu
b. Logom sponzora u videu
c. Spominjanjem sponzora u videu tekstualno
d. Svim ili barem dvjema stavkama od navedenih
e. Nic¢ime od navedenog
f. Izgovor imena sponzora
OSOBE U VIDEU

1. Nalazi li se u videu politicar ili viSe njih?
a. Da
b. Ne

2. Nalazi li se u videu poznata osoba/celebrity ili vise njih?

a. Da
b. Ne

3. Nalazi li se u videu stru¢njak ili vise njih?
a. Da
b. Ne

4. Nalazi li se u videu influencer ili viSe njih?
a. Da
b. Ne

5. Nalazi li se u videu obican gradanin ili viSe njih?
a. Da
b. Ne
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11. SAZETAK

U ovom radu analizirat ¢e se sadrzaj TikTok video objava naj€itanijih portala u Engleskoj i
Hrvatskoj u svrhu razvoja i napretka TikTok profila obje drzave, ali s ve¢im naglaskom na
razvoj hrvatskog digitalnog trzista. Usporedba Hrvatske sa zemljom s vode¢im medijskim
trziStem omogucit ¢e uocavanje dobre prakse te smjera napretka na najbrze rastucoj drustvenoj
mrezi. Indikatori dobre ili loSe prakse u istrazivanju bit ¢e uspostavljeni na temelju teorijskog
okvira, a istrazivanje ¢e se provesti metodom kvantitativne 1 kvalitativne analize sadrzaja videa
objavljenih u periodu od 1. do 7. svibnja s posebnim fokusom na video objave posvecene
Eurosongu 2024. koji povezuje obje drzave. Na kraju, ovim radom, utvrduje se da portali obje
drzave objavljuju sadrzaj koji ima za cilj informirati publiku o aktualnostima, ali istovremeno
je 1 zabaviti. Takoder, $to se tice produkcije videa te koriStenja TikTok alata koji obogacuju
video, nema velikih razlika. Najvece razlike utvrdene su u postivanju dobre novinarske prakse
te pojavi sponzoriranih videa. Dakle, doprinos ovog rada je uvidjeti prostor za kreativnu

iskoristivost TikToka kao platforme, ali u duhu novinarske etike.

Kljucne rijeéi: TikTok, Engleska, Hrvatska, portali, analiza sadrZaja, vertikalan video

This paper will analyze the content of TikTok video posts from the most-read portals in
England and Croatia with the aim of developing and advancing the TikTok profiles of both
countries, but with a greater emphasis on the development of the Croatian digital market. A
comparison between Croatia and a country with a leading media market will allow the
identification of best practices and directions for progress on the fastest-growing social meadia
platform. Indicators of good or bad practices, in the research, will be established based on a
theoretical framework, and the study will be conducted using quantitative and qualitative
content analysis methods of videos posted from May Ist to May 7th, with a special focus on
video posts dedicated to the Eurovision Song Contest 2024, which connects both countries.
Finally, this paper establishes that the portals of both countries publish informative content
about current events while also entertaining content. Furthermore, in terms of video production
and the use of TikTok tools that enrich the videos, there are no significant differences. The
greatest differences were found in the adherence to good journalistic practices and the
occurrence of sponsored videos. Therefore, the contribution of this paper is to highlight the

potential for creative use of TikTok as a platform, but in the spirit of journalistic ethics.
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