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Sazetak:

U ovom diplomskom radu istrazuje se uloga propagande u novim medijima, s posebnim
naglaskom na platformu TikTok. Rad zapocinje pregledom povijesti propagande i njezinog
razvoja kroz posljednjih stotinu godina, pruzajuci kontekst za razumijevanje njezine uloge u
suvremenim medijima. Analizira drustvene mreze s fokusom na TikTok i njegov algoritam Koji
omogucuje brzo Sirenje sadrzaja. Rad se bavi i ulogom influencera na drustvenim mrezama Koji
Cesto sudjeluju u oblikovanju javnog misljenja. Posebna paznja posvecena je poziciji drustvenih
mreza u drustvu, s naglaskom na to kako one postaju alati za Sirenje propagandnih poruka. Kroz
anketu s 39 ispitanika, istrazena je percepcija korisnika TikToka o propagandi te njihov stav o
utjecaju druStvenih mreZa na formiranje misljenja. Zakljucuje se da TikTok, uz influencere i
svoj algoritam, ima zna¢ajnu ulogu u Sirenju informacija, ukljuc¢ujuéi propagandu, Sto ukazuje

na potrebu za dubljim razumijevanjem utjecaja novih medija na drustvo.

Kljucne rijeci: propaganda, novi mediji, TikTok, druStvene mreze, influenceri, utjecaj medija,

oblikovanje miSljenja, algoritmi sadrzaja, digitalna komunikacija



Abstract
In this thesis, the role of propaganda in new media is explored, with a particular focus

on the TikTok platform. The study begins with a review of the history of propaganda and its
development over the past hundred years, providing context for understanding its role in
contemporary media. It analyzes social media, focusing on TikTok and its algorithm, which
facilitates the rapid spread of content. The thesis also examines the role of influencers on social
media, who often participate in shaping public opinion. Special attention is given to the position
of social media in society, emphasizing how these platforms become tools for disseminating
propaganda messages. Through a survey of 39 respondents, the perception of TikTok users
regarding propaganda and their views on the impact of social media on opinion formation are
investigated. The conclusion is that TikTok, along with influencers and its algorithm, plays a
significant role in spreading information, including propaganda, highlighting the need for a
deeper understanding of the impact of new media on society.

Keywords: propaganda, new media, TikTok, social media, influencers, media influence,

opinion formation, content algorithms, digital communication



Uvod

U svom diplomskom radu bavit ¢u se temom propagande, to¢nije propagande u novim
medijima - druStvenim mrezama. Zapocet ¢u s osnovnim pregledom kategorizirajuéi razlicite
vrste propagande 1 opisujuéi ukratko njezin razvoj kroz povijest, s fokusom na tri ere koje sam
izabrala s obzirom na razlike u koristenjima metoda propagandi u periodu od stotinjak godina:
Prvi svjetski rat, Drugi svjetski rat i suvremena propaganda u doba novih medija, s posebnim
naglaskom na drustvene mreze i njihov doprinos moguénostima propagande, posebice
platformu TikTok koju sam odabrala iz razloga jer je najkoristenija od strane mladih generacija

za koje vjerujem da su podloZnije vanjskim utjecajima i oblikovanju misljenja.

Pruzit ¢u uvid u pozadinu stvaranja 1 rasta TikToka i objasniti nacin na koji funkcionira
TikTokov algoritam, isti¢uci na koji nac¢in on utjece na vidljivost sadrzaja i angazman korisnika.
Osvrnut ¢u se 1 na razne problematike koje dolaze s razvojem drustvenih mreza, odnosno
problematiku laznih vijesti (fake news), istrazujuci kako se dezinformacije $ire na drustvenim
mrezama, te ispitujuci jesu li drustvene mreze dovele do demokratizacije informacija ili do

obrnutog scenarija.

Kako bih pruzila empirijske dokaze i suvremeni kontekst, u radu ¢u ukljuciti i rezultate ankete
koju sam provela. Cilj ankete bio je dobiti uvid u nacin na koji razli¢ite generacije 1 ljudi
percipiraju 1 koriste drustvene mreze, s fokusom na misljenje o informacijama koje na njima
pronalaze. Ideja je bila istraziti svijest javnosti o laznim vijestima, vjerodostojnost koju pridaju
informacijama s drustvenih mreza i njihov ukupni angazman sa sadrzajem na platformama

drustvenih mreZa.

Osvrnut ¢u se i na primjere nekih influencera i memeova s fokusom na one koji stvaraju/bave
se sadrZzajem na temu rata u Ukrajini u svrhu isticanja potencijalnih problematika u kontekstu
drustvenih i politickih pitanja do kojih dolazi zbog ovoga. Rad ima za cilj pruziti razumijevanje

mehanizama i implikacija propagande u digitalnom dobu.



2. Sto je uopée propaganda?

“Propaganda, u najneutralnijem smislu, znaci Sirenje ili promicanje odredenih ideja. Na
latinskom, to znaci "propagirati” ili "sijati." (G. S. Jowett, 2012. 12.) Propaganda je sustavna i
namjerna komunikacija informacija, ideja ili misljenja s ciljem oblikovanja percepcije, utjecaja

na misljenje i usmjeravanja ponasanja ljudi.t

Glavna karakteristika propagande njezina je namjera da manipulira i utjece na ciljne skupine,
cesto koriste¢i selektivne informacije i jednostrano predstavljene ¢injenice koje djeluju na

covjeka na emocionalnoj razini - propaganda je u sustini manipulativne prirode.

“Manjina je otkrila snazno sredstvo za utjecanje na ve¢inu. Utvrdeno je da je moguce oblikovati
um mase tako da ¢e svoju novostecenu snagu usmjeriti u zeljenom pravcu. U sadas$njoj strukturi
druStva, ova praksa je neizbjezna. Danas, bilo u politici, financijama, proizvodnji, poljoprivredi,
dobrotvornim organizacijama, obrazovanju ili drugim podrucjima, sve se mora raditi uz pomo¢
propagande. Propaganda je izvr$ni ogranak nevidljive vlade.” (E. Bernays, 19., 1928.) Bernays
u svojem djelu “Propaganda” (1928.) ilustrira njenu znacajnu ulogu u omogucavanju
manjinskim grupama da utjeCu na miSljenja i djelovanja vec¢ine. Da bismo to u potpunosti
razumjeli, vazno je dublje prouciti implikacije propagande u drustvenim strukturama. Kroz
stratesSku upotrebu propagande postaje moguce oblikovati javno mnijenje i usmjeriti kolektivnu
energiju prema odredenim ciljevima. "Oblikovanje umova mase” o kojem piSe Bernays odnosi
se na nacin na koji propaganda moze utjecati i preoblikovati uvjerenja i ponasanje mase kako

bi se uskladili s interesima onih koji Sire te poruke.

S obzirom na slozenost i medusobnu ovisnost modernog drustva do koje dolazi zbog
globalizacije 1 tehnoloSkog napretka koji su transformirali nacin na koji komuniciramo,
poslujemo 1 medusobno se povezujemo. Globalizacija je spojila zemlje, ekonomije 1 kulture,
¢ine¢i ih medusobno isprepletenima na nacin koji nije bio mogu¢ u proslim vremenima. Danas,
dogadaji u jednom dijelu svijeta mogu imati neposredan utjecaj na ostatak planete, bilo da se
radi o financijskim krizama, klimatskim promjenama ili pandemijama. koriStenje propagande
kao sredstva utjecaja gotovo je neizbjezno. Ovu povezanost dodatno je produbio tehnoloski

napredak i razvoj drusStvenih mreZa koje omogucuju trenutno Sirenje informacija. U takvom

! https://www.britannica.com/topic/propaganda



slozenom drustvenom okruZenju propaganda se gotovo prirodno namece kao sredstvo utjecaja
- pruza alat za oblikovanje javnog mnijenja i upravljanje, odnosno manipuliranje percepcijom
javnosti, §to mozemo dodatno povezati s velikom dostupnoscéu informacija koje bilo tko bilo
kada moze izdati. Razne institucije i strukture mo¢i oslanjaju se na nju kako bi odrzale kontrolu
I usmjeravale javni diskurs. Ova tendencija nije ograni¢ena samo na politicke i vladine
institucije, ve¢ obuhvaca i velike korporacije, medije, obrazovne ustanove i razliCite druge
institucije i organizacije koje djeluju unutar druStva. Globalizacija, koja se definira kao
gospodarski, drustveni, politicki 1 kulturni procesi koji vode preobrazbi Zivotnih uvjeta te sve
veéoj povezanosti i meduovisnosti pojedinih dijelova suvremenog svijeta? ovdje igra bitnu
ulogu jer kao takva omogucuje brzu 1 Siru razmjenu informacija, ¢ime upravo kontrola nad tim

informacijama i mogucnosti njthove manipulacije postaju klju¢ne.

U sustini, koriStenje termina "propaganda" naglasava namjerno i ¢esto manipulativno prirodu
komunikacije na drustvenim medijima, istiCuci Sire implikacije izvan tradicionalnih pojmova

promocije 1 oglasavanja.
U svom radu Dr. Smita Harwani (2019.) razlikuje sedam vrsti propagande, a to su:

gonska, odnosno bandwagon propaganda,
propaganda slaganja karata,

propaganda svjedocanstva,

propaganda bljestavog generaliteta,
propaganda prozivanja,

prijenosna propaganda i

N o g k~ w Dd e

propaganda obi¢nog naroda.

1. Gonska propaganda tjera nas tjera da slijedimo gomilu, da prihvatimo propagandisticki
program, a kao takva racuna i na ljudsku urodenu Zelju da se uklopi, odnosno na
mentalitet pracenja stada. Autorica objasnjava ovu vrstu propagande na primjeru
koriStenja Adolfa Hitlera: “Jedno od velikih ujedinjuju¢ih nacela koje su prihvatili
nacionalsocijalisti jest mrznja. Medu odlomcima koji su izbrisani iz engleskog verziji
Mein Kampfa, Hitler je napisao: “Mrznja je trajnija od mrZnje, 1 udarna je snaga za
najsnaznije preokrete na ovom svijetu.” (Harwani, 2019., 277.) Kako bismo ovo doveli

u suvremeni kontekst mozemo sagledati moderne trgovce, odnosno oglasSivace koji,

2 https://www.enciklopedija.hr/clanak/globalizacija



kako bi potaknuli poriv medu ljudima da postanu dio gomile, s ciljem da kupe njihov
proizvod ili uslugu, koriste fraze poput “pridruzi se rulji”, “sada u trendu” i sli¢no.
Koriste fraze koje pretpostavljaju da je proizvod ili usluga o kojoj se radi Siroko
prihvadena i stavlja pritisak na individualce da taj isti proizvod ili uslugu po¢nu koristiti,

jer “svi to rade”.

2. “Propaganda slaganja karata je proces u kojem se propagandist sluzi svim umije¢ima
prijevare kako bi dobio podrSku za sebe, svoju grupu, politiku i slicno.” (Harwani,
2019., 277.) Ovu tehniku, ¢iji naziv potjee iz domene kockanja, gdje igraci
manipuliraju Spilom u svoju korist, oglasivaci koriste kako bi njihovi proizvodi izgledali
bolje nego $to zapravo jesu. To rade na nacin da smanje znacaj nepovoljnih detalja o
svojim proizvodima 1 uslugama. Tako primjerice kompanije danas vjesto skrivaju loSe
karakteristike svojih proizvoda tako da isticu najbolje kvalitete, odnosno isticu nesto Sto
ljudima zvuéi dobro i isplativo. Primjer za ovo bili bi telekomunikacijski operateri, koji
svoje usluge neograni¢enog interneta reklamiraju bez da otkriju razlicite detalje tarifa,

poput smanjenja brzine do koje ¢e do¢i nakon odredenog praga upotrebe usluge 1 slicno.

3. Propaganda svjedoCanstva popularna je tehnika oglasavanja koja koristi poznate ili
slavne osobe za promociju proizvoda i usluga. S obzirom na to da poznata osoba jamci
za proizvod, gledatelji u obzir uzimaju vjerodostojnost te osobe i njenu popularnost.

.....

partnerstvo s Nikeom.?

4. Propaganda bljeStavog generaliteta tehnika je u kojoj oglasivaci koriste emocionalni
apel 1/ili nejasne izjave kako bi utjecali na publiku. “Agencije za oglasavanje stoga
koriste fraze poput “inspirirati vas iznutra” ili “za pocetak vaseg dana” kako bi stvorile
pozitivne anegdote. Ovo ¢ini proizvod privlaénijim, Sto rezultira boljom prodajom.”
(Harwani, 2019., 278.) Primjer ove vrste propagande u oglasavanju je Coca-Colina
kampanja “Otvori sre¢u”. Ova je fraza emocionalno privlatna i namjerno nejasna,
odnosno nedorecena. Sugerira da ¢e ispijanje Coca-Cole unijeti radost i pozitivu u sre¢u

osobe koja ju konzumira. O samom picu potroSa¢ ne dobiva nikakve informacije, ali s

3 https://www.sivasdescalzo.com/en/blog/the-nike-jordan-partnership-that-changed-history
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njime povezuje srecu i toplinu npr. obiteljskog doma ili posebnih prigoda koje su Cest

motiv u reklamama Coca-cole.*

5. Propaganda prozivanja koristi kompletno suprotan pristup od prijasnje spomenute
propagande bljestavog generaliteta. “Kao $to ime govori, ovo propagandna tehnika
ukljucuje koristenje pogrdnih izraza kako bi se stvorilo negativnho misljenje o nekoj
osobi ili nekom drugom brendu. Posljedi¢no, brend takoder moze negativno govoriti o
ideji” (Harwani, 2019., 278.) Ovo ne vidimo samo u oglaSavanju brendova i proizvoda,
vec je 1 Cesta pojava u politici. Uzmimo za primjer predsjednika Milanovica i premijera
Plenkovi¢a koji jedan drugoga Cesto opisuju negativnim terminima, ili pokuSavaju
drugu osobu prikazati u loSem svjetlu. Ova taktika cilja na stvaranje negativne
percepcije protivnika, bilo da se radi o brendu, politici, religiji i slicno. U ovoj
propagandnoj taktici akteri ne pokusavaju sebe prikazati u dobrom svjetlu, ve¢ nastoje

drugu osobu prikazati u gorem svjetlu od njih samih.

6. Prijenosna propaganda “koristi tehniku projiciranja odredenih kvaliteta (mogu biti
pozitivne ili negativne) osoba, ideologija ili stvari drugim ljudima.” (Harwani, 2019.,
279.) Ova se tehnika takoder moze objasniti na primjeru partnerstva izmedu Michaela
Jordana i Nikea. Naime, koriStenjem Michaela Jordana u svojim kampanjama i
reklamama, Nike prenosi pozitivne kvalitete sportaSa (uspjeh, snagu, izdrzljivost,
upornost i slicno) na svoje proizvode. Poveznicom s Michaelom Jordanom, povecava

se atraktivnost i vjerodostojnost brenda u o¢ima potrosaca.

7. Propaganda obi¢nog naroda je taktika u kojoj se za promociju proizvoda i usluga koriste
“obi¢ni” ljudi za razliku od slavnih osoba. “Ovdje je cilj pokazati kako je proizvod
namijenjen svima i kako ¢e svima pruziti vrijednost.” (Harwani, 2019., 279.) Prema
Harwani (2019.) Sira javnost postala je skepticna prema pla¢enim potporama slavnih
osoba 1 “obi¢ne” ljude dozivljava vjerodostojnijima. DanaSnji potrosaci u potrazi su za
stvarnim, autenti¢nim iskustvima i recenzijama vise nego bljestavim slikama na malim
ekranima. Primjer ovakve propagandne tehnike je Dove-ova kampanja “Real beauty”®
u kojoj, umjesto slavnih osoba, za promociju kompanija koristi Zene, ali i muSkarce
razli¢itih godina, oblika i etniciteta. Ovaj pristup aludira da su proizvodi tvrtke Dove

namijenjeni stvarnim ljudima, promovira ideju da ljepota dolazi u razli¢itim oblicima i

4 https://www.youtube.com/watch?v=gALmBvVEpDL4
® https://www.dove.com/uk/stories/campaigns.html
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koriStenjem individualaca s kojima se potrosaci lakSe poistovjecuju, dolazi do

povezivanja izmedu tvrtke i potroSaca na jednoj autenti¢noj razini.

2. Povijest propagande

Vjerujem da je za dublje razumijevanje propagande kakva ona jest u danasnje vrijeme

bitno rasc¢laniti njezine funkcije i na¢in njenog djelovanja na civilizaciju.

Propaganda ima duboke povijesne korijene, a njena uporaba seze unatrag tisucama godina. U
drevnim civilizacijama, poput Grcke, Rima 1 Egipta, vladari 1 politicki vode koristili su razne

oblike komunikacije kako bi utjecali na javno misljenje 1 osnazili svoju moc.

Upotreba spomenika, natpisa i drzavne umjetnosti u Egiptu sluzila je za legitimaciju bozanske
vlasti faraona i vojnih uspjeha (Taylor, 2003.). Egipatski faraoni koristili su monumentalnu
arhitekturu 1 detaljne natpise kako bi prikazali svoje bozansko pravo na vladanje i postignuca
na bojnom polju. Kroz vizualne medije, vlasti su mogle utjecati na percepciju javnosti,

ucvrs¢ujuci svoj autoritet u drustvu.

U Gr¢koj i Rimu politicari su koristili javne govore i kazaliSne predstave kako bi prenijeli svoje
poruke 1 pridobili podrsku gradana. U Rimu su carevi i vojni zapovjednici koristili novcice s
njihovim likovima 1 natpisima koji su veli¢ali njihove pobjede i vladavinu. (Taylor 2003.) Ovi
oblici propagande nisu samo informirali gradane, ve¢ su ih 1 emocionalno angazirali, stvarajuci

osjecaj ponosa i lojalnosti prema vladarima.

Razvojem tiska u 17. 1 18. stoljecu, pamfleti i letci postali su popularni alati propagande.
"Pamfleti 1 letci postali su klju¢ni alati tijekom politickih revolucija, poput Americke i
Francuske revolucije, mobiliziraju¢i javno misljenje 1 zagovarajuéi revolucionarne ideale"
(Thomson, 2003., 45.). Tijekom 19. stolje¢a, industrijska revolucija i tehnoloski napredak u
tiskarstvu omogucili su masovnu proizvodnju novina i ¢asopisa, Sire¢i utjecaj propagande na

Sire drustvene slojeve.

Ulaskom u 20. stoljece, propaganda je dosegla do tad nevidene razmjere. "Vlade su koristile
propagandu kako bi mobilizirale civilno stanovnistvo, podigle moral i1 pridobile potporu za
ratne napore” (Ellul, 1973., 24.). Kroz Prvi i Drugi svjetski rat, ali i meduratno razdoblje,

propaganda je igrala klju¢nu ulogu za mobilizaciju civila i stjecanje njihove podrske. Moglo bi
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se re¢i da su totalitarni rezimi u ovom razdoblju povijesti usavrsili metode propagande koristeci

film, plakate, radio, pa ¢ak i obrazovni sustav za kontrolu javnog misljenja.

Dobar je primjer koriStenja obrazovnog sustava za propagandu i kontrolu javnog misljenja
Vaterlandische Stunde, odnosno tjedni sat “posveéen Versailleskom ugovoru, zlo¢inima
Saveznika, Zidovima i Komunistima, te velikim Nijemcima.” (L.LR. James, 2019., 7.)

Provodenjem ovih satova nacisti su Skole poceli koristiti u propagandne svrhe ve¢ 1933. godine.

2.1. Prvi svjetski rat

Tijekom Prvog svjetskog rata, propaganda je postala sustavna i sofisticirana. Vlade su
uspostavile posebne odjele za propagandu kako bi osigurale kontrolu nad informacijama i
ucinkovitu distribuciju propagandnih materijala. U Velikoj Britaniji, na primjer, nakon §to su
saznali da Nacisticka Njemacka ima vlastitu agenciju za propagandu, odnosno “Ministarstvo za

drustveno prosvjetljenje i propagandu’®

osnovan je “Odsjek za ratnu propagandu” pod
vodstvom pisca Charlesa Mastermana.” Ovaj je odjel koristio novine, plakate, letke, knjige i

pamflete kako bi $irili informacije koje su podupirale ratne napore i poticale patriotizam.

Plakati su bili jedan od najefikasnijih alata. Dizajnirani s upecatljivim slikama i jednostavnim,
emotivnim porukama, plakati su se postavljali na javnim mjestima kako bi privukli paznju
prolaznika. Primjerice, poznati britanski plakat s Lordom Kitchenerom i porukom "Your

Country Needs YOU" postao je ikoni¢an simbol regrutiranja vojnika.

® https://germanhistory-intersections.org/en/knowledge-and-education/ghis:document-158
" https://spartacus-educational.com/FWWwpb.htm
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8 Poznati britanski plakat

Tiskani mediji igrali su klju¢nu ulogu u Sirenju propagandnih poruka. Novine su svakodnevno
objavljivale vijesti koje su Cesto bile pod strogom cenzurom kako bi se osigurala kontrola nad
informacijama i1 odrzao moral gradana. PriCe o hrabrosti vojnika, uspjesima na bojistu i
okrutnostima neprijatelja bile su uobicajene teme. (D. Monger, 2014.) U Njemackoj, vlada je

koristila slicne taktike kako bi potaknula patriotske osjecaje i mobilizirala podrSku za rat

2.2. Drugi svjetski rat

Drugi svjetski rat donio je daljnje usavrsavanje propagandnih tehnika i Sirenje koristenih
medija. Radio je postao izuzetno vazan alat propagande, jer je bio pristupacan medij koji je

omoguéavao trenutno Sirenje informacija Sirokoj publici.®

Film je takoder postao vazan medij propagande. Nacisticka Njemacka koristila je filmove za
Sirenje svoje ideologije i demonizaciju neprijatelja. Redateljica Leni Riefenstahl*? producirala
je poznate propagandne filmove poput "Triumf volje" (Triumph des Willens)!!, koji su
glorificirali Hitlera i nacisti¢ki pokret. Plakati su i dalje igrali vaznu ulogu tijekom Drugog

svjetskog rata.

Slogani poput "Loose lips sink ships™ kojeg je koristio SAD-ov “Ured informacijskog rata” kao

dio svoje kampanje isprintani su na postere i objeSeni na javna mjesta s ciljem da gradane

8 https://www.iwm.org.uk/collections/item/object/16576

9 https://wargaming.com/en/news/radio_propaganda/

10 https://encyclopedia.ushmm.org/content/en/article/leni-riefenstahl
11 https://war-documentary.info/triumph-of-the-will/
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Upozore na opasnosti Spijunaze i vaznost ¢uvanja tajni, dok su plakati sa slikama neprijatelja

poticali mrznju i mobilizaciju protiv zajednickog neprijatelja.

Nakon dva rata koji su obiljezili 20. stoljeée, razvoj televizije otvorio je nove moguénosti za
Sirenje propagandnih poruka. Tijekom Hladnog rata, Sjedinjene Americke Drzave (SAD) i
Sovjetski Savez Koristili su propagandu kako bi promicali svoje ideologije. Radio emisije,
televizijski programi, filmovi, knjizevnost 1 ¢ak sportski dogadaji postali su bojiSnice za

ideoloski utjecaj izmedu dviju supersila. (Jowett i O'Donnell, 2019., 45.).

SAD je propagirao kapitalizam, isticu¢i demokratske vrijednosti, individualnu slobodu 1
prednosti ekonomije slobodnog trzista, a sve to prikazujuc¢i Sovjetski Savez kao totalitarnu

drzavu koja ugnjetava svoje gradane 1 sa svojim rezimom prijeti globalnom miru.

Dok je SAD propagirao kapitalizam, Sovjetski Savez je putem propagande promovirao
komunizam, naglasavajuci nacela jednakosti, druStvene pravde i kolektivnog radije nego
privatnog vlasnistva nad resursima. Televizija je igrala klju¢nu ulogu u Sirenju ovih poruka,

dosezu¢i masovne publike i utjecuc¢i na javno mnijenje u oba tabora, ali 1 u ostatku svijeta.

Ono $to mozemo zakljuciti s obzirom na razvoj propagande do kraja 20. stolje¢a je da je
tehnoloski napredak, posebice razvoj televizije 1 slicnih medija propagandu podigao na neku
novu razinu, pa su se tako mediji koji su bili namijenjeni zabavi i informiranju pretvorili u
sredstva ideoloskog ratovanja. Ovaj trend mozemo vidjeti 1 danas. Ne moramo ¢ak ni i¢i van

Hrvatske u kojoj su televizija 1 novine ratista ideologije naj¢esce ljevice i1 desnice.
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3. Ekonomsko marketinSka perspektiva propagande

Kako bi dobili $iri uvid u pri¢u drustvenih mreza, bitno je sagledati vaznost domene
marketinga. Marketing se definira kao proces planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda
i usluga, odredivanja njihovih cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja
zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacijal?, a veliki porast u popularnosti i vaznosti dozivio
je 1 marketing druStvenih mreza koji koristi drustvene mreze za izgradnju robne marke tvrtke,
povecanje prodaje i povecanje prometa na web stranici. “Kao i tradicionalni mediji, drustvene
mreZe zaraduju novac kroz oglasavanje. Sto vise aktivnosti i korisnika mreZa ima, to vise tvrtke
Zele oglasavati svoje proizvode i usluge na toj drustvenoj mrezi.” (Silva, 2017., 1.) Casopis
Wired izvijestio je 2014. da se na drustvenim mrezama dnevno napise 52 trilijuna rijeci, Sto je
jednako priblizno 520 milijuna knjiga.'® Sa svakim klikom, odbijanjem i pregledom stranice
koja se prati, druStvene mreze mogu lako analizirati ponasanje korisnika kako bi odredile gdje
uloziti 1 na cemu poraditi kako bi privukle vise korisnika, povecale promet i na kraju generirale

vise prihoda od oglasavanja.

“Osim oglasavanja, drustveni mediji korisnike vide i kao proizvod. Kako drustveni mediji
prikupljaju nevjerojatne koli¢ine podataka o korisnicima — S§to vole, Sto ne vole, s kim
razgovaraju i kako razgovaraju — ti su podaci vrijedni za tvrtke koje Zele ciljati odredene
segmente stanovnistva svojom proizvodnjom.” (Silva, 2017., 2.) Kad god se korisnik registrira
za racun na jednoj ili vise drustvenih mreza, u principu se odri¢e podataka o svemu S$to radi
unutar te mreze, odnosno daje pristup vlasnicima te drustvene mreze i velikim korporacijama
koje upravljaju ili posluju s drutvenom mrezom o kojoj se radi. Sto vise ljudi komuniciraju to
viSe podataka drustvene mreze mogu prikupiti, to viSe usavrsiti svoju platformu i na kraju za

Sto viSe novaca prodati ili iskoristiti podatke koje dobivaju od korisnika i njihovih interakcija.

12 https://www.enciklopedija.hr/clanak/marketing
Bhttps://www.learningforjustice.org/sites/default/files/TT-Digital-Literacy-The-Economics-of-Social-
Media-Oct2017_0.pdf
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4. Tradicionalni vs. novi mediji

“TrziSte koje generiraju moderni drustveni mediji zove se nova medijska era, a vodena
je platformama kao $to su YouTube, TikTok, i Facebook, dok su tradicionalni mediji platforme
poput novina i televizije.” (Cui, 2021. 3062.) Hromadzi¢ (2014.) u svojoj knjizi Medijska
konstrukcija drustvene zbilje piSe o cetvrtoj komunikacijskoj revoluciji koja se imenuje
novomedijskom, digitalno-konvergencijskom ili tehnolosko-komunikacijskom. Nova medijska
era jo$ je relativno neistrazeno podrucje, informacija 0 algoritmima drustvenih mreza i
nacinima na koje oni funkcioniraju jo§ imamo relativno malo, no te su druStvene mreze nositelji
bitnih informacija, te su za mlade generacije tradicionalni mediji gotovo nebitni, odnosno
padaju u drugi plan. Iz ovog razloga vjerujem da je bitno analizirati i istraziti ovaj fenomen,
posebice kod mladih generacija $to je i razlog zaSto sam se u svom radu odlucila fokusirati

primarno na drustvenu mrezu TikTok koja je medu mladim generacijama najpopularnija.

Usporeduju¢i novu medijsku eru 1 eru tradicionalnih medija, moZzemo primijetiti da
tradicionalni mediji posvecuju vise paznje kanalima za Sirenje informacija u kojima su
informacije filtrirane 1 njihovo je pretrazivanje ograni¢eno. Glavna je metoda Sirenja
informacija jednostrana, informacije izgledaju monotono i svi ¢Citatelji u konacnici vide iste
novi mediji dopuStaju da se informacije pojavljuju i Sire na zaslonu svakog potencijalnog
¢itatelja.” (Cui, 2021. 3062.) Novi mediji omogucavaju da pojedinci koriste svoj potencijal
medija za Sirenje informacija, odnosno na neki nacin sami korisnici postaju medij koji Siri
informacije, Sto postaje ¢vrst temelj za odrzivi marketing, novi koncept koji se odnosi na tip

marketinga koji promislja i dugoroéno obuhvaéa potrebe kupaca, poduzeéa i drustva u cjelini.*

Budu¢i da TikTok ima velik broj korisnika i, iako primarno mladu, Siroku publiku, mnoge
marke 1 tvrtke to Zele iskoristiti, odnosno unovciti. Neke male tvrtke i proizvodi robnih marki
postali su popularni upravo zbog TikToka. Oglasavanje na TikTok-u prakti¢nije je i jeftinije od
ostalih tradicionalnih oglasavanje poput reklama na TV-u ili postera. Kako bi promocija
proizvoda bila uspjeSna tvrtke se fokusiraju na pracenje i snimanje videa koji su u trendu, pa

tako razne tvrtke stvaraju zabavan sadrzaj kako bi privukle potencijalne potroSace.

14 https://act-grupa.hr/odrzivi-marketing/
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Rank TikTok username Followers Estimated eamings per post

1 charlidamelio 45,900,000 $73.510 (US $45863)
2 | lorengray | 42000000 | $67.275 (US $41.973)
3 zachking | 39600000 | $63,622 (US $39,694)
4 riyaz 14 | 34200000 $54.986 (US $34,306)
5 babyariel | 21,900,000 $51,065 (US $31,860)
6 addisonre | #:1200000 | $50,028 (US $31.213)
7 spencerx | 27,100,000 $43,534 (US $27,161)
H giimhercroes ' 25,600,000 $41,070 (US §25624)
9 arishfakhan. |  24,00000 | $38,587 (US §24,075)
10 kristenhancher | 23,600,000 $37.829 (US $23,602)

15 procjena primanja TikTokera po objavi

U priloZenoj tablici nalaze se najpopularniji stvaratelji sadrzaja, TikTokeri, u 2021. godini 1
procjena iznosa koji su zaradili po jednoj objavi, odnosno videu.*®

“Kako istrazivanje napreduje, jasno je da je mlada generacija ovisna o drustvenim mreZama.
Vrlo malo njih je iskoristilo ove platforme 1 zaradilo znacajne sume novca, uglavnom putem
svojih zabavnih programa koji ukljucuju komedije, eksperimente i umjetnicke vjeStine.
Medutim, vec¢ina njih ne postize zadovoljavajuce rezultate. Provode puno vremena na ovim
stranicama nadajuci se vecoj zaradi, ali samo nekolicina uspijeva u tome.” (George, 2024., 564.)
Ovaj fenomen velike zarade influencera na platformama druStvenih mreza treba se sagledati iz
kriticke perspektive, koja nalaze da iako druStvene mreze nude mogucnosti za financijski
uspjeh, u sustini samo mali dio korisnika koji stvaraju sadrzaj ostvaruje znacajne prihode. Sve
su ¢eSc¢a pojava mladi ljudi koji puno vremena i truda ulazu u kreiranje sadrzaja s nadom da ¢e
postati viralni. No, stvarnost je takva da je raspored prihoda nerazmjeran i vodi do

nezadovoljstva medu ve¢inom koja ne ispunjava svoja financijska ocekivanja.

15 Cui, Z. (2021). Analysis of the Impact of Social Media on the Economy, Proceedings of the 2021 3rd
International Conference on Economic Management and Cultural Industry (ICEMCI 2021)
16 https://www.pedestrian.tv/online/tik-tok-earnings/
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5. DruStvena mreza TikTok

5.1. Povijest TikToka

TikTok je aplikacija, odnosno drustvena mreza koju je stvorio kineski tehnoloski gigant
ByteDance.!’ Aplikacija je prvi put objavljena u rujnu 2016. pod imenom "Douyin", koji je bio
marketiran kao usluga za dijeljenje videozapisa na drustvenim mrezama, slicno Facebooku i
Instagramu (oboje su zabranjeni u Kini). U studenom 2017. ByteDance je preuzeo drugu
aplikaciju za druStvene mreze pod nazivom Musical.ly - koja je omogucavala korisnicima (tzv.
Musers) stvaranje i dijeljenje kratkih 15-sekundnih videozapisa s lip-syncom na svojoj
platformi. ByteDance je na kraju ugasio aplikaciju Musical.ly 1 inkorporirao ve¢inu njezinih
znacajki u Douyin. U kolovozu 2018. ByteDance je objavio globalnu verziju Douyina, ono §to
danas znamo kao TikTok. Jedna od glavnih prednosti TikToka je njegov sofisticirani algoritam
koji brzo prepoznaje ukuse i preferencije korisnika na temelju njihove interakcije s aplikacijom,

te tako nenadmasno zadovoljava potrebe svojih korisnika.®

5.2. O algoritmu TikToka

TikTok se sastoji od dvije poCetne strane, tzv For you page i Following. U Following
dijelu aplikacije korisnik moze vidjeti videe, odnosno TikTokove koje objavljuju samo ljudi,
kreatori koje on/ona prati. For you page dio, koji vecina korisnika primarno koristi, sluzi se
algoritmom za prikazivanje personaliziranog sadrzaja, odnosno sadrzaja koji je u skladu s
korisnikovim proslim aktivnostima. “Dva TikTok korisnika ne¢e vidjeti istu kombinaciju
TikTok videa na svojoj stranici Za vas - ovaj je feed jedinstven i visoko personaliziran. Zapravo,
vrsta sadrzaja koju vidite na svom FYP-u ¢e se vremenom razvijati, kako se algoritam ponovno
kalibrira prema vasim promjenjivim preferencijama gledanja.” (McLachlan, 2023.) To znaci da
se videozapisi prikazuju jedan po jedan, a korisnici “scrollaju”, odnosno pomicu dolje kako bi
vidjeli sljedeéi videozapis. Kad god se neki novi videozapis pojavi, algoritam ga pokaze malom
podskupu korisnika. Videozapisi koji imaju dobar angazman korisnika, odnosno videozapisi s
velikim brojem komentara, puno dijeljenja, lajkova ili dugim vremenom gledanja bit ¢e
prikazani ve¢em broju korisnika sa slicnim interesima, a u sluc¢aju da se to ponovi vise puta -
videozapis postaje viralan.® Filozofija TikToka je da ée se dobar sadrzaj daleko prosiriti, a to

potvrduje Cinjenica da se proces viralnosti odvija i dogada neovisno o broju pratitelja koje

17 https://www.bytedance.com/en/
18 https://www.big3.sg/blog/a-brief-history-of-tiktok-and-its-rise-to-popularity
19 https://www.nytimes.com/2021/12/05/business/media/tiktok-algorithm.html
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kreator ima, $to u jednu ruku demokratizira TikTok i procese viralnosti, jer s obzirom na njihovo
objasnjenje algoritma, osoba koja je tek pocela snimati i ima malo, ili uopée nema pratitelja ima

istu Sansu postati viralna kao i osoba koja snima ve¢ duze vrijeme i ima vise pratitelja.

Following For You

b

— : Following For You

-
e

In the last 10 posts, content
promoting a product or service
appeared
Was the post you just viewed

Too many times promoting a product or service?

The right amount Yes

Not sure
No

Not sure

Na gore prilozenim slikama mozemo vidjeti dva pitanja koja su se pojavila nakon “skrolanja” i
gledanja videa:

1. “Je li objava koju ste upravo pogledali promovirala proizvod ili uslugu?"

2. “U posljednjih 10 objava, koliko puta se pojavio sadrzaj koji promovira proizvod ili

uslugu?”

Ovakva pitanja pruzaju TikToku bolje razumijevanje na¢ina na korisnici percipiraju promotivni
sadrZaj 1 ukazuju gdje je granica izmedu previse ili premalo reklama. U sustini, TikTok koristi
ove podatke kako bi osigurao da se korisnicima ne servira previse promotivnog sadrzaja, $to bi
moglo smanjiti njihovo zadovoljstvo 1 angazman na platformi. S druge strane, platforma svoj
profit izmedu ostalog ostvaruje oglasavanjem, pa je tako izlaganje korisnika reklamama
potrebno, a cilj je da su korisnici izloZeni relevantnim i interesantnim reklamama koje su u
skladu s njihovim interesima. Ovakva povremena pitanja koja doslovno iskacu na TikToku
pruzaju podlogu za analizu ponaSanja i Zelja korisnika S§to omogucuje TikTok algoritmu da

bolje uravnotezi sadrzaj izmedu zabavnog i promotivnog, ¢ime se optimizira korisnicko
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iskustvo, povecava angazman i istovremeno ostvaruju marketinski ciljevi ¢ime mozemo

zakljuciti da je TikTokov algoritam i pristup analizi korisnika podosta sofisticiran.

5.3. TikTok creator fund

Jedan su od nacina na koje korisnici mogu zaraditi na TikTok-u sponzorirane objave i
partnerstva, ali u svrhu financijske podrske kreatorima sadrzaja i poticanja na daljnje stvaranje
na platformi, TikTok je pokrenuo inicijativu TikTok creator fund. Cilj fonda je nagraditi
kreatore za njihovu kreativnost i trudu, osiguravajuc¢i im financijsku podrsku koja im je
potrebna da nastave proizvoditi kvalitetan sadrzaj. Naravno, dio ovog fonda ne postaje svaka
osoba koja objavljuje videe na TikToku, ve¢ ima nekoliko uvjeta koje kreator mora zadovoljiti
kako bi ostvario pravo na novac iz fonda. Tako osoba koja Zeli postati dio fonda mora imati
navrSenih 18 godina ili viSe, stalno prebivaliste u jednoj od zemalja u kojima je fond dostupan
(nisu sve zemlje dio inicijative), najmanje 10,000 pratitelja i 100,000 pregleda na videozapisima
u posljednjih 30 dana.?’ Zemlje u kojima je dostupan fond su SAD, Ujedinjeno kraljevstvo,

Francuska, Njemacka, Spanjolska i Italija.

Ne postoji ograni¢enja na broj kreatora koji mogu biti dio fonda, a prihodi se racunaju na
sljede¢i nacin: ovisno o broju pregleda, interakciji s publikom, poklapanju sadrzaja sa
Smjernicama zajednice, Uvjetima pruzanja usluga i ukupnom angazmanu - naravno, §to je veci
broj pregleda i interakcija, to je i zarada veca. Stanje fonda konstantno fluktuira ovisno o broju

videa koji se objave na odredeni dan.

20 https://newsroom.tiktok.com/en-gb/tiktok-creator-fund-your-questions-answered

21



5.4. TikTok vs. YouTube

We do your Group napravila je studiju slucaja gdje su naveli i usporedili slicnosti i
razli¢itosti TikToka i YouTubea. I TikTok i YouTube su platforme namijenjene dijeljenju
videa, no TikTok je viSe namijenjen dijeljenju kracéih videa koji su ¢es¢e neformalne prirode
nego videi na YouTubeu. Korisnici TikToka generalno su mladi, najéesée pripadnici Generacije

Z.Zl

YouTube TikTok

The largest video-sharing platform by
market share and user base
(~2.5 billion monthly users)

MNew viral platform with close to 1.4
billion monthly users.

Experiencing slowing growth with its
user base.

Accommodates diverse content.

Videos can be as long as 3+ hours.

Appeals to slightly mature, older
audiences.

Video recommendations are limited to

Fastest growing video-sharing platform
in terms of popularity and user base.

The content scope is mainly limited to
entertainment

Typically short videos, the maximum
length is 10 minutes.

Preferred by teenagers and young
adults.

The platform keeps users hooked, with

the secretive algorithm recommending
new videos that are most likely to keep
users on the platform.

user likes, viewing history, and
subscriptions.

22

PriloZena tablica prikazuje najvaznije razlike izmedu drustvenih mreza YouTubea i TikToka.
Iz tablice je ocito da Youtube ima veci broj korisnika, ¢ak preko milijardu korisnika viSe od
TikToka kojeg prvenstveno koriste tinejdzeri i mlade osobe. YouTube je primarno kori$ten od
strane malo starije publike. Iako YouTube ima veci broj korisnika na mjese¢noj bazi, TikTok

vodi kada se gleda u kontekstu rasta, dok YouTubeova baza korisnika sporije raste, TikTok

21 https://www.britannica.com/topic/Generation-Z
22 https://wave.video/blog/tiktok-vs-youtube/
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dozivljava najveci porast popularnosti i baze korisnika. Jedna je od velikih, prema mojem
misljenju ¢ak najvecih i najbitnijih razlika, ona u primarnom nacinu koristenja platforme - dok
YouTube nudi Sirok spektar, duze videe, neke Cak po 3 sata i vise, koji se bave razliCitim
temama, od kojih je mnogo edukativnih,. TikTok se fokusira primarno na krace videe koji mogu
biti maksimalno 10 minuta dugi §to je rijetkost, te su najées¢e TikTok videi u duzini od 15
sekundi do 1 minute, a priroda tih videa naj¢esce je zabava. YouTube i TikTok razli¢iti su i po
pitanju algoritma, naime YouTube preporuke limitirane su na “lajkove” korisnika, povijest
pregleda i pretplate koje korisnik sam odabire. Dok je YouTubeov algoritam gotovo
neinvazivan 1 ogranicavaju¢, TikTokov, kao $to je ranije navedeno, djeluje na principu
personaliziranog sadrzaja, korisniku preporucuje videe koji bi mu se mogli svidjeti da ga zadrzi

u zacaranom krugu besmislenog ‘““skrolanja”.

Zbog invazivnog algoritma ranije ove godine zapoceli su procesi zabrane TikToka u nekim
zemljama. Prisjetimo se, vlasnik TikToka je kineska kompanija ByteDance, te se javila
zabrinutost da bi kineska vlada mogla pristupiti korisnickim podacima putem video aplikacije
kratkog formata. Ova zabrinutost americku je vladu potaknula da donese zakon kojim se
zabranjuje platforma osim ako se ista ne proda kupcu kojeg je americka vlada odobrila i to

unutar godinu dana.?®

Osim SAD-a, jos je nekoliko zemalja uvelo zabrane ili ograni¢enja za TikTok zbog privatnosti,
sigurnosti ili moralnih razloga, pa je tako Indija ve¢ 2020. godine zabranila TikTok, ali i 58
drugih aplikacija u kineskom vlasniStvu zbog brige za sigurnost i privatnost. Afganistan je
zabranio TikTok 2022. godine kako bi zastitio mladost. Zanimljiva je Cinjenica da je TikTok
zabranjen ¢ak i u majci zemlji - Kini. Naime, u Kini je korisnicima na raspolaganju Douyin?*
koji je cenzurirana kineska verzija aplikacije. Aplikacija djeluje na istom principu kao TikTok,
ima isti algoritam koji korisniku predlaze personaliziran sadrzaj, no zanimljivo je za istaknuti
da je Douyinova baza korisnika primarno starija populacija, konkretnije ljudi koji imaju 50 i
vise godina.?® Ono $to ga razlikuje od TikToka su neki dodaci poput mjera koje preveniraju
ovisnost, uklju¢ujuéi glasovne podsjetnike ili prisilne prekide kada korisnik predugo vremena
provede na platformi. Osim toga Douyin je postao klju¢na platforma za kineske vlasti za Sirenje

informacija i propagande. Tako se 2018. udruzio s 11 vladinih odjela i medijskih organizacija

23 https://www.nytimes.com/article/tiktok-ban.html
24 https://www.douyin.com/discover
25 https://www.questmobile.com.cn/research/report/1721777249575866370/
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u svrhu poboljSanja proizvodnje sadrzaja kako bi videozapisi koje prenose bili u¢inkovitiji u
prenosenju poruka.?® Ubrzo se na platformu registriralo sve vise vladinih agencija i institucija,
pa je tako Douyin postao jedna od najvaznijih platformi kineskih vlasti za Sirenje propagande.
Ovaj fenomen sve je ¢es¢i i u svijetu koji koristi TikTok kao §to mozemo primijetiti tijekom

predsjednickih i drugih izbora, pocetaka, ali i za vrijeme trajanja ratova i slicno.

U zemljama poput Australije, Estonije, Ujedinjenog kraljevstva, Nizozemske, Belgije, Danske,
Kanade, Novog Zelanda, Taiwana, Malte, Francuske, Norveske i1 Litve TikTok je zabranjen na
svim ili vecini uredaja u vlasniStvu vlade, javnih sluzbenika, te svih osoba koje sudjeluju u
procesima donoSenja zakona i odluka bitnih za drzavu i to zbog kibersigurnosti i1 zabrinutosti

za sigurnost podataka.?’

26 https://www.cac.gov.cn/2019-12/03/c_1576907933632994.htm
27 https://www.business-standard.com/world-news/tiktok-faces-ban-in-us-which-countries-have-
banned-the-app-and-why-124042600600_1.html
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6. Propaganda u eri interneta: Utjecaj tehnologije na suvremene propagandne

metode

Od pojave interneta propaganda je dozivjela znacajne transformacije, reflektirajuci brz
napredak digitalnih tehnologija i druStvenih medija i mreza koji su sa sobom donijeli revoluciju

u nacinu na koji se informacije distribuiraju i konzumiraju diljem svijeta.

Drustvene mreze su postale kljucni alati za Sirenje propagande u digitalnom dobu. Jowett i
O'Donnell (2018, 256.) isti¢u da su platforme drustvenih mreza postale mo¢ni alati za Sirenje
propagande zbog svog velikog dosega i moguénosti ciljanog oglasavanja. Persily i Tucker
(2020.) dodaju da su drustvene mreze demokratizirale distribuciju informacija, omogucujuci
pojedincima i grupama da zaobidu tradicionalne medijske gatekeepere?, ali to takoder znaéi
da se dezinformacije i propaganda mogu Siriti nekontrolirano, ¢esto brze od vijesti temeljenih
na Cinjenicama. Upravo iz ovog razloga postoje mnogi teoretiCari koji raspravljaju o
kompleksnosti distribucije informacija u digitalnom dobu. Neki su od njih Marwick i Lewis
(2017.) koji pisu o manipulaciji i dezinformacijama koje se pojavljuju u medijima. Marwick i
Lewis (2017.) isti¢u kako su posljedice tih manipulacija sve ve¢a pojava fake news, odnosno
laznih vijesti koje dovode do pada povjerenja koje ljudi imaju u medije 1 do radikalizacija,
procesa kroz koje pojedinci postaju sve ekstremniji u svojim vjerovanjima, stavovima i
ponasanjima, ljudi postaju manje otvoreni za drugacije misljenje i sve ¢eSc¢e usvajaju ekstremne

stavove.

Pri analiziranju svijeta drustvenih mreZa, bitno je naglasiti ulogu influencera na platformama
poput TikToka kao novih aktera propagande, aktera koji koriste svoje pratitelje i znacajke
platforme za brzo Sirenje poruka, $to je posebno vidljivo u sukobima poput onog u Ukrajini.
Tijekom rata u Ukrajini, rata u Gazi, raznih kulturno i drustveno bitnih dogadanja TikTok se
koristi za brzo Sirenje informacija, ali neizbjezno i1 dezinformacija, utjeCuci na percepciju

javnosti i oblikovanje narativa.

6.1. Razlike izmedu drustvenih mreza 1 tradicionalnih medija

Neposrednost komunikacije je jedan od klju¢nih aspekata digitalne propagande. Drustveni
mediji omogucuju direktnu interakciju izmedu propagandista i publike, bez nuznih formalnih

procesa, pa ¢ak i1 potrebe za provjerom ¢injenica ili pravilnim izraZzavanjem, $to zaobilazi

28 https://www.dictionary.com/browse/gatekeeper
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tradicionalne medijske filtere i omogucuje brzu reakciju na aktualne dogadaje (Freedman i
Murdock, 2019, 37.). Ova neposrednost moze dramati¢no pojacati utjecaj propagandnih poruka

jer se mogu prilagoditi trenutnim drustvenim situacijama ili raspolozenjima publike.

Na primjer, za vrijeme rata u Ukrajini, TikTok je postao platforma na kojoj su se brzo Sirile i
tocne informacije i dezinformacije. Jedan konkretan primjer je videozapis koji prikazuje
navodno rusko bombardiranje civila, koji je brzo postao viralan i izazvao snazne emotivne
reakcije. Medutim, naknadno je otkriveno da je video zapravo snimljen godinama ranije i to u
potpuno drugom kontekstu.?® Takvi slu¢ajevi pokazuju kako neposrednost i viralnost TikToka
omogucavaju brzo Sirenje propagande, $to moze znacajno utjecati na percepciju javnosti o

dogadajima na terenu, odnosno u ovom slu¢aju na bojistima.

Drustvene mreze pruzaju priliku za dvosmjernu komunikaciju.>® Uzmemo li u obzir klasi¢ne
medije, ako ih u ovo vrijeme uopce tako mozemo nazvati, poput televizije, radija i novina, ono
Sto je bitno naglasiti jest da je komunikacija uvijek bila jednosmjerna. Radio je u principu bio
prvi medij koji je ponudio opciju dvosmjerne komunikacije tako da su slusatelji zvali 1 imali

priliku sudjelovati.

“Drustvene mreze postale su najranjivije sredstvo Sirenja prijevara 1 govora mrznje jer
drustvene mreze su online mediji na kojim korisnici mogu lako sudjelovati, dijeliti i stvarati
sadrzaj. (Astuti et al., 2022., 20.) No, razvojem digitalnih tehnologija 1 druStvenih mreza,
gledateljima, slusateljima 1 pratiteljima nudi se opcija sudjelovanja u komunikaciji, sada oni
mogu odgovarati na informacije koje dobivaju, dati svoje misljenje, pa Cak i sudjelovati u
proizvodnji informacija. Tako na TikToku svatko moze stvarati sadrzaj, podijeliti informacije
kao 1 svoje misljenje, a svaka osoba koja pogleda video, prati osobu i zeli odgovoriti, to i moze
napraviti. Na TikToku postoji ¢ak i opcija stitch®® koja omogucuje odgovaranje na TikTok

video na nacin da se snimi vlastiti odgovor ili reakcija.

29 https://apnews.com/article/russia-ukraine-technology-europe-media-social-media-
123¢7975a879b89b85c06877f1f12908

30 https://www.nimcj.org/blog-detail/traditional-media-vs-social-media-similarities-and-differences. html
31 https://support.tiktok.com/en/account-and-privacy/account-privacy-settings/stitch
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6.2. Novi korisnici

Ovakav nacin participacije doveo je do promjene dinamike mo¢i izmedu medijskih producenata
i korisnika i to tako da korisnici vise nisu pasivni primatelji informacija, ve¢ su postali aktivni
sudionici, stvarajuéi sadrzaj, komentirajuéi i kritiziraju¢i ono $to vide. “Najranija ideja bila je
da je masovna publika pasivna i neaktivna. Clanovi publike su videni kao "kau&-krumpiri", koji
samo sjede i1 prihvacaju medijske sadrzaje — posebno komercijalne televizijske programe.
Smatralo se da to ne zahtijeva aktivno koriStenje mozga. Publika prihvaca i vjeruje svim
porukama u bilo kojem medijskom sadrZaju koji primaju. Ovo je model pasivne publike. Oni
prihvacaju preferirano tumacenje i ne dovode ga u pitanje.” (Cumnock Media, 2014.)
Tradicionalan model je model pasivne publike u kojem je publika videna kao pasivna, neaktivna
skupina koja nema razvijeno kriticko razmisljanje 1 prihvaca sadrzaje koje im mediji serviraju
bez dodatnih pitanja i promi$ljanja o to¢nosti sadrzaja. Prema ovom modelu ¢lanovi publike
nemaju mo¢, Zelju 1/ili motivaciju preispitati i kritizirati poruke koje primaju od strane medija.
U ovakvom modelu u kojem je publika pasivna bitna je ranije spomenuta jednosmjerna
komunikacija. Medutim, razvoj digitalnih tehnologija i drustvenih mreza, doveo je do znacajne

promjene u ovoj dinamici mo¢i.

“Ovaj noviji model vidi publiku kao pojedince koji su aktivni, interagiraju s komunikacijskim
procesom 1 koriste medijske sadrzaje za vlastite potrebe. Ponasamo se razlicito jer smo razli¢iti
ljudi iz razli¢itih sredina, s mnogo razli¢itih stavova, vrijednosti, iskustava i ideja. Ovo je model
aktivne publike, autentican i realistican nacCin govora o sofisticiranim suvremenim publikama.”
(Cumnock Media, 2014.) Konzumenti medijskih sadrzaja viSe nisu pasivni promatraci, ve¢
postaju aktivni sudionici koji imaju mogucénost stvarati, dijeliti i komentirati sadrzaje. Ovo je
dovelo do transformacije uloge publike — ona sada sudjeluje u oblikovanju diskursa i moze
utjecati na Siru publiku kroz svoje reakcije, kritike i stvaranje novih sadrzaja. Tako na primjer
TikTok omogucuje korisnicima da ne samo konzumiraju sadrzaj ve¢ i da ga aktivno mijenjaju
i prosiruju kroz funkcije poput stitch i duet, koje omogucuju korisnicima da dodaju svoje

reakcije ili komentare na postojece videozapise.

Medutim, ova promjena takoder otvara nova pitanja i izazove. lako aktivna participacija
omogucuje vece ukljuéivanje i raznovrsnost glasova, ona takoder moze rezultirati problemima
kao Sto su Sirenje dezinformacija, manipulacija i govor mrznje. U kontekstu drustvenih mreza,
gdje je sadrzaj Cesto nefiltriran i nekontroliran, korisnici mogu biti izloZeni informacijama koje

nisu pouzdane ili su namjerno lazne. Stoga, iako je mo¢ publike porasla, ta mo¢ dolazi s
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odgovornoséu — potreba za kritiCkim razmisljanjem i medijskom pismenos$éu postaje sve

vaznija.

6.3. Doprinose li drustvene mreze demokraciji?

Ovaj fenomen ima i svoje negativne strane. lako druStvene mreze omogucavaju demokrati¢niji
pristup informacijama i stvaranje sadrzaja, one su takoder postale plodno tlo za Sirenje
dezinformacija, govora mrznje 1 prijevara. Ova ranjivost proizlazi iz ¢injenice da ne postoji
univerzalna kontrola kvalitete ili istinitosti sadrzaja koji se dijeli na drustvenim mrezama.
Korisnici ¢esto dijele informacije bez kritiCkog razmisljanja ili provjere izvora, §to dovodi do
brzog Sirenja laznih vijesti. Primjer za to je Sirenje teorija zavjere ili laZznih informacija o
pandemiji COVID-19, koje su se brzinom munje $irile putem TikToka i drugih drustvenih

mreza.

Demokrati¢nost drustvenih mreza moze se smatrati dvosjeklim macem: s jedne strane, ona
omogucuje inkluzivnost i diverzifikaciju glasova, ali s druge strane, bez adekvatnih regulacija
1 obrazovanja korisnika, moze dovesti do polarizacije drustva i Sirenja Stetnih sadrzaja. Stoga
je klju¢no kriticki promatrati ovaj fenomen i teziti uspostavi ravnoteze izmedu slobode
izrazavanja i odgovornosti korisnika. Konzumentska demokracija na druStvenim mrezama,
poput TikToka, mora biti pra¢ena mehanizmima koji ¢e osigurati informiranost i kriticku svijest

korisnika kako bi se izbjegli negativni drustveni ucinci.

Razvoj digitalnih tehnologija i druStvenih medija osnazio je gledatelje, slusatelje 1 pratitelje da
aktivno sudjeluju u komunikaciji. Sada mogu odgovoriti na informacije, podijeliti svoje
misljenje, pa ¢ak ipridonijeti stvaranju sadrzaja. Iako je najraniji, i mozda i najpoznatiji, primjer
ovoga druStvena mreza YouTube, smatram da je najbolji primjer ovoga danas, posebice u
kontekstu mladih generacija, upravo TikTok i to zbog njegovog algoritma koji ne
“diskriminira”, odnosno kao §to sam ranije u tekstu navela, prikazuje manje gledane i nove
videe odredenim korisnicima i s obzirom na reakcije prikazuje sadrzaj vise ili manje, odnosno
na TikToku osoba 1 neki njen video, moze postati viralan vrlo brzo ¢ak i ako je prvi video koji
je osoba ikad objavila i nije poznat/a. Ovaj oblik potrosacke demokracije ima znacajne
posljedice. lako demokratizira Sirenje informacija i poti¢e angaZzman, takoder pojacava Sirenje
laznih vijesti 1 propagande. Lakoca kojom se dezinformacije mogu dijeliti 1 algoritamsko
promoviranje zanimljivog sadrzaja, bez obzira na njegovu istinitost, moze dovesti do brzog

Sirenja laznih informacija (Vosoughi, Roy & Aral, 2018). Nadalje, propaganda moZe biti
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uCinkovitije ciljana 1 personalizirana, manipuliraju¢i javnim mnijenjem 1 potencijalno
potkopavajuéi demokratske procese (Tucker et al., 2018). Predsjednicki izbori u SAD-u 2016.
daju jasan primjer, gdje su lazne vijesti, poput lazne podrske Donaldu Trumpu od strane pape
Franje, naSiroko kruzile i u koje su mnogi vjerovali Osim toga, posvecenost platformi
drustvenih medija "slobodi govora" moze posluziti kao polazna toc¢ka za radikalizaciju krajnje
desnice, kao Sto se vidi u porastu sadrzaja alternativne desnice na platformama poput YouTubea

(Marwick & Lewis, 2017.

6.4. Vaznost 1 uloga botova na drustvenim mreZama

“Bot” je krovni pojam koji predstavlja mnogo razliitih vrsta automatiziranih online
softverskih programa ili skripti. (Persily, Tucker, 2020., 91.) Racunalna propaganda fokusira
se na nacine na koje se koriStenje algoritama, automatizacija (najces¢e u obliku politickih
botova) 1 ljudski nadzor koriste preko drustvenih medija za namjerno distribuiranje pogreSnih

informacija preko mreza druStvenih medija (Woolley i Howard 2016.).

Iako mogucénosti strojnog ucenja koje se koriste za razvoj drustvenih botova napreduju, jo$
uvijek je istina da sofisticirani propagandisti koriste i ljudsku i bot komunikaciju i rade kako bi

se najuc¢inkovitije manipuliralo javnim mnijenjem. (Paavola et al. 2016.)

Strojno ucenje omogucava botovima da analiziraju i obraduju velike koliCine podataka,
prepoznaju obrasce i reagiraju na nacin koji izgleda prirodno, ljudsko. Unato¢ tome kljucan je
ljudski element kako bi se stvorile emocionalno angaziraju¢e poruke, stoga propagandisti
koriste botove za distribuiranje sadrzaja, a ljudski agenti su oni koji kreiraju 1 prilagodavaju
poruke koje botovi distribuiraju s ciljem da one budu §to uvjerljivije i humanije, odnosno da se

nuzno ne prepozna da se za Sirenje poruke koristi bot.

Jedan od primjere ovakvog koriStenja botova je ruski utjecaj na americke izbore 2016. godine.
Tijekom predsjednickih izbora u SAD-u 2016. godine, druStvene mreZe su koriStene za Sirenje
dezinformacija i polarizaciju javnosti. Ruski trolovi i botovi $irili su lazne vijesti i propagandne

sadrzaje s ciljem utjecanja na izborni proces.

Ova kampanja, koju su vodili ruski propagandisti, pokazala je koliko su druStvene mreze
postale mo¢no oruzje u informacijskim ratovima. “Yates i Clapper tvrdili su da su ruska vlada

i njezina reklamna proxy — Agencija za istrazivanje interneta (IRA) — zna¢ajno koristili botove
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za Sirenje dezinformacija i1 poticanje polarizacije tijekom americkih predsjednic¢kih izbora

2016.” (Persily, Tucker, 2020., 89.)

6.5. Problematika fake news

Fake news, odnosno dezinformacije veliki su problem s kojim se danas kao drustvo i
pojedinci suoCavamo. Tucker et al. (2018), definiraju dezinformacije kao podskup krivih
informacija koje se namjerno Sire u svrhu obmane. Propaganda se, s druge strane, sastoji od
informacija koje mogu biti istinite, ali su manipulirane kako bi potkopale suprotna stajalista s
kojima se pojedinac, grupa ili organizacija ne slazu, a ovaj proces Cesto se provodi putem

obmanjujuéih taktika, odnosno kroz manipuliranje informacijama i Sirenje laznih vijesti.

Narativ o laznim vijestima postao je izuzetno relevantan u digitalnom dobu, posebice s obzirom
na njihov utjecaj na politicke procese i javno mnijenje. Prema istrazivanju koje su proveli
Vosoughi, Roy i Aral (2018) u okviru MIT-a, lazne vijesti Sire se znatno brze i dalje od istinitih
informacija. U svojoj studiji autori su analizirali preko 126.000 prica koje su podijeljene na
Twitteru izmedu 2006. 1 2017. godine, otkrivsi da lazne vijesti imaju 70% vecu vjerojatnost da

budu “retvitane” nego istinite pri¢e (Vosoughi, Roy & Aral, 2018).

“Glavne publikacije redovito objavljuju "mamce za klikove" (clickbaits), koji se sastoje od
senzacionalistickih 1 ponekad zavaravaju¢ih naslova osmisljenih da povecaju broj pregleda
Clanaka. Vijesti takoder mogu prijaviti sluc¢ajeve laznih informacija za koje smatraju da su
vrijedni obavijesti, ¢ime im nenamjerno daju vise izlozenosti.” (Mawrick, Lewis, 2017., 45.)
Na primjer, naslovi poput "Pronaden novi ¢udesni lijek za dijabetes!" mogu preuvelicati
preliminarne nalaze istrazivanja kako bi se privuklo ¢itatelje. Ovo je jedan od razloga koji vode
prema padu povjerenja koje ljudi imaju u medije. Ovaj pad, odnosno €ak 1 izri¢iti gubitak
povjerenja vodi ka slabijem politickom obrazovanju ljudi i sprjecava ljude od dolaska do
istinitih informacija jer postoji vjerovanje da niSta nije istina i da se svaka informacija

manipulira i na kraju koristi u propagandne svrhe.

Jedan od klju¢nih razloga za brzo ovakvo Sirenje laznih vijesti je njihova Sokantna priroda,
odnosno ¢injenica da Cesto sadrZe informacije koje izazivaju snaZne emocionalne reakcije,
poput straha, gadenja ili iznenadenja, poti€u¢i korisnike da ih dijele jer su im te vijesti

zanimljive, nisu svakodnevne i senzacionalisti¢ke su. Osim toga, algoritmi drustvenih mreza
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dizajnirani su da nagraduju sadrzaj koji dobiva viSe interakcija, Sto samo po sebi dodatno

promovira Sirenje laznih informacija (Vosoughi, Roy & Aral, 2018).

Lazne vijesti iskoriStavaju ljudsku psihologiju tako da predstavljaju Sokantan i/ili senzacionalni
sadrzaja koji privla¢i paznju ¢esto ucinkovitije od svakodnevnih objektivnih istina. “Jedna od
stvari koje znamo iz rada klasi¢ne antropologije jest da dezinformacije cvjetaju tamo gdje ljudi
imaju malo kontrole nad prijetnjama iz okolisa — poput vulkanskih erupcija, nepredvidivih
vremenskih prilika ili bolesti.” (Nyilasi, 2020.) Dobar primjer ovoga bila je pandemija COVID-
19, u to vrijeme nepoznate, neizvjesne i nekontrolirane bolesti koja je dovela do prijetnje
sigurnosti. Kao rezultat opceg straha i neznanja koji je vladao u drustvu s poja¢anim koristenjem
drustvenih mreza zbog nemoguénosti izlaska iz doma®2 pojavilo se mnostvo laznih informacija
koje su se brzo proSirile. Na primjer, tvrdnje o nedokazanim lijjeCenjima koje nemaju
znanstvenu podlogu, kao §to je upotreba joda u borbi protiv virusa, dobile su na snazi.* Unatog
nedostatku znanstvenih dokaza koji podrzavaju ucinkovitost joda protiv COVID-19, lazne
tvrdnje o njegovim dobrobitima i “mo¢i” da zastiti od Covida-19 navele su mnoge ljude da
konzumiraju jod, vjeruju¢i da ¢e ih zastititi od bolesti. Ovakve i sli¢ne dezinformacije ne samo
da su ugrozile javno zdravlje promicanjem neucinkovitih i potencijalno Stetnih tretmana, vec¢
su i odvratile pozornost od vjerodostojnih medicinskih savjeta i potkopale povjerenje u

legitimna zdravstvena tijela.

Na primjer, tijekom zdravstvenih kriza, lazne vijesti mogu tvrditi da novi, neprovjereni lijek
moze sprijeciti smrtonosnu bolest, izazivajuc¢i snazne emocionalne reakcije 1 osjecaj hitnosti
koji potic¢u korisnike da brzo podijele informacije sa svojim mrezama. Ove se lazne informacije
brzo Sire zadiru¢i u ljudske strahove i1 nade, Cesto zaobilaze¢i racionalno ispitivanje i
promisljanje. Stovise, platforme drustvenih medija koriste algoritme koji daju prioritet vrlo
zanimljivom sadrzaju, koji zadrzava korisnike na platformi pokazujuéi im sadrzaj koji ¢e
vjerojatno izazvati reakcije. To stvara povratnu petlju u kojoj najsenzacionalniji sadrZaj,
ukljucujuéi lazne vijesti, dobiva najvecu vidljivost, odrzavaju¢i dezinformacije. Na primjer,
tijekom americkih predsjednickih izbora 2016. lazna vijest tvrdila je da je papa Franjo podrzao
Donalda Trumpa.3* Ova lazna informacija izazvala je zna¢ajne emocionalne reakcije i nasiroko

se dijelila na drustvenim mrezama. Viralnost pri¢e potaknuta je njezinom iznenaduju¢om i

32 https://www.statista.com/topics/7863/social-media-use-during-coronavirus-covid-19-
worldwide/#topicOverview

33 https://www.oklahoman.com/story/news/2021/09/23/oklahoma-covid-povidone-iodine-betadine-
treatment-unapproved/5798708001/

34 https://www.cnbc.com/2016/12/30/read-all-about-it-the-biggest-fake-news-stories-of-2016.html
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senzacionalnom prirodom, s algoritamskim pojacavanjem platformi druStvenih medija,

pokazujuci kako se lazne vijesti mogu brzo Siriti i utjecati na javno mnijenje.

Zanimljivo je da, unato& popularnom vjerovanju, “botovi”3® nisu glavni pokretaci §irenja laznih
vijesti. Vosoughievo, Royevo i1 Aralovo istrazivanje pokazalo je da su obi¢ni korisnici ti koji
su uglavnom odgovorni za Sirenje ovih informacija, Sto ukazuje na vaznost obrazovanja i

informiranja javnosti kako bi se smanjio utjecaj i Sirenje laznih vijesti.

Personalizacija poruka takoder je jedan od klju¢nih elemenata suvremene digitalne propagande.
Tehnologije pracenja korisni¢kog ponasanja omogucuju propagandistima da prilagode poruke

prema osobnim preferencijama i interesima pojedinaca.3®

Tako se na TikToku kroz algoritamski odabir sadrzaja korisnicima prikazuje videe na temelju
njihovih prethodnih interakcija, interesa ili demografskih karakteristika, a sve to u svrhu
povecanja vjerojatnosti da ¢e poruka biti prihvacena, pocCetna stranica na TikToku upravo je

onakva kakvu korisnik sam izgradi.

35 https://www.techtarget.com/whatis/definition/bot-robot
36

https://s100.copyright.com/AppDispatchServiet?publisherName=ELS&contentiD=S5245195882200087
2&orderBeanReset=true
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7. Tko su uopce influenceri?

Stankovi¢, Bijaksi¢ i Corié u svom radu (2020.) piSu o novom potrosacu, Generaciji C.
Generacija C definira se kao skupina sklona digitalnom koja se ne dijeli prema dobi, ve¢ prema
zajednickom nacinu razmis$ljanja i zivotnom stilu koji je usredotocen na tehnologiju i drustvene

medije.*’

Ova generacija, koju karakterizira povezanost i angazman na mrezi, odnosno drustvenim
mrezama, izrodila je mnogo kreatora, konzumenata i djelitelja sadrzaja. Karakteristi¢no je za
tu generaciju da na nju utjeCe marketing koji gradi povjerenje i zahtjeva sudjelovanje u
razgovoru u online zajednicama, izuzetnu vaZnost nose personalizirana iskustva 1 znacajne
interakcije koje osiguravaju bitan utjecaj, stari formati reklama i naéini oglasavanja na ovu

generaciju ne djeluju.

U doba sveprisutnog interneta, influenceri su nova vrsta nezavisne trece strane koja oblikuje
stavove publike putem blogova, tweetova i1 drugih drustvenih mreza (Freberg et al. 2011).
“Influenceri predstavljaju visoko popularne korisnike drustvenih mreza Cije objave s velikim
postotkom pozitivnih reakcija prati mnostvo sljedbenika, pa se stoga mogu tretirati svojevrsnim

liderima misljenja (opinion leaders).” (Stankovié, Bijaksi¢, Cori¢, 2020, 147. - 148.)

Pojam influencera u marketingu ni nije toliko nov, Stankovié, Bijaksié¢ i Cori¢ (2020.), a mrezno
okruzenje slavnim je osobama omogucéilo da svoj utjecaj koriste upravo u svrhu promocije.
Jedan od najpoznatijih primjera je partnerstvo Michaela Jordana s Nikeom. Jordan je svojim
izvanrednim sportskim talentom i karizmom pridobio oboZavatelje diljem svijeta. Njegova
suradnja s Nikeom rezultirala je jednim od najpoznatijih sportskih brendova — Air Jordan.
“Profesionalni sportaSi su postali slavne osobe koje obozavatelji idoliziraju zbog njihovog

talenta i nastoje ga sami oponasati.“ (Heinrich, 2021., 1.)

Influencere Stankovi¢, Bijasi¢ i Cori¢ dijele na 3 vrste: mega, makro i mikro. Mega influenceri
su u sustini slavne osobe koje u ovu kategoriji spadaju zbog dugoro¢nog partnerstva s nekim
brendom. Ovi influenceri su se koristili kao veleposlanici brendova dominantno do 2004.

godine.

37 https://www.appletoncreative.com/generation-x-y-z-and-now-c/
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Razvoj tehnologije i pojava drustvenih mreza omoguéili su, medutim, da i drugi pojedinci, osim
slavnih osoba, postanu lideri misljenja. Mega influencer prema toj definiciji bio bi na primjer
prije spomenuti Michael Jordan. Druga razina influencera su makro influenceri Koji
profesionalno obavljaju poslove veleposlanika brendova kroz blogove ili kreiranje sadrzaja, a
to im je osnovno zanimanje. Makro influenceri imaju zna¢ajan broj pratitelja i poznati su po
sv0joj autenti¢nosti i/ili stru¢nosti u nekom odredenom podrucju. Trecu grupu Eine mikro
influenceri koje Cine svakodnevni potrosaci koji su se dovoljno profilirali u odredenom
podrucju i u svakodnevnoj komunikaciji s relativno velikim brojem sljedbenika ostvaruju
relevantan utjecaj na njih. Oni su Cesto viSe angazirani sa svojom publikom §to ih ¢ini izuzetno

vrijednima za brendove kojima je cilj autenti¢na promocija.

TikTok je omoguc¢io mnogim obi¢nim korisnicima da postanu popularni. Jedan je od takvih
primjera Addison Rae, danas americka pjevacica i glumica, koja je krenula kao obi¢na korisnica
TikToka koja snima videe, no s vremenom je postala jedna od najpracenijih kreatora sadrzaja

na cijelog platformi s trenutnih 89 milijuna pratitelja.®

Prelazak Addison Rae iz kategorije mikro u kategoriju makro influencera zapravo je jedan trend
koji mozemo primijetiti na TikToku. MoZemo primijetiti porast ovog trenda 1 situaciju u kojoj
novonastali makro influenceri ostavljaju svoje svakodnevne poslove i postaju kreatori sadrzaja
za stalno.® Bivanje influencerom postaje posao koji je dobro pla¢en ako se osoba uspije plasirati

na druStvenim mreZama i istaknuti svoj rad od drugih.

38 https://www.businessinsider.com/who-is-addison-rae-tiktok-dance-kardashian-controversy-2021-7
39 https://dot.la/influencers-quit-jobs-2659321129.html
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7.1. Kriti¢ka perspektiva kulture i ekonomije influencera

“Influencer je odreden logikom funkcioniranja novih medija, blogova i drustvenih
mreza, te je atraktivna meta poslovno-korporativnih subjekata.” (Hromadzi¢, 2022., 181.)
Agencije koje oblikuju platforme s placenim influencerima odabiru ih prema specifi¢nim
kriterijima poput njihove posebnosti, prepoznatljivosti, utjecaja ili zivotnih stilskih
karakteristika. Klju¢no je ono sto kod njih privlaci publiku, a to je ¢esto jaka karizmati¢nost.
Influenceri su tu da brendove ucine privlac¢nijima, a sva podrucja ljudskog zivota podlozna su

njihovom djelovanju.

Ratni influenceri, odnosno war influenceri*® koji se pojavljuju tijekom razli¢itih ratnih sukoba
u svijetu specificna su potkategorija influencera, te kreiraju sadrzaj vezan za probleme i
informacije o ratu, od vojnih operacija, ratnih sukoba, politickih situacija, pa sve do vlastitog
subjektivnog dozivljaja i iskustva rata ili izbjegliStva zbog rata. Te osobe i1 njihov sadrzaj
privlace publiku zainteresiranu za vojne 1 politicke teme, ali ¢esto 1 ljude koje zanima nacin
zivota u ratnim podruc¢jima 1 osobe koje Zele informacije dobiti iz “prve ruke”. Medutim, ovdje
mozemo registrirati nekoliko problema, poput mozda nesvjesne romantizacije rata ili
smanjivanja njegove vaznosti i zrtvi. Primjer za ovo su razni videi koji su poceli kruziti
TikTokom, a u svrhu analize konkretnog primjer iskoristit ¢u video kreatora Mathewa Matosa
Gillingwatera* koji je napravio komi¢an video potaknut trendom “Day in my life”*? u kojem
je prikazao dan u zivotu pripadnika Generacije Z koji je regrutiran u fiktivnom Tre¢em
svjetskom rat. U videu vidimo njegovu komicnu interpretaciju sudjelovanja Generacije Z u ratu
u kojem dan zapocinje doru¢kom koji se sastoji od graha i $nite kruha, sprema se za bojno polje
Sminkanjem dok se u pozadini ¢uju pucnjevi. Kreator u videu prikazuje i svoj outfit, odjevnu
kombinaciju za ratno polje i u svojem voiceoveru®® naglasava kako ne vijeruje da je “slatke
cargo hlac¢e” dobio za besplatno, odnosno da su bile dodijeljene kao dio uniforme. Prikazuje i
ljuljanje na ljuljacki koju je pronasao u Sumi gdje su on i prijatelj/ica uspjeli napraviti nekoliko
fotografija prije izlaska na ratno polje na kojem su se, kako on kaze “igrali”. Njegov video

ostvario je 1,7 milijuna pregleda. Ovo je samo jedan od primjera ovakve vrste videa koji su

40 https://medium.com/@scottbrodieforsyth/war-influencers-9f4218993fe9

41 https://www.tiktok.com/@mathew.matosg/video/7328492508571323680
42 https://www.tiktok.com/discover/Day-in-my-life
43 https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/voice-over
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potaknuti ratom u Ukrajini koji je zapo€eo pocetkom 2022. godine i ratom Izraela i Hamasa

koji je zapoceo krajem 2023. godine.

Ovakvi videi, ali i razni videi koji su kolali TikTokom, od kojih su mnogi otklonjeni zbog
eksplicitnog sadrzaja dovode do desenzibilizacije publike prema nasilju i patnji, te iskrivljuju
percepciju stvarnosti sukoba. Problematika s influencerima je i komercijalizacija sadrzaja,
posebice ako govorimo u kontekstu rata, odnosno o sadrzaju koji objavljuju ratni influenceri.
MozZemo postaviti pitanje 1 je li moralno 1 eti¢ki da ti influenceri na kraju zaraduju na tudoj
patnji. Kada govorimo o influencerima kao §to su Aaron Parnas**, mladi americki odvjetnik i
politicki analitiCar koji je postao jedan od istaknutih glasova na TikToku tijekom pocetka
sukoba izmedu Rusije 1 Ukrajine. Parnas je koristio svoj TikTok profil za informiranje 1
mobilizaciju podrske za Ukrajinu, dijele¢i azuriranja i analize dogadaja u realnom vremenu.
Njegovi videozapisi Cesto su sadrzavali emotivne apele, pozive na akciju 1 pozadinske
informacije koje su bile osmisljene da informiraju i angaziraju publiku. Parnas se ubrzo

proslavio kao “liberalna TikTok zvijezda”.*®

Zanimljivo je za istaknuti informaciju da je u ozujku 2022., ni mjesec dana nakon pocetka
invazije u Ukrajini napravljen briefing u Bijeloj kuci u sklopu kojega su influenceri imali priliku
dobiti sve informacije vezane za napad Rusije na Ukrajinu. Briefing su vodili Matt Miller,
posebni savjetnik za komunikacije u Vijecu za nacionalnu sigurnost Bijele kuce, kao i tiskovna
tajnica Bijele kuce Jen Psaki. Psaki je informirala influencere o “strateskim ciljevima
Sjedinjenih Drzava u regiji” i odgovarala na pitanja u vezi s raspodjelom pomoc¢i, NATO-om i
viSe. “Jedan duznosnik Bijele kuce rekao je da "naoruzavanje kreatora sadrzaja ¢injeni¢nim
informacijama i odgovorima moze biti kritiCan alat" za borbu protiv dezinformacija na
internetu. Ovim se Bijela kuca zeli boriti protiv online prekrSaja, buduéi da ruska vlada sada
placa kreatorima sadrzaja da proizvode prokremaljski propagandni sadrzaj.” (Greenberg, 2022.)
Jedan od influencera bio je i Aaron Parnas, a uz njega prisutna su bila i druga velika imena kada

je rije¢ o stvaranju sadrzaja koji objasnjava ili daje informacije o ratu u Ukrajini, poput Ellie

44 https://www.tiktok.com/@aaronparnasl
45 https://www.mediaite.com/politics/son-of-lev-parnas-major-figure-of-the-trump-impeachment-
scandal-is-a-liberal-tiktok-star/
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Zeiler*, Marcus DiPaola*’, Kahlil Greene®® i Jules Terpak*® koje sve zajedno prati preko 15
milijuna korisnika TikToka.

7.2. Invazija Ukrajine predstavljena kroz TikTok

Rat izmedu Rusije i Ukrajine koji je eskalirao 2022.%° godine bio je i ostao obiljezen
intenzivnim koriStenjem propagande na obje strane. Propaganda se koristi kako bi se oblikovalo
domaée 1 medunarodno javno mnijenje, a druStvene mreze poput Twittera, Facebooka,

Instagrama, te ponajviSe TikToka igrale su klju¢nu ulogu u Sirenju razli¢itih narativa.

“Opcenito se smatra da platforma (TikTok) oblikuje nacin na koji ljudi gledaju na bitne
dogadaje - ukljuCujuci razvoj ruske invazije na Ukrajinu. Neke velike medijske organizacije
nazvale su tekuci sukob "prvim TikTok ratom™ (Steel, Parker, Ruths, 2023., 1.) Generalni
obrasci koriStenja 1 statistika ukazuju da mnogi mladi ljudi na zapadu svoje miSljenje 1

razumijevanje rata u Ukrajini grade na temelju TikTok videa.

“Susreti u online prostorima, medutim, ne moraju biti odraz neprijateljstva u fizickom svijetu.
Oni mogu biti mjesta za postizanje zajednickog razumijevanja problema, mapiranje obrisa
temeljnog kulturnog sukoba i dovodenje nevojnog stanovniStva koje zivi s obje strane ovih
sukoba u polozaj razumijevanja.” (Steel, Parker, Ruths, 2023., 1.) TikTok je upravo jedno takvo
online mjesto koje ne mora i ne reflektira nuzno situaciju koja se dogada i moze se gledati kao
siguran prostor u kojem se moze posti¢i razumijevanje medu nevojnim stanovniStvom, no
drustvene dinamike 1 komunikacija koja se dogada na ovoj drustvenoj mrezi nisu dovoljno
istrazene, pa u sustini nemamo kvalitetne i to¢ne informacije, no mozemo primijetiti hitnost za

razumijevanjem na koji na¢in zajednice i pojedinci koriste ovaj drustveni medij.

Steel, Parker 1 Ruths (2023.) prikupili su podatke u svrhu boljeg razumijevanja doZivljaja rata
na TikToku. ldentificirali su hashtagove® i klju¢ne rije¢i koje su eksplicitno povezane sa
sukobom u svrhu prikupljanja osnovnog skupa videozapisa, odnosno TikTokova nakon ¢ega su
skupili komentare povezane s podskupom tih videozapisa 1 dobili rezultat od prikupljenih cak

9,500 videozapisa povezanih s invazijom na Ukrajinu 1 analizirali su ¢ak 4,4 milijuna

46 https://www.tiktok.com/@elliezeiler

47 https://www.tiktok.com/@marcus.dipaola

8 https://www.tiktok.com/@kahlilgreene

9 https://www.tiktok.com/@julesterpak

%0 https://www.britannica.com/event/2022-Russian-invasion-of-Ukraine
®1 https://www.merriam-webster.com/dictionary/hashtag
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komentara. Metoda prikupljanja koju su koristili ukljucuje koriStenje pristupa pretraZivanja
temeljenog na klju¢nim rijeima za prikupljanje videozapisa s TikToka, prvenstveno putem
pretrazivanja hashtagova i opce funkcije pretrazivanja. Pretraga hashtagova ograni¢ena je na
prvih 1000 najgledanijih videozapisa, dok opca pretrazivanja mogu dohvatiti Siri raspon
videozapisa, ali mogu ukljucivati nepovezani sadrzaj zbog nejasne prirode algoritma. Koristili
su sljede¢e pojmove na engleskom, ruskom i ukrajinskom jeziku za pretrazivanje u SV0joj
kolekciji videa: standwithukraine, russia, nato, putin, moscow, zelenskyy, stopwar, stopthewar,
ukrainewar, ww3, BOJIOIUMUP3EICHCHKUI, Cl1aBayKpaiHi, MyTIHXYWHJI0, poccus, BIifHaBYKpaiHi,
3€JICHCbKUM, HIBIMHI, BIilHA, HETBOWHE, 3€JICHCKUH, NyTUHXYyWIo, #denazification,
#specialmilitaryoperation, #africansinukraine, #putinspeech, #whatshappeninginukraine do
kojih su dosli kvalitativnim pretrazivanjem TikToka u svrhu pronalaska najé¢esc¢ih hashtagova

koji su koriSteni u popularnim videima povezanima s ratom.

“... da biste pronasli manje popularne videozapise, potrebno je koristiti manje popularne
pojmove za pretrazivanje. Bili smo u stanju pronaci pet pojmova povezanih s invazijom koja
imaju mali ukupni broj pregleda, koji smo dodali naSim pojmovima za pretrazivanje kako bismo
dobili skup videozapisa s rasponom broja prikaza. Imajte na umu da je ovih zadnjih pet pojmova
za pretrazivanje napisano s hashtagom, koji je potreban za povecanje specifi¢nosti sposobnost
TikTokove nejasne trazilice za ove manje popularni pojmovi.” (Steel, Parker, Ruths, 2023., 4.)
Autori istiCu nejasnu pretrazivacku funkciju TikToka s obzirom na to da neki od videozapisa
do kojih su dosli istrazivanjem nisu sadrzavali ono $to su autori zapravo trazili, te su u nekim
slucajevima bili kompletno nepovezani. Tako su, na primjer, pri pretrazivanju rije¢i “nato”
naisli na niz videa koji sadrze klju¢nu rije¢ “naruto”, odnosno videa na temu animea ‘“Naruto”.
Isti¢u kako je pretraZivanje i skupljanje podataka o hashtagovima sve samo ne idealna metoda,
no to je u isto vrijeme jedina dostupna metoda za prikupljanje velikih koli¢ina podataka s

TikTok platforme.

Steel, Parker i Ruths (2023.) proveli su prvo takvo prikupljanje podataka s TikToka na temu
rata u UKrajini, te je njihova metodologija i rad veliki doprinos boljem razumijevanju algoritma
TikToka, ali 1 videa koji kruZze na platformi vezanih za rat u Ukrajini. Njihovo istraZivanje

9% ¢¢, 2% ¢

pokazalo je da su najcesce koristeni hashtagovi vezani za rat u Ukrajini “fyp”, “putin”, “russia”,
“standwithukraine”, “ukraine”. Na op¢oj razini drustvene interakcije primijetili su niz promjena
u ponasanju kroz vrijeme. Vide dokaze masovnog pokreta prema ukrajinskom jeziku umjesto

prema ruskom. Kroz prolazak vremena invazije primjetili su i sporiju promjenu od vecinski
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engleskog teksta prema ruskom tekstu $to indicira odrzivost paznje na situaciju od strane ruskih
govornika, dok se od strane engleskih govornika biljezi pad interesa i paznje usmjerene prema
konfliktu. “Takoder smo ispitali spominjanje imena drzava i lidera, otkrivsi da je paznja na
Putina bila stalna tijekom rata s manjim fluktuacijama, dok je paznja na Zelenskog brzo
opadala.” (Steel, Parker, Ruths, 2023. 9.) Unato¢ velikom medijskom interesu za Zelenskog,
njegova prisutnost na TikToku nije bila visoka u usporedbi s Putinom. S druge strane, primijetili
su trajnu paznju na Ukrajinu, dok paznja na Rusiju brzo opada. Ovo predstavlja zanimljiv
kontrast medu korisnicima TikToka: fokusiranje na Ukrajinu 1 dogadaje unutar nje, dok se
paznja usmjerava na ruskog predsjednika Putina, a ne na Zelenskog. Podaci koje su autori
skupili pokazuju da je doSlo do brojnih iznenaduju¢ih promjena u jezi¢noj upotrebi uoci, u

vrijeme 1 nakon invazije, posebice u politickom kontekstu.

U vrijeme eskalacije informacija o invaziji Rusije na TikToku su se poceli iskakati razli¢iti
kreatori, naj¢e$¢e mikro influenceri koji su s vremenom do danas ve¢ postali ponosni nosioci

titule makro influencera.

TikTok videe, odnosno kreatore koji se bave temom rata Ukrajine i Rusije podijelit ¢u u tri

glavne kategorije:

1. Vanjski promatraci - osobe koje snimaju “objektivne” videe, odnosno bave se
¢injenicama.

2. Prezivljavaci - osobe koje su dio rata, prozivljavaju ga i prenose informacije na
osobnijoj razini.

3. Neinformirani - osobe koje nemaju nuzno informacije, ¢ak ni znanja potrebna

za analizu i prijenos informacija o ratu no i dalje snimaju videe.
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7.3. Ratni influenceri

Nekada, pa tako i danas imali smo i imamo ratne profitere, ljude koji zaraduju novac od
prodaje oruZja i vojne opreme, pojavom drustvenih mreza uvodi se pojam war influencera,

odnosno ratnih influencera.%?

Od pocetka ruske invazije na Ukrajinu, platforme poput TikToka i YouTubea preplavljene su
ratnim sadrzajem, koji Cesto ostvaruje milijune pregleda. Drustvene mreze, koje su vodene
algoritmima koji favoriziraju sadrzaj s visokom interakcijom, poticu Sirenje nasilnog i

senzacionalisti¢kog sadrzaja.

“Otuda glavni u¢inak Panoptikona: potaknuti u zatvoreniku stanje svjesne i trajne vidljivosti
koja osigurava automatsko funkcioniranje vlasti. Dakle, organizirati stvari tako da nadzor bude
trajan u svojim ucincima, ¢ak i ako je diskontinuiran u svojem djelovanju; da savrSenstvo moci
treba teziti tome da stvarna primjena te moci postane nepotrebna; da taj arhitektonski aparat
treba biti stroj za stvaranje 1 odrzavanje odnosa moc¢i neovisnog o osobi koja tu mo¢ primjenjuje;
201.) Foucaultov koncept Panoptikona, gdje su pojedinci stalno vidljivi i stoga automatski
reguliraju svoje ponaSanje zbog moguc¢nosti da budu promatrani, moze se primijeniti 1 na

dinamiku drustvenih medija i uloge influencera.

Na platformama poput TikToka i drugih druStvenih mreza, korisnici, ukljucujuéi influencere i
“obi¢ne” korisnike, neprestano su pod pogledom publike. Ova vidljivost ih potice na stvaranje
sadrzaja koji je u skladu s normama i trendovima platforme, Sto osigurava i vodu do
kontinuiranog angazmana i relevantnosti. Na primjeru rata u Ukrajini, mozemo primijetiti da
TikTokeri i influenceri koji na svojoj platformi dijele sadrzaj te tematike dokumentiraju 1 dijele
dogadaje u stvarnom vremenu, osobna iskustva i misljenja o sukobu, znajuc¢i da njihove akcije,
odnosno videe promatra velika publika. Ova stalna vidljivost stvara samo-regulirajuce

okruzenje gdje je sadrzaj oblikovan prema ocekivanjima i reakcijama gledatelja.

Na primjer, influenceri koji dijele azuriranja s bojista ili iz podru¢ja pogodenih ratom ¢esto
kreiraju svoje narative kako bi maksimizirali angazman, izazvali emocionalne reakcije i dobili
podrsku. Ovo stvara povratnu petlju gdje priroda dijeljenog sadrZaja ovisi o reakcijama publike,

dodatno perpetuirajuci vidljivost i relevantnost influencera. Potreba influencera da odrze svoju

52 https://medium.com/@scottbrodieforsyth/war-influencers-9f4218993fe9
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vidljivost 1 utjecaj vodi do stalne produkcije sadrzaja koji je u skladu s o¢ekivanjima publike 1
algoritamskim nagradama platforme. “Istrazivanje pokazuje da potrosaci opcenito vjeruju
utjecajnim osobama na drustvenim mrezama i smatraju ih vjerodostojnim izvorima informacija
i preporuka. Medutim, razine povjerenja i angazmana mogu varirati ovisno o ¢imbenicima kao
Sto su transparentnost influencera o sponzoriranom sadrzaju, percipirana autenti¢nost njihovih
preporuka i razina interakcije i angazmana s njihovim pratiteljima.” (Ramya et al., 2024, 1543.)
Taj, svojevrsni stalni nadzor i evaluacija vrijednosti sadrzaja koji se objavljuje kroz komentare,
preglede i angazman od strane korisnika, ali i vlasnika i raznih kompanija na platformama
drustvenih mreza dovodi do Sirenja dezinformacija i propagande, zato §to se i istinite vijesti i
manipulativni sadrzaj bore se za paznju. Dolazi do momenta u kojem influenceri, S razlogom
da ostanu vidljivi objavljuju videe u kojima navode neprovijerene ili senzacionalne informacije,

Sto moze imati znacajne stvarne posljedice.

Foucaultova ideja da Panoptikon stvara odnos moci neovisan o osobi koja je provodi ovdje je
oCita. Mo¢ ne lezi kod odredenog entiteta, ve¢ je ugradena u strukturu same platforme.
Algoritam drustvenih medija djeluje kao nevidljivi promatra¢, diktirajuci koji sadrzaj dobiva
vidljivost, a koji ne, a korisnici internaliziraju ovaj nadzor i prilagodavaju svoje ponaSanje u
skladu s tim, perpetuirajuci ciklus samo-regulacije i stvaranja sadrzaja vodenog potragom za

vidljivosc¢u i utjecajem.

Osim ranije u tekstu spomenutog Aarona Parnasa s invazijom Rusije na Ukrajinu u svijetu
drustvenih mreza iskocila su mnoga nova imena. Jedno od najpoznatijih koje je i danas aktualno
je Valeria Shashenok poznatija kao “Valerisssh”> Na TikToku je postala viralna zbog

objavljivanja videa u kojima prikazuje Stetu koju su napravila ruska bombardiranja.

Valeria je jedna od TikTokera, odnosno influencera koja je prikazivala svakodnevni zivot u
Ukrajini, teSke situacije poput smrti bratia na ratiStu, te razliite situacije poput Zivota u
bunkeru i bijega iz Ukrajine. Brzo stecena slava koju je Valeria dozivjela moze se objasniti kroz

primjenu analize “male gaze-a”>*

, odnosno u ovom slucaju to¢nije voajerizma kojeg je Laura
Mulvey razvila kako bi opisala nacin na koji filmska industrija predstavlja zenske likove kao
objekte zavodoljstva za muski pogled, no kojeg mozemo primijeniti i u kontekstu drustvenih

mreza.

53 https://www.tiktok.com/@valerisssh
5 https://study.com/academy/lesson/the-male-gaze-definition-theory.html
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U ovom slu¢aju voajeizam se manifestira kroz aktivno konzumiranje, odnosno gledanje videa
i sadrzaja koje Valeria objavljuje na drustvenim mrezama. Gledatelji, ve¢inom iz svojih
domova konzumiraju intimne i ranjive trenutke zivota u ratnoj zoni kao izvor emocionalne
stimulacije. Koriste svoju poziciju moc¢i, odnosno poziciju sigurnih promatraca, i mogu

konstruirati znacenja i narative o njezinim iskustvima.

Kroz ovaj proces influencerica postaje objekt gledanja, a gledatelji, iako mozda osjecaju

empatiju istovremeno uzivaju u osjecaju distanciranosti uz dobitak informacija.

Neki od videa koji su objavljivani vezano za rusku invaziju na Ukrajinu sadrzavaju snimke
krvi, bombardiranja 1 ljudi kako placu i bjeze, uistinu grozne scene koje mi iza naSih malih
ekrana gledamo 1 nesvjesno dozivljavamo kao oblik razonode, nesto §to nam nije u potpunosti

realno s obzirom da to mi ne prozivljavamo, vec je to nesto Sto se dogada “tamo negdje daleko”.
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8. Komunikacijska revolucija

Hromadzi¢ u svojoj knjizi Medijska konstrukcija drustvene zbilje (2014., 140.) pise o tzv.
Fortunati (2007.). Karakteristike cetvrte komunikacijske revolucije svode se na primjer
mobilnog telefona i njegove vaznosti u kontekstu druStvenih procesa koji su rezultirali

koriStenjem mobilnih telefona. Navodi sveukupnu 5 glavnih karakteristika, a to su:

1. Odnos tehnologije prema ljudskom tijelu Cesto se manifestira kroz hibridizaciju, $to
oznacava sve vecu integraciju tehnologije s bioloskim aspektima ljudskog Zivota. Ovu
hibridizaciju moZemo is¢itati iz razvoja nosivih tehnologija koje se povezuju s ljudskim
tijelom, kao $to su pametni satovi i fitness narukvice, koje prate fizioloske podatke
poput otkucaja srca, koraka i kvalitete sna kojima pristup imamo i na mobilnim

telefonima preko opcije povezivanja.

2. Povezivanje mobilnih telefona s drugim medijskim tehnologijama ¢ini ih vode¢im
globalizacijsko komunikacijskim orudem danasnjice. Povezanost omogucuje
korisnicima pristup drustvenim mrezama, internetu i aplikacijama u bilo kojem trenutku
11z bilo kojeg mjesta diljem svijeta. Omogucuju stvaranje i dijeljenje sadrzaja u realnom
vremenu, a mobilni telefoni omogucuju kontinuiranu i univerzalnu komunikaciju, Sto

doprinosi globalizaciji i umrezavanju ljudi Sirom svijeta.

3. Razvoj individualnosti sve je viSe povezan s mobilnim telefonima, koji igraju klju¢nu
ulogu u konstrukciji identiteta, posebno u drustvenoj reprezentaciji sebstva. Mobilni
telefoni omogucuju korisnicima stvaranje i dijeljenje sadrzaja koji odrazava njihove
osobne interese, vrijednosti i stil zivota, ¢ime pomazu u oblikovanju 1 izrazavanju
njihove jedinstvene identitetske slike. Na primjer, drustvene mreze poput Instagrama
omogucuju korisnicima da objavljuju fotografije i price koje isticu njihove aktivnosti,
postignuca 1 stil, ¢ime kreiraju i1 odrZzavaju Zeljenu sliku o sebi pred publikom. Ova
digitalna prisutnost omoguéuje pojedincima da oblikuju kako ih drugi percipiraju, ¢ime
mobilni telefoni postaju kljuéni alati u procesu samopredstavljanja i konstrukcije

osobnog identiteta u online prostoru.

4. Razina demokratizacije koju omogucuje mobilni telefon izraZena je kroz koncept
"govoreceg tijela", koji podrazumijeva tijelo opremljeno mobilnim telefonom koje je
postalo politicko tijelo s bezuvjetnim pravom slobode govora. Mobilni telefoni
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omogucuju pojedincima neposredan pristup platformama za izrazavanje misljenja,
dijeljenje informacija i organiziranje drustvenih i politickih aktivnosti. Na primjer,
tijekom rata u Ukrajini mobilni telefoni omogucuju osobama koje prozivljavaju rat da
dokumentiraju dogadaje, koordiniraju akcije i Sire poruke u stvarnom vremenu, ¢ime su
omogucili globalnu vidljivost i podrsku - svaki pojedinac, neovisno o njegovom statusu
i resursima moze koristiti svoj mobilni telefon kao alat za slobodu govora i politi¢ko
djelovanje $to dovodi do demokratizacije izrazavanja misljenja, koje iako ima svoje

potencijalne mane nudi bezbroj moguénosti informacija.

5. Mobilni telefoni pomicu granice izmedu privatnog i1 javnog, dovodeci do procesa
redefiniranja ovih pojmova. Kroz funkcionalnosti poput drustvenih mreZa, poruka i
dijeljenja sadrzaja, mobilni telefoni omogucuju korisnicima da osobne trenutke i
privatne informacije lako pretvore u javne prikaze koji su dostupni §iroj publici. Na
primjer, TikTok omogucuje korisnicima da objavljuju videe koji se doti¢u privatnih
aspekata Zivota, kao $to su osobna postignuca i obiteljski trenuci i informacije. Tako je
TikTokerica Valerisssh na svojem TikTok profilu podijelila informaciju o smrti svojeg
brata na bojnom polju®. Ovime se stvara sloZenija dinamika u razumijevanju privatnosti

1javne izlozenosti.

“Mediji nikako nisu samo puki ¢imbenik prijenosa informacija, na §to ve¢ 1 sam termin,
etimoloski gledano, pogresno ukazuje, nego aktivno sudjeluju u konstrukciji drustvene,
politicke, ekonomske, kulturalne i svake druge realnosti..” (Hromadzi¢, 2014., 18.) Mediji,
posebice drustvene mreze, imaju dubok utjecaj na konstrukciju i promjenu drustvene realnosti.
Influenceri, kao klju¢ni akteri na ovim platformama, igraju vaznu ulogu u oblikovanju
percepcije i stavova svojih pratitelja. Kroz stvaranje i dijeljenje sadrzaja, oblikuju nacin na koji
ljudi percipiraju proizvode, ideje i1 zZivotne stilove, Cesto istiCuci specifi€ne aspekte stvarnosti
dok zanemaruju druge. Ovaj selektivni prikaz moZe stvoriti distorziju stvarnosti koja se usvaja
kao normativna slika svijeta. Influenceri takoder stvaraju zajednice oko svojih interesa, $to
moze oblikovati socijalnu dinamiku 1 potaknuti podrsku specifiénim druStvenim ili politickim
pokretima. Osim toga, preporuke influencera znacajno utjeCu na potroSacke navike,
preusmjeravajuci odluke o kupovini i oblikujuéi trziSte. Kroz sve ove procese, druStvene mreze
ne samo da prenose informacije, ve¢ aktivno mijenjaju percepciju stvarnosti, dok influenceri,

svojim sadrZzajem 1 djelovanjem, doprinose oblikovanju modernih druStvenih normi i

%5 https://www.tiktok.com/@valerisssh/video/7081014111223500038
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vrijednosti. Na taj nacin, druStvene mreze imaju potencijal da mijenjaju realnost koju ljudi

dozivljavaju, stvaraju¢i novi okvir u kojem se razumijevanje i interpretacija svijeta odvija.

BBC 15. prosinca 2023. objavljuje ¢lanak s naslovom “Ukrajinski rat: Ukrajinski rat: Kako su
TikTok laznjaci gurnuli ruske lazi milijunima”®. U ¢lanku, kojeg su napisali Olga Robinson,
Adam Robinson i Shayan Sardarizadeh radi se o razotkrivanju ruske propagandne kampanje
koja koristi tisu¢e laznih racuna na TikToku za Sirenje dezinformacija o ratu u Ukrajini. “BBC
je otkrio gotovo 800 laznih racuna od srpnja. TikTok kaze da je ve¢ istrazivao taj problem i da

je uklonio viSe od 12.000 laznih racuna podrijetlom iz Rusije.” (Robinson, Robinson,
Sardarizadeh, 2023.)

Autori napominju kako je cilj kampanje potkopati podrSku Zapada za Ukrajinu Sirenjem laznih
informacija o ukrajinskim duznosnicima. LaZni videozapisi, koji Cesto privlace milijune
pregleda, $irili su tvrdnje da su visoki ukrajinski duznosnici i njihovi rodaci kupovali luksuzne

vile 1 automobile u inozemstvu nakon ruske invazije u veljaci 2022.

K¢i bivseg ukrajinskog ministra obrane, Anastasiya Shteinhauz rekla je za BBC da je saznala
za rusku dezinformacijsku kampanju kada je tijekom odmora primila iznenadujuci poziv od
svog supruga koji joj je poslao link na TikTok video s naracijom generiranom pomocu umjetne

inteligencije, koji je tvrdio da je kupila ku¢u u Madridu.

TikTok racuni koji su objavljivali lazne videozapise koristili su ukradene profilne slike
ukljucujuéi i slike poznatih osoba. “S tek nekoliko izuzetaka, svaki racun objavio je samo jedan
video — taktika za koju TikTok kaze da je nova i usmjerena na izbjegavanje otkrivanja te
manipuliranje sustavom platforme za preporucivanje videozapisa korisnicima.” (Robinson,

Robinson, Sardarizadeh, 2023.)

BBC je ustanovio laZznost ovih rauna i videa zbog jezi¢nih pogreSaka koje su tipi¢ne za
govornike ruskog jezika, §to je ukljucivalo i fraze iz ruskog koje se ne koriste u drugim jezicima.
Jos je jedan od znakova laznosti bio sadrzaj videozapisa, odnosno poveznice koje su vodile na
web stranicu za koju se prethodno otkrilo od strane Mete da je dio ruske mreze koja je povezana
s laznim predstavljanjem legitimnih zapadnih medijskih web stranica. “U proslosti, ratovi su se
odvijali u stvarnom svijetu na pravom ratnom polju, ali sada se ratovi odvijaju u digitalnom

svijetu kroz drustvene mreZe kao polje propagande.” (Stevoka et al., 2016).

%6 https://www.bbc.com/news/world-europe-67687449
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“Tu ponovno dospijevamo na mjesto gdje su povezani mediji i aktualni politi¢ki trendovi, to
jest na raskrS¢e na kojem koruptivne politicke afere Cesto dobivaju na znacaju i bivaju
percipirane kroz optiku objasnjenih trendova medijskog spektakularizma, tabloidnosti ili
promocije kulturnog “selebrizma”. (Hromadzi¢, 2014., 57.) Ovdje vjerujem da je bitno
spomenuti spektakularizam kojem svjedo¢imo u pogledu na predsjednika Rusije, Vladimira
Putina i predsjednika Ukrajine, Volodimira Zelenskog. Putin i Zelenski predstavljaju dva
suprotstavljena pola. Putinovu sliku, iako ga se tradicionalno prikazuje kao zastraSujucu i
snaznu personu, na drustvenim mrezama imamo priliku vidjeti u nekom drugom svjetlu. Naime,
ovaj njegov imidZ razbija se kroz satiricne memeove®’ poput “Vladdy daddy” - memea koji je
nastao od generacije Z, te se koristio u razli¢itim videima kao 1 komentarima od kojih su samo
neki “Vladdy daddy molim te bez rata”, “Merkur je retrogradan Vladdy, ovo nisi ti.” i sli¢no®®.
Takoder je jedan od memeova o Vladimiru Putinu tzv. wide Putin walking meme®®, u sustini
video u kojem Putin hoda niz hodnik, slika je razvucena, a u pozadini svira “Song for Denise,
Piano Fantasia. Meme se prvi puta pojavio na Telegramu, a 2020. napravljen je ¢ak i Discord®
server pod nazivom “It’s him”, odnosno “To je on”, na kojem su ljudi dijelili “wide Putin
memes”.%" Ovaj je meme popularan bio jo§ 2020. godine, no s po¢etkom rata u Ukrajini i
porastom memeova o Putinu ponovno je isplivao na povrSinu. Dok je Putin postao meme,
Zelenski je postao heroj. Iako su ga na pocetku prikazivali kao potencijalno nedovoljno
sposobnog komicara koji je igrom slucaja postao predsjednik Ukrajine, ta se slika Zelenskog
brzo promijenila. “Odbijaju¢i napustiti glavni grad Kijev, glasni Zelenski je na ulicama
snimajuci selfie videe kako bi inspirirao svoju zemlju. Oni su to svakako ucinili - i u isto vrijeme

od njega ucinili neSto poput globalnog hita na druStvenim mrezama.” (Shapshak, 2022.)

Propaganda Cesto koristi bombasti¢ne rije¢i kako bi nesvjesno usmjerila ponasanje ljudi, jedan
je od primjera TikTok video na kojem ruski predsjednik Vladimir Putin vi¢e "Ura" ili "Uraa".%?
Nakon njega, svi ruski vojnici istovremeno su ponovili taj povik. Povik "uraa" vuce korijene iz
Drugog svjetskog rata, kada je Crvena armija koristila ovaj povik tijekom invazije na

Njemacku. U teSkim trenucima, neprekidno su vikali "Uraa Uraa" sve dok nisu osigurali

57 https://www.britannica.com/topic/meme

%8 https://www.reuters.com/world/europe/viaddy-daddy-please-no-war-gen-z-posts-russia-ukraine-
tensions-2022-02-14/

59

https://www.tiktok.com/@skylerwhitesopp/video/7243023376866921730?g=putin%20walking%20mem
e&t=1725304507842

€0 https://discord.com/

®1 https://www.youtube.com/watch?v=zdC6yc2z_qg

62 https://www.tiktok.com/@putin_zov_support/video/7189609114769624326
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pobjedu. Ovaj povik koristile su sovjetske (sada ruske) trupe kako bi podigli moral i potaknuli
patriotizam. Glasni povici i vojne parade sluze za prikaz snage i jedinstva njihovih snaga.

(Astuti et al., 2022., 22.)

Ovaj snazan prikaz postao je viralan na drustvenim mrezama, a video editi na kojima Putin vice
“Ura” postali su sve ¢edéi. Ako pogledamo analitiku konkretno prilozenog videa®® mozemo
primijetiti da iako video ima “samo” 159 tisuca likeova, ima 2.9 milijuna pregleda, a komentari
su, ve¢inom, svi pozitivni. Naime, nalazim na samo jedan komentar koji nije proruski, odnosno
u kojem pise “Slava Ukraine”. TikTok je objavio profil “putin_zov_support Z[ 11011V
kojemu je to i najviralniji video, a inaCe objavljuje editirane videe ruskog predsjednika i

proruske videe.

Astuti. Attaymini 1 Dewi u prosincu 2022. objavljuju “Digitalni mediji 1 rat: druStvene mreze
kao alat propagande za rusko-ukrajinski konflikt u eri post-istine”, istrazivanje u kojem koriste
deskriptivno kvalitativni pristup uz analizu diskursa i rekonstrukcije jezika Michaela Foucaulta.
Drustvene mreZe koje su odabrane za analizu bile su nasumi¢no odabrane iz direktorija
drustvenih mreza, kao i1 nalazi koji pokazuju propagandu povezanu s ratnim sukobom izmedu
Rusije i Ukrajine za razdoblje od veljace i ozujka 2022. Dobiveni podaci bili su primarni i
sekundarni, prikupljeni izravnim promatranjem kroz posjete i istrazivanje druStvenih mreza

kako bi se pronasli podaci 1 informacije o sadrzaju te provodenjem studija literature.

Analiza se provodila na diskursima koje razvijaju zainteresirane strane koje imaju moc,
proizvodec¢i dominantne diskurse kako bi dominirale javnom sferom, tako da su i druge strane
takoder podlozne kontroli (Foucault, 1980). Analizirani su slucajni izbori drustvenih mreza,
uzeti iz direktorija drustvenih mreza, kao 1 nalazi koji pokazuju propagandu povezanu s ratnim
sukobom izmedu Rusije 1 Ukrajine za razdoblje od veljace i ozujka 2022. Dobiveni podaci su
primarni i sekundarni podaci prikupljeni izravnim promatranjem kroz posjete i istrazivanje
druStvenih mreza kako bi se pronasli podaci i informacije o sadrZaju, te provedene literarne
studije. Rat koji se odvija u Ukrajini od ruske invazije nije samo izazvao Zrtava, ve¢ je 1 proizveo
razne dezinformacije. Razlog tome je propagandni rat koji vode Rusija i Ukrajina na druStvenim
mreZama, Sto je rezultiralo raznim dezinformacijama, kao i prijevarama. (Carlson, 2020). U
svom radu za analizu Astuti. Attaymini i Dewi (2022.) koriste Harwanijeve (2019.) pojmove,

odnosno podjelu vrsta propagandi. Propaganda prozivanja sluze za omalovazavanje pojedinaca

©3 https://www.tiktok.com/@putin_zov_support/video/7189609114769624326
64 https://www.tiktok.com/@putin_zov_support
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davanjem cini¢nih naslova, kao §to je sluc¢aj s predsjednikom Putinom koji se u tradicionalnim
medijima najc¢esce, barem u pocetku rata prikazivao kao velik, zastraSujué, dok se Zelenskog
svodilo na "komicara." BljeStave opcéenitosti koriste bombasticne rije¢i kako bi potaknule
podsvjesnu podrsku, $to se vidi u viralnim videozapisima ruskih vojnika koji vicu "Ura" kako
bi izazvali patriotizam. Prijenosna propaganda usmjerava negativne percepcije, poput objava
na sluzbenom Twitter ra¢unu Ukrajine koje prikazuju memove koji usporeduju Putina s
Hitlerom kako bi kritizirali rusku agresiju. Propaganda svjedocanstva ukljucuje influencere koji
Sire propagandu, poput kampanje na TikToku koja opravdava rusku invaziju laznim tvrdnjama
0 ukrajinskom genocidu u Donbasu. Propaganda obi¢nog naroda propagira lazne vijesti da je

Zelenski pobjegao iz Kijeva, s ciljem da ga se prikaze kao kukavicu 1 oslabi podrsku Ukrajini.

Priklanjanje veéini, odnosno ‘“band vagon” propaganda koristi deepfake videozapise koji
prikazuju Zelenskog kako se predaje Rusiji, stvarajuéi iluziju sveopceg poraza. Selektivno
iznoSenje Cinjenica ukljucuje prikazivanje samo odredenih ¢injenica, poput laZnih izvjestaja o
smrti novinara CNN-a Bernieja Goresa, s ciljem poticanja napetosti. Propaganda bljestavog
generaliteta koristi obmanjujuc¢e videozapise kako bi izazvali emocionalne reakcije, poput
laZznih snimaka bitke izmedu ruskih i ukrajinskih vojnika. Konacno, tzv. propaganda slaganja
karata manipulira jezikom kako bi polarizirala misljenja, a Putinov govor o invaziji na Ukrajinu
je izvrstan primjer. Ove propagandne strategije kolektivno utjecu na javno misljenje Sirenjem

dezinformacija i oblikovanjem percepcije javnosti.
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9. Rezultati ankete

9.1. Sadrzaj ankete

U svrhu dublje analize i boljeg razumijevanja nacina koriStenja i povjerenja koje ljudi

imaju u drustvene mreze, kao i utjecaja koji drustvene mreze imaju na ljude odlucila sam

provesti kratku anketu koja se sastojala od 20 pitanja:

1.

© © N o g bk~ w DN

[EEN
o

11.
12.
13.

14.
15.
16.

17.
18.
19.
20.

Koliko ima$ godina?

Kojeg si spola?

Koji je tvoj najvisi stupanj obrazovanja?

Koje drustvene mreZe koristis?

Koliko dnevno vremena otprilike provodi§ na drustvenim mrezama?

Odakle primarno dobivas informacije i novosti?

Ako ih koristi§, kojim drustvenim mrezama najviSe vjerujes za dobivanje informacija?
Koliko vjerujes informacijama koje vidi$ na druStvenim mreZama?

Jesi 1i ikad naiSao/la na informacije na druStvenim mrezama za koje se ispostavilo da su

netocne 1/ili nepotpune?

. Koliko si upoznat/a s procesima provjere ¢injenica (fact-checking) i koliko Cesto ih

koristis?

Koje procese/metode koristi§ za provjeru Cinjenica?

Koliko ¢esto provjeravas istinitost informacija koje pronalazis na drustvenim mrezama?
Jesi li ikad promijenio/la misljenje o nekom politickom/drustvenom pitanju zbog
informacija pronadenih na drustvenim mrezama?

Ako je tvoj odgovor na proslo pitanje bio DA, napiSi o ¢emu si promijenio/la misljenje?
Smatra$ li da razvoj drustvenih mreZa osigurava veéu dostupnost istinitih informacija?
Smatra$ li da razvoj drustvenih mreza dovodi do ve¢e dostupnosti neto¢nih informacija,
odnosno fake news?

Koliko vjerujes informacijama koje dolaze iz medija?

Koliko vjerujes informacijama koje dolaze od prijatelja/obitel;i?

Koliko vjeruje§ informacijama koje dolaze od politicara?

Koliko vjerujes informacijama koje dolaze od influencera?
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9.2. Demografski podaci ispitanika

Prikupila sam 39 odgovora na anketu, a demografski podaci ispitanika obuhvaéaju Sirok
spektar dobnih skupina i obrazovnih razina, §to mi je omogucilo raznoliku perspektivu u analizi
upotrebe drustvenih mreza i percepcije informacija koja se ljudima pruza na njima. U anketi je
sudjelovalo 24 zene i 15 muskaraca, u dobi od 19 do 50 godina §to vjerujem da osigurava
reprezentativan uzorak za proudavanje razli¢itih generacijskih stavova. Sto se ti¢e pitanja
obrazovanja, vecina ispitanika, njth 17 ima zavrSenu srednju Skolu, dok ih 21 ima viSu
obrazovnu razinu, uklju¢uju¢i preddiplomski i1 diplomski studij, a 1 osoba zavrSila je visu

strukovnu Skolu.
9.3. Analiza rezultata ankete

Anketa o upotrebi i povjerenju prema drustvenih mrezama pokazuje da su ove platforme
duboko integrirane u njihov svakodnevni Zzivot, s razliitim obrascima koriStenja koji
odrazavaju razli¢ite potrebe 1 navike. YouTube je najkoriStenija platforma, koju koristi ¢ak 36
od 39 ispitanika, $to ukazuje na popularnost video sadrzaja kao primarnog formata za
informiranje i zabavu. Instagram, s 33 korisnika, takoder zauzima zna¢ajno mjesto, posebno
medu mladim generacijama koje ga koriste za dijeljenje vizualnog sadrzaja i povezivanje s
prijateljima i influencerima, dok medu malo starijim generacijama (36+) nije toliko popularna
platforma. Facebook, iako je tradicionalno bio najdominantnija mreza, koristi 27 ispitanika, Sto
sugerira da i dalje ima vaznu ulogu, iako mozda viSe medu starijim korisnicima koji ga koriste
za odrzavanje kontakata i pracenje vijesti. TikTok, s 20 korisnika, pokazuje rastu¢u popularnost
medu mladim generacijama koje preferiraju kratki, dinamicni sadrzaj, pa tako gotovo sve osobe

koje imaju manje od 30 godina imaju TikTok racun, odnosno koriste drustvenu mrezu.

Vrijeme provedeno na druStvenim mrezama varira, s ve¢inom ispitanika, njih 10, koji provode
izmedu 3 14 sata dnevno na ovim platformama, Sto ukazuje na visoku razinu angaziranosti i
potencijalnu ovisnost o drustvenim mrezama kao glavnom izvoru informacija i zabave. Jo$ 10
ispitanika provodi 1-2 sata dnevno, §to sugerira uravnotezeniji pristup, dok ih 6 provodi 4-5
sati, Sto moZe ukazivati na intenzivnije koriStenje, mozda zbog profesionalnih obveza ili veceg
interesa za drustvene mreze. Zanimljivo je da samo 3 ispitanika provodi manje od jednog sata
dnevno, Sto ukazuje na rijetku upotrebu drustvenih mreZa, moZda zbog svjesne odluke da se
smanji digitalna ovisnost ili zbog preferiranja drugih oblika informiranja i komunikacije. Samo

jedna osoba provodi vise od 5 sati dnevno na drustvenim mreZama.
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Pitanja o izvorima informacija i povjerenju koje ispitanici imaju u te izvore otkrivaju slozen 1
dinamican odnos prema druStvenim mrezama, ali i prema tradiocionalnim medijima. “The
Digital News Report 2021 pokazuje da se 6 od 10 ljudi u svijetu, koji imaju pristup internetu,
oslanja na drustvene mreZe kao na izvor informacija.” (Newman, 2021).(Cak 35 od 39
ispitanika drustvene mreze koristi kao primarni izvor informacija, §to ukazuje da su takve
platforme postale centralno mjesto ne samo za zabavu, ve¢ i za konzumaciju vijesti i drugih
oblika informacija u razli¢itim formatima. Ova statistika odrazava globalni trend u kojem se
drustvene mreze sve viSe pozicioniraju kao primarni izvori informacija, zahvaljuju¢i svojoj
pristupacnosti, brzini i moguénosti personalizacije sadrzaja. Hrvatska je po tom pitanju u zlatnoj
sredini, prema podacima Statista.com iz veljae, 47% odraslih osoba u Hrvatskoj koristi
drustvene mreZe kao izvor vijesti. Najveci postotak ljudi koji primarno koriste drusStvene mreze
u svrhu dobivanja vijesti je u Kenyi (77%), Nigeriji (76%) 1 Juznoj Africi (71%). Najmanji
postotak ljudi koji koriste drustvene mreZe kao primarni izvor vijesti 1 informacija je u Japanu
(23%), Njemackoj (34%) 1 Francuskoj (35%). Is¢itavajuci podatke mozemo primijetiti da se
vidi jasna razlika izmedu zemalja koje tradicionalno smatramo razvijenijim i manje razvijenih
zemalja. Veci postotak u zemljama poput Kenije, Nigerije, Tajlanda, Juzne Afrike i slicnih
moze se pripisati ograni¢enom pristupu tradicionalnim medijima, manjku povjerenja u
tradicionalne medije i medije u tim zemljama te demografskim faktorima, odnosno dominaciji
mlade populacije u tim zemljama.%® U razvijenijim zemljama poput Njemacke, Japana,

Francuske i Ujedinjenog Kraljevstva, stanovniStvo se viSe oslanja na etablirane medije.

Sto se tie pitanja povjerenja koje ispitanici imaju u drustvene mreze, YouTube se izdvaja kao
platforma kojoj njih najviSe, ¢ak 19, ukazuje povjerenje. Ova popularnost moze biti rezultat
toga Sto YouTube nudi raznolike formate, ukljuc¢uju¢i duze analiticke videozapise, intervjue, i
obrazovne sadrzaje koji korisnicima omogucuju dublje razumijevanje tema od interesa, a na
platformi se moze pronaci video gotovo o svakoj temi, konceptu i situaciji koja zanima osobu.
Takoder, kreatori sadrzaja na YouTubeu Cesto grade osobni brend temeljen na povjerenju i
strucnosti, Sto dodatno povecava povjerenje korisnika u informacije koje primaju putem ove
platforme. Jedan je takav primjer Kurzgesagt — In a Nutshell®® koji ima 22 milijuna pretplatnika,
a nudi videe, naj¢es¢e u trajanju od 10ak minuta na razli¢ite teme koje obraduje na jednostavan
1 pristupacan nacin. Za razliku od YouTubea, povjerenje u druge druStvene mreze, kao §to su

TikTok i Instagram, je niZe, s obzirom na to da ove platforme ¢esto naglasavaju kratki i zabavni

65 https://www.statista.com/statistics/265759/world-population-by-age-and-region/
6 https://www.youtube.com/@Kurzgesagt
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sadrzaj koji moze biti povrSan i podlozan manipulaciji. S obzirom na algoritam TikToka koji
se prilagodava korisni¢kim preferencijama, mozemo pretpostaviti da ¢e korisnici koji pokazuju
vedi interes za svjetske vijesti, drustvena i politi¢ka pitanja vidjeti viSe takvog sadrzaja na svojoj
pocetnoj stranici. S druge strane, korisnici koji nisu zainteresirani za te teme nece biti izlozeni
sliécnim videima. To postavlja pitanje u kojoj mjeri ljudi zaista koriste TikTok kao izvor
informacija, odnosno koliko platformu mogu iskoristiti za informiranje o vaznim temama.
Zanimljivo je da ¢ak 10 ispitanika izri¢ito navodi da ne vjeruje nijednoj drustvenoj mrezi kao
izvoru informacija. Ovaj skepticizam moZe biti posljedica rastuée svijesti o Sirenju
dezinformacija, laZnih vijesti 1 manipulativnog sadrZaja na druStvenim mreZama, S$to potice
potrebu za kritiCkim razmisljanjem i provjerom ¢injenica. Povjerenje u informacije s drustvenih
mreza opcenito je umjereno — cak 21 ispitanik navodi da umjereno vjeruje informacijama koje
dolaze s ovih platformi. Ovaj rezultat ukazuje na oprez i svijest o rizicima povezanima s
konzumacijom informacija na drus$tvenim mrezama, ali i priznanje korisnosti tih platformi za
brz i jednostavan pristup informacijama. Na drugom kraju spektra, 7 ispitanika navodi da puno
vjeruju informacijama s drusStvenih mreza, dok samo jedna osoba u potpunosti vjeruje
informacijama koje pronalazi na druStvenim mreZzama. Ovo veliko povjerenje u druStvene
mreze moze se iSCitati kao posljedica veceg povjerenja u odredene izvore ili nedostatak
svjesnosti o problemu dezinformacija. 9 ispitanika navodi da malo vjeruje informacijama s

drustvenih mreza, a jedna osoba izri¢ito kaze da uopée ne vjeruje tim informacijama.

Dezinformacije 1 provjera ¢injenica klju¢ne su teme u analizi upotrebe drustvenih mreza,
osobito u kontekstu njihovog utjecaja na formiranje javnog mnijenja i donosenje odluka.
Rezultati ankete pokazuju da se velika vecina ispitanika, 36 od 39, susrela s neto¢nim ili
nepotpunim informacijama na druStvenim mrezama. Ova visoka ucestalost ukazuje na
raSirenost dezinformacija na ovim platformama, koje su zbog svoje otvorenosti i brzine Sirenja
informacija podlozne manipulacijama 1 Sirenju laznih vijesti - druStvene mreZze, koje
funkcioniraju kao decentralizirani izvori informacija, omogucuju korisnicima da brzo dijele

sadrzaj bez nuzne provjere njegove tocnosti.

Zabrinjavaju¢ je rezultat da unato¢ visokoj svijesti o prisutnosti dezinformacija, samo manji dio
ispitanika redovito provjerava ¢injenice. Naime, samo jedna osoba navodi da uvijek provjerava
istinitost informacija koje vidi na druStvenim mreZama, dok 6 ispitanika to radi ¢esto. Vecina
ispitanika, njih 19, provjerava informacije povremeno, §to sugerira odredeni nivo svijesti i

opreza, ali ne i dosljednu praksu provjere. Cak 10 ispitanika provjerava informacije rijetko, a 3
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osobe to uopce ne Cine, Sto ukazuje na potencijalnu ranjivost na dezinformacije. S obzirom na
ove rezultate mozemo do¢i do zakljucka da iako su korisnici drustvenih mreza svjesni rizika
Cesto nemaju naviku ili resurse za dosljednu provjeru informacija §to moze rezultirati

pogresnim zaklju¢cima i daljnjem prijenosu dezinformacija.

Kada je rije¢ o metodama provjere Cinjenica, ispitanici se najéeS¢e oslanjaju na Citanje
komentara i recenzija drugih korisnika. Ova metoda, iako moze biti korisna za dobivanje
dodatnih perspektiva, Cesto nije pouzdana jer komentari mogu biti subjektivni, pristrani ili
takoder dezinformirani, a problem su i ranije u radu spomenuti botovi programirani da pisu
pozitivne komentare i recenzije. Oslanjanje na komentare moze dovesti do tzv. eho komora,
odnosno okruzenja u kojem pojedinci potvrduju svoje postojece stavove, a ne razmatraju
alternative. “Eho komore mogu se razvijati svugdje gdje se razmjenjuju informacije, u direktnoj
komunikaciji ili putem interneta, no za razvoj eho komora najzasluzniji je internet odnosno
drustvene mreze gdje korisnici traze potvrdu svojih ve¢ postojecih stavova, Sto dodatno potice

Sirenje laznih informacija.” (Gams, 2024., 5.)

Druga metoda koju ispitanici najceSc¢e koriste je pretrazivanje izvora informacija, Sto moZze biti
efikasnija strategija za provjeru to¢nosti, posebno ako se koriste pouzdani i kredibilni izvori.
Medutim, problem moze nastati ako korisnici nisu dovoljno vjesti u prepoznavanju pouzdanih
izvora ili ako ne provode dovoljno temeljito istrazivanje. Najmanje koriStena metoda je
posjec¢ivanje fact-checking web stranica, $to je iznenadujuce s obzirom na to da su ove stranice
specijalizirane za provjeru tocnosti informacija i suzbijanje dezinformacija, te su najpouzdanije.
Ovo moze ukazivati na neinformiranost o postojanju ovakvih resursa ili na percepciju da su ti

resursi prekomplicirani ili neprakti¢ni za svakodnevnu upotrebu.

Razina upoznatosti s procesima provjere ¢injenica takoder varira medu ispitanicima, s time da
je 13 ispitanika umjereno upoznato s procesima, dok njih 10 ima samo osnovno znanje. Sedam
ispitanika smatra da su dobro upoznati s metodama provjere ¢injenica, a samo 3 osobe navode
da su u potpunosti upoznate s procesima provjere. S druge strane, 6 ispitanika priznaje da uopce
nisu upoznati s procesima provjere ¢injenica, Sto moze biti jedan od razloga zasto odredeni broj

korisnika rijetko ili nikada ne provjerava informacije.

Promjena miSljenja zbog izlozenosti sadrzaju na drustvenim mrezama istice dubok utjecaj ovih
platformi na formiranje i preoblikovanje stavova i uvjerenja korisnika. Prema rezultatima

ankete, 15 od 39 ispitanika priznaje da su promijenili mi§ljenje o nekom politickom ili
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drustvenom pitanju nakon konzumacije sadrzaja na drustvenim mrezama, dok njih 17 navodi
da nisu, a preostalih 7 nisu sigurni. Ova podjela pokazuje da, iako druStvene mreze nemaju
jednako snazan utjecaj na sve korisnike, one ipak predstavljaju mocan alat za informiranje,

obrazovanje i utjecanje na percepciju stvarnosti.

Ispitanici koji su promijenili misljenje istaknuli su razli¢ite teme koje su ih navele na promjenu,

S$to ukazuje na Sirok spektar utjecaja drustvenih mreza.

Ako je tvoj odgovor na proslo pitanje bio DA, napigi o éemu si promijenio/la misljenje?
13 odgovora

Ne

0 drugim kulturama i njihovim trendovima

Genocid u Palestini (prvo sam vjerovala da je Izrael imao puno pravo za to 5to radi jer su nasi mediji
vec¢inom portretirali Gazu kao Hamas i zlocince)

Politika

0 opcenito drustvenom i politickom svijetu u Hrvatskoj i svijetu jer sam pocela vise to proucavati.
0 raznima feministickim i rasnim temama

0 trenutnoj viasti

Me sjecam se konkretno

Mislila sam da je rasna nejednakost stvar proslosti, ali na TikToku i Instagramu sam vidjela neke podatke o
rasizmu i pri¢ ljudi koji se s njim suo¢avaju pa sam shvatila da je to jos uvijek znaéajan problem koji
zahtijeva djelovanje

0 vojnicima koji sudjeluju u napadu Rusije na Ukrajinu, na potetku sam ih dosta osudivao ali s vremenom
shvatio da nemaju izbora.

Promijenila sam svoje misljenje o umjetnoj inteligenciji i njenom doprinosu covjecanstvu. Prvo sam mislila
da je dosta lo$a i da vodi do zatupljenosti, ali nije sve crno bijelo, tako da sam shvatila da ovisno o tome
kako se koristi moze biti loSa ili dobra.

Me znam sad konkretno neki primjer, ali mislim da je skoro svaka osoba nekad povierovala neéemu kaj je
vidla na drustvenim mreZama a da se ispostavilo da to nije istina ili da je nekako zamaskirano i ne pruza
sve infomacije.

Nije da sam nuzno promijenila misljenje, ali vidjela sam par objava vezanih za prikupljanje i koristenje
podataka korisnika i malo sam opreznija vezano za to.

Jedan ispitanik je naveo da je promijenio mi$ljenje o genocidu u Palestini nakon $to je shvatio

da je prethodno imao iskrivljeno glediSte, prvenstveno zbog dominantne naracije u
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tradicionalnim medijima. Sli¢nu stvar navodi i jedan ispitanik o pitanju ruskih vojnika u ratu u
Ukrajini. DrusStvene mreze mogu pruziti alternativne perspektive i omoguditi korisnicima
pristup informacijama koje nisu lako dostupne ili koje se namjerno presucuju u mainstream
medijima - time se otvaraju vrata za dublje razumijevanje kompleksnih globalnih tema i izaziva

prethodno formirane stavove.

Drugi ispitanici spominju promjenu misljenja o raznim drustvenim i politiCkim pitanjima,
ukljucujuéi feministicke i rasne teme, Sto sugerira da drustvene mreze mogu djelovati kao
platforma za promicanje druStvene pravde i1 podizanje svijesti 0 vaznim pitanjima. Na primjer,
jedan ispitanik je naveo da je promijenio stav o rasnoj nejednakosti nakon $to je na TikToku 1
Instagramu vidio price 1 podatke o stvarnim iskustvima ljudi suo€enih s rasizmom. Mozemo
primijetiti svojevrsnu mo¢ drustvenih mreZa u pruZanju glasa marginaliziranim zajednicama i
u omogucavanju korisnicima da se iz prve ruke upoznaju s temama o kojima mozda nisu bili

dovoljno informirani ili su imali predrasude na njima pristupacniji i neformalniji nacin.

Zanimljivo je primijetiti da, iako su neki ispitanici prepoznali promjene u svojim stavovima,
drugi nisu mogli konkretno imenovati promjene, ali su ipak izrazili oprez prema informacijama
na drustvenim mrezama. Jedna ispitanica, na primjer, istice kako nije nuzno promijenila
misljenje, ali je postala svjesnija pitanja privatnostii zastite podataka nakon $to je vidjela objave

na tu temu.

Iako mnogi korisnici priznaju da su promijenili misljenje pod utjecajem sadrzaja na druStvenim
mrezama, promjena je cesto kompleksna i ovisi o prirodi informacije, njenom izvoru, i

sposobnosti korisnika da kriticki pristupi informacijama.

Percepcija drustvenih mreza kao izvora informacija, u kontekstu njihovog doprinosa Sirenju
laznih vijesti, jedno je od klju¢nih pitanja u analizi suvremenih medijskih navika. Rezultati
ankete jasno pokazuju da velika vecina ispitanika (36 od 39) smatra kako druStvene mreze
znacajno doprinose Sirenju laznih vijesti, Sto odrazava raSirenu svijest o potencijalno Stetnim
ucincima ovih platformi na kvalitetu javnog informiranja. Ova percepcija druStvenih mreZa kao
plodno tlo za fake news nije iznenadujuca, s obzirom na brzinu kojom se informacije Sire na
ovim platformama, kao i na nedostatak strogih urednic¢kih kontrola koje su karakteristicne za
tradicionalne medije. Ispitanici prepoznaju drustvene mreze kao dvostruki mac — s jedne strane,
one omogucuju brzi i Siroki pristup informacijama, ali s druge, ta otvorenost i nedostatak

regulacije Cine ih ranjivima na manipulacije i dezinformacije. U ovoj dinamici, korisnici se
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Cesto nalaze u situaciji u kojoj moraju sami donositi odluke o vjerodostojnosti informacija koje
konzumiraju. Anketa pokazuje da je percepcija Sirenja laznih vijesti gotovo jednoglasna, s
obzirom na to da samo jedan ispitanik smatra da drustvene mreze ne doprinose $irenju laznih

vijesti, dok su dva ispitanika neodlu¢na.

Drustvene mreze, zbog svoje strukture i algoritama koji favoriziraju senzacionalistiCki i
polarizirajuéi sadrzaj, ¢esto doprinose Sirenju laznih vijesti brze i Sire nego Sto je to slucaj s
tocnim 1 provjerenim informacijama. Ovaj fenomen dodatno je pojacan s ranije spomenutim
eho-komorama, gdje korisnici konzumiraju sadrzaj koji potvrduje njihove postojeée stavove,

Sto dovodi do jaCanja predrasuda i otpora prema suprotnim informacijama.

lako su drustvene mreZe prepoznate kao izvor laznih vijesti, zanimljivo je da 18 ispitanika
vjeruje kako ove platforme istovremeno doprinose ve¢oj dostupnosti istinitih informacija. Ovo
ukazuje na slozenu i1 kontradiktornu ulogu drustvenih mreza u modernom informiranju. S jedne
strane, korisnici cijene drusStvene mreze zbog njthove sposobnosti da pruze alternativne
perspektive i informacije koje nisu uvijek prisutne u mainstream medijima, dok s druge strane,
ti isti korisnici priznaju da su drustvene mreze ¢esto zagadene dezinformacijama, $to zahtijeva

stalnu opreznost i kriticko razmisljanje.

56



Zakljucak

Propaganda se kroz povijest znacajno razvijala, prilagodavaju¢i se novim medijima i
tehnologijama. Od klasi¢nih oblika propagande tijekom Prvog i Drugog svjetskog rata, kada su
se koristeni plakati, radio i novine, do suvremenih oblika koji uklju¢uju drustvene mreze,
propaganda je uvijek nalazila nacine kako utjecati na javno mnijenje. Danasnje digitalno doba,
s naglaskom na platforme druStvenih mreza poput TikToka koji je bio glavna tema ovog

diplomskog rada, donijelo je nove izazove i prilike za Sirenje informacija, ali i dezinformacija.

TikTok, kao jedna od najpopularnijih drustvenih mreza, predstavlja jedinstvenu platformu za
Sirenje sadrzaja zbog svog algoritamskog nacina rada koji poti¢e visoku razinu angazmana
korisnika. Medutim, upravo ta karakteristika omogucava 1 brzo Sirenje laZnih vijesti 1
propagande. U radu je objasnjeno kako TikTokov algoritam funkcionira, te kako emotivno

nabijen 1 senzacionalisticki sadrzaj ima vecu vjerojatnost postati viralan.

Usporedba izmedu tradicionalnih medija i novih digitalnih platformi pokazuje jasne razlike u
nacinu na koji se informacije Sire i kako utjecu na javnost. Dok su tradicionalni mediji imali
odredene standarde i1 kontrole kvalitete, drustvene mreze omogucuju svakom korisniku da

postane proizvodac sadrzaja, Sto dovodi do veceg rizika od Sirenja dezinformacija.

Analizom odgovora ankete dolazim do ve¢ etabliranog zakljucka da su drustvene mreze postale
neizostavan dio svakodnevnog zivota - korisnicima pruzaju brz i1 jednostavan pristup
informacijama, vijestima, zabavi i druStvenim interakcijama. Ipak, ovakva Siroka upotreba
drustvenih mreza otvara pitanja o kvaliteti i pouzdanosti informacija koje se na njima Sire te o
njihovom utjecaju na formiranje stavova i uvjerenja korisnika. lako su korisnici svjesni rizika
od dezinformacija, Sto je pozitivan pokazatelj medijske pismenosti, 1 dalje ih koriste kao
primarne izvore informacija, $to ukazuje na potrebu za dodatnim obrazovanjem o kritiCkom
pristupu sadrzaju i za razvojem uc¢inkovitih alata za provjeru ¢injenica. Rezultati sugeriraju da
korisnici razvijaju odredeni skepticizam prema informacijama koje primaju na drustvenim
mrezama, ali ¢esto bez dovoljno pouzdanih metoda za provjeru tih informacija, Sto moze

dovesti do Sirenja neto¢nih uvjerenja ili ¢ak do nepovjerenja u sve izvore informacija opéenito.
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