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1. Uvod u digitalne medije

U posljednjih 20 godina tehnologija i mediji uzajmno su rasli i rezultirali pojavom digitalnih
medija. Razvoj je vidljiv od tehnoloske opreme pa sve do nacina i oblika komunikacije koji su se
razvili. Osobno racunalo, koje je naprije sluzilo samo za pisanje dokumenata i slanje mailova,
sada je multimedijalno srediste svakog kuc¢anstva putem kojeg moZzemo komunicirati sa osobama
koje se nalaze na razli¢itim krajevima svijeta, u razli¢itim virtualnim prostorima i pri tome smo
vremenski neograni¢eni. Upravo je komuniciranje korisnika putem razli¢itih medija, platforma,
web stranica, s jednom osobom ili sa velikim brojem osoba, a da su pri tome vremenski

neograni¢eni — odlika digitalnih medija.

Na digitalnim medijima razvile su se razliCite forme komunikacije, poput bloga,
komunikacije putem Twittera u 140 znakova, videa, vloga, fotografija... U ovom diplomskom
radu istrazit ¢e se vlog kao nova forma komunikacije koja se razvila na video platformama.
Takva platforma koja je najpoznatija $irokoj javnosti je YouTube i upravo je ona zasluzna za
veliki razvoj vloga kao forme. Vlog je produkt kombinacije bloga i videa, a na YouTubeu, osim
Sto je forma videa, takoder je postao i vrsta kanala. Mnogi korisnici objavljuju svoje vlogove,
upoznaju gledatelje (druge korisnike), sa svojim interesima, misljenjima, Zivotima. Uz to,
vloggeri stvaraju interakciju s gledateljima putem komentara ispod objavljenih vlogova i putem
drugih drustvenih mreZa. Na taj nacin, uspjevaju stvoriti svoju bazu fanova i vjernih gledatelja te
skupiti veliki broj pretplatnika i tako postati dijelom YouTube. Za stvaranje vloga, korisniku je
potrebna samo kamera, YouTube profil i veza s internetom, a on je slobodan odabrati glavnu
temu vloga. Najcesce je glavna tema vloga sam vlogger — njegov zivot, interesi 1 miSljenja te
zbog toga vlog otvara prostor za stvaranje vrlo raznovrsnog sadrzaja. lako je vrlo tesko istaknuti
se u velikom broju kanala na YouTubeu, pogotovo onih koji koriste vlog kao formu

komunikacije, postoje vloggeri koji imaju ¢ak 10 milijuna pretplatnika.

U ovom diplomskom radu trazi se odgovor na nekoliko problemskih pitanja: 1) koje su
karakteristike vlogova uspjesnih vloggera, 2) postoje li zajednicke karakteristike vlogova
razli¢itih vloggera te 3) koje su tematike vlogova uspje$nih vloggera? Takoder, postavlja se
pitanje prate li hrvatski vlioggeri strane vloggere te prate li njihove standarde. Odgovore na ova
problemska pitanja dat ¢emo nakon provedene analize sadrZaja popularnih i stranih pet vloggera

te nakon provedenih intervjua s tri hrvatska vloggera.



2. Uvod

YouTube je mrezna stranica nastala 2005. godine, a sluzi za postavljanje i pregledavanje video
sadrzaja. lako je svrha ove mrezne stranice vrlo jednostavna, oko nje se razvio niz zajednica te je
svojevrsno postala i drustvenom mrezom. Svaki korisnik ima moguénost besplatno objavljivati
video sadrzaj, bez obzira na tematiku tog sadrzaja, dok drugi korisnici, takoder besplatno, mogu

pregledavati sadrzaj.

U takvom okruzenju, svatko ima priliku potraziti svojih 5 minuta slave. Od samog
pocetka YouTubea, mnogi svakodnevno objavljuju i pregledavaju sadrzaj na ovoj mreznoj
stranici. Trenutne statistike govore kako je ¢ak 300 sati video sadrzaja postavljeno na YouTube
svake minute, dok se preko tri milijarde sati sadrzaja pogleda na YouTubeu svaki mjesec. Te
brojke pokazuju znaCenje YouTubea za prosjecnog korisnika te koliko je YouTube trziste
zasi¢eno novim sadrzajima. Neologizam ,,vlog™ nastaje od rije¢i ,,video™ i ,blog™. NajCesSca
tematika vlogova na YouTubeu su dnevnici, tijekom kojih vloggeri vode gledatelje kroz svoj
dan, upoznaju ih sa svojim okruzenjem i tako ih uvode u svoju svakodnevnicu. S gledateljima
dijele svoje stavove, miSljenja, osjecaje i probleme. Upravo su takav pristup koristile osobe
poput Grace Helbig, VlogBrothersa i Tyler Oakleyja koji su pustanjem gledatelja u skoro svaki
aspekt svojeg zivota i redovitim objavljivanjem vlogova, dostigli slavu. Grace Helbig je sada
autorica, producentica i glumica, VlogBrothers su autori i glazbenici, koji su pokrenuli
humanitarnu udrugu toliko znacajnu da su je predstavili i bivSsem predsjedniku Sjedinjenih

Americ¢kih Drzava, Baracku Obami, dok je Tyler Oakley takoder autor nekoliko knjiga.

U prvom dijelu ovoga rada bit ¢e predstavljen nastanak mreze, web 2.0 i umrezenog
drustva, dok ¢e u drugom dijelu biti prikazan sam YouTube. U tom c¢e dijelu biti opisana
obiljeZja 1 moguc¢nosti YouTubea, kao i kultura koja se razvija u tim okvirima. U sljedeem ce
dijelu biti predstavljen vlog te ¢e biti navedene karakteristike vlogova i vloggera, kao i navedena
provedena istraZivanja na tu temu. U Cetvrtom dijelu navedena ¢e biti metodologija istraZivanja,
a u poglavljima iza istog predstavit ¢e se rezultati istrazivanja i recept popularnosti. U zadnjem
poglavlju, raspravit ¢e se istrazena teorija i predstavljena istraZivanja s rezultatima istraZivanja,

kao 1 potvrditi ili odbaciti hipoteze provedenih istrazivanja.



3. Pojam mreZe, umreZenog drustva i druStvene mreze

3.1. Nastanak i definicija mreze

Racunala, Internet i pametni mobiteli postali su nasa svakodnevnica te nijedan aspekt Zivota
danas ne mozemo zamisliti bez ovih alata. Razvoj istih zapo¢eo je u proslom stolje¢u, nakon
zavrSetka 2. Svjetskog rata. ,,U prvim desetlje¢ima nakon 2. Svjetskog rata, velika ra¢unala, koja
su se koristila kao strojevi za radunanje brojeva i1 bazni procesori te za satelitsku

telekomunikaciju, su izumljena.“, objasnjava Jan van Dijk (2006: 6).

Veé¢ su tada komunikolozi i psiholozi osjecali da ¢e u bliskoj buducnosti Internet i
raunala biti sastavni dio naseg zivota te se pribojavali S§to ¢e ono uciniti face-to-face
komunikaciji, odnosno komunikaciji licem u lice. Upravo se nastankom te utjecajem novih
medija bavi Jan van Dijk u svojoj knjizi ,,Umrezeno drustvo®, gdje u samom uvodu navodi kako
je 21. stoljece vrijeme mreZa jer one postaju Ziv€ani sustav drustva. Smatra da ¢e infrastruktura
mreza imati veci utjecaj na naSe druStvo nego §to je to imala izgradnja cesta za prijevoz dobara i
ljudi. Tu umreZenu infrastrukturu naziva ,,autocestom informacija“ te najavljuje revoluciju
komunikacije, a nove medije definira kao ,,medije koji su i integrirani 1 interaktivni i koji koriste
digitalni kod na prijelazu 20. i 21. stoljec¢a.” (2006: 9). Za njega su novi mediji oni ¢ije su glavne
strukturalne karakteristike integracija komunikacije, komunikacija izmedu baza podataka i
masovna komunikacija u samo jednom mediju (2006: 6). Ranije pak, nove medije objasnjava
kao one koji spajaju tradicionalne i nove medije, one koji preska¢u dimenzije vremena i prostora,

ali koji se mogu koristiti i poput tradicionalnih medija.

Upravo ti novi mediji, smatra van Dijk, sadrZze u sebi one karakteristike zbog kojih se
moze ocekivati da ¢e do¢i do komunikacijske revolucije, a radi se o adresi, savjetovanju,
registraciji i razgovoru, odnosno karakteristikama koje moZemo prona¢i u svakom od novih
medija. Uz to, van Dijk (2006: 3) smatra da nastanak ove mrezne infrastrukture znaci i rizik za
drustvenu ravnopravnost, jer ¢e dio korisnika profitirati od mreze, a dio ¢e biti liSen iste — no

uvjeren je kako ,,[t]ehnologija omogucuje bolju distribuciju znanja.*.

Za kvalitetu 1 kvantitetu drustvenih odnosa, s druge strane, predlaze dva scenarija: prvi u
kojem se odnosi poboljSavaju i jacaju jer ¢emo lakSe stupati u kontakt jedni s drugima; i drugi u
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kojem drustveni odnosi pate jer ¢emo se okrenuti racunalnoj komunikaciji u kojoj smo u sigurnoj
okolini. ,,Po prvi puta u povijesti, novi mediji ¢¢ nam omoguciti namjeran odabir izmedu
medijatizirane i komunikacije licem u lice u velikom broju drustvenih aktivnosti [...]*, istiCe van
Dijk (2006: 12).

Mreze van Dijk (2006: 24) definira kao ,,kolekcije poveznica izmedu elemenata jedne
jedinice.*, a navodi kako one ne postoje samo na Internetu, ve¢ i u prirodi i ljudskim odnosima.
Upravo to uvjetuje nastanku umrezenog drusStva, koje je u zadnjim desetlje¢ima 20. stoljeca

zamijenilo masovno drustvo, odnosno ono drustvo ovisno o masovnim medijima.

Opseg umrezenog drustva je i globalan i lokalan, nekada prozvan kao ,,glokalan* (glocal).
Organizacija sa svojim dijelovima (pojedincima, grupama i organizacijama) viSe nije
povezana s odredenim vremenom i mjestom. Uz pomo¢ informacijskih i komunikacijskih
tehnologija, ove koordinate postojanja mogu biti nadmaSene kako bi se stvorilo virtualno
vrijeme i virtualna mjesta i kako bi se istodobno djelovalo, opazalo i razmisljalo u globalnim
i lokalnim uvjetima. (van Dijk, 2006: 36)
Tom umrezenom drustvu uvjetovao je ve¢ spomenut brzi razvoj tehnologije i racunala nakon 2.
svjetskog rata, a od samih se pocetaka isto druStvo nadziralo. Nakon izuma glomaznih racunala,
¢ipova, mikroCipova, programskih jezika, velikih baza podataka, kao zadnji dio razvoja
tehnologije koja je omogucila umrezeno drustvo, van Dijk (2006: 46) navodi konvergenciju. Pod
time se misli na to da je tehnologija po prvi puta omogucila da telekomunikacija, komunikacija

podatcima i masovna komunikacija mogu biti dio jedne digitalne komunikacijske strukture.

Po prvi puta u povijesti imat ¢emo jednu komunikacijsku infrastrukturu koja ¢e povezivati
sve aktivnosti drustva. Offline i online komunikacije ¢e biti povezane na svakakve nacine.
Imat ¢emo izbora hocemo li voditi vise aktivnosti online ili offline, ili oboje [...]. (van Dijk,
2006: 46).
Osim razvoja tehnologije, konvergencije postoje¢ih medija u jedan medij, jo§ jedan vazan aspekt
umrezenog drustva je multimedija. Multimediju, van Dijk (2006: 56) objasnjava kao poveznicu
izmedu nekoliko naprava u jednom interaktivnom mediju, ili kao poveznicu izmedu nekoliko
medija i jedne naprave. Kao glavnu karakteristiku multimedije navodi ,,integraciju nekoliko
oblika podataka 1 visoku razinu interaktivnosti koja je omogucena relativno visokim omjerom

kontrole koju korisnik ima naspram interakcije.” (2006: 56). Primjer multimedijalnih naprava je



osobno rac¢unalo koje je pronaslo mjesto u skoro svakom domu razvijenih drzava, zatim DVD-i i

CD-i koji su od 90-ih godina do sredine 2000-ih bili glavno sredstvo pohranjivanja podataka.

Danas je moguce na mrezi, odnosno Internetu, takoder pohranjivati, pregledavati i ¢uvati
vlastite baze podataka, a za to je potrebna Sirokopojasna mreza, koja omogucuje i da uvijek

budemo ,,na mrezi* i tako postanemo umrezeno drustvo.

3.2. Mreze danas — web 2.0 1 druStvene mreze

Mreze u zadnjem desetljecu viSe ne nazivamo samo mrezama, zato $to je koncept postao
puno kompliciraniji. Mreza je postala platforma, koja je nastala razvojem koncepta weba 2.0,
bolje verzije web 1.0, mreze koja se mogla koristiti samo kao medij za objavu informacija.
Razvojem i upoznavanjem tehnologije doslo je do ,platformizacije”, kako ju naziva Anne
Helmond (2015.). Ona prenosi razmiSljanja Terlotena Gillespieja o platformi te spominje
YouTube, mrezu o kojoj ¢emo u nastavku viSe pricati, kao primjer. Platformu definira ovim

karakteristikama:

[r]lacunalna, ona na kojoj se gradi i na kojoj nastaju inovacije; politicka, odnosno mjesto
na kojemu se prica i na kojemu mozemo biti poslusani; figurativna, u tome da je
mogucnost apstraktno obecanje jednako kao i prakti¢no; i arhitektonska, u tome da je
YouTube dizajniran kao topla, ravnopravna moguénost izrazavanja, a ne kao elitni
gatekeeper s normativnim i tehni¢kim zabranama. (prema Gillespie: 2010: 352).
Drugim rije€ima, danas je mreza postala platforma na kojoj se svaki korisnik mozZe izraziti, ne
samo svojim miSljenjem, ve¢ te platforme omogucavaju da korisnici grade na njima, da ih
poboljSavaju 1 da ih mijenjaju. Helmond (2015: 2) je prenijela jo§ jednu definiciju Gillespieja
(2010: 351) koja glasi da ,,platforme su 'platforme' ne nuzno zato §to one dozvoljavaju da se
kodira, ve¢ zato $to pruZaju moguénost komunikacije, interakcije i prodaje*. Takve su platforme
postale naSa svakodnevnica u smislu drustvenih mreza, poput spomenutog YouTubea i globalno
koristenog Facebooka. Ove su druStvene mreze postale ikone platformi, odnosno weba 2.0 i
participativne mreze. Helmand napominje kako se radi o mrezi koja se sastoji od velikog broja
servisa, ali koja trazi sudjelovanje i angaziranost. Takoder, zakljucuje kako je zbog weba 2.0
doslo do zamagljene granice izmedu produkcije i konzumacije sadrzaja te da je uskrsnuo novi
oblik korisnickog sudjelovanja. Takvo korisnicko sudjelovanje, navodi Helmond (2015: 3) moze

dovesti samo do osnazivanja korisnika i demokratizacije (prema: Beer, 2009: 986).



Vazno je spomenuti §to je omogucilo razvoj mreze kako bismo u potpunosti shvatili $to
ona omogucava. Halmond zapoCinje s objasnjenjem tzv. API-ja (application programming
interface), odnosno sucelja za programiranje, a navodi definiciju Murugesanea (2007: 36) u kojoj
stoji da sucelje za programiranje ,,dopusta korisnicama da komuniciraju ili odgovaraju na
podatke ili zahtjeve servisa drugih programa, aplikacija illi mreznih stranica.” (prema
Murugasen). Tijekom sredine 2000-ih, tvrdi Halmond (prema Lane, 2012.) nova je generacija
APIl-ja bila fokusirana na sadrzaj proizveden od strane korisnika, korisnicke informacije i
njihove veze. Medu tim se API-jima naSao i YouTube, na kojeg korisnici mogu objavljivati 1
pregledavati video sadrzaje. Ovakvi su API-ji prilicno jednostavni i pripadaju u ,razinu 1
‘dostupnih API-ja’. Putem njih vanjski programeri, mogu pristupiti bazi podataka platforme i
njenoj funkcionalnosti API pozivima, koji reprezentiraju odredenu operaciju, poput toga da se
procCita podatak, napiSe podatak ili obriSe podatak.”, objasnjava Halmond (2015: 5, prema:
Andreeseen, 2007.). Ovakva jednostavna sucelja za programiranje tako mogu odgovarati na
oznake koje stavimo na fotografiju ili video, a API mreZne stranice na temelju tih oznaka nas

dovode do rezultata.

Razvoj platforma i web 2.0 mreZza na kojima je moguca komunikacija, postavljanje
sadrZaja 1 pregledavanje istog, dovelo je do nastanka drustvenih mreZa kakve poznajemo danas te
onoga §to se naziva user-generated content, odnosno sadrzaja koji su proizvodi korisnika tih

drustvenih mreza. Tog se doti¢e Lev Manovich (2009: 319):

Na prakti¢noj razini, ovaj svijet je ostvaren zbog besplatnih mreznih platformi i jeftinih
softverskih alata koji omoguéuju ljudima da dijele svoje medije i da lako pristupaju
medijima koje su proizveli drugi, jeftinije cijene naprava koje imaju profesionalna svojstva
kao $§to su visokokvalitetne video kamere i dodatak kamera i video snimaca na mobilne
telefone.
Web 2.0 postao je i sinonim za drustvene mreze, a na razvoj web 2.0 Manovich objasnjava kako
je utjecalo nekoliko drustvenih, ekonomskih i tehnickih razvoja. Vazna stavka je ta $to je tijekom
tih godina Internet postao komunikacijsko sredstvo i medij, a Manovich (2009: 320) navodi kako
su korisnici poceli komunicirati na razli¢ite na¢ine — komentarima, osvrtima, fotografijama te
poveznicama. Unato¢ velikim moguénostima, autor iznosi kako je izmedu 0.5 do 1.5 posto

sadrzaja na tada popularnim druStvenim mrezama (Flickr, YouTube, Wikipedia) bio originalan

sadrzaj korisnika, dok je ostatak korisnika pristupao tom malom postotku sadrzaja. S druge
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strane, navodi kako se pojavljuje joS jedan fenomen, tzv. long-tail phenomenon, odnosno
fenomen dugog repa, prema kojem svi sadrzaji na mrezi, bez obzira jesu li oni profesionalno ili
amaterski producirani, nadu svoju publiku. Manovich doduse objasnjava kako su ti prvi sadrzaji
razvijeni od strane korisnika (user-generated content) nastali pod utjecajem pravila koje su

stvorili masovni mediji i industrija zabave.

Ako su Korisnici u dvadesetom stolje¢u jednostavno konzumirali proizvode kulturne
industrije, prosumeri i proamateri 21. stolje¢a ih strastveno imitiraju. Odnosno, oni sada
stvaraju vlastite kulturne proizvode koji prate obrasce koje su postavili profesionalci i/ili se
oslanjanju na profesionalni sadrzaj. (Manovich, 2009: 322)
Osim toga, na mrezi su se takoder pojavili ,,detalji svakodnevnice stotina ljudi koji stvaraju i
postavljaju svoje medijske sadrzaje i piSu javne blogove.“ (Manovich, 2009: 324). Pri tome su ti
ljudi neograni¢eni memorijom i alatima kojima se mogu promovirati, a drustvene mreze koje se

obogac¢uju potrebom korisnika da neprestano objavljuju sadrzaj, ne ograni¢avaju korisnike —

pogotovo ne prilikom da razviju alate koji su im potrebni za objavu sadrzaja.

Upravo zbog izri¢ite uloge mreze kao komunikacijskog medija te medija putem kojeg i
korisnici mogu dijeliti svoj sadrZaj, postalo je tesSko razlikovati Sto je €injenica, Sto miSljenje, a
Sto razgovor, istice Manovich (2009: 326). Kao primjer navodi blogove koji su najéesée koristeni
za iznoSenje misljenja njihovih kreatora, odnosno vlasnika, no istice kako se pojavljuje i novi
oblik komunikacije. Radi se o komunikaciji koja nastaje kao rezultat objavljenog medijskog
sadrZaja i kao rezultat komentara na spomenuti sadrzaj. Iako su 1 prije medijski sadrzaji poticali
komunikaciju u stvarnom svijetu, ,,infrastruktura mreze i softvera omogucava da takvi razgovori
budu distribuirani u vremenu i prostoru; ljudi mogu odgovarati jedni drugima bez obzira na
njihovu lokaciju i razgovori, u teoriji, mogu trajati vje¢no.”“ (Manovich, 2009: 327). Ovakav
oblik razgovora jo§ viSe se produbio jer su ljudi poceli istim sadrzajem odgovarati na sadrzaj koji
zele komentirati ili na sadrzaj ¢ijim dijelom Zele biti. Kao primjer, autor (2009: 328) navodi
video kulturnog antropologa Micheala Wescha iz 2007. godine, nakon kojeg je nastalo 28 videa
koji su odgovor na postavljeni Weschov video. Danas se to prenijelo i u igru, pa se na YouTubeu
moze primjetiti trend izazova, koji su zapravo odgovori na prvi postavljeni video s istim
izazovom. U tim uvjetima, korisnici na mrezi se sve viSe okre¢u razgovoru sa drugim

korisnicima, a ne obracaju se producentu sadrzaja, bez obzira je li on amater ili profesionalac.



Kako god, oni imaju veliku ulogu u oblikovanju profesionalno produciranih medijskih
sadrzaja. Producenti video igara, glazbenici i filmska industrija pokuSavaju reagirati na ono
Sto njihovi obozavatelji govore, primijeniti njihove Zelje, kao i oblikovati pricu kao odgovor
na razgovore medu kulturnim konzumentima.* (Manovich, 329: 2009.)

Zakljucuje Manovich (2009: 331) da pravi izazov drustvenih medija i weba 2.0 nije razina na

kojoj ¢e biti kulturna i moderna umjetnost i tko ¢e sve u njoj sudjelovati, ve¢ je ,,[p]ravi izazov

dinamika web 2.0 kulture — njena konstantna inovacija, njena energija i njena nepredvidljivost.®.

3.3. Zajednice drustvenih mreza i obiljezja umrezenog drustva

Kao jednu od glavnih karakteristika umrezenog drustva, van Dijk (2006: 161) navodi
»hestajanje granica izmedu makro, meso i mikro razina druStvenog Zivota, izmedu javne i
privatne sfere i izmedu sfera zivota, posla, uéenja, rekreacije i putovanja.”. Zbog toga, nastavlja
van Dijk, pretpostavlja se da ¢e se sve vise aktivnosti preseliti u jedan prostor, a najvjerojatnije
¢e to biti dom. Iako ¢e to omoguciti vise vremena provedeno u dru$tvu obitelji, imat ¢e i svoje
nedostatke. Van Dijk sugerira da ¢e ih biti nekoliko, od uvjeta rada zbog kojih ¢e rezultati rada
biti losiji, do individualnog rada zbog kojeg nece do¢i do zajednicko osmisljenih kreativnih

rjeSenja pa sve do drustvene izolacije i vrlo teskog odvajanja poslovnog od obiteljskog Zivota.

Unato¢ ovim nedostatcima, mreza i umrezeno drustvo daju nam mogucénost komunikacije
s osobama s drugog kraja svijeta, $to je jedna od prednosti mreze. Radi se o virtualnim
zajednicama, a van Dijk (2016: 166) tumaci kako je razlika izmedu organske i virtualne
zajednice ta Sto potonja nije ograniCena vremenom, prostorom, fizickim uvjetima, kao ni

materijalnim okolnostima. Ipak, virtualne zajednice zapravo su nastavak onih organskih.

Sadrzaj komunikacije u mrezi, a takoder i u virutalnim zajednicama, je uvelike odreden
stvarno§¢u organskih zajednica s kojom je korisnik upoznat. [...] Ljudi nose stvarnost sa
sobom, kao dio prtljage, kada surfaju Internetom i kada su dio virtualne zajednice.
Konstitucija ljudi je oblikovana u potpunosti s fizickim i mentalnim stanjem i okolinom.*
(van Dijk, 2006: 166)

Uz to, van Dijk (2006: 167) tvrdi kako u virtualnim zajednicama korisnici imaju najces¢e samo
jednu zajednicku temu, dok je kod organskih zajednica slucaj drugaciji jer ¢lanovi imaju vise
zajednickih stvari i to ¢ini njihovu zajednicu homogenijom. ,,To omogucuje organskoj zajednici

bolju Sansu u izgradnji i odrzavanju vlastite kulture i identiteta nego $to je to slucaj u virtualnim



zajednicama®, obrazlaze van Dijk. Zato virtualne zajednice van Dijk vidi kao nastavke organskih

zajednica koje ne mogu samostalno prezivjeti.

U ovim uvjetima umrezenog druStva nastaje participativna zajednica — 0dnosno
»zajednica u kojoj 1 korisnici i izvori informacija zajedno stvaraju, dijele i ureduju sadrzaj.
(Musti¢, Plekovi¢, 2016: 143). Takoder, Musti¢ 1 Plekovi¢ isti¢u kako u tom okruzenju vizualne
informacije postaju trajne vrijednosti koje nemaju rok trajanja. Vazno je i napomenuti kako u
novom okruzenju, konzumacija informacija i sadrzaja drugacije zapo€inje. Danas su kKorisnicima
prvo sredstvo pristupa informacijama trazilice, koje Musti¢ i Plekovi¢ (2016.) objasnjavaju kao
one ,.koje posjeduju i koje djeluju u privatnom vlasni$tvu, za zaradivanje.* (str. 145). Putem tih
trazilica koje mogu kontrolirati koje informacije ¢emo prvo vidjeti, pristupamo multimedijalnim
objavljenim sadrzajima. U tom svijetu, ne postoje tradicionalni gatekeeperi koji selektiraju
informacije koje su vazne za javnost, no to Se, napominju autori, brzo o¢itava na omjeru kvalitete

1 kvantitete informacija. Suvremeni model komunikacije sadrzi bujicu informacija:

[(]Jzmedu tvoraca poruka i korisnika poruka. Svaka osoba s pristupom komunikacijskoj
tehnologiji 1 minimalnim tehnoloski znanjem moze biti izvor, gatekeeper ili potrosac
medijatiziranih informacija u isto vrijeme. Ovakva osoba s velikim brojem uloga u
komunikacijskom procesu je temelj nove paradigme participativne kulture koju su stvorili
novi mediji. (Musti¢, Plekovi¢, 2016: 146).

Uz to, ovaj model komunikacije poti¢e i pitanje drustvene jednakosti, odnosno druStvene
nejednakosti i etickih standarada. lako stvaraju mjesto za otvorenu i raznoliku komunikaciju te
su jeftin na¢in komunikacije, suvremeni modeli komunikacije i dru§tvene mreze stvaraju i mjesto
za Sirenje dezinformacija, populizam i drustvenu neodgovornost. Kao primjer, Musti¢ i Plekovi¢
(2016.) navode povrsno Citanje informacija do ¢ega je doslo zbog ,,ogranic¢enog* prostora ekrana.
Kao glavno rjesenje, autori savjetuju kako sudionici suvremenog modela komunikacije moraju
biti medijski pismeni kako bi znali sami razlikovati vazne informacije od nevaznih, istinite od

laznih — odnosno svaki korisnik drustvenih mreza i novih medija mora biti vlastiti gatekeeper.

Medijski pismena osoba, moderni prosumer, zna kako pripremiti vazne izvore za stvaranje
kreativnog i inovativnog sadrzaja; on/ona je kriticar sadrzaja kojeg dobiva, kao i sadrzaja
kojeg stvara, s kritiCkim, misaonim i pluralistickim okom; on ili ona je promatra¢ produkcije
poruka i procesa emitiranja, kao i djelovanja, a pri tome uzima u obzir sve moguce publike;
on/ona je bira¢ sadrzaja i ujedinitelj kriterija kvalitete, jednakosti, ukljucenja i maksimalne



difuzije poruke, manipulator tehnoloskih alata koji se prilagodavaju komunikacijskim
medijima, kao i identifikator stereotipa, losih obicaja, zlostavljanja i nedostatka raznolikosti
nekih poruka koje se distribuiraju kroz komunikacijske medije i drustvene mreze, pobudivac
komunikacije i interakcije izmedu odasiljaca i receptora, organizator izvora koji su potrebni
za produkciju kreativnog, kritickog i odgovornog sadrzaja... Ove sve uloge koje mora imati
jedna osoba, pokazuju vaznost medijske pismenost i u svijetu moderne komunikacije.*
(Musti¢, Plenkovi¢, 2016: 147).

3.4. Obiljezja sadrzaja drustvenih mreza

lako sve ove Karakteristike trebaju postojati u jednoj medijski pismenoj osobi, koriStenje
drustvenih mreza se svelo na objavljivanje sadrzaja kojeg je korisnik sam napravio ili uslikao, a
tim se sadrzajem predstavlja na drustvenim mreZzama. Andrew L. Mendelson i Zizi Papacharissi
(2010.) u svom radu istrazuju kako se mladi na drustvenim mrezama predstavljaju vizualnim
sadrzajem 1 kako putem njega grade svoju osobnost. ,,Nastala mreZna prezentacija sebe ukljucuje
performativne elemente poput koriStenja razlicitih alata i strategija kako bi predstavili svoje
ukuse, stvari koje volimo, koje ne volimo, pripadnost i opéenito 0sobnost.”, navode Mendelson i
Papacharissi (2010: 251). Iako je njihovo istrazivanje provedeno na fotografijama koje su na
Facebooku objavili studenti, istiCu karakteristike sadrzaja objavljenog i napravljenog od strane
korisnika. Te se karakteristike mogu aplicirati i na YouTube s obzirom na to da se radi o dvije
drustvene mreze na kojima prevladava, a ujedno i ima najve¢i utjecaj vizualni sadrzaj.
Objasnjavaju kako novi mediji, odnosno druStvene mreZe, korisnicima daju moguénost da
predstave sliku o sebi, ali onu sliku sebe kakvi oni Zele biti. ,,Ljudi mogu objaviti Samo one
informacije koje predstavljaju tu pozZeljnu sliku. Dok se ljudi namjerno predstavljaju,
predstavljaju samo one vrlo selektirane verzije sebe.” (Mendelson, Papacharissi, 2010: 252). Uz
to, navode kako su u toj reprezentaciji najboljeg sebe kljucni i komentari bliznjih osoba, odnosno
onih osoba s kojima je korisnik povezan i u svijetu izvan mreze. Prenose Hollandovo
razmisljanje jos iz 1991. godine, koji je rekao da je snimanje i fotografiranje dogadanja postalo
ne samo dio dogadanja, ve¢ klju¢ dogadanja. U tom se kontekstu mijenja ne samo poza
fotografirane 1 snimane osobe, ve¢ njeno cijelo ponasanje. ,,Ljudi nastupaju kada se dopuste
fotografirati, u tom smislu da daju javnosti da naposljetku i vidi tu fotografiju.” (Mendelson i

Papacharissi, prema: Boerdam i Martinius, 1980: 109).
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Mendelson i Papacharissi (2010: 270) zakljucuju, kao i drugi autori, da su mreZa i novi
mediji omogucili nestajanje granica izmedu privatnog i javnog, a time su i poremetili poznate
konvencije fotografija, odnosno vizualnog sadrzaja. Kroz fotografije, a samim time i drugi
vizualni i audio-vizualni sadrzaj koji korisnici objavljuju na drustvenim mrezama, pokusavaju
pokazati sebe u najboljem mogucem svjetlu, birajuci fotografije i sadrzaj koji im omogucuje da
budu najbolja verzija sebe i stvaraju¢i pri tome svoju mreznu reprezentaciju koju im drugi

korisnici potpomazu oblikovati.

3.5.  Umijetnost, kultura i slavni u umrezenom drustvu

U ovo vrijeme u kojem se svaki korisnik mreze moze samostalno prozvati umjetnikom te svoj
rad nazvati umjetnos¢u pojam slavnih se jos vise banalizirao nego smo tome mogli svjedociti u
posljednjem stoljecu. Vazno je prouciti kakav je utjecaj digitalne tehnologije i novih medija na
umjetnost i percepciju vaznih osoba. Miroljub Radojkovi¢ (2013.) u svojem se radu ,,Umjetnost
u doba digitalne reprodukcije® bavi upravo tim pitanjem. Ve¢ u saZetku svog rada navodi kako
umjetnost sada pripada Internetu i kako se ona sastoji od velikog broja nula i jedinica. ,,U
suvremenom dobu, umjetnost izgleda gubi autenti¢nost, nista mimeticki ne reprezentira, nista ne
simulira ve¢ i sama postaje lebdeci simulakrum u web 2.0 kulturi®, objasnjava autor (2013: 114).
Nadodaje kako se umjetni¢ka djela umnozavaju dijeljenjem, dodavanjem, recikliranjem i slicnim

aktivnostima korisnika mreze.

Kako bi se u potpunosti razumio napredak umjetnosti do ovoga $to je danas, Radojkovi¢
predstavlja i vremensku traku u kojoj razlikuje vrijeme u kojem se ,,simulirala predstava
stvarnosti i ideje, a umjetni¢ko djelo je posjedovalo visoki stupanj autenti¢nosti (2013: 115);
razlikuje vrijeme kada je doslo do mehanicke reprodukcije, tijekom kojeg umjetnost i kultura
postaju prenosive, a autenti¢na djela pripadaju samo onim imuénima i moénima. Zbog tih je
uvjeta u modernom dobu dos§lo do niza uvjerenja i praksi kako bi se umjetnici oduprli istima.

Postmoderno doba, nazalost, objasnjava Radojkovi¢, nije zadrzalo ta uvjerenja.

U postmodernom, postindustrijskom ili umrezenom drustvu buducnosti koje je pocelo, u
digitalnim tehnoloskim napravama (gadZetima), znaci se sve viSe proizvode autonomno. Oni
ne reprezentiraju nikakav objekt niti ideju. Odijelili su se od realnosti i mogu se
komunikacijski upotrebljavati, a da ne ukazuju na nista konkretno. To je tre¢i stupanj
simulacije, ili simulacija sama, to jest, umjetno kao simulakrum. Mnostvo znakova bez
ustrojstva, bez sinakti¢kih pravila i u fluidnim formama kratkog trajanja jezdi Internetom kao
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umjetnicki simulakrumi. Istovremeno, autenti¢nost umjetnika i umjetnickog djela se rastace i
nestaje.” (2013: 116)

Ovo je misljenje Radojkovica izuzetno vazno jer u tom digitalnom i postmodernom drustvu
nastaje veliki broj sadrzaja, poput vlogova — koji sami po sebi naj¢esée ne reprezentiraju nikakav
(vazan) objekt niti ideju, odnosno ne ukazuju na nista konkretno. Takoder, Radojkovi¢ se dotice
tehnickih svojstava mreze kojima upravlja korisnik mreze, a kojima moze odluéiti hoce li nesto
biti uspjesno ili neuspjesno djelo. Jedno od tih svojstava je zapovijed ,,obrisi” — kojom se moze
unistiti odredeno djelo, no 1 nakon toga se ono moze ponovno dijeliti, kopirati i brisati. ,,Ono §to
je pretpostavljeno umjetnicko djelo reciklira se u mnoStvu varijanti 1 ostaje samo po Zzelji
pojedinca fiksirano u osobnim ili kolektivnim 'stok-masinama' a la Google* (2013: 116), navodi
autor. Uz to, sam korisnik umjetnik — ako je nezadovoljan ili razo¢aran moZze obrisati svoj avatar,

odnosno ono S§to ga predstavlja na mrezi:

Za nove generacije, takozvane Internetske domoroce, svaka emocija, ili barem pomisao na
nju, moze se iskazati jednim pritiskom na tipke tastature — emotikonima, vrstama i velicnom
slova, akronimima, ©. Umijesto aure, u masovnoj i simulakrumskoj kulturi svijetle samo
globalni ekrani svih dimenzija i vrsta. (Radojkovi¢, 2013: 117)

U svojem se radu Radojkovi¢ (118: 2013) dotice 1 tri elementa koji ¢ine ,,auru“ umjetnickog
djela, a samim time i umjetnika. Prvo je talent, odnosno darovitost umjetnika; originalnost koja
je stavljena u drugi plan tijekom vremena mehani¢ke reprodukcije. Nastavlja kako je
,[m]ehani¢ka reprodukcija [...] umjetnicko djelo gurala k tipizaciji, konvencionalnosti,
istovjetnosti ideje i zapleta, namjere i rezultata. Zanemarivanjem talenta, originalnost
umjetni¢kog djela je ostala u igri samo kao borba da se potakne razli¢itost.”. Pravi kriticari
originalnosti danasnjice su sami korisnici jer ,,umire svaki proizvod masovne kulture ako tijekom
pilot serije, testiranja okusa publike ne pokaze mogucnost da se na njemu zaradi.“ (2013: 118).
Tre¢i element umjetni¢kog djela je poznatost samog umjetnika, a Radojkovi¢ ga proziva
najslabijim izvorom svjetlosti aure umjetnika. lako je ranije u radu istaknuo kako je prije na
poznatost utjecao rod, spol, gradanska prava, ,,[d]anas se umjetnici proglaSavaju od strane medija
i nabrojanih parazita koji zive u 'korisnoj simbiozi' s njim (ako on to jest) kao ptiice koje
nilskim konjima ¢iste kozu i zube.* (2013: 119). U tom kontekstu, krajnji korisnik, suvremeni
covjek ne moze sudjelovati u umjetnosti, ve¢ samo promatrati proglasavanje umjetnika, koje jos

nazivamo ,,celebrities®.
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Zakljucuje, kako svaki korisnik Zeli ostaviti nekakav trag na mrezi, istaknuti se i biti
primje¢en. Bez obzira Sto se ta digitalna umjetnost ne sastoji od tri navedena elementa aure
umjetni¢kog djela, na mrezi vrijedi pravilo ,,posalji svoju izmjenu, kopiju, blog, pjesmu, video
zapis — 'out there', tamo negdje. A 'tamo negdje' je bezgranican virtualan prostor.” (Radojkovié,
2013: 120). U tom je virutalnom prostoru ,,[sJudbina komponenti negdaSnje aure umjetnickog

djela[...] [ovisna] o komandi 'share' koja je svakom na dohvatu misa.* (str. 120).
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4. Platforma YouTube i YouTube kultura
4.1. Definiranje i korisnici platforme YouTube

YouTube je platforma koja je s radom zapocela 2005. godine. U svom radu, Patricia G. Lange
(2008.) pojasnjava kako je YouTube nastao u vrijeme kada je sve vise Internetskih stranica
omogucavalo spajanje korisnika, odnosno kada je sve viSe stranica postajalo drustveno.
Drustvene mreze definira kao one Internetske stranice koje omoguéuju korisnicima ,,Stvaranje
javnih ili polu-javnih profila unutar svog sustava i sluzbeno pokazivanje svojih veza s drugim
korisnicima na nacin na koji je to vidljivo svima koji mogu pristupiti njihovom profilu.* (Lange,
2008: 362). Navodi kako se to odvija putem povezivanja i pregledavanja profila, zahtjeva za
prijateljstvo i prihvacanja istih zahtjeva. Na taj nacin, mehanizam drustvenih mreZza povezan je s

mehanizmom stvaranja stvarnih drustvenih krugova.

YouTube je kao drustvena mreza poseban po tome §to je najprije sluzio za dijeljenje
video sadrzaja, a usput su korisnici imali svoju profilnu stranicu, odnosno stranicu svog kanala te
su imali moguénost dodavati prijatelje. lako viSe ne postoji mogucénost dodavanja drugih
korisnika na listu prijatelja, danas se isti efekt postize ,,pretplatom® na zeljeni YouTube kanal, tj.
kanal drugog korisnika. Razlog zasto pojam pretplata mozemo staviti pod navodnike je taj $to svi
korisnici YouTubea mogu besplatno objavljivati i pregledavati video i audio sadrzaj, pa se

samim time i pretplata ne placa.

Istrazivanjem Patricija G. Lange, u znanstvenom radu ,,Publicly Private and Privately

Public: Social Networking on YouTube®, Zeljela je ispitati kako:

[K]orisnici koriste tehni¢ke i druStvene moguénosti stranice kako bi omogudili pristup
svojem drustvenom krugu svojim videima, [...] te kako mladi koriste YouTube svojstva za
dijeljenje sadrzaja i komentiranje za projiciranje identiteta Koji odgovara odredenim
grupama. (361: 2008)
U samom uvodu navodi da sudjelovanje na YouTubeu ne moze biti potpuno privatno, ali niti
potpuno javno — ve¢ dolazi do javno privatnog i privatno javnog ponaSanja. Drugim rije¢ima
,korisnici manipuliraju medijem kako bi odrzavali druStvene veze i intimnost od javnog
pogleda.“ (Lange, 2008: 362). Kao vazne pojmove za istrazivanje YouTubea autorica (2008:

363) istice medijski krug (media circuit) i medijsku iskoristivost (media utility). Medijski krug
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odnosi se na ,,[k]oriStenje medija od strane korisnika drustvene grupe kako bi ostali povezani i
kako bi komunicirali s drugim ¢lanovima grupe [...]* (2008: 363), dok medijsku iskoristivost
objasnjava kao onu koja je ,.Cesto odredena Sirinom opsega i kvalitetom informacije koju
odredeni medij ima.“ (prema: Nardi, 2005). U drustvenim mrezama dolazi do modifikacije
medijske iskoristivosti jer se ovdje radi o stvaranju veza i interakcija izmedu korisnika, bez
obzira na samu kvalitetu sadrzaja i informacije (prema Nardi, 2005). Jednako kao medijska
iskoristivost, u svijetu drustvenih medija magle se pojmovi privatno i javno — jer se ono moze
odnositi i na osobe i na sadrzaj. Tako Lange (2008: 364) objasnjava kako je video sadrzaj na
YouTubeu javan i privatan onoliko koliko je sam korisnik to dopustio te koliko je informacija o
sebi odlucio podijeliti s drugim korisnicima. Lange (2008: 364) kaze da ,,[k]oliko je video 'javan'
moze biti odredeno s dva faktora: moze biti procijenjeno na temelju koliko informacija korisnik
iznosi o svom identitetu i koje su sve informacije u videu pristupacne i znacajne kojem broju

ljudi, a ne samo onim odabranima*.

Uz to $to ovisi o sadrzaju videa, YouTube korisnici mogu i tehnicki limitirati pristup

drugim korisnicima:

YouTube Kkorisnici mogu prosiriti ili limitirati fizicki pristup svojim videima i tako stvarati
manje ili vece medijske krugove koriste¢i tehnicka svojstva poput limitiranog pristupa samo
za prijatelje i strateSkim tagiranjem. Gledatelji mogu pronaci video koriste¢i kljucne rijeci ili
'tagove' koje je stvaratelj videa koristio za svoj video ili napisati naslov videa ili opis. [...]
Nejasni ili genericni tagovi, poput 'macke', mogu ponuditi listu od 200 tisuca videa, koje je
teSko sve pregledati. Zato manipulacija opisima video sadrzaja i sustavom tagiranja postaje
kljuéno za reguliranje fizickog pristupanja videima.” (Lange, 2008: 367)
Ako odluce dijeliti sadrzaj samo sa postoje¢im drustvenim krugovima, korisnici na ove nacine
mogu smanjiti moguénost da nepoznati korisnik pristupi tom sadrZaju, no ako im nije vazno tko
¢e sve pristupiti sadrzaju ili zele da Sto viSe korisnika pristupi njihovom sadrzaju, otvara se
moguénost za stvaranje novih medijskih krugova — onih koji nisu proizasli iz postojecih
drustvenih krugova, ve¢ su nastali na temelju sudjelovanja na istim drus$tvenim mreZama 1 istim
video sadrzajima. U nastanku novih krugova, veliki utjecaj ima mogu¢nost komentiranja svakog
video sadrzaja. Komentari, kako je pokazalo istrazivanje Lange (2008: 367), mogu potaknuti

korisnika ¢iji je video sadrzaj komentiran da zapocne interakciju s korisnikom koji je sadrzaj

komentirao te da pregleda njihove video sadrzaje.
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Video tvorci mogu reagirati na komentare na ove nacine: 1) procitati ih; 2) odgovoriti na
komentar koji su dobili na video; 3) objaviti pitanje ili komentar na video ili stranicu kanala
osobe koja je komentirala; 4) slanjem zahtjeva za prijateljstvo komentatoru; 5) pregledavanje
ili pretplacivanje na video sadrzaj komentatora. lako daljnja interakcija nije garantirana
putem komentara, intervjuirane osobe su rekle kako su ove interakcije Cesto prvi koraci u
Sirenju drustvenih veza putem medijskih krugova. (Lange, 2008: 369).
U svojem radu, Lange (2008.) identificira javno privatne i privatno javne korisnike YouTubea.
Kao javno privatne identificira one korisnike koji ,,dijele privatna iskustva putem videa na 'javan
nacin', i otkrivaju informacije o svom identitetu. [...] U isto vrijeme, koriste nacine za limitiranje
fizickog pristupa videima ili limitiraju razumijevanje sadrzaja“ (2008: 370). Za razliku od njih,
potpuno javni korisnici YouTubea su oni koji objavljuju detaljne informacije o sebi, kreiraju
sadrzaj koji je privlacan velikom broju ljudi, ali i javno dijele §to vise svoje videe. Takoder
Lange (2008: 372) uzima u obzir i da korisnici drugacije tumace znacenje pojma ,,javno* — tako
javan sadrzaj moze biti onaj koji je dostupan svima, ali javan moze biti i onaj koji je razumljiv

velikom broju gledatelja, ne samo druStvenom krugu tvorca video sadrzaja.

S druge se strane nalaze oni korisnici koji su privatno javni, a njih Lange identificira kao
one koji ,,stvaraju veze s velikim brojem ljudi, dok su vrlo privatni s dijeljenjem informacija o
sebi. Korisnici [...] zadrzavaju odredene aspekte svog identiteta, dok proSiruju bazu prijatelja i
pretplatnika sadrzajima videa koji su vrlo pristupac¢ni.” (2008: 372). Kao razloge skrivanja
identiteta ili dijelova svojeg identiteta, sudionici autori¢inog istrazivanja istaknuli su sigurnost ili

oprez od narusavanja profesionalnog kredibiliteta.

Na temelju svog istrazivanja, Lange zakljucuje kako dolazi do fraktalizacije privatnog i
javnog u svijet YouTubea te potvrduje misljenje drugih znanstvenika kako sudjelovanje u ovom

mediju nije pasivno, ve¢ od korisnika trazi aktivno sudjelovanje u smislu interpretacije.

Na YouTubeu, Cesta interakcija izmedu tvoraca videa i gledatelja je temeljna komponenta
sudjelovanja na stranici. Gledatelji i komentatori su ¢esto i sami tvorci videa, koji strateski
komentiraju s namjernom stvaranja drustvenih veza s onima koji ¢e podrzavati njihov rad.
[...] U kontekstu liberalnog stvaranja prijateljstva, razgovor kroz komentare i video odgovore
stvara novi nacin sudionika da stvaraju znacajne drustvene veze.“, zakljuéuje Lange (2006:
378).
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4.2. Ogranicenja na platformi YouTube i nacin participacije

Godinu ranije Lange je u svojem radu ,,Searching for the 'You' in 'YouTube'": An Analaysis of
Online Response Ability™ istrazivanjem pokusSala odgovoriti na pitanje participativne
komunikacije i kulture na YouTubeu, odnosno razine odgovornosti koju na YouTubeu imaju

korisnici ove drustvene mreze. Odmah u uvodu (2007: 37) objasnjava kako:

[plarticipativne komplikacije YouTubea ukljucuju: 1) stjecanje potrebnih vrsta vjestina; 2)
shvacanje i pridrzavanje uvjeta koristenja usluga i politickih zakona; 3) upravljanje
drustvenim konvencijama; i 4) suocavanje s nepredvidljivim interakcijskim efektima na i van
mrezne stranice, §to sve utjeCe na to hoce li se sudjelovanje dogoditi, i koja ¢e kvaliteta
sudjelovanja biti.
Ovo istrazivanje ujedno je vazno i zato §to Lange predstavlja tehni¢ke i pravne karakteristike
YouTubea, uz karakteristike njegovih korisnika, a svrstava ga (2007: 36) u dio ,,(...)
participativnog pokreta jer omogucuje globalno dijeljenje sadrzaja i omoguc¢uje komunikaciju na
mrezi.“. U tom je kontekstu vazno spomenuti i ,,participativni jaz“ kojeg Lange objasnjava
definicijom Jenkisa et al. kao ,nejednaki pristup mogucnostima, iskustvima, vjeStinama i
znanjima koji pripremaju mlade za svijet sutrasnjice.“ (2007: 37). Na YouTubeu ovaj se
participativni jaz moze vidjeti po tome §to neki korisnici pokazuju vise tehnickih sposobnosti od

drugih pri stvaranju, uredivanju i manipuliranju videa, istice Lange.

Ono §to je takoder vazno napomenuti je da YouTube posjeduje uvjete koristenja Koji
navode kako djeca do 13 godina ne smiju koristiti ovu drustvenu mrezu, dok mladi od 13 do 17
godina mogu koristiti jedino uz roditeljsko dopustenje. Ovo, objasnjava Lange, ¢ini participaciju
i koritenje YouTubea ograni¢enim. Uz to, tehni¢ko svojstvo YouTubea koje omogucuje
korisnicima da video ,obiljeze zastavicom®, odnosno prijave video i Kkorisnika zbog
neprikladnog sadrzaja moze rezultirati brisanjem kanala korisnika ¢iji je sadrzaj prijavljen od
strane YouTubea. Sudionici autori¢inog istrazivanja istaknuli su da su se susreli sa korisnicima
koji su prijavljivali njihov video sadrzaj samo zato $to su im bili konkurencija. To pokazuje da
ovu mogucnost YouTubea korisnici mogu upotrijebiti na dva nacina: 1) prijave sadrzaj koji je
zaista neprikladan; 2) neutraliziraju trziste ako su prijavili korisnika sa slicnim sadrzajem. Koji

god razlog bio, YouTube na ovaj naéin limitra prijavljenog korisnika da pristupi svojem

sadrZaju, kao i1 da nastavlja objavljivati novi video sadrZzaj.
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Uz ove tehnicke 1 pravne karakteristike YouTubea, sudjelovanje na ovoj mrezi mogu
limitrati 1 sami korisnici svojim ponaSanjem. Nekoliko sudionika Langeovog istrazivanja
istaknulo je (2007: 39) da im ,,ne odgovaraju neki modeli video sadrzaja, poput onih u formi
dnevnika, odnosno video blogova [...], u kojem ljudi ¢esto pric¢aju direktno u kameru i pricaju o
svojim zivotnim iskustvima. Neki su sudionici pokazali oklijevanje da se pokazu na kameri zbog
straha od potencijalnog kriticizma i negativnih komentara ili zato $to im to nije druStveno
prihvatljivo.“. Ovdje autorica postavlja vazno pitanje: postoji li mogucnost da korisnici ne
iskoriStavaju mogucénosti participacije samo zbog druStvenog pritiska i straha od izravnih kritika?
U sljedecem ve¢ poglavlju predstavlja tzv. hatere, odnosno mrzitelje koji negativno komentiraju
sadrzaje na YouTubeu, Koji se opisuju kao ,,netko tko objavljuje negativne komentare, ali ne
nudi nikakvu kritiku ili nikakve informacije. Jednostavno komentiraju s ‘gay’. Govore 'Ovo ne
valja idi umri'. Oni te napadaju, a ne nude nikakve prijedloge za napredak.“ (2007: 40). Mnogi
sudionici YouTubea, pokazalo je istrazivanje autorice, ovakve (neizazvane) napade vide kao
nacin na koji se ograniCava objavljivanje sadrzaja i komunikacija na YouTubeu jer mnogi iz
straha ne objavljuju vlastite video sadrzaje, dok je nekolicina istaknula da ih takvi komentari ne
diraju.

Mnogi ljudi koriste YouTube i voljni su trpiti negativne povratne informacije ako to znaci da
se mogu povezati s drugima, uciti o stvaranju videa i prona¢i prijatelje. [...] Dodatno, neki su
ljudi rekli da sudjeluju u YouTubeu bez obzira na probleme jer se na YouTubeu nalazi
kriti¢éna masa gledatelja vazna za njihov rad.“ (Lange, 2007: 42).
Uz negativan nastup odredenih korisnika, postoji jo§ jedan nacin na koji se YouTube moze
ograniCiti ili bar na koji sam YouTube moze ograniCiti vidljivost novih korisnika. Naime,
YouTube potpisuje partnerske ugovore s uspjesnim YouTuberima, odnosno onim YouTuberima
koji imaju ve¢ postoje¢i veliki broj pretplatnika, bez obzira na sadrzaj videa. Jedan od
YouTubera u istraZivanju istaknuo je kako nije siguran u potpisivanje ugovora, unato¢ tome $to
mu je YouTube dao tu moguénost. lako partnerstvo poboljSava vidljivost, YouTuberi ,,se brinu
da ¢e ta povecana vidljivost povecati i pravila i nepozeljnu kontrolu od strane [YouTube]
administratora. [Korisnik] je napomenuo kako kontrola moZe uniStiti njegovo uZivanje i
profesionalnu uspjeSnost na stranici.”“ (2007: 40). Druga je korisnica YouTubea, koja je

prethodno potpisala partnerstvo s YouTubeom te od tada dobila jo$ veci broj pretplatnika, navela
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kako joj nedostaju stari dani, odnosno vrijeme kada je mogla objavljivati §to je htjela i kada je

htjela, bez odgovornosti prema gledateljima.

[1]skustvo YouTubea pokazuje da kada se stvara zajednica, strast dolazi s cijenom. Sto vise
ljudi brinu o svojoj zajednici, ona ocekuje sve vise i viSe i nezadovoljna je kada ta
oc¢ekivanja nisu zadovoljena. [...]. [U]pravljanje drustvenosc¢u nije beznacajno i trazi paznju
na reakciju svakog korisnika, kao i odgovornost prema drugima na mrezi.”, zaklju¢uje Lange
(47:2007)

4.3. Kultura participacije na platformi YouTube

Ve¢ je istaknuto kako druStvene mreze i web 2.0. pripadaju participativnoj kulturi, no vazno je
navesti koja su obiljezja YouTubea koja ga Cine dijelom te participativne kulture. Tom se
tematikom bavi Clement Chau u svom radu ,,YouTube as a participatory Culture* u kojem
koristi okvire participativne kulture koje je zadao Henry Jenkins, zajedno sa svojim kolegama.
Najprije, Chau (2010.) istice kako su mrezne stranice poput YouTubea idealne za stvaranje
novog sadrzaja, ali i za povezivanje s drugim stranicama jer imaju obiljezja drustvenih mreza, ali
jednako tako i moguénost medijske produkcije. YouTube je, prema Chau (2010: 65), idealan za
stvaranje, interakciju i ucenje te navodi kako je ,,YouTube puno vise od mrezne platforme za
dijeljenje 1 objavljivanje sadrzaja. Njegova jedinstvena tehnicka 1 druStvena obiljezja podrzavaju
stvaranje participativne kulture medu ¢lanovima njegove zajednice.” (2010: 67). Objasnjava
kako su okviri participativne kulture danas izri¢ito vazni jer im daju uvid u ono Sto privlaci
mlade da suraduju i stvaraju nove sadrzaje te da se putem medija, kao $to je YouTube,

izrazavaju.

Definiciju participativne kulture Jenkins et al. su dali 2009. godine, a prenosi ju u svojem
radu i profesor Paul Duncum (2011.). Ona glasi:

Kultura s relativno niskim preprekama za umjetnicki izrazaj i gradanski angazman, snazna
potpora za stvaranje i dijeljenje stvorenog i neka vrsta neformalnog mentorstva u kojem
iskusni sudionici prenose svoje znanje novim. U participativnoj kulturi, ¢lanovi takoder
vjeruju da je njihovo sudjelovanje vazno i osjecaju odredenu razinu povezanosti jedno s
drugim (na najmanjoj mogucoj razini, ¢lanovi brinu o misljenjima drugih ¢lanova o onome
$to su oni stvorili).

Redom, Chau (2010.) navodi kako se YouTube nalazi u ovoj definiciji. Relativno mala prepreka

za umjetnicki izrazaj i gradanski angaZman odnosi se na moguénost svakog da na neki nacin
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sudjeluje na YouTubeu, pa makar i u smislu samo gledanja videa. Obi¢no gledanje videa moze
se nazvati sudjelovanjem jer se svaki pogled na videu zabiljezi, a oni videi s viSe pogleda
vjerojatnije ¢e biti predloZzeni nekom drugom korisniku koji gleda video sli¢ne tematike. Drugim
rijeCima, iako postoji viSe nafina na koji korisnici mogu sudjelovati u komunikaciji na
YouTubeu, npr. komentiranjem, snimanjem i postavljanjem videa i registracijom, samo gledanje
videa dovoljno je da se naziva participacijom na YouTubeu. Najvisi oblik participacije YouTube
nagraduje, odnosno oni korisnici koji imaju najveéi broj pretplac¢enih korisnika mogu potpisati

partnerstvo s YouTubeom, koje smo ve¢ spominjali na pocetku odjeljka o YouTubeu.

Drugo obiljezje participativne kulture je snazna potpora za stvaranje i dijeljenje svojih
radova. U tom se obiljezju Chau (2010: 69) ne osvrée samo na moguénost da korisnici mogu
jednostavno postavljati svoje video uratke i dijeliti ih putem jednostavno generiranih poveznica,
ve¢ 1 to S$to YouTube svojim jednostavnim dizajnom, omogucuje jednostavan pristup
objavljenom sadrzaju. Uz mogucénost pretrage traZenog pojma, YouTube takoder pamti videe
koje smo kao registrirani korisnici gledali te nam predlaze sadrzaje slicne tom videu, kao $to Se i
tijekom samog gledanja videa, na desnoj strani mrezne stranice moze pronaéi Niz videa sli¢nih
tematika. Chau (2010: 69) kaze kako ,,[¢]ine¢i sadrzaj lakim i dijelom javnog diskursa, platforme
poput YouTubea prioritiziraju osjec¢aj pripadanja i identifikacije svojih korisnika, a zauzvrat,

dobivaju vjernost platformi.*.

Trece obiljezje je neformalno mentorstvo, a na YouTubeu ono se moze pronaci u velikom
broju videa koji se temelje na objasnjavanju kako nesto napraviti, ,,od kuhanja do skateboardinga
do SiSanja.“ (2010: 69). Chau takoder navodi kako korisnici YouTubea dijele i savjete drugim
korisnicima kako uspjeti na YouTubeu, kako urediti video uradak, a isto tako smatra da ovakav
naéin sudjelovanja omogucava korisnicima, pogotovo onim novim, da preuzmu drugaliji tip

odgovornosti, da nauc¢e nove vjestine 1 preuzmu vecu ulogu u zajednici YouTubea.

Uvjerenje da je sudjelovanje vazno je Cetvrto obiljezje participativne kulture, a kako je
ranije objasnjeno, u ulomku o drugom obiljezju, sudjelovanje na YouTubeu je izuzetno lako jer
se 1 samo gledanje videa smatra sudjelovanjem. No, sudjelovati se moze 1 komentiranjem i

ocjenjivanjem videa. ,,Fanovi koriste ovaj sustav povratne veze jer zele poticati i podrzavati
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stvaratelje sadrzaja, a zauzvrat postoji veca Sansa da Ce stvaratelji sadrzaja napraviti dodatan

sadrzaj kako bi njihovi gledatelji u njemu uzivali.“, navodi Chau (2010: 71).

Zadnje obiljezje participativne kulture prema Jenkinsu et al. (2009.) je osjecaj drusStvene
povezanosti. Chau isti¢e kako je ovdje posebno vazno to §to YouTube nije stvoren kao tipi¢na
drustvena mreza, odnosno ono S§to bismo danas nazvali druStvenom mrezom. Na njemu se
mozemo predbiljeziti na kanale i korisnike koji nam se svidaju, imati listu prijatelja, kao i staviti
profilnu sliku, ali na YouTubeu ne postoji nacin na koji mozemo izravno i privatno komunicirati
s drugim korisnicima, osim putem javnog komentiranja ispod videa. No, korisnici su sami dosli
do nacina na koji mogu zajednicki stvarati sadrzaj. ,,Zato §to YouTube nije omogucio prostora za
stvaranje zajedni¢kog sadrzaja, mladi su YouTuberi poceli suradivati i stvarati zajednicke kanale
i dijeliti informacije o tom kanalu.“ objasnjava Chau (2010: 72) i navodi primjer pet mladih
YouTubera koji su napravili zajednicki kanal. Svaki od njih morao je jednom tjedno na odredeni
dan objaviti sadrzaj. ,,To pomaze oCuvanju i privlacenju pretplatnika jer njihov kanal stvara novi
sadrzaj svaki dan, dok omoguéava prostor za suradnju oko odredene teme.*, isti¢e Chau (2010.).
Uz to, mladi YouTuberi si na ovaj nain mogu davati izazove, zadatke, ali i omoguciti
gledateljima, odnosno drugim korisnicima, da oni biraju koje izazove, zadatke, naposljetku i

sadrzaj zele gledati.

4.4. YouTube kroz Kult Amatera Andrew Keena

Andrew Keen autor je koji je i sam bio dio Silicijske doline — doline u americ¢koj Kaliforniji u
kojoj 1 dan danas nastaju mnoge tehnoloske inovacije. Ipak, nakon §to je petnaestak godina
proveo rade¢i tamo, Keen je sve §to misli o tehnologiji, drustvenim mrezama i ono $to dolazi s
njima zaklju¢io U svoju teoriju beskona¢nog majmuna. Ona govori da ,ako opskrbimo
beskonacan broj majmuna s beskona¢nim brojem pisacih strojeva, jedan ¢e majmun negdje s
vremenom napraviti remek djelo — poput djela Shakespearea, Platonovog dijaloga ili ekonomske
rasprave Adama Smitha (2006: 2). Keen smatra da tehnologija danas, odnosno jos i 2006.
godine, omogucava velikom broju Internetskih korisnika da sudjeluju, stvaraju, da postanu
sudionici u kulturi, ali ,,umjesto da stvaraju remek djela, milijuni i milijuni izobilnih majmuna —
mnogi s manje kreativnog talenta od naSih rodaka majmuna — stvaraju beskrajnu digitalnu Sumu
prosjecnosti.“ (2006: 2). Nadalje istiCe kako ti majmuni danaSnjice koriste raCunala za

objavljivanje neispitanih informacija, amaterskih i losih filmskih uradaka i sramotno losu glazbu.
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Najvecu kritiku odmah u uvodu Keen daje blogovima i potrebi da neprestano
objavljujemo o svojim zivotima. ,,Bloganje je postalo takva manija da je novi blog stvoren svake
sekunde svake minute svakog sata svakog dana. Blogamo s majmunskom besramno$cu o svojim
privatnim Zivotima, svojim seksualnim Zivotima, snovima, nedostatku zivota i drugim zivotima“
objasnjava Keen (2006: 3). Uz to, istice da na taj nacin i dijelimo informacije koje su
neprovjerene te vjerujemo izvorima koji nisu potvrdeni — tako stvarajuci generacije koje nece
znati razlikovati to¢ne od neto¢nih informacija. Ipak, nagovjestava Keen 2006. godine, blogovi
su otisli korak dalje s nastankom YouTubea, koji je tada bio platforma s najve¢im rastom i kada
se preko 65 tisuca novih videa objavljivalo na dnevnoj razini. ,Nista nije presvakidasnje i
narcistiéno za ove majmune s kamerama. Stranica je beskrajna galerija amaterskih videa koji
prikazuju jadne budale kako plesu, pjevaju, jedu, peru, kupuju, voze, spremaju, spavaju ili samo
gledaju u svoja rac¢unala.”, navodi Keen (2006: 5). Ono $to smatra jo$ apsurdnijim od osoba koje
postavljaju ovakav sadrzaj, ne samo na YouTubeu ve¢ i na drugim mreZnim stranicama, je broj
osoba koje samostalno odabiru gledati takav bespotreban sadrzaj. Takoder, isti¢e kako, iako ih
nazivamo drustvenim mrezama, ,,u stvarnosti one postoje kako bi sami sebe reklamirali [...].
(2006: 7). Kroz tu reklamu, stvara se dojam pristupa, dojam demokratizacije, dojam da je svatko
producent sadrzaja jednako koliko i konzument, no Keen se boji kako se zapravo stvara svijet u
kojem nece postojati profesionalni kriticari, gatekeeperi, glazbenici, urednici te ¢e svi oni biti
zamijenjeni amaterskim blogerima, ku¢nim amaterima, svima nama koji pristupamo sadrzaju
kojem Zelimo, odnosno onome §to potvrduje nas svijet, naSe obicaje i nasa stajaliSta — i tako se

stvara svijet koji ¢e biti podijeljen na milijardu personaliziranih istina (2006: 17).
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5. Vlog na platformi YouTube

5.1. Definicija i elementi vloga

U samom uvodu istrazivackog rada, Maggie Griffith i Zizi Papacharissi (2010.) navode
definiciju vloga, kao ,,stranice na kojima autori postavljaju price i/ili informacije o sebi u formi
videa, umjesto teksta kao $to je to kod klasi¢nih blogova. Oni su javni prostor za izraz vlastite
osobnosti na kojem autori kontroliraju objavljeni sadrzaj.”. U nastavku objasnjavaju kako objava
vlogova ne trazi veliki tim urednika, ve¢ su sami autori oni koji odlucuju koji ¢e se sadrzaj
objaviti i u kojem vremenu. Biel i Gatica-Perez (2010: 211) izlazu kako su ,,[v]logovi video
kolekcije koje nam sluze i kao audivizualni zivotni dokumentarac, i kao sredstvo komunikacije i
interakcije na Internetu.“. Uz to tvrde kako se vlog razvio velikom brzinom od obi¢nog sredstva
komunikacije do ,,visoko kreativne forme izraZzavanja i komunikacije.“ (2010: 211), a kao glavni
razlog uspjes$nosti vloga na YouTubeu isticu drustveno angaziranje. Navode kako je na
YouTubeu, 2009. godine, ¢ak 40% sadrzaja kojeg su proizveli korisnici bili konverzacijski

vlogovi — odnosno vlogovi u kojima se pojavljuje jedna osoba koja govori u kameru.

»Vlogovi nam daju prikaz nase ljudske prirode i utjeCu na budu¢nost komunikacije 1
medija. [...] Suptilni znakovi jezika tijela, ton i stav tesko se prenose putem teks ta. Vlogovi daju
novu dimenziju 1 stvaraju blizu i osobniju vezu izmedu gledatelja 1 autora.* objasnjava Brian Tse
u radu ,,Vlogs: A Harbinger of the Narcissim of Communication®. Nastavlja kako su ljudi
druStvena stvorenja i kako nam vlogovi omogucuju da zadovoljimo taj aspekt svoje prirode.
Iznosi kako vloggeri znaju da nemaju jednaku anonimnost kao $to imaju blogeri i to ¢ini vlogove

javnijim medijem. (2006: 4).

U svom radu, Griffith 1 Papacharissi (2010.) slazu se s Tse (2006.) kako sadrzaj poput
blogova i vlogova, odnosno moguc¢nost da stvaramo vlastiti sadrzaj i objavljujemo na Internetu,
otvara nove nacine izraza vlastite osobnosti, kao i1 konstantnog razvijanja svog identiteta i
sposobnosti — tako kroz objavu i uredivanje videa, vloggeri postaju tehni¢ki sposobniji, a ista je

osoba producent, urednik, kao i zvijezda serije.

Vlogovi predstavljaju mjesto upoznavanja gdje se vlogger predstavlja publici. Kada osoba
prvo otvori vlog to je kao da se vlogger upoznaje s drugom osobom. Istrazivanjem stranice i
videa, gledatelji dobivaju dojam o odredenom autoru — konstruiranu sliku koju je vlogger
stvorio. Gledatelji vlogova [...] sude stvaratelje vlogova prema informacijama koje su
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odlucili podijeliti u odredenom vlogu. lako se vlogovi ¢ine kao jednosmjerna komunikacija
jer stvaratelj vloga objavi video, a gledatelji ga pregledaju — interakcija se stvara ako ¢lanovi
publike iskoriste dio za komentiranje koji je dostupan na veéini vlogova.“ (Griffith,
Papacharissi, 2010.).
S tim se slazu i Biel i Gatica-Perez (212: 2010) koji napominju kako ,,vlogovi o€ito nisu
razgovor licem u lice, ali je oCito da se vloggeri ponasaju kao da vode razgovor sa svojom
publikom.. Obiljezja koja na to ukazuju su i obiljezja koja su oni istrazivali, a to su ,,energija
govorenja, vrijeme govorenja, pauze izmedu govorenja, razina razgovora, odnosno ona obiljezja
koja, u grubo, pokazuju koliko glasno, koliko dugo, koliko ¢esto i koliko brzo osobe mogu

pricati.” (Biel i Gatica-Perez, 2010.).

Griffith i Papacharissi (2010.) objasnile su kako postoji nekoliko nacina na koje se
mozemo predstaviti drugim osobama, a onaj kojim se najéeSce koriste vloggeri je integracija.
,Integracija se koristi kada je zeljeni cilj biti voljen. [...] Stvaratelji osobnih web stranica ,,traze
odobrenje od drugih® (2010.), uz to, dodaju kako se integracija najéeS¢e koristi kroz humor.
Tijekom stvaranja liste videa i vloggera koje ¢e koristiti u istrazivanju, Griffith i Papacharissi su
primjetile da vloggeri koriste ,,8irok raspon izrazavanja, prikazuju komican i/ili ozbiljan sadrzaj,
kao 1 politi¢ki i normalan razgovor. Jedna zajednicka stvar u svim odabranim vlogovima je da
oni prikazuju zivot vloggera, njihovu karijeru ili zajednicu [...]* (2010.). Navode kako su
odabrale amatere, ali i profesionalce, koji u svijetu vlogova imaju jednaku Sansu izraziti se, ali i
istaknuti medu publikom. Uz razlic¢itost sadrzaja, u svijetu vlogova takoder se pojavljuje 1 razlicit
pristup snimanju — no, najvise se koristi metoda snimanja kada je staticna kamera u razini

pogleda, a u kadru se nalazi samo vlogger otprilike do poprsja ili pasa.

Mnogi vloggeri fokusiraju video kameru na sebe kako bi ispricali svoju pricu. Alternativno,
neki su snimani dok je vlogger van kadra. Neki vloggeri koriste stati¢nu kameru dok fizicki
izlaze i ulaze u kadar. Koristenje kamere vrlo je vazno za stil komunikacije vloggera.
Uredivanje videa takoder je uzeto u obzir [...]. Uredivanje pomaze vloggerima da ispri¢aju
svoju pricu i pokazu odredene tehnicke sposobnosti. (Griffith, Papacharissi, 2010.)
Kroz analizu deset vloggera koju su napravile Griffith i Papacharissi, uocile su kako se
pojavljuju tri konstantne teme — ,,dnevnik, identitet i narcisizam.* (2010.). Ipak najraSirenija
tema je dnevnik — u kojem vloggeri dokumentiraju svoja razmisljanja i dan. Neki od analiziranih,

poput Ryanedit, na svojem vlogu mijesa vlogove u obliku dnevnika u kojem dijeli s gledateljima
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informacije vezane uz svoj zivot, s ozbiljnijim temama, poput vloga pod nazivom ,,Tehnoloske
konferencije: gdje se nalaze zene?* — za kojeg Griffith i Papacharissi (2010.) pretpostavljaju da

je problem za kojeg vloggerica brine.

Ono $to su posebno istaknule Griffith i Papacharissi (2010.) je da bez obzira na to §to se
¢ini kao da vloggeri gledatelje pusStaju u svoj zivot, zapravo se radi o konstruiranim slikama i
identitetima koje vloggeri zele prikazati gledateljima. ,,Ovi su videi isplanirani, snimani i uredeni
prije nego su objavljeni, ostavljaju¢i dovoljno moguénosti da se vloggeri zastite maskama*
(2010.), a prenose i Goffmanovo razmis$ljanje iz 1959. koje ,,predlaze da dok god autor ima

publiku na pameti, on nastupa.*.

Identitet i narcisizam, druge dvije nara$irenije tematike vlogova, mogu se uociti u tome
Sto su vlogovi velikom ve¢inom povezani uz samog vloggera. Identitet vlogger predstavlja kroz
informacije koje dijeli s gledateljima, stvaraju¢i mrezni izraz sebe i kroz njega se razvija, bez
obzira radi li se o istinitoj reprezentaciji te osobe ili ne. Narcisizam se veze upravo uz dvije
spomenute tematike sadrZaja vlogova u ¢ijem su fokusu sami autori. ,,Ovo moZe biti namjerna ili
nenamjerna prezentacija, ali egocentri¢nost mnogih ovih stranica se ne moze pore¢i. [...] Nacina
na koji mnogi vloggeri demonstriraju narcisizam je kroz samopromociju.” (Griffith,
Papacharissi, 2010.). Ovaj nacin, nadalje objaSnjavaju, koristi se kada osoba Zeli demonstrirati
svoje sposobnosti i uspjehe, a mnogi to rade kroz humor. Zaklju¢uju kako ,,[v]loganje

objedinjuje vise platformi te je zbog toga vrlo kompleksan medij.*.

Tse (4: 2006) isti¢e kako vlogovi pozivaju gledatelje na interakciju te kako postoje
razli¢ite tematike vlogova — od dnevnika koje su spominjale i Griffith i Papacharissi, do vlogova
koji se temelje na prenoSenju novosti. Kao primjer vloga na YouTubeu, navodi korisnika
Geriatric1927, 79-godisnjaka, koji se priklju¢io YouTubeu i vloganju jer se preskate doza
anonimnosti koju imaju druge druStvene mreze. ,,.YouTube je otvorio na¢in komunikacije za
njega prema milijunima diljem svijeta ¢ime je uspio preskociti generacijski jaz te mu omogucéio

siguran i otvoren forum za raspravu®, zakljucuje Tse (2006: 6).

5.2.  Nacini predstavljanja u vlogovima

S Griffith i Papacharissi se slaze i Aymar Jean Christian (2009.) koji u svom radu
objaSnjava kako je ,,[v]log puno stvari i razli¢ita stvar razli¢itim ljudima, ali najSire je izraz
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sebe.”. Nastavlja kako postoje ,,pravila i kodovi u vloganju; prati li video taj skup standarda
otkriva je 1i 'realan' i 'iskren' ili je 'lazan', neiskren i profesionalan — odnosi li se na sebe i na
zajednicu za razliku od onih koji se odnose na publiku i marketing [...].* (Christian, 2009.). Od
vlogova oc¢ekuje se da budu odraz pravih ljudi, odnosno barem dijela njihovih osobnosti, istice
autor. Njegov se rad dotice videa objavljenih na YouTubeu, a s posebnom pozornoséu se
posvetio prvim objavljenim vlogovima nekolicine autora, kao i onih vlogova koji ga definiraju i
isti¢u obiljezja i pravila.
Nekoliko puta na stranici, vlogovi su spomenti kao nesto $to korisnici rade na pocetku svog
kanala na YouTubeu, i Cesto je to opisano kao iskreno i nevino vrijeme. Prvi vlogovi mogu
takoder biti videi u kojima se najvise posvecuju izrazu vlastite osobnosti — a ne na okupljanje
publike, odrzavanju broja pretplatnika i ostvarivanju publiciteta, iako se nekada pojavljuju i
ti motivi., objasnjava Christian (2009.)
Christianovo istrazivanje je pokazalo je kako postoje dvije struje misljenja na YouTubeu — jer
neki korisnici podrzavaju i poti¢u uredivanje video sadrzaja, odnosno vlogova, dok su drugi
vjerniji onim video uratcima koji nisu uredeni. Razlog zaSto se mnogi odlucuju za uredivanje
svojih videa je jednostavan — ,,zato $to je zabavan i povezan s popularnoséu.© (2009.). S druge
strane, pobornici neuredivanja video sadrazaja isti¢u kako se uredivanjem gubi stvarnost videa —
problem kojeg autor navodi kao jedan od glavnih na YouTubeu. ,,Na mrezi, pogotovo nha
privatnim i osobnim stranicama poput blogova, [...] kao i vlogova, oc¢ekuje se istina, nada za
neCim stvarnim.*, istiCe autor. Zakljucuje kako nam nova tehnologija ,,omogucuje Sansu za
emitiranjem privatnog Zivota, obecava ljudsko 1 stvarno iskustvo dok skriva izgradenu prirodu

iskustva 1 izgradenu prirodu svih iskustava.®.

Kljuc¢ni elementi kojima se pokuSava izgraditi taj realizam, je upravo metoda snimanja o
kojoj se spominjalo i u radu Griffith i Papacharissi (2010.). Radi se o krupnom planu vloggera
koji gleda u kameru. Taj se stil pokazao najrasirenijim 1 u Christianovom istrazivanju prvih
objavljenih vlogova, iako postoji i nekolicina onih koji umjesto u kameru, gledaju u ekrane
svojih racunala. Rasirenost ovog stila, Christian (2009.) tumaci kao rezultat pozicija web kamera
koje se najéesce nalaze na racunalu ili u samom racunalu, te ju vlogger moze samo upaliti,
snimiti vlog i objaviti u nekoliko minuta. Sto se ti¢e sadrzaja prvih vlogova, i ovdje se pokazalo

da mnogi vloggeri koriste iste elemente, a jedan od njih je uredivanje videa.
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[R]eci nesto o sebi je klju€ vloganja: prvi vlogovi ukljucuju neke osobne informacije, ime je
ovdje najrasireniji zajedniCki nazivnik. Interesi osobe je sljedeca najpopularnija tematika —
ukljucuju misljenja, stvari koje osoba voli/ne voli, hobije, i — rijetko — politiku (prvi vlogovi
su najcesce apoliticki). Nakon ovih informacija, ne postoji suglasnost koje su informacije
potrebne vise: teme poput profesije, godina, obitelji, romanticnog i obiteljskog statusa [...]
pojavljuju se manje cesto. (Christian, 2009.).

Osim ovih, autor navodi kako se koriste i ,tekstualni dodatci [...], efekti (manipuliranje

fotografijom ili zvukom na bilo koji nacin), koristenje glazbe, rasprava o buduc¢im planovima za

kanal [...]* 1 sli¢ni sadrzaji.

Tijekom istrazivanja videa koji su se fokusirali na objasnjenje kako vlogati, autor je
primjetio kako mnogi vloggeri daju vrlo sli¢ne upute — kre¢u s dobrim osvjetljenjem i zvukom,
gledanjem u kameru i kratkim, ali interesantnim sadrzajem. Kako je ve¢ reCeno, mnogi se
korisnici YouTubea slazu kako su uredeni videi bolji, pa je jedna od uputa — imati puno rezova,
kao 1 razli¢itih kadrova u videu. Christian prenosi savjet jednog od vloggera — koji je uredivanje
vlogova nazvao ,,pametnim uredivanjem®, a odnosi se na rezanje postapalica kako bi se ubrzao
video. Mnogi vloggeri predlazu imati plan za video, odabrati temu, kao i testirati $ale na
prijateljima. Osim §to su ovo upute o tome kako snimiti vlog, korisnici YouTubea 1 sami
vloggeri, uz pomo¢ ovih elemenata odreduju i je li objavljeni sadrzaj stvaran ili ne, odnosno je li

iskren ili ne.

Christian (2009.) je naveo kako su YouTuberi i vloggeri ,,vise fokusirani na znacenje
(vloga) kao nacina komunikacije, nego na njegove vizualne i stilske atribute [...]*, Sto ne ¢udi s
obzirom da omogucuje da jedna osoba u razli¢ito vrijeme komunicira svoja misljenja velikom
broju ljudi. Uz to, neki vloggeri smatraju da je vlog zapravo §to god osoba pozeli da bude — ¢ak
stavljajuci na stranu radi li se o stvarnom vlogu — onom kojeg rade amateri, ili laznom — iza
kojeg se skrivaju glumci, producenti i urednici. Autor (2009.) predstavlja nekoliko slu¢ajeva u
kojima se YouTube zajednica okrenula protiv vlioggera, poput LisaNove koja je bila glumica i
komicarka prije nego je postala vloggerica te za koju su zbog toga $to ,,nije uredivala, gledala u
kameru, pricala o svom zivotu, planirala Sto ¢e reci [...]*, rekli kako je njen vlog lazan. Zapravo,
upravo u ovim videima LisaNova je bila iskrena i svoja, dok su drugi njeni videi bili oni u
kojima je glumila. Drugi poznati slucaj je slucaj Lonelygirll5 — u kojem se vloggerica

predstavila kao 16-godisnjakinja. Njeni su videi bili sumnjivi zajednici jer su bili visoke
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kvalitete, oStrog zvuka i Cinilo se, profesionalno uredeni, a brzo se i pokazalo kako se zapravo
radi o glumici u 20 godinama iza koje stoji cijeli tim producenata. Dok je jedan dio zajednice
YouTubea reagirao vrlo negativno zbog toga sto je cijeli kanal bio lazan, drugi su je prihvatili,
no potvrdili svoje sumnje i isticali kako su vlogovi privlacni jer gledatelji znaju da sadrzaj dolazi
od stvarne i1 obi¢ne osobe poput gledatelja, a ne cijelog korporativnog tima. Upravo se u tome

pronalazi ¢ar YouTubea.

Naposljetku, zakljucuje Christian (2009.): ,,Veca slika je prihvacanje da se nastupa svaki
dan, da je to konstruirana priroda. To ne znaci da izvodaci lazu. Dok god vlog ili video

uspijevaju uhvatiti mastu ili povezati se emotivno, prava istina mozda je nevazna.”.

Temom predstavljanja na YouTubeu i putem vliogova bavio se i Tobias Raun (2014), iako
se njegova analiza temelji na videima transrodnih osoba na YouTubeu. Raun (2014: 2)
objasnjava kako vlog ima efekt ogledala i zbog toga ,,poziva YouTubera da postavi stav zeljenog
izgleda/reprezentacije, konstantno pretpostavljaju¢i i ocjenjivaju¢i sebe kao atraktivnu
fotografiju [...].“. Nastavlja kako je u analizi uvidio da su prvi vlogovi najce$ée puni nervoze i
nelagode, ali kako se to s vremenom mijenja sto se duze vlogger bavi time. Jedan od sudionika
Raunove analize ¢ak je istaknuo kako mu je snimanje vlogova pomoglo da se nauci odnositi
prema ljudima, kako re¢i nesto, a da receno ostavi dojam na ljude. ,,Ucenje i eksperimentiranje
sa sobom i sa svojim nastupom na ekranu moze imati vrlo snazan utjecaj i moze se prosiriti u
offline Zivot osobe. U tome smislu, vlog se moze nazvati procesnim medijem, na¢inom stvaranja,
objasnjavanja i shvacanja procesa.” zaklju¢uje Raun (2014: 3). Objasnjava kako vlog kao ,,medij
sa zrcalnim obiljezjima moze funkcionirati kao potreba za osobu da potvrdi sebe, ali i kao
drustveno djelo za prepoznavanje i poticanje.“ (2014: 4). U svijetu vlogova, kamera prema
Raunu (2014: 5) je mnemonicki alat, dok kanal i vlogovi korisnika omogucuju korisniku da
dokumentira i stvara sje¢anja kojima se moze vratiti u buducnosti, pogledati koliko je odrastao i

koliko se promjenio.

Vlogovi prosiruju svrhu i opseg literarnih autobiografija, kao i modernisticki nacin pri¢anja
pric¢e jer nude multimodalnu moguénost za dokumentiranje, pri¢anje i komentiranje necije
price i fizicke promjene i promjene identiteta istovremeno — i dobivanje povratne informacije
od drugih. Multimodalnost pri¢anja price koja je dobivana digitalizacijom je vazna jer
omogucuje pricanje price kroz zvuk, tekst, glazbu, slike. [...] Snimanje vloga ne trazi niSta
drugo osim web kamere i osnovnih vjestina za uredivanje [...] Digitalne autobiografije [...]

28



osiguravaju sredstva da ispri¢amo i prosirimo 'vazne pri¢e o sebi — da se predstavimo kao
drustvena, i zato i potencijalno politicka, osoba — na nacin na koji ¢e to biti primje¢eno u
javnosti.“, objasnjava Raun (2014: 7).

5.3. Provedena istrazivanja o vlogovima i vloggerima

Vloganje, vloggeri i video blogovi postali su vrlo zanimljiva tematika znanstvenicima raznih
disciplina — pogotovo psihologije i sociologije. Biel and Gatica-Perez (2010.) u svojem

istrazivanju, U kojem su analizirali utiske zajednice prema vloggerima, donose razlog zasto:

Konverzacijski vlogovi su jedinstveni scenariji za istrazivanje utisaka na druStvenim
mreZzama jer vloggeri ispred kamera izgledaju bogati, osobni, spontani, prenose audivizualne
informacije i izgled i tragove ponasanja koji mogu pomo¢i korisnicima u karakteriziranju
vloggera neovisno na zvu¢ni dio videa (poput toga §to govore).
Njihova analiza ukljuc¢uje veliki broj utisaka koje vlogger moze ostaviti na gledatelja, a vazna je i
analiza ,,povezanosti osobnosti, privlaénosti i raspoloZenja, kao i sveukupne procjene
raspoloZzenja i privlaénosti.“. Analiza ukljucuje 442 razli¢ita vloggera, a osobe koje su
sudjelovale u analizi nisu imale informacija o istima, kao i §to im nije obja$njeno §to sve moraju
napraviti osim ,,1) pogledati video u potpunosti i 2) odgovoriti na pitanja.“. Analiza videa
pokazala je kako se u vlogovima mogu pronaéi ,,sva obiljeZja osobnosti, znacajke privla¢nosti i
stanja raspolozenja.“. Gledatelji su se najvise povezali s onim vloggerima koji su dobivali i
visoke ocjene kada se radilo o razini ekscentri¢nosti i ugodnosti — §to je o¢ekivano, s obzirom da
gledatelji ocekuju da ¢e vlogger biti vrlo pristupaéna osoba te osoba u ¢ijem ¢e se, barem

virtualnom, drusStvu osjecati ugodno.

U svom tre¢em radu, Biel i Gatica-Perez, zajedno s Aran (2010.) analiziraju neverbalnu
komunikaciju i utiske osobnosti na YouTubeu. Navode kako su konverzacijski vlogovi na
YouTubeu ,,jedinstven medij za samoprezentaciju i interpersonalnu percepciju.”. Pozivaju se na
vlastito ranije istraZzivanje u kojem su pokazali kako komunikacija putem vlogova i komunikacija
licem u lice imaju zajedni¢ke znacajke. (2010: 446). Zeljeli su se posvetiti neverbalnoj
komunikaciji vloggera jer je taj aspekt nasSeg ponaSanja onaj kojeg ne mozemo lako kontrolirati,
»a ono moze odstupati od sadrzaja kojeg osobe postavljaju na svoje korisniCke profile i
blogove.* (2010: 446). Njihova analiza takoder povezuje ocjenu osobnosti i razinu paznje koju

dobivaju. Ponovo je istrazivanje pokazalo kako razina ekscentri¢nosti koju neverbalnom
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komunikacijom vloggeri pokazuju, odnosno otvorenost vloggera, najvise utjeCe na to na kojoj ¢e

se razini gledatelj povezati s istima.

Lauane Baroncelli i André Freitas u svom radu (2011.) navode kako su borba za
prepoznavanje i vidljivost jedna od najraSirenijih obiljezja kapitalistickog i Zapadnog svijeta.
Nadalje smatraju kako se to obiljeZje vjerno prenosi na Internet i zbog toga analiziranje tih
obiljeZja vide kao ,,vazne analiticke alate za razumijevanje nastalih na¢ina koriStenja weba.*
(2011.). Objasnjavaju kako se kroz povijest moze primijetiti kako sve vecu vaznost I utjecaj ima
misljenje drugih o individualcu, a ne njegova dobra ili koliko novaca ima. Prenose Le Goffovo
stajaliSte da ,,0sobni Zivot postaje kapital koji se treba dijeliti s drugima — poZzeljno s velikom

publikom — tako hrane¢i modernu mutnu podjelu izmedu javnog i privatnog.”.

Kao $to su se mijenjali parametri prema kojima percipiramo vaznost i utjecaj covjeka,
tako su se pomicali i parametri §to su to slavne osobe, odnosno tko spada u kulturu slavnih. Prije
— oni su bili individualci s istan¢anim talentima, a kultura slavnih zeli potaknuti sve individualce
da ,,vide sebe kao potencijalne slavne, kao da posjeduju jedinstvene i, ponekad, nepriznate
darove.“. Baroncelli i Freitas (2011.) navode kako mnogi ipak ne pokuSavaju biti dio kulture
slavnih, no svejedno dolazi do ,,organiziranja aspekata svojeg zivota prema fundamentalnim
kodovima kulture slavnih.“. Ti fundamentalni kodovi govore da iz sebe mozemo napraviti $to

god Zelimo, a isto tako napraviti sebe vidljivima drugima.

Kultura slavnih nas je naucila da stvaramo, skoro nesvjesno interne i osobne scenarije prema
kalupima Hollywooda, televizije, pa ¢ak i reklama. Naucili smo pricati i razmisljati na nacin
koji izobli¢uje nacin na koji se povezujemo sa svijetom. To je kvaliteta koja nas ovjerava, to
je kako postajemo stvarni sami sebi — da nas vide druge osobe. (Baroncelli, Freitas, prema
Gabler, 1998. u Hedges, 2009).

Upravo u toj potrazi da nas druge osobe primijete, prepoznaju, pomaze nam Internet putem kojeg

mozemo objavljivati o sebi 1 svojim postignu¢ima. Uz to, na Internetu mozemo pronaci mrezne

alate i aplikacije uz pomo¢ kojih mozemo na razli¢ite nacine istaknuti svoj identitet.

Od obicnog statusa u obliku poruke osoba moze objaviti svoje postignuce ili kroz galeriju
fotografija, ili kroz promisljene profile na stranicama drustvenih mreza i neanonimnih
blogova — vidljivost ne€ije privatnosti vise nije privilegija, a ni teret [...]. Eksponiranje onoga
Sto osoba radi, osjeca ili gdje je u kojem trenutku, populazirano je sve ve¢im koriStenjem
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Web 2.0. i napokon daje mo¢ osobnog eksponiranja u ruke individualca. (Baroncelli, Freitas,
2011.).
Baroncelli i Freitas (2011.) nazivaju to javnim izjavama osobnosti, a mreza se U tom smislu
koristi kao ,,marketing prepoznavanja“. lako bismo zakljucili da je razlog koji stoji iza potrebe za
eksponiranjem svakog aspekta svog zivota narcisizam, Baroncelli i Freitas (2011.) smatraju da se

ovdje ne radi o tome, ve¢ o pokretu €iji je cilj pribliziti se drugoj osobi, odnosno ,,Sirom

drustvenom egzistencijom individualca.*.

Osim karakteristika vloggera, znanstvenici su poceli istrazivati i kako vloggere
percipiraju gledatelji te Sto o njima mogu saznati u vlogu, kako ih vide. IstraZivanje u nastavku
temelji se na testu osobnosti pod nazivom The Big Five — koji se dotice pet najrasprostranjenijih
ljudskih osobina — ekstravagancije, otvorenosti, emotivne stabilnosti, ali i radrazljivosti. Razlog
zaSto se koristi ovaj nacin istrazivanja, objasnili su Farnadi et al. isti¢u¢i da ,,0sobe s razli¢itim
karakteristikama identiteta ¢e se drugacije izrazavati i zato ¢e koristiti drugacije rije¢i (faze) i
emocije (ljutnju, sre¢u) kada se izrazavaju.”. Rezultati istrazivanja koje su proveli Fernadi et al.
pokazali su kako postoji ,,snazna veza izmedu mnogih lingvistickih i emotivnih osobina i utisaka

koju osobnost ostavlja.*.

Ve¢ spomenuti autor Brian Tse (2006.) proveo je istrazivanje o uspjeSnosti vlogova,
odnosno Zelio je vidjeti postoji li ,,veza izmedu broja pogleda i komentara koje netko dobije na
vlog i frekvencije i broja objavljenih vlogova.© (2006: 7). Nasumice je izabrao 55 korisnika koji
su se okusali u vloganju, a ,,samo 13 od njih je bilo aktivno i objavljivalo prosje¢no oko 10 videa
tjedno [...]. (2006: 8). Od 13 navedenih YouTube kanala, ,,6 njih je imalo najmanje 10 tisuca
pogleda na kanalu ili stranici korisnika, 1 najmanje 200 pretplatnika na vlogu.*, drugih 3 je imalo
nesto niZe brojke, a naveo je i one izuzetke koji su imali mali broj pretplatnika i mali broj
pogleda, ali su i dalje objavljivali najmanje 10 videa tjedno. Bez obzira na izuzetke, Tse (2006:
9) zakljucuje kako je ,,sveukupni trend da aktivni vlogovi imaju veéi broj pogleda i pretplatnika
na svojim kanalima.”“. U svojem je istraZivanju pronasao i one, ,,mrtve kanale“, pojam koji se
odnosi na korisnike koji su objavili tek nekolika videa i ve¢ duze vrijeme nisu niSta objavili na
svojem kanalu. ,,Mnogi od mrtvih vlogova su najvjerojatnije neprocitani i neprimjeceni samo
zbog koli¢ine vlogova koji postoje, ali ¢ini se kako su vlogovi s manje pogleda vise podlozni

,»zavrsavanju vlogova“ dok to nije stvar s blogovima®, zakljucuje Tse (prema Henning, 2006.).
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Odnosno, ¢ini se kako vlogovi trebaju veéi broj pretplatnika i pogleda kako bi ostali aktivni.
,,Popularni vlogovi su ina¢e viSe zabavni i fokusirani na publiku za razliku od blogova, koji su
ponekad negativno stereotipizirani kao 'blag razgovor' s malo interesa za bilo koga osim za
blogera.”, nastavlja Tse (prema Nardi et al.). Smatra kako postoji odredeni pritisak za vloggera
da odrzava vlogove zanimljivima kako ne bi dobili negativne komentare gledatelja i tako
zadovoljili svoje potrebe za paznjom. Cak i ako ne dobiju pozitivne komentare, ako se broj
pogleda videa povecava, to je dobar znak autoru da je vlog dobro prihvaéen. ,,Ljudi su danas
spremni viSe emitirati sebe svijetu i nastojati dobiti pozornost. Takoder vole 1 osjecaj da je
sadrzaj namijenjen njima i da je sadrzaj njima privlacan. [...] Vlogovi ispunjavaju obje te ideje.,

zakljucuje Tse (2006: 14).

Na mreznoj stranici Career Psychology, objavljen je c¢lanak pod nazivom ,,The
Psychology of YouTube Vlogging“ (2015.) u kojem autor posebnu paznju posveéuje
sponzoriranim vlogovima koji se sve vi$e pojavljuju na YouTubeu. Time se, objasnjavaju,
pokazuje koliko vlogovi poznatih vloggera vise nisu autenti¢ni kao $to su nekada bili ili u mjeri u
kojoj gledatelji smatraju da su autenti¢ni. Navodi kako misljenja vloggera jako utjeCu na
misljenje gledatelja, pa ako vlogger podupire proizvod, postoji velika moguénost da ¢e gledatelj
isti kupiti. ,,Neke metode reklamiranja su na granici sa subliminalnim 1 ispadaju vrlo
manipulativne [...]. [I]zgleda kao da su YouTube vloggeri postali doslovno hodajuce reklame i
zabrinjavajuce je koliki utjecaj imaju nad gledateljima — pogotovo nad mladima.* (2015.). S tim
se slaze 1 Jean Burgess koja u svom radu predstavlja marketinski stav naspram viralnih videa 1
videa kreiranih od strane korisnika na YouTubeu. Predstavlja viralne videe kao one videe koji se
rasire po druStvenim mrezama, pa tako nastaje i ,,viralan marketing, [...] ¢ija je svrha iskoristiti
efekt mreze i komunikacije usta na usta i Internetske komunikacije kako bi izazvali veliki broj
korisnika da produ kroz marketinske 'poruke' i informacije o brandu 'samovoljno'.* (2008: 1).
No, isti¢e kako je teSko prepoznati koji ¢e video postati viralan, pogotovo to ne mogu predvidjeti
sami autori. Videi postaju viralni jednostavno brojem pogleda te tako postaju dio kulture. Osim
videa, dijelom kulture postaju i njihovi klju¢ni elementi i sadrzaj. Burgess smatra da videi
kreirani od strane korisnika, kao i viralne videe trebaju gledati kao ,,medijatore ideja unutar
drustvenih mreza, a ne kao diskretne poruke koje su kreirane na jednom mjestu i onda
konzumirane negdje drugdje od strane izoliranih individualaca i nepromisljenih masa.” (2008:

8). Ovdje je vazno istaknuti kako gledatelji nisu nauéeni niti upoznati, a samim time niti svjesni
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tehnika kojima se marketing koristi. Ovdje se mozemo vratiti na samu definiciju medijski
pismene osobe, koja mora biti spremna biti vlastiti gatekeeper te prepoznati kvalitetu informacija

koje su joj prenesene.

33



6. Metodologija istrazivanja
6.1. Ciljevi istraZzivanja

Cilj istrazivanja ovog diplomskog rada je istraziti postoje li karakteristike koje su zajednicke
vlogovima poznatih vloggera na YouTubeu. Cilj istrazivanja je predstaviti §to je zajednicko

uspjesnim vloggerima, kao i koja su tehnicka obiljezja njihovog video sadrzaja.

6.2. Istrazivacka pitanja

Uz kvalitativnu analizu sadrzaja vlogova pet uspjeSnih vloggera, bit ¢e provedeni intervjui s
hrvatskim vloggerima kako bi se utvrdilo slazu li se oni s dobivenim rezultatima analize video

sadrzaja. Ovim se radom zeli odgovoriti na nekoliko problemskih pitanja:

1. Koji su zajednicki elementi uspjesnih vlogova i vloggera?
2. Koje su naj¢escée tematike vlogova uspjesnih vlioggera?

3. Koja su najcesca obiljezja vlogova uspjesnih vloggera?
4

Sto hrvatski vloggeri misle je i moguce uspjeti u Hrvatskoj putem vloggova?

6.3. Istrazivacke hipoteze
Ovim se radom sljedece hipoteze nastoje potvrditi ili odbaciti:

1. Na uspjeSnost vloga utjecale su specificnosti platforme YouTube.

2. Vlog se moze smatrati specificnom digitalnom formom koja se odlikuje specificnim
karakteristikama.

3. Postoji evidentna sli¢nost u nacinu produkcije i stilu vloga i vloganja domacih i stranih
vloggera.

4. Klasi¢no stilsko zajednicko obiljezje 1 domacih 1 stranih vloggera je humor.

6.4. Istrazivacke metode

Kako bi se predstavila scena YouTubea, vloga i vloggera, bit ¢e predstavljen top 50 vloggera s
najve¢im brojem pretplatnika. Unutar te analize bit ¢e navedeni najpopularniji vloggeri na
svijetu, broj pretplatnika, spol, tematika te slina obiljezja tih vloggera. Nastavno na ovo

istrazivanje provest e se analiza pet vloggera koji se nalaze u top 50 vloggera, a koji su odabrani
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sluc¢ajnim odabirom. Za potrebe ovog istrazivanja odabrane su dvije muske osobe, dvije zenske
osobe te vlog kojeg dijele dva brata. Razlog ovakve podjele je taj Sto takav pristup omogucuje i
uociti postoji li razlika izmedu sadrzaja kojeg pripremaju dvije osobe, osoba muskog te osoba
zenskog spola. Kako bi se dobio §to bolji uvid u njihove YouTube kanale i vlog, odlu¢eno je da
¢e za svaku godinu aktivnosti na YouTubeu biti istrazena dva vloga od svakog od pet vloggera.
Istrazeni vlogovi su takoder odabrani nasumicno, s jedinim kriterijom da je jedan vlog snimljen
unutar prvih 6 mjeseci godine, a drugi unutar drugih 6 mjeseci godine. Istrazena su obiljezja
poput kvalitete video sadrzaja, tema sadrzaja, trajanja videa, koriStenja viSe kadrova, kao i
dodatnih elemenata. Cilj ove analize sadrzaja je pronaci postoje li oni zajednicki elementi koji

kreiraju popularnost, odnosno postoji li recept popularnosti.

Takoder ¢e uz ova dva istrazivanja, biti proveden intervju s tri hrvatska vloggera kako bi
se proucila njihova razmisljanja o karakteristikama popularnih vlogova koja su se pokazala kao

onaj najucestalija, te kako bi se uspostavila veza izmedu domacih i stranih vloggera.

35



7. Rezultati istrazivanja

7.1.  Analiza top 50 vloggera na YouTubeu

Kako bismo potpuno razumjeli vaznost i rasprostranjenost vlogova, vazno je prikazati tko su oni
vloggeri koji imaju najvise pretplatnika, objavljenih videa te kojim se tematikama oni bave. Za tu
potrebu, koristena je mrezna stranica VidStatsX® koja na dnevnoj bazi azurira podatke o
YouTube kanalima. VidStatsX omogucuje pretragu prema kanalima koji imaju najvise
pretplatnika, onima koji imaju najveci broj pogleda, kao i prema onima koji su dobili najveci
broj pogleda, odnosno pretplatnika u zadnjih sat vremena, Cetiri sata, osam sati, 12 sati i nadalje.
Za potrebe ovog diplomskog rada, koriStena je lista ,,YouTube Top 100 Most Subscribed People
& Vlogs Channels List - Top by Subscribers® (2017.). Uz tematiku People & Vlogs, VidStatX
takoder razlikuje tematike poput komedije, edukacije, video igra i igranja, glazbe, znanosti i
tehnologije te mnoge druge. S obzirom na to da se ovaj diplomski rad temelji na poznatim
vloggerima koji su svoju slavu postigli bez istaknute tematike vloga, odabrana je tematika People
& Vlogs. Takoder, iako se radi o top 100 listi, samo prvih 50 vloggera je uzeto u obzir te je
istrazen njihov spol, godine, godine aktivnosti, tematika, kao i broj objavljenih videa i broj

pretplatnika.

Osoba s najvec¢im brojem pretplatnika je, na dan uzimanja podataka sa mrezne stranice VidStatX
3. svibnja, bio korisnik pod imenom Good Mythical Morning sa skoro 12 i pol tisuce
pretplatnika. Na kraju liste 50 najpopularnijih vloggera nalazi se Onision s 10 milijuna
pretplatnika manje. Razlika u broju objavljenih videa izmedu prvog i zadnjeg u top 50 je velika,

dok Good Mythcial Morning ima 1500 objavljenih videa, Onision je tada imao 912 objavljenih.

L https://vidstatsx.com/
2 https://vidstatsx.com/youtube-top-100-most-subscribed-people-vlogs-channels
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Report

Sub

Video Producer tepor Subscribers Roup 24 Hour sae) Videos
Good Mythical Morning 1 12,423,347 63 4,997 36,690 1.5K
shane 2 9,906,251 111 12,257 78,366 1.8K
BEvsGE a3 9469761 120 -159 -2,536 1.8K
lulsitorey 4 6,990,672 219 2,566 17,837 404
LosPolineslos 5 6,641,644 244 10,686 53,533 314
ConnorFranta 6 5,621,404 321 -77 -2,288 301
TheKateClapp 7 5,615,401 323 1,274 9,818 364
ExtraPolineslos a 5,504,161 337 22,918 66,064 225
DalasReview 9 5,376,216 348 3,403 24,003 611
Smosh 2nd Channel 10 5,359,185 351 470 1,128 1K
1AL v g Chall.. 11 5,237,689 367 1,315 8,141 1.4K
Alex Alono 12 5,044,117 386 2,402 14,665 213
PsychoeSaprano 13 5,038,340 387 3,211 18,288 806
sWooZle 14 4,986,427 397 1,483 7,988 329
Sebastlin Villalobos 15 4985257 398 4,416 27,323 157
SHAYTARDS 16 4,929,598 405 252 516 2.6K
YosStoP 17 4,838,713 422 4,887 23,965 401
Bratayley 18 4,582,273 448 5816 28,913 2K
BibisBeautyPalace 19 4488811 462 1,158 7,061 506
HikakinTV 20 4,414,113 476 2,148 17,065 22K
21 4,364,752 483 662 6,627 530
22 4,209,613 511 5,140 22,696 254
23 4194005 512 3,663 18,957 382
AmazingPhll 24 4,114,204 527 824 6,327 234
boogle2988 25 069,739 536 2,782 17,000
PolntlessBlogViegs 26 3,977,580 551 936 5234 11K
Uustine 27 3866612 576 2,720 15,940 1.5K
Flavia Calina 28 3,768,189 603 5,807 30,749 11K
ThatcherJoeViogs 29 3,583,773 651 -161 133 461
JustYosS 30 3,287,986 752 3,234 13,856 403
Camlla Coelho 31 3044413 843 1,077 7,394 485
Kingsley 32 3026894 851 157 -1,187 323
viogbrothers 33 3025300 852 303 1,702 1.5K
Grace Helblg 34 3019408 856 -351 -1,221 698
HolaSoyGerman2 as 2,957,629 889 5 81 11
MattyBViogs 36 2,820406 960 2,167 12,162 342
Hola! rmanz 35 2,957,629 889 5 81 11
MattyBViogs 36 2,820,406 960 2,167 12,162 342
bindsundolidm] 37 2803621 972 790 3,229 19K
JeCaylen 38 2,793,629 282 371 2,531 113
krazyrayray 39 2,761,027 1007 -39 -435 315
allatubekids 40 2,682,633 1051 303 1,111 1K
DNews 41 2611077 1096 1,298 9,290 2.9K
SyndicateCentral 42 2560415 1127 158 1,588 873
Lucas 43 2,556,303 1132 1,056 3,046 338
charlieissocoollike 44 2,347,581 1275 -110 -981 220
UhOhBro 45 2,332,367 1290 -1,376 -7,535 14K
Callux 46 2250341 1368 229 1,310 201
maspoxavida 47 2236386 1379 -74 403 444
keferaviog 48 2232721 1382 -176 -1,199 88
AnthonyPadilla 49 2210799 1395 2,497 29,268 43
Onision 50 2210121  13%6 -932 -4,217 212

Slika 1: Tablica top 50 vioggera s najveéim brojem pretplatitelja (VidStatsX)
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Ova je razrada pokazala kako se na listi top 50 vloggera nalazi ¢ak 31 muskarac, a tek 13 Zena.
Preostalih 6 vlog kanala vode obitelji (all4tubekids, Bratayley, Shaytards, ExtraPollneslos),
parovi (BFvsGF), a kanal Dnews je kanal koji se razvio iz vloga, a koji objavljuje vijesti te na

njegovom stvaranju sada sudjeluje viSe osoba.

Top 50 vloggera - spol

10 15 20 25 30 35

Graficki prikaz 1:Rasprostranjenost spolova u listi top 50 najpopularnijih vioggera

Sto se ti¢e mjesta iz kojeg dolaze, vise od polovice kanala pripada ameri¢kim drzavljanima, dok
se iza njih s jednakim brojem vloggera u top 50 nalaze Meksiko i Velika Britanija, a Brazil je

sljedeci. U grafu 1. moze se vidjeti koje su druge drzave zastupljene u listi istrazenih vloggera.

Top 50 vloggera - Podjela po drzavama

SAD 26

Velika Britanija
Meksiko N
Brazil I 5
Japan NN ?
Rusija HE
Njemacka
Cile

Spanjolska

_ e e e e

Kolumbija

0 5 10 15 20 25 30
Graficki prikaz 2: Podjela po drZavama na listi top 50 najpopularnijih vioggera
Najveci broj vloggera aktivno su poceli objavljivati vlogove tijekom 2010. godine, no veliki broj

kanala je pokrenut i tijekom iduce dvije godine, dok je 2006. godina bila pocetak karijere za 8 od
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50 istrazenih vloggera. Raspodjela starosti godina vloggera podijeljena je u pet kategorija,
pocevsi s 13 godina s obzirom da je ve¢ spomenuto u ovom radu kako ,,mladi od 13 do 17
godina mogu koristiti [YouTube] jedino uz roditeljsko dopustenje.“ (str. 16). Pokazalo se kako
najvise vloggera, njih 33, pripada kategoriji od 21-30 godina, dok ih ima najmanje u kategoriji
od 41-50 godina. Kako je ve¢ spomenuto, u izradi vloggova nekoliko istrazenih kanala sudjeluje
viSe ljudi, odnosno obitelji i parove — te su njihove godine prikazane s zvijezdicom (*), s

obzirom da se radi o velikom odstupanju u godinama.

Top 50 vloggera - Podjela po
godinama
41-50 1
s1-a0 [N ¢
2130 [
1320 [ :
0 5 10 15 20 25 30 35

Graficki prikaz 3: Podjela liste top 50 najpopularnijih vloggera po godinama

Najvaznija analiza je bila analiza tematike, a za tu analizu pripremljena je lista tema. Teme su:
dnevnik, humor, politika, druStvene teme, savjeti, isprobavanje, make up, moda, dnevnik,
izazovi, video igre, glazba, lifestyle, osvrti, animacija, znanost i tehnologija. Pokazalo se kako se
u top 50 ne samo nalazi mnogobrojne teme, ve¢ kako vloggeri se rijetko drze jedne teme sadrzaja
na svom kanalu i uvijek postoji viSe vrsta razliCitth formata s razli¢itim tematikama. Svi
analizirani vloggeri imaju najmanje dvije tematike na svom YouTube kanalu, dok neki cak 1
cetiri. Humor i dnevnik najrasprostranjenija je kombinacija, samo te dvije tematike koristi 10
vloggera. Ako sadrzaj vloga spada u tematiku humora, znaci da vloggeri na humoristi¢an nacin

pricaju o svojim svakodnevnim dogadanjima, stavovima i mi$ljenjima.
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Uz humor i dnevnik, 20 drugih vloggera uklju¢uju i dodatne teme poput drustvenih tema,
znanosti, glazbe, animacije, lifestylea. Takoder, u ovih top 50 vloggera s najve¢im brojem
pretplatnika, moze se vidjeti kako je vec¢ina vloggera napravila kombinaciju tematika po kojoj su
jedinstveni — npr. kombinacija dnevnika, putovanja i izazova ili humora i osvrta, znanosti i

savjeta.

Top 50 vloggera - tematika vlogova

Humor/Video igre
Humor/savjeti/isprobavanje
Humor/osvrti

Humor/Izazovi/Glazba

Humor/izazovi
Humor/Dnevnik/Tehnologija/Video igre/
Humor/Dnevnik/Savjeti/Isprobavanje
Humor/Dnevnik/Savjeti
Humor/Dnevnik/Putovanja
Humor/Dnevnik/Osvrti/Savjeti/Lifestyle
Humor/Dnevnik/Obitelj
Humor/dnevnik/lifestyle
Humor/Dnevnik/Izazovi/Znanost
Humor/Dnevnik/Izazovi/Glazba
Humor/Dnevnik/izazovi
Humor/dnevnik/isprobavanje

Humor/dnevnik/glazba

— I — — — — — — — — — — — — — — — —

Humor/Dnevnik/Drustvene teme
Humor/dnevnik/Animacija N 1
Humor/dnevnik N |
0 2 4 6 8 10 12

Graficki prikaz 4: Podjela liste top 50 najpopularnijih vioggera po tematici viogova
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7.2. Analiza video sadrzaja 5 vloggera

Nakon istrazivanja top 50 vloggera, unutar iste liste nasumi¢no su odabrana pet vloggera na
¢ijim je kanalima provedena analiza video sadrzaja. Jedini kriterij koji je koriSten pri odabiru je
spol, kako bi se odabrala dva muska i dva Zzenska vloggera te jedan kanal koji pripada najmanje
dvjema osobama. Odabrani vloggeri su Shane, vlogger koji se nalazi na drugom mjestu vloggera
s najve¢im brojem pretplatnika, PsychoSoprano, vloggerica na 13. mjestu liste, sWoozie, vlogger
na 15. mjestu, vlogbrothers, braca koji se nalaze na 34. mjestu i Grace Helbig, vloggerica koja je

zauzela 34. mjesto top 50 liste.

Nakon odabira vloggera, njihov je sadrzaj analiziran na temelju istih kriterija. Prvo su
istraZeni njihovi prvi objavljeni vlogovi. Ovdje je vrlo vazno napomenuti kako prvi vlog najcesce
nije bio prvi objavljeni video na kanalu te kako su dvoje vloggera (Shane i PsychoSoprano) ve¢
bili aktivni na YouTubeu na drugim svojim kanalima koji su bili namijenjeni skecevima,
odnosno kratkim komi¢nim videima. SWoozie je vlogger koji je bio otprije poznat gledateljima
zbog svoje uspjesnosti u svijetu video igara, dok je Grace Helbig u trenutku otvaranja vlastitog
kanala bila aktivna na jo$ nekoliko zajednickih YouTube kanal na kojima su takoder objavljivani
skeCevi. Vlogbrothers, braca koja se nalaze na 33. mjestu analizirane top 50 liste, kanal su
otvorili kao izazov. Odnosno, izazvali su se da godinu dana komuniciraju samo putem YouTube
kanala te da naizmjeni¢no objavljuju videe svaki dan. Njihova popularnost znac¢ajno je porasla u
sedmom mjesecu aktivnosti kada je jedan od brace, inace glazbenik, objavio pjesmu o izlasku

knjige Harry Potter koja je zatim nasla svoj put na brojnim internetskim stranicama.

Ime kanala CREiB LIERiR ngma . Broj pratitelja Spol 35 ol?javljenlh D drf'swene Twitter Facebook
kanala aktivnosti videa mreze:
Grace Helbig 2006 10 3.019.408 Z 698 DA DA DA
2005 7 9.906.251 M 1800 DA DA DA
2007 10 3.025.300 M 1500 DA DA DA
PsychoSoprano 2006 7 5.038.340 Z 806 DA DA DA
sWoozie 2006 11 4.986.427 M 329 DA DA DA

Slika 2: Prikaz osnovnih informacija odabranih pet vloggera
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Na slici broj 2 u prvom se stupcu moze vidjeti koje su godine odabrani vloggeri pokrenuli svoje
kanale, no to nuzno ne znaci da su iste godine poceli biti na kanalu 1 aktivni. Grace Helbig je
svoj kanal i profil na YouTubeu otvorila 2006. godine, no 2007. godine je objavila tek prvi vlog.
Nakon toga, vloggerica 2008. i 2009. godine uopce nije vloggala. Slicna je situacija s vloggerom
Shaneom Kkoji je drugi najpopularniji vlogger trenutno, a koji je svoj YouTube kanal pokrenuo
2005., ali je tek od 2010. godine azurno objavljivao vloggove. Slicna je situacija 1 s
PsychoSoprano, dok su vlogbrothers i sWoozie otpocetka svojih kanala objavljivali redovno
vlogove. Zanimljiva je Cinjenica kako najmanji broj objavljenih videa, samo njih 329, ima
sWoozie — jedini vlogger koji aktivno vloga ve¢ 11 godina. Najveci broj objavljenih videa ima
najpopularniji vliogger od pet istrazenih, Shane, s 1800 objavljenih videa, dok su drugi na listi
vlogbrothers s 1500 objavljenih videa. Analiza je takoder pokazala kako se ovih pet vloggera
koriste drugim drustvenim mrezama kako bi uvijek bili u kontaktu sa gledateljima i

obozavateljima, a Twitter i Facebook pokazale su se kao najkoriStenije mreze.

U prvoj provedenoj analizi top 50 vloggera, vlogovi ovih vloggera spadali su u tematiku
humora i dnevnika, dok je sWooziju dodana i animacija kao tematika jer ¢esto unutar svojih
vlogova koristi ilustracije. Vloggerima vlogbrothers bave se drustvenim temama, a Grace Helbig

daje savjete o kozmetickim proizvedima i odjeci.

Prvo su istraZeni njihovi prvi objavljeni vlogovi, a ta je analiza pokazala kako se samo
troje vloggera predstavilo imenom i prezimenom te su ¢etvero pricali i o drugim temama, dok se
Shane samo predstavio u 49 sekundi i rekao da ¢e pocetati vlogati svaki dan. Grace Helbig je
napravila montazu isjecaka videa kako bi se predstavila, dok je sWoozie napravio montazu

isjecaka videa sa svog putovanja.

Tematika prvih vlogova
Godine
Prezime | |
Rarzlog zasto pocinju s vliogom -
Hobi i interesi
Plan 7a nastavak vioganja |
|

Ime

Druge teme [ N 4

Graficki prikaz 5: Prikaz tematika prvih vlogova odabranih pet vloggera
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Nakon analize prvih vlogova, analizirana su iduca Cetiri vloga svakog vloggera kako bi se
utvrdilo kako su se u idu¢im vlogovima predstavili svojim gledateljima. Za potrebe analize,
unaprijed je bilo definirano sedam znacajki i tematika sadrzaja te se tijekom istrazivanja
oznacavalo u kojim se vloggovima pojavljuju koje tematike. Te tematike su humor, osobni
interesi, prijatelji i ljubav, obitelj, stavovi 1 miSljenja, emocije i1 interakcija s gledateljima. Kao
Sto je ve¢ napomenuto, humor se odnosi ako vlogger na komican nacin predstavlja bilo koju
temu, dok su prijatelji i ljubav te obitelj bili oznaceni i ako su njihovi prijatelji i obitel;
sudjelovali u stvaranju videa. Interakcija s gledateljima je znacajka koja se odnosila na to ako su
se vloggeri na bilo koji nacin obratili gledateljima, pa ¢ak 1 samo ih pozdravili ili pitali na kraju
videa $to oni misle o tome i trazili da svoje misljenje ostave u komentarima ispod videa. Analiza
sadrzaja prvog vloga i analiza sadrzaja iducih Cetiri je drugacija zbog toga $to su prvi vlogovi,
kako su istrazivanja pokazala, najce$¢e oni u kojima se njihovi stvaratelji predstavljaju

gledateljima te su zbog toga istrazene ¢injenice koje su o sebi otkrili.

Od ukupno 20 vlogova u 18 se pojavljuje humor kao tematika, odnosno vloggeri koriste
humor kako bi pricali o situacijama koje su im se dogodile, temama koje ih zanimaju i slicno. U
njih 14 vloggeri isti¢u svoje stavove i misljenja, dok u ¢ak 11 vlogova tema je obitelj ili se obitelj

pojavljuje u njemu.

Tematika sadrzaja prva Cetiri vloga 5
analiziranih vloggera
Osobni interesi NG 5
Prijatelji i ljubav N 7
Interakeija s gledateljima  IEEG—

Emocije NN ©
Obitelj I (1

Stavovi i mislenja I ||
Humor I 15

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Graficki prikaz 6: Prikaz tematike sadrzaja iduca Cetiri vioga odabranih pet vloggera
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Uz tematiku sadrZaja istrazena su i tehni¢ka obiljezja prvih pet vlogova, poput duljine videa,
kvalitete videa, dodatnih elemenata (fotografije, glazbe,...), razli¢itih kuteva snimanja, postoje li
kadrovi i rezovi u videu te vidi 1i se vlogger do prsa kako su ranije spomenuta istrazivanja
pokazala da je Cesto slucaj u vlogovima. Pokazalo se kako je najduzi prvi vlog bio upravo
sWoozijev, a trajao je vise od 9 minuta, a svi su vloggeri koristili viSe kuteva snimanja, dok
kvaliteta videa varira izmedu 240p i 480p Sto je adekvatno tadasnjoj tehnologiji. I u iduca cCetiri
vloga najcesca je kvaliteta 240p, a skoro su svi vlogovi imali kadrove i rezove, odnosno bili
montirani. U prvih pet vlogova jedino je Shane od toga odstupao s nijednim montiranim videom
ve¢ su njegovi videi bili snimani mobilnom kamerom te su videi bez ikakve dorade postavljeni
na YouTube. U 18 od 25 vlogova koriSteni su kadrovi, odnosno rezovi, a isto toliko ih je imalo i
razli¢ite kuteve snimanja. Prosjecna duzina svih vlogova je 3:22 minute, no kao §to je veé
re¢eno, sWoozijev prvi vlog je bio preko 9 minuta dug, dok nijedan drugi nije ni priblizan tom
trajanju. Vlogger se vidi do prsa, odnosno pasa u 18 videa, no pri istrazivanju nije oznac¢eno
samo ako su sjedili pred staticnom kamerom, ve¢ i ako su snimali iz ruke prema svojem licu te
tako bili u kadru do prsa. Od 25 videa, u njih 13 su montirani drugi elementi, poput fotografije i

glazbe, a jedini vliogger koji to u prvim vlogovima nije radio je Shane.

Uz ova sadrzajna i tehnicka obiljeZja, takoder su zabiljeZene opaske o videima vloggera.
Osim spomenute prezentacije Grace Helbig ¢ime je odskakala od drugih prvih vlogova ovih pet
vloggera, vazno je napomenuti kako su ovi vloggeri koristili metode koje su danas vrlo rasirene
na YouTubeu 1 drugim druStvenim mreZama, a to je hodanje s kamerama 1 snimanje cijelog
svojeg dana te onda montiranje u jedan vlog koji pokriva viSe situacija, mjesta i dogadaja u
jednom ili viSe dana. Takoder, PsychoSoprano i sWoozie se ve¢ tada obracaju gledateljima
pozdravima i pitanjima na koje odgovore gledatelji mogu ostaviti u komentarima. Jo$ jedna od
praksi koja se spominjala u spomenutim provedenim istraZivanjima je i1 gledanje vloggera u
racunalo dok se snima, za §to su znanstvenici zakljucili da vlogger zapravo gleda u svoj vlastiti

odraz. Ova se praksa pokazala kao jednom od onih koja se pojavljuje u vlogovima vlogbrothersa.

Nakon istrazivanja prvih pet objavljenih vlogova, kako bi se provela kvalitetna analiza
video sadrzaja ovih vloggera odluceno je kako ¢e za svaku godinu aktivnosti biti pregledana dva
videa po vloggeru. Jedan je kriterij postavljen za biranje dva videa, a to je da jedan mora biti

snimljen unutar prvih Sest mjeseci godine, dok drugi unutar drugih Sest mjeseci godine. Kao $to
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je ve¢ spomenuto, unato¢ tome Sto su neki od analiziranih vloggera svoje YouTube kanale
otvorili 2005. ili 2006. godine, samo je jedan od njih vlogao kontinuirano do danas. Tako je za
potrebe ovog istrazivanja, analizirano 94 videa, pocevsi s 2006. godinom, a analiza je zavrSila

2017. godine, na videima koji su vloggeri objavili tijekom mjeseca srpnja.

Kao $to je ve¢ receno, sWoozie je jedini vlogger koji je objavljivao 2006. godine, a oba
su vloga kvalitete 240p, jedan je dugacak 1:29, a drugi 2:33 minute, u oba koristi kadrove te se
vidi do pasa. U prvom vlogu se obraca gledateljima s ,hey guys...“ (hej ljudi...) pri¢a o spoju
kojeg je imao te najavljuje temu za iduci vlog., dok u drugom vlogu repa o najboljim stvarima
koje su mu se dogodile u 2006. godini. U 2007. godini sWooziju se pridruzuje i Grace Helbig 1
vlogbrothers. Unato¢ tome §to je 2007. godine Grace Helbig bila aktivna, tijekom 2008. i 2009.,
kao Sto je ve¢ bilo objasnjeno, nije bila redovna u objavljivanju vlogova, a zajedno s

PsychoSoprano i Shaneom od 2010. godine postaje azurna na svojem YouTube kanalu.

Za potrebe ovog istrazivanja, analizirano je sveukupno 96 vlogova, a u ¢ak njih 94 pojavljuje se
humor. Istrazivanja spomenuta ranije u ovom diplomskom radu isticala su kako je otvorenost i
ekstravagantnost vloggera ta koja privlac¢i gledatelje, a upravo kroz humor koji se provlaci kroz
sve teme vloggera, oni pokazuju svoju otvorenost prema gledateljima. Idu¢a vrlo vazna znacajka
sadrzaja analiziranih vloggera je interakcija s gledateljima koja se pojavljuje u ¢ak 81 pogledan
vlog, a zatim slijedi dijeljenje stavova i1 miSljenja te osobnih interesa. Najrijede se u 96
pregledanih videa pojavila tema obitelji ili sama obitelj, samo 21 put, no naj¢esée kod vloggera
vlogbrothers, koji — osim $to su braca, takoder svaki dan vloggaju te nije cudno da se u vecem

broju vloggova pojavljuje tema obitelji.

Analiza sadrzaja analiziranih 5 vloggera
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Graficki prikaz 7: Prikaz ucestalosti sadrZaja u 94 istrazena vloga odabranih pet
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Vrlo je vazno napomenuti kako svih pet analiziranih vloggera u svojim vlogovima dijele
vrlo osobne price, vode svoje gledatelje kroz njihove zivote i prikazuju svoju perspektivu, svoja
stajaliSta 1 misljenja. Vrlo Cesto, osim Sto pozdravljaju svoje gledatelje, kako je ve¢ spomenuto,
navode ih da komentiraju, Citaju njihove komentare te odgovaraju na njihova pitanja. Osim toga,
vloggerica Grace Helbig je tijekom 2008. imala vlogove posvecene samo otvaranju dospjele
poste gledatelja koji su joj slali zbog njenog sudjelovanja na drugom YouTube kanalu. Ti su
vloggovi trajali i do 20 minuta. Danas u videima ¢esto odgovara na pitanje i prihvaca prijedloge
koje su joj gledatelji dali putem YouTubea ili drugih drustvenih mreza. SWoozie ima naviku
gledateljima dijeliti ljubavne savjete, ali i pricati im svoje sramotne dogodaje iz Zivota i tako
stvara prijateljsku interakciju s gledateljem, kao da mu povjerava nesto. Vlogbrothers su nedugo
nakon svoje uspjesnice pokrenuli dane u tjednu posvecene odgovaranju na pitanja gledatelja koja
mogu poslati kroz razlicite kanale, a pitanja se pojavljuju u samom videu. Shane i
PsychoSoprano interakciju s gledateljima najednostavnije postizu nose¢i kameru u ruci te
snimaju¢i ne samo svoje lice dok priaju, ve¢ 1 ono $to se dogada oko njih, tako uvodeci
gledatelja u svoj svijet. Unato¢ tome S§to se emocije pojavljuju u samo 42 od 96 istrazenih
vloggera, u njima su vloggeri naj¢es¢e zahvaljivali gledateljima na gledanosti te time stvorili

posebnu interakciju s njima.

Uz sadrZaj i1 tematiku vlogova analiziranih vloggera, takoder je bilo vazno
analizirati koja su to tehnicka obiljezja vlogova. Razlog tome je Sto duZina vloga, kvaliteta videa,
ali 1 dodatni elementi mogu utjecati na gledanost vlogova s obzirom da dugi vlogovi
najvjerojatnije nece biti jednako gledani kao oni kratki, ali i to $to dodatni elementi Cine vlog

efektnijim, a kvaliteta videa olakSava gledanje.

Analiza tehnickih obiljeZja pokazala je kako ¢ak 82 od 96 istrazenih vlogova imaju vise
kadrova, odnosno vlogger ih je uredio. O ovom su obiljezju ranije u diplomskom radu navedeni
stavovi raznih YouTubera, pa se pokazalo kako je zajednica podijeljena u misljenjima, dok jedni
preferiraju uredene vlogove, drugi smatraju da se time gubi iskrenost. Analiza pet vloggera pak
pokazuje kako je uredivanje videa popularno medu ovim vloggerima. U pocetcima je najvise
vlogger Shane odstupao od uredivanja, dok u zadnje tri godine taj se trend moze uoc€it kod

vlogbrothersa.
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Ipak, najrasprostranjenije obiljezje videa je to da se vlogger vidi do pasa, odnosno prsa.

Ovo se obiljezje pojavljuje Cak 92 puta, a u obzir su uzimane i situacije u kojima vlogger drzi

kameru u ruci, usmjerenu prema sebi. Moze se zakljuciti kako je taj pristup povezan s

interakcijom s gledateljima, tematika koja se pojavljuje u 81 video, jer gledanje u kameru

olaksava stvaranje osjecaja interakcije i povezanosti. Sljedece obiljezje koje je zajednicko vecini

vlogova analiziranih vloggera su dodatni elementi, poput fotografija, glazbe, drugih video

isjeCaka. Ovaj se element pojavljuje u 75 vlogova. Vazno je napomenuti kako se samo u 38

vlogova koriste razli¢iti kutevi snimanja, a najvise ih koristi vloggerica PsychoSoprano ¢iji su

vloggovi u pocetku bili najc¢e$¢e montaza njenog cijelog dana.

Kao sto je ve¢ spomenuto, analizirano je i trajanje videa, te se moze primjetiti kako skoro

svi vloggeri imaju minutazu koje se viSe ili manje drze. Jedini veliki odskok je video Grace

Helbig u kojem otvara pisma gledatelja, video koji ni na koji nac¢in nije ureden, a vloggerica se

vidi do pasa.
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Graficki prikaz 8: Prikaz trajanja 94 analiziranih viogova odabranih pet vioggera

lako kvaliteta videa uvelike ovisi o periodu 1 napretku tehnologije, i ta su obiljezja za

svaki video analizirana. Kao $to je bilo za o¢ekivati, prvi vloggovi su puno losije kvalitete (240p,
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360p), dok su skoro svi vlogovi iz zadnjih par godina 1080p, odnosno videa vrlo visoke

rezolucije (high definiton).

7.3. Najvaznije karakteristike vlogova kao recept popularnosti

Pokazalo se kako vlogovi uspjesnih vloggera imaju zajednicka obiljeZja, a jedan od elemenata
koje ima ¢ak 112 od 116 analiziranih vlogova (iskljuc¢uju¢i prve vlogove), koristilo humor kao
nacin komunikacije s gledateljima. Naime, bez obzira na druge tematike sadrzaja, vloggeri su
svako misljenje, dogadaje i stavove pokusali prikazati kroz humor. Drugo ucestalo obiljezje
analizranih vlogova je uspostavljanje interakcije s gledateljima koje se pojavljuje u 90 od 116
vlogova. Vloggeri su uspostavljali interakciju s gledateljima gledajuéi ravno u kameru, trazeci
njihove komentare i pozivajuci ih da se pretplate, kao i prijedloge i ideje i odgovarajuci na
njihova pitanja. Stvaranje dojma interakcije s gledateljima putem YouTube videa izuzetno je
teSko s obzirom na to da vlogger zapravo cijelo vrijeme Sam prica u kameru, a oni Kkoji su
uspjesni u tome lakSe ¢e 1 privudi svoje gledatelje. Iduce vrlo rasprostranjene teme su stavovi i
misljenja te osobni interesi, s pojavljivanjem od 76 1 70 puta u vlogovima, te se i ove dvije

tematike mogu smatrati zajednickim obiljezjima.

Sto se ti¢e zajednickih tehni¢kih elemenata vlogova — skoro su svi uredeni, odnosno
imaju viSe kadrova 1 rezova Sto ¢ini vlogove efektnijima i brZzima, kao Sto se 1 izbacuju
postapalice vloggera, a sljedeci zajednicki element je taj Sto se vlogger u vecini slucajeva vidi do
pasa i prsa te da koriste dodatne elemente, kao §to je glazba, drugi video i fotografija u svojim
vlogovima. Kako je tehnologija napredovala, tako je i kvaliteta videa sve bolja, pa su skoro svi

video objavljeni u zadnjih nekoliko godina visoke rezolucije (1080p).

Rezultati provedene analize sadrZaja pokazuje kako postoje zajednicka obiljeZja vlogova
te kako su oni: humor, interakcija s gledateljima, isticanje vlastitih interesa, stajaliSta 1 miSljenja
te snimanje kadra u kojem se vlogger vidi do prsa ili pasa te uredivanje videa, odnosno koristenje
vise kadrova i rezanje nepotrebnih i usporenih situacija. Takoder, kako bi video bio efektniji —
dio recepta popularnosti je i koristenje dodatnih fotografija, videa i glazbe u vlogovima, kao 1

koriStenje tehnologije koja ¢e osigurati visoku kvalitetu videa.

48



8. Kvalitativno istrazivanje: intervju s tri hrvatska vloggera

Rezultate analize video sadrzaja i obiljezja koja su se pokazala kao recept popularnosti za
potrebe diplomskog rada prokomentirala su tri hrvatska vlioggera kroz intervjue koji su provedeni

putem interneta.

Intervjuom se kroz 29 pitanja zeli definirati tko stoji iza popularnih vlogova u Hrvatskoj,
prate li domacdi vloggeri strane vloggere te koriste li i oni u svojim vlogovima karakteristike za
koje se pokazalo da ¢ine recept popularnosti. Vloggerima su poslana identi¢na pitanja putem e-

maila, te su putem istih na njih i odgovorili.

Najprije su pokrivene osnovne informacije o vloggeru, poput njihova imena i prezimena,
godina i zaposlenja, a zatim su pitanja bila usmjerena prema njihovim vlogovima. Ime kanala,
trenutni broj pretplatnika, kao i razloge pokretanja vlogova. Pitanja su nadalje bila usmjerena
prema njihovom stavu o snimanju vlogova, kojim obiljezjima naginju te koje tematike pokrivaju
unutar svojih vlogova. Kako bi se napravila i dublja poveznica izmedu domacih i stranih
vloggera, bilo je vazno hrvatske vloggere ispitati koriste li vlogove stranih vloggera kao izvor
inspiracije te koriste li obiljeZja sli¢na njima. Zadnja Cetiri pitanja traZze od njih da istaknu svoje
stavove o tome koliko je teSko uspjeti u Hrvatskoj, $to misle da je utjecalo na njihovu

popularnost u Hrvatskoj te koje su sve kanale koristili za promociju svojih kanala®.

8.1. Dario Maradin*

Prvi odabrani vlogger je Dario Maradin, koji ima 674 pretplatnika (podatak preuzet 3. rujna
2017. godine) i koji ve¢ godinu dana vloga. Maradin je 29-godisnji voditelj na Otvorenom radiju,
a vlogga na putu u svom autu, a sam je u intervjuu objasnio kako putuje 120 kilometara dnevno
te objasSnjava kako je to njegova ideja da ubije vrijeme. Takoder, navodi kako je vloggati
zapoCeo neplanirano, uz objasnjenje ,,Naletio sam slucajno na you tubera Joe Santagato i
inspirirao me. Probao sam. Reakcije su bile ok, pa sam nastavio. I ide. Polako, ali sigurno.*.
Zanimljivo je kako je na 11. pitanje koje glasi ,,Jeste li pratili o ¢emu drugi vloggeri pri¢aju i §to
rade na svojem kanalu prije nego ste zapoceli svoj vlog?* odgovorio kako dosta analizira ,,(...)

zaSto nesto rade i1 zasto pri¢aju o ¢emu pricaju, ali bilo je to paralelno uz vodenje svog vloga. |

3 U Prilogu 1 nalazi se 29 pitanja koja su putem e-maila slana hrvatskim vloggerima.
4 U Prilogu 2 nalazi se potpuni intervju vloggera.
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sam jo$ isprobavam puno toga. Kod mene je napredak i razvijanje uvijek bilo po receptu
pokusaja i pogresaka. Pa je tako valjda 1 kod vloga.”“. (Maradin, 2017.). Uz to, u odgovorima
navodi kako pri¢a o raznim temama, a davanje osobnog misljenja mu nije strano. Sto se tie
humora, koje se pokazalo kao jedno od najznacajnijih i najéesc¢ih obiljezja analiziranih vlogova
poznatih vloggera, naveo je kako i sam naginje tome, ,,Pa naginjem tome. Ali nije mi pravilo.
Stvar je u tome Sto dosta komuniciram na nacin na koji ina¢e komuiciram, pa nekad to bude
humoristi¢no, nekad ne. Zavisi do toga o ¢emu pri¢am. Ali ne forsiram humor. Ako mi dode —
izade. Ako ne, ne.“. Takoder, naveo je kako smatra da je interakcija s gledateljima vrlo vazna 1

da pokusava svoje gledatelje Sto viSe ukljuciti u svoje vlogove.

Na kraju svakog videa pozovem na lajkanje, Seranje, komentiranje i subscribanje. Ali osim toga,
mislim da s obradom teme i nacin na koji ju predstavim uvodim gledatelja u tematiku i na taj
nacin ga aktiviram. Npr, najsretniji sam kad u komentarima vidim da tagiraju neku drugu osobu.
Tada znam da sam piknuo u zivac i da je netko prepoznao nekog svog i javlja mu da pogleda i
prepozna se u prici (sebe ili nesto drugo interno §to imaju te dvije osobe). (Maradin, 2017).

Na pitanja o tehni¢kim obiljezjima vlogova, Maradin isti¢e kako vrlo rijetko koristi dodatne
elemente (glazbu, fotografije, druge videe), ve¢ ih koristi samo onda kada su vazni za pricu te
objasnjava kako ih koristi ,,[n]ekad stavim ako je potrebno za pricu. Ali visSe se trudim da cijeli
video izgleda spontano. U stilu — evo sad se vozimo i pri¢amo. Kad uspijes$ stvoriti sliku u glavi
bez koriStenja dodatnih elemenata, onda si uspio docarati pricu. To je neSto Sto te radio nauci.”.

Slozio se kako se ne slaZe s neuredenim videima jer gledatelje ne zanimaju suvisni detalji.

Uz to, Maradin s obzirom da svoje vlogove snima u autu, Koristi statiénu kameru, a u
intervjuu isti¢e kako je kut snimanja uvijek isti samo zato Sto je to najfunkcionalnije za njegov
vlog. Misljenja je kako je takav kut snimanja popularan ,,[m]oZda jer djeluje osobnije. Kad
razgovarate s prijateljem na kavi ili negdje, to je vidno polje koje vidite. Ne gledate ga od glave
do pete. Ako i da, onda niste dovoljno blizu da vodite intimniji razgovor. Ve¢ je to onda netko

tko vam drZi predavanje. A to ne Zelimo u vlogu. Zelimo biti bliski. (Maradin, 2017).

Takoder, Maradin se slaze i sa zadnjim obiljeZjem receptom popularnosti — kvalitetom
videa te objasnjava kako:

,»Vise nije toliko bitno $to imate za reci, koliko je bitno da to lijepo izgleda. Naslov videa moze

biti najbolji na svijetu, ali ako je kvaliteta zes¢i ocaj mali je postotak ljudi koji ¢e kliknuti play.

Siguran sam u to. Ja sam u pocetku snimao s mobitelom, ali mi je problem radilo Sto se
pregrijavao. Za 5 min videa, mora$ snimati barem 20 minuta. Kad se mobitel pregrije, razilazi se
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zvuk 1 slika pa to stvara dramu u montazi. Kupio sam si malu Sony Action Cam i sasvim je
dovoljna. Zapravo, odli¢na je. Zvuk je dobar (koliko moze biti u autu), snimka je HD...Mala je i
prakti¢na za montazu u autu.*

8.2. Barbara Vesanovié®

Barbara Vesanovi¢ vloggerica je iza YouTube kanala pod nazivom Debela Barbara, koja ima
24.172 pretplatnika (podatak preuzet 3. rujna 2017. godine), a koja je prije 10 mjeseci zapocela s

vlogganjem. Ona je najmlada od intervjuiranih hrvatskih vloggera, 24 godine, te je student.

Njen vlog zapocCeo je planirano, a prvo je, navodi u intervjuu, napravila vlogove s
putovanja u Barcelonu i Veneciju. Uz to, objasnjava kako je pratila strane vloggere kada je
zapocinjala sa svojim vlogom, ali nije ,,(...) bila dobro upoznata sa Balkanskom youtube
scenom.” (Vesanovi¢, 2017). Smatra da je humor vrlo vazan, a kaZe kako ga najcesc¢e kroz
sarkazam provodi. Takoder isti¢e kako je vrlo vazno stvoriti interakciju s gledateljom, a ona to
pokusava kroz svaki video, ,,[u] svakom videu trazim feedback kako im se taj video svidio,
pregledi lajkovi i komentari govore sami za sebe, a ja se trudim svakom komentaru poslat srce
(likeat ga) prije nego izade novi video.“. Vesanovi¢ koristi druge elemente u svom videu, poput
fotografija i videa koji nisu njeni, a $to se ti¢e kuta snimanja, ne Koristi uvijek isti, a smatra da je
taj kut vazan jer je ,,(...) tako gledaoc puno bolje fokusiran na mene a ne da ga omete neki nered
koji sam ostavila u pozadini ili nesto trec¢e*. Slaze se s rezultatima istrazivanja koje su pokazali
da je kvaliteta videa vrlo vazna, no navodi kako je pocetnik u vlogganju te ne koristi skupocjenu

opremu, samo fotoaparat s 20 megapiksela, kao i iPhone 6.

8.3.  Krunoslav Gaspari¢®

Krunoslav Gaspari¢ najstariji je od tri istrazena vloggera te ima najvise pretplatnika — 26.109
(podatak preuzet 3. rujna 2017. godine). Njegov YouTube kanal zove se Krooncheck, a vlioga
ve¢ skoro godinu dana. Krooncheck ima 37 godina, stalno je zaposlen te Cesto u njegovim
vlogovima sudjeluje i njegova obitelj. Napominje kako ga je na vloganje potaknuo jedan od
najpoznatijih vloggera na svijetu Casey Neistat, iako je ve¢ godinama snimao kuéne videe.
Zanimljivo je kako Gaspari¢i jedini od tri intervjuirana hrvatska vlioggera ima vlog kojeg smatra

uvodnim vlogom, iako navodi kako u njemu ne predstavlja niSta posebno o sebi. Takoder je

5> U Prilogu 3 nalazi se potpuni intervju vloggerice.
8 U Prilogu 4 nalazi se potpuni intervju vloggerice.
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zanimljivo kako je istaknuo da dok nije vidio Neistatov vlog te objavio svoj, nije bio upoznat sa

scenom vlogova, a kaze da nije znao ,,(...) niti §to je vlog.”.

Gaspari¢ se slaze da su vrlo vazne tri karakteristike navedene kao one koje su vrlo Ceste u
popularnim vlogovima: humor, interakcija s gledateljima, isticanje vlastitih interesa, stajalista i
misljenja. ,,Vrlo tesko je vlogati, a pritom igrati neku ulogu koja ne zastupa moje osobne
interese, misljenja i stavove. U nacelu osoba koju predstavljam kroz vlogove sam ja u punom
smislu.“, navodi Gaspari¢ te nastavlja ,,[z]drava doza humora je nuznost, i to spontani humor
koji proizlazi iz specifi¢ne situacije u kojoj se nadem.. Interakciju s gledateljima navodi kako

pokusava uspostaviti ,,[k]Jroz komentare, live-ove, giveawaye, meet-upe i sli¢no.*, no nastavlja:

(...) u pravilu gotovo nikad ne molim za komentare, pretplatu i slicno. Ako je video sadrzaj
gledateljima zanimljiv oni ¢e se sami javiti. U tom trenu se ukljucujem u interakciju — odgovaram
na komentare koji su dobronamjerni i pozitivni. Na taj nacin Saljem poruku gledateljima na koji
naéin ¢e dobiti moju pozornost. Vulgarne komentare i user-e koji ih pisu blokiram zbog
negativnog utjecaja na djecu.

Sto se ti¢e tehnickih obiljeZja koji su se pokazali kao oni najvazniji, Gasparié¢ koristi druge
elemente (poput fotografije i glazbe), ali navodi kako Cesto uklapa i druge videe ili neki stariji

vlog sa svog kanala. Popularni kut snimanja vloggera do pasa, objasnjava ovako:

Postoji jedno pravilo u fotografiji koje se zove ,,The Rule of Thirds* koje govori da je oku
ugodno vidjeti kadar u kojem subjekt smjesten negdje na tre¢ini kadra. Tako da se vjerojatno radi
o estetici. No tu ima i nesto tehnickoga. Naime kada drzite kameru u ruci i snimate sami sebe
tesko da ¢ete u kadar uloviti cijelo tijelo jer ipak tako dugacke ruke nemate odnosno vrsta kadra
ovisi i o vrsti kamere/objektiva koje koristite pri snimanju. Tako i naj$iri objektivi rijetko kada
obuhvacaju ista viSe od tijela od glave do pasa, a pritom i dio okolisa koji u konacnici ¢ine oku
ugodan kadar. Ali mislim da vlogeri o veéini tih detalja uopée ne vode racuna. Oni uzmu u ruke
svoju kompaktnu kameru, okrenu je prema sebi, stisnu snimanje i dobiju opisani kadar. Cisto
spontano.

Kvalitetu svojih videa odrzava uz nekoliko kamera, a smatra kako su gledatelji vrlo svjesni
razlike izmedu videa dobre kvalitete 1 loSe kvalitete, a navodi kako ,,[d]obra oprema moze
pomoc¢i u stvaranju dojma da je sadrzaj kvalitetniji no ipak prica je ta koja ¢e gledatelja drzati

budnim.*.
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9. Rasprava

Drustvene mreze i razvoj tehnologije omoguc¢io nam je da komuniciramo s osobama koja se ne
nalaze u nasoj blizini, ali istovremeno nam je omoguc¢eno i da komuniciramo s viSe stotina ljudi
putem istog medija u razli¢ito vrijeme i na razliCitoj lokaciji. Upravo je to istaknuo i van Dijk,
koji je predlozio jo§ 2006. da ¢e nam novi razvoj medija omoguciti odabir izmedu medijatizirane
I komunikacije licem u lice — i to u skoro svakoj sferi zivota. Medijatizirana komunikacija je
upotpunjena sadrzajem stvorenim od strane korisnika (user generated content) koji danas
predvodi na druStvenim mrezama i platformama, a koji je predstavljen u ovom radu od strane
Leva Manovicha. YouTube je nastao upravo na ta dva vazna obiljezja — korisnickim sadrzajem i

odabirom korisnika da sudjeluju sve vise u medijatiziranoj komunikaciji.

Vlog je vrsta korisnickog sadrzaja koja se pojavila u sklopu te medijatizirane komunikacije,
a koja se najéeS¢e postavlja na YouTube. Samim time, vlog je postao nova forma digitalne
komunikacije. YouTube je svojim karakteristikama, poput toga da bilo tko moze otvoriti svoj
kanal i objaviti video, do toga da svaki korisnik moze komunicirati s drugim korisnicima i
besplatno se pretplatiti na sadrzaj koji mu se svida, otvorio svoja vrata razvoju vlogova na svojoj
platformi. Kako je napomenuto u samom uvodu ovog diplomskog rada, najceS¢a tematika
vlogova na YouTubeu su dnevnici u kojima vloggeri vode svoje gledatelje kroz svoj Zzivot,
upoznavaju ih sa svojom okolinom 1 predstavljaju im svoja osobna misljenja i stavove. Razlog
tome moze se pronaci u van Dijkovom objasnjenju da sadrzaj komunikacije u Stvarnosti zapravo
prenosimo u komunikaciju na mreZi jer je stvarnost, kako van Dijk navodi, zapravo dio naSe
prtljage. To bi znacilo da ljudi imaju potrebu podijeliti svoje stavove i misljenja, predstaviti se
Sto veCem broju ljudi i istaknuti svoje interese. Jednako tako, ljudi, kao i sada korisnici
druStvenih mreza, imaju potrebu upoznavati se s tudim interesima, osobnostima, tudim zivotima

1 bas zbog toga privlacnost sadrzaja poput vlogova je zapravo u nasoj ljudskoj prirodi.

Osim §to vjerno pratimo kako se drugi predstavljaju na mrezi i na platformama, takoder se
samostalno koristimo sa sve viSe alata kako bi se predstavili drugim korisnicima. Pri tome, kako
su to objasnile Mendelson 1 Papacharissi, stvaramo Zeljenu sliku o sebi ili sliku koju Zelimo da
drugi korisnici vide. Je i ta slika pravi odraz nas, ne mora biti to¢no, no istina je da vloggeri
rijetko $to mogu ostaviti iza kamere, pogotovo u novije doba kada osim putem vlogova i putem
drugih drustvenih mreza, poput Facebooka i Twittera, odrzavaju interakciju sa svojim
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gledateljima i pretplatnicima. Jesu li se korisnici, odnosno vloggeri, dobro predstavili i jesu li
uspjesni u prezentaciji sebe na YouTubeu pokazuje broj pretplatnika i broj pogleda na videima,
odnosno vlogovima, a prema toj brojci vioggere ocjenjuju novopridosli gledatelji, kao i drugi
vloggeri 1 sam YouTube. U slu¢aju da imaju veliki broj pogleda na videu ili veliki broj
pretplatnika, kako je navedeno u radu, YouTube regrutira, odnosno potpisuje s tim kreatorima

sadrzaja partnerske ugovore, i time omogucuje da na svojim videima i zaraduju.

Svakako je vazno napomenuti kako pri koriStenju YouTubea dolazi do blijedenja granica
izmedu privatnog i javnog i upravo je to jedna od najvecih problematika koje su donijeli digitalni
mediji, drustvene mreze i platforme. S obzirom da je vlog, kako smo se upoznali, zapravo
audiovizualni biografski dokumentarac u nastavcima, normalno je da vloggeri koji se odluce na
objavljivanje vlogove, zapravo jako malo tih informacija mogu ostaviti ,,iza kamere®. No, Lange
je predstavila pojmove ,,javno privatnog™ i ,,privatno javnog* sadrzaja — pri ¢emu istice kako
korisnici odlucuju hoc¢e li sve informacije o sebi uciniti javnima, ili ¢e se napraviti razliku

izmezu onih informacija koje ¢e ipak ostati privatne.

Popularnost vlogova pokazuje kako vjerno pratimo tude zivote, a kroz istrazivanja i analize
u ovom diplomskom radu Zeljelo se odgonetnuti koje su to specificne karakteristike popularnih
vlogova i vloggera. Analiza liste top 50 najpopularnijih vloggera na svijetu sluzi kao uvod u
scenu YouTubea i viogova. Ona odgovara na pitanja tko su ti korisnici koji su najpopularniji,
kojeg su spola, odakle dolaze 1 koja je tematika njihovog sadrzaja. Pokazalo se kako ¢ak 31 kanal
pripada muskarcima, a kako 26 kanala pripada osobama koje su iz Sjedinjenih Ameri¢kih
DrZava. S obzirom da se analizirala lista pod nazivom ,,People & Vlogs*, normalno je da vecina
vlogova spada u tematiku dnevnika. Nuzno je spomenuti kako se u istim tim videima, skoro
uvijek, prozima i humor. Takoder, vazno je istaknuti kako se uz temu dnevniku spajaju razlicite
teme, poput izazova, glazbe, druStvenih tema, animacije, video igara. Kada uz obiljezja
dnevnika, u svoj vlog vlogger doda novu, istaknutu tematiku, njegov vlog postaje jedinstveniji.
To pokazuje i1 analiza tematike liste top 50 vloggera, gdje je vrlo Cesto da jedna osoba ima

odredenu kombinaciju tematika (humor/dnevnik/lifestyle, humor/izazovi).

Ova analiza liste top 50 najpopularnijih vloggera, kao 1 istrazivanja i teorija prikazana u

samom diplomskom radu, dovoljna su da potvrdimo prvu istrazivac¢ku hipotezu. Ona isti¢e kako
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su na uspjesnost vloga utjecale specificnosti platforme YouTube. Razlog zasto ju ve¢ sada
mozemo potvrditi je taj Sto je vlog, odnosno konverzacijski video, kako su ga predstavile Biel i
Gatica-Perez (str. 23), ve¢ 2009. ¢inio 40% sadrzaja YouTubea. Danas, mozemo zamisliti, da je
ta brojka veca. Predstavljena su istrazivanja pokazala kako se skoro uvijek pojam vloga veze uz
pojam YouTubea. S obzirom da se radi o vrlo jednostavnoj platformi za besplatno postavljanje
video sadrzaja, ali 1 platformi na kojoj se moze lako stvarati interakcija s drugim korisnicima,

objasnjivo je zasto je YouTube kao platforma toliko privla¢an vloggerima.

Za potrebe potvrdivanja ili odbacivanja druge hipoteze koja glasi: ,,Vlog se moze smatrati
specificnom digitalnom formom koja se odlikuje specifi¢nim karakteristikama®, potrebno je bilo
provesti analizu sadrzaja vloggera. Kako bi se obujam sadrzaja ograni¢io, nasumi¢no su na top
listi 50 najpopularnijih vlioggera, izabrana dva vloggera, dvije vloggerice te jedan kanal kojeg
vode barem dvije osobe. Grace Helbig, PyschoSoprano, sWoozie, shane i viogbrothers kanali su
na kojima je provodena analiza sadrzaja. Analiza je ukljucivala analizu dva videa po godini
aktivnosti na YouTubeu. Istrazivanje je rezultiralo stvaranjem recepta popularnosti, odnosno
onih specifi¢nih karakteristika vloga koje ¢ine popularne vlogove. Kako je ve¢ navedeno u
odlomku 7.3. taj recept glasi: predstavljati sadrzaj kroz humor, odrzavati interakciju s
gledateljima, isticati vlastite interese, stajaliste i misljenje. Sljede¢i vazni ¢imbenici ovog recepta
su: snimanje vloga kvalitetnom opremom te uredivanje videa, dok se sam vlogger treba nalaziti u
krupnom planu te vidjeti do prsa, odnosno pasa. Kako bi vlog bio efektivniji, prihvatljivo je
koristiti i dodatne elemente, poput dodatnih fotografija, videa i glazbe u svojim vlogovima.

Ovaj recept zapravo je potvrda druge hipoteze — vlog je specifi¢na forma video sadrzaja i
novih digitalnih medija 1 oni imaju specificne karakteristike. Vlog se automatski moZe
prepoznati prema kutu snimanja i interakciji koju kreator sadrzaja pokuSava stvoriti s

gledateljem.

Zadnja postavljena hipoteza je da se s godinama snimanja i objavljivanja vlogova
ujednacilo trajanje njihovih videa. Ova hipoteza tesko se moze prihvatiti ili odbaciti s obzirom da
svaki od vloggera ima nekoliko videa koji iskacu iz njihove uobicajene minutaze. Najveci skok
imala je Grace Helbig s videom koji traje ¢ak 28 minuta, no ostali su videi ili osobito kratki — do

dvije minute ili dugacki oko 10 minuta. Kontinuirano sli¢nu minutazu imaju vlogbrothers, koji
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su svoj vlog zapoceli kao izazov te je jedan od izazova 1 bio da vlogovi moraju biti tri minute

dugacki — tek nekad su braca iskakala iz tog okvira.

Treca i Cetvrta, ujedno i zadnja, hipoteza su takoder potvrdene. Intervjui s domacéim
vloggerima 1 njihovi vlogovi pokazali su kako postoji evidentna slicnost izmedu domacih i
stranih vlogova i to ne samo u stilu produkcije, ve¢ i u samoj tematici sadrzaja. Hrvatski su
vloggeri naveli kako svoju inspiraciju pronalaze u popularnim stranim vloggerima te su neki ¢ak
istaknuli da istrazuju o emu sve popularni vloggeri pri¢aju. Cini se kako su obiljeZja popularnih
vloggova globalno rasprostranjena, a to pokazuje i broj pretplatnika koji su ostvarili intervjuirani
hrvatski vloggeri u kratkom vremenom vloganja, a koji u svojim vlogovima koriste sva ona

obiljezja koja Cine recept popularnosti vloga.
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10. Zakljucak

Medijatizirana komunikacija i komunikacija otvorena prema korisniku otvorila je mnoga vrata,
ne samo za razvoj korisnika i sudjelovanje u komunikaciji s medijima, ve¢ i u stvaranju vlastitog
sadrzaja 1 objavljivanja ga kako bi ga mogli vidjeti drugi korisnici. YouTube je od svojih
pocetaka velicao korisni¢ki sadrzaj, omogucujuc¢i svim korisnicima slobodan ulaz, slobodno
postavljanje sadrzaja, kao 1 slobodno dijeljenje 1 komentiranje sadrzaja. Takvim pristupom je ova
platforma imala veliki utjecaj na razvoj interneta i weba kakvog znamo danas, a to je da je
pristupa¢an svim korisnicima. Jednako tako je i vlog nova forma komunikacije koja je
pristupacna svim korisnicima 1 u kojoj se svi korisnici mogu okusiti. Vlog se moze definirati na
mnoge nacine 1 korisnici ga mogu razli¢ito shvacati, ali ono $to se moze dokazati ovim
diplomskim radom je da je vlog novi oblik digitalne komunikacije i pri tome vrlo znacajan oblik
komunikacije. Ovaj rad je nastao na temelju jedne problematike - ako svi mozemo stvarati
ovakav sadrzaj, zaSto neki korisnici imaju viSe uspjeha od drugih korisnika? Upravo su na to
odgovorila provedena istrazivanja, koja su pokazala kako postoje specificne karakteristike onih
uspjes$nih vlogova, a najrasprostranjenije od njih su humor i interakcija s gledateljima. Domaci
su vloggeri takoder naveli kako prate strane vloggere i kako njihovi vlogovi imaju sli¢na
obiljezja vlogovima stranih vloggera. To samo istice kako, bez obzira na udaljenost, razli¢itost
kultura, kao i formu koju ima vlog — on se zapravo kre¢e u smjeru da postane zanr, sa svojim

definiranim karakteristikama.
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Prilog 1
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12.
13.
14.
15.
16.

17.
18.
19.
20.

21.
22.

23.
24,
25.
26.

Ime i prezime:

Godine:

Jeste li stalno zaposleni ili student?

Ime kanala?

Trenutni broj pratitelja?

Koliko ste godina aktivni na YouTubeu?

Zasto ste poceli vlogati?

Jeste li imali plan voditi vlog ili je to doslo neplanirano?

Imate li ,,uvodni* video u kojem se predstavljate i najavljujete da cete vlogati?

. Jeste li pratili druge vloggere prije nego ste poceli vlogati?

. Jeste li pratili o cemu drugi vloggeri pricaju i $to rade na svojem kanalu prije nego ste

zapoceli svoj vlog?

Koje teme najcesce pokrivate?

Dijelite li s gledateljima svoje osobne interese, misljenja i stavove?

Pokusavate 1i da humor bude $to vise zastupljen u vasim vlogovima?

Pokusavate li stvoriti interakciju s gledateljima?

Na koje nacine stvarate interakciju s gledateljima — trazeé¢i ih komentare, prijedloge za
video ili pozivom na pretplatu? Na neke druge nacine?

Smatrate 11 da je stvaranje interakcije s gledateljima vazno? Zasto?

Koristite li druge drustvene mreze i nacine za stvaranje interakcije s gledateljima? Koje?
Koristite li progame/aplikacije za uredivanje/montiranje videa?

Koristite li dodatne elemente u svojim videima? Glazbu, fotografije, druge videe?
Koliko ucestalo?

Objavljujete li ikada raw footage videe, bez ikakvog uredivanja?

Istrazivanje je pokazalo da se u najve¢em broju vlogova vlogger vidi do pasa/prsa.
Koristite li 1 vi taj kut snimanja? Zasto?

Zasto mislite da je taj kut snimanja tako popularan i Cesto koristen medu vloggerima?
Pratite 1i koliko su vam dugi videi? PokuSavate li biti konzistentni s minutazom?

Koliko je vazna kvaliteta videa te kakvu opremu koristite za snimanje?

Smatrate li da je teSko uspjeti u Hrvatskoj na YouTubeu?
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27. Koliko Vam je trebalo da poc¢nete dobivati veci broj pogleda na videima?
28. Jeste li koristili druge drustvene mreze ili kanale kako biste promovirali svoj kanal?

29. Sto mislite da je utjecalo na Vasu popularnost na YouTubeu?

Prilog 2

1. Ime i prezime: Dario Maradin

2. Godine: 29 (88.godiste)

3. Jeste li stalno zaposleni ili student? - Zaposlen

4. Ime kanala? - Maradin

5. Trenutni broj pratitelja? - 651

6. Kaoliko ste godina aktivni na YouTubeu? — Oko godinu dana

7. Zasto ste poceli vlogati? — Zvucat ¢e ¢udno, ali iz dosade. U kombinaciji sa potrebom
za izrazavanjem. Kako dnevno proputujem 120km, u autu zna biti dosadno. Pa je to
bila neka moja ideja da tako ubijem vrijeme. Plus da se izrazim o odredenim stvarima

na nacin na koji ina¢e ne mogu na nacionalnom radiju (radim na Otvorenom btw)

8. Jeste li imali plan voditi vlog ili je to doslo neplanirano? — Neplanirano! Manje vise.
Naletio sam slucajno na you tubera Joe Santagato i inspirirao me. Probao sam.

Reakcije su bile ok, pa sam nastavio. | ide. Polako, ali sigurno. ©

9. Imate li ,,uvodni® video u kojem se predstavljate i najavljujete da cete vlogati? -

Planiram to napraviti ve¢ neko vrijeme, ali nisam joS. Ali morat ¢u uskoro.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Jeste li pratili druge vloggere prije nego ste poceli vlogati? — Kao $to sam ranije
spomenuo, Joe Santagato. Nije bas da sam ga pratio, ali sam ga taman nekako otkrio
u periodu kad sam porkenuo svoj vlog. I onda, malo po malo, po¢eo sam otkrivati i

druge.

Jeste li pratili o cemu drugi vloggeri pricaju 1 Sto rade na svojem kanalu prije nego ste
zapoceli svoj vlog? — Jesam. Dosta sam analizirao zaSto nesto rade i zaSto pricaju o
¢emu pricaju, ali bilo je to paralelno uz vodenje svog vloga. I sam jo§ isprobavam
puno toga. Kod mene je napredak i razvijanje uvijek bilo po receptu pokusSaja i

pogresaka. Pa je tako valjda i kod vloga.

Koje teme najcescée pokrivate? — Nemam definirane teme. Nekako se uvijek vodim za
osjecajem $to je trenutno aktualno i da na neki nac¢in mene dira. Da imam neSto za
re¢i o tome. I tada ¢e se, vrlo vjerojatno, na¢i netko tko ¢e se poistivjetiti samnom.

Znaci, tema moze biti ljeto, izbori, tekma, $to kupiti curama za bozi¢, itd.

Dijelite 1i s gledateljima svoje osobne interese, misljenja i stavove? — Mislim da je to

sve §to radim zapravo © OK, nije sve. Ali da! Dosta dajem sebe osobno u to.

Pokusavate li da humor bude §to vise zastupljen u vasim vlogovima? — Pa naginjem
tome. Ali nije mi pravilo. Stvar je u tome §to dosta komuniciram na nacin na koji
inac¢e komuiciram, pa nekad to bude humoristi¢no, nekad ne. Zavisi do toga o ¢emu

pri¢am. Ali ne forsiram humor. Ako mi dode — izade. Ako ne, ne.

Pokusavate li stvoriti interakciju s gledateljima? — Da! Smatram da je to jako vazno.
Samo ne mogu re¢i da jako radim na tome kako uspostaviti interakciju. Trudim se

ukljuciti ih ovako, ili onako. Ali to nekako kroz razgovor dode samo od sebe.
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16.

17.

18.

19.

20.

Na koje nacine stvarate interakciju s gledateljima — traze¢i ih komentare, prijedloge
za video ili pozivom na pretplatu? Na neke druge nacine? — Na kraju svakog videa
pozovem na lajkanje, Seranje, komentiranje i subscribanje. Ali osim toga, mislim da s
obradom teme i nacin na koji ju predstavim uvodim gledatelja u tematiku i na taj
naCin ga aktiviram. Npr, najsretniji sam kad u komentarima vidim da tagiraju neku
drugu osobu. Tada znam da sam piknuo u Zivac i da je netko prepoznao nekog svog 1
javlja mu da pogleda i prepozna se u pric¢i (sebe ili nesto drugo interno $to imaju te

dvije osobe).

Smatrate li da je stvaranje interakcije s gledateljima vazno? Zasto? — Da. Smatram.
To je uvijek vazno. Ljudi smo drustveni. I vloganje nebi imalo smisla kad bi samo
lupali u prazno. Kao i u ostalim poslovima u kojima se radi s ljudima — kontakt je
jako vazan! Zamisli kako se osjeca$ kad udes u trgovinu, kaze§ dobar dan i prodavac

ni ne okrene glavu. Ili jo§ gore — gleda ravno u tebe mrtav hladan. E!

Koristite li druge drustvene mreze i naéine za stvaranje interakcije s gledateljima?
Koje? Koristim Facebook (preko njega zapravo najviSe promoviram objave videa i
tamo imam viSe pratitelja, 4165). Koristim 1 instagram dosta, 1 neSto manje twitter i

snapchat.

Koristite li progame/aplikacije za uredivanje/montiranje videa? — Koristim. Canopus
Edius. Po meni najbolji za cut montazu. Dosta je jednostavan i idealan zapravo za taj

tip videa koji radim.

Koristite li dodatne elemente u svojim videima? Glazbu, fotografije, druge videe?
Koliko ucestalo? Ne Cesto. Nastojim ne Kkititi previSe tih par minuta videa. Nekad
stavim ako je potrebno za pricu. Ali viSe se trudim da cijeli video izgleda spontano. U
stilu — evo sad se vozimo i pri¢amo. Kad uspijes$ stvoriti sliku u glavi bez koriStenja

dodatnih elemenata, onda si uspio docarati pricu. To je nesto Sto te radio nauci.
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21.

22.

23.

24,

25.

Objavljujete li ikada raw footage videe, bez ikakvog uredivanja? Ne! Ne svisa mi se

to. I mislim da gledatelja ne zanimaju svi suvisni detalji.

Istrazivanje je pokazalo da se u najvec¢em broju vlogova vlogger vidi do pasa/prsa.
Koristite 1i 1 vi taj kut snimanja? Zasto? Pa kod mene je isto tako, ali samo iz razloga
Sto se snimam u autu dok vozim. Odabrao sam taj nacin snimanja jer mi krati vrijeme
na putu do posla (ugodno s korisnim) i jer se najugodnije zapravo osjecam dok

vozim. Eto. Volim voziti. ©

Zasto mislite da je taj kut snimanja tako popularan i ¢esto koristen medu vloggerima?
— Hm. Dobro pitanje. Ne znam. Mozda jer djeluje osobnije. Kad razgovarate s
prijateljem na kavi ili negdje, to je vidno polje koje vidite. Ne gledate ga od glave do
pete. Ako i da, onda niste dovoljno blizu da vodite intimniji razgovor. Ve¢ je to onda

netko tko vam drzi predavanje. A to ne Zelimo u vlogu. Zelimo biti bliski.

Pratite li koliko su vam dugi videi? PokuSavate 1i biti konzistentni s minutazom? —
Trudim se ne prelaziti 5 minuta. lako, to nije uvijek moguce. Ali evo nikada nisam
presao 8 minuta. [ako, ne znam $to da mislim o €injenici da su mi najbolje prosli videi

ti koji traju iznad 5 min.

Koliko je vazna kvaliteta videa te kakvu opremu koristite za snimanje? — Jako je
vazna kvaliteta. Vise nije toliko bitno §to imate za reci, koliko je bitno da to lijepo
izgleda. Naslov videa mozZze biti najbolji na svijetu, ali ako je kvaliteta ZeS¢i ocaj mali
je postotak ljudi koji ¢e kliknuti play. Siguran sam u to. Ja sam u pocetku snimao s
mobitelom, ali mi je problem radilo §to se pregrijavao. Za 5 min videa, mora$ snimati
barem 20 minuta. Kad se mobitel pregrije, razilazi se zvuk i slika pa to stvara dramu u
montazi. Kupio sam si malu Sony Action Cam 1 sasvim je dovoljna. Zapravo, odli¢na
je. Zvuk je dobar (koliko moZe biti u autu), snimka je HD...Mala je i prakti¢na za

montazu u autu.
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26.

27.

28.

29.

Smatrate li da je tesko uspjeti u Hrvatskoj na YouTubeu? — Smatram. | ne vjerujem
da ¢u se obogatiti ikada kao $to se to dogada vani. Kao prvo, s obziroma da je moj
vlog na Hrvatskom jeziku, ve¢ u startu sam se ogranic¢io s publikom. Plus jo§ svi
kojima se nece svidjeti to Sto radim...Itd. A 1 nije kod nas toliko popularno pracenje
vloggera. Raste to, ali mislim da nikad nece toliko narasti da se moze samo od toga

Zivjeti.

Koliko Vam je trebalo da pocnete dobivati veéi broj pogleda na videima? — Ne

sjeam se. Mislim da tipa 10 — 15 videa. Tako neSto. Onda je pocelo rasti.

Jeste 1i koristili druge drustvene mreze ili kanale kako biste promovirali svoj kanal? —

Jesam. Uglavnom Facebook.

Sto mislite da je utjecalo na Va$u popularnost na YouTubeu? — To §to preko fejsa
promoviram vlog i molim ljude da stisnu SUBSCRIBE na YT! Hehe...
Iskreno...Mislim da jednostavnost i prirodnost s kojom pricam u vlogu. S dozom
humora. Ne znam. Feedback koji dobivam je uvijek u stilu: Meni si odlian.
Genijalan si! Kralju! Itd. Ne znam bas$ koji je razlog zaSto se nekome svida to $to

radim. Ali drago mi je da im se svida.
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Prilog 3

1. Barbara Vesanovi¢

2.24

3. Student

4. Debela Barbara

5.22 000

6. 10 mjeseci

7. 1z zabave prema snimanju 1 Zelje za ne€im novim

8. Imala sam plan s obzirom da sam prva videa koji su bili travel vlogovi iz Bracelone i

Venecije snimila mjesec dana prije prve objavljene na kanalu.

9. Ne, mislim da niko nema zelju slusati o nekoj nepoznatoj osobi koja mozda hoée a
mozda i ne nastaviti sa youtube kanalom. Nekako mi je bilo logi¢nije u startu raditi videa
koja su ljudima zanimljiva i ne doti¢u se mene osobno ali opet ljudima dajem nekakav

osjecaj kakva sam osoba.

10. Da ali uglavnom strane, nisam bila dobro upoznata sa Balkanskom youtube scenom
11. Podrazumijeva 10. Pitanje

12. Zabavne, cilj mi je da se ljudi nasmiju i opuste, bez puno mozganja.

13. Da, Cesto iako uglavnom kroz sarkazam.

14. Da

15. Da mislim da je to jako bitna stavka svakog youtubera

16. U svakom videu trazim feedback kako im se taj video svidio, pregledi lajkovi i
komentari govore sami za sebe, a ja se trudim svakom komentaru poslat srce (likeat ga)

prije nego izade novi video.
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17. Da jer su rijetka videa koje radim cisto iz svog gusta, najceS¢e mi je namjera da se i
drugi ljudi mogu uzivat u njima i da ¢e ih u idealnom scenariju nasmijat. Bez moje

familije sa kanala kako ih zovem miniona, sigurno ne bi toliko truda ulagala u videa.
18. Instagram i facebook
19. Da

20. Da, u svakom videu imma pozadinsku glazbu a fotografije i neka videa koja ja nisam

snimala (video spotovi) ne bas tako cesto
21. Ne

22. Da jer je tako gledaoc puno bolje fokusiran na mene a ne da ga omete neki nered Kkoji

sam ostavila u pozadini ili nesto trece
23. Vidi 22

24. Da, trudim se da su mi videi do 10 minuta iako imam videa od 3 minute i od 14

minuta na kanalu.

25. Mislim da je dosta vazna. Ja sam jo§ pocetnik tako da nemam neku fancy opremu ali
koristim 20 megapixelni fotic. Nekad kad vlogam i mobitel (iphone 6) ali rijetko. Imam i
tripod (stalak za fotic) 1 go pro. uskoro mislim ulozit u bolju kameru sa mobilnim

objektivom

26. Ovisno. Sve ovidi o karizmi koju covik ima i naravno o radnoj etici
27. Nesicam sg, sta je tocno veci broj pregleda? 100 ili 10 000?

28. Instagram i facebook

29. Prvenstveno moja energija i konzistentnost u izbacivanju videa.
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Prilog 4

1.

10.

Ime i prezime: Krunoslav Gaspari¢

Godine: 37

Jeste li stalno zaposleni ili student? Stalno zaposlen
Ime kanala? Krooncheck

Trenutni broj pratitelja? 23529

Koliko ste godina aktivni na YouTubeu? Manje od godinu dana, to¢nije od

23.09.2016.

Zasto ste poceli vlogati? U kolovozu 2016. Casey Neistat posjetio je Hrvatsku na
svojem bracnom putovanju. Dakako snimio je viog (OUR ROMANTIC
VACATION). Forma videa i vibra koja se u njemu osje¢a potaknula me da krenem s

vloganjem.

Jeste li imali plan voditi vlog ili je to doSlo neplanirano? Ovo je dosta povezano sa
prethodnim pitanjem, Casey je bio trigger, iako se bavim (ku¢nim) videom ve¢
desetak godina nikada nisam planirao objavljivati video klipove na YouTubeu. Dakle
neplanirano. Za ilustraciju, prije godinu dana u ovo vrijeme nisam niti mogao

zamisliti da ¢u danas ve¢ imati blizu 100 vlogova na svojem YouTube kanalu.

Imate 1i ,,uvodni* video u kojem se predstavljate i najavljujete da ¢ete vlogati? Imam
video koji predstavlja moj kanal i mene bez da se u njemu izricito predstavljam ili iSta

najavljujem. Video se zove ,,Jedan sasvim obican dan u Zagrebu*.

Jeste li pratili druge vloggere prije nego ste poceli vlogati? Ne. Uopée nisam
dozivljavao na taj nacin, naime uglavnom sam ga koristio za slusanje glazbe, imao
sam nekoliko playlista sa glazbenim videima koje bih pustao u pozadini dok radim na

racunalu. YouTube do pocetka svojeg kanala uopce nisam gledao. Slusao sam ga.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Jeste li pratili o cemu drugi vloggeri pric¢aju i Sto rade na svojem kanalu prije nego ste
zapoceli svoj vlog? Prakticki ne. Naime Casey je objavio svoj video iz HR pocetkom
rujna 2016., a ja sam svoj kanal, ukljucujuéi i prvi video, objavio 2-3 tjedna nakon
toga. Tako da osim Caseya nisam niti znao za ikojeg vlogera, i ruku na srce — niti §to

je to vlog.

Koje teme najcesce pokrivate? Uglavnom obiteljske price 1 dozivljaji s raznih izleta i
putovanja. Povremeno odigram i snimim neku od popularnih igrica kako bih

zadovoljio potraznju za sadrzajem tog tipa i usput predstavio publici svoje vlogove.

Dijelite li s gledateljima svoje osobne interese, misljenja i stavove? Naravno. Vrlo
tesko je vlogati, a pritom igrati neku ulogu koja ne zastupa moje osobne interese,
misljenja i stavove. U nacelu osoba koju predstavljam kroz vlogove sam ja u punom

smislu.

Pokusavate li da humor bude §to vise zastupljen u vasim vlogovima? Apsolutno.
Zdrava doza humora je nuZnost, i to spontani humor koji proizlazi iz specifi¢ne

situacije u kojoj se nadem.

PokuSavate li stvoriti interakciju s gledateljima? Svakako. Kroz komentare, live-ove,

giveawaye, meet-upe i sli¢no.

Na koje nacine stvarate interakciju s gledateljima — traze¢i ih komentare, prijedloge
za video ili pozivom na pretplatu? Na neke druge nacine? Nastavno na prethodno
pitanje, u pravilu gotovo nikad ne molim za komentare, pretplatu 1 sli¢no. Ako je
video sadrzaj gledateljima zanimljiv oni ¢e se sami javiti. U tom trenu se uklju¢ujem
u interakciju — odgovaram na komentare koji su dobronamjerni i pozitivni. Na taj
nacin Saljem poruku gledateljima na koji nacin ¢e dobiti moju pozornost. Vulgarne

komentare i user-e koji ih pisu blokiram zbog negativnog utjecaja na djecu.

Smatrate li da je stvaranje interakcije s gledateljima vazno? Zasto? Zato §to se na taj
nacin gledatelju daje do znanja da je i on sam dio price, aktivira ga se. Gledanje je

samo po sebi pasivna radnja.
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

Koristite li druge druStvene mreZe i nacine za stvaranje interakcije s gledateljima?
Koje? Uglavnom Facebook na kojem shaream linkove prema YouTube kanalu (link
na friSko uploadan video), dok na Instagramu objavljujem fotografije iz svakodnevice
koje u vecini slucajeva nisu povezane s vlogovima ve¢ doCaravaju neke trenutke iz

naSeg zivota koji se desSava izmedu dviju epizoda vloga.

Koristite 1i progame/aplikacije za uredivanje/montiranje videa? Naravno, kako
drugacije bi video doSao na YouTube kanal? Koristim Cyberlink PowerDirector za

video edit i druge aplikacije za obradu fotografija, color grading itd..

Koristite li dodatne elemente u svojim videima? Glazbu, fotografije, druge videe?
Koliko ucestalo? U svakom vlogu koristim glazbu 1 fotografije. Druge videe ovisno o
tome da li se u videu referenciram na nekoga drugoga, pa i na neki stariji vlog sa
vlastitog kanala, pa zbog potrebe novoga komentara uzimam kratak isjecak kojim

upotpunjujem pricu ili podsje¢am na nesto Sto se desilo ranije.
Objavljujete 1i ikada raw footage videe, bez ikakvog uredivanja? Nikad.

Istrazivanje je pokazalo da se u najvecem broju vlogova vlogger vidi do pasa/prsa.
Koristite 11 1 vi taj kut snimanja? Zasto? Postoji jedno pravilo u fotografiji koje se
zove ,,The Rule of Thirds* koje govori da je oku ugodno vidjeti kadar u kojem
subjekt smjesten negdje na trecini kadra. Tako da se vjerojatno radi o estetici. No tu
ima 1 neSto tehnickoga. Naime kada drzite kameru u ruci 1 snimate sami sebe tesko da
¢ete u kadar uloviti cijelo tijelo jer ipak tako dugacke ruke nemate odnosno vrsta
kadra ovisi i o vrsti kamere/objektiva koje koristite pri snimanju. Tako i najSiri
objektivi rijetko kada obuhvacaju iSta vise od tijela od glave do pasa, a pritom i dio
okolisa koji u konacnici ¢ine oku ugodan kadar. Ali mislim da vlogeri o ve¢ini tih
detalja uopc¢e ne vode racuna. Oni uzmu u ruke svoju kompaktnu kameru, okrenu je

prema sebi, stisnu snimanje i dobiju opisani kadar. Cisto spontano.

Zasto mislite da je taj kut snimanja tako popularan i ¢esto koriSten medu vloggerima?

Odgovor se zapravo nalazi u prethodnom.
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24,

25.

Pratite 1i koliko su vam dugi videi? Pokusavate li biti konzistentni s minutazom? U

pravilu nastojim da vlog ne bude duzi od 15 minuta ali bilo je i duzih.

Koliko je vazna kvaliteta videa te kakvu opremu koristite za snimanje? Gledatelji
dobro razlikuju dobar od loseg videa bez da se posebno razumiju u film. Radi se o
osjecaju za estetiku koji ima vecina ljudi. Dobra oprema moze pomoc¢i u stvaranju
dojma da je sadrzaj kvalitetniji no ipak prica je ta koja ¢e gledatelja drzati budnim.
Koristim uglavnom Canon kamere, imam jednu DSLR i jednu kompaktnu kameru te
jednu GoPro akcijsku kameru. Takoder kada mi uvjeti do dozvoljavaju zvuk snimam

zasebno s kvalitetnijim snimacem zvuka te u editu spajam sa videom.

26.

217.

28.

29.

Smatrate li da je teSko uspjeti u Hrvatskoj na YouTubeu? ,,Uspjeh® je relativna
kategorija. Za nekoga ,,uspjeh* moze znaciti full time zivot od YouTube-a, za
drugoga to je 100 followera. Tako da vjerujem da koliko imate YouTubera u

Hrvatskoj toliko imate razli€itih definicija ,,uspjeha®.

Koliko Vam je trebalo da po¢nete dobivati veci broj pogleda na videima? Otprilike 2
mjeseca od pocetka kanala. U tom periodu mi se razvila percepcija o prosjecnom
gledatelju YouTubea u Hrvatskoj. To je maloljetnik sa dominantnim interesom za
igrice, druge popularne YouTubere (koji igraju igrice) i uglavnom sve povezane teme

koje imaju veze veze s igricama.

Jeste 1i koristili druge drustvene mreZe ili kanale kako biste promovirali svoj kanal?

Isti odgovor kao i na pitanje 18. Facebook i Instagram.

Sto mislite da je utjecalo na Vasu popularnost na YouTubeu? Mislim da se objektivno
radi o dvije stvari: 1. U HR ba$ i nema vlogera (osobito ne ,,obiteljskih*) 2. Marko
kofs (najpopularniji HR YouTuber) me stavio na listu kanala koje preporucuje na

svojem kanalu)
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