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SAZETAK

Srediste istrazivanja ovog diplomskog rada je drustvena mreza YouTube, s naglaskom na hr-
vatsku YouTube zajednicu. Buduéi da prema svjetskim istrazivanjima adolescenti provode
najvise vremena na YouTubeu, glavni je cilj ovog istrazivanja bio utvrditi potvrduje li se ta
teza 1 u Hrvatskoj. Osim medu srednjoskolcima, istrazivanje je provedeno i medu uspjesnim
hrvatskim YouTuberima. Istrazivanje je pokazalo da vec¢ina adolescenata viSe vremena provo-
di na internetu, nego uz televiziju te da vecina njih smatra da YouTube ima pozitivan utjecaj
na njih. Unato€ svjetskim trendovima, vecina srednjoSkolaca u Hrvatskoj ne Zeli ostvariti pro-

fesionalnu karijeru na YouTubeu.

Klju¢ne rijeci: drustvene mreze, YouTube, srednjoskolci, YouTube influenceri



SUMMARY

The focus of this thesis is the YouTube platform, focusing on the Croatian YouTube communi-
ty. According to global research teenagers spend most of their time on YouTube, so the main
goal of this research was to determine if this thesis can be confirmed in Croatia as well. Apart
from high school students, the survey was also conducted among successful Croatian content
creators. Research has shown that most adolescents spend more time on the Internet than with
television, and most think that YouTube has a positive impact on them. Despite the world
trends, most high school students in Croatia do not want to pursue a professional career on

YouTube.

Keywords: social media, YouTube, high school students, YouTube influencers



1. Uvod

Americki slikar, dizajner 1 filmski stvaratelj] Andy Warhol jednom je izjavio kako ¢e
svatko u nekom razdoblju svog zivota ,,biti slavan barem 15 minuta“. U 21. stoljecu okrenuli
smo se vizualnim medijima u tolikoj mjeri da smo sliku u pokretu shvatili doslovno. Javlja se
novi pokret: onaj self-generated contenta, sadrzaja kojeg sami stvaramo i masovno dijelimo.
Takva sadrzajna revolucija postala je moguca 1 zbog najvece platforme koja okuplja slike i
ljude u pokretu (fiziCkom i umjetnickom) — internetske stranice YouTube. Brojna istrazivanja
najceSc¢e pokazuju kako mladi izmedu 16 i 25 godina Zele biti profesionalni video blogeri te
da ta brojka neprestano raste. Primjerice, ¢lanak Daily Maila (2017) istice kako ¢ak 75% mla-
dih Zzeli ostvariti karijeru stvaranjem YouTube sadrzaja. Jo§ zanimljivije je promatrati kako su
to najcesce upravo tinejdzeri i mladi odrasli — takozvana grupa ,,milenijalaca®. YouTube je
postao sigurno mjesto za mlade kreatore koji Zele stvarati individualan i jedinstven sadrzaj.
YouTube im omogucuje i medusobnu suradnju te dopiranje do tradicionalnih i modernih me-
dija na brZi i atraktivniji na¢in. YouTube svojom atraktivno$c¢u i lakom dostupnoscéu nudi mo-
gucénost mijenjanja svjetonazora i postavljanja trendova u glazbi, modi, ali 1 politici. YouTube
zajednica kao takva dozivjela je procvat nakon 2007. godine, a u Hrvatskoj je svoj zacetak i
rapidni napredak dozivjela u posljednjih nekoliko godina (2015.-2018.). Promatrajuci brzoras-
tucu hrvatsku scenu, posebice najvec¢i hrvatski YouTube kanal JoomBoos (na jednom mjestu
okuplja veci broj hrvatskih najpopularnijih YouTubera), ve¢ina YouTubera u Hrvatskoj nije
starija od 18 godina, a i1 publika koja prati takav sadrzaj je uglavnom mlada od 18 godina

(YouTube, 2018).

Ovim radom usredotocit ¢emo se upravo na srednjoskolce, odnosno na one koji stvara-
ju sadrzaj i uz njega svoje ime na platformi, kao i na korisnike takvih sadrzaja koji njime is-
punjavaju vec¢inu svog dana, odreduju i oblikuju svoja stajalista 1 kreiraju svoj karakter. Cilj
ovog diplomskog rada je istraziti kako se razvila YouTube zajednica u Hrvatskoj i koliki je
njen utjecaj. U okviru istrazivanja Zelimo pokazati organizacijsku strukturu i model poslovan-
ja (primarno kroz pogled hobija, a onda i karijere) onih ljudi koji su se odlucili profesionalno
baviti YouTubeom kao poslovnom platformom i posljedi¢no, kao sredstvom koje im uz

sadrzaj kojeg kreiraju pruza i moguénost monetizacije i suradivanja s razli¢itim brendovima.



U ovom istrazivanju koristit ¢e se metoda ankete i polustrukturiranih dubinskih interv-
jua. Sudionici u anketama bit ¢e srednjoskolci (ucenici prvog, drugog, trec¢eg i Cetvrtog razre-
da) Gimnazije Titu$ Brezovacki u Zagrebu. Uz anketiranje generacije srednjoskolaca, u istra-
Zivanju ¢e se provesti 1 dubinski intervjui s uspjeSnim YouTuberima u Hrvatskoj koji se razli-
kuju u nekoliko sadrzajnih kategorija: od komedije, lifestylea, viogginga dnevne svakodnevi-
ce ili rutine, ljepote 1 obrazovnog programa. U razgovoru ¢e sudjelovati aktivni 1 uspjesni hr-
vatski YouTuberi i YouTuberice Jan Kova¢i¢, Filip Dizdar, Aleks Cura¢ Sarié, Masa Zibar,
Matea Frajsberger, Ivana Blazoti Mijo¢, Ivana Plechinger. Dio istrazivanja obuhvatit ¢e naj-
vecu YouTube mrezu u regiji YouTube kanal JoomBoos te njene ,,podruznice (spominjat ¢e
se pojedinacni YouTube kanali koji okupljaju najpoznatije YouTubere u Hrvatskoj i regiji, in-
ternetski portal joomboos.24sata.hr, natjecanje naslova Videostar, serijal Isti san, a 1 sli¢ni
projekti koji se vezu uz platformu i pratitelje kao Sto su kanal Place of creators ili obrazovni
programi Social Media Influencer 1 YouTube video program). Takva produkcija, napravljena
isklju¢ivo od strane (mladih) korisnika i isklju¢ivo u online formatu, danas je postala nasa
stvarnost, a srednjoskolci su time u isto vrijeme postali masovni korisnici i proizvodaci sadr-
zaja koji mijenja stavove publike koja u takvom sadrzaju uziva 1 o njemu postaje ovisnija
nego o klasi¢nim medijima. Samim time i medijske navike zauvijek se mijenjaju. Zanimljivo
je istraziti 1 prouciti veli¢inu 1 ja¢inu zajednice u Hrvatskoj, ¢ija je popularnost, snaga i auten-
ticnost uvelike narasla u posljednje dvije godine. JoomBoos, 24 sata 1 ostali brendovi Styria
Media Internationala te navedene osobe s kojima ¢e se obaviti intervjui, doslovce su pokrenuli
medijsku revoluciju. Milijuni pregleda i minute videa objavljenih i kreiranih od strane sred-
njoskolaca pokrenuli su revoluciju koriStenja medija medu ciljanom grupom — srednjoskolci-
ma diljem Hrvatske. Ana Milas (2017) navodi nekoliko stavki kojima nas, znanstveno proma-
trano, mladi YouTuberi mogu nauciti o novom digitalnom biznisu: konzistentnost, autentic-
nost, individualnost, sluSanje potreba i Zelja publike, interakcija s publikom, brendiranje i
promocija. To su samo neka od obiljezja koja u Hrvatskoj donose uspjeh YouTube zajednici u
punom digitalnom napretku, s visokim, rastu¢im brojem korisnika. Hrvatska YouTube zajed-
nica ne postaje samo stvaratelj sadrzaja, ona postaje utjecajna struja, pojedinci postaju tzv.
influenceri na drustvenim mrezama. Kolumnist Alan Bohori¢ (2016) pise kako oni ,,u vreme-
nu totalne komunikacije, ali 1 zaguSenja komunikacijskih kanala, postaju pozeljna ekstenzija

ve¢ umornim stoljetnim rivalima oglaSavanja, PR-a i tradicionalnih medija®.



2. Povijest i razvitak YouTube platforme: definiranje sastavnica

YouTube bismo najkrac¢e mogli opisati kao trenutno najvecu (sadrzajem i raznolikoscu)
medijsku platformu koja je promijenila medijsko generiranje i koriStenje razlicitog sadrzaja.
Romantizaciju televizije, medijskog ,,udruzitelja nacije* (kako ju je u televizijskoj emisiji
Otvoreno jednom nazvao hrvatski novinar Boris RaSeta aludiraju¢i na pedesete godine kad se
televizija tek pojavila, a njena najvaznija funkcija bila je okupljanje obitelji kod kuce ispred
televizora), zamijenili smo koriStenjem i gledanjem user-generated ,televizije* koja se pre-
selila na nase dlanove. To¢nije reCeno, na dlanovnike (prema Zavodu za lingvistiku,

dlanovnik je digitalni prijenosni uredaj koji stane u dlan korisnika; pametni telefon).

YouTube je s radom zapoceo 14. veljace 2005. godine. Osnovan je od strane bivsih zapos-
lenika PayPala (americke tvrtke koja organizira i omogucuje globalni sustav online placanja):
Chada Hurleyja, Stevea Chena i Jaweda Karima. Novinar Forbesa Hugh Mclntyre (2015) sli-
kovito opisuje kako se ideja rodila na veceri u San Franciscu, samo godinu dana prije sluzbe-
nog lansiranja stranice. Jedan od trojice osnivaca, Jawed Karim, smatrao je kako bi dva tada
velika medijski popracena dogadaja (malfunkcija odjec¢e pjevacice Janet Jackson na Super
Bowlu, kasnije popularno medijski nazivana ,,nipplegate* te devastirajuci tsunami Indijskog
oceana) mogli biti masovno popraceni ne samo tekstualnim ili slikovnim sadrzajem, ve¢ i vi-
deo sadrzajima onih koji su to dozivjeli. MiSlju kako bi trebala postojati stranica gdje ljudi
mogu postavljati to Sto dozivljavaju kroz amaterske snimke ili reakcije u video obliku, zamis-
ljao je nesto Sto ¢e godinu dana kasnije nazvati YouTubeom. Na pitanje Sto znaci sloZenica u
nazivu platforme, odgovorila je najpopularnija globalna stranica koja funkcionira na principu
postavi pitanje i saznaj odgovor Quora. Toc¢nije, jedan od korisnika na Quori, lingvisticki
konzultant i pisac Joe Devney (2017), objasnjava kako je YouTube svoje ime dobio zbog en-
gleske zamjenice YOU (referira se na korisnika koji sve mozZe personalizirati) 1 engleske ime-
nice TUBE, §to oznacava stari termin za televiziju (kad je u prvotnom obliku imala vidne ci-
jevi; ,,tube(s)*“. Generalno, naziv znaci i oznacava participativnu kulturu stvaranja i dijeljenja

sadrzaja.

YouTube je donio ne samo revitalizaciju sadrzaja kojeg koristimo svakodnevno, ve¢ i res-
trukturiranje cijele medijske kulture. Rjecnik internetske stranice onlinerjecnik.com nalaze

kako rije¢ kultura dolazi od latinskog colere Sto znaci redom: ,nastanjivati, uzgajati, Stititi,



Stovati“. Od 2005. pa do danas YouTube je nastanio cyber prostor, uzgojio potpuno novi oblik
postavljanja sadrzaja online, omogucio njegov odabir i preferenciju, odnosno stovanje miliju-
na korisnika kroz pretplate i pracenje, a uz to sve odgojio je i one koji taj sadrzaj stvaraju.
Jednako tako, YouTube prema svojem pravilniku stiti otvorenu liberalizaciju odabira tema
kod stvaranja sadrzaja, a na kraju, naravno, i mogucnosti sudjelovanja u monetizaciji. Osim
sadrzaja kojeg stvara drustvo (neko¢) amatera 1 ,,0bi¢nih* korisnika, a danas ve¢ profesional-
nih vlogera, stranica takoder promice i drustvenost. Uz Facebook, Twitter, Instagram i ostale
brzorastu¢e mreze, i YouTube je svojevrsna druStvena mreza. Patricia G. Lange (2008: 362)
istice kako je YouTube bio poseban u pocetcima kao druStvena mreza radi svoje prvotne uslu-
ge, a to je dijeljenje video sadrzaja. Usput su korisnici imali svoju profilnu stranicu, odnosno
stranicu svog kanala, a mogli su dodavati i ostale korisnike ,,prijatelje. lako danas viSe ta op-
cija ne postoji, isti u¢inak postize se moguénosc¢u ,,pretplate® na zeljeni kanal drugog korisni-
ka. Pojam pretplate zapravo stavljamo pod navodnike jer on ne podrazumijeva stvarno placa-
nje, ve¢ samo ,,zeljenu obavezu pregledavanja tudeg video i1 audio sadrzaja na YouTubeu.
Pretplate su dakako u cilju onoga koji sadrzaj postavlja na svoj kanal. Osim Sto uljepSavaju
brojke gledanosti, komentara, poretka 1 trenda cijelog algoritma stranice, oznacavaju da je
pretplatnik voljan biti vas gledatelj, pratitelj, osoba koja ¢e se u sustini svakako vratiti na vas
kanal. Pretplate, osim §to na glavnu stranicu korisnika izbacuju sve najnovije video kanale na
koje su pretplaceni, omogucuju i notifikacije o svim novostima tih kanala. Tako u svakom tre-
nutku mozemo biti obavijesteni o tome ,,5to je na programu* YouTubea. Broj pretplata, narav-

no, nije ogranicen.

2.1. Kljuc¢ne etape YouTubea: popularnost i brojke

Ova druStvena mreza imala je tijekom godina brojne uspone, no nekoliko ih je vazno is-
taknuti kao znacajne za YouTubeovo dugotrajno 1 uspjesno odrzavanje. Te klju¢ne trenutke ili
etape nastanka sazeo je u skladnu povijesnu cjelinu portal Business Insider (2013) na kojem
se objaSnjava kako je YouTube najveca i najpopularnija svjetska internetska video stranica, a
od svog nastanka narasla je iz platforme jednostavnih amaterskih videa do najvece distribu-
tivne stranice originalnog sadrzaja. Novinarka Megan Rose Dickey (2013) u Insideru pise

kako je 23. travnja 2005. na platformu postavljen prvi video naslova ,,Me at the ZOO*, kojeg



je postavio upravo prethodno spomenuti Jawed Karim (jedan od osnivaca platforme). Danas
je taj isti video pregledan 46.545.067 puta, a ima 398.123 komentara. Pet mjeseci kasnije,
YouTube je zabiljezio i svoj prvi video s milijun pregleda. Bio je to promotivni video brazil-
skog nogometaSa Ronaldinha kako dobiva zlatnu kopacku. To je ujedno bila i Nikeova rekla-
ma ¢ime je Nike postao jedna od prvih organizacija koje su prepoznale reklamnu mo¢ i1 poten-
cijal YouTubea. Jo§ dvije tvrtke koje su odlucile uloziti u tada relativno nov i nesiguran pro-
jekt, ali koje su sigurno odlucile investirati u obostranu korist, bile su televizijska ku¢a NBC
(National Broadcasting Company) i Google. NBC je u veljaci 2006. trazio YouTube da pro-
movira popularnu emisiju Saturday Night Live naslova ,,Lazy Sunday“. To se ostvarilo godinu
dana kasnije, a u zajedni¢kom ugovoru YouTube se obavezao promovirati i njihov jesenski
televizijski program. Google je kupio YouTube za 1,65 milijardi dolara. U to je vrijeme You-
Tube imao samo 65 zaposlenika, a ve¢ tada ga je Google nazvao ,,sljede¢im korakom u evolu-
ciji interneta®. Veliki trenutak koji posebno naglasava Dickey (2013) dogodio se 2007. kada je
lansiran prvi ,,partnerski program‘ kojim ¢e 1 YouTube i Google objaviti kako ljudi mogu biti
placeni za viralan sadrZaj koji objave na platformi. Prvi put platforma je omogudila svakod-
nevnim korisnicima da svoj hobi pretvore u posao. Ve¢ godinu dana nakon objave programa,
najuspjesniji YouTuberi zaradivali su Sesteroznamenkaste iznose samo od i zbog YouTubea.
Primjerom to opisuje novinar New York Timesa, Brian Stelter (2008) ¢lankom o YouTuberu
Michaelu Buckleyu. Danas on ima dva kanala s ukupno 1,007,512 pretplatnika i s preko 1.700
videozapisa, ali ve¢ tada mogao je dati otkaz na svom svakodnevnom poslu. Shvatio je da mu
njegov tadasnji YouTube show ,,The What The Buck Show* donosi vec¢u zaradu, nego uobica-
jena placa na tadasnjem poslu (bio je zaposlen kao administrativni asistent u tvrtki glazbene
promocije). Takav je program nagradio 1 ,,0bi¢ne* korisnike kojima namjera koriStenja plat-
forme uopce nije proizlazila iz klipova koje su postavljali, a da su na njima dugo radili i kre-
ativno ih smisljali ili odradivali. Najpoznatiji primjer ,,sluajnog® viralnog videa je 56-sekun-
dni video brace koji se svadaju i mire i1 pritom izgovaraju poznatu recenicu ,,Charlie bit my
finger na tvrdom britanskom naglasku. To je i danas jedan od najgledanijih ,.kuénih* video
uradaka na platformi, koji je u vrijeme objave imao pola milijardi pogleda. Ve¢ je tada, u ne-

koliko mjeseci, zaradio vise od 150,000 dolara.

Artyom Dogtiev (2018) promatra Googleove i YouTubeove statistike na internetu pa istice

kako danas YouTube okuplja 1,8 milijardi korisnika koji dnevno gledaju 5 milijardi videa.
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Svakih 60 sekundi viSe od 300 sati videa HD kvalitete ucita se na platformu ¢ime se pridonosi
ve¢ masivnoj kolekeiji sadrzaja od ukupno 1,300,000,000 videa. Jedina mreza koja je brojka-
ma iznad YouTubea je Facebook s 1,5 milijardom korisnika, a konkurent uz Facebook mogao
bi biti samo Snapchat (255 milijuna aktivnih korisnika). Te se dvije mreZe smatraju
konkurentnima jer jedine nude video sadrzaj koji se ne naplacuje (u usporedbi sa servisima
kao Sto je primjerice Netflix ili Hulu). Josh Constine (2017) na portalu 7echCrunch u svom
¢lanku prilaze 1 grafikon koji pokazuje trenutne statistike aktivnih korisnika, na kojem se jas-

no vidi i prethodno opisano o YouTubeu, Facebooku i Snapchatu (vidi sliku 1).
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Slika 1. Aktivni korisnici na drustvenim mrezama u 2017. (Izvor: portal TechCrunch, 2017)

Kit Smith (2018) objedinjuje marketinske 1 demografske YouTube statistike pa istice kako
se procjenjuje da ¢e do 2025. polovica korisnika mlada od 32 godine potpuno napustili televi-
zijske pretplate. ,,6 od 10 korisnika preferira upravo online video platformu®, a cijeli sadrzaj
na platformi najviSe se gleda putem mobitela. Prosjecan broj mobilnih pregleda dnevno jest
1,000,000,000, a prosjecno vrijeme gledanja stranice preko mobitela je viSe od 40 minuta, $to
je 50 posto vise svake godine. Zakljucuje da dnevno YouTube posjecuje ,,32 milijuna, od cega
je 38 % Zena, a 62 % muskaraca®. Ove brojke uvjetuju pojam pod kojim mozemo skupiti me-
dijsku 1 sadrzajnu senzaciju privlacnosti 1 dosega YouTubea, a to je — viralnost. O tome piSe

hrvatski kolumnist Marko Pacar (2015):

,,nhema puno kanala koji potpune anonimce mogu lansirati u stratosferu na nacin na koji to moze YouTube.
Ubrzo je i rije¢ 'viralan' postala viralna, a ostalo je povijest. YouTube je stasao u socijalnog diva, a nje-
gove promotivne mogucnosti koriste gotovo svi koji Zele biti netko i nesto u online svijetu, bili oni
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sportasi, politiCari, profesionalni gameri ili, pak, potpuni anonimci. YouTube je, u roku od tek nekoliko
godina, postao mjesto ostvarivanja snova, ali je ujedno postao i izuzetno kompetitivna arena u kojoj se
stotine tisu¢a video uradaka bore za svoje mjesto pod suncem.*

2.2. Viralnost

Pacar (2015) nastavlja piSuci o bitnoj stavci koja tu viralnost generira 1 ponekad osigu-
rava, a to je algoritam platforme. Njime mreza odreduje poziciju klipa medu disperzijom sa-
drzaja, a ponekad i1 dobiva povratnu informaciju o onome $to se najvise u svijetu (fizickom 1
umrezenom) prati i cijeni. Jednostavno receno, viralnost ili popularnost videa postavljenog na
YouTube ovisit ¢e o vremenu ,,kojeg korisnici provedu gledajuéi video* i ,,reakcijama na taj
video®. Obje su dio tzv. ,,YouTube metrike* koja osigurava ,,idealnu optimalizaciju videa pos-
tavljenih na mrezu* (Pacar, 2015). Njih, naravno, ima puno vise, no navedene dvije su naj-
vaznije, od kojih se prednost ipak daje prvoj stavci. Koliko ¢e puta korisnik kliknuti na video
ne odreduje i njegovu popularnost. Broj pogleda moguce je lazirati, kao Sto je to slucaj i na
ostalim druStvenim mrezama, osobito na Instagramu. Nisu rijetki slucajevi kupovanja pratite-
lja ili komentatora. Tako, recimo, jednostavnim pretrazivanjem na Googleu, kao kad kupuje-
mo proizvode (knjige, predmete ili odjecu), mozemo kupiti (lazirati) i interakciju na nasim
mrezama 1 prema naSem sadrzaju. Recimo, prva stranica na Googleu koja to omogucuje, a
koja se otvorila 1 izlistala pri istrazivanju 1 pisanju ovog diplomskog rada, je iDigic.net. Na
naslovnoj se stranici vrlo laicki i jednostavno objasnjava kretanje cijena. Tako se za samo tri
dolara moze kupiti 100 korisnika, za sedam dolara 500, 10 dolara 1.000, a za 50.000 pratitelja
potrebno je platiti 250 dolara. Takvi kupljeni i lazni, ali 1 neaktivni korisnici, osigurat ¢e jed-
nokratnu popracenost objavljenog sadrzaja — komentar 1 /ike. Uz tu premisu, puno je vaznije
vrijeme gledanja nekog videa, znatno viSe nego ukupni broj klikova. Vrijeme koje korisnici
provedu gledajuéi video vise ¢e doprinijeti njegovoj popularnosti. To vrijeme, ili zadrZanost
na nekom sadrzaju, osigurat ¢e stvarne reakcije korisnika. U jednom sveobuhvatnom pojmu,
takvu aktivnost nazivamo engagementom, a u hrvatskom jeziku prikladniji izraz za to je anga-
ziranost (oko sadrzaja). Pacar (2015) objasnjava i §to u takvu stvarnu angaziranost u realnom

vremenu spada: broj komentara i likeova, koli¢ina ugradivanja, odnosno kopiranja ili postav-
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ljanja sadrzaja na druge drusStvene mreZe ili stranice na internetu, koli¢ina dijeljenja sadrzaja
na razli¢itim druStvenim mrezama te broj pretplatnika na YouTube kanalu kojem taj video

pripada (pratitelja na YouTubeu).

Sve to, dakako, odreduje 1 jamci popularnost. No, sve to iziskuje i1 pripremu. Kao u
svakom poslu, odredene sastavnice mora(ju) ¢initi dobar plan realizacije, a YouTube kanal
»hije iznimka®. Velike brojke dolaze trudom i pomnim planiranjem sadrzaja koji je najvazniji.
U glazbenoj industriji najceSce se od glazbenika Zeli napraviti projekt. U medijskoj, to¢nije
internetskoj industriji, YouTube je postao centralno mjesto za kreatore koji su sami sebi pro-
jekt 1 promocija. No, nije dovoljno samo biti na YouTubeu. Treba postojati sadrzajna vrijed-

nost koja ¢e pretplatnika zaintrigirati za ponovno dolaZenje na kanal.

2.3. Primjeri viralnosti u politici

Novi mediji, a osobito YouTube, poceli su se koristiti i u politicke svrhe. Dickey
(2013) oprimjeruje to prvom organiziranom predsjednickom debatom na YouTubeu u lipnju
2007. godine. Cak sedam od 16 predsjedni¢kih kandidata najavilo je svoje kampanje i kandi-
dature upravo kroz YouTube. Pitanja o kampanjama i kandidatima tako su mogla dolaziti od
samih korisnika online zajednice koji su mogli postavljati pitanja kroz tekstualni (komentari) 1
video oblik. To je takoder prvi put u povijesti da se dogodila predsjednicka povijesna debata
koju je vodio oblik video generiranih poruka. Proveo se i prvi put svojevrsni ,,Q&A* (questi-
ons and answers) oblik komunikacije izmedu korisnika i predsjednickih kandidata. Pitanja su
dolazila od korisnika, a odgovori su se davali instantno, on/ine. Takva forma ,,Q&A* (koja se
do danas zadrZala medu mnogim YouTuberima koji njome provjeravaju Zelje 1 interese svojih
sljedbenika), otisla je tada korak dalje od drugih sadrzajnih kategorija na YouTubeu, u politic-
ku sferu. Ovdje svakako treba spomenuti fenomen politi¢ara Baracka Obame. Naime, kolum-
nist Daniel Nations (2016) isti¢e da ono $to je za Franklina Roosevelta bio radio ili recimo
Johna Kennedyja televizija - Baracku Obami postale su druStvene mreze. Medu njima su naj-
koriSteniji YouTube i Twitter (koji, kao Sto vidimo danas, kao svoje glavno mjesto oglasava-
nja o nekom drustvenom problemu ili svojoj retorici pojac¢ano koristi i trenutacni predsjednik
Sjedinjenih Americkih Drzava Donald Trump). David Talbot (2018) piSe kako je u samo ne-

koliko dana napravljenih i aktiviranih sluZzbenih ra¢una kampanje na mrezama poput Twittera,
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MySpacea i Facebooka, Obama prelazio brojke iznad 50.000 aktivnih korisnika, a YouTube je
postao njegova najpracenija platforma za vrijeme kampanje. YouTube je svojom formom do-
zvolio opcije poput moguénosti preslusavanja cijelih govora koje je Obama, znajuci to, prila-
godio svojom formom kako bi zvucali jednako dobro i efektno u potpunosti, kao i onih samo
nekoliko izvucenih sekundi tih govora na vecernjim vijestima. U rujnu 2006., isticu Guardi-
anovi novinari Amanda Michel 1 Ed Pilkington (2012), Obama je obavljao funkciju senatora
Illinoisa i ve¢ tada je napravljen njegov sluzbeni YouTube profil, a samo Sest godina kasnije

njegove je sadrzaje na YouTubeu pregledalo 204,048,235 korisnika.

Michael 1 Pilkington (2012) oslanjaju se i na istrazivanje koje je proveo americki Pew Re-
search Centar, kroz projekt unutar te organizacije naslova Internet & American Life Project.
Dobivene podatke sazeo je Aaron Smith (2011) koji je promatrao koriStenje videa na You-
Tubeu za vrijeme politickih kampanja. Zakljucio je da su rastué¢im brojkama koje se odnose

na pracenje politicara na internetu doprinijeli video materijali:
»Skala ucestalosti pregleda naglasava rastu¢u vaznost videa kao politickog komunikacijskog alata, kao i
Obaminu osobnu dominantnost u iskoristavanju te forme. Uz kampanje koje se uzurbano razvijaju online,
video je sada osnovni element njihova razmisljanja na svim nivoima politike Americ¢kih Sjedinjenih Dr-

zava, pocevsi s predsjedni¢kim izborima. Medij ima prednost u popularnosti, visokoj dostupnosti i lako¢i
dijeljenja kroz drustvene mreze.*

Zanimljiv kut gledanja vaznosti koristenja videa i YouTubea u politici je 1 izbjegavanje dosa-
dasnjih medijskih oblika izrazavanja. Tocnije, izbjegavanje prvotne moci klasicnih medija
(poput novina, ¢asopisa, radija i televizije) da izvjeStavaju objektivno o kampanji, a (pri)dobi-
vanje mogucnosti da se svojim osobno izgradenim i personaliziranim online karakterom pos-
tigne upravo suprotno — subjektivno izvjestavanje. Michael i Pilkington (2012) to dobro pot-
vrduju citatom Petea Daoua koji je inace vodio kampanju Hillary Clinton 2008. godine i rekao
kako je to zapravo oduvijek bio ultimativni cilj politi€¢kih kampanja: ,,Kampanje su oduvijek
zeljele zaobic¢i medije, ali u proslosti jednostavno nisu imale tehnologiju da bi to Cinile. Medu
politi¢arima postoji misljenje da kampanje same mogu zamijeniti reportere i medijske oblike
promocije.“ Kroz YouTube politi¢ari su mogli lakSe 1 brze korisnicima prenositi sadrzaj kakav
su htjeli. Osim na njih, mogli su brze utjecati 1 na razli¢ite medije (NBC, NPR, Guardian) koji
su se vodili brzinom izvjeStavanja i prenoSenja tog sadrzaja, radije nego provjeravanjem istog.
Mediji su se tako dicili uspjesnosti brzog prenosenja, a politi¢ari porukama koje su kroz laksi

komunikacijski kanal svakodnevno 1 direktno dolazile do korisnika platforme. Uzmimo za
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primjer 17-minutni dokumentarac ,,The road we've traveled” postavljenog na Obamin kanal
koji je sinkronizirao slavni glumac Tom Hanks i rezirao Oskarovac Davis Guggenheim. Do-
kumentarac je odjeknuo u medijima. Samo plesuc¢i na popularnu pjesmu Crazy in love ame-
ricke glazbenice Beyonce, Obama je skupio 12 milijuna pregleda, s demografijom koja je po-
kazala da su pregledi dosli iz skupine mladih odraslih, odnosno potencijalnih glasac¢a. Michael
1 Pilkington (2012) zakljucuju kako je takva ,,internetska priroda sadrZaja koji se Siri brzinom
munje bila svakako u svijesti organizacije politicke kampanje i ,,dizajnirana s druStvenim

mrezama na umu'.

Mozda najveca prednost YouTubea i Obame bilo je usmjeravanje poruka ,,drugacijoj* pu-
blici. Smisljeno Sirenje sadrzaja ciljanim skupinama na druStvenim mreZama odvijalo se na
dnevnoj bazi kako bi se aktivirali potencijalni glasaci, ali 1 korisnici tradicionalnih medija te
specifi¢ne geo-grupacije (najcesce latino ili afro-americke zajednice, zene, mladi ljudi, LGBT
zajednica). Prenosio se sadrzaj koji bi kod njih izazvao osjecaj pripadnosti (kako bi se dobio
dojam da se obracaju upravo njima i zalazu za njihova prava). Internetskom prisutnoséu
Obama je osigurao svojim dotadasnjim 1 potencijalnim glasaCima internetski aktivizam 1 mo¢,
a sebi svjesno Sirenje sadrzaja koji je htio. Dotadasnje politicke aktivnosti preselio je na inter-
net 1 YouTube. Obama i njegov tim su time potencijalne glasace grupirali u internetsku zajed-
nicu koja je svjesno ili nesvjesno postala kljucna za njegovu pobjedu. YouTube zajednica tako
je postala efektivna skupina koja je mobilizirala i one koji su tradicionalno pratili samo televi-

ziju ili tisak.

Jo§ jedan politi¢ki dokaz viralnosti 1 mo¢i YouTubea koji, lakoCom koriStenja 1 svojom
moguénoscu Sirenja sadrzaja omogucéava povecanje osjecaja osobne moci, je fenomen Arap-
skog prolje¢a. Naravno, druStvene mreze i YouTube nisu bile uzrok politickih promjena, ali su
bile sredstvo za organizaciju 1 razmjenu podataka. Albina Osrecki (2014: 101) isti¢e da pojam
Arapskog prolje¢a oznacava ,,prve lancane druStvene pokrete za politicke i ekonomske refor-
me u arapskom svijetu koji su zapoceli u Tunisu i Egiptu te se potom prosirili na tre¢inu (8 od
ukupno 22) arapskih zemalja®“. Uz Facebook 1 Twitter, YouTube je bio dio ,,offline zajednice*
koja zeli sudjelovati pasivno, a zapravo to €ini iznimno aktivno na online nacin. Internetski
blog Social Capital Blog (2011) naziva YouTube ,,akceleratorom drustvenih protesta®, jo§ u

pocetnim stadijima reforma. Isti¢e kako je zanimljivo promatrati mjesta poput Libije ili Jeme-

15



na, gdje je ,,penetracija interneta sporija i slabija, a 1 vlada kontrolira protok interneta i infor-
macija pustenih na njega“. U razdoblju provodenja politicke akcije, Social Capital Blog
(2011) navodi brojku od 30.000 snimki uli¢nih prosvjeda, vidljivosti drzavne opresije i, izme-
du ostalog, policijske brutalnosti koje su bile objavljene na YouTubeu. Ipak, nije sve teklo
tako glatko 1 bez cenzure. Fahim 1 Stack (2011) piSu kako se YouTube prihvatio svojih pravila
1 bio primoran kontrolirati aktivisti¢ki sadrzaj na platformi. Za vrijeme reforme, prijavljeni su
1 problemi ,,ulaska® i logiranja u druStvene mreze pa tako i na YouTube. Neke druStvene mre-
ze prijavljivale su ,,pogreske* u radu, a za to vrijeme takoder su provodile svoju politiku ¢is-

¢enja sadrzaja.

Ovakav interes za proaktivnost na drustvenim mreZzama i na YouTubeu za kojeg su, kako
istice Social Capital Blog (2011), tamosnje ,,individue doslovce riskirale svoj Zivot samo kako
bi svojim pametnim telefonima mogle snimiti Sto se dogada i objaviti to svojim zemljanima*,
pokazuje koliki je bio interes i Zelja za internetskom viralnos¢u. Korisnici ¢esto opravdavaju
to zeljom za napretkom 1 druStvenim ili politickim pokretima, ali postavlja se pitanje: U ko-
jem trenutku prestaje briga za vlastiti Zivot 1 vlastitu sigurnost samo da bi se neki sadrzaj
objavio na internetu? Je li YouTube zaista kanal za pravu aktivisticku djelatnost ili samo daje
mogucénost osobnog, pasivnog (i zapravo laznog) osjecaja sudjelovanja? Na postavljena pita-

nje mozda je najbolje odgovorila Osrecki (2014: 118):

,,Opisani pokusaji demokratske tranzicije inspirirani online mreZama viSe su takti¢ka nego strateska ino-
vacija, koja se od alata novih medija oslanjala na Facebook radi formiranja grupa (tajnih i javnih), na
Twitter za organizaciju grupa u realnom vremenu i razmjenu novosti zaobilaze¢i tradicionalne medije te
na fotografije You-Tubea za osiguranje dokaza o trenutnim javnim aktivnostima.*

Sukladno tome, Osrecki (2014: 118) zakljucuje da ,,tehnoloske naprave®, a onda ni drustvene
mreze medu kojima je i YouTube, ,,nisu predodredile politicke ishode, nego su samo izmije-

nile oblike mobilizacije 1 organizacije politickih dogadanja“.

2.4. Primjeri viralnosti u glazbi

Neovisno o tome bili amateri ili profilirani akademski glazbenici, nadareni korisnici su
dobili priliku besplatno prikazati svoj talent ili prenositi, pokazivati i dijeliti glazbeni rad na
YouTubeu. Glazba se pocela Siriti 1 razvijati platformom koja je, kako je neko¢ pisao William

Shakespeare (1623), zaista potvrdila njegovo misljenje da je cijeli svijet pozornica. Uz mo-
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guénost globalnog pokazivanja i Sirenja glazbenog rada, YouTube je osiguravao i globalnu
publiku, a uz njenu povratnu angaziranost i reakcije osiguravao je, naravno, i zaradu korisni-
cima. Prema YouTube statistikama, 2007. i 2008. godine najucestalije se mogla primijetiti an-
gaziranost primarno akusticnih glazbenika amatera koji su diletantski snimali obrade glazbe-
nih klasika prije no $to su hrabro odlucili objaviti kantautorski rad. Medu njima najvise se is-
taknuo danas najpoznatiji pop pjeva¢ mlade generacije - Justin Bieber. Danas dvadesetcetve-
rogodiSnjak, Justin je sigurno najveca pop senzacija i glazbeni projekt koji duguje svoj uspjeh
primarno YouTubeu. YouTube je stoga najveca karika odgovorna za njegovu karijeru iako je
vaznu ulogu u tome imala 1 njegova majka. Madeline Roth (2016) opisuje kako je Justinova
majka Patricia Malette 2007. na YouTube prenijela njegovu obradu pjesme So Sick americkog
r'n'b pjevaca Neya, koja je pregledana viSe od 8 milijuna puta te ima preko 160.000 likeova.
Ipak, to su male brojke u usporedbi s onima koje Justin postize nakon $to je svijet otkrio taj
video. Thompson 1 Wong (2013) Justina proglasavaju ,,nesumnjivo najuspjesnijim u novoj
generaciji umjetnika koji su pronasli svoju slavu kroz YouTube snimke kuénih performansa®.
Nadalje, iste autorice (2013) opisuju daljnji razvitak Justinovog rapidnog Sirenja mreZom i
medijima. Nakon samo nekoliko mjeseci amaterskih objava na YouTubeu, objavio je svoj prvi
singl koji se smjestio na prvo mjesto glazbenih ljestvica u 30 zemalja. Prvi album My World
osigurao mu je preko 100 milijuna pogleda na YouTube kanalu. Sheila Shayon (2011) istrazi-
vala je fenomen Justina Biebera 1 nazivala drustvene mreZze platformama ,na steroidima“
zbog nevjerojatnih brojki koje je Justin Biber postizao na drustvenim mrezama. Na Twitteru
njegovo je ime pretrazivano skoro 100.000 puta u jednom danu. Na Last.fm-u, internetskoj
stranici za streaming glazbe koju Shayon (2011) naziva ,kraljicom streaming svijeta, Justin
je postavio rekord s brojkom od 1.854,917 slusanja jedne pjesme u samo 24 sata. Tako velike
brojke na YouTubeu nisu stale do 2018. godine. Justin je i danas najpraceniji YouTube koris-
nik s dva YouTube kanala, na ¢iji je sluzbeni kanal pretplac¢eno najvise ljudi na YouTubeu (na
svijetu), njih 40 milijuna. PrestiZe ga samo Svedanin korisni¢kog imena PewDiePie, Felix Ar-
vid Ulf Kjellberg, koji posjeduje kanal posvecen racunalnim igrama. Njega prati 64 milijuna
ljudi. Koliko je jaka popracenost i stvarne akcije tog broja ljudi oko nekog glazbenika ili po-
jedinca, potvrduju i nagrade koje su za mladog glazbenika relativno brzo pocele stizati. Medu
njima je 1 najprestiznija americka glazbena nagrada Grammy za pjesmu Where are you now.

Brian D. Evans (2017) zato Brauna naziva ,,menadZerskim pionirom‘ u shvacanju da ¢e os-
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novu uspjeha uskoro odredivati moéna zajednica internetskih pratitelja. U vrijeme pocetka
YouTubea, mnogi profilirani glazbeni moguli istrazivali su talente preko YouTubea jer je plat-
forma nudila mogu¢nost brzog, ali i detaljnog pregledavanja umjetnika bilo koje vrste iz cije-

log svijeta.

Justinove amaterske snimke snimljene u sobi danas su samo odraz onoga $to privlaci dje-
cu i tinejdzere na drustvenim mrezama. Braun (koji je s njime radio Schawbel 2011. godine)
govori kako su sve statistike ukazivale na ¢injenicu da ,,djeca provode viSe vremena na inter-
netu nego gledajuci televiziju ili sluSajuci radio*. Mainstream mediji tada to jo$ nisu shvacali
jer se nisu vodili prou¢avanjem cinjenice, ve¢ samih finalnih produkata ili projekata (osoba)
na koje bi usmjerili svoj fokus tek kad bi postali ,,veliki®. Tajna Justinova PR-a, isti¢e Braun u
intervjuu, bila je zapravo u tajni kako zadrzati autenti¢nost bez velike produkcije, uz obicnu
kameru i u vlastitoj sobi. YouTube je tako kao nova pokretacka snaga nudila besplatnu
(iz)gradnju samostalnog brenda bez mnogo produkcijske vrijednosti. Najvaznije tri sigurnosti
prema Braunu i Schawbelu (2011) koje je YouTube osiguravao (a da ih mozemo primijetiti na

primjeru Justina Biebera) su globalna publika kojoj se daju dvije specifi¢ne moci:

,»Postoji osjecaj otkric¢a i osjecaj vlasniStva. Djeca su ga pronasla. Nisu ga pronasla na radiju; nisu ga
pronasla preko Def Jam-a, niti kroz moju preporuku. Jednostavno su ga otkrila preko moguénosti da se on
sam predstavi na internetu, ba§ kao S§to bi to uéinio svaki tinejdzer. Izgradili su njegov brend kroz usmenu
predaju. Tu je klinac, koji dolazi iz pozadine zivota s majkom tinejdZericom. Justin i ona muéili su se ci-
jeli svoj zivot, zatim je postavio klipove na YouTube i sad zivi svoj Zivot. To je dalo djeci nadu, nesto u
$to mogu vjerovati, a Justin ipak sluzi kao dobar uzor medu svemu onom $§to gledaju na televiziji: raz-
mazenu djecu The Hillsa, ¢ija je gotovo svaka medijska poruka glamur, sjaj, novac i posjedovanje.”

Upravo te dvije dane mo¢i izvucene iz Braunova citata, ,,0sjecaj otkrivanja i osjecaj vlas-
nistva®, ucinili su YouTube glavnim marketinskim sredstvom. Neki su se putem platforme i
brojki vinuli u uspjeh doslovce preko noéi, no to ne znaci da strategije nisu postojale i da se
nisu poStovale. Braun je, kako zakljucuje Brian D. Evans (2017), bio medu prvim ljudima u
glazbenoj industriji koji je uvidio ,,fundamentalnu vrijednost digitalnog*, audio vizualnog ala-
ta 1 platforme. YouTube, dakle, nije bio i1 postajao samo kao medij za prijenos sadrzaja, vec¢ je
svojim karakterom imao ,,amplitudu da poveca glas ili sliku onog tko na YouTubeu sadrzaj

stvara i dijeli*.
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Slican primjer globalne glazbene viralnosti putem YouTubea je i juZznokorejski reper,
tekstopisac 1 glazbeni producent umjetnickog imena Psy. Njegov style (referenca na najus-
pjesniji prvi internacionalni singl Gangam Style) na YouTubeu je preko noci zarazio svijet.
Nakon ostvarivanja masovne viralnosti 1 publike putem platforme, portal Soompi (2018) pise
kako je od tada ,,najtraZeniji izvodac¢ na studentskim festivalima®. Psy se pojavio u svom,
kako ga opisuje portal South China Morning Post (2012), ,,izvornom* karakteru”. Razlog vi-
ralnosti preko no¢i je slicna kao i u slucaju Justina Biebera. Ljudi su dali pozornost osobi s

kojom su se mogli poistovjetiti. To objaSnjava Keeran Murphy (2012):

,PSY je atipican u ovom smislu. Aludiram iznad na njegov izgled pomalo prekomjerne tezine (koji se vidi
unato¢ njegovim ekscentri¢nim odjevnim kombinacijama) koji blatantno podrzava novi trend. Jedan ko-
rejski prijatelj mi je rekao: 's Wonder Girls grupom (popularna i lijepa peteroclana Zenska grupa) se pri-
mjerice, teSko povezati. Tesko je osjetiti osjecaj povezanosti i naci slicnosti i poveznicu medu izmedu nas

i njih. Na PSYjevom koncertu svi osjecaju da su vrlo bliski s njim. Svi su ukljuéeni i koncert nas ne dijeli

999

na gledatelje i pjevaca.

Korisnici YouTubea nisu htjeli biti okarakterizirani samo kao ,,gledatelji*, ve¢ i kao aktivni
sudionici u nec¢ijem uspjehu. To opisuje Armina Ligaya (2012): nakon davanja mnogobrojnih
brojcanih reakcija na Psyja (brojkama pregleda i pratitelja), korisnici su poceli sami postavlja-
ti snimke vlastitih pokusaja Psyjeva plesa. Takoder, okupljena masa diljem svijeta pjevala je
pjesmu na te¢nom korejskom. Cesti su sluéajevi pjesama na engleskom jeziku koje na trziste
kasnije izbijaju u verzijama stranih jezika, ali rijetkost je bila vidjeti globalnu popracenost ko-
rejskog sadrzaja. Radi navedenih procesa, Ligaya (2012) Psyja naziva ,,globalnim fenome-
nom®. Psy je u mnogim medijima nazivan i ,,kraljem YouTubea®, kako ga je opisao i novinar
CNN-a David Ariosto (2012). Prema najpoznatijem Guinnessovom svjetskom rekordu Gan-
gam Style je najgledaniji video na internetu, video s najve¢im brojem likeova, prvi video koji
je sakupio milijardu pregleda na nekoj drustvenoj mrezi i najgledaniji video u 24 sata od pos-
tavljanja na YouTube. Svi navedeni podaci mogu se vidjeti na sluzbenom Guinnessovom in-
ternetskom portalu Guinness World Records. Budu¢i da je Psy ostvario brojku od 10 milijuna
pretplatnika u kratko vrijeme, imenovan je i prvim Azijatom u povijesti koji je privukao toliko
pretplatnika. YouTube monetizacija Psyju je osigurala 40 milijuna americkih dolara, a te go-
dine (2012) i platforma sama je ostvarila svoj najveci dobitak - 4 milijarde pregledanih sati
mjesecno. YouTube je tako omogucio kreatorima razli¢itih profesija brzu 1 autenticnu komu-

nikaciju s korisnicima, brzo djelovanje i pruzanje sadrzaja koji publika konstantno trazi te
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globalnu, znacajnu viralnost kao nagradu za isticanje autenti¢nog karaktera. Nitko na svijetu
viSe nije morao biti nova verzija neke svjetske li¢nosti (da bi uspio, ve¢ smo svi dobili mo-

gucnost, viralno na platformi, postati svjetski znana verzija samih sebe.

2.5. Razvitak YouTube kanala i influencera

,Broadcast yourself*, prva je reCenica koja stoji uz YouTube domenu. U nastavku opisa
stranice stoji ,,prenosite originalne sadrzaje 1 dijelite ih s prijateljima, obitelji 1 drugim koris-
nicima na YouTubeu®. Originalni sadrzaj, najjednostavnije receno, podrazumijeva nesto Sto
stvaramo iz vlastitog karaktera, osobnosti i smisla za kreativnost. YouTube je uz moguénost
isticanja vlastitog lika kroz sliku 1 zvuk omogucio da taj originalni sadrzaj postanu sami ljudi.
Margaret Holland (2016: 52) u svom istrazivanju potvrduje kako se YouTube usmjerio prema

kreatorima koji su od tehnicke moguénosti napravili karijere 1 sredstvo vlastite zarade:

,Od svog razvitka, YouTube, treca svjetska najpopularnija internetska destinacija, transformirala se iz
stranice koja omogucava video dijeljenje, u poslovnu priliku za sadrzajne kreatore iz novih, mainstream
medija. Analizom sadrzaja, istrazivanje proucava kako je (troje) prominentnih YouTubera stvorilo usp-
jesni osobni brend. Analiza otkriva i zajedni¢ke uobicajene karakteristike koje ove internetske zvijezde
dijele, privlacnost njihova sadrzaja prema gledateljima, i koristenje tradicionalnih medija u jacanju njiho-
va brendinga. Istrazivanje takoder otkriva da mladi gledatelji preferiraju gledanje YouTube videa jer se
mogu povezati s autenticno$c¢u user-generated sadrzaja.”

No, djelovanje na YouTube nije uvijek bilo (tako) konvergentno i multidimenzionalno. Ve¢ini
je korisnika YouTube prvotno bio samo hobi. Holland (2016: 52) usporeduje kako je u svom
pocetku PewDiePie postavljao samo dvominutne videe u kojima igra animirane igre. Videi su
bili jednostavni, snimani loSijom kamerom 1 bez dodataka postprodukcije. Deset godina kasni-
je, ima gotovo 50 milijuna pratitelja, a uz reklame 1 oglase koje dodaje na svoje viSeminutne
video materijale zaraduje godiSnje i do 4 milijuna americ¢kih dolara. Najraniji, sad ve¢ povi-
jesni zapisi YouTubera koji su krenuli s velikim brojkama gledanosti 1 pracenja, sezu u 2010.
godinu koja bi se mogla uzeti kao pocetna godina uspjesnih YouTube kanala. Medu tim kana-
lima treba spomenuti NigaHigu, Freda (prvi korisni¢ki ra¢un na YouTubeu koji je sakupio
milijun pretplatnika), Smosha, Shanea Dawsona, Michelle Phan, ¢ak 1 kanal glazbene kuce
poput Universal Music Group grupacije. Portal Medium (2016) prolazi kroz povijest platfor-
me 1 iznosi nekoliko tablica u kojima se povijesno pratio rast ili pad brojki prvih kanala. Ovo

je poredak iz 2010. godine s pojavom prvih uspjeSnih YouTubera:
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Rank Video Producer Subscribers Videos Channel Views

1 nigahiga (Y 1,943,545 53 66,864,793
2 Fred [ 1,641,229 53 77,658,735 @
3 smosh & 1,320,856 107 46,901,183 ¢
4 ShaneDawsonTV (& 1,283,430 106 39,180,392
5 universalmusicgroup [&4 1,096,033 1 41,008,953
6 sxephil [y 958,962 466 33,885,153 €
7 machinima [&y 901,650 7,399 44,540,044 ¢
8 RayWilliamJohnson %y 877,443 79 23,129,455 ¢
9 ShaneDawsonTV2 (&g 840,852 96 18,785,802
10 kevjumba [y 812,663 54 22,808,595 €
11 davedays [y 766,953 64 12,990,786
12 VenetianPrincess [y 738,030 106 14,325,147
13 WHATTHEBUCKSHOW (& 705,699 431 13,271,238 ¢
14 collegehumor [%y 681,830 750 21,363,391
15 JonasBrothersMusic (% 661,185 120 39,784,433 ¢
16 failblog [&y 655,547 500 26,487,687
17 TheStation [y 600,426 29 7,009,575 €
18 communitychannel (% 588,152 212 28,619,840
19 MichellePhan [y 572,693 87 20,581,208 @
20 mileymandy [y 565,778 38 29,344,457

Slika 2. Lista uspje$nih YouTubera 2010. (Izvor: portal Medium, podaci iz veljace 2010. godine)

Prema korisnickim imenima YouTubera na listi moze se i$¢itati kakav sadrzaj je te go-
dine bio najgledaniji, odnosno koji kreatori su bili najpopularniji na mrezi. S najve¢im brojem
pretplatnika i pregleda kanala YouTuberi nigahiga (Ryan Higa), Fred (Lucas Cruikshank),
smosh (dvojac lan Andrew Hecox i Anthony Padilla) i Shane Dawson bili su najpraceniji.
Zbog postignutih brojki 2010. su smatrani velikim YouTube imenima, §to je u usporedbi s nji-
hovim dana$njim statistikama zapravo vrlo mala pracenost. Do 2018., u osam godina razvitka
YouTubea kao zajednice i razvitka vlastitih kanala i sadrzajne orijentiranosti na njima (uglav-
nom komedija i sketchevi), svi su pretvorili svoje kanale u multimilijunske kreativne jedinice
na platformi. Tako nigahiga danas ima 21 milijun pretplatnika, kanal smosh broji 23 milijuna,
a Shane Dawson gotovo 18 milijuna pretplata. Jedino je Fred u usporedbi s ostalima ostao
»manji‘“ YouTuber koji je u osam godina privukao samo dodatan milijun pretplata. Iza njih, na
listi su 1 korisnici poput whathebuckshow-a 1 RayWilliamJohnsona (komicari) te Michelle
Phan (beauty vlogerica). Sadrzajno razli¢iti, pokazatelji su preferencija tadas$nje publike koja
je, prema njihovim kanalima, voljela gledati komediju, ,,talk showove® i sadrzaje o ljepoti.
Ipak, posljednja tri navedena YouTubera danas viSe ne djeluju na platformi i ugasili su svoje

kanale.
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Sve je krenulo, piSe u nastavku istrazivanja Holland (2016: 53), jednostavnoscu i bli-
zinom koja se morala zadrzati 1 odrzavati. U istrazivanju je fokus stavljen na iznimno popu-
larne i uspjesne YouTubere: PewDiePiea, Zoe Sugg (Zoellu) i Grace Helbig. Analiza promatra
posljednje desetljece njihova rada na platformi i pokusava identificirati sastavnice koje kanal
¢ine posebnim i dovoljno sposobnim za velik i1 kontinuiran uspjeh. Osobe su odabrane na te-
melju svojih pratitelja, zarade, veli¢ine osobnog brenda 1 kategorije sadrzaja. Ono $to u pocet-
ku Holland (2016: 53) isti¢e kao najvaznije olakSanje u stvaranju sadrzaje na YouTubeu jest
¢injenica da je platforma od svojih pocetaka maknula teze tehnicke barijere pri masovnom
Sirenju sadrzaja. Liz Lavaveshkul (2012: 378) najjednostavnije opisuje kako je to izgledalo:
napisao se scenarij, ono $to se zeljelo reci se odglumilo ili ispricalo, rad kamere bio je ograni-
¢en na postavljenu loSiju kameru na tripodu, a postprodukcije nije ni bilo osim jednostavne
montaze prije ucitavanja sadrzaja. Manjak profesionalne rasvjete, scenarija ili rezije nije bio
primjetan Sto je iskustvo gledanja YouTuba ucinilo pristupacnijim i realnijim. Sam Pewdiepie
izjavio je, kako iznosi Holland (2016: 53), da je ukidanje barijere izmedu njega kao profesi-
onalca i gledatelja kao amatera bilo klju¢no za uspjeh amatersko-produciranog, kratkominut-
nog showa u obliku YouTube videa. Novinari Grundberg 1 Hansegard (2014) slikovito opisuju
Pewdiepieja kao ,,cool prijatelja na kojeg se mozes pretplatiti, a pradenje njegova sadrzaja je
kao da mozes skypeati s njim kad pozeli§”. Holland (2016: 53) dalje opisuje i YouTubericu
Zoe Sugg, znanu kao Zoellu, koja je objasnila da je ,,sve $to joj je bilo potrebno za dosezanje
publike — bio krevet. No, ne u promiskuitetnom smislu.” Jedan od citata u istrazivanju objas-
njava Zoellin izbor: , Zelite napraviti ugodan okoli§ uz vlastite detalje. Sjedim na rubu kreveta
pri snimanju videa jer je za mene krevet najugodnije mjesto u kojem mozes biti, a Zelite da se

ljudi upravo tako osjecaju kada dodu na vas kanal.*

Visoke brojke na YouTubeu su vazne. One su statisticki, fizicki i globalni pokazatelj
sposobnosti i dometa uspjesnog YouTubera. Brojke (ako su valjane) su u slucaju ove platfor-
me zapravo stvarne osobe koje se konstantno moraju podsjecati na to da su vazne. Lavavesh-
kul (2012: 376) napominje kako se korisnici trebaju osjecati kao dio stvaralackog procesa,
osjetiti vaznost samih sebe kao onih koji daju validaciju onome $to je popularno, vrijedno i

prihvaceno.

»Imati velik broj pretplatnika je kao imati orden casti. To znaci da ste kroz vas kanal uspjeli izgraditi so-
lidnu fan bazu, odanu publiku koja Zeli biti obavijeStena ¢im vi postavite vase videe na YouTube. Vasi
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pretplatnici osjecaju se ukljucenima, da ste Vi zapravo netko koga oni znaju i zele ¢esce vidati. Oni su ti
koji ¢e Vas podrzati, dijeliti vase videe s prijateljima, komentirati i razgovarati te §iriti vasu publiku. Imati
velik broj pogleda je, s druge strane, jednako je vazno. To donosi dozu realnosti u $iru sliku pregleda,
moze biti pokazatelj znacajne brojke neaktivnih, dupliciranih, laznih ili 'kupljenih’ pretplatnika. Kako
biste vidjeli balansiranu sliku kada proucavate popularnost kanala, ne biste trebali samo gledati broj pret-
platnika, ve¢ i broj pogleda.”

Brojke su dakle, svakako vazne, ali vazno je i promatrati njihov Sirok spektar (sumu pretplat-

nika i pregleda) kako bi se uopce uvidjelo je li brojcana popracenost valjana.

2.6. ,,Kad narastem bit ¢u...YouTuber!”: Djeca kao najce$¢i korisnici platforme

Jednostavnost i autenti¢nost omoguéile su spomenutim YouTuberima da postanu utje-
cajne i poznate osobe koje strategijama njeguju svoj osobni brend. Pritom su njihovi najveci
kriticari - djeca 1 tinejdzeri. Istrazivanje americke putne agencije First Choice pokazuje da 3/4
mladih ,,razmislja o karijeri na YouTubeu. O tome viSe piSe Sunov novinar Jacob Dirnhuber
(2017). Ispitano je 1.000 djece u dobi od 6 do 17 godina. Rezultati pokazuju da djeca gube
interes za tradicionalne karijere kao $to su npr. zanimanje lije¢nika ili profesora. Samo jedno
dijete od njih 25 ,,mozda Zeli biti model*, a jedno od Sest ,,glazbenik*. NajviSe njih (1/3) od-
govorilo je da zele postati YouTuberi. Portal Media Kix (2018) promatra isto to istrazivanje te
isti¢e kako je uz gledanje najpoznatijih kanala popularnih YouTubera, zanimanje YouTuber,
vioger ili bloger najces¢i odgovor u anketi koja time ispituje aspiracije djece i tinejdzera. Sva
tri zanimanja mogu se svrstati u kategoriju online influencera. Dirnhuber (2017) na temelju
rezultata navedenog istrazivanja navodi sedam najboljih motiva zasto ,,biti YouTuber*. Kre-
ativnost je uz 24 % glasova najceS¢i odgovor kod pitanja $to ih privlaéi YouTube karijeri. Na
drugom myjestu je slava uz 11,4 %, s objaSnjenjem kako ona dovodi do mogucnosti utjecaja na
vrsnjake. Na tre¢em je mjestu mogucénost osobnog izrazavanja (11 %), a novac se smjestio tek
na Cetvrto mjesto uz 9,8 % glasova. Na preostala tri mjesta smjestili su se razlozi poput veza s
8,4 % glasova (koji podrazumijeva ljude 1 potencijalne kolaboracije u kreativnom 1 drustve-
nom smislu), prepoznatljivosti s 6,1 % (slicno faktoru slave, Ssto mladima oznacava priznanje
u drustvu) 1 putovanja s 4,2 % (YouTube karijera danas podrazumijeva Cesta putovanja, kon-

ferencije itd.).
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Celie O’Neil Hart i Howard Blumenstein (2016) Googleovi su analiticari koji istiCu da
su YouTuberi postali popularniji od vecine tradicionalnih celebritija (70 % mladih potvrduje
da se viSe povezuju s njima nego s prijaSnjim vrstama celebritija). U svom iznoSenju Google-
ovih analitika pokazuju da je gotovo 50 % milenijalaca inspirirano YouTuberima te izjavljuju
da su radi njih ,,spremni napraviti osobnu promjenu svojih zivota®“. Pisu i kako je 4 od 10 ispi-
tanika izjavilo da ih njihovi najdrazi YouTuberi ,,razumiju bolje nego obitelj ili prijatelji. 7
od 10 milenijalaca slaze se da su YouTuberi ,,kreatori promjene® i ,,oblikovatelji kulture®, a 6

od 10 slijedilo bi njihov savjet ili kupilo odredeni proizvod zbog njihove preporuke.

Koliko se paznja s televizijskog sadrzaja premjestila na intenet, a osobito na YouTube,
pokazuje 1 istrazivanje Americke digitalne medijske tvrtke Defy Medie koja je provela istrazi-
vanje 2015. Istrazivanje je sazeo portal Variety, odnosno njegov novinar Todd Spangler
(2016). U istrazivanju je sudjelovalo 1.300 Amerikanaca u dobi od 13 do 24 godine. Pritom je
provedena i fokus grupa u kojoj su sudjelovala 54 korisnika koji su dva tjedna biljezili svoje
navike pregledavanja video materijala na internetu i stvaranja misljenja o istima. Generalno,
istrazivanje je pokazalo kako mladi gledaju online video program 2,5 puta vise nego televizij-
ski. U dobnoj skupini od 13 do 24 godine, 77 % ispitanika izjavilo je kako koriste digitalni
servis YouTube kao ,lijek za dosadu®, a 61 % kao ,sredstvo za opustanje ili uklanjanje
stresa®. 60 % njime se informira 1 ostaje ,,u toku* sa svjetskim dogadanjima, 47 % njih uci
nove stvari, a 44 % ga koristi ak i kako bi uz YouTube zaspali. Sto se ti¢e oglasavanja kroz
online videe, mladima to ne smeta. Ovisno o formatu, 58 % ispitanika izjavilo je kako im ne
smeta gledati ili platiti oglas kako bi podrzali svoje najdraze online zvijezde. Dok 80 % ispi-
tanika preferira petnaestosekundne reklame, 53 % njih izjavljuje kako je jednominutna duZina
reklame prihvatljiva. Gotovo 90 % ispitanika slaze se kako je prikriveno oglasavanje prihvat-

ljivo 1 ,,gotovo uvijek u redu.*

2.7. Monetizacija: Ne zaboravite se pret/platiti!

U istrazivanju drustvenih mreza pa tako i u istraZivanju platforme YouTube, ne postoje
samo brojke pretplata, pretplatnika, pratitelja ili pogleda videa. Rijec je i o sustavu brojki koje

ne broje pratitelje ili poglede, ve¢ zaradu. Najcesca pitanja korisnika i YouTube entuzijasta
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glase: ,,odakle, kako i kada dolazi novac?*. Godine 2009. YouTube je krenuo s individualnim,
partnerskim programom monetiziranja video uradaka (sluzbenog naslova YouTube Partner
Program). Danas, devet godina od lansiranja tog programa, YouTube monetizira vise od 2 mi-
lijarde videa tjedno. Na sluzbenoj Googleovoj YouTube Help (2018) stranici, odnosno u inter-
netskom vodi€u kroz YouTube jednostavnim jezikom objasnjeno je Sto monetizacija omogu-

¢ava 1 zaSto se provodi:

,» YouTube Partner Program (YPP) dopusta kreatorima da monetiziraju svoj sadrzaj na YouTubeu. Kreatori
mogu zaraditi novac od oglasa postavljenih na njihove videe i od YouTube Premium pretplatnika koji
gledaju njihov sadrzaj. Zacetak ovakvog program dopusta nam da zna¢ajno poboljSamo nasu moguénost
da kreatore identificiramo kao one, koji pozitivno doprinose zajednici i pomazu u poticanju skupljanja
vecih prihoda od oglasa. Ovakvi standardi takoder nam pomazu u sprjecavanju monetizacije potencijalnih
neprimjerenih videa, $to moze nastetiti u prihodovanju na platformi generalno.*

Drugim rije¢ima, YouTuberi unutar spomenutog programa mogu zaradivati novac na svom
autenticnom sadrzaju. ,,Naplatni“ program za to u Hrvatskoj je omogucen tek 2015. godine.
YouTube Help (2018) internetska Googleova stranica objasnjava kako se monetizacija odvija
uglavnom kroz nekoliko oblika oglaSavanja, od kojih svaki ima zajednicki nazivnik — promo-
ciju oglasivaca. Npr. takozvani neizbjezni pre-roll adverts (reklame koje su u kratko vrijeme
zaokupirale prostor YouTubea i koje traze nekoliko sekundi gledanja sadrZaja prije no Sto ih
mozemo preskociti), brand-partner programi ili promocije proizvoda na i u videima. Ovakve
opcije oglaSavanja omogucile su modernizaciju marketinga, drugaciju od tradicionalnih naci-
na reklamiranja. Nicole E. Pottinger (2018: 4) zakljucuje kako je internet, potpuno drugaciji i
grandiozniji medij od tiska, radija ili televizije, dao mo¢ oglaSivac¢ima da ue mnogo brze i
puno vise o online korisnicima 1 njihovim navikama. Posljedi¢no, time je postalo lakSe uputiti
oglase upravo onim korisnicima koji ¢e ih prvi primijetiti. Pottinger (2018: 5) nam olakSava
shvacanje tog procesa upotrebom termina bihevioralno pracenje. Podrazumijeva akciju pra-
¢enja aktivnosti, navika 1 karakteristike korisnika od kojeg se uc¢i o njegovim preferencijama,
kako bi se posljedi¢no produbila veza i povjerenje izmedu oglasivaca i korisnika. Od 2005.
Google provodi tehnologiju pracenja nazvanu ,behavioral targeting kojom personalizira
oglase za razli¢ite korisnike ovisno o demografiji, geografiji, psihografiji i aktivnostima na
internetu. No, upravo zbog toga Sto bi oglasi trebali targetirati manju ili specifi¢niju publiku
brze, oni moraju biti ucestaliji i agresivniji. Samo 1 od 400 korisnika ¢e kliknuti na oglas, a
Sansa za kupovinu tog Sto se oglasava jo§ je manja. Drugo, bihevioralno pracenje je skupo.

Kako bi oglasivacka kampanja uopce bila isplativa, oglaSiva¢ mora imati pristup podacima.
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Podaci koje proucava Pottinger (2009: 5) pokazuju kako, da bi se doslo do idealnih 500.000
ljudi, oglasiva¢ mora imati pristup prema 2.500,000 ljudi. Treba naglasiti i da je nova tehno-
logija dvosmjerna. Kako s jedne strane omogucava pogodnosti oglasiva¢ima, s druge prosiru-
je 1,,internetski mozak* korisnika. Tako korisnik moze primijeniti ad blockere koji ¢e blokira-
ti sve oglase i1 reklame. Kako bi izbjegli upravo to, mnogi se marketinski stru¢njaci okrecu
upravo prema YouTuberima. U novom dobu digitalnih medija 1 digitalne diseminacije sadrza-
ja, upravo na YouTuberima moZemo vidjeti dva aspekta kojima se najceSce koriste brendovi i
oglasivaci, a usavrSavaju ih na stvarateljima sadrzaja. YouTuberi koji dopustaju oglaSiva¢ima
(svoj) prostor za oglasavanje, omogucit ¢e (im) tako dva formata oglaSavanja. Prvi format su
takozvani a) linearni oglasi, a drugi b) nelinearni. Linearni oglasi, kako ih definira Pottinger
(2018: 6), su oni oglasi koje se pojavljuju prije, za vrijeme ili na kraju sadrzaja koje promatra
korisnik. Nelinearni oglasi pojavljuju se u obliku slike, teksta ili interaktivne animacije preko
sadrzaja. Obi¢no su manje agresivni iako 1 dalje uoc€ljivi, ali omogucuju korisniku da nesme-
tano promatra primarni sadrzaj. Oba formata koriste se na mnogobrojnim drustvenim mreza-
ma, ukljucujuéi Facebook, Instagram i Snapchat. No, na YouTubeu je to glavni odnos ostvari-
vanja marketin§kog odnosa 1 doprinosa monetizaciji za ,,0bje stranke*. Sve navedeno dovodi
do oblika nazvanog ,,programsko oglasavanje“, koje je, kako pise Pottinger (2018: 7) ,,korijen
problema YouTube monetizacije*. Implementacija programskog oglaSavanja oznacava aktiv-
nost algoritma, odnosno aktivnost koja umjesto covjeka na brzi nacin i trazi oglaSivacki pros-
tor. Programsko oglasavanje, dakle, koristi se na YouTubeu zbog prevelikog zasi¢enja sadrza-
jem svake minute. Pottinger (2018: 8) podsjeca na ¢injenicu da, kada bi umetanje reklama
odradivali sami YouTuberi ili zaposlenici platforme, monetizacija bi funkcionirala vrlo sporo 1
suradivala s vrlo malim brojkama. Automatizacija postavljanja oglasa primarni je alat kojeg
koristi YouTube kako bi upario sadrzaj s reklamom. Sve to odvija se bez imalo regulacije,
stoga se programsko oglaSavanje Cesto naziva oglaSivackim ,,divljim zapadom* (Pottinger,

2018: 15).

Kako bi bio podoban za monetizaciju, video mora postivati odredeni set kvalifikacija.
Ako video prode oba navedena algoritma, stvaratelj sadrzaja, odnosno YouTuber, za svakih ¢e
10.000 pogleda, dobiti 60 % prihoda od oglasa, dok ¢e YouTube sam zadrZati ostalih 40 %.
Nejasno je ili tajno (jo$ uvijek), kolika je to¢no cijena koju pojedinac zaraduje prilikom skup-

ljanja 1.000 pogleda od samog YouTubea i njegovih pravila (angaziranost, komentari, likeovi,
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dijeljenja koje YouTuber dobije i sakuplja od svoje publike). YouTube sam u svojem pravilni-
ku ne dopusta 1 ne otkriva iznoSenje takvih informacija. Bez obzira na to (kao i na zaradu koja
ne dolazi samo od oglasa ve¢ i od vlastitih proizvoda YouTubera pustenih u proizvodnju,
promotivne robe i materijala), YouTuber tako mjeseno moZe zaradivati velike svote koje na
godiSnjoj bazi prelaze brojku od nekoliko milijuna dolara. OglaSivacke agencije zato su poce-
le primjec¢ivati mo¢ gledanosti YouTubea vrlo brzo, kao 1 mo¢ publike koja ju ostvaruje kao
potrosac, a u isto vrijeme i korisnik dodatnog sadrzaja. Neke od najvecih koje nabraja Pottin-
ger (2018: 10) poput Amazona, Audiblea, Adidasa, Microsofta ili Coca Cole uvidjele su mo-
gucénost zarade 1 rasirenosti kroz postavljanje svojih oglasa ciljano na popularne video materi-

jale ili kroz suradnju s popularnim YouTuberima.

Unatoc postojanju programskog oglasavanja, brendovi i oglasivaci sve vise traze regu-
laciju 1 kontrolu nad postavljanjem oglasa. To se potvrdilo 2017. godine bojkotom i blokadom
oglaSivaca i brendova, §to je medu YouTube zajednicom poznato pod naslovom ADPO-
CALYPSE. Termin je uveo poznati ve¢ nekoliko puta spomenuti YouTuber Pewdiepie. Pottin-
ger (2018: 11) objasnjava kako je rije¢ je o nezadovoljstvu brendova, oglasivaca 1 YouTubera
o nesrazmjeru oglasa na broj video uradaka, ali i manjku regulative pri procesu istog, Sto je
dovelo do neugodnih okolnosti za oglasivace. U saturiranom sadrzaju YouTubea, sakriveni su
transparentni, upitni video materijali koji u sebi sadrze govor mrznje, rasisticki orijentiran na-
rativ, izrugivanje socijalnih skupina i drustvenih manjina, necenzuriran i neprikladan sadrzaj.
Kad se oglasi nekontrolirano 1 automatski stavljaju na upitne video materijale, to ne samo da
,blati brand“, ve¢ istovremeno 1 ,,podrzava naratora takvog pogreSnog diskursa mrznje, pro-
mic¢e dezinformiranost i ostali kiseli sadrzaj*, zakljuCuje novinar The Wall Street Journala,
Jack Nickas (2017). Istice kako su velike organizacije poput Coca Cole, Amazona, Microsof-
ta, Johnson & Johnsona otkrivali svoje oglase na kompromitiraju¢em, neprovjerenom i necen-
zuriranom sadrzaju, zbog ¢ega su odlucili povuc¢i svoju suradnju s Googleom S§to je umanjilo

profit i YouTuberima.

Pottinger (2018: 11) naglasava kako YouTube naplacuje oglasivacu od 7 do 12 dolara
po 1.000 pogleda ovisno o publici, a odredene jednokratne uplate stizu i YouTuberima, ovisno
o dogovoru izmedu njih i brendova. U sijecnju 2018., nastavlja Pottinger (2018: 11), YouTube

je uz Google odlucio uvesti novi program naziva ,,reserved inventory* u kojem se fokus ipak
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stavlja na ljudsku kontrolu. Iako skuplji za 20 %, funkcionira kao tradicionalni model u kojem
oglasivaci i brendovi mogu (za)kupiti oglaSivacki prostor prijevremeno, oko specifi¢nog emi-
tiranog sadrzaja. Isto tako, veéi fokus mogu staviti na sadrzaj koji izraduje (ili je barem pod
njenom kontrolom) velika, etablirana medijska tvrtka. Ako se pak odlucuje za sadrzaj koji ide
izravno od YouTubera, u dogovoru s njim/njom, oglasiva¢ moze odluciti koliki postotak nov-
ca zeli dati stvaratelju, a koliki ¢e odvojiti za reklamu postavljenu u klip (i u kojem obliku). U
sklopu reserved inventoryja, zaposleno je 10.000 ljudi ¢iji je posao ru¢no pregledavati sadrzaj

cijelog YouTubea kako bi se izbjegao neprimjereni sadrzaj, a i postavljanje oglasa na isti.

Sto se ti¢e samih YouTubera i njihove individualne zarade, Carla Marshall (2013) iz-
nosi podatak iz 2013. godine koji pokazuje kako top 1.000 YouTube kanala i njihovih vlasni-
ka, zaraduje u prosjeku 23.000 dolara mjesecno. Da poblize objasni Adpocalypse situaciju,
Pottinger (2018: 13) pise kako je YouTube postrozio i promijenio pravila algoritma. Odgovor-
ni za sistem monetizacije i YouTubea generalno, odlucili su monetizirati samo manji broj ka-
nala koji obraduju odreden sadrzaj i postizu odreden broj gledanosti (po minutama i po broju
gledatelja). Dvije nove odrednice stavljene su u pogon, a najavile su kako ¢e monetizirani biti
samo oni koji imaju vise od 1.000 pretplatnika i vise od 4.000 pregledanih sati sadrzaja na
kanalu u posljednjih dvanaest mjeseci. To je rezultiralo demonetizacijom tisu¢a stvaratelja i
tisuca klipova koji su novom odrednicom obiljezeni kraticom NAF — ,not advertiser
friendly*. YouTube zajednica se podijelila na dvije skupine. Jednoj, mnogobrojnijoj, ova pro-
mjena nije koristila. Rije¢ je o manjim kanalima 1 kreatorima koji imaju manje od 1.000 pret-
platnika ili navedenih pregledanih sati. Za ve¢e YouTubere promjena je, naravno, bila korisna
jer bi se fokusirali na viSeminutni sadrzaj u nekoliko dijelova, koji bi privukao ve¢i broj od-
gledanih minuta, ali 1 epizodi¢no dolaZenje pretplatnika na kanal zbog kvalitetnijeg sadrzaja.
Manji kreatori nazvali su ovu promjenu ,,oblikom cenzure®. Za YouTube, kao organizacijski
kolektiv, promjena je naravno isplativija jer osigurava porast kvalitetnog sadrzaja, vece gleda-

nosti i rast vecih kanala, zakljucuje Pottinger (2018: 14).
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3. Pojava YouTube zajednice u Hrvatskoj

U intervjuima koji su dio istrazivanja ovog rada, aktivni hrvatski YouTuberi smatraju
da YouTube zajednica u Hrvatskoj u usporedbi s radom one u svijetu ipak kasni - trendovima i
sadrzajno. Ipak, ,,legalni voajerizam®, kako Filkovi¢ (2018) naziva tendenciju da pratimo tude
zivote 1 svakodnevicu preko medija, polako, ali sigurno smo prihvatili i poceli provoditi kao

svakodnevnu aktivnost ili rutinu.

Hrvatska YouTube zajednica strukturirala se, organizirala i popularizirala u nekoliko
posljednjih godina. Jo$ vaznije, aktivno je stvorila 1 svoju publiku, ¢iji su (prema istrazivanju
u ovom radu, a i statistikama YouTubea) naj¢es¢i aktivni korisnici djeca i tinejdZeri. Strucnjak
za YouTube sadrzaj u Hrvatskoj i pokreta¢ projekta i kanala JoomBoos (kanal koji okuplja
najpoznatije YouTubere u Hrvatskoj i1 regiji) Matej Loncari¢, na predavanju naslova ,,Kako
postati YouTuber* u koprivnickom Poduzetnickom inkubatoru, o ¢emu piSe Matija Gudlin
(2017), govorio je o ¢injenici popularnosti kreatora, ali i publike koja prati takav sadrzaj i suk-
ladno tome razvija svoje zelje, navike 1 ambicije: ,,Danas su prave zvijezde YouTuberi, oni su
po popularnosti pretekli najvece filmske, televizijske 1 glazbene zvijezde. Danasnji klinci ne
zele postati glumci, nogometasi, danas je posao iz snova postati YouTuber §to je potvrdilo is-
trazivanje Tesco Mobilea prosle godine, koje zanimanje YouTuber svrstava u top tri najpozelj-
nijih zanimanja mladih Britanaca. Gudlin (2017) u daljnjem tekstu isti¢e da je Loncari¢ isto-
vremeno i izvrs$ni urednik 24sata od 2015. godine, kao i voditelj video odjela tog medija. Od
2015., u samo godinu dana, video pregledi na digitalnim kanalima tog medija porasli su za 46
puta. Loncari¢ djeluje i1 kao kreator i implementator digitalne video strategije koja je u fokusu

cijele grupacije.

Ideja za danas veliki JoomBoos predstavljena je na internom natjec¢aju Styria Grupe, gdje je
brzo dobila odobrenje uprave i postala najuspjesniji brend mladih. Trenutno kanal JoomBoos
broji 470,627 pretplatnika. Od svog nastankal, ne tako davne 2015. godine, sakupio je cijelim
sadrzajem nevjerojatnih 134.636.282 pregleda. Nedavno je dobio i svoj produzetak u Nje-
mackoj — kanal za njemacko govorno podrucje sa sjediStem u Becu. Kako stoji u opisu kanala,

JoomBoos producira originalan sadrzaj s YouTuberima. U tom sadrzajnom internetskom

1 Egzaktno vrijeme nastanka danas popularnog JoomBoos kanala je 11. studenog 2015. godine.
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autorskom portfoliu dosad se istaknulo nekoliko uspjesnih su-projekata. Kronoloski, Matej
Loncari¢ i njegov s vremenom proSiren tim (kreativni producent Morana Rastic¢, junior kre-
ativni producent Marija Mazalin, menadzerica projekta Dijana Sivak, PR i talent menadzer
Tomislav Bréié, specijalist video marketinga Dominik Bebera, urednici-novinari Astrid Cada i
Lucia Horvat), ostvarili su projekte Videostar, Isti san, Isti san 2, kao 1 popratne obrazovne
programe od kojih su sluzbeni, anualni Social Media Influencer program i usputni YouTube

Video Program na zagrebackoj MPA (Music Production Academy).

Prvi u nizu, ali 1 prvi medu projektima YouTube JoomBoosove organizacije koja je
tada jos bila u zacetku, bio je Videostar - prvi YouTube falent show koji je organizirao Joom-
Boosov tim. Na cijelo natjecanje, kako pise Seles (2017), stiglo je preko 2.000 prijava, a do
samog finala show je pratilo 850.000 korisnika. Samo za vrijeme nastajanja showa snimilo se
preko 500 sati videa. Osim §to je YouTube talent show postao mjesto(m) za trazenje i otkriva-
nje, ¢ak i imenovanje novih YouTubera ili kreativaca, postao je i ,,mjesto novih Beatlesa®, us-
poreduje Loncari¢evim citatom Seles (2017) s ciljem da aludira da se na platformi traze prefe-
rirani sadrzaj, ali ,,traze se 1 novi idoli*. Portal Media Marketing (2018) sazima projekt Vide-
ostara, objasnjavajuci ga kao talent show (prvi takve vrste na nasim prostorima, ali i u svijetu)
koji je trazio novu YouTube zvijezdu. Danas je postao anualni pa se tako odrzava svake godi-
ne od rujna do prosinca. U ta tri mjeseca trazi se pobjednik koji dobiva ugovor s JoomBo-
osom, a samim tim i razvitak i Sirenje svog kanala buduéi da se posljedi¢no JoomBoos tada
brine za pobjednikov sadrzaj i statistiku. Takoder, pobjednik osvaja i put u Hollywood, $to je
za mlade natjecatelje bila vrlo privlaéna motivacija. Kreativci koji su se prijavljivali na talent
show nisu se smjeli libiti snimiti svoj kreativni sadrZaj 1 predstaviti se gledateljima koji su im,
uz JoomBoosov ziri, davali glasove. Pobjednik prve sezone 2016. godine bio je YouTuber
umjetni¢kog imena LayZ (Matej Lazarevi¢), €iji sadrzaj pregleda 40.000 korisnika po videu.
Danas, dvije godine kasnije, njegov osobni kanal izvan JoomBoosa naslova Zakon Brace prati
27.000 pratitelja, te ima 28.494,492 pregleda.Godinu kasnije pobijedio je SesnaestogodisSnji
Bruno Luki¢, a tre¢a sezona slijedi ove jeseni. Prije ekspanzije i popularnosti kakvu JoomBo-
os kanal ima danas, njegov projekt Videostar je kao projekt sam za sebe ve¢ od prve sezone
,»prepoznat na svjetskoj razini“. Videostar je prepoznat 1 na svjetskoj razini te je dobitnik 5
nagrada i priznanja (Effie, Digiday Content Marketing Awards Europe, Native Advertising
Awards).
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Ovakvim) okupljanjem mladih kreativaca i njihove publike koja je ubrzano pocela tra-
ziti sadrzaj, stvorila se atmosfera u kojoj su YouTuberi ,,okosnica danasnje mladezi kojima
ona vjeruje“, kako zakljuduje Sele§ (2017). Sergej Zupanié (2016) usporeduje takvu atmosfe-
ru s onom na pop koncertima, jer se ,,nekoliko tisu¢a mladih* - i djevojaka i1 mladi¢a, u sva-
kom finalu Videostara ,,natiskivalo na ograde sa zastitarima kako bi u objektiv mobitela uhva-
tili svoju omiljenu zvijezdu ili vlogera®. Sumanuto pracenje, i fizicko 1 internetsko, potpuno je
nova vrsta interakcije medu mladima, koja onda oblikuje i novu publiku, objasnjava Zupanié
(2016):

,»Ovakav nacin komunikacije ve¢inom mladih, ali ne samo njih, izravna je posljedica preslagivanja elek-
tronickih vizualnih medija, ponajprije televizije, uslijed globalnog tehnoloskog razvoja. (...) Mlada publi-

ka koja je stasala u svijetu u kojem viSe ne mora ¢ekati na zeljeni videosadrzaj uvjetovan rasporedom TV
programa, nego su krace forme dostupne u realnom vremenu, ili i ne bas tako mlada publika, koja je nove
tehnologije usvojila na isti takav nacin, preko noéi su reagirali.”
A JoomBoos, iako se nije proSirio preko noci, u kratko je vrijeme poceo osvajati prestizne na-
grade. Jo§ vaznije, u kratko je vrijeme okupio koncentraciju hrvatskih YouTubera koji su po-
celi objavljivati, graditi i proizvoditi originalan sadrzaj. Media Marketing (2018) JoomBoos
naziva ,,medijskom platformom koja okuplja top influencere, a podsjeca i na vrijeme osnutka
kanala (studeni 2015.) kako bi istaknuo ¢injenicu da je u samo dvije godine kanal osvojio 12

svjetskih 1 europskih priznanja i nagrada pri ¢emu treba istaknuti da je 2017. na najve¢em

medunarodnom udruzenju medija osvojio titulu najinovativnijeg medijskog projekta u svijetu.
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4. Metodologija istrazivanja

Kao $to naslov ovog diplomskog rada pokazuje, u radu se istrazuje YouTube zajednica
u Hrvatskoj i njena publika. Prema istrazivanju Microsofta i organizacije National Cyber Se-
curity Alliance (eMarketer, 2016), upravo je dobna skupina od 13 do 17 godina (tinejdzeri,
srednjoskolci) najces¢i korisnik navedene platforme (91 % djece izjavilo je da najviSe koristi
YouTube). Stoga je cilj ovog istrazivanja (u)vidjeti koliki je utjecaj YouTube platforme (i pri-
padajuce zajednice YouTubera koja ju gradi) na skupinu srednjoskolaca te saznati razmisljanja
pripadnika te generacije 1 njihove stavove o YouTubeu. Na temelju navedenih ciljeva istrazi-

vanja, postavljene su sljedece hipoteze:
H1: Na srednjoskolce u Hrvatskoj YouTube ima pozitivan utjecaj.?
H2: Srednjoskolci u Hrvatskoj gledaju sadrzaj na YouTubeu vise nego televizijski program.

H3: Srednjoskolci u Hrvatskoj na YouTubeu najvise vole gledati format challenge video urat-
ke.3

H4: Vise od 50 % hrvatskih srednjoskolaca Zeli postati profesionalnim YouTuberom.

HS5: Hrvatski YouTuberi dovoljno zaraduju samo od YouTube monetizacije “njihovog sadrza-

ja.

Istrazivanje je provedeno metodom polustrukturiranih dubinskih intervjua i metodom
ankete. Putem intervjua ukupno je ispitano sedmero ispitanika, od kojih je Sestero odgovaralo
na pitanja ru¢no, dok je jedna ispitanica intervjuirana usmenim putem i njeni su odgovori za-
biljezeni audio formatom te naknadno transkribirani. Intervjuirane su tri muske i Cetiri Zenske
osobe. Njihova dob krece se od 20 do 45 godina. Navedene su osobe odabrane jer su aktivni i
uspjesni korisnici 1 kreatori YouTube platforme te svi djeluju kao YouTuberi najmanje godinu

dana i imaju najmanje 1.000 pratitelja.

2 Pod pozitivnim utjecajem misli se na poticaj YouTube platforme i YouTube zajednice na proaktivno ponasanje
u svojoj okolini, u vlastitim aspiracijama i svakodnevnim navikama u obrazovanju ili kulturi.

3 Challenge video tip je sadrzaja na YouTubeu u kojem se YouTuberi ispred kamere izazivaju na odredene zadat-
ke, igre, izazove ili postupke. Snimaju proces obavljanja navedenog te iznose i pokazuju dojmove svojih iskus-

tava.

4 U ovoj hipotezi monetizacija oznacava sistem monetiziranja isklju¢ivo snimljenih sadrzaja postavljenih na ka-
nal YouTubera.
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Anketa, za potrebe ovog diplomskog rada, distribuirana je fizickim putem u zagrebac-
koj Gimnaziji TituSa Brezovackog medu ucenicima od prvog do Cetvrtog razreda. Prilikom
istrazivanja koristen je prigodni uzorak. U istrazivanju je sudjelovao 101 zagrebacki srednjo-
Skolac, odnosno 25 ucenika iz prvog razreda, 26 ucenika iz drugog te isto toliko iz treceg raz-
reda i 24 ucenika iz Cetvrtog razreda. Upitnik se sastojao od 33 pitanja kojima su analizirani
sociodemografski podaci ispitanika, njihova informiranost, navike, preferencije, aktivnosti i
iskustva te predvidanja buduénosti YouTubea. Pitanja su u potpunosti osmisljena autorski od

strane ispitivaca te su otvorenog i zatvorenog tipa.

4.1. Polustrukturirani dubinski intervjui: Utjecaj i (ne) uspjeh mladih stvarate-
lja online sadrzaja u Hrvatskoj

4.1.1. Jan Kovacié

Da je u Hrvatskoj tradicionalna televizija ipak pocela biti sekundarni izbor gledanja
sadrzaja i pracenja informacija i trendova, a da je na prvo mjesto stigao YouTube, potvrdio je i
mladi stvaratelj s kojim je obavljen dubinski intervju, devetnaestogodis$nji Jan Kovaci¢. Jan
djeluje u grupi stvaratelja na kanalu JoomBoos, ali ima i vlastiti kanal pod korisni¢kim ime-
nom Janiman. Tamo ga prati gotovo 6.000 pretplatnika, iako ve¢inu komunikacije, kako od-
govara, odrzava Zivom uz druStvenu mreZu Instagram na kojoj ga prati 12.500 tisuca pratite-
lja. ,,YouTubea se uglavnom drZe ljudi svih uzrasta, no sve veci broj ga baS pozorno prati tj.
traze SIR-e ¢iji im se sadrzaj najvise svida. Sve vise ljudi, ukljucujuéi i mene, ¢e prije oti¢i na
YouTube nego gledati televiziju §to je istovremeno zanimljivo i1 tuzno, ako se mene pita. Bude

mi malo Zao televizije.*

Jan je kreativan i dosjetljiv, §to su samo neke od karakteristika potrebne medu hrvatskom
YouTube zajednicom kreativaca. To pokazuje 1 svojom novoizmi$ljenom kraticom ,,SIR* ko-
jom objedinjuje stvaratelje sadrzaja: ,,Ne volim se nazivati YouTuberom, zvuci previse dosad-
no. Stoga sam kroatizirao tu rije¢ u nesto meni bolje i draze. Ja sam Samostalni Internetski
Reziser (skra¢eno SIR). Ja, kao SIR, objavljujem kratke skeCeve s vrlo jednostavnom misi-
jom: 'nasmijati publiku dovoljno da Zele video pogledati jo§ jednom!"* Upravo iz ovog jee

vidljivo da Jan predstavlja istovremeno osobu spomenute generacije Z ili klasi¢nog, tipicnog
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milenijalca. Zaklju€uje da se hrvatska YouTube zajednica (iako prvotnim zaka$njenjem) danas
drzi trendova u proizvodnji i Sirenju sadrzaja ili razvitku novih internetskih poslovnih titula.

Ipak, to je ,,istovremeno njena najveca snaga i najveca slabost®, isti¢e Jan.

»Hrvatski YouTube svijet je zanimljiv. Onaj tko odlu¢i malo lutati po internetu o tome, otkrit ¢e da
Hrvatska ima dobar broj popularnih SIR-a i naiéi ¢e na svakakve primjere. No, ono §to meni osobno fali u
nasoj YouTube sceni je kreative. Nedostaje mi nekakvog upustanja u nove ideje. Stvari koje nitko prije
nije radio. Hrvatski SIR-1 objavljuju uglavnom videe koje su svi ve¢ radili prije. Volio bih kad bih vidio
viSe potpuno drugacijeg sadrzaja kod nas.*

Da je komunikacija obostrana korist 1 Zelja, Jan dokazuje brojem svojih pratitelja, uglavnom

svojih vrSnjaka:

,»Moji pretplatnici su svih uzrasta, no najglasnija su ipak djeca. Uglavnom su to djeca od 12-16 godina.
Ali statistika na Instagramu i YouTubeu kaze da me najviSe prate moji vrnjaci. Dakle ljudi izmedu 17 i
20 godina. Oni se, dodusSe, ne javljaju tako Cesto kao djeca, no njih ocito ima najvise. YouTube nije na-
jbolje mjesto za imati direktnu komunikaciju sa svojim pretplatnicima. Zato je tu Instagram savrSen za
takve stvari, gdje me 12.500 prati da vide na ¢emu radim, §to im imam za reé¢i. Ti mi ljudi uvijek mogu
napisati poruku, pa mi kazu koliko vole stvari koje objavljujem i kako jedva ¢ekaju nesto novo... Uz to,
mogu iskoristiti moje pratitelje na Instagramu da mi slobodno kazu neke svoje ideje za video koji zele da
napravim. Tako da prakticki uvijek mogu njih pitati ako ne znam $to novo da snimim.*

Sto se ti¢e vremena potrebnog za izradu popularnog sadrzaja na YouTubeu, Jan istice:

,Ovisi o stilu videa koji zeli§ objaviti. Ako zeli§ snimiti video gdje radi§ nekakav izazov, to moze biti
gotovo u jednom danu. Ja volim ipak malo vece izazove. Jednom kada dobijem ideju (Sto nekad zna biti
poseban izazov), razmisljam gdje i kako to mogu snimiti. Onda slijedi, logi¢no snimanje. Za neki jednos-
tavniji video, sve mogu snimiti u jednom danu. I onda to sve izmontiram u dan-dva i video je gotov. No,
kad zelim malo prijec¢i granicu s videom, onda snimanje zna trajati dodatnih nekoliko dana plus dodatnih
nekoliko dana montaze. Krace receno, za jedan jednostavan ,,Janovski“ video, potrebno je par dana. A za
malo izazovniji 'Janovski' video, treba nesto manje od tjedan dana. Ja ne volim raditi stvari koje rade svi
ostali. I kada ih radim, zelim dodati nesto novo u tome. Toliki broj ljudi uziva u mojem sadrzaju jer obo-
Zavaju moju originalnost, nacin na koji ih nasmijavam te nacin na koji prezentiram video (montaZza, rezija,
itd.). Uglavnom gledam stvari koje me inspiriraju da radim svoje videe. To su najcesce drugi skecevi. Za
mene, dobar video je onaj koji mi se toliko svidi da ga zelim pogledati opet. Takvih se stvari drzim.*

Mlad, a uspjeSan Jan, samo je jedan od nekoliko aktivnih YouTubera uklju€enih u istrazivanje
koji pokazuju da je YouTube zajednica u Hrvatskoj zaista ne samo zazivjela, ve¢ zivi u suziv-
otu s ostalim medijima, brendovima i stalnom publikom. Ipak, u danas ve¢ velikom broju
stvaratelja sadrzaja na platformi, 1 dalje je kod nekih ustaljeno misljenje kako to kod nas ili ne

funkcionira kao vani ili da zapravo prema takvim standardima niti ne postoji.
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4.1.2. Filip Dizdar

Paula Bobanovi¢ (2017) piSe kako je prva sezona Istog sna sruSila rekorde gledanosti
(u 24 sata prvu je epizodu pogledalo 130.000 korisnika, a zabiljeZeno je i 15.000 komentara),
ali 1 dokazala potpunu promjenu medijskih navika danasnje mladezi: ,Originalna dramska
produkcija napravljena isklju€ivo za internet postala je stvarnost, a gledanost prve epizode
jasno govori da se medijske navike zauvijek mijenjaju. Mlade generacije vise nisu na televizi-
ji, za njih je internet najvaznija medijska platforma.” Redatelj i scenarist Istog sna je Filip
Dizdar, Fotograf, dizajner, jedan od najtrazenijih redatelja spotova u drzavi, snimatelj korpo-
rativnih videa, kratkih filmova 1 reklama, prihvatio je poziv JoomBoos-ovaca i u dvije godine
ostvario i osmislio kvalitetnu produkciju serijala i rekordne brojke gledanosti. Tri godine su-
raduje s kanalom i okupljenim mladim YouTuberima, a bio je i Clan zirija, sudac i reziser Vi-
deostara. Na seriji je radio u timu s jo$ jednom (danas najuspjes$nijom) Zenskom YouTuberi-
com, Masom Zibar te zagrebackim glumcem i koreografom Igorom Barbericem. Govori o

tome $to je naucio u procesu tako velike produkcije:

,Pisao sam scenarij, radio reziju, montazu i glazbenu produkciju. Serija je bila prva takvog tipa u Hrvat-

skoj 1 bio je izazov sve te svjetove spojiti u jedan, pogotovo jer je i format drugaéiji. YouTube ne prasta

klasicni tip serije ili sporo odvijanje radnje tako da smo se trudili drzati dinamiku i humor na visini. Serija

je super primljena od publike i kroz dvije sezone se izrodilo i nekoliko glazbenih brojeva na kojima sam

radio koje poglede broje u milijunima. Osobno sam kroz ovakav projekt naucio hrpu stvari, ali najvise -

kako i na koji nac¢in diSe publika na YouTubeu.”
Poslovni dnevnik (2017) ocrtava teme serijala koje je nuzno diskutirati 1 isticati opCenito, a
posebice na platformi koju prati velik broj mladih kao $to je to YouTube. Isti san progovara o
klasicnim emotivnim procesima koje prozivljavaju mladi, a o kojima se mozda ne govori
mnogo (ili dovoljno) u javnoj sferi. Radnja serije tako pokazuje probleme koje ,,(ne) razumije
svaka mlada osoba danas: slomljeno srce, izdaju prijatelja, prvu ljubav, ali 1 mrznju, zelju za
uspjehom, YouTube svijet”. Kao redatelj i scenarist, Filip objasnjava kako je potencirao neke

scene na temelju vlastitog iskustva u tim godinama, upravo zbog svjesnosti da takav sadrZaj

gleda skupina na koju ¢e ostaviti 1 utjecaj:

,»Mislim da danasnji srednjoskolci imaju napretek, ako ne i previSe utjecaja sa svih strana, ali YouTube
kao medij danas u tom polju ima sigurno najvecu ulogu. Ne mogu izdvojiti neki primjer jer se ne druzim s
YouTuberima s kojima radim ili suradujem, ali redovito ¢itam i provjeravam komentare i tamo se zapra-
vo moze najbolje vidjeti kako sadrzaj utjece na njih. Volim vidjeti to i primjecujem u procesu snimanja
serijala, kad vidim koliko se angaziraju oko likova, kad im je stalo da netko pobjedi ili opet, da netko iz-
gubi. Neke od pozitivnih ili duhovitih fora iz serije su zazivjele i izvan fikcije i to mi je uvijek drago Cuti.
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Trudim se bjezati od kliseja i zelim da publika voli likove, pa ¢ak i onim najnegativnijima dam neku odli-
ku koja ¢e ih pretvoriti u ljude od krvi i mesa. Tako mladi mogu razmisljati o negativeima iz drugog kuta,
bez inicijalne mrznje ili zamjeranja. Pokusati ih razumjeti. lako u seriji ima rubnih tema (kao $to su ubija-
nje ili nasilje opéenito) trudim se uvijek dati malo svjetliji, smje$niji ton svemu. Kad piSem scenarij,
imam na umu da ga piSem za svoje mlade prijatelje i onda 'kopam' po svojoj proslosti i dramatiziram neke
situacije koje sam ja dozivio. Trudim se takoder, unato¢ rubnim temama, imati jednu moralnu crtu koja se
provlaci kroz seriju. Volim misliti da pozitivniji utjecaj postoji, ali u kolikoj to¢noj mjeri - ne znam, tek
sam krenuo.”
Serijal je brzo osvojio nagrade, no priznanja ne bi bilo bez ljudskog faktora prilikom rada. Na
zahtjev da nabroji ili opiSe najmanje tri faktora koja Cine serijal i njegovo djelovanje autentic-

nim 1 uspjesnim, Filip je istaknuo:

,»Mislim da mi najvise ide u prilog $to sam prisutan kroz svaki korak nastajanja sadrzaja. Od ideje, snima-
nja i onda kasnije u montazi. Tako finalni rezultat bude ono §to sam prvotno zamislio ili barem jako blizu
tome. Takoder, Cesto kao inspiraciju koristim situacije iz svog zivota i imam u arhivi §iroku paletu filmasa
koji me inspiriraju. Smatram da, ako radi§ na takav nacin, da ¢e$ uvijek biti autentian, jer je (ovakva)
serija umjetnost koja je najbliza ljudskom razmisljanju (a svatko vidi svijet iz svoje specificne perspekti-
ve).”
Zadnja epizoda druge sezone bila je jedna od najpopularnijih videozapisa na YouTubeu s pre-
ko 500.000 pregleda u manje od 30 dana. Tri autorske pjesme koje izvodi ¢etvero YouTubera
pojavilo se u sklopu scenarija posljednje epizode, a na pjesmama je najviSe radio sam Filip.
Upravo ovaj segment istice pod najdraze iskustvo postignuto radom na platformi: ,,Kako ¢esto
piSem pjesme za YouTubere, posebno me obraduje kada pjesma zazivi i medu njihovom pu-
blikom. Jedan od ljepsih trenutaka mi je bio prosle godine kad sam u par navrata cuo klince
kako na cesti pjevaju pjesmu Isti san za koju sam radio glazbu i tekst. Isto tako na raznim me-
etupovima i dogadajima je hrpa klinaca pjevala ,a meni je bilo toplo oko srca.” Ipak, ni njega,
iako odraslog korisnika, ne zaobilazi ona neizbjeZna negativna strana platforme - zlostavlja-
nje. To ubraja medu negativna iskustva YouTubea: ,,Sre¢om nisam imao prevelikih problema
na YouTubeu, ali poneki lo§ komentar je standard. Ali to je uglavnom to. Jednom je jedan mu-
Ski korisnik preSao granicu, pa sam mu morao zaprijetiti policijom (iako mu realno nisam
mogao nista) i prestao je. To¢nije, imao je hrpu laznih profila i maltretirao 1 mene 1 moje ko-

lege s njih.”

S prethodno spomenutim odusevljenjem kod rada na autorskim pjesmama za serijal, objasnja-

va 1 jednostavnije svoj posao onom tko moZzda nije toliko informiran o YouTubeu:
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,»Pa, najlakse bi bilo reci da radim sve u razli¢itim omjerima. Moj posao je da osmislim sadrzaj ovisno o
tome kakav je projekt. Kad radim seriju piSem scenarij, radim reZiju, pomazem oko produkcije, povreme-
no sko¢im iza kamere, montiram itd. Onda se dogodi situacija da bi volio imati glazbeni broj u epizodi pa
uzmem gitaru i slozim doma pjesmu koju onda Saljem glumcima da nauce te radim za to glazbenu pro-
dukciju. Sve te stvari sam naucio prvenstveno kroz svoj autorski rad i sretan sam S$to imam priliku nasta-
viti raditi iste stvari i Zivjeti od toga.”

Takva diseminacija 1 migracija posla vec¢inski je razlog zasto mu je YouTube medijska prefe-
rencija: ,,Mogucénost Sirenja kreative na ostala podrucja je zapravo razlog zasto sam odlucio
baviti se ozbiljnije YouTube produkcijom. S obzirom na to da sam kroz glazbu i1 spotove imao
dodire i s ostalim podrucjima kreative ve¢ sam navikao razmisljati o tome. Kad radim projekt,

uglavnom sam ukljucen i u sve ostale aspekte produkcije ili promocije sadrzaja, a na taj se

nacin pri¢a koju radimo moze puno bolje prezentirati.”

Prije rada na serijalu i uske povezanosti s JoomBoosom, Filip se i sam oku$ao u samostalnom

vloggingu 1 prikupljanju vlastite publike, no vise ,,naginje drugacijem smjeru‘ na platformi:

,»Ja se na YouTubeu uglavnom predstavljam kao glazbenik, povremeno predajem, a ponekad samo radim
budalu od sebe. Iako mi je posao vezan usko uz YouTube, viSe naginjem smjeru producenta ili rezisera
nego glavnog lica svog kanala. (...) Od prvog YouTube videa kojeg sam objavio je proslo skoro deset
godina. Iako svoj osobni autorski sadrzaj objavljujem rjede (4 ili 5 videa godiSnje), kad radim na projektu
kao Sto je Isti san ili Videostar novi sadrzaj stvaram na tjednoj bazi. Moji primarni sadrzaji dugo su vre-
mena bili glazba i glazbeni spotovi. S vremenom se to promijenilo u igrani sadrzaj (serije, reklame, kam-
panje). Razlog zasto sam odlucio raditi reziju i produkciju za YouTube je taj §to je to novo i neistrazeno
podrucje. Trziste je nepredvidljivo i ono Sto je danas hit ve¢ sutra nije. Takoder je drugaciji tip publike i
sve skupa gledam kao izazov. Spotovi su mi dosadili. Snimio sam jedan Vlog u zivotu i trebalo mi je ot-
prilike tjedan dana da sve poslozim, od tema o kojim sam pricao pa do snimanja i montaze. Tad sam shva-
tio da to nije za mene jer sam previse vremena tro§io na svaku sitnicu i mislim da bi sam sebe izludio da
sam nastavio. Prevelik sam perfekcionist kad radim nesto za sebe i mogao bi montirati u nedogled.”

Brojkama se kaze, ne zamara, iako je radeci sakupio brojke koje bi mu uz koncentraciju na
vlastiti kanal vjerojatno donijele PR ponude i YouTube suradnje. Ipak, Filip je koncentriran
ve¢inom samo na stvaranje: ,,Na YouTubeu nemam puno subscribera (otprilike 4000) 1 s nji-
ma ne odrzavam neku ¢eS¢u komunikaciju. Na Facebooku imam oko 25 000 i tu povremeno
odgovorim korisnicima, ali ne poti¢em razgovore. Na Instagramu imam 10 000 pratitelja i tu
sam najaktivniji. Bio bi zapravo, najsretniji da samo mogu stvarati, a netko drugi radi sve os-
talo.”

Na pitanje osjeti li razliku u radu na platformi u usporedbi s pocetnim godinama, Filip istice:

»Naravno, YouTube raste nevjerojatnom brzinom i pojavila se hrpa kvalitetnih kanala. Zadnje dvije godi-
ne intenzivno pratim svjetsku i hrvatsku YouTube scenu i, iako jo§ zaostajemo za vanjskom produkcijom i
sadrzajem, poceli smo se lagano buditi. U Hrvatskoj sad svi znaju §to je YouTuber i influencer, dok su
unatrag par godina ti termini uglavnom bili nepoznati. Nasi YouTuberi, kad izbace pjesmu, uredno imaju
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vise klikova od vecine pjevackih zvijezda. Takoder, ve¢inu vremena su mediji (televizija, tisak) ignorirali
YouTube zvijezde i veéini "ozbiljnijih" ljudi su bili nepoznati. To se po¢elo mijenjati i mislim da ¢e u
buduénosti to postati sve ocitije. Jednostavno je nemoguce ignorirati takav following i reach. Sponzorima
su trenutno YouTuberi i influenceri jako atraktivni, a gdje se ulaZe novac - bit ¢e i sadrzaja.”

Opisuje zatim svojim rije¢ima hrvatsku YouTube zajednicu:

,Budi se. Imamo svijetlih primjera i mladih ljudi koji Zele raditi i razvijati svoju YouTube personu. Kako
radim s veé¢inom nas$ih najjacih YouTubera, tesko mi je biti objektivan jer imam drugaciju perspektivu i
viSe ih gledam kao 'klince koji se probijaju' u neistrazenom teritoriju. Kao i u svemu drugom mislim da ¢e
se oni najbolji isprofilirati, a ovi koji love publiku na jeftine trikove uglavnom brzo nestanu. Isto tako,
jako je popularno u zadnje vrijeme raditi "drame" na YouTubeu. To ne bih nikome preporucio jer uvijek
zavr$i loSe, a i opéenito prozivanja i vrijedanje preko platforme, osim §to ti moZe ugasiti kanal, je i con-
tent koji jako loSe stari. (...) Tesko je parirati stranim YouTuberima prvenstveno zbog jezika i koli¢ine
publike koja moze razumjeti content, ali mislim da nismo predaleko ili da nam je iSta nedostizno. Pojavilo
se vise gejmerskih, unboxing 1 hrpa make-up kanala na kojima ekipa radi solidan posao. Ja osobno i dalje
¢ekam nase veliko YouTube ime. U Srbiji u tom smjeru recimo, ide korisnik Baka Prase. lako se potajno
nadam da ¢e doci do zasicenja trzista, vrlo vjerojatno ¢emo svi jednog dana raditi za YouTubere.”

Kao aktivni YouTuber, Filip se susreo i s monetizacijom. Svjestan je razlicitosti sustava u Hr-
vatskoj u odnosu na svjetsku moguénost zarade. Kod nas ipak, te nov€ane brojke nisu kompa-

tibilne s brojkama pratitelja:

,,U Hrvatskoj od monetizacije mozes zivjeti jedino ako ti videi u prosjeku imaju milijunske poglede i iz-
bacujes ih na tjednoj bazi ili ¢eS¢e. Problem monetiziranja u drzavi je taj §to mi nismo jako potrosacko
trziSte 1 automatski se klik u Hrvatskoj manje naplacuje. TeSko mi je precizirati iznos monetizacije sadrza-
ja jer on ovisi o viSe faktora. Tako, dok bi recimo u Americi za milijun klikova dobili 1000, do 1500 eura,
u Hrvatskoj se za isti broj klikova dobije znatno manje (oko 150 eura za milijun pogleda). Ja imam iskus-
tvo da je video od skoro 3 milijun pogleda zaradio jedva 300 eura. Ve¢ina YouTubera u Hrvatskoj i regiji
zaraduje od native marketinga gdje kroz svoje videe provlace razne proizvode. Algoritmi i pravila mone-
tizacije zapravo su se dosta izmijenili u posljednjih godinu dana, $to je ostavilo velik trag u nacinu rada i
zaradi na svjetskim YouTuberima. Ja osobno to nisam osjetio, iako sam primijetio da puno stranih You-
Tubera u tome vidi veliki problem. Prvenstveno jer ih ograni¢ava u nacinu na koji komuniciraju s fano-
vima. Npr. psovanje i spominjanje smrti u naslovu videa ¢e sigurno maknuti monetizaciju s njega. Meni
osobno je to previse od strane YouTubea, ali njihova je 'kuca', pa mogu raditi Sto zele.”

Okruzen korisnicima 1 pratiteljima sadrzaja koji 1 sam stvara na platformi, Filip ima sliku o
najcescoj dobnoj skupini koja taj sadrzaj prati. Ipak, zakljucuje kako ima mjesta za svakog: ,,I
dalje je to mlada publika (6+ do 18 godina), iako ne vjerujem da ¢e tako biti u buduénosti.

YouTube je postao nova televizija i postoji sadrzaj za svakoga.*

4.1.3. MasSa Zibar

Kao sto Filip Dizdar proizvodi autorski sadrzaj (bila to glazba ili video), a suraduje i
radi jednako detaljno 1 kao producent, reZiser, snimatelj i montaZer, tako 1 Masa objaSnjava
prirodu ovog posla kao nesto $to je zapravo neprirodno. U intervjuu kojeg je za casopis Glo-

ria radila Zeljka Stankovié (2018), objasnjava kako, ,kada se snima neka kampanja ti u timu
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mora$ imati vizaZista, scenografa, stilista, snimatelja, montazera, covjeka za osvjetljenje 1 po-
nekad tonca. Danas su influenceri sve to sami.“ Unato¢ velikim brojkama pratitelja od kojih
ih je na YouTube kanalu Mashin’the Beauty vise od 65.000, na Facebooku 15.000, a na Insta-
gramu 72.000, i dalje postoje ljudi koji misle da Masa ipak ,,niSta ne radi, nego se snima i nas-
likava“. Stoga i ,,nakon pet godina rada ovog posla, ne razumije podcjenjivanje”. Trideseto-
godiSnja Masa YouTubeu se pridruzila slu¢ajno prije devet godina pocevsi s pretrazivanjem i
gledanjem tutorijala u kojima je ucila o kozmetici te nac¢inima apliciranja istog, §to joS uvijek
voli promatrati Cak i kad je postala jedna od njih. Nekoliko godina pratila je takav sadrzaj i
ucila od stranih YouTuberica, dokle nije odlucila provesti misli o slicnom sadrzaju u Hrvat-
skoj u djelo. Naravno, za to je bilo potrebno biti hrabar, pogotovo u Hrvatskoj, gdje novi tren-
dovi - posebice medijski, ne prolaze kroz gatekeepere tako lako, ili barem bez navikavanja.

Uz 66.500 pretplatnika na YouTubeu i pet godina na platformi nema odreden raspored objava.

Istic¢e 1 razloge zbog kojih je svoje objave posvetila ljepoti: Z

,,Ja sam krenula kao beauty kanal. Snimala sam uglavnom videe u kojima se $minkam. Sada ih kombini-
ram s drugim videima u kojima snimam svoj zivot. U videu pokazujem tko su moji prijatelji, roditelji,
gdje izlazim, §to volim od kozmetike, dajem beauty savjete. Volim raditi videe raznih tematika u kojima
se uvijek nekako spominje kozmetika posto je to moja velika ljubav. Od srednje $kole sam isla po drogeri-
jama, trosila sulude novce samo kako bih isprobala novitete. Tada sam nekako i znala da ¢e mi se zivot
vrtjeti oko videa i kozmetike. Ali nisam ni mogla sanjati da se moze razviti u privatan posao. Nakon osam
godina rada u korporacijama odlucila sam se za pokretanje privatnog biznisa. Od 12. mjeseca prosle go-
dine vlasnica sam svog obrta i u potpunosti sam se posvetila svom YouTube kanalu Mashin theBeauty kao
i svim mojim ostalim drustvenim medijima.”

Na pitanje o vremenu koje YouTube zahtjeva i je li platforma dio njene dnevne rutine, svoje-

vrsni posao od doma, MaSa odgovara opisom rada:

»Radim jako puno jer za pocetak nijedna moja drustvena mreza ne funkcionira sama za sebe. Sve ih kons-
tantno povezujem, shaream sadrzaj i promoviram. Moj core biznis su viSe videi nego fotografije. Sama
priprema videa traje oko sat vremena. NamjeStanje osvjetljenja, pripremanje kamere, scenografije i pri-
premanje mog izgleda. Pred kamerom uvijek moras lijepo izgledati. Frizura, odje¢a, nakit, sve mora biti
na svojem mjestu. Ako snimam video u kojem pokazujem kako se Sminkam, samo snimanje traje oko sat
vremena. Nakon pripreme za video i snimanja, kreée proces montaze koji moze trajati od par sati do par
dana. Ovisno koliko se detaljno montira i u kojem smjeru Zeli§ i¢i. Sto se ti¢e fotografije, nesto kraci pro-
ces je, ali svejedno oduzima vremena: priprema Sminke, frizure, stylinga, odabira lokacije. Samo fotogra-
firanje moze biti gotovo u 15 minuta, ali i potrajati do sat vremena. Ovisno o situaciji. Za sada me jo$
uvijek fotografiraju prijatelji i li to odradim sama. U skoroj buduénosti ¢u vjerojatno morati uzeti privat-
nog fotografa i sve di¢i na novu razinu. Ja u svom poslu pokrivam razne grane. Ponekad sam producent,
snimatelj, montazer, marketingas, pr-ovac ili agencija. Koliko god zvucalo ludo, to je istinito. Sama sam u
tom poslu, nemam niciju pomo¢ a posla ima jako puno.”

Ozbiljnost posla mozda je najlakse dokazati ¢injenicom da maloljetnici, koji su naj¢es¢a dob-

na skupina koja se bavi YouTuberstvom, hrvatsku placu zaraduje brze i lakSe:
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»Svakim danom nas ima sve viSe i jako mi je drago zbog toga §to ¢e ljudi napokon shvatiti da to viSe nije
samo igra. YouTube postaje ozbiljan posao gdje maloljetnici zaraduju i viSe od prosje¢ne hrvatske place.
Buduc¢nost YouTubeanja je ozbiljna i velika. Danas ne moze proci ni jedna kampanja, a da se ne ulaze u
influencera. U Americi se ogromne koli¢ine budzeta ulazu u digitalni marketing, a jako veliki dio odlazi
na influencere.*

Ta dobna skupina najviSe ju i prati: ,,Na svakoj drustvenoj mrezi moZzes u¢i u analitiku i vidje-
ti to¢nu demografiju 1 geografiju followera. NajviSe me prati publika od 18 do 25 godina.
Mislim da se sa mnom vrlo lako poistovijetiti jer sam obi¢na cura koja zivi Zivot kao svatko
drugi, samo to radim ispred kamere. Ne glumim, jednostavna sam i to ih privla¢i.” Na pitanje
jesmo li tek na pocetku stvaranja zajednice, zaostajemo li za YouTube sadrZajnim odrednica-

ma ili barem u posljednje vrijeme pratimo trendove:

,»1z dana u dan se pocinje shvacati ozbiljnost situacije YouTubea. To viSe nisu samo 'tamo neki YouTuberi'
veé stvarne osobe u koje se ugledaju i vjeruju im necija djeca, prijatelji pa i roditelji. Svi kazu da ¢e influ-
enceri nestati za par godina. Ja to nikako ne smatram. Mi smo tek u poCecima svega, tek smo zagrebali
povrsinu. Jako se veselim vidjeti u kojem smjeru ¢e se sve razvijati. Ne smatram da moze do¢i do zasice-
nja, jer ve¢ godinama pratim kako to rade u Velikoj Britaniji i Americi koji su barem 5 godina ispred nas.
Svakim danom je sve vise i viSe influencera i sve je veca konkurencija. Opet, svatko uspije na¢i mjesto
pod svojim suncem. Tako smatram da ¢e biti i kod nas. Bit ¢e nas sve vise ali opet za one kvalitetne ¢e
uvijek biti posla. Svakako smatram da ¢e se mijenjati smjer u kojem ¢e se razvijati drustvene mreze, a mi
¢emo se tome morati prilagodavati.”

Monetizaciju, naZalost, nije okusila ni Masa. Barem ne od samog YouTube algoritma. Ali,

,hative marketing® joj nije stran:

»INe moze se zivjeti u Hrvatskoj samo od monetizacije. Od monetizacije se moze zaraditi dobar dzeparac.
Svi influenceri na Balkanu zive od brendova i sponzorstava. O cijenama i zaradama nikad ne pricam, ali
veéi dio svoje zarade ostvarujem preko suradnje s raznim brendovima i kampanjama. Ostvarila sam neko-
liko internacionalnih suradnji s odredenim brendovima odjeée. Prije je puno teze bilo doéi do subscribera
i followera nego danas. Prije ljudi nisu znali §to je YouTube i Instagram i puno teze se bilo probiti. Danas
je puno lakse do¢i do brojki, publike i followera. Takoder, prije se nije moglo zaradivati od YouTubea jer
brendovi nisu shvacali tko smo mi, danas je to potpuno druga prica.*

Ipak, za razliku od monetizacijske suradnje s YouTubeom, sudjelovala je u kolaboracijama s
JoomBoosom. I to je jedan od nacina Sirenja svoje publike: ,,Radila sam dvije godine na po-
kretanju projekta JoomBoos koji je okupljao najbolje YouTubere u regiji. U toj mrezi imas
agente, koji prodaju tvoj kanal. Za tebe traze sponzore, obavljaju sastanke i zaista moze$ do-
bro zaraditi. Radila sam 1 na pokretanju prve YouTube teen serije u hrvatskoj Isti san koji je
napravio pravi boom u regiji. Dobro je biti dio nekog tima jer si s kolaboracijama mozes$ dici
publiku.” Sto Masin kanal &ini uspje$nim je umije¢e kanaliziranja nje same - takve kakve jest.
Ona to isti¢e medu svoje tri kvalitete, koje joj osiguravaju konstantno pracenje: ,,Autenti¢na

sam: onakvu kakvu me vidi$ na videu takva sam i u privatnom zivotu. Volim makeup, uzivam
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u njemu i to se vidi 1 preko videa. Nisam stru¢njak u Sminki, ve¢ ga jako volim i to cure pri-

mjecuju. Pozitivna sam. Ljudi su zeljni pozitive, dobre vibre 1 zabave.”

Je 1i svjesna utjecaja koji ima ili prenosi na srednjoskolce svojim sadrzajem i diskursom koji

su medu njenom publikom, svakako odgovara potvrdno, ali 1 pozitivno:

»Apsolutno, najbolje su svakodnevne poruke koje dobivam od svojih pratitelja. Kada ti netko napise da si
mu uzor, inspiracija, razlog za osmijeh u danu, to je neprocjenjivo. lako je teSko nekima shvatiti da neka
obi¢na osoba koja se snima moze biti razlog da nekome uljepsa dan, ja to shva¢am. Moj dan pocinje s
YouTubeom i pra¢enjem meni omiljenih YouTubera. Oni me inspiriraju u poslovnom i privatnom smislu.
Prekrasno je i kada te ljudi prepoznaju na ulici, zagrle i kazu lijepu rijec.”

4.1.4. Matea Frajsberger

Za razliku od televizijskih li¢nosti ili slavnih osoba, YouTuberi koji snimaju svoj sva-
kodnevni zivot i rutinu za srednjoskolce su ,,normalni, uobicajeni i zbog njih se 1 oni osjecaju
isto, zapravo - normalnije”. Svakodnevnim gledanjem takvog sadrzaja, stvaraju se prividna
veza 1 bliskost kakva se obi¢no postize svakodnevnim druZenjem uZivo u pravom Zivotu. Yo-
uTuberica Matea Frajsberger istice upravo ,,normalnost” kao jedan od faktora njene online
uspjesnosti:

»Ljudi mi najéesce kazu da vole i prate moj sadrzaj zato $to sam 'dosta prirodna i normalna’. Mislim da je
to mladim ljudima najvaznije, jer tako sebi potvrduju da je u redu osjecati se na odreden nacin ili razmis-
ljati o svakodnevici na svoj nac¢in. Mi kao utjecajne osobe na tako velikoj platformi doprinosimo zapravo,
o¢uvanju zdrave zajednice koja ¢e progovarati o temama koje mlade zanimaju, ali ponekad i muée. Osim
toga, takoder je dio mog uspjeha i sam rad: puno ulazem u montazu videa, kvaliteta vlogova me istice od
drugih, snimam uz pomo¢ decka (a nema ba$ parova koji snimaju tako u drzavi)...Utjecaj na srednjoskol-
ce konkretno svakako postoji i tome svjedoCim svakodnevno. Meni je dovoljno da mi netko napiSe da

sam mu uljepSala dan svojim videom ili pomogla u ne¢em.To je onda zaista influensanje kakvo Zelim
nastaviti raditi.”

Radi navedenog, Mateini vlogovi izrazito su praceni, a kao i MasSu, portal Index (2018) ju je
smjestio na ovogodis$nju listu najvec¢ih influencera u Hrvatskoj. lako je gotovo 50 % njene
publike na ostalim platformama u dobi od 25 do 34 godine (46%), ,,najaktivnija publika $to se
komentiranja i prilazenja u javnosti ti€e su upravo oni od 13-17 godina®. Sa svima joj je izra-
zito bitno komunicirati: “Na YouTube kanalu imam preko 50.000 pretplatnika, 1 preko
200.000 pregleda na videima mjese¢no. Komunikacija sa zajednicom ljudi koji me prate mi je

jako vazna. Ako ne komuniciramo putem YouTubea, uvijek je tu mail ili Instagram. Trudim se

biti im konstantno na raspolaganju i raditi sadrzaj koji je interaktivan.”
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Naveden bliski odnos 1 ona ostvaruje (ili odrzava) redovitim objavljivanjem, naj¢esce u kate-

goriji mode ili lifestylea:

,»Svoj sadrzaj objavljujem svakodnevno. Barem na jednoj platformi. Ovo mi je posao i svaki dan ispunjen
je aktivnostima i kreiranjem sadrzaja. Raspored ili planiranje istog ne postoji, osim ako su u pitanju spon-
zorirane objave ili projekti. Moj blog Click4Chic otvoren je jo§ 2012. godine kao mjesto na kojem sam
odlucila dijeliti stvari koje volim sa svojim ¢itateljima. Kategorije su bile beauty, dnevne odjevne kombi-
nacije, ali i mali privatni dnevnik koji sam pisala gotovo svakodnevno. Ipak, slike nikad nisu mogle
pokazati ono $to ja jesam, stoga sam se naknadno odlucila otvoriti YouTube kanal, kao i Instagram. Sni-
manje i produkcija videa su mi velika ljubav, zato je YouTube bio odli¢an potez. Plana nije bilo tad, nema
ga ni sada, nastavit ¢u ovo raditi do kad god veseli mene, a i pratitelje. Kategorizira me se uglavnom kao
"modnu blogericu" jer mi je sadrzaj ve¢inom moda. Medutim, na YouTubeu tip videa je u obliku vloga, pa
je lifestyle tema nesto Sto zaokruzuje moj rad.”

Kao 1 kod svih dosad, od svih mreza na kojima se ostvaruje YouTube joj odnosi najvise vre-

mena, ali joj je 1 najdrazi:

,»YouTube je svakako najzahtjevnija poslovna platforma dana, to jest ona koja oduzima najvise vremena.
Bilo da se snima tematski video ili vlog, isti moze oduzeti ne samo jedan dan, ve¢ vise njih. Snimanje kao
proces je najjednostavniji, ali post-produkcija, odabir muzike, montaza, izrada grafike i ostalo je posao
sam za sebe. (...) Osim stvaranja sadrZaja i kreativnog djelovanja, moj posao je marketing i druge djelat-
nosti. Kroz godine se sve povezalo i ono $to je nekad bila privatna platforma pojedinca, sad moze biti
uspjeSan biznis za oglaSavanje. Naravno, kroz te godine osjeti se i razlika u radu na YouTubeu konkretno.
Trenutno je u Hrvatskoj na YouTubeu puno vise kanala i pojedinaca koji platformu koriste kao kreativni
outlet. Puno ljudi od YouTubea je napravilo posao, a i na$ rad se sve viSe poceo prepoznavati (barem u
krugu struke). Bez obzira na ponekad, neprihvaéanje ili neshvacanje od okoline, YouTube mi je svakako
najdraza platforma za kreativu, rad i ostvarivanje odnosa s mojom publikom. Najbrze se povezem preko
najjednostavnije forme za ostvarivanje bliskosti - videa, jer ima audio i vizualni aspekt na jednom
mjestu.”

U usporedbi s Janom, Filipom i MaSom, Matea je prva u odgovorima istaknula da se YouTube

zajednica u Hrvatskoj, iako mozda jo§ mala u usporedbi sa trzisStem, podupire:

,Hrvatska YouTube zajednica jest mala, ali je jaka. Svi kolege se trude koliko mogu, svaki dan donose
zanimljiv i novi sadrzaj, a ono najbitnije, svi si stvarno jesmo potpora. To naprimjer, nikad nisam osjetila
u svijetu bloganja. Mislim da ni ne zaostajemo previse za onom svjetskom. Balkanska YouTube zajednica
je, koliko ja znam, na tre¢em mjestu u svijetu po broju pretplatnika, sadrzaju i engagementu. Da, od mo-
netizacije se (jo§) ne moze Zzivjeti, iako na kraju mjeseca ispadnu lijepi novci, ali nisu dovoljni za sve $to
'zivot' ukljucuje. Nama se iskreno ¢ak i digao monetizacijski standard ako se ne varam, barem meni. Vani
to vise nije jako kao prije zbog razli¢itih zabrana na internetu i platformi kao §to je oznacavanje neprimje-
renog sadrzaja. Sve je vise videa koji nisu advertiser friendly, pa zato YouTuberi i ne zaraduju vise kao
prije._Ali, tek smo poceli, bit ¢e tu jo§ prostora i mjesta za napredak, dok ne dode nesto novo, a spremni
smo - i za promjenu i prilagodbu!”

4.2. YouTube kao produZetak karijere: Aleks Cura¢ Sarié, Ivana Bla-
Zoti Mijo¢ i Ivana Plechinger
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Ovo poglavlje sadrzi intervjue troje hrvatskih YouTubera koji su svoje kanale odlucili
napraviti kao produZzetke svojih primarnih poslovnih karijera (nevezanih uz platformu). Aleks
Cura¢ Sari¢ prije YouTubea je djelovao kao stand up komicar. Ivana Blazoti Mijo¢ bila je
blogerica i poduzetnica, a Ivana Plechinger, radijska i televizijska voditeljica, autorica je jed-
ne od najcitanijih 1 najprodavanijih knjiga u 2016. - knjige o samopomoc¢i Ono Sto ostaje, uvi-
jek ljubav je. Svo troje odlucilo je pokrenuti YouTube kanal kako bi svoju publiku koju su
stekli inicijalnim zaposlenjem nastavili privlaciti i okupljati na jednom mjestu te kako bi s
njom i dalje odrzavali komunikaciju. Takoder, Zeljeli su svoj sadrzaj ili talent di¢i na novu ra-
zinu 1 upotrijebiti medij kako bi prosirili domet svojih poruka i ideja. lako svi djeluju na plat-
formi barem godinu dana, razlikuju se po broju pretplatnika i dobnoj skupini koja ih najvise
prati. Takoder se razlikuju prema temama i sadrzajnim kategorijama unutar kojih svakodnev-

no razvijaju svoj kanal.

4.2.1. Aleks Curaé Sarié

Aleks Curaé Sari¢ ispitanik je koji, u odnosu na ostale ispitanike u intervjuima, ima
puno manje pretplatnika, pregleda i godina djelovanja na platformi. Zapravo, on je pocetnik
na platformi, iako ne i amater u iznoSenju svog diskursa i1 karaktera na fizickim pozornicama.
Aleks Curaé Sarié, stand up komicar, koji od nedavno razvija svoj kanal, javni nastup gradi

izvan internet zajednice ve¢ viSe od deset godina:

,»Ja sam najviSe poznat kao komicar i to je zapravo glavna karakteristika mojeg kanala. Sav sadrzaj dolazi
iz tog smjera i skoro sve uploadano ima taj nazivnik. No to sam ja, nisam iskarikiran, nisam nista dru-
gaciji nego $to su ljudi navikli gledati na pozornici sada ve¢ preko 10 godina. Kanal sam otvorio 2011. da
bi gore stavio snimke svojih stand up nastupa. To je bilo jako sporadi¢no i jedva da sam bio aktivan 'gore’
do prosle godine, (2017.) gdje sam u Zelji da nemam kreativnu pauzu preko ljeta (jer u tom periodu stand
up nastupi staju), pokrenuo audio podcast. Aleks’ Comedy Set je bio moj pravi pocetak na YouTubeu.
Tjedni podcast koji je dozivio svojih 40 epizoda prije nego sam potpuni fokus dao u vioganje. Uz podcast
koji je postao video podcast poceo sam polako viogati, ali ba§ potpuno sam se dao u to u 6. mjesecu ove
godine. Odluéio sam vidjeti ima li tu publike za mene i dao si obecanje da ¢u dati sve od sebe barem
objaviti 2 videa tjedno, ali ako nema tema to necu forsirati jer kvaliteta mi ipak je iznad kvantitete. Plus,
zanemariti zivot zbog vioganja je rupa u koju mnogi upadnu i onda vlogovi nisu zanimljivi kao prije jer
ne zivi§ zivot, pa ti si manje zadovoljan i dogodi se taj zaCarani krug propasti - kada hvata§ samo brojke.”

Aleksova primarna forma koju njeguje je vlog, a kategorija u kojoj se razvija je (za razliku od

djevojaka koje najcesce biraju ljepotu, modu ili lifestyle) komedija:
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»Najvise mog sadrzaja su vlogovi koji prikazuju §to sve se dogada u Zivotu jednog komicara. No, sve
¢esce objavim neki kratki ske¢ ili nesto u tom smjeru Sto odgovara mom stilu komedije, a YouTube je
savrsen za to. Odlucio sam da lifestyle vlog bude moj smjer, jer nekako to omoguéava postavljanje najvise
prirodnog sadrzaja i ne zahtijeva da imam bilo kakav lazni karakter ili da bilo §to zatomljujem na kanalu.
Vloganje nije nita novo. Cak i sam naziv je varijacija rije¢i bloganje, samo nije u pisanom formatu nego
u videu (video+log). Brzina i dostupnost interneta omogucili su ljudima pricanje price u video formatu, a
ne samo u pisanom (iako oboje imaju prednosti i mana). Vlogging je, dakle, vodenje video dnevnika, naj-
jednostavnije receno. Ovisno naravno, o tome ako je neki tematski kanal, pa tada malo odstupa od ove
definicije, ali moj se apsolutno uklapa. Tako da, zapravo sve Sto objavim ima svoje mjesto i koji put je
nesto ljudima draze, a koji put ne$to manje. Sve sam to Ja i jednako rado objavim vlog o bilo ¢emu, jer po
meni je svaki dio Mene na kanalu jednako vazan. Nadam se i jednako zabavan.”

Iako medu grupom intervjuiranih ima najmanje pratitelja, to ne znaci da je manje entuzijasti-

¢an oko odrzavanja komunikacije s njima, kao i oko truda na svom sadrzaju:

,» ek sam presao 3500 pretplatnika na svom kanalu. Od kad sam poceo CeSce objavljivati i broj raste br-
zim tempom, ali jo§ sam u pocetcima. Facebook mi broji najvise ljudi, preko 10 000, ali Facebookov al-
goritam je toliko lo§ da, osim ako ne plati§ boost, objava je ve¢ osudena 'na smrt'. Instagram obozavam i
vidim ga kao 'mini' YouTube te mi se tamo odvija naj¢es¢a komunikacijama s ljudima koji me prate. Sva-
ki dan se netko javi s pitanjem, komplimentima ili prijedlozima o suradnji i sl. Super je, intenzivno uzi-
vam u komunikaciji s ljudima jer jo§ uvijek stignem svakom od njih dati paznje koliko zasluzuju. Tu su
naravno i YouTube komentari: sve ¢itam i stvarno rijetke briSem, ali oni su tu naj¢esée kad se objave novi
vlogovi i koji puta kada se netko zagleda u cijelu seriju vlogova na kanalu pa iskomentira svaki, §to mi je
posebno drago.”

Bez obzira na manji angazman pratitelja ili njihov broj opcenito, Aleks na kanalu ima ve¢
preko 100 postavljenih videa, a u svaki ulaze maksimalno svog vremena. YouTube mu je za-

pravo svakodnevni posao. Najbolje to opisuje ¢injenicom da to mora postati stil zivota:

»Sati 1 sati rada su tu u pitanju. Ja stvarno ulazem puno vremena i obi¢no mi za uredivanje svakog pojedi-
nog vloga treba od 3 do 5 sati. Ima naprimjer jedna sekvenca od 30 sekundi za koju mi je trebalo gotovo 5
sati gdje je, dok sam naucio efekt koji sam htio iskoristiti, nasao glazbu i sredio boje, doslo do te brojke.
Ali isplatilo se - puno ljudi je pohvalilo tu sekvencu. Zapravo svaki dan napravim nesto za YouTube: ili
uredujem vlog, ili snimam sljede¢i ili razradujem neki buduéi. Snimanje oduzima vremena koliko oduzi-
ma, to jako ovisi o temi, ali tu je dosta presnimavanja, ponekad kad dodem do kraja moram krenuti pono-
vo ispocCetka, pa su to cjelodnevni pokusaji da dobijem ono zamisljeno. Jo$ uvijek puno imam za nauditi u
cijelom tom aspektu snimanja i vloganja opéenito. 'Biti YouTuber' je stil Zivota, trebas to uklopiti u svoju
rutinu. Tako mislim da se dobiju najbolji rezultati i najbolji feedback u smislu pogleda i pretplatnika.”

U odnosu na ostatak intervjuiranih ispitanika, Aleksova analitika ne obuhvac¢a dobnu skupinu

srednjoSkolaca. Zapravo, njegova publika najceS¢e su mladi odrasli:

,» YouTube analitika kaze da su 50% moje publike ljudi od 18 do 25 godina. 35% ih je u dobi od 25 do 35
godina, a ostalo su ove viSe, starije skupine. Skupina tinejdZera i djece od 13 do 17 godina kod mene za-
pravo broji 0,0%. Jednostavno, moj sadrzaj nije za mlade jer je potrebna odredena zrelost u razumijevanju
kako bi se shvatio postavljen vlog koji je komicarskog duha (viSe zivotan i kriti¢an). Problem koji mnogi
kanali imaju je taj da im je publika premlada, tj. nezrela, pa komentari i shvacanje sadrzaja budu negativ-
ni. Ne vodim se pridobivanjem mlade publike, pa sam eliminirao i prilagodbu sadrzaja. Nikad ne objav-
ljujem sadrzaj koji bi samo mladima bio zanimljiv. Radije bih da imam 1000 pretplatnika od kojih ¢e sva-
ki pogledati ve¢inu mojeg sadrzaja (jer nitko ne moze sa svakim videom pogoditi 100% svoje publike),
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nego njih 50 puta vise koji me prate samo zato, jer im je netko rekao da odu i kliknu subscribe na moj
kanal.”

Bez obzira na to §to njegova publika nije nuzno ona za koju ovaj rad tvrdi da najcesce prati
YouTube sadrzaj, Aleks je i te kako svjestan utjecaja koji YouTuberi mogu prenositi na ado-

lescente:

,»lako ta skupina na mom kanalu ne postoji u analitici publike pa ne mogu govoriti o tome iz perspektive
osobnog kanala, ve¢ dugi niz godina djelujem kao savjetnik za digitalne marketing kanale pa iz te pers-
pektive mogu reci da utjecaj jest ogroman. Reci ¢u to ovako: prije su novine bile izvor informacija, zatim
je dosla televizija pa su vijesti postale primarni izvor, ali za ovu generaciju je to - YouTube. Mislim da to
govori o koli¢ini utjecaja koji ta platforma i ljudi na njoj imaju na tu generaciju ljudi. To se recimo najvise
vidi u razgovoru s mladima: ako povuces referencu na neku reklamu s televizije, a taj brend nije iskoristio
YouTube kao reklamni kanal, ta generacija u vecini slu¢ajeva nece shvatiti tu referencu. Ako se reklama
odvrtjela prije nekog YouTube videa onda ¢e im biti poznata, ali u vecini slucajeva tvoja referenca nece
naiéi na plodno tlo.

Aleks opisuje svoje najpozitivnije, ali i manje drago iskustvo u radu na YouTubeu iz kojeg

proizlazi glavni (ali o¢ekivani) nedostatak stranice:

,Pa, bila je jedna fora situacija gdje sam kupio nove zvucnike. Za stare sam u YouTube videu rekao da,
ako postoji netko tko ih zeli rastaviti, da ¢u ih rado podariti. Na to se javio jedan decko i rekao da bi ih
rado pogledao i pokuSao popraviti, pa da ih u nekom budué¢em vlogu nekome poklonimo. To smo i u€inili
i to je nesSto Sto me apsolutno odusevilo te se nadam da ¢e takvih situacija biti Sto viSe. Nisam imao neku
situaciju koju bi opisao kao najgoru. Bilo je komentara koji su vrijedajuci, ali to je naj¢esée prikaz ljubo-
more i nezadovoljstva vlastitim Zivotom kroz izrazavanje. Mislim da ti ljudi svom misljenju daju veliku
vaznost, odnosno, daju previse vaznosti sami sebi opcenito. No, to je dopusteno u sferi platforme koja
nema preveliku kontrolu nad bas svime $to ¢e ljudi pisati ili re¢i. Ti komentari se pobriSu i nastavi se dalje
raditi. Naravno, ja se bavim komedijom ve¢ 12 godina i ja sam i vi§e nego navikao na kritike. Isto tako
znam da mladim YouTuberima koji tek pokusavaju ne$to napraviti na svojim kanalima takvi komentari
mogu puno napraviti puno vise Stete. Nazalost, to je ocekivana mana postavljenog sadrzaja na YouTube.
Dajes nesto od sebe, §to je otvoreno za tudu prosudbu, a nazalost - uvijek ¢e biti ljudi koji ¢e to gaziti bez
konstruktivne kritike.”

lako na platformi ne djeluje dugo, Aleks vidi razliku u radu YouTuba u odnosu na prijasnje
godine. U Hrvatskoj postoji zamjetan rast brojki i /ikeova, ali sadrzaj najces¢e ne bude autor-
ski 1 kreativniji, ve¢ se viSe svodi na kopiranje najgledanijeg sadrzaja u svijetu. Njegova je

odluka ipak da svojim autorskim objavama nuditi pratiteljima nesto drugacije:

»Razlika se vidi iz mjeseca u mjesec na globalnoj sceni pa tako i na nasoj. lako sam aktivan tek godinu
dana i ja je osjetim, a to je pokazatelj da scena raste toliko brzo, da je YouTube postao drustvena mreza
koja je po meni je najvaznija i najbrze rastuca. Sve je vise svjetskih YouTubera s milijunskim brojevima i
sve ih je viSe kojima to postaje stvarna profesija, a ne samo hobi. To je otvorilo nova vrata u svijetu kre-
ativaca. Konkretno hrvatsku zajednicu bih smjestio jos u rane faze razvoja. Npr., u godinu dana sam na-
iSao samo na jednog viogera koji to radi na nacin na koji ja radim. Naravno, moj na¢in dnevnog, kons-
tantnog objavljivanja je onaj koji sam preuzeo od svjetski poznatih YouTubera, a kod nas jo$ to nije zazi-
vjelo na takvoj razini. Sadrzajno, jako je puno kreatora koji ovise o sadrzajnim YouTube trendovima pa su
challenge 1 reaction videi skoro jedino §to objavljuju. Time je originalnost skoro pa nevidljiva na njiho-
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vim kanalima, ali to ¢e vjerojatno uvijek biti dio zajednice. To ne znaci da originalnosti nema uopce, nego
da se samo Cesto preuzima ideja najgledanijih videa u svijetu i radi se hrvatska verzija tog. To je loSe i,
iako su brojke tu velike, a lajkovi jo$ veci, to nije dugoro¢no. Ja se nadam da ¢e broj ljudi koji vide to kao
ja prerasti nekreativne viSestruko. Da se nece gledati brojke i loviti /ajkovi, ve¢ da ¢e sadrzaj uvijek ponu-
diti barem nesto pou¢no onome tko je odlucio podariti svoje vrijeme kreatoru. Obogatiti svakog od mojih
pratitelja je moja misija. Ne uspijem jednako sa svakim vlogom, ali jo§ u¢im i trazim se, pa vjerujem da
¢e s vremenom to biti puno bolja razmjena ulozenog i dobivenog.”

Novac, koji ionako tesko dolazi hrvatskom monetizacijom, nije mu motivacija:

,»U svom sam YouTube djelovanju do sada zaradio samo 37 eura. Monetizaciju imam ukljucenu, ali vise
jer me zanima kako funkcionira taj segment. Ja sam daleko od Zivota od oglasa. Potrebno je za to imati
puno pretplatnika i pregleda na redovitoj bazi da iznos bude nesto znacajniji. Mnogi se onda pitaju zasto
uopce sve to radim i toliko se trudim oko kanala, ali upravo mislim da je to moja kvaliteta. Ja sam dosao
na YouTube jer je meni to najbolja mreza za besplatan izraz vlastite kreativnosti. Nisam tu da bih zaradio
ili stekao slavu. Novac mi nije motivator niti to moze biti. Pravila monetiziranja se jesu promijenila, ali
nisu utjecala na bilo kakvu hrvatsku zaradu. Tu se radi o 80 centi mjese¢no, to je brojka koju je jedan por-
tal izraCunao. Vise novaca nadem kad nakon ljeta obu¢em zimsku jaknu. Mene viSe zanimaju ljudske si-
tuacije kao one gore sa zvuénicima, nego neki biznis ili zarada.”

Aleks je svime izreCenim, a onda i dokazano svojim analitikama, manji hrvatski YouTuber
koji tek sastavlja svoju publiku, ali je svakako svjestan utjecaja kojeg nosi i uspjeha koji pola-
ko razvija. Kao 1 Citava generacija YouTubera i njihovih pratitelja, pa i postotak koji je interv-
juiran za potrebe ovog rada, i Aleks istice svoju ,,uobicajenost” s kojom se pratitelji poistovje-
¢uju. No, smatra kako njegovu autenti¢nost potvrduje i opustenost pred kamerom, iskustvo na
pozornici te teme koje obraduje 1 u koje ulaZze puno vremena kako bi ih prezentirao na svom

kanalu:

,»lako su moje brojke takve kakve jesu, ja bih svoj kanal nazvao uspjesnim. Skromno uspje$nim, ali sve-
jedno uspjesnim. Tome je najvise pridonio moj stand up. Njega ukorporiram u svaki vlog, pa je time svaki

%9

da se pretplate za “jos”. Imam tu opustenost pred kamerom zbog godina provedenih na pozornici §to igra
veliku ulogu da ljude pred ekranima uvjerim (ponekad i prevarim) u spontanost stvaranja sadrzaja. Prem-
da, nema nista spontano u nosenju kamere sa sobom i namjernom snimanju sebe (smijeh). Takoder, u
odabiru tema koje Zelim obraditi, trudim se da one nose vrijednost za svakog tko na kanal dode vidjeti o
¢emu se radi. lako se u kreativi klipova uvijek radi o mom misljenju, trudim se imati stav od kojeg ¢e na
kraju svatko moci uzeti nesto za sebe i imati nesto od videa. Najvecéa prednost, §to je i najces¢i komentar
koji dobivam, je ¢injenica da moji motivi nisu slava i novac ve¢ upravo izljev moje kreativnosti i pokusaj
da ljudima obogatim zivot. To se osjeti, a dva od tri komentara koja dobijem u inbox upravo to mi i pot-
vrde.”

Na pitanje Sto bi joS volio nauciti na YouTubeu i kako vidi njegovu i svoju buducnost, Aleks
istice:
,Dosta je tu kanala koji se bave dronovima i snimanjem istim. Veliki sam entuzijast §to se tog tie i imam
ogromnu zelju za ucenjem, pa se trudim uhvatiti tajne snimanja dronom na $to vise strana. To je zapravo

kod YouTubea nevjerojatno: $to god te zanimalo, na platformi ¢e$ naci ljude koji su na nezamislivoj razini
entuzijasticni ili profesionalni u tom podrucju i odusevit ¢e te iz videa u video. Takoder, toliko ih ima da

46



moze§ sigurno naéi osobu koja ti i karakterno pase, tako da ¢e zadovoljstvo biti dvojako. UCiS$ i uzivas u
sadrzaju koji voli§ i to od osobe koja te jednako odusevljava. Iznad sam opisao YouTube kao najvazniju
drustvenu mrezu. Mislim da to govori puno o buduénosti te platforme i gdje se treba fokusirati. Ne bih
bio na YouTubeu da ne vidim njegovu buduénost i da takav tip platforme ne moze ponuditi sve Sto treba
jednom kreatoru. Kvalitetan YouTube sadrzaj je zahtjevan i oduzima puno vremena, a brendovi koji imaju
resursa za tako nesto su sve ¢es¢i. Tu vidim priliku za kreatore da se (po)nude brendovima kao influenceri
i na obostrano zadovoljstvo cijela zajednica moze profitirati i rasti u dobrom smjeru.*

4.2.2. Ivana BlaZoti Mijo¢

YouTuberica koja kao i Aleks okuplja publiku koja je malo starija od srednjoSkolaca,
jedna od zaletnica internetske scene o ljepoti u Hrvatskoj i vlasnica portala Sminkerica je
Ivana Blazoti Mijo¢. Godine 2009. snimila je svoj prvi video, Sest godina kasnije pokrenula je
vlastiti proizvod Tester Box (prvi hrvatski paket na koji se moze pretplatiti, a u kojem se Salju
odredeni kozmeticki proizvodi), a 2016. pokrenula je i svoj brend - kozmetic¢ke kistove imena
Zorya Beauty. Uz potvrdu da se YouTube kanalom moze i te kako ostvariti diseminacija kari-
jere 1 poslovanja, Ivana takoder nosi i potvrdu pratitelja kojih je na YouTubeu 35 tisuéa, a na
Instagramu 16 tisuéa. Kategoriji ljepote pridruzuje i lifestyle teme, a odnedavno obraduje 1
djecju tematiku (na stranici ta kategorija nosi naziv Baby) radi vlastitog iskustva s trudno¢om
1 roditeljstvom. Bas$ kao 1 Aleks, Ivana smatra da joj je za razumijevanje njenog sadrzaja ipak
potrebnija malo zrelija publika te bi samim time voljela kad bi se u Hrvatskoj aktivirali i zreli-

ji YouTuberi koji bi proizvodili sadrzaj za publiku iznad 25 godina dobne starosti:

,Hrvatska YouTube zajednica danas svakako se moze mjeriti sa svjetskom po pitanju kvalitete sadrzaja i
broja YouTubera, no ne i po konkurentnosti, gdje svakako ima mjesta za napredak. Isto tako, nedostaje
YouTubera koji bi producirali sadrzaj za 25+ publiku — tu je svakako potrebno dodatno osvjes¢ivanje
benefita i motivacija potencijalnih kreatora sadrzaja. Prema analitikama, ve¢ina moje publike je izmedu
18 1 35 godina. Moj sadrzaj je dovoljno edukativan za skupinu od 25 do 35 godina, a opet dovoljno zaba-
van za publiku od 18 do 24 godine. Raspodjela u ove dvije skupine je 50-50 i jako sam zadovoljna tim
omjerom.”

Ipak, svog utjecaja na srednjoskolce i te kako je svjesna i primjecuje ga bez obzira na analiti-
ku publike u kojoj se ¢esto ne pojavljuje ta dobna skupina: ,,Jako oni mozda nemaju kupovnu
mo¢ kao starija publika, jednako mi je vazno promatrati kako (da) dopirem i do njih. Utjecaj
na formiranje misljenja kod srednjoSkolske publike vidim kroz povratni info o proizvodima
koji su kupljeni na moju preporuku, pa €ak 1 Zivotnim odlukama kasnije u Zivotu, poput oda-
bira karijere i slicnog. Zbog svega navedenog sam posebno oprezna kad stvaram svoj

sadrzaj.” Na svom kanalu objavljuje minimalno dva uratka tjedno u tocno vrijeme (srijedom i
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subotom u 19 sati). Redovitije i1 ¢eS¢e objave rezultirale su naglim porastom broja pratitelja 1
pregleda njenih videa koje je primijetila u posljednjih pola godine. Komunikaciju odrzava,
kao 1 svi dosad ispitani, redovito i transparentno. To je kaze, dio posla koji se ne moze ignori-
rati. Osim S§to se tako gradi komunikacija, ¢esto se kroz online razgovore ostvaruje i suradnja

s brendovima:

»Najveci dio komunikacije odvija se u komentarima na YouTube video i putem privatnih poruka na Insta-
gramu. Dnevno odgovorim na nekoliko desetaka poruka i trudim se odgovoriti ba§ na svaku — smatram da
je komunikacija s pretplatnicima, uz sadrzaj koji objavljujem, najvazniji dio mojeg posla. Benefit komu-
nikacije s obje strane najviSe primjec¢ujem putem suradnji koje ostvarujem s brendovima, a koji su uvijek
u potrazi za kvalitetnim sadrzajem koji zatim dijele na svojim ostalim kanalima. Tu se vidi i razlika u
platformi u odnosu na prijasnje godine: brendovi sad svakako viSe prepoznaju benefite suradnje s YouTu-
berima i spremni su platiti viSe za iste, a tu su i reklame putem kojih se moze zaraditi dodatni dZeparac.
Svega navedenog unatrag nekoliko godina nije bilo.”

lako se pridruzuje ostalim YouTuberima u ovom radu koji iskljucuju konstataciju da kasnimo

za svjetskim YouTube trendovima, smatra da nam ipak nedostaje regulacije u monetizaciji:

»Sadrzajem svakako pratimo svjetske trendove, no ono $to nedostaje su svakako zakonske odrednice koje
bi, kao vani, regulirale obvezno isticanje placenog sadrzaja. Od monetizacije osobno, na samom YouTu-
beu ne mogu znacajno zaraditi, ali od plaéenih suradnji svakako. Recimo da ve¢ s dva videa premasim
iznos prosjecne hrvatske plaée. U posljednjih godinu dana zamijetila sam veéi broj video reklama na kli-
povima, kao i stranih reklama koje se prikazuju, $to svakako rezultira ve¢om zaradom od same YouTube
monetizacije, no jo§ uvijek nemjerljivom u usporedbi s onom u svijetu. Cijena klika u Hrvatskoj jo§ uvi-
jek je puno ispod svjetskog standarda.”

Uz ve¢ navedene Ivanine uspjehe koji su ostvareni uz kanal na YouTubeu, Ivana odgovara da
je ostvarila 1 nekoliko internacionalnih suradnji (sponzorske suradnje odjece ili kozmetickih
proizvoda), ali je suradivala i1 s hrvatskim mreZzama internetskih kreativaca - JoomBoosom 1
kanalom Place of Creators (kanal pokrenut 2016. godine kako bi na slican nac¢in okupljao in-
ternetske kreativce, no manje uspjesniji od JoomBoosa). JoomBoos joj je ponudio i ugovor,
ali kaze da su ,,uvjeti suradnje s Place of Creators bili manje ograni¢avajuc¢i”. Na kraju je, isti-
¢e, ipak najproaktivnija kad radi sama, zbog Cega je ,,ulozila u opremu i odlucila djelovati sa-
mostalno®. U takvoj organizaciji najlakSe bude ono S$to je i svojom jednostavnoscu privlaci
svoje pratitelje:

,»Mislim da su moje najveée kvalitete i poslovne privla¢nosti moja pristupacnost i jednostavnost, eduka-

tivni faktor sadrzaja i zabavan pristup istom. Kada bi se ti faktori jo§ viSe cijenili u buduénosti, mislim da

bi sadrzaj bio jo§ osobniji i prikazivao bi moje kolege YouTubere u jo§ realnijem svjetlu nego trenutno.

To bi, u konacnici, omogucilo jos bolje povezivanje s publikom, koja nam je itekako vazna za ulaganje u

ovaj posao i uopce, vjeru da ¢e nas odnos i komunikacija biti stabilan i dugotrajan. Smatram da ¢e se u

buduénosti platforme pojavljivati sve vise agencija koje ¢e pokusati okupiti YouTubere pocetnike i pruzati
im resurse potrebne za rad u zamjenu za proviziju.”
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Recenim zaklju€uje da je takav pristup nuZan za prolongiranost YouTube karijere.

4.2.3. Ivana Plechinger

Posljednja YouTuberica koja je u ovom radu sudjelovala kao ispitanik u intervjuu je

Ivana Plechinger. Devedesetih godina je gradila svoju glazbenu karijeru, kao 1 onu televizijske
voditeljice popularne djecje emisije Hugo. Ima mnogo sli¢nosti s YouTube kolegama koji su
sudjelovali kao ispitanici u ovom radu. Plechinger takoder svoj kanal odrzava neko vrijeme
(godinu 1 pol), a na kojem je prati ve¢ preko 10.000 pretplatnika. Svoj sadrzaj kao i ostali
objavljuje svakodnevno, komunicira s pretplatnicima i preko ostalih drustvenih mreza, im-
plementira svoj drugaciji autorski rad u kanal (poglavlja knjige ponekad ukorporira u svoje
videe i te ponekad snima glazbene obrade s ¢lanovima obitelji) i suraduje sa sponzorima kako
bi zanemarila sustav hrvatske monetizacije. Ipak, ono $to ju razlikuje od kolega su njena dob i
sadrzajna kategorija. S 45 navrSenih godina predstavlja starosnu skupinu koja ionako nije Ces-
to u ulozi YouTubera, a osobito u Hrvatskoj. Takoder, jedna je od prvih self~help YouTube ak-
tivistica koja na kanalu pokuSavaju pomo¢i svojim pratiteljima kroz svoja iskustva 1 savjete.
U opisu Ivaninog kanala stoje rijeci: “inspiracija, motivacija, zahvalnost, radost, sreca, du-
hovnost, bolji zivot, sreca, ljepota, pozitiva, savjeti”, a sve to nastoji poticati 1 prenositi kroz
sadrzaj samopomoci:

,»Na kanalu pri¢am o svim stvarima koje sam kroz svoj Zivot saznala i koje su ga promijenile, ne bih li na

takav nacin uspjela motivirati ljude da bolje i radosnije zive. Svake srijede u 8 ujutro moja ekipa dobiva

sadrzaj na mom YouTube kanalu. To je primarno vlog, jer je to najprirodnija forma kojom mogu iznositi

to §to sam ranije spomenula. Cesto to budu pri¢e o situacijama koje mi se dogadaju u Zivotu, iz kojih

izvla¢im i obja$njavam $to sam naucila ili kako sam se s ne¢ime nosila, kako bi onda ljudi koji me prate

mogli imati drugacije perspektive primijenjene na njihovim vlastitim Zivotima. Na slican sam nacin pisala

i svoju knjigu, a i kanal je zapravo nastao kao produzetak knjige. Nastavak “naseg druzenja” nakon §to

ljudi zavrse Citati, tako ja to vidim. Primijetila sam da su se u poc¢etku ljudi nakon knjige “prebacili” na

kanal i nastavili pratiti ostatak mog sadrzaja, iako, u posljednje vrijeme kad promatram analitiku i ko-

mentare vidim da se na kanalu nalazi i velik broj ljudi koji nisu upoznati s ¢injenicom da sam i autorica,

odnosno da postoji moja knjiga.”
Minimalno jednom dnevno postavlja neki sadrzaj i na ostale drustvene mreze, od kojih na In-
stagramu broji gotovo 7.000 pratitelja, a na Facebooku duplo vise - preko 14.000 pratitelja. Ti
ljudi najcesce nisu srednjoskolske dobi, ali zanimljivo joj je promatrati kako je sve viSe otkri-
vaju 1 oni, a jo§ vaznije - kada je otkriju (osim Sto se javljaju preko osobnih poruka), pre-

porucuju njen sadrzaj svojim roditeljima:
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,»Moja dobna skupina pratitelja je od 24 do 64 godine, vrlo Siroka lenta. To je moja publika, ali najvise me
zapravo, slusaju upravo zene od 30. do 55. godine. To je moja core publika, a zasto: zato §to smo mi Zzene
otvorene i1 Zelimo se u tim godinama duhovno razvijati. Sretna sam da me se tako otkriva, iako mi se Ces-
to dogodilo da se starije Zene jave s objasnjenjem kako su ba$ njihova srednjoSkolska djeca otkrila moj
kanal i preporucila im da krenu i same dolaziti i promatrati sadrzaj koji objavljujem. Utjecaj YouTubea na
djecu je ionako velik, §to ja konkretno primje¢ujem u porukama kojima mi se ta skupina sve cesée javlja.
Sve cesce otkrivaju moj kanal, a ponekad me otkrivaju i svojim roditeljima $to je bas dirljivo.”

Za razliku od ostalih YouTubera, Plechinger se moze pohvaliti internacionalnim suradnjama
koje je ostvarila s ve¢im medijskim imenima. Ovih ¢e dana u Srbiji iza¢i njena knjiga, a izdat
¢e je najvedi izdavac u Srbiji - Vulkan. Osim toga, snimila je video kolaboraciju s jednim od
najvecih svjetskih pisaca u domeni samopomoc¢i, Amerikancem Nealeom Donaldom Walsc-
hem. Preko YouTubea je intervjuirala 1 Belgijanku Marie Diamond, svjetski renomiranu go-
vornicu i autoricu knjiga samopomo¢i koja je sudjelovala i u filmu 7ajna (koji je snimljen na
temelju istoimene knjige o samopomoc¢i). Uz novosteceni uspjeh, sve ¢eS¢e je zovu 1 sponzori

da reklamira njihov sadrzaj ili proizvode. Brzi uspjeh duguje sporom trudu i radu:

»Kad sam krenula snimati videe, jednostavno sam zeljela dalje druziti se s ljudima koji me ¢itaju, da bi to na
kraju ispalo potpuno jedno novo, divno, drugacije iskustvo. Ipak, u sve ulazem mnogo truda i vremena, no to
ovisi od videa do videa. Primjerice kad sam snimala video s Nealeom Donaldom Walschem prvo sam ga mo-
rala snimiti na radiju, nakon tog sam morala montirati i prevoditi video kako bi imao moguénost titleova.
Potrosila sam vjerojatno tri do Cetiri dana neprestanim radom. Ima takvih videa oko kojih se stvarno moram
namuciti. Sli¢na prica je bila i s intervjuom s Marie Diamond. Danima sam radila na tom, a posto se radi o
strankinji, sadrzaj sam htjela titlati da ga mogu gledati i ljudi koji ne razumiju engleski jezik. Medutim, ako
se radi o mom klasi¢nim vlogovima, na to ne gubim toliko vremena: ovisi o tome koliko je video dugacak,
iako ne volim predugacko snimati. U prosjeku moji vlogovi traju pet minuta, a za to potro$im onoliko vre-
mena koliko je potrebno da sadrzaj snimim, uploadam na racunalo, smontiram, renderiram i postavim na
YouTube. Recimo, to bi bilo 2 sata tjedno za jedan video, ovisi o tome koliko sam brza ili koliko imam vre-
mena. Ali to je nekakav prosjek.”

Opisom hrvatske YouTube zajednice u odgovorima, zakljucuje i potvrduje zavrSetak ovog
poglavlja, a zapravo to ¢ini potvrdom recenice kojom je ovo poglavlje zapocelo. Na primjeru
svoje djece (od kojih je i njen sin Jan uspjeSan mladi YouTuber u drzavi) potvrduje kako je
YouTube postao primaran izbor gledanja 1 pracenja sadrzaja izbacivsi time s trona televiziju, a

srednjoskolci su generacija tog tranzita:

,Mladarija s JoomBoosa je apsolutno najjaca u tome zato §to to zapravo jest ta mlada generacija koja to
najvi$e prati. Primjerice, moja djeca uopée ne gledaju televiziju, a ako nesto gledaju to je onda YouTube.
To je zapravo, glavninu vremena samo YouTube. Medutim moram re¢i i da, ako pricamo o kreatorima
koji rade sli¢ne stvari kao Sto ih radim ja, vidim da ta zajednica raste i jako mi je drago vidjeti kolika je
potreba bas za sadrzajem samopomoc¢i na platformi. Lijepo je promatrati koliko se sve viSe ba§ moja ge-
neracija (pa ¢ak i stariji od moje dobi) aktivira i prati taj self-help sadrzaj na YouTubeu. To je neSto, Cije
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apsolutno vrijeme tek dolazi. Mozda jo§ ne mogu reéi da smo kao “stariji" ujedinjeni u zajednici jer jo$
nemam suradnji s ekipom koja radi sli¢ne stvari kao i ja. Ali, iako su mladi izuzetno jaki, mi stariji se
takoder probijamo u YouTube poretku. Vidim koja je snaga u svemu tome i za stariju generaciju. Dakle,
YouTube je mjesto ¢ije vrijeme za konkretno moju generaciju tek dolazi: ona to sve vise i vise otkriva i to
vidim po uspjehu koji moj kanal ima u zadnje vrijeme.”

I Plechinger medu svoje faktore uspjeSnosti svrstava ,,iskrenost, autenticnost, moguénost da
joj se moze vjerovati®, a da sve nabrojeno proizlazi iz njenog rada koji obavlja ,,s ljubavlju‘.
Upravo ljubav, odnosno volja pri stvaranju sadrzaja, kreativi, publici i mediju, faktor je koji
svim YouTuberima stvara karijeru, ali ih 1 zadrZava na mediju bez obzira na loSe razvijen sus-
tav monetizacije. Gotovo svi ispitani svjesni su svog utjecaja opcenito, a posebice takvog
utjecaja na osjetljivu skupinu pratitelja - djecu ili tinejdZere koje imaju na umu pri stvaranju
sadrzaja. Svi ispitani najviSe vole pratiti svjetski sadrzaj koji 1 sami njeguju svojom sadrzaj-
nom kategorijom, a svi jednako vide i budu¢nost YouTubea i svoju buduénost na YouTubeu.
Provedenim intervjuima istrazio se karakter, odnosno uvidjele su se karakteristike hrvatske
YouTube zajednice te su se pokazale rutine djelovanja i razmis$ljanja hrvatskih aktivnih 1 us-
pjesnih YouTubera. Medutim, osim ispitanika koji kreiraju sadrzaj na YouTubeu, valja govori-
ti i o stavovima, navikama i preferencijama onih koji takkve sadrzaje prate. U nastavku slijedi

analiza istrazivanja o utjecaju YouTubea i YouTube zajednice u Hrvatskoj na srednjoskolce.

4.3. Rezultati anketnog istrazivanja

U ovom je radu nekoliko puta naglaseno da je najcesca populacija korisnika YouTube
platforme jako mlada. To su naj¢eS¢e djeca i mladi, odnosno pripadnici skupine milenijalaca i
,generacije Z*“. Uzimajuci u obzir da je ,,generacija Z* rodena u razdoblju od 1995. do 2015.
godine smatra ju se najmladom generacijom na planeti. Zac Garver (2018) isti¢e da ona ¢ini
ugrubo 25 % populacije. Megan Farokhmanesh (2018) naglaSava da 85 % tinejdzera u dobi
od 13 do 17 godina koristi platformu. Zagrebacki srednjoskolci koji su sudjelovali u ovom
istrazivanju, dobno se krecu od 14. do 17. godine. Anketa je provedena u Skolskoj godini
2018./2019. Sesnaestero ispitanika ima 14 godina (15,8 %), dvadeset dvoje je navrsilo 15
(15,8 %), trideset petoro 16 (34,7 %), a dvadeset i osam ima 17 godina (27,7 %).
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Tablica 2. Dob ucenika (N=101)

DOB N %
14 16 15,8
15 22 21,8
16 35 34,7
17 28 27,7
Ukupno 101 100,0

U istrazivanju je sudjelovalo 66% djevojaka 1 32% mladica, dok se 2% ispitanika nije izjasni-

lo.

Tablica 3. Spol u¢enika (N=100)

Spol N %
Zensko 66 66,3
Musko 32 31,7

Neizjasnjeno 2 2,0
Ukupno 101 100,0

Svi su ispitanici potvrdili da su upoznati s YouTubeom. Odgovor je vrlo znacajan po-
sebice kada se promatra cijela generacija ucenika u jednoj srednjoj Skoli. Iako su svi upoznati
s platformom, nisu je u isto vrijeme otkrili ili na njoj poceli biti aktivni. Rezultati pokazuju
kako je najviSe srednjoskolaca YouTube otkrilo s navrSenih 11 (23 %) ili 12 (20 %) godina.
Najranija dob u kojoj je netko od ispitanika poceo koristiti YouTube je 6 godina koju je nave-

lo samo 2 % srednjoskolaca, dok je najstarija navedena dob 14 navrSenih godina, koju je na-

52



velo 3 % ispitanika. Ostatak navodi spektar od 7 do 13 godina, ali najzamjetnije i najcesce
dane brojke su upravo one koje dobno oznacavaju pocetak puberteta, odnosno tinejdzersku

dob (111 12 godina).

Tablica 4. Pocetna dob koristenja platforme YouTube (N=100)

DOB N %
6 2 2,0
7 4 4,0
8 5 5,0
9 15 15,0
10 19 19,0
11 23 23,0
12 20 20,0
13 9 9,0
14 3 3,0
Ukupno 101 100,0

Portal Sky News (2018) u lipnju ove godine objavio je izvjeS€e o prisutnosti na plat-
formama kao $to su Netflix, Amazon Prime 1 Now TV. Takoder su promatrali i provedeno vri-
jeme gledanja televizijskih kanala kao sto su BBC, CNN, Virgin TV, Talk Talk TV, Channel 4 1
Channel 5. U izvjes¢u se zakljuCuje kako se provedeno vrijeme gledanja televizije smanjilo
ve¢ Sestu godinu za redom, i to na vrijeme gledanja od samo tri sata i 22 minute u cijelom
danu. U odnosu na 2016. devet minuta manje, a na 2012. 38 minuta. S druge strane, provede-
no vrijeme gledanja sadrzaja na YouTubeu iznosi svaki dan barem sat vremena dnevno, pose-
bice kod Sesnaestogodi$njaka. Hrvatski srednjoskolci priblizavaju se kvoti Sky Newsa (2018)
s gledanjem YouTubea najceSc¢e viSe od 30 minuta dnevno (68,3 %). Ako ne u tolikoj mjeri,

zasigurno u danu za platformu odvoje ,,nekoliko minuta“ (njih 20,8%), dok ih 9,9 % ne primi-
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jeti da prode 1 po nekoliko sati dnevno dok oni promatraju ili pretrazuju sadrzaje na YouTube-

u.

Tablica 5. Ucestalost dnevnog gledanja YouTubea (N=100)

Vrijeme N %
Nekoliko minuta dnevno 21 20,8
Vise od 30 minuta dnevno 69 68,3
Vise od nekoliko sati dnevno 10 99
Ukupno 101 100,0

U istrazivanju je analizirano i koliko Cesto ispitanici gledaju video materijale na plat-
formi. Rezultati su pokazali da 45 % srednjoSkolaca svakodnevno gleda ,,viSe video materija-
la*, dok ih 30 % pogleda ,barem jedan video dnevno®. Nekoliko kratkih video materijala
tjedno pogleda 16 % ispitanika, dok 6 % ispitanika pogleda videe nekoliko puta mjesecno.

Samo 3 % ispitanika sadrzaj na platformi gleda rijetko.

Tablica 6. Ucestalost gledanja YouTube videa (N=100)

Ucdestalost gledanja N %

Rijetko 3 3,0

Nekoliko videa mjesecno 6 6,0
Nekoliko videa kroz tjedan 16 16,0
Barem 1 video dnevno 30 30,0
Vise videa svaki dan 45 45,0
UKkupno 101 100,0
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Juan Meseguer (2016) potvrduje koliko su YouTuberi vazni srednjoskolcima, odnosno adoles-
centima jer su ,,oni koji ith sluSaju”. Objasnjava da su danas$nji YouTuberi srednjoSkolcima i
tinejdZerima emotivna utoc€ista iako ne postoji fizicka povezanost:
,U mojoj generaciji, kad bi dosli u $kolu u ponedjeljak, mi bismo pricali o televizijskom programu koji
smo gledali tijekom vikenda. Danas je sli¢no: ako netko u razredu gleda odredenog YouTubera, ostatak ¢e
ga takoder htjeti pogledati. Ovo osigurava komunikaciju i osjecaj pripadanja. Najfascinantniji je i nivo
emotivne povezanosti koji su YouTuberi uspjeli ostvariti s mladom publikom. Tu je osobna identifikacija:

adolescenti ih vide kao ljude koji su bas kao oni i vole ih. Cinjenica da ih privlaée videi s nizom kvalite-
tom u usporedbi s kvalitetom televizije govori da je sve $to Zele, povezati se s ljudima.*

,,Blizine* YouTubera svjesni su i nasi srednjoskolci, stoga su svakako upoznati kako sa svjet-
skim, tako 1 s hrvatskim kreatorima na platformi. Iz rezultata je vidljivo kako su hrvatski
srednjoskolci ipak viSe upoznati sa stranim YouTube kreatorima (55,6 %) Sto 1 nije iznenadu-
juce, buduci da je svjetska YouTube zajednica puno vecéa i uspjesnija, no osrednje prate i hr-
vatske YouTubere (42,4 %). Male su brojke onih srednjoSkolaca koji uopce nisu upoznati s
poznatim stranim YouTube imenima, neovisno o podruéju u kojem djeluju (7,1%). Cak 38,6
% ispitanika odgovorilo je da nije upoznato s YouTuberima iz Hrvatske, iz ega se moze pret-
postaviti da se srednjoskolci u Hrvatskoj (ako prate YouTube sadrzaj vise od 30 minuta dnev-

no) ipak odlucuju za strani sadrzaj koji ¢e odgledati u 30 minuta.

Hrvatski srednjoskolci najvise prate Svedanina Felixa Arvida UIf Kjellberga koji je
poznatiji pod svojim korisnickim imenom PewDiePie. Njegovo se ime u anketama pojavilo
22 puta. Na drugom je mjestu izrazito uspjeSna YouTuberica, mlada Liza Koshy, koju prati 10
milijuna pretplatnika, a srednjoskolci su je spomenuli 17 puta. Ucenici su ¢esto navodili 1 bri-
tanskog YouTubera korisni¢kog imena KSI (19 milijuna pretplatnika) kojeg su spomenuli 15
puta, dok je 14 puta spomenut hrvatski najraSireniji 1 najvec¢i kanal koji okuplja domace You-
Tubere - JoomBoos. Ispitanici su naveli 1 Zoellu, Davida Dobrika, Logana Paula, JefreeStara i
Jamesa Charlesa, Sto pokazuje koliko nasi srednjoSkolci prate strane kreatore. Navedena ime-
na uvijek su na listama top YouTubera po broju svojih pretplatnika, a i po broju pregleda na
svojim kanalima. Osim stranih, ispitanici su naveli i1 hrvatska te regionalna imena. Tako se
medu odgovorima mogao nacéi i jedan od ispitanika u intervjuima u ovom radu, YouTuber Jan
Kovacic¢, ali 1 praceniji kreatori (prema brojkama pratitelja 1 pregleda) od njega poput Davora

Gerbusa, Marije Zezelj, LayZ-a i Nike I1¢ié. Medu najdrazim YouTuberima, ispitanici su na-
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veli gotovo ista imena. NajceS¢e su navodili imena: ,,Safiya Nigaard* koja je spomenuta 35
puta, ,,Shane Dawson‘ koji je spomenut 28 puta, ,.Zoella* koja je spomenuta 9 puta i ,,Liza
Koshy* koja je spomenuta 8 puta. Za ta je imena najvise njih saznalo kroz sugestije vrSnjaka
(66), razgovor (57), druStvene mreze (51), povezane video-kolaboracije na YouTubeu (34),

opciju najgledanijih videa u drzavi ili svijetu na platformi (22) ili na neki drugi nacin (7).

Tablica 7. Nacini saznavanja o YouTube imenima (N=101)

Nadini saznavanja o YouTuberima N
Sugestije vrinjaka 66
Razgovor 57

Drustvene mreze 51
Kolaboracije na platformi 34
Trending opcija na platformi 22
Drugo 7

Istrazivanje je pokazalo i da 58 % hrvatskih srednjoskolaca ima kreiran YouTube ra-
¢un. Tako ih 90% nije samostalno objavilo niti jedan sadrzaj na svom kanalu ili na platformi
opcenito, vise od 50 % aktivno komunicira 1 angazira se na YouTubeu (komentira, /ikea 1 dije-
li sadrzaj s YouTubea). Dok se samo 10 % okuSalo u postavljanju sadrzaja, ¢ak 43 % ucenika

odgovorilo je da nikada ne komentira, /ikea ili dijeli sadrzaj s YouTubea.

Tablica 8. Ucestalost aktivnog komuniciranja na YouTubeu (N=101)

N %
Cesto 4 4,0
Ponekad 53 52,5
Nikada 44 43,6
Ukupno 101 100,0
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Hillary Grigonis (2017) i Taylor Hatmaker (2017) piSu o britanskoj anti-bullying orga-
nizaciji Ditch The labels. Organizacija je provela godiSnje istrazivanje 1 proSle godine dosla
do rezultata kako je YouTube zapravo, iako ga koristi 92 % mladih, najsigurniji u smislu anti-
zlostavljackog okoliSa. Najgora drustvena mreZa po tom pitanju je Instagram (na kojoj je 42
% mladih prijavilo zlostavljanje), zatim Facebook (37 %), a nakon njih Snapchat (31 %). S
time se o€ito slazu i ispitanici u ovom radu. Iako ih 90 % misli da zlostavljanje sigurno postoji

u nekom spektru platforme, 97 % njih nije doZivjelo nasilje na YouTubeu.

Sto se ti¢e nadina irenja YouTube sadrzaja s vr$njacima ili roditeljima, veéina ispita-
nika, njih 83,2 %, je priznala da to ¢ine pri ¢emu takve sadrzaje komuniciraju naj¢es¢e osob-
nom komunikacijom (N=65), razli¢itom tehnologijom (N=45) te transparentno (objavama) ili

osobno preko drustvenih mreza (N=65).

Rezultati istrazivanja pokazali su da srednjoskolci YouTube najcesée koriste zbog za-

-----

(N=35), ucenje (N=16), a samo jedna osoba u generaciji gleda, ili je pogledala i koristila, plat-

formu kako bi naucila 1 sama kako biti YouTuber.

-----

Najces¢i razlozi koriStenja YouTubea N
Zabava 80
Slusanje glazbe 74
Gledanje sadrzaja 35
Ucenje 16
Zelja u¢enja o YouTube profesiji 1
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Silvija Vukovi¢ (2017) istice da ,,mladima internet ponajprije sluzi za socijalizaciju®, no ispi-
tanici u ovom istrazivanju ipak potvrduju da koriste internetsku mrezu i za razvijanje kogni-
tivnih sposobnosti. Naime, tri ¢etvrtine ucenika u Gimnaziji Titu§ Brezovacki uci uz YouTube
(75 %). U Tablici pod brojem 10. mozemo vidjeti neke teme ili predmete koji se najvise pre-
trazuju, odnosno za koje ispitanici najceSce traze pomo¢ preko platforme. To su standardni
Skolski predmeti (matematika, povijest, kemija, biologija, fizika, latinski), ali 1 tehnicke vje-
Stine (prezentacija, sviranje, kuhanje, DIY, Sminkanje), te edukativni, ali lak$i sadrzaji poput

talk showova ili konferencija (7TedTalk).

Tablica 10. Sto ispitanici najvie pretrazuju na YouTubeu (N=10

Sadrzaji koji se najviSe pretrazuju u svrhu ucenja N
Matematika 8
Povijest 7
Matematicki zadaci 7
Kemija 7
Skola 6
Prezentacije 6
Biologija 6
Geografija 4
Fizika 4
Sviranje 3
Glazba 3
Latinski 2
Kuhanje 2
Glazba za uéenje 2
DIY 2
Znanost 1
TEDtalk 1
Talkshow 1
Sminkanje 1
Schooltips 1
Programi 1
Politika: objasnjenje 1
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Politika 1
Pjesme 1
Klavirske note 1
Nogomet 1
Moda 1
Lifehacks 1
Kako uciti 1
Jezik 1
Etika 1
Engleski 1
Crtanje 1

Ako je slusanje glazbe drugi razlog odlaZenja na platformu, onda su i sljedeé¢i podaci
logi¢ni, a koji govore da srednjoSkolci Cesto (46,5 %) ili ponekad (43,6 %) sluSaju glazbu.
Mali postotak ispitanika ipak koristi samo YouTube za sluSanje glazbe (5,9 %) Sto se moze
opravdati popularno$¢u mobilnih 1 raunalnih aplikacija za besplatno sluSanje glazbe ili radij-

skih frekvencija poput ltunesa, Deezera ili Soundclouda.

Cak 89,7 % srednjoskolaca smatra da YouTube ima vi$e pozitivnih, nego negativnih
strana. Medu pozitivnim stranama platforme ucenici su najces¢e isticali da na platformi vole
zabavu (N=45), zatim ucenje novih stvari (N=33), odnosno edukaciju (N=23), glazbu (N=17),
mogucnost zarade (N=8) i mogucnost komunikacije (N=8). Manje frekventni, ali i1 dalje poka-
zatelji pozitivnih strana medu odgovorima bili su i: zanimljiv sadrzaj, mogucnost upoznava-
nja, dostupnost sadrzaja, lako Sminkanje, ucenje o samopouzdanju, raznolikost sadrzaja, pris-
tupacnost, savjeti za kuhanje, druzenje, DIY videi, besplatan sadrzaj, unboxing videi, video
konferencije, tecajevi, istaknute subkulture, promocije, povezivanje, mogucnost potpore, no-
vosti, informativnost, zivotni savjeti, manjak bullyinga. Medu negativnim stranama najvise su
isticali nasilje (N=46), neprimjerene sadrzaje (N=23), mogucénost ovisnosti o takvom sadrzaju

(N=11) 1 gubitak vremena (N=14). Negativne strane YouTubea za srednjoskolce bile su i tro-
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Senje interneta, neprivatnost na mrezi, neprimjeren jezik na mrezi, dezinformacije, ugrozena
privatnost, prevelika zarada YouTubera, dosadna promocija, losa glazba, kopiranje sadrzaja,
ljudi koji im ne odgovaraju, globalno zatupljivanje sadrzajem, neiskrenost kreatora i manipu-

lacija sadrzajem.

Srednjoskolci su upoznati s principom monetizacije, odnosno svjesni su ¢injenice da
se na YouTubeu moze zaraditi na temelju postavljenog sadrzaja, odnosno popracenosti tog
sadrzaja. ViSe od 70 % srednjoskolaca zna §to je to monetizacija, dok 28 % nije upoznato sa
sustavom YouTube financiranja. Na pitanje zasluzuju li YouTuberi velike koli¢ine novaca za
svoj rad na platformi, srednjoskolci najées¢e odgovaraju da ne zasluzuju svi biti placeni, od-
nosno da velikog novca nije vrijedan bas svaki trud. To¢nije, 80 % ispitanika odlucuje da se
niti slaze niti se ne slaze s tvrdnjom da YouTuberi zasluzuju veliku zaradu te da trud ovisi o
sadrzaju, 12 % misli da kreatori zasluzuju veliku zaradu za svoj sadrzaj, a 7,1 % smatra da

YouTuberi uopée ne zasluzuju biti dobro placeni.

Neki video materijali mogu biti sponzorirani od razlicitih kompanija kako bi se njiho-
vo ime spominjalo u sadrzaju, a za to YouTuberi mogu dobiti tisu¢e americkih dolara. Na
primjer, YouTuber Ryland Adams je za svoj video I bought my dream car (na kanalu na kojem
ga prati gotovo tri milijuna pratitelja) bio sponzoriran od strane kompanije Dollar Shave Club.
Ryland je sponzorskim iznosom koji je dobio u tom videu kupio vozilo Mercedes-Benz G-
Class ¢ija se cijena kre¢e izmedu 100.000 do 123.000 dolara. Dok 31,6 % srednjoskolaca
smatra da su takva dodatna sredstva dio rada i truda i da dolaze kao 1 u svakoj drugoj profesiji,
48 % ispitanika smatra da su takvi iznosi ipak pretjerani, a 20, 4 % ispitanika smatra da bi

platforma YouTube trebala biti i ostati ,,kreativna, a ne sponzorska®.

Tablica 11. Misljenje srednjoskolaca o zaradi YouTubera kroz promocije i sponzorstva (N=98)

N %
Dio je rada i truda. 31 31,6
Iznosi su pretjerani. 47 48,0
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Ne slazem se sa sponzorstvima jer bi platforma trebala 20 20,4

biti kreativna, a ne sponzorirana.

Ukupno 101 100,0

Cara Frazin (2018) podsjeca da je YouTube 2005. stvoren s namjerom da bude ,,mjesto na ko-
jem ¢e ljudi lako dijeliti vide materijale s prijateljima* te da nitko nije ocekivao da gotovo u
potpunosti pocne zamjenjivati televiziju kao medij. Pojavom utjecajnih YouTubera ,,zamag-
ljuju se linije slave i uspjeha jer dosadasnje televizijske zvijezde ili gube na svojoj popular-
nosti ili se 1 same ,,sele* na svoje YouTube kanale. Madelline Stone (2015) takoder pise kako
YouTube li¢nosti postaju sve mocnije. “Potpisuju televizijske ugovore, pisu knjige, kupuju
vile milijunskih iznosa, a sve dok se 1 fan baza mnozi u jednakim brojkama.” Mladi to gledaju
1 svida im se. Osim §to razvijaju emotivne spone prema YouTuberima, preko platforme im
dopustaju (i sebi, zbog YouTubera 1 njihovih Zivota na internetu) da im se alteriraju ili stvaraju
stavovi, potroSacke navike, Zivotne odluke 1 sl. S jedne strane, mladi mogu vidjeti smjer razvi-
janja YouTubea, a s druge strane mogu vidjeti i svoju buduénost na istom mjestu. Ne mozemo
govoriti o svjetskoj populaciji srednjoskolaca, ali 87 % zagrebackih srednjoskolaca Gimnazije

Titu§ Brezovacki vidi buduénost na YouTubeu.

4.4. Rasprava

Cjelokupnim anketnim istrazivanjem i dobivenim podacima moze se uvidjeti kako su
hrvatski srednjoskolci slicni populaciji svojih vr$njaka u svijetu. No, po mnogoc¢emu se od
njih 1 razlikuju. Velik faktor njihove asimilacije u medijima i na YouTubeu je medijska pisme-
nost. Podaci istrazivanja pokazuju da su svi potvrdno odgovorili na pitanje jesu li upoznati s
YouTubeom. Osim §to su upoznati s platformom, upoznati su i s YouTube zajednicom (42%),
no zanimljivo je vidjeti njithove odgovore o aktivnostima. ViSe od polovice ispitanika dnevno
komunicira 1 sudjeluje na platformi, ali cak 43,6% ispitanika uopce ne sudjeluje u dnevnoj

komunikaciji online. Za razliku od srednjoskolaca u svijetu koji gledaju YouTube najmanje
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sat vremena dnevno (Sky news, 2018), hrvatski adolescenti ipak provode manje vremena na
internetu (30 minuta dnevno), a 3/4 ih, ako su na YouTubeu, odvaja svoje vrijeme za ucenje
uz platformu. Da razum djeci ipak dolazi prije nesvjesnog uzivanja sadrzaja pokazuje i njiho-
vo razmiSljanje o pozitivnim i negativnim stranama platforme. Dok pronalaze validne razloge
za odlazak na YouTube poput zabave, glazbe, edukacije, komunikacije, raznolikosti sadrzaja 1
besplatnog sadrzaja, osvijesteni su 1 0 negativnim stranama koje ih odvlace od prekomjernog
koriStenja stranice. Zlostavljanje i gubitak vremena medu prvim su razlozima, dok ¢estim od-
govorima koji obuhvac¢aju manipulativne tehnike (laz, neiskrenost, dezinformacije, obmana)
pokazuju da u mladoj i osjetljivoj dobi razumiju razlicite kuteve koriStenja medija. Pohvalno
je primijetiti i njihovo razumijevanje sustava monetizacije, buduci da je sam sustav zaradiva-
nja na internetu jo§ nejasan i nepozeljan nekim aktivnim YouTuberima, kako je primjerice
vidljivo u intervjuu s Ivanom Plechinger ili Aleksom Curaéem Sari¢em. Takoder, gotovo 90 %
racionalno zakljucuje kako visoke svote place YouTubera trebaju biti opravdane samo dobrim

sadrzajem.

Glavna postavljena hipoteza prema kojoj ,,YouTube ima pozitivan utjecaj na srednjo-
Skolce u Hrvatskoj”, a sukladno rezultatima analize, potvrdena je. Naime, viSe od 80 % sred-
njoskolaca smatra da YouTube platforma ima pozitivan utjecaj na njih. Samo 17 % ispitanika
ne slaze se s tom tvrdnjom. Ovo je ujedno i najvaznija hipoteza jer se na njenoj pretpostavci,
odnosno razmisljanju o njoj prije obavljenog istrazivanja, temeljila ideja cjelokupnog rada. U

utjecaj platforme spada i proucavana YouTube zajednica.

Prva specifi¢na hipoteza koja glasi da ,,srednjoskolci u Hrvatskoj gledaju sadrzaj na
YouTubeu vise nego televizijski program® je takoder potvrdena. Naime, 77 % ispitanika od-
govorilo je da viSe gledaju YouTube nego televiziju (23 %). Ova hipoteza je bila vazna u idej-
nim etapama ovog diplomskog rada s obzirom na to da se ve¢ u Uvodu, a onda i u kasnijim
poglavljima, raspravlja Cinjenica da su mladi medijski korisnici klasi¢nu televiziju zamijenili

novim medijem.

Druga specifi¢na hipoteza prema kojoj ,,srednjoskolci u Hrvatskoj na YouTubeu najvi-
Se vole gledati format challenge videe” je odbafena. Podatci pokazuju da je format challenge
video odabran u viSestrukoj ponudi odgovora tek devet puta. NajceS¢e odabiran odgovor, od-

nosno format, koji je omiljen srednjoskolcima je glazbeni format koji ukljucuje pjesme,
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playliste, izvedbe uzivo, koncerte, glazbeni spotove, emisije The Voice, American Idol, A
stranu 1 dr. Slijedi ucestalije favoriziranje sketcheva (13), storytime videa (12), videa koji se

doticu sadrzaja ljepote i kozmetike (10) te videi u kojima se recenziraju proizvodi (8).

Treca specifi¢na hipoteza prema kojoj ,,viSe od 50 % srednjoskolaca Zeli postati profe-
sionalnim YouTuberom* je odbacena jer to ne Zeli 90 % ispitanika ¢ime se pokazalo da se hr-
vatski srednjoskolci uvelike razlikuju od svjetskih srednjoskolaca koji sve cesée zele uciti o
YouTube profesiji ili je ostvariti. lako gotovo svi ispitanici vide i razumiju budu¢nost medij-
skog sadrzaja na YouTubeu (97 %), vaznije je da tamo ipak - ne vide sebe (91 % ispitanika ne
zeli postati profesionalan YouTuber), Sto ih najvise izdvaja od ostatka svijeta u kojem djeca od
rane dobi nesvjesno gube kognitivne aktivnosti i sposobnosti zbog prekomjernog koristenja

interneta.

Istrazivanjem se, kroz intervjue provedene s hrvatskim YouTuberima, zaklju€uje da svi
ispitani aktivno djeluju na platformi barem godinu dana, imaju najmanje 1000 pretplatnika te
prenose takav sadrzaj koji im omogucava dodatne poslovne (placene) suradnje izvan platfor-
me. Takvim suradnjama si osiguravaju dodatna sredstva za zivot, jer hrvatski YouTube sistem
monetizacije nije dovoljan za doseci iznos prosjecne hrvatske place. Dodatni nacin zarade uz
monetizaciju podrazumijeva kolaboracije sa sponzorima 1 suradnje s razlicitim brendovima

(nacionalnim ili internacionalnim).

4.5. Ogranicenja istrazivanja

Moguca ogranicenja ovog istraZzivanja promatrana su kroz smjernice na koje treba
obratiti pozornost, a na koje upozorava Vesna Lamza Posavec (2011). U usporedbi s usmenom
anketom opceniti nedostatak pisane ankete, pa konkretno 1 specifi¢cne koriStene u ovom di-
plomskom radu, jest moguénost nerazumijevanja anketnog pitanja. Takoder, u pisanom obliku
ankete ne moze se provjeriti bolja informiranost srednjoSkolaca, odnosno ,,odredeno dubinsko
predznanje ispitanika“ (2011: 89), budu¢i da ne postoji mogucénost postavljanja dodatnih pita-
nja. Teskoce se vide 1 u danoj moguénosti odgovaranja viSestrukim izborom na pitanja koja su
nudila viSestruko zaokruZzivanje. ,,Slabiji nadzor nad ukupnom anketnom situacijom* (2011:

90), kako Lamza Posavec (2011) opisuje situaciju u kojoj se anketiranje ne moze u potpunosti
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kontrolirati, mogao je poremetiti postupak odgovaranja. To¢nije, moglo je nastupiti neposti-
vanje redoslijeda pitanja, $to je nedostatak ,,u slucaju pitanja koja su podlozna kontekstualiza-
ciji (o kojima ispitanici mogu oblikovati stavove na licu mjesta)* (2011: 90). U okolisu kao
Sto je ucionica u srednjoj Skoli tesko je utvrditi potpune okolnosti u kojima je anketni upitnik
ispunjavan, ¢ak i u prisutnosti ispunjavanja ankete: u¢enici su na neke odgovore mogli davati
odgovore pod utjecajem vrSnjaka u medusobnoj neverbalnoj ili verbalnoj komunikaciji, tako-
der su mogli lagati o svojim podatcima prilikom ispunjavanja upitnika te jesu ne biti u potpu-
nosti iskreni i motivirani rijesiti anketni upitnik $to to¢nije i validnije osobnim, individualnim

razmisljanjima.

5. Zakljucéak

Dvije su jednostavne recenice nadahnule ovaj rad. Jednostavne, istinite i tako ,,velike*
u smislu promatranja medija i medijskog ubrzanog napretka. Jedna je vrlo kratka, procitana i
spremljena u riznicu literature za vrijeme pisanja rada. Ona glasi: “Young people don’t go
online, they live online”. U prijevodu: medijska mlada i moderna publika ne ide u online svi-
jet, ve¢ je u njemu rodena i1 odgojena. Autor konkretne reCenice ne moze se ¢ak ni citirati bu-
du¢i da je, ironi¢no, to pomo¢ni Googleov barometar na kojemu se mogu pratiti navike potro-
Saca 1 korisnika na YouTubeu. I ve¢ u nemoguénosti citiranja pomo¢nog sustava na internetu,
moze se vrlo brzo shvatiti realnost nove, internetske generacije: mlada publika koja vecinu
svog vremena provodi umrezena, krece se i razvija uz pomo¢ tehnoloskih ekstenzija (You-
Tube 1 ostali mediji) koje joj pomazu u kreativnosti i1 intelektualnosti. Uz internet, omoguceno

joj je sve, a nemoguce joj nije nista.

Druga recenica kojoj se ipak mozZe navesti izvor je ona koju se moglo ¢uti na jednom
od prvih predavanja na fakultetu. Recenica je to izv. prof. dr. sc. Danijela Labasa koji je na
jednom od predavanja na kolegiju Osnova komunikologije izrekao, ako ne 1 prorekao danasnju
sliku stvarnosti: ,, Toliko smo koncentrirani na proces online komunikacije slikama, videom i

nasSim idealnim avatarom kojeg stvaramo na internetu, da zapravo u svoj toj komunikaciji - mi
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realno uop¢e ne komuniciramo.” Mi stvaramo. Kreatori smo novih medijskih formata, a s
njima i novih na¢ina komunikacije. Uz ostale druStvene mreze, YouTube je od svih njih ,,naj-
drustvenija“ mreza; globalno selo u kojem se stanovnici imaju prilike druziti s cijelim svije-
tom. Djeca 1 adolescenti najlakSe su i najbrze prihvatili ovakav nac¢in komuniciranja, Stovise,
oni kao generacija rodena u tehnoloskom okruzenju u potpunosti mijenjaju svoje medijske

navike.

Cilj ovog diplomskog rada bio je istraziti razvitak YouTube zajednice u Hrvatskoj 1
vidjeti koliki je njen utjecaj. YouTube je svojom moguénos¢u masivnog stvaranja i konzumi-
ranja sadrzaja stvorio novu globalnu zajednicu koja donosi potpuno drugaciji, kreativan i or-
ganizacijski sadrzaj na kojem najviSe rade mladi. Dobivenim rezultatima svakako je potvrden
snazan 1 pozitivan utjecaj na promatranu skupinu milenijalaca i generacije Z. lako je Hrvatska
u nekim medijskim trendovima u zaostatku, u vec¢ini nau¢ene marketinske i medijske teorije
koju polako provodimo u djelo nismo. Pojava novih karijera influencera i YouTubera sadrzaj-
no 1 financijski oplemenjuje i obrazuje sve dobne skupine u drustvu. Ipak, u ,,pozitivnom*
smo zaostatku u odnosu na takvu svjetsku mladez, koja u visokim postocima Zeli uspjeti i dje-
lovati iskljucivo u internetskom svijetu. Najmladi ispitanici prema rezultatima ovog rada vole
odvajati vremena za istraZivanje i1 razvijanje svega navedenog i implementiranje istog u svoju
buduénost. Ipak, ostavljaju mjesta za buduénost u kojoj su svjesni pozitivnog, ali 1 negativnog

ucinka internetske zajednice u kojoj zZive.
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7. Prilozi

7.1. Pitanja za dubinske intervjue

1. Tko siti kao “Ti u online svijetu”? (U nekoliko recenica opisi svoj lik na mrezi.)

2. Koliko dugo djelujes na YouTubeu i koliko ¢esto objavljujes svoj sadrzaj? (Slobodno

navesti promjenu rasporeda ako je zbog veceg followinga doslo do promjene).

3. Tvoj sadrzaj primarno je vlogging koje kategorije (svakodnevnog zivota/ beauty sadr-

zaja/ glazbe/ komedije...”7) Ovisno o kategoriji, zasto bas te?

4. Koliki je broj tvojih pretplatnika na YouTubeu i kako izgleda dnevna komunikacija s
njima? Slobodno navesti following i engagement na ostalim drusStvenim mrezama koje

koristis.

5. YouTube je danas u svijetu medij koji omogucava diseminaciju posla 1 kreative na os-
tala podrucja (druge drustvene mreze, marketing, PR). Koliko primjecujes to u svom

djelovanju?
6. Koliko YouTube vremena zahtjeva? Je li dio tvoje dnevne rutine i posao ,,od doma“?
7. Osjetis li razliku u radu YouTuba danas u odnosu na prijasnje godine?

8. Kako bih opisao/opisala hrvatsku YouTube zajednicu?
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10.

I1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Kako bi nekome objasnio svoj posao na YouTubeu?
Koje ti je dosad najdraze iskustvo postignuto radom na YouTubeu?
A najgore?

Prema osobnom misljenju, koja dobna skupina najviSe konzumira Tvoj sadrZaj i za-

Sto?

Zaostaje li hrvatska za YouTube odrednicama, sadrzaja ili je u posljednje vrijeme u

korak s trendovima/trendingom?
Mozes li zivjeti od YouTube monetizacije u Hrvatskoj?

Algoritmi 1 pravila monetizacije su se dosta izmijenili u posljednjih godinu dana, $to je
ostavilo velik trag u nacinu rada i na zaradi medu svjetskim YouTuberima. Jesi li

osobno to primijetio/la ili osjetio/la u vlastitom radu?
Koji sadrzaj sam/a volis§ najviSe konzumirati i pratiti na platformi?
Jesi li zbog YouTubea ostvario/la internacionalne suradnje?

Kakav je Tvoj osobni osjec¢aj YouTube zajednice u Hrvatskoj? Koje su tvoje predikcije

biznisa u vezi platforme?

Jesi li suradivao/la s produzetcima YouTube zajednice koji okupljaju veci broj Youtu-
bera poput JoomBoosa ili Place of Creatorsa? Ako je odgovor potvrdan, opisi projekt/

kolaboraciju i nacin rada s ,,ve¢im* kanalima.

Opisi najmanje tri faktora za koje misli§ da Tvoj kanal 1 Tvoje djelovanje Cine auten-

ticnim 1 uspjesnim?

Opisi svoje misljenje ili znanje o utjecaju na srednjoskolce, skupinu koja najvise kon-

zumira sadrzaj YouTubea. Uvidas li koli¢inu svog utjecaja preko platforme?

7.2. Anketni upitnik

Navedite ili zaokruzite osnovne podatke o sebi:

1. Dob (u godinama):
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2.Spol: a) Zenski  b) Muski ¢) Drugo
3. Stupanj obrazovanja:

a) NezavrSena osnovna Skola

b) ZavrSena osnovna $kola

¢) Zavrsena srednja skola

d) ZavrSena visa skola

e) Zavrsen fakultet

f) ZavrSen poslijediplomski studij

4. Naziv trenutne obrazovne ustanove:

5. Jeste li upoznati s platformom YouTube?
a) DA
b) NE

6. Prema vlastitoj procjeni, kada ste poceli koristiti platformu YouTube? Navedite dob ili tadasnju godinu

Skolovanja (razred):

7. Koliko vremena ukupno dnevno provodite gledaju¢i sadrzaj na YouTubeu?

a) ne gledam sadrzaj na YouTubeu
b) nekoliko minuta dnevno
¢) vise od 30 minuta dnevno
d) wviSe od nekoliko sati dnevno
8. Koliko esto gledate sadrZaj YouTubea?
a) rijetko
b) nekoliko klipova mjesecno
¢) nekoliko klipova kroz tjedan
d) barem jedan video svaki dan
e) vise klipova svaki dan
f) nikada
9. Kakav format sadrZaja najvise volite gledati na YouTubeu? Moguce je zaokruZiti vise odgovora.
a) vlog

b) sketch / komedija (smijesne kompilacije, tematski tipovi smijesnih situacija, skecevi, humoristi¢no rezi-
rani klipovi...)

¢) unboxing video

d) review proizvoda (impresije o nekom reklamiranom proizvodu: npr. igra¢e konzole, kozmetika,
igracke...)

e) gaming video (klipovi kompjuterskih igara, snimanje live igranja igara, objasnjavanje strategija za igre,
kako pro¢i levele igara, itd. ...)
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f) DIY video (prikazan proces kreativne izrade Do It Yourself metodom: koncept ,,uradi sam" prikazan i
objasnjen kroz klipove na YouTubeu)

g) storytime ( npr. drustvena situacija, komi¢na situacija, paranormalni klipovi, Zivotna iskustva — isprica-
na od strane YouTubera, odnosno onog tko uploada sadrzaj na kanal)

h) challenge video
i) ljepota (evaluacija razne kozmetike, make up tutoriali, savjeti o kozi, kosi, modi...)
j) edukativan video

k) glazbeni sadrzaj (pjesme, playliste, live izvedbe, koncerti, glazbeni spotovi, emisije The Voice, Ameri-
can Idol, A strana...)

10. NajviSe gledam i koristim YouTube radi: Moguce je zaokruZiti vise odgovora.

a) zabave

b) ucenja

¢) slusanja glazbe

d) gledanja sadrzaja

e) zelje da nauc¢im i sam/a postati YouTuber

11. Jeste li upoznati s najpoznatijim svjetskim kreatorima (YouTuberima) na YouTube sceni?

a) DA
b) OSREDNIJE
c¢) NE
12. Jeste li upoznati s hrvatskim najpoznatijim kreatorima (YouTuberima) na YouTube sceni?
a) DA
b) OSREDNIJE
c¢) NE

13. Ako ste upoznati sa svjetskim ili hrvatskim imenima YouTube scene, navedite njihova imena ili ime
kanala:

14. Kako saznajete za takva imena ili poznate YouTube kanale? Mogude je zaokruZiti vise odgovora.

a) YouTube sugestije na samoj platformi
b) trending odjeljak (najpopularnija lista klipova u drzavi)
¢) preko razgovora s vr$njacima (prijateljske preporuke)

d) kroz kolaboracije najdrazih YouTubera (preko suradnji u klipovima ili kroz preporuke na njihovim
sluzbenim drustvenim mrezama)

e) Preko drustvenih mreza

f) Drugo:

15. Imate li napravljen korisnicki ra¢un odnosno kanal na YouTubeu?

a) DA
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b) NE

16. Imas li najdraZeg YouTubera (YouTube stvaratelja sadrzaja)? Ako da, navedi njegovo/njezino/njihovo
ime/imena ili ime kanala:

17. Jeste li se ikada okuSali u uploadanju ikakvog sadrzaja na YouTube? Ako jeste, dopiSite na liniju Sto
ste uploadali.

a) DA
b) NE

18. Jeste li ikada aktivno komunicirali na platformi i tako doprinijeli engagementu (komentari, lajkovi,
shareovi)?

a) da, esto komentiram, likeam i dijelim sadrzaj s YouTubea
b) da, ponekad komentiram, likeam i dijelim sadrzaj s YouTubea
¢) ne, nikada ne komentiram, /ikeam i dijelim sadrzaj s YouTubea
19. Biste li Zeljeli postati profesionalan YouTuber (stvaratelj sadrZaja na YouTubeu)?
a) Da, volio/voljela bih se okus$ati u tome
b) Ne, uopée me ne privlaci
20. Smatrate li da YouTube ima pozitivne i/li negativne strane?
a) Smatram da YouTube ima viSe pozitivnih strana
b) Smatram da YouTube ima viSe negativnih strana

21. Navedite dvije ili viSe pozitivnih strana YouTubea:

Navedite dvije ili viSe negativnih strana YouTubea:

22. Smatrate li da na YouTubeu postoji bullying?

a) DA
b) NE
23. Jeste li ikad doZivjeli bullying preko YouTubea?
a) DA
b) NE
24, Gledate li viSe YouTube ili televiziju?
a) YouTube
b) televiziju

25. Jeste li ikad (na)ucili uz YouTube? Ako da, upiSite na liniju $to ste najviSe pretrazivali kako bi si olak-
Sali ucenje?

a) DA
b) NE

+

26. Pokazujete li svojim vrSnjacima ili roditeljima sadrzaj YouTubea?
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a) DA
b) NE

27. Ako je Va$ odgovor na prethodno pitanje potvrdan, kako najcesce to ¢inite? Moguce je zaokruZiti vise
odgovora.

a) preko druStvenih mreza (Instagram, Facebook...)
b) osobno (kroz razgovor, druzenje...)
c) preko razli¢ite tehnologije (preko mobitela, laptopa, iPAD-a...)
28. Koliko dnevno provodite vrijeme uz YouTube jizri¢ito za glazbu:
a) Cesto slusam glazbu preko YouTubea
b) slusam glazbu izric¢ito SAMO preko YouTubea
¢) ponekad slusam glazbu preko YouTubea
d) nikada ne koristim YouTube kako bih slusao/slusala glazbu
29. Vidite li buduénost medijskog sadrzaja na toj platformi?
a) DA
b) NE
30. Jeste li upoznati s monetiziranjem (zaradom) klipova na platformi?
a) DA, znam koliko i kako YouTuberi zaraduju na YouTubeu
b) NE, nisam upoznat/upoznata s informacijama kako YouTuberi zaraduju na YouTubeu
31. Smatrate li da YouTuberi zasluZuju velike koli¢ine novaca za svoj rad na YouTubeu?
a) DA, njihov trud vrijedi toliko
b) Niti se slazem, niti se ne slazem, njihov trud vrijedi ovisno o sadrzaju
¢) NE, njihov trud uopée ne vrijedi placati
32. Sto mislite o zaradi YouTubera kroz promocije i sponzorstva plaéenih videa?
a) Mislim da je velika zarada dio rada i truda na YouTubeu, kao u svakom poslu

b) Mislim da su iznosi pla¢anja YouTubera pretjerani

¢) Ne slazem se s promocijama i reklamama na YouTubeu jer bi platforma trebala biti kreativna, a ne
sponzorska

33. Smatrate li da YouTube na Vas vrS$i pozitivan utjecaj?
a) DA
b) NE

34. Biste li se YouTuberstvom u Hrvatskoj Zeljeli baviti profesionalno?
a) DA

b) NE
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