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Sažetak
Polazeći od pretpostavke da je kulturne regije moguće detektirati pomoću 
online poslužitelja popularne kulture kakav je YouTube, cilj ove studije bio 
je definirati (virtualne) kulturne regije Europe. Budući da YouTube osigu-
rava geolocirane podatke najpopularnijih videozapisa (trending), regiona-
lizacija je izvršena na temelju zajedničkih videa koje su pojedine zemlje 
imale u trendingu. Pokazalo se da države koje su geografski bliskije te iz-
među kojih ne postoji značajnija jezična barijera tendiraju formirati zajed-
nički kulturni prostor. Zato ne čudi da Hrvatska pripada južnoslavenskoj 
regiji u kojoj je posebno upućena na Srbiju s obzirom na to da iz te zemlje 
derivira natpolovičnu većinu videosadržaja u trendingu. 

Ključne riječi: YouTube, trending, regionalizacija, Hrvatska

Uvod
Komunikacijom putem interneta olakšana je razmjena ideja između različitih kultura 
pri čemu se lako prelaze geografske zapreke u smislu udaljenosti i državnih grani-
ca (Platt et al., 2015). YouTube je samo jedna od platformi koje takvu komunikaciju 
čine izvedivom. Ta društvena mreža omogućava dijeljenje, pregledavanje i komenti-
ranje videosadržaja, a postoji od 2005. (Hussain et al., 2018). Izvrsno je polazište za 
analizu suvremenih kulturnih tokova prije svega vezanih uz popularnu kulturu. Iako 
se popularna kultura nerijetko zanemaruje kao istraživački irelevantna uz isticanje 
„njezine navodne trivijalnosti […] te inferiornosti prema tzv. elitnoj kulturi” (Cvita-
nović, 2009: 320), smatramo je itekako važnom pri određivanju kulturnih karakteri-
stika određenog prostora. Tome u prilog ide činjenica da je YouTube, odmah nakon 
Googlea, najpopularnija mrežna lokacija na svijetu (Alexa, 2020). Dakle, cilj je ovoga 
rada detektirati postojanje različitih kulturnih regija u Europi na osnovu geolocira-
nih podataka YouTube trendinga, pri čemu bi se poseban fokus stavio na regiju kojoj 
pripada Hrvatska. Svjesni činjenice da svo stanovništvo Europe još uvijek ne možemo 
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smatrati korisnicima interneta, ne tvrdimo da se dobiveni rezultati mogu generalizi-
rati na čitavu populaciju.1 Međutim, s obzirom na to da YouTube na globalnoj razini 
mjesečno broji više od dvije milijarde prijavljenih korisnika (YouTube, 2020b) te da 
čak 67,06 % Europljana koristi tu društvenu mrežu (Statista, 2020; Svjetska banka, 
2020), možemo ga smatrati značajnim kulturnim fenomenom (Hussain et al., 2018), a 
dobivene podatke indikativnima. 

Trending se oblikuje kroz koloplet nekoliko različitih faktora, poput broja pregle-
da, brzine kojom videa generiraju preglede, mrežne lokacije s kojih dolaze pregledi 
(uključujući one izvan YouTubea), starost videa i dr. (Trending, 2020). Dakle, prika-
zuje sadržaj koji ima potencijal postati popularan (u smislu velikog broja pregleda) u 
relativno kratkom vremenu (Barjasteh et al., 2014). Kao takav, može poslužiti funkciji 
dokumentiranja kulturnog i političkog duha vremena kroz svoj online videosadržaj 
(YouTube, 2020a). 

Neki videosadržaji popularni su globalno, no većina ih je praćena samo u odre-
đenoj regiji. Oko polovice svih videa na YouTubeu ima više od 70 % pregleda iz samo 
jedne države (Brodersen et al., 2012) pa je opravdano pretpostaviti da će podaci tren-
dinga ukazivati na postojanje kulturnih regija. Tim više što se u dijelu literature tvrdi 
da se digitalna komunikacija okuplja u klastere s obzirom na već postojeće kulturne 
granice (State et al., 2013; Taneja i Wu, 2014 prema Platt et al., 2015). Pritom teme po-
put sporta, politike i vijesti tendiraju imati specifično određenu regionalnu pojavnost 
(Broderson et al., 2012). Istovremeno se glazba, koja čini znatni dio YouTube sadržaja, 
može razmatrati kao transkulturalni fenomen koji nadilazi državne granice te politič-
ka i ideološka određenja (Nasch i Carney, 1996 prema Milenković, 2016) perzistirajući 
na prostoru znatno širem od etnonacionalnih granica. 

Pregled dosadašnjih istraživanja
Dok postoji znatan broj radova koji tematiziraju društvene mreže općenito, malo se 
radova bavilo društvenim mrežama koje služe reproduciranju videosadržaja (Hussa-
in et al., 2018). U nastavku donosimo neke od njih. Platt et al. (2015) istražuju služi li 
komunikacija preko YouTubea za globalno dijeljenje ideja ili ona jednostavno reflek-
tira već postojeće kulturne kanale. Sličnom se tematikom bave i Taneja et al. (2014) 
kad tvrde da se mrežne stranice okupljaju u klastere s obzirom na jezik i geografiju, 
pritom naglašavajući veću ulogu kulturne sličnosti nego možebitne cenzuriranosti 

1	 Polovicom 2020. 87,17 % stanovnika Europe bili su korisnici interneta, pri čemu se korisnikom in-
terneta definira osoba koja od kuće ima pristup internetu (Internet World Stats, 2020). Istovremeno, 
čak 79 % populacije Europske unije svakodnevno se koristilo internetom, dok u ostalim europskim 
zemljama za koje Eurostat osigurava podatke, taj udio nije bio niži od 65 % koliko je iznosio u Bosni 
i Hercegovini (Eurostat, 2020).
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mreže pojedinih zemalja. Drugim riječima, tvrde da virtualne online granice prate 
granice već postojećih kulturnih regija. Slično tomu, Mohan i Punathambekar (2019) 
naglašavaju da su već postojeće lingvističke i kulturne regije ključne za širenje i loka-
lizaciju digitalnih platformi. Drugim riječima, korisnici YouTubea ukorijenjeni su u 
vlastite kulturne regije uglavnom temeljene na jeziku, a videoprodukcija i potrošnja 
reprezentiraju kulturnu imaginaciju pojedinih regija koje mogu odgovarati geopo-
litičkim granicama, ali ih mogu i nadilaziti. S druge strane, Mellander et al. (2018) 
dokazivali su kako geografske razlike u preferenciji glazbe (što možemo dovesti u 
odnos s preferencijom YouTube sadržaja) održavaju postojeće ekonomske i političke 
podjele u američkom društvu. Nadalje, Broderson et al. (2012) proučavali su odnos 
između popularnosti i lokalnosti videa, a Delbruel et al. (2015) geografsku distribu-
ciju tagova na YouTubeu. Hussain et al. (2018) fokusiraju se na kvalitativna obilježja 
YouTube trendinga u SAD-u i Ujedinjenom Kraljevstvu pri čemu utvrđuju da videa s 
većim brojem komentara imaju ujednačeniji broj oznaka like i dislike, dok su videa s 
manjim brojem komentara u pravilu polariziraniji. Baek (2015) ispituje kako kultur-
na bliskost (engl. cultural proximity) i egzotičost (engl. cultural exoticism) utječu na 
recepciju K-pop glazbe služeći se podacima o najpopularnijim YouTube videoisječci-
ma za 72 države svijeta. Park et al. (2017) također se koriste listama najpopularnijih 
videa na YouTubeu. Njihov je cilj bio dokazati da je usprkos globalnoj dostupnosti 
kulturnih sadržaja, potrošnja popularne kulture oblikovana specifičnim kulturnim 
vrijednostima, tj. da ne rezultira univerzalnom kulturnom konvergencijom. Nieborg 
i Poell (2018) raspravljaju o platformizaciji kulturne industrije, pri čemu tvrde da se 
kulturna industrija i digitalne platforme međusobno osnažuju. Naime, platformiza-
cija nije samo vanjski proces koji utječe na transformaciju kulturnog tržišta, već sama 
kulturna industrija aktivno organizira vlastitu proizvodnju i distribuciju putem digi-
talnih platformi (YouTubea). 

Kulturne regije
Kultura je simbolička kategorija koja se odnosi na proizvodnju i razmjenu značenja 
(Vesnić-Alujević i Simeunović Bajić, 2013). Značenje se pridaje s obzirom na dijeljene 
kulturne vrijednosti, odnosno relativno trajna vjerovanja da je određen tip ponašanja i 
djelovanja društveno poželjan. Kulturne vrijednosti utječu na izbor korisnika interne-
ta što će gledati, koje će sadržaje skidati, koji će im se sadržaji svidjeti. Iako društvene 
mreže poput YouTubea osiguravaju pristup kulturnim proizvodima iz različitih dije-
lova svijeta, očekuje se da će kulturna potrošnja YouTube videosadržaja pokazati va-
rijabilnost s obzirom na različite kulturne areale i njima pripadajuće vrijednosti (Park 
et al., 2017). Vodeći se Baekovim (2015) istraživanjem, kroskulturnu potrošnju valja 
očekivati tek u slučajevima kulturne bliskosti ili egzotičnosti. Međutim, za formiranje 
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regija prvo se ipak čini važnijim. Regija je dominantan prostorni obuhvat na osnovu 
kojeg se organiziraju krajnji korisnici, ali i kulturna industrija putem digitalnih plat-
formi (Mohan i Punathambekar, 2019). Nekad su kulturne regije bile percipirane kao 
prirodni prostori transformirani pod utjecajem kulturnog djelovanja pri čemu je fokus 
bio na materijalnim obilježjima kulture, no danas je težište prebačeno na „distribucije 
jezika i dijalekata, religijskih obilježja, vjerovanja i sustava vrijednosti” (Šakaja, 2015: 
77). Nerijetko se jezik razmatra kao najbitnija domena kulturnog, kao ključan element 
pri konstrukciji i diferencijaciji kulturnih regija. Tako Mohan i Punathambekar (2019) 
tvrde da su korisnici YouTubea ukorijenjeni u kulturne regije temeljene na jeziku te 
da su upravo takve regije fundamentalne za lokalizaciju bilo koje digitalne platforme. 
Tomu u prilog govore Nieborg i Poell (2018) kad tvrde da je algoritamska logika di-
gitalnih platformi usko vezana s krajnjim korisnicima, tj. njihovim kulturnim milje-
om. Drugim riječima, kulturna potrošnja odražava kulturne vrijednosti koje oblikuju 
norme o tomu što predstavlja društveno prihvatljiv sadržaj. Sukladno tomu, krajnji 
potrošač preferira proizvode (videosadržaje) koje percipira bližima vlastitoj kulturi 
(Park et al., 2017). Prostor obilježen homogenošću određenih kulturnih karakteristika 
(u našem slučaju YouTube videosadržaja) smatrat ćemo kulturnom regijom (Gregory 
et al., 2009). 

Hipoteze i metodologija 
Vodeći se prethodnim istraživanjima i specifičnim ciljevima ovoga rada, osmišljeno 
je nekoliko polazišnih hipoteza. Osnovna pretpostavka glasi da postoji podudaranje 
trendinga između geografski i jezično bliskih zemalja. Nadalje, iako je uobičajeno ge-
ografsko stajalište da Hrvatsku ne treba „smatrati dijelom jugoistočne, odnosno bal-
kanske Europe” uz naglašavanje da se tomu „odupiru svi koji su svjesni položaja i 
uloge Hrvatske u prošlosti i danas” (Magaš, 2013: 20), nastojat će se ispitati postoji li 
kulturna povezanost hrvatskog prostora s jugoistočnom Europom, što donekle sugeri-
raju radovi Vesnić-Alujević i Simeunović Bajić (2013) te Park et al. (2017). U tom smi-
slu, druga hipoteza glasi da Hrvatska čini kulturnu regiju s ostalim južnoslavenskim 
državama te da je YouTube trending u Hrvatskoj određen videoprodukcijom nastalom 
izvan Hrvatske. 

S ciljem provjeravanja inicijalnih pretpostavki, praćeno je i pomoću MS Excela bi-
lježeno vodećih deset videa u trendingu svih zemalja Europe za koje YouTube osigura-
va geolociranje podataka. Pritom su podaci prikupljani svakodnevno između 20:00 i 
21:00 sat, što je izuzetno važno s obzirom na činjenicu da se trending osvježava približ-
no svakih petnaest minuta (Trending, 2020). Podaci su prikupljani tijekom kolovoza 
2019., a zatim ponovo u ožujku 2020. Naime, ne treba smetnuti s uma da su rezul-
tati dobiveni tijekom ljetnog razdoblja pod jakim utjecajem turističkih kretanja i ne 
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Tablica 1. Podudaranje YouTube trendinga u Europi u kolovozu 2019. (iznad dijagonalne) i 
ožujku 2020. godine (ispod dijagonale)
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odražavaju realno stanje. Stoga je kao kontrolni mjesec odabran ožujak, krajem kojeg 
se, sukladno popisnoj statistici u Hrvatskoj, određuje kritični trenutak popisa, dakle 
„vrijeme kada je prostorna pokretljivost stanovništva najmanja” (Nejašmić, 2005: 15). 
Ta je pokretljivost dodatno smanjena ograničavanjem kretanja proizašlim iz restrikci-
ja zbog globalne pandemije bolesti uzrokovane virusom COVID-19. Time su dobiveni 
podaci dodatno dobili na reprezentativnosti jer je ostvaren zapanjujući skok u kori-
štenju digitalnih platformi i aplikacija – ne samo za potrebe rada i učenja, nego i sa 
svrhom socijalizacije i zabave (Nieborg et al., 2020). 

Dobiven je skup od ukupno 24 080 videa, odnosno 620 videa po državi. Zatim 
je u MS Excelu ispitano podudaranje videosadržaja između svih promatranih država 
(vidi tablicu 1). Na temelju informacija o udjelima videosadržaja koji se podudaraju, 
provedena je klasifikacija europskih zemalja u regije. Budući da većina država, bez 
obzira na kulturne, političke i geografske razlike, ima određen broj zajedničkih videa 
u trendingu sa svim drugim državama (Platt et al., 2015), spajanje zemalja u regije po-
navljalo se samo do trenutka dok je povezanost najmanje povezane države u regiji bila 
veća od europskog prosjeka koji je iznosio 5,6 %. Rezultati su kartografski predočeni 
uz pomoć ArcMapa. 

Rezultati i rasprava

Regionalizacija Europe
Na temelju podudaranja YouTube trendinga 40 zemalja Europe, oblikovano je sedam 
kulturnih regija te je ustanovljeno koje zemlje, vodeći se pravilom objašnjenim u 
prethodnom odjeljku, ne uspijevaju formirati ni jednu regiju (slika 1). Vrijedi opće 
pravilo da geografski i jezično bliskije zemlje formiraju kulturne regije. Ono se u 
potpunosti potvrđuje u regijama Istočne Europe, Češke i Slovačke, južnoslavenskih 
zemalja te Istočnog Mediterana. Osim što nemaju stalnu strukturu, odnosno pod-
ložnije su turističkim kretanjima, preostale regije su i geografski više disperzirane. 
Tako Sjevernoj Europi pripada Malta, a u ljetnom razdoblju i Portugal. U ožujku 
se pokazalo da pod tu regiju potpada i Ujedinjeno Kraljevstvo. Trending Sjeverne 
Europe u najvećoj je mjeri vesterniziran, stoga je manje važna činjenica da članice 
te regije jezično nisu odveć bliske. Dok se germanska regija u kolovozu sastojala 
od svih zemalja njemačkog govornog područja, u ožujku je bila svedena samo na 
Njemačku i Austriju. S druge strane, Švicarska i Lihtenštajn, inače dvije trendingom 
najpovezanije zemlje Europe (čak 98,1 %), u tom su razdoblju klasificirane zajedno 
sa zemljama Beneluksa i Portugalom, trećom zemljom koja je promijenila svoju is-
hodišnu regiju.
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Slika 1. Podudaranje YouTube trendinga u zemljama Europe u kolovozu 2019. 
(lijevo) i ožujku 2020. (desno)

kolovoz 2019. ožujak 2020.

Izvor: YouTube (2019/2020). 

Moguće je primijetiti da neke zemlje nisu uspjele formirati regije, odnosno da je 
njihov trending lokalno fokusiran. Zašto je tomu tako? Dok za Poljsku, Italiju, Špa-
njolsku, Francusku i Ujedinjeno Kraljevstvo možemo tvrditi da je veći broj korisnika 
YouTubea uvjetovao brže mijenjanje trendinga, čime je onemogućeno značajnije po-
dudaranje s ostalim državama i eliminirana mogućnost formiranja regije, takvo što 
nije primjenjivo za Bugarsku, Rumunjsku i Mađarsku (slika 2). Za Mađarsku se to 
može objasniti velikim lingvističkim razlikama u odnosu na zemlje u okruženju, čak 
i za Rumunjsku. Da postoji YouTube trending za Moldaviju, vjerojatno bismo vidjeli 
podudaranje tih dviju zemalja. Međutim, kako objasniti da Bugarska ne čini zajednič-
ku regiju s ostalim, bilo južno, bilo istočnoslavenskim zemljama? Jezično je Bugarskoj 
najbliža Sjeverna Makedonija, no trending u toj zemlji formiran je prije svega jakim 
albanskim utjecajima iz zapadnog dijela zemlje, odnosno videoprodukcijom iz Srbije. 

U istraživanju koje su proveli Platt et al. (2015), Ujedinjeni Arapski Emirati poka-
zali su se kao most u povezivanju trendinga između arapskih i nearapskih zemalja. U 
europskom kontekstu postoji nekoliko takvih mostova. Osim očitih (zemlje koje su 
promijenile regiju), valja izdvojiti njih još nekoliko. Prvo, regija Istočnog Meditera-
na povezana je isključivo zbog veza koje se ostvaruju između Cipra i Grčke s jedne, 



66
Karlo Mak

YouTube regionalizacija Europe i položaj Hrvatske

odnosno Cipra i Turske s druge strane. Istovremeno, Grčka i Turska gotovo da i nisu 
povezane.2 Takva struktura trendinga proizlazi iz činjenice da je otok Cipar de facto 
podijeljen na samoproglašenu Tursku Republiku Sjeverni Cipar, naseljenu uglavnom 
turskim stanovništvom koju je isključivo priznala Ankara te južni dio na kojem živi 
uglavnom grčko stanovništvo (Stergiou, 2019). 

Nadalje, iako pripada regiji Istočne Europe, Estonija bilježi nezanemarivu poveza-
nost sa zemljama Sjeverne Europe – napose Islandom, Norveškom, Irskom i Maltom. 
Analizirajući u čemu se sastoji relativno visoka povezanost Sjeverne Makedonije sa 
Švicarskom i Lihtenštajnom (23,1 %), dolazimo do sljedećih opažanja. Razumno je 
tvrditi da međusobna migracija između dviju zemalja koincidira s većim brojem za-
jedničkih videa u trendingu, tj. da dijaspora igra važnu ulogu u povezivanju udaljenih 
nacija (Platt et al., 2015). Pritom ne mislimo na Makedonce, već na Albance kojih u 
Sjevernoj Makedoniji živi najmanje 25,2 % (Census, 2005). Naime, njihov se broj u 
Švicarskoj od 1990-ih godina znatno povećao pa danas čine više od 3,1% stanovništva 
(Strukturerhebung, 2020).3 Broj i struktura videa u trendingu koji se podudaraju u 
slučaju Sjeverne Makedonije i Švicarske, tj. Lihtenštajna gotovo je jednak u oba proma-
trana vremenska odsječka. Većina povezanosti odnosi se na glazbeni sadržaj, pri čemu 
je više od tri četvrtine (77,6 %) takvih videa nastalo u produkciji albanskih izvođača. 

2	 Primjerice, istraživanje Platt et al. (2015) pokazalo je da je trending Turske isključivo lokalno fokusi-
ran.

3	 Od više od 250 tisuća Albanaca u Švicarskoj (Strukturerhebung, 2020), između 150 i 170 tisuća njih je 
kosovskog porijekla, a u Švicarsku počinju dolaziti 1990-ih paralelno s ratovima u Jugoslaviji (Burri 
Sharani et al., 2010).

Slika 2. Odnos broja korisnika YouTubea i broja videa u trendingu
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Izvor: YouTube (2019/2020); Statista (2020) i prilagodio autor.
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Dakle, potvrđeno je da videoprodukcija s YouTubea pokazuje imaginaciju kultur-
nih regija koja u nekim slučajevima odgovara nacionalnim granicama (države koje se 
nisu uspjele okupiti ni u koju regiju), no u većini slučajeva nadilazi nacionalni prostor 
(Mohan i Punathambekar, 2019) te formira transnacionalne kulturne regije. 

Južnoslavenska regija i obilježja trendinga u Hrvatskoj 
Južnoslavenska regija jedna je od četiriju koje su se pokazale postojanima. Riječ je 
o prostoru s najvećim podudaranjem YouTube trendinga u čitavoj Europi. Prethod-
na istraživanja također su pronašla kulturne podudarnosti u spomenutoj regiji, kako 
s aspekta podudaranja najpopularnijeg YouTube sadržaja (Park et al., 2017), tako i s 
obzirom na praćenje televizijske produkcije susjednih zemalja (Vesnić-Alujević i Si-
meunović Bajić, 2013). Uzme li se u obzir nametanje oprečnih vrijednosti u odnosu na 
vrijednosti susjednih nacija tijekom 1990-ih godina te nastojanja političkih elita da se 
stvore što je moguće veće kulturne razlike, treba reći da takvi pokušaji nisu rezultirali 
željenim ishodima. Građani postjugoslavenskih zemalja i dalje dijele slične kulturne 
vrijednosti, stavove i vjerovanja čime se opiru dominantnim nacionalnim narativima 
matičnih zemalja (Vesnić-Alujević i Simeunović Bajić, 2013).4

Kao i u slučaju s drugim kulturnim artefaktima, glazbeni žanrovi, pa i YouTube 
videosadržaji, šire se iz različitih kulturnih točaka podrijetla te ih usvajaju druga druš-
tva (Waterman, 2006). U tom je smislu moguće detektirati jezgre YouTube regija. Ta-
kvima ćemo definirati države koje imaju najveći stupanj međusobne povezanosti. Jez-
gra južnoslavenskog kulturnog prostora promjenjiva je, pa su tako Crnu Goru i Srbiju 
iz kolovoza (74,8 % preklapanja) u ožujku zamijenile Crna Gora i Bosna i Hercegovina 
(72,3 % preklapanja). Dvije geografski najudaljenije zemlje, Sjeverna Makedonija i Slo-
venija, najslabije su povezane s ostatkom regije – prva 29,9 % (kolovoz 2019.), odnosno 
35,4 % (ožujak 2020.), a druga 25,9 % (kolovoz 2019.), tj. 43,7 % (ožujak 2020.). Takve 
brojke ne trebaju čuditi s obzirom na njihovu relativnu (geografsku) udaljenost od 
jezgre, kao i na postojeće jezične barijere. Tomu treba pridodati i jači albanski utjecaj 
u Sjevernoj Makedoniji. Bilo kako bilo, trajno postojanje južnoslavenske regije govori 
u prilog neupitne kulturne povezanosti te potvrđuje da zajednički kulturni prostor 
postoji i nakon disolucije zajedničke države (Markovina, 2018). 

Većinu trendinga u Hrvatskoj (53,3 %) čine glazbeni sadržaji (YouTube, 2019/2020). 
Uz to, pokazalo se ispravnim pretpostaviti da dominira videoprodukcija nastala izvan 
Hrvatske (slika 3), pri čemu se prevladavajućim mjestom porijekla pokazala Srbija. 

4	 Takvo što je zasigurno olakšano postojanjem tek minimalne jezične barijere. Ipak, pokazalo se da 
građani Hrvatske i Srbije teško priznaju da prate televizijske programe ostalih postjugoslavenskih 
zemalja zbog činjenice da je ta praksa prilično nepopularna u službenom javnom diskursu (Ves-
nić-Alujević i Simeunović Bajić, 2013).
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Dok je hrvatska produkcija glazbenih YouTube sadržaja inferiorna srpskoj, domaći 
youtuberi donekle uspijevaju držati korak s ostatkom regije (slika 4).5 

Slika 3. Trending u RH s obzirom na zemlju porijekla sadržaja6 

Izvor: YouTube (2019/2020).

Slika. 4. Sadržaj trendinga u Hrvatskoj s obzirom na autore i zemlju porijekla

Izvor: YouTube (2019/2020). 

5	 Youtubere definiramo kao osobe koje na YouTubeu samostalno kreiraju vlastiti videosadržaj u kojem 
se u pravilu i pojavljuju (Cambridge Dictionary, 2020). Glazbenom videoprodukcijom smatramo vi-
deosadržaj koji su kreirali profesionalni izvođači i grupe. Međutim, i dio youtubera objavljuje vlastite 
pjesme. Takav je sadržaj autor ravnomjerno raspodijelio između kategorija „glazbenici” i „youtube-
ri.” Primjerice, ako se glazbeni videosadržaj nekog youtubera dvaput pojavio u trendingu, jednom je 
brojan u kategoriju „glazbenici” te jednom u „youtuberi.” 

6	 S obzirom na to da neki glazbenici/youtuberi iz Srbije i BiH imaju YouTube kanale s adresom u Au-
striji, tj. u Njemačkoj, a sadržaj koji objavljuju odgovara jezicima koji se govore u Srbiji i BiH, prido-
dani su tim zemljama. 
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Zaključak
Društvene mreže odavno su postale integralni dio svakodnevice i dnevne rutine ve-
likog broja ljudi, a za suvremena kulturna kretanja značajnije su od klasičnih medi-
ja (tisak, televizija). YouTube je druga najpopularnija mrežna lokacija na svijetu, a tu 
društvenu mrežu namijenjenu dijeljenju videosadržaja koristi više od dvije trećine 
stanovnika Europe. Stoga ona predstavlja istraživački vrlo relevantnu bazu podataka. 

Klasificiranjem zemalja Europe temeljem podudaranja najpopularnijih videa u Yo-
uTube trendingu, detektirano je postojanje sedam različitih kulturnih regija. Pritom 
vrijedi pravilo da je podudaranje trendinga izraženije između geografski i jezično bli-
skijih zemalja. Stoga ne čudi da Hrvatska čini zajedničku regiju s ostalim južnoslaven-
skim državama. Na to naročito upućuje struktura hrvatskog trendinga s obzirom na 
to da čak 50,1 % sadržaja čini videoprodukcija iz Srbije. Kako su slične medijske me-
đuutjecaje na postjugoslavenskom prostoru detektirale Vesnić-Alujević i Simeunović 
Bajić (2013) te Park et al. (2017), čini se da je nepobitno potvrđena povezanost hrvatske 
s balkanskim kulturnim krugom. Kao i u slučaju preferencija televizijskog programa 
(Vesnić-Alujević i Simeunović Bajić, 2013), pokazalo se da se korisnici YouTubea ak-
tivno opiru dominantnim ideologijama svojih nacionalnih država kreirajući postoja-
nu transnacionalnu regiju na čitavom južnoslavenskom prostoru. 

Ipak, pri uopćavanju rezultata ovoga istraživanja treba biti svjestan njegovih ogra-
ničenja. Naime, ne služe se svi korisnici interneta (a kamoli svo stanovništvo) u Europi 
YouTubeom. Osim toga, detektirano je stanovito preklapanje najpopularnijih video-
sadržaja između zemalja koje su ishodišta i odredišta migracija. Oboje može utjecati 
na iskrivljavanje stvarne slike kulturnih regija. Konačno, kao osnovne jedinice analize 
korištene su države, a ne krajnji korisnici pa su dobiveni rezultati tek skup agregiranih 
nacionalnih podataka u dva odabrana mjeseca. Buduća bi istraživanja trebala obuhva-
titi duže promatrano razdoblje kako bi se što je moguće više anulirali utjecaji sezon-
skih migracija i turističkih kretanja, a poželjno bi bilo analizu kulturne pripadnosti 
provesti (i) na podacima dobivenim od krajnjih korisnika. 
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YouTube regionalization of Europe and the position of Croatia 
Summary

Assuming that the cultural regions can be detected by using the online 
servers of popular culture such as YouTube, the aim of this study was to 
define (virtual) cultural regions of Europe. Since YouTube provides ge-
olocated data for the most popular videos, regionalization was based on 
shared videos that individual countries had in YouTube Trending. It has 
been shown that countries that are geographically closer and between whi-
ch there is no significant language barrier tend to form a common cultural 
space. Therefore, it is not a surprise that Croatia is part of the South Slavic 
region. Besides, more than half of the video content in Croatian Trending 
was produced in Serbia.

Key words: YouTube, Trending, Regionalization, Croatia 


