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SAZETAK

Rad analizira YouTubeov model poslovanja, sadrZaj i kulturu nastalu iz njega kroz model
opisan u eseju Kulturna industrija: Prosvjetiteljstvo kao masovna obmana (1947.) The-
odorea W. Adorna, izlaZe pregled procesa stvaranja videa i problema koji pritom nasta-
ju te kritizira formulai¢nost tog sadrZaja, nastalu kulturnu klimu i specificne probleme
vezane uz drustvene mreZe i medij videa koji pritom nastaju. Zakljucuje da iako Adornov
model ne moZe u potpunosti opisati sve aspekte multimedije u internetskom dobu, zato
Sto se isprva odnosio na film i radio, devijacije su prividne i ne mijenjaju srz teze da
komercijalizacija medija direktno potic¢e konformizam i ima za cilj pripitomiti gledaoca.
Ne osuduje YouTube ni njegove gledatelje, vec kritizira komercijalisticki sustav koji je
prouzrocio danasnje stanje te platforme.
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1 Youtube

1.1 Poslovni model stranice

YouTube (dalje. Youtube), najpopularnija besplatna platforma za videousluge i druga na-
jposjecenija web stranica uopce* osnovana je 2005. i otad je ostavila dubok utisak na inter-
netskoj i offline kulturi. Model poslovanja zasniva se na tome da registrirani korisnici mogu
besplatno prenijeti videozapis na kojem se, kada dosegne odredeni kriterij popularnosti,
omogucava ukljucivanje reklama. Youtube od oglaSivaca dobiva novac, od kojeg dio prosl-
jeduje autoru videa preko AdSense programa.2

Youtube slovi kao platforma po mjeri korisnika, kapitalisticka utopija u kojoj bilo tko s tal-
entom i dobrim radnim navikama moZe postati uspjesan. Ljudi koji tako zaraduju nazivaju
se Youtuberima, i podskup su influencera, internetskih licnosti koje imaju velik utjecaj na
trZiSte zbog broja pratitelja na druStvenim mreZzama, od kojih se mnogi smatraju njihovim
vjernim fanovima. Milijuni ljudi upravo tako zaraduju za Zivot, a daleko prije prve zarade
steknu mo¢ utjecaja nad publikom. Time dobivaju pristup javnoj platformi s dohvatom jacim
od mnogih offline poznatih osoba.

NuZno je napomenuti da su prijenos, prikazivanje i pohrana videa neke od najskupljih in-
ternetskih usluga jer oni kao audiovizualni medij zauzimaju izuzetno puno mrezne

1 Amazon. 2021. The top 500 sites on the web. https://www.alexa.com/topsites. Pristup: 5. svibnja 2021.

2 “With AdSense, trusted advertisers show their ads on your site, generating revenue for you to keep
creating great content and take your business to the next level. AdSense gets you the best of Google’s
automation and is fully customizable. Plus, signing up is free and easy” Ezgi Cetinkaya. 4. oZujka 2020.
Welcome to Google AdSense. https://blog.google/products/adsense/welcome-google-adsense/.
Pristup: 5. svibnja 2021.
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propusnosti. Stoga je za takvu uslugu, osim velikog pocCetnog kapitala nuZan i izuzetno is-
plativ nacin rada kako stranica ne bi ubrzo propala. Trenutni model (2021.) prioritizira pov-
ecanje kolicine vremena koju korisnici provode gledajuéi videe odnosno watchtime.3

Nastanak stranice

Uobicajena pripovijest o nastanku Youtubea glasi da je stvoren radi potrebe za besplatnom
internetskom platformom za postavljanje i dijeljenje videa. Istina je da su oko 2005. po-
javom iPhonea, Adobe Flasha i Sirenjem Sirokopojasnog interneta u SAD-u omoguéeni uvjeti
za stvaranje uspjesne video hosting stranice, no manje je poznat kontekst njenog nastanka.
Youtube je isprva, kao i Facebook, bio stranica sa svrhom upoznavanja ljubavnih partnera
- korisnik je trebao snimiti kratak video u kojem opisuje svog idealnog partnera4. Zbog man-
jka interesa za taj model te frustracije osnivaca platforme zbog nedostupnosti aktualnog
video sadrZaja na internetu, konkretno, u vijestima Cesto spominjane, ali ne i prikazivane,
snimke obnaZene dojke Janet Jackson sa Superbowla 2004., stranicu su odlucili otvoriti
svim videima, neovisno o sadrZaju. Za manje od godinu dana Google je otkupio stranicu za
1.6 milijardi dolara.

Model i opseg kritike
Model

Kulturna industrija izuzetno je Sirok i kompleksan pojam, €iji se osnovni princip temelji na
pretpostavci da industrijalizacija proizvodnje kulturnog sadrzaja, poput filma, svjesno i
namjerno uzrokuje inertnost, odnosno smanjuje vjerojatnost otpora protiv vlasti i statusa
qguo. To se postize marketingom, koji stvara umjetnu potrebu za kapitalistickom robom, za
konzumacijom proizvoda. Theodor Adorno i Max Horkheimer bili su uznemireni pasivno3éu
americkih gradana i sveprisutnoScu industrijalizacije koji su zatekli u Kaliforniji pocetkom
40-ih nakon bijega iz Njemacke. Pojmom kulturne industrije namjeravali su istraZiti kako
druStvo poput americkog osigurava opstanak opresivnog sustava. Dijalektika prosvjetitel-
Jjstva djelo je koje, osim kritike kulturne industrije, sadrZi kritiku prosvjetiteljstva koje je, s
ciliem krocenja prirode, postavilo temelje za sustav misljenja koji je naposljetku doveo i
do razvitka kulturne industrije. Opcenito je smatrana prilicno pesimisticnom, ne polazuéi
mnogo nade u vjerojatnost skore promjene. (Neka od njihovih drugih djela, poput Ador-
novog eseja Shema masovne kulture zavrSavaju pozitivnije.) Osnovna je pretpostavka ove
teorije da je suvremena kultura, pomocu industrijalizacije, postala jednoli¢na, a djela koja
pritom nastaju su didakticka, odnosno propagandna. To je svojstvo inherentno proizvodima
kulturne industrije - poruka ne mora biti jasno iznesena jer svakim svojim aspektom, kao i
procesom nastanka, djelo neodvojivo reflektira druStveni sistem. Konzumacija takvih djela

3 Paul Covington, Jay Adams i Emre Sargin, E. 2016. “Deep neural networks for youtube
recommendations.” U: Proceedings of the 10th ACM conference on recommender systems. Str. 191-198.

4 Registiriali domenu na valentinovo, 14.veljace 2005. S tehnickim preduvjetima za video, odlucili su da
je njegova najbolja namjena dating videi. Na srecu, nitko ih nije uploadao pa su ubrzo poceli podrzavati
i ostale vrste video- sadrZaja. SXSW, ,,Meet Nom: Food and the Future of Live Video | SXSW Interactive
2016%, 23. oZujka 2016, 7:37, https://www.youtube.com/watch?v=7s4KNzfwdo8.
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pojacava uklopljenost publike u sustav u kojem oni nisu subjekti. Covjek je, kao potro3ac,
samo poZeljniishod u racunici, on gubi autonomiju. Sva proizvodnja, pa tako i ona kulturna,
ne podreduje se ljepoti, poucnostiili vrhuncu ljudske sposobnosti, ve¢ kapitalu. lako grane
kulturne industrije, npr. filmska i glazbena industrija, imaju monopol nad svojim podrucjem
rada, ovisne su o jaCim granama industrije i stoga im se podreduju (npr. za proizvodnju
filma potrebni su proizvodi mnogih industrija u velikim koli¢inama, od tekstilne i kemijske
do industrije Celika). Svaki umjetnicki proizvod dobiva robni karakter o kojem se razmislja
i prije njegovog stvaranja. Tehnika vlada nad idejom jer realizacija umjetnosti ovisi o grani-
cama postojece tehnike i trZziSta. Sveprisutnost medija, pogotovo audiovizualnih, rezultira
njihovim utjecajem na stvarnost: stvarnost se pocinje percipirati kao produZetak medija -
stvarnost je produzeni film. Masovna kultura mora biti lako probavljiva kako bi bila najSire
dostupna, uklapa se u Zivotnu rutinu potro3aca i konzumira pri radu i odmoru. Bijegom od
zbilje bjeZi se i od moguénosti otpora protiv nje. Osim Sto su materijalno ovisni o trZistu, po-
troSaci konzumiraju zbog umjetno stvorene potrebe za robom koju kod njih stvara reklama.
U kulturnoj je industriji reklama sastavni dio medijskog proizvoda, a medijski je proizvod
takoder roba za Cijom konzumacijom potrosac Zudi. Svaki medij u kojem moZe nastati um-
jetnost reduciran je i kontroliran - rije¢ postaje liSena svih kvaliteta osim pukog prenosenja
sadrZaja, ona sada samo oznacava, a ne znaci.

Opseg

Problemi vezani uz Youtube mogu se svrstati u tri kategorije: prva obuhvaca probleme izrav-
no vezane uz svojstva video medija, druga obuhvaca probleme vezane uz internet opéenito
te influencing kao posao, a treéa probleme s ekosustavom stranice, koji proizlaze iz prve
dvije kategorije te ponaSanja uprave Youtubea i njegove publike. Ne smije se zaboraviti da
vecina Youtubera koristi i druge druStvene mreZe, prvenstveno kao sredstvo za promociju
vlastitog kanala i jacanje svog brenda. One dijele mnogo problema s Youtubeom, konkretno
one iz druge kategorije vezane uz internetsku kulturu i influencing, te bi bile pogodne za
vlastitu analizu ovog tipa.

Problemi inherentno vezani uz format najbolje se uklapaju u Adornovu kritiku jer se veéina
njegovih argumenta temelji na mediju i njegovom sadrZaju. Kritike sustava su takoder rel-
evantne, iako je prividno meritokracijsku do-it-yourself internetsku kulturu tesko mogao
predvidjeti s obzirom na to da je internet kao fenomen neusporediv s bilo kojim medijem
kojem je Adorno bhio suvremen.

Koli¢ina sadrZaja koja dospije na internet u jednom danu zauzimala bi viSe memorije nego
cjelokupne sacuvane knjiZzevnosti mnogih naroda, neizmjerno vise nego Sto se ¢ak i u dobu
masovne proizvodnje, kojem je Adorno svjedocio, moglo zamisliti. Milijarde sati video i au-
diomaterijala, rijeci i piksela, svake sekunde svakoga dana, bez kraja na vidiku. Vecina, nar-
avno, odmah pada u zaborav, kako osobe koja ga je objavila tako i njene publike. Ipak, ono
Sto doZivi uspjeh, munjevito se dijeli, formira zajednice, metastazira u fenomene tolikom
brzinom da i nakon cjelodnevnog scrollanja’ nije ¢udo naici na potpuno necitljivu Salu o
necem Sto je postalo aktualno toga dana te ubrzo nakon - iscrpivsi sve varijacije Sale i argu-
mentacije na svoj racun - nestalo. Pojavi se moZzda kao tocka na listi najbizarnijih memeova

5 Ang. Scrolling, pomicanje web stranice gore ili dolje, sinegdoha za provodenje vremena na internetu
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te godine ili kao istovremeno opskurna i zastarjela referenca u nekoj seriji. U poku3aju da
privuku mlade ljude koji su prakticki odrasli na internetu tvrtke ¢esto u svoj reklamni sa-
drZaj uklapaju internetske trendove, poput memeova. To uglavhom neslavno zavr3ava jer
produkcija takvog sadrZaja u pravilu traje mnogo dulje nego sam trend. No, takvi neuspjesni
poku3aji emulacije Cesto postaju predmet daljnjeg ismijavanja, pokazujuéi sadrZzaj vecem
broju ociju i uSiju pa jo$ uvijek ima potencijal popularizirati proizvod, iako ga prikazuje u
negativnom svijetlu. Trendovi su hiroviti onoliko koliko su kratkotrajni, a apstraktnost hu-
mora koji ih ¢ini popularnima ponekad je i od samih korisnika opisana kao pandan dada-
izmu - namjerno apsurdna i nerazumljiva.

Kulturna industrija Youtubea
Indirektnost

Adorno kritizira radio kao jednostran, tvrdi da je telefon pruzao korisniku bar prividnu ulogu
subjekta, dok su kod radija svi samo slu$aoci. Moderni radio otvorio je moguénost javljanja
u eter radijskih emisija. No, mnogo je vaznije da Youtube, kao i sve druStvene mreZe, poci-
va upravo na toj interakciji i potice je. Naravno, interakcija putem komentara, koji se svodi
na reakciju na video i dolazi tek nakon Sto je video snimljen, montiran i uploadan (raspon
medu tim koracima uglavnom je u danima, no moZe biti i viSegodisnji), nikako se ne moze
nazvati ravnopravnim razgovorom u realnom vremenu.

Ono Sto je ravnopravnije jest Cinjenica da svatko (s pristupom kameri, internetu, programu
za montazu i uredajem koji istu moZe podnijeti itd.) moZe napraviti video kao odgovor na
neki drugi. Rane verzije Youtubea imale su mnogo izravniji sustav, video response u kojem
je osoba direktno mogla odgovoriti vlastitim videom. Danas joS uvijek postoji slicna kultura
odgovaranja na tude videe, uglavnom u politickim krugovima Youtubea. Otkada je Youtube
ukinuo video response Cest je slucaj u kojem dva kanala s radikalno suprotnim misljenjem
objavljuju videe u formi kvazi debate u kojoj se na odgovor opozicije ¢eka nekoliko tjedana.
Taj razmak uvijek postoji zbog vremena koji treba za produciranje videa. Velika je vjerojat-
nost da se dobro srocen i relevantan odgovor na argument u obliku videa zagubi u moru
sadr7aja. Cak i kada hipotetski kvalitetan odgovor postoji, nije obavezno da ga osoba kojoj
je upuéen zapravo pogleda, poslusa i zatim odgovori na njega. Dakle, kritika jednostra-
nosti komunikacije ne moZe se izravno primijeniti na Youtube na isti nacin kao na radio,
no izravna i ravnopravna komunikacija medu Youtuberima u realnom vremenu gotovo je
nemoguca ukoliko Zele komunicirati u video formatu, a uz to i zaraditi (jer kontroverzni su
videi uglavnom najpopularniji).

Vlogeri

Vlogeri su Youtuberi koji zaraduju prvenstveno od svoje osobnosti. Vlog je skraéenica od
video blog, odnosi se na video u kojem se autor obraéa izravno publici i uklapa detalje o
svom Zivotu, svoju osobnost i miSljenja u sadrZaj videa. Mnogi vlogovi prikazuju osobu
kako sjedi na krevetu u svojoj sobi, gleda u kameru i koristi je kao videodnevnik. Vlog se u
uzem smislu odnosi na daily vlogging, gdje autor nosi kameru sa sobom te snima i komenti-
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ra svoje svakodnevne obaveze. Vlog moZe biti privlacan zbog spektakla, mnogi vlogovi daju
uvid u izuzetno luksuzan ili neobi¢an nacin Zivota, ukljucujuci ture milijunskih vila s walk
in ormarima punim dizajnerskih torbica, garazama punih luksuznih automobila, putovanja
u zabacene dijelove svijeta. Uvid u radni dan znanstvenika, filma3a ili olimpijskog spor-
tasa. Ipak, vecinu vlogera Cine svakodnevni ljudi koje prividno od gledatelja odvaja samo
ekran. Naravno, moraju biti zanimljive osobnosti, pruZiti gledatelju osnovu sadrZajnosti.
No, autenti¢nost preostaje. Inzistiraju na svojoj humanosti, jer oni uistinu jesu samo ljudi s
kamerom, samo im se posrecilo, osvojili su na lutriji pozornosti.

Jedan od primjera manipulacije filma i televizije koja se navodi u Kulturnoj industriji jest to
da su likovi na ekranu €esto svakodnevni ljudi s kojima se gledatelji mogu poistovjetiti, koji
doZive izuzetnu srecu i uspjeh. ‘Samo ce jedna dobiti veliki zgoditak [...] iako matematicki
svi imaju jednak moguénost, ona je za pojedinca toliko minimalna da je najbolje da je se
odmah odrekne iveseli se sreci drugoga - nekoga tko bi mogao biti i on sam, ali to ipak nika-
da nece biti.” Postati uspjesni vloger statisticki je nevjerojatno, a u onih koji naglasavaju da
suisti kao i publika, decko iz kvarta koji je upalio kameru i posrecilo mu se, potice se upravo
ovakav odnos s publikom.

Monetizacija

Youtuberi uglavnom zaraduju monetizacijom svojih videa preko Adsense programa. Ukl-
juCivanje je moguce postizanjem osnovnih kriterija gledanosti, odnosno 1000 pretplatnika
i 1000 sati gledanja. Monetizacija se moZe ukinuti ukoliko video krsi autorska prava ili se
smatra nepogodnim oglasnim prostorom, primjerice zbog vulgarnog sadrZaja. Ovaj tip za-
rade dolazi direktno od Youtubea, odnosno mogao bi se smatrati platom Youtubera. Zbog
mogucnosti demonetizacije te zbog prilike za ekspanziju kanala i poveéanja zarade, vecina
Youtubera poseZe za sekundarnim nacinima zarade. Ovo ukljucuje sponzorstvo, u kojem
autor naglasi da je plaéen za izno3enje kratkog segmenta unutar videa u kojem reklamira
proizvod, uglavnom inzistirajuéi da ga uistinu i koristi. Ukoliko predlaZe ili recenzira proiz-
vode koje je moguée kupiti preko interneta, moZe sklopiti ugovor s tvrtkom cije proizvode
predstavlja kojim dobiva udio zarade od proizvoda kupljenih preko poveznice koju su stavili
u opis videa, Sto se naziva dffiliate link.

Cesta je praksa i stvaranje uporabnih predmeta poput odjeée i 3alica, koje fanovi mogu
kupiti kako bi izrazili podrSku autoru. Kolokvijalno se naziva merch, skraeno od merchan-
dise odnosno roba, i uglavnom se obavlja preko vlastite web stranice ili se prepusti nekoj
tvrtki. Ova je praksa uobicajena u mnogim sferama, pogotovo u glazbenoj industriji, no pro-
davanje majice s logom benda razlikuje se od prodavanja vlastita imena i lica na proizvodu
jer se sadrZaj koji reklamira temelji iskljucivo na osobnosti osobe kao brenda. Brendiranje
Cesto prelazi u osnivanje tvrtke pod vlastitim imenom, kako bi se jednostavnije upravljalo
financijama i marketingom Youtubera. Osnivanje tvrtke koja se bavi nekim podrucjem veza-
nim uz interes Yotutubera takoder nije strana praksa, primjerice Youtuberica koja recenzira
Sminku koji osnuje vlastitu marku kozmetike. Posljednja su opcija platforme za ¢lanstvo u
kojima fanovi mogu izravno donirati novac autoru kako bi ga podrzali u stvaranju sadrzZaja.
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Kulturna industrija navodi da je ‘Reklama Zivotni eliksir kulture [...] u drustvu konkurencije
ona izvrSuje druStvenu sluzbu orijentiranja kupca na trzistu.” S obzirom na masovnu proiz-
vodnju, trZziSte mora stvoriti poZudu za proizvodom u potrosacu i stoga ulaZze u marketing,
koji je svojevrsna prodaja obeéanja. Obecava utazenje Zedi koju je samo stvorilo. Minijaturni
kultovi licnosti koji nastaju oko internetskih personalityja, u slucaju Youtubea prvenstveno
oko vlogera, najbolje su orude koje internetska grana kulturne industrije ima u svojim ruka-
ma.

3.4 Parasocijalne veze

Zarada na Youtubeu moguca je samo uz pomo¢ aktivne i vjerne publike. Zarada se temelji na
prodavanju reklama i proizvoda publici. Kako bi povedéali stupanj aktivnosti publike autori
se moraju povezati s publikom. Vlogerima je to najlak3e jer je narav njihovog sadrZzaja uvijek
osobna, dijeljenje svog osobnog Zivota sa svijetom njihov je posao. Gledatelji koji moZzda
isprva dolaze samo zbog sadrZaja s viemenom zavole same autore. Konzumiranje sati i sati
necijeg sadrZaja pruZa gledatelju na raspolaganje viSe informacija nego Sto ih ima o vedini
poznanika u svom offline Zivotu. Kombinacija uloZenog vremena, koli¢ine osobnih podata-
ka, Sarmantnog humora i navodne autenti¢nosti, u gledateljima uzrokuje privid prijateljstva.
Ljudski Ziv€ani sustav nije evoluirao da se nosi s ovim tipom jednostrane interakcije, svijest
o tome da u stvarnosti nije vjerojatno da ¢e ikada upoznati autora ne sprjeCava mozak da
pretoci kolic¢inu vremena provedenog gledajuci u ekran, u hologram stvarne osobe - stvarne
osobe koja gledatelja nasmijava, koja mu govori tajne o sebi i s njim dijeli dirljive i tuZzne tre-
nutke. On ne moZe odgovoriti, barem ne u stvarnom vremenu, no moZe napisati komentar po-
drSke, izjavljujuci kako Youtubera voli i razumije te kako mu vlastitom ispovijeS¢u pomaZe da
i sam prevlada svoje muke. Svejedno, ova je veza jednostrana, gledatelji se broje u tisucama
i milijlunima, Sto je za pojmove ljudske percepcije nebrojeno mnogo. Reciprocnost koli¢ine in-
formacija nije moguca, kao ni njihova apsorpcija. Ova vrsta odnosa naziva se parasocijalnom
vezom. Gledatelj je povezan s autorom sadrzZaja koji o njemu

ne zna nista.

Parasocijalne veze kljucne su u ekonomskom sustavu Youtubea. Za razliku od televizijski
reklama, koje iznose nepoznati, nasmijani glumci i ultraprofesionalni voditelji, sponzorirani
je sadrzaj na Youtubeu iznose opuSteni, prijateljski nastrojeni vlogeri koji uzbudeno pred-
stavljaju proizvod koji im je promijenio Zivot. Pristup je sli¢niji kolegi koji daje preporuku na
pauzi za kavu nego formalnom oglasu. U slucajevima u kojima vloger mora iznijeti pripremljen
tekst Cesto se Sali na raCun toga, potvrduje bizarnost situacije i skree paZnju na nju. Spon-
zorirani videi moraju biti odobreni od strane tvrtke koja ih je platila, koja redovno dopusta
ovakav pristup, koji bi u bilo kojem drugom kontekstu bio neprihvatljivo neprofesionalan jer
upravo on doprinosi uvjerljivosti reklame. Kupac viSe vjeruje prijatelju nego masovno produ-
ciranoj korporativnoj reklami, a vlioger je, u ovom slucaju, isto Sto i prijatelj.
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Brendiranje osoba

Kako bi se iz prosjecne osobe preslo u internetsku osobnost vrijednu sponzoriranja proiz-
voda nuzno je izgraditi osobni brend. Osobnost po sebi je, u ovom slucaju, proizvod po
sebi i stoga se podreduje potrebama trZiSta. Nuzno je da je osoba prepoznatljiva, da je
lako razumjeti cime se bavi, koji su joj interesi, kakav joj je ukus i kakav pristup ima prema
publici. Ovo dovodi do stanja u kojem je vjernom gledatelju bjelodano jasno npr. koju boju
i font bi autor izabrao u dizajnu web stranice iz ukupnosti njegovog javnog predstavljanja.
SadrZaj je u potpunosti, svjesnoili nesvjesno prilagoden brendu i svaka se nova informacija
o0 autoru u njega uklapa. Publika treba znati §to ocekivati od sadrZaja, Sto znaci da mora biti
konzistentan, ali ne i predvidljiv.

Dosljednost

Kulturna industrija naglaava jednoli¢nost kulturne robe koja nastaje industrijalizacijom. U
slucajevima u kojima je necija osobnost proizvod takva ocekivanja postaju problematicna.
Youtubeov algoritam, zajedno s publikom, nagraduje dosljednost. Podrazumijeva se objavl-
jivanje videa jednom ili dvaput tjedno, po moguénosti uvijek istim danom u tjednu u sli¢no
vrijeme. Ovo omogucava gledatelju da uklopi gledanje videa u svoju rutinu, ocekujuéi novi
nastavak sage o Zivotu voljene osobnosti svaki Cetvrtak navecer. Mnogi Youtuberi organizira-
ju svoj sadrzaj u tematske serijale, poput niza videa u kojima recenziraju filmove ili kuhaju,
iako to nije glavna tematika njihovog kanala. Problem s ocuvanjem dosljednosti sadrZaja
jest Cinjenica da se ljudi mijenjaju. Autor se mijenja kao osoba i s njim se mijenjaju i njegovi
interesi. Mnogi su Youtuberi prakticki odrasli pred kamerom, vlogajuci od srednjoSkolskih
dana. Pretpostavka je da publika odrasta s njima i prilagodava se njihovim Zivotnim prom-
jenama, no to nije uvijek tako. Integrirati promjenu osobnosti i stila Zivota u etablirani brend
nije uvijek gladak proces, izuzetno je poslovno riskantan jer publika generalno ne voli kad
se stvari mijenjaju. Publika trazi sadrzaj koji je dovoljno ujednacen s ostatkom sadrZaja da
se uklapa u brend autora, a dovoljno devijantan od zadanog kalupa da ostane zanimljiv.
To obi¢no ukljucuje neke nove informacije o autoru kako bi se ojacala parasocijalna veza i
svjezi pogled na podrucje kojim se sadrzaj bavi. veza. Stoga mnogi ljudski brendovi nakon
godina karijere shvate da glume lika koji nema veze s njihovom osobno3¢u i u tom trenut-
ku moraju donijeti poslovnu odluku. U objavi kojom je najavio prestanak vlioganja kako bi
se posvetio znanstvenoj karijeri, Youtuber Simon Clark rekao je: ‘Veéi je problem da sam
pri vloganju ja bio proizvod. Pritom mislim na to da je moj Zivot i postojanje na Zemlji bilo
roba. Ne3to za flaSiranje, destilaciju i prodaju.’® Nije strana pojava dje¢jih glumaca kojima je
reputacija uniStena vulgarnim ponaSanjem kada postanu adolescenti, koje je naizgled dos-
lo niotkuda. Situacija se ponavlja u vlogerskoj sferi osim Sto paparazze ¢esto mijenjaju za
vlastitu kameru, samostalno objavljujuéi posramljujuci sadrzaj, na pola puta izmedu mar-
ketinSkog trika i vapaja za pomoé. Neki Sutke promijene tip sadrZaja preko noci ili objave
iskreno objasnjenje situacije. Ono 5to povezuje sve tri situacije jest nesigurnost u odgovor
publike i strah od iste. Zestok preokret u sadrzaju i brendu fundamentalno destabilizira
odnos autora i publike, a strah od te nestabilnosti odagnava promjenuili je odgada do

6 Simon Clark. 13. studenog 2018. Thoughts on ending the vlog. Simon Clark. https://www.simonoxfphys.
com/blog/2018/11/10/thoughts-on-ending-the-vlog. Pristup: 4. svibnja 2021.
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tocke neizdrZljivosti. Ovo ne znaci da promjene nisu nikad potpomogle karijeru vliogera, ve¢
da su mnogo veci broj karijera unistile.

Odrzavanje brenda, ujednacavanje svojeg prirodnog ponasanja s nizom parametara s koji-
ma je publika upoznata zahtijeva kontrolu vlastitih emocija, njihovo pojacavanje ili zatom-
liivanje kako bi se odrZala povoljna reputacija i stvorila Zeljena atmosfera videa. Ovaj tip
napora opisuje se terminom emocionalni rad, skovan u knjizi The Managed Heart (1983.)
autorice Arlie Russel Hochschild. Ovaj je tip rada prisutan u svim djelatnostima, pogotovo
usluZznima. U slucajevima u kojima je pozitivan odnos s potroSacem kljucni dio usluge, on
se moZe smatrati komodificiranim. Vlogeri su, medu ostalim, plaeni za svoje ponaSanje i
interakciju s publikom, za igranje uloge samih sebe. Razlikuju se od glumaca jer se njihova
uloga temelji na njihovoj pravoj osobnosti, preuvelicanoj i prilagodenoj ekranu. Glumac
imitira drugu osobu, vloger imitira sebe. Hochschild naglasava da je emocionalni rad jed-
nostavniji ukoliko se radnik uvjeri da voli svoj posao, prividno uZivanje u poslu i interakciji
s kupcem sastavni je dio posla, koji je uvjerljiviji Sto radnik viSe vjeruje da uistinu uZiva.
Imitacija naglaSenih dijelova sebe i konstantno obracanje paznje na predstavljanje publici,
Sto se uz to komercijalizira, dovodi do otupljivanja veze s vlastitim osjeéajima, odnosno,
alijenacije od sebe samog.”

3.7 Simultanost interneta

Simultanost interneta opisao je Youtuber Dan Olson u svom videu What is Vsauce? ‘Rijec
kanal na Youtubeu preuzeta je iz televizijskog rjecnika; televizijski kanal opisuje fiksnu
tocku kroz koju gledatelj promatra sadrZaj koji tece kraj njega. Youtube kanal sli¢niji je ri-
je€nom kanalu, no gledanom u cijelosti, umjesto s jedne glediSne tocke. Fluks sadrZaja jos
uvijek postoji, dolaskom novog, no moguce je istovremeno sagledati i sav sadrZaj koji je
dosad protekao, zaplivati jezerom na uscu sadrzajnog kanala.’®

Gledatelj moZe jedan za drugim pogledati videe koji su nastali s viemenskom udaljenoSéu
od pet godina. U opisu videa jasno je naznacen datum objave, no brend i format katkad
su toliko ujednaceni da stari video postaje vizualno nerazluciv od novog, dok se sadrzaj
koji autor proizvodi, njegova misljenja i argumentacija kojom ih potrkrjepljuje neupitno mi-
jenjaju s vremenom. Gledatelj ima mogucnost istovremenog gledanja iste osobe u drastic-
no razlic¢itim fazama Zivota i spajanja svih varijanata u jednu naizgled cjelovitu percepciju.
Ovaj je pristup nadasve zbunjujué s obje strane, primjerice autori cesto dobivaju poruke
na druStvenim mreZama koje se referiraju na nesto 5to su u realnom vremenu rekli prije 10
godina, u davno zaboravljenoj fazi Zivota, koju poSiljatelj poruke tretira kao aktualnu temu
oCekujuci da autor opravda tadasnji stav. Slican fenomen moZe se zbiti u gledanju opusa
bilo kojeg autora u bilo kojem mediju, no format videa s fokusom na osobno misljenje i
mogucnost davanja direktne povratne informacije Zivom autoru i volumen istih nemaju po-
vijesnog presedana. Ne postoji univerzalna strategija noSenja s ovim problemom, spektar

7 Arlie Russell Hochschild: The managed heart: Commercialization of human feeling. University of
California Press. 198s.

8 Folding ideas, ,What is Vsauce?“, 15. veljace 2019., video, 4:46,
https://www.youtube.com/watch?v=fKmkloxzvHc
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rjeSenja proteZe se od pokuSaja potpunog brisanja internetske povijesti u pokusaju aktual-
izacije diskursa o vlastitom sadrZzaju do uzaludnog nastojanja objasnjavanja i rasprave sa
svakom povratnom porukom s ciljem razjaSnjavanja nedoumica. Osim vremenske simul-
tanosti, internet ima svojstvo prostorne simultanosti. Istovremeno je svugdje, dostupan s
bilo kojeg mreZno povezanog dijela planete, i nigdje fizicki. Pod pretpostavkom da razumije
jezik sadrZaja, svatko ima priliku doZivjeti isti sadrzaj u istom formatu istovremeno i na nje-
ga reagirati neovisno o svojoj stvarnoj lokaciji. Promjena atmosfere pri prelasku s jedne web
stranice na drugu, s jednog kanala na drugi, slicna je osjeéaju vraanja na poznatu fizicku
lokaciju. Korisnik koji pripada internetskoj zajednici ponekad s njenim clanovima osjeca
jacu povezanost nego s ljudima iz svojeg drustvenog kruga. Internetske zajednice uglavnom
se formiraju na temelju zajednickog interesa, u Youtube kulturi taj je interes cesto konkretna
osoba ili grupa ljudi.

Fan kultura

Fandom je naziv za grupu fanova koje spaja intenzivna ljubav i posveéenost nekoj temi.
Spoj parasocijalne veze i interesa za temu sadrZaja potice formiranje fan-zajednica unutar
sfere Youtubea, Sto je pojacano Cinjenicom da veéina suvremenih fandoma obitava upravo
u kibernetskom prostoru. Ono Sto odvaja fandom od uobicajene privrZzenosti neCemu jest
njegova kolektivna narav, odredena razina opsesije te tendencija da se zbog ljubavi prema
izvornom sadrzZaju stvara vlastiti sadrzaj temeljen na njemu. Vecina se fandoma temelji na
medijskim proizvodima, no moZe se odnositi i na fizicke osobe ili generalne hobije. lako
definitivno ne ukljuc¢uju dobno ogranicenje, Cini se da veéina fanova stekne interes u ad-
olescenciji. Po svoj je prilici tako zbog intenzivnosti osjeaja i potrebe za osjecajem pri-
padnosti nekoj grupi. Fandomi se manifestiraju kao blogovi, fan-konferencije, beskrajne
stranice rasprava i enormna koli¢ina umjetnickih djela koja prikazuju glavne likove djela na
kojem se temelje.® Shipping utjelovljava fantaziju upustanja dvaju (ili vise) likova iz djela
u ljubavni odnos. Fanovi zatim pisSu fanfikciju, ubacujuéi te likove u vlastite price. U fando-
mima temeljenima na ljubavi prema stvarnim osobama moralnost ovog pristupa upitna je.
Mnogi autori inzistiraju da im ne smeta, dapace da uZivaju dokle god njihova publika uZiva.
No inzistiranje na ‘spajanju’ osobe i npr. njenih poslovnih partnera bilo bi neprihvatljivo u
bilo kojem drugom kontekstu.

Kulturna industrija ne bavi se pretjerano glumcima, pjevacima ili drugim proizvodacima
unutar industrije zabave. Osim politickih i vjerskih li¢nosti, masovna idealizacija pojedi-
naca nije jos zaZivjela do mjere koju danas poznajemo. Postojali su fanatici, grupe ljudi koji
padaju u nesvijest pri pogledu navirtuoznog skladatelja i stoga propustaju koncertili uhode
koje Sire traCeve o javnim licnostima. No, s internetom takvi fenomeni rastu dosezu razm-
jere koji su u Cetrdesetima bili nezamislivi. Koli¢ina dostupnih informacija o nekoj osobi te
broj ljudi koji ih moZe poznavati, o njima znati mnogo viSe nego njihovi susjedi ili kolege
s posla, strmoglavo rastu s tehnoloSkim napretkom druStvenih mreZa. Razumijevanje fan
kulture vazno je za razumijevanje radnih uvjeta proizvodnje internetskih sadrZaja.

9 Steve Bailey: Media Audiences and Identity: Self-Construction in the Fan Experience.
New York: Palgrave Macmillan. 2005.
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Idealizacija

Svremenom fanovi osobu pocinju promatrati na apstraktniji nacin. Reduciraju je na osnovne
karakteristike, na koje projiciraju poZeljne osobine. Povezuju poznate podatke u koherentni
narativ vezama koje sami konstruiraju, krpajuci rupe u mreZi informacija idealiziranim pret-
postavkama. Osoba se s vremenom u svijesti fana transformira u simbol, u izlaz iz tmurne
svakodnevice i ikonu vrijednu oboZavanja. Ovo se distanciranje realnosti osobe od ideje
fanova mozZe manifestirati na razlicite nacine, kao Sto su infantilizacija, hiperseksualizacija
i naruSavanje privatnosti.

3.9.1 Infantilizacija

Infantilizacija se odnosi na promatranje objekta oboZavanja, uglavhom zaposlene odrasle
osobe, kao bezgreSnog bica vrijednog zaStite. Ova interpretacija, naravno, nije doslovna,
no logicki sklop koji vodi do verbalizacije ovog pristupa itekako realno utjece na ponasanje
fanova. Proces infantilizacije uglavnom se povezuje s javnim osobama €iji se brend temelji
na pristupacnosti i generalnom dragom i njeZnom nacinu ponaSanja. Mnogi, primjerice,
ne psuju, izbjegavaju eksplicitne teme ili im pristupaju iskljucivo u 3ali. Taj je pristup ug-
lavnom izabran jer se osoba Zeli predstaviti kao pristojna i nekontroverzna i svoj sadrzaj
kao primjeren Sirem spektru uzrasta. Fanovi, uglavnom oni mladi i naivniji, ekstrapoliraju
ovakav pristup u opce neznanje o eksplicitnim temama, svojevrsnu neokaljanost koju sma-
traju draZzesnom i koju je nuzno zastititi. U stvarnosti se uglavnom usitinu radi o odraslim
osobama sa Zivotnim iskustvom Sirim od onoga prikazanom u sadrZaju koji predstavljaju,
koje bi u bilo kojem drugom kontekstu bilo pomalo bizarno opisivati na takav nacin.

3.9.2 Hiperseksualizacija

Druga krajnost koja se, paradoksalno, Cesto pojavljuje uz prethodni fenomen jest hipersek-
sualizacija. Veéina poznatih osoba iznadprosjecno je lijepa, 5to je vrlo vjerojatno faktor koji
im je i pomogao dodi do slave. Atraktivne ljude ispitanici redovno ocjenjuju kao vise vjero-
dostojne i simpaticne. Simpatija lako nastaje u prisustvu privlacnih osoba, koje uz to daju
sve od sebe da se prikazu kao Sarmantni, smije3ni i upuceni u svoje podrucje. Zaljubljenost
u slavne osobe postoji oduvijek, no kultivacija parasocijalnih veza transformira je iz opsesije
poluanonimnim poznatim li¢nostima u ideju iskrene povezanosti s online osobnoscu koja
je prerasla u nesSto viSe. Boy bandovi bili su pokusaj glazbene industrije da postigne nesto
slicno, uvjeri svakog pojedinog sluSatelja ili sluSateljicu da pjevaju samo njemu ili njoj,
proda fantaziju veze s nekim od c¢lanova. U njihovom je slucaju brendiranje bilo izuzetno
jako, no parasocijalni se aspekt nije mogao razviti u tolikoj mjeri zbog nedostatka direktne
komunikacije s publikom. Fabriciranje licnosti u tim slu¢ajevima mnogo je ocitije, cilj iluzije
jest prodaja savrSene licnosti, a ne one stvarne.*®

10 Georgina Gregory: Boy bands and the performance of pop masculinity. Routledge. 2019.
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3.9.3 Narusavanje privatnosti

Spoj jacine parasocijalne veze s autorom i koli¢ina informacija koju on ili ona svojevoljno
otkrivaju o sebi cesto dovodi fanove u zabludu da imaju neotudivo pravo na informacije.
Generalno je ocekivano da su u slucaju javnih licnosti osnovni biografski podaci o njima
udaljeni svega par klikova. U slucaju u kojem se poslovni model javne osobe u potpunosti
temelji na dijeljenju Zivota s publikom, osnovna koli¢ina informacija nije dovoljna. SadrZaj
se vefinom fokusira na banalnosti, poput glazbenog ukusa ili najdraze hrane, misljenja
o nekontroverznim aktualnim dogadajima. Ton kojim prenose te podatke non3alantan je i
sugerira prisnost, poput prijatelja koji nam uz kavu prepric¢ava svoj dan. U slucaju direktnog
razgovora s prijateljima postoji obostrana komunikacija, povjerenje i pretpostavka osnovne
privatnosti razgovora. Postavljanje videa na platformu s milijunima gledatelja po definiciji
je javni nastup, koji se pravi intimnim. | sami autori to Cesto zaboravljaju. Otkrivanje te
informacije ne ruSi parasocijalnu vezu jer se ona temelji na simpatiji prema autoru i ko-
licini vremena provedenoj s njegovim sadrZzajem, nadilazi svijest o jednostranosti te veze.
Autori, barem oni odgovorniji, trude se odrzZati ravnoteZu izmedu javnog i privatnog Zivota.
Primjerice, ne spominju ljubavne partnere ili uZu obitelj, no redovito ukljucuju prijatelje
u videe. Gledatelj s razvijenom parasocijalnom vezom, koji Vlogera nesvjesno ili svjesno
smatra prijateljem, Zeli o prijatelju saznati §to vise. Cini to kako bi ga razumio - potpuno je
prirodno htjeti znati o ljubavnim vezama i obiteljskom Zivotu prijatelja, beskrajno je zabav-
no s drugim prijateljima spekulirati o istom. Problem, naravno, leZi u tome kada gledatelji, u
pokuSaju saznavanja podataka o svom virtualnom prijatelju, prekorace granice privatnosti,
krenu spajati ovlas spomenute detalje u spekulacije o vezama, osobnim problemima i, u
nekim slucajevima, prebivaliStu Youtubera. Nebrojeno je puno skandala poteklo iz curenja
privatnih informacija u ruke publike, od kojih su mnogi utjecali ne samo na online reputa-
ciju Vlogera veé i na njihovu fizicku sigurnost. Prijetnje dobrobiti javnih osoba ukljucuju
primjerice saznavanje hotela u kojem su odsjeli, dolazak u susjedstvo u nadi da Ce ih sresti
pri Setnji psa ili kontaktiranje clanova obitelji jedva svjesnih o postojanju interneta - fanovi
Cekaju u zasjedi Zeljni autograma, bilo kakvog fizickog dokaza da predmeti njihovog obozZa-
vanja uistinu postoje. Informacije se pronalaze u neoprezno iskrenim starim postovima koje
su autori zaboravili obrisati na druStvenim mreZama, svojevrsnim digitalnim uhodenjem
osobe. Fizicko je uhodenje druga strategija, u koju se ukljucuju ljudi koji igrom slucaja poz-
naju Youtubera iz proSlog Zivota i nadaju se da ¢e dijeljenjem anegdota o svojoj interakciji s
tom osobom i sami pridobiti slavu.

3.10 PodZanrovi

Priroda Youtubea kao i svake internetske zajednice jest da se fragmentira u podskupine i
niSe pa je tako moguce pronadi zajednicu za svaki interes i disciplinu, od kojih svaka nosi
svoja pravila, smisao za humor i trZiSte s poZeljnim proizvodima koje prodaje i recenzira.
Svaka niSa nosi specificne probleme koji su korisni za oprimjerivanje opéenitih problema
sa stranicom.
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3.10.1 SadrZaj za djecu

Djeca ne razumiju u potpunosti ono 5to je na ekranu. Nisu jo3 razvila distinkciju izmedu
istinitog i prividnog. Ne razlikuju, primjerice, kontinuirani kadar od onog s vidljivim mno-
taZznim sponama. Osoba odrasla uz medije u kapitalistickom druStvu €ak je i bez ikakvog
znanja o medijskoj kulturi i produciranju videomaterijala svjesna da ono prikazano na ekra-
nu ne prikazuje trenutnu stvarnost i zahtijeva odredenu razinu produkcije i manipulacije.
lako propagandne tehnike neupitno mogu zavarati i odrasle osobe koje su svjesne kako
funkcionira video, njihov je utjecaj na djecu neizmjerno veci. Vecina stvari s kojima se djeca
svakodnevno susrecu potpuno suim nove, ne razumiju pravila materijalne stvarnosti koja se
odrasloj osobi ¢ine banalnima, stoga im je mnogo teZe konceptualizirati pojam snimljenog
i reproduciranog medija. Malo dijete Cesto Ce zahtijevati da se ugasi video pjevacice kako
se ona ne bi previSe umorila jer dijete pretpostavlja da se ono ekranizirano odvija uZivo ili
¢e pokusati pogledati poledinu monitora jer pretpostavlja da ¢e mo¢i vidjeti likove odzada.
Mnogi sadrZaji namijenjeni izuzetno mladoj djeci interaktivni su, postavljajuci djeci pitanja
na koja ona glasno i s veseljem odgovaraju ekranu, nakon cega fiktivni lik potvrduje tocnost
njihovih odgovora. Nikako ne treba podcijeniti intelektualnu mo¢ djece, no s obzirom na
utjecaj koji svaki podraZaj i informacija imaju na njihovu psihu i konceptualizaciju svijeta
izuzetno je vazno obratiti paZnju na sadrZaj namijenjen djeci, tko ga proizvodi i kakve poruke
Salje. Ostavljanje djeteta pred televizorom s animiranim filmovima postupno je zamijenjeno
ostavljanjem djeteta s tabletom na kojem je upaljen video. Youtube pruZa pristup golemoj
koliCini djeCjeg sadrZaja upitne kvalitete. Djecji sadrZaj relativno je lako napraviti brzo i jef-
tino, i s obzirom na pasivnost prosje¢nog gledatelja i njihov afinitet prema gledanju istog
mnogo puta, standard kvalitete koji se oCekuje je znatno niZi od onog za odrasle.

Mala djeca vole formulai¢nost, jarke boje i prepoznatljive likove. Bizaran primjer realiziranja
ove formule su videa koji su se pojavljivali oko 2016. s naslovima poput Pregnant Elsa Spi-
derman Hulk injection Witch Kids Lullaby Song Video Cartoon For children Sleep Sleepy baby
Fun. Proizvodile su ih mahom indijske tvrtke pomocu programa za 3d animaciju. Ovi kanali
dio su Sireg fenomena koji se naziva content farming koji opisuje grupu kanala, uglavnom
viSe desetaka, koji svi prenose gotovo identi¢an formulai¢an sadrZaj. SadrZaj je specific-
no optimiziran da bude najisplativiji mogué, cesto se ne poklapa s naslovom ili je potpuno
besmislen i spaja elemente postojecih popularnih videa slicne tematike. Razlog zaSto tvrt-
ke koje proizvode takav sadrzaj koriste vise kanala jest zaobilaZenje Youtubeovih filtera za
spam - stotinu videa na jednom kanalu dnevno neprihvatljivo je, no jedan video na stotinu
kanala dnevno nije. ZaSto ih youtube ne zaustavi?

Youtube je pokuSao zastititi sadrZaj za djecu mnogim promjenama, isprva tvrdeéi da djece
na stranici nema jer pri otvaranju profila korisnik mora potvrditi da ima viSe od 13 godina.
Zbog bjelodane netocnosti te tvrdnje stranica je zaradila negativnu reakciju te se smjesta
bacila u niz neuspjesnih strategija zaStite djece. Problem s tim konceptom, naravno, inher-
entno je komercijalna narav stranice, koja znaci da restrikcije sadrZaja, bio on za djecu ili
ne, dovode do manje zarade. Aktualan je poku3aj rjeSenja (2021.) Youtube Kids, odvojena
aplikacija na kojoj roditelji mogu direktno kontrolirati sadrZaj koji njihova djeca konzumiraju
uz pomo¢ dobnog filtera kalibriranog za dob mladu od 13, 8 i 5 godina.
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3.10.2 Videoeseji

Videoesej je audiovizualna inacica pisanog eseja, gdje se sadrZaj uglavhom prenosi usme-
no i naglaSava multimedijskim primjerima. Autor obi¢no pretpostavlja da publiku Cine laici
i stoga objasnjava osnovni kontekst i mehanizme podrucja o kojem govori prije prelaska
na glavne argumente. Cilj je uglavnom prenijeti misljenje autora u formi popularnoznanst-
venog sadrZaja, a ne pruziti cjelovit uvid u temu. No, kako bi privukli publiku nuzno je aludi-
rati ne samo zanimljivost teme, vec i na kredibilnost izloZenih informacija. Naslovi su cesto
u formi tvrdnje (npr. ovaj film je lo3 i evo zasto) ili jednostavno naslov djela ili koncepta koji
obraduju. Naziv sugerira Siru sliku, dozu objektivnosti; svojom sveobuhatno3éu implicira
da je upravo taj video jedini izvor informacija o toj temi. Videoeseji uglavnom ne proizlaze
iz konkretnog istraZivanja, niti prolaze standardno stru¢no ocjenjivanje koje prolaze slicni
radovi u akademskom kontekstu. Ukoliko su informacije neprovjerene ili netocne, nista ne
sprjeCava autora da ih iznese niti publici da mu povjeruje. Nenavodenje izvora ili neposto-
janje relevantnih izvora izuzetno je uobicajena praksa na internetu. Potpuno je prihvatlji-
va u slucaju iznoSenja vlastitog misljenja, no pomalo zabrinjavajuéa kod sadrzaja koji se
reklamiraju kao obrazovni.

Iznimka su videoeseji o internetskoj i pop kulturi, koji ¢esto daju uvid u sadrZaj o kojem
nema drugih, ‘sluZbenijih’ izvora. To je i jedna od motivacija za obradu te teme u obliku
videoeseja, formata svojstvenom internetu. Sto se ti€e videa o istraZenim podrugjima, u
slucaju amaterske produkcije obi¢no ih vodi jedna osoba koja je istraZivac, spiker, animator
montaZer itd. Ako Zele zaraditi moraju se drZati rasporeda, stoga video mora biti spreman
za prijenos u izuzetno kratkom roku. Zato ¢esto daju pojednostavljen uvid u neko podrucje.
To ih Cini pristupacnijima publici, pritom im pruZajuéi crno bijelu sliku problema koji su
uglavnom sivi, prikazujuéi hipoteze kao Cinjenice ili u iznoSenju mogucih rjeSenja olako
odbacujuéi ona koja im se ne Cine vjerojatnima na prvi pogled. Citiranje znanstvenih izvora
rijetka je praksa, gledatelji ne provjeravaju sve tvrdnje samostalno jer za to nemaju ni volje
ni vremena. Popularno znanstveni sadrzaji dobri su kao odskocna daska s koje bi zaintere-
sirana publika, u idealnom svijetu, mogla uskociti u dubinu reputabilnijih sadrZaja, no to se
uglavnom ne dogada. Korisni su kao zabava ili za popularizaciju neke teme, pocetni uvid u
podrucje, poput komercijalnog dokumentarnog filma. Informiraju nas da nesto postoji, daju
nam kontekst, misljenje autora i upotpune to zanimljivim Cinjenicama.

Dijeljenje informacija dobra je stvar, osoba koja posjeduje duboko znanje o nekom podruc-
ju, bilo iz osobnog iskustva ili dobiveno Skolovanjem, i Zeli ga podijeliti sa svijetom mnogo
Ce lakSe i izravnije do¢i do publike samoobjavljivanjem preko interneta nego pokusava-
jui npr. prodati knjigu. SadrzZaj postaje dostupniji publici jer je besplatan i moZe mu se
pristupiti preko bilo kojeg uredaja. Digitalni sadrZaj ne zahtijeva distribuciju fizickih kopija
Sto ga generalno Cini brZzim i jeftinijim za proizvesti, no takoder, barijera industrijske proiz-
vodnje Cesto ukljucuje filtar kvalitete i reputabilnosti koji internet nema. Barem teoretski,
bilo tko moZe prenijeti sadrZaj bez preduvjeta kao Sto su ugled, kapital i predznanje. Da-
kle, demokratizira se i ubrzava proizvodnja sadrZaja, no takoder se gubi bilo kakva kon-
trola kvalitete. Kapitalisticko rjeSenje za ovo jest ideja meritokracije - najbolji sadrzaj ¢e,
naravno, isplivati na povrSinu, potisnut potroSackim odabirom, uz malu pomo¢ algoritma
koji samo daje sugestije. Naravno, ono 5to zapravo isplivava bombasticno je, Sareno i prof-
itabilno, dovoljno neutralno da se svidi Sirokoj publici ili dovoljno kontroverzno da tjera
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obje strane na gledanje. Cilj je potaknuti reakciju koja potice interakciju sa sadrZajem, koja
onda rezultira profitom. Izvori, ako su uopée citirani, u ovim videima generalno staju na
popularno-znanstvenim stranicama, Sto zbog nepristupacnosti akademskih izvora Sto zbog
manjka interesa za konkretnijim istraZivanjem. Vecina gledatelja ionako nije akademski
pismena: nemaju pristup visokom obrazovanju zbog cijene, manjka vremena, a za samos-
talno istraZivanje potrebno je predznanje jer ono podrazumijeva Citanje stru¢nih tekstova
punih Zargona, Cesto na stranom jeziku. JoS jedan izvor informacija portali su s vijestima,
koji zbog propadanja novinske industrije pocinju naplacivati Citanje ¢lanaka (uglavnom
dopustajuci svega tri besplatna ¢lanka mjesecno). Dakle, od besplatnog, brzo dostupnog i
Citljivog sadrZaja preostaju Youtube, blogovi i propagandne stranice. Ovaj se problem moze
ponovo svesti na problem komercijalizacije u kapitalizmu opcenito, u kojem je profit cilj, a
informacija proizvod. Idealno bi bilo pristupiti ovom problemu osiguravanjem besplatnog
cjeloZivotnog obrazovanja i ulaganjem u dostupnost informacija za Siru javnost 5to, posebi-
ce prema Adornovoj analizi, trenutnom sustavu nije u interesu.

3.10.3 Prividnost podZanrova

Nakon kratkog izlaganja nekih od tipova videa popularnih na Youtubeu vaZzno je naglasiti da
su u kontekstu kritike kulturne industrije podijele na podZanrove iskljucivo semanticke. lako
kontekst podZanra kultivira vlastitu supkulturu, u kontekstu kulturne industrije Zanrovska
fragmentiranost je prividna. Neovisno o naslovu, tematici i fanovima, video je proizvod i
stranica od njega zaraduje. Razlike se svode na svijest publike o tome kako Youtubeov sus-
tav funkcionira, samosvijest autora i koliko se ovaj trudi sakriti kostur produkcije. Neovisno
o tome jesu li autori svjesni toga ili ne, ¢lanovi su sustava te poput zubaca na zupcaniku
pogone masinu preko koje zaraduju dok ih ona istovremeno izrabljuje. Neki planiraju kako
se uklopiti u sistem i iscijediti Sto viSe profita iz njega, svjesno podcjenjujuci publiku. Drugi
u blazenom neznanju, iz ljubavi za svoje vjerne fanove, proizvode sadrzaj. Namjera u ovom
slucaju ne Cini razliku - sve se podreduje algoritmu koji ljudske reakcije racuna kao varijable
u formuli kojoj je jedina svrha povecati vrijeme gledanosti. Ne uracunava istinu ni koris-
nost informacija, barem ne u ljudskom okviru shvaéanja tog pojma, jer umjetna inteligencija
nije sposobna procijeniti istinu, barem zasad. Sortiranje bi zahtijevalo nepristranu ljudsku
osobu koja opravdava sadrZaj prije nego 5to on postane dostupan publici, 5to je naravno
nemoguce. Zanemarivsi oCite prepreke u provedbi ovakvog pristupa (milijuni sati sadrzaja
svakog se dana prenesu na Youtube) parametri po kojima se sadrZaj ocjenjuje naslijedili bi
probleme i vrijednosti sistema u kojem su nastali.

Trendovi u promjeni formata i tematici videa uglavnom se pripisuju promjenama u ukusu i
vrsti publike, odnosno osnovnoj ekonomskoj analizi ponude i potraZnje. Zelje publike nisu
zanemariv faktor, no svako objaSnjenje koje staje na tome reduktivno je jer ne uzima u ob-
zir utjecaj koji platforma ima na sadrzaj koji podrzava kao i kulturalni kontekst koji formira
hirovit ukus publike. Odluke koje uprava stavlja na algoritam imaju direktan utjecaj na to
koji se sadrzaj predlaZe korisniku i u kojoj mjeri. Ispod (ili pokraj na desktop verziji) svakog
videa prikazuje se lista videa koji ¢e se potencijalno svidjeti korisniku. Prijedlozi nastaju
spajanjem podataka o ukusu korisnika i trenutnim zahtjevima algoritma i stoga prioritiziraju
sadrZaj koji je ocijenjen kao najprofitabilniji.. Primjerice, trend kratkih animiranih filmova o
likovima iz igrica zamijenio je trend dugih videa u kojima autori igraju i komentiraju igricu
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ne zato Sto je publika, koju u ovom slucaju veéinom €ine djeca osnovnoskolske dobi, izgu-
bila interes, ve¢ zbog promjene algoritma. Animacija zahtjeva enormnu koli¢inu vremena
pa je vedina animiranog sadrZaja bila kratka, brza i humoristi¢na. Youtube je ¢ak u svojim
pocecima ogranicavao duljinu videa na 10 minuta. Kratki, jezgroviti sadrZaji bujali su u tom
periodu jer je cilj bio skupiti klikove i preglede. Youtube je 2015. u algoritmu kao cilj zami-
jenio broj pregleda s koli¢inom vremena provedenom na stranici (watchtime). Istovremeno
se razvijao standard autenti¢nosti - cak se ne vlogerskim, neosobnim kanalima kao market-
inSka strategija predlagalo povecanje sadrzaja s osobnom crtom i direktno povezivanje s
publikom. Ova dva faktora rezultirala su time da algoritam preferira videe dulje od 10 minu-
ta, pogotovo one u kojima autor razgovara direktno s kamerom i gradi parasocijalnu vezu
s gledateljem. Animatori su postupno krenuli unositi takav sadrzaj na svoje kanale, a oni
koji to nisu ucinili gubili su na relevantnosti i naposljetku odustali jer napor animacije nije
bio isplativ s obzirom na rapidno smanjenje broja gledatelja. Njihovu su publiku preuzeli
letsplay kanali, a u mnogim slucajevima prijaSnji su animatori i sami postali gamer Youtu-
beri. Algoritam sistematic¢no guta sadrZaj, utapa onaj koji ne smatra povoljnim.

Zakljucak

Adornova kritika odredenog medija primjenjivija je kao upozorenje na probleme koji proi-
zlaze iz svojstava inherentnih tom mediju nego kao luditski poziv na odbacivanje svakog
tehnoloSkog napretka. Vazno je poznavati medij i sistem u kojem je nastao, pitati se tko
proizvodi sadrZaj i zaSto, koje norme postoje i kome pogoduju. Tehnologija je sama po sebi
neutralna, odnosno moZe se koristiti u bilo koju svrhu, dok su kontekst u kojem je nastala
i primarna svrha za koju je namijenjena, njena dostupnost i nacin distribucije, inherentno
politicke naravi. Kritika sistema i njegove perpetuacije kroz medije podrazumijeva odba-
civanje proizvodnje sadrZaja u potpunosti. U postkapitalistickom svijetu ljudi bi joS uvijek
imali potrebu za prenoSenjem poruke, umjetni¢kim stvaralasStvom i zabavom. Potraga za
novim nacinima pricanja pri¢a nastavila bi se. Klju¢ je u odvajanju stvaralackog procesa
od onog komercijalnog. To bi ostavilo mjesta za samoizraZzavanje, za iskrenu Zivotnu radost
koja proizlazi iz pricanja i slusanja legendi, radost pjesme i glume, igre koja nas ¢ini onime
Sto jesmo, ljudima.

Youtubeov sistem komodifikacijom ljudskih interakcija u formi brendova uzrokuje otudenje
izmedu autora i proizvoda koji stvara, osobe na ekranu i autora po sebi, te mutira odnos
publike i autora. Fragmentacija u podZanrove svojstvena internetu rezultira vlastitim prob-
lemima koji su ipak sekundarni (ili u kontekstu ovog tipa kritike ¢ak i prividni) problemima
proizaslih iz poslovnog modela stranice, medija videa i sustava u kojem je nastao. Sadrzaj
posjeduje vrijednost, no njegova vrijednost umanjuje se Stetom koja proizlazi iz komercijal-
izacije, postojanja stranice u ovom obliku.



