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1. Uvod

Razvoj drustvenih mreza i mainstream medija u velikoj mjeri utjecao i na promjene navika
korisnika. Pokretanje YouTube kao specijaliziranog servisa donio je veliku promjenu u svijetu
medija 1 druStvenih mreza 1 omogucio procvat posve novih aktera u javnom prostoru —
utjecajnika. To je bilo posebno vidljivo u segmentu zabavne industrije koja se preko brojnih
dionika vrlo brzo nametnula u javnom prostoru i iskoristila moguénosti koje su donijeli
drustveni mediji. U ovom ¢emo radu na poseban nacin naglasiti vaznost YouTubea koji jo$
uvijek na ovim prostorima ima veliki doseg, ve¢im dijelom zbog inovacija kroz vrlo Ceste
izmjene formi i Zanrova kako bi se §to vise priblizio krajnjim korisnicima. U tom procesu mnogi
su tradicionalni mediji na vrijeme prepoznali moguénosti primjene mreza u priblizavanju
korisnicima. Drugi su zanemarivali nove prilike 1 nisu posvecivali veliku paznju prilagodavanju
novim moguénostima koje su dobili kroz drustvene mreze. Pojedini utjecajnici tako su s
vremenom ostvarili vecu popularnost nego brojni tradicionalni mediji. No, upravo su utjecajnici
nerijetko izlozeni i brojnim oblicima neprimjerene komunikacije, iskljucivosti, ali i govoru
mrznje. U radu ¢emo nakon globalnog pregleda prikazati specifi¢nosti komunikacije na
primjeru utjecajnika iz Hrvatske 1 Srbije. Osvrnuti ¢emo se na primjer komunikacije izmedu
srbijanskog utjecajnika Bogdana Ili¢a, poznatijeg kao Baka Prase i vlasnika srbijanske RTV
Pinka, Zeljka Mitrovi¢a. Obraditi ¢emo njihov sukob iz perspektive utjecajnika protiv
masovnog medija. Biti ¢e rije¢i o tome kako je sukob zapoceo, Sto se dogadalo tijekom te na

posljetku kako je sukob zavrsio.



2. Odredenje drustvenih mreZa i masovnih medija

Pod pojmom druStvenih mreza najcesS¢e se misli na aplikacije poput Facebooka i Instagrama.
Medutim, znanstvena literatura sugerira kako su Facebook, Instagram, X, YouTube i sli¢ni
zapravo drustveni mediji (Obar 1 Wildman 2015, prema DPuki¢ 2018). Koja je razlika izmedu
ova dva, naizgled vrlo slicna pojma biti ¢e vise rije¢i u ovom radu. U nastavku ¢e takoder biti
rije¢i 1 0 mainstream medijima. Iako na prvu, pojmovi druStvene mreze i drustveni mediji
izgledaju vrlo sli¢no, njihovo se znacenje ipak razlikuje. Razliku ¢u objasniti definiranjem
jednoga pa drugoga pojma. Dakle, pojam druStvene mreZe ponesto je stariji i razvio se iz pojma
mreze. Charles Kadushin (2004) definira pojam mreZe kao set odnosa. Preciznije reCeno, mreza
sadrzi set objekata i odnosa koji ih spaja. Najjednostavniji se oblik mreze sastoji od dva objekta
iliti ¢vora te jednog odnosa koji ih spaja. Naravno, uvijek ih moZze biti proprocionalno vise.
Cetiri objekata, dva odnosa i tako dalje. Objekti i odnosi mogu biti razli¢ite naravi. MreZe se
uvelike razlikuju po svojoj prirodi i nacinu djelovanja, ovisno o pojedinim akterima koji su
ukljuceni, njihovim odnosima, razini i opsegu na kojem djeluju te Sirem kontekstu. Akteri
unutar mreze mogu biti ljudi, obitelji, organizacije, korporacije, drzave ili mjeSavina pojedinaca
1 grupa. Odnosi izmedu aktera unutar mreZe mogu varirati od bliskih veza kao §to su one unutar
obitelji do povremenih neosobnih ili posredovanih interakcija. Mreze mogu postojati u
nestrukturiranim druStvenim okruZenjima kao 1 u visoko formaliziranim, pravilima vodenim
sredinama. Jedno od tih okruzenja jest kada ¢vorovi predstavljaju ljude, a s obzirom da ih neki
odnos spaja, primjerice bra¢ni odnos, tada govorimo o drustvenoj mreZi (Britannica.com,2024).
Pojava interneta otvorila je vrata velikom broju novih tehnologija poput pojave internetskih
portala 1 drustvenih medija. 2013. godine broj korisnika interneta u svijetu obuhvacao je oko
40 posto svjetske populacije (Volarevi¢ 1 Bebi¢, 2013). Internetski portali omogucili su Sirenje
medija, oglasnog prostora, a time i povecanje zarade (Ziro$, 2021). Drustveni su mediji, s druge
strane, imali puno ve¢i utjecaj. Omogucili su povezivanje ljudi sa svih krajeva svijeta, ali i
udaljili one koji Zive u istoj ulici. Jo§ jedna i najvaznija mogucénost drustvenih medija jest pojava
slicna gradanskome novinarstvu, a to je stvaranje osobnog sadrzaja putem druStvenih medija.
Pojam drustveni medij, iako razli€it pojmu druStvene mreZe, idalje nije jasno definiran. Postoje
razne definicije pojma druStvenog medija (Carr, 2015). DruStveni su mediji grupa aplikacija
baziranih na internetu koje su izgradene na ideoloskim 1 tehnoloskim fundacijama Weba 2.0 1
koje omogucavaju kreaciju 1 razmjenu UGC-a (Kaplan 1 Halhen 2010, prema Carr 2015).
Nadalje, Carr navodi kako drustveni mediji omogucéuju komunikaciju, suradnju i networking,

odnosno umrezavanje. UmreZavanje je proces kada se korisnici drustvenih medija povezuju



putem medija kojega koriste. Povezivanje moze biti poslovnog, zabavnog ili opcenito,
drustvenog karaktera. Primjerice Facebook grupe su jedan od poznatijih na¢ina povezivanja
korisnika druStvenih medija (Kaplan i Halhen 2010, prema Carr 2015). Prije nego nastavimo,
najprije treba objasniti za Sto stoji kratica UGC. Kratica UGC stoji za englesku sintagmu User
Generated Content, odnosno sadrzaj kreiran od korisnika. Prema Howardu i1 Parksu, kada se
kombiniraju informacije i alati za proizvodnju sadrzaja, sam sadrzaj koji uzima digitalnu formu
osobnih poruka, vijesti, ideja 1 kulturnih proizvoda te ljudi i organizacije koje taj isti sadrzaj
proizvode i konzumiraju, dobijemo definiciju drustvenog medija (Howard i Parks 2012, prema
Carr 2015). Kao sto je ranije navedeno, u nastavku ¢e biti rije¢i o masovnim medijima. Masovni
mediji su dostupni velikome broju korisnika. Potter (2008: 169) navodi pet faza razvoja
industrije masovnih medija medija; faza inovacije, faza prodora, faza vrhunca, faza opadanja i
faza prilagodavanja. U nastavku ¢u detaljnije objasniti i primjerima potkrijepiti svaku od
navedenih pet faza. Faza inovacije zapocinje onoga trenutka kada netko dobije ideju o novoj
vrsti mainstream medija i traje do trenutka realizacije i1 pustanja projekta u javnost. Prigodan
primjer za fazu inovacije jest razdoblje od 2002. do 2005. godine tijekom kojega su Jawed
Karim i njegovi suradnici razradivali ideju o novoj masi-medijskoj platformi, YouTubeu. Faza
prodora jest faza u kojoj novi medij mora zadovoljiti potrebe heterogene mase drustva, kao Sto
su na primjer; dostupnost (Google Play ili App Store) ili besplatnost koristenja. Faza inovacije
kod YouTubea zapoc€inje 2005. godine i traje do danas. Faza vrhunca nastupa u onome trenutku
kada neki masovni medij privu¢e maksimalan broj korisnika. Ovisno o snazi mainstream medija
faza vrhunca moze trajati krace ili dulje dok s vremenom ne poc¢ne gubiti korisnike. Kod
YouTuba, faza vrhunca nastupiti ¢e kada YouTube preuzme prvo mjesto na ljestvici druStvenih
mreZa s najvise aktivnih korisnika od Facebooka i trajati ¢e dok on sam ne izgubi to prvo mjesto
od neke nove drustvene mreZe. Kada se taj trenutak gubljenja prvoga mjesta dogodi, za
YouTube krece Cetvrta faza, faza opadanja. Potter (2008: 178) definira fazu opadanja kao
razdoblje u kojem neki mainstream medij gubi primat u korist nekog drugog mainstream
medija. Posljednja faza u razvoju mainstream medija jest faza prilagodavanja. Ona zapocinje
kada neki mainstream medij, pritisnut postupcima konkurencije, pocinje poduzimati korake
kako bi se vratili na prvo mjesto. YouTube jo$ nije uSao u fazu prilagodavanja, ali u razdoblju
od 2020. godine do danas mogli su se primijetiti koraci koji su za cilj imali odrzati YouTube na
trenutnoj poziciji druge najpopularnije druStvene mreze. Jedan od takvih postupaka je i
uvodenje YouTube Shortsa po uzoru na TikTok. YouTube Shortsi su videozapisi na YouTubeu

u trajanju od deset do maksimalno 60 sekundi. Razlika od uobicajenih YouTube videa je u tome



Sto Shorst videozapisi primjenjuju iskljucivo vertikalni nacin snimanja. Ovakva nacin

objavljivanja sadrzaja uveden je 14. rujna 2020 godine.



3. YouTube(ri) i masovni mediji

YouTube je pokrenut 24. veljace 2005. godine kao web-stranica koja pruza moguénost
dijeljenja videozapisa. Programirali su je tadaSnji zaposlenici PayPala; Jawed Karim, Chad
Hurley i Steve Chan (Cvijetovi¢, 2021). Trojica navedenih programera pokrenula su YouTube
iz gradi¢a San Matea u Kaliforniji. U nastavku ovog poglavlja detaljnije ¢u objasniti kako je
uopce doslo do moguénosti za kreaciju i postavljanje YouTubea na internet, kakav sve sadrzaj
1 kakve sve mogucénosti YouTube nudi, re¢i nesto visSe o YouTuberima i na kraju iznijeti neke
podatke o vlasnickoj strukturi YouTubea. Temelj za razvoj YouTube postavljen je pocetkom
2004. godine pojavom takozvanog Web 2.0 koji je predstavljao novi model funkcioniranja
interneta. Glavna znacajka 'novog interneta' bila je interaktivnost koja se ocitovala u
moguénosti da korisnici postavljaju svoj sadrzaja na internet, komentiraju i ocjenjuju veé
postojeci sadrzaj (Cvijetovié, 2021). Jedna od prvih stranica Weba 2.0 bio je Facebook. Prema
svojim Uvjetima koriStenja (eng. Terms Of Service) sadrzaj na YouTubeu trebao bi biti
pravedan kada je u pitanju dijeljenje informacija, jednak za sve po pitanju prava glasa,
nepristran po pitanju politicke, seksualne ili bilo koje druge orijentacije itd. Veliku ulogu u
isticanju vaznosti pridrZzavanju smjernica TOS-a imaju korisnici koji putem YouTubea stvaraju
i objavljuju sadrzaj, utjeCu na javno miljenje, stvaraju trendove, unaprjeduju sadrzaj itd.
odnosno YouTuberi (Cvijetovié¢, 2021). YouTuberima je cilj privuéi §to vecu publiku na svoj
kanal (eng. subscribers), a kako bi to postigli moraju se pridrzavati kriterija poput: uredan izgled
stranice sluzbenog kanala, omogucéavanje obostrane komunikacije s pratiteljima, odrzavanje
dobrog odnosa s pratiteljima itd. S obzirom na broj pratitelja na kanalu YouTubere, odnosno
njihove kanale mozemo podijeliti na mikro (1000-9 999 999), mid (10 000 000-99 999 999) i
makro (100 000 000+). Njihovi se sadrzaji, izmedu ostalog, dijele u posebne frakcije YouTubea
poput; YouTube Kids (0-12 godina starosti), YouTube Originals (videozapisi snimljeni u
suradnji s profesionalcima iz pojedinih podrucja), YouTube Shorts (do 60 sekundi) itd.
(Cvijetovic, 2021). 1z svega navedenog moze se vidjeti kako je YouTube jedan veliki posao koji
zahtjeva organiziranu vlasnicku strukturu. YouTube platforma u vlasniStvu je multinacionalne
kompanije Google LLC (Limited Liability Company) koja je pak u vlasnistvu Alphabet Inc.
konglomerata sa sjediStem u Silicijskoj dolini. Izvr$na direktorica YouTubea od veljace 2014.
godine je poslovna menadzerica Susan Wojcicki. YouTube danas broji gotovo dvije 1 pol
milijarde aktivnih korisnika (datareportal.com, 2024). S obzirom na svoju viSedesetljetnu
dominaciju i s druge strane ogroman uzlet, 'velika ¢etvorka' na pojavu i razvitak YouTubea nije

gledala blagonaklono. Primjerice, jedan od najpoznatijih mainstream medija, engleski BBC, to



jest njegova World Service usluga ima tjednu gledanost od oko 318 milijuna ljudi $to je znatno

manje od broja osoba koje koriste YouTube (Bbc.com, 2024).



3.1. Prikaz YouTube utjecajnika u odnosu na celebritye u masovnim medijima

U danasnje su vrijeme YouTuberi prerasli samu platformu. To znaci kako najpoznatiji svjetski
influenceri, u nastavku utjecajnici, izlaze izvan granica same platforme. To je jasno vidljivo u
mnogim slucajevima kada YouTube utjecajnici reklamiraju ili ¢ak postaju zastitno lice svjetski
poznatih brendova poput brenda kozmetike L'Oreal. S druge pak strane oglasni prostor kojega
bi L'Oreal inace platio nekom od tradicionalnih medija, najées¢e nekoj velikoj televizijskoj
ku¢i, sada sve vise isplacuje utjecajniku koji ili koja je njihovo zastitno lice (Deller i Murphy,
2020). To je samo jedan od razloga radi kojeg mozemo reci kako je YouTube polako postaje ili
je ve¢ postao pravi mainstream medij. Medutim, tko su influenceri, odnosno utjecajnici? Rijec¢
influencer dolazi od latinske rijeci influentia koja znaci utjecanje (Ruzi¢, 2022). Drugim
rijeCima, utjecajnici su oni ljudi koji utjeu na necije misljenje ili ponasanje. Prvo spominjanje
rijeci utjecajnik pripisuje se Henry Mooreu, engleskom filozofu i piscu i teologu davne 1664.
godine u njegovom djelu A4 modest enquiry into the mystery of iniquity, odnosno "Skromna
istraga u misterij bezakonja" (Oed.com, 2024). Najpoznatiji kreatori sadrzaja iskacu iz brojnih
magazina i to ne samo iz onih koje ¢itaju mladi. Sva ta popularnost odredenih YouTubera
kulminirala je njihovim uvrStavanjem u skupinu ljudi s celebrity statusom. Kako bi dosli do
toga statusa, morali su najprije pro¢i kroz sve kategorije utjecajnika. Prva kategorija utjecajnika
su 'nanoutjecajnici' koji broje izmedu nula i1 deset tisua pratitelja. Sljede¢i po redu jesu
'microutjecajnici' koji broje izmedu deset i sto tisuca pratitelja. Nakon njih dolaze oni koji
spadaju u kategoriju 'macroutjecajnika’ i broje izmedu sto tisu¢a i jedan milijun pratitelja.
Posljednja kategorija prije nego utjecajnik stekne celebrity status jesu 'megautjecajnici' koji
broje preko jedan milijun pratitelja (Campbell, 2020). Naravno, kako se sama platforma
razvijala 1 rasla, pratili su je 1 njeni istaknuti ¢lanovi (Deller i Murphy, 2020). Tako su
primjerice, najistaknutiji YouTuberi na platformi, Amerikanac MrBeast i Svedanin sa
prebivaliStem u Japanu PewDiePie, kroz godine oko sebe okupili pravu vojsku sljedbenika 1
definitivno izasli iz kruga utjecajnika. Amerikanac Jimmy Donaldson i Svedanin Felix
Kjellberg, sa koli¢inom pratitelja na svojim druStvenim mreZama mogu stati rame uz rame s
nekim od celebritiya. Celebrityi su one li¢nosti koje su poznate i bez drustvenih mreza, poput
filmskih glumaca, vrhunskih sportasa ili pjevaca. Najbolji primjeri celebritya jesu Dwayne '"The
Rock' Johonsn koji je svojim radom u mainstream medijima poput filma dostigao preko 500
milijuna pratitelja na Instagramu. Popularni 'The Rock' na Instagramu zauzima tre¢e mjesto po
broju pratitelja, odmah iza vrhunskog nogometasa Christiana Ronalda, Portugalca koji je

zaradio status celebritya svojim nevjerojatnim igrama u dresu madridskog Reala te portugalske



reprezentacije. I kod celebritya postoje razlike u statusima. Tako primjerice status
'microcelebritya' uzivaju oni koji su se, prakticiranjem redistribucije kulturoloske mo¢i putem
medija 1 marketinga, izdigli iznad 'obi¢nog' covjeka (Khamis, 2016). To bi u prijevodu znacilo
kako oni koji se bave svakodnevnim poslovima, samo §to to objavljuju putem drustvenih medija
te isto to koriste u marketinske svrhe, postaju drustveno prepoznatljivi. S druge strane, status
'macrocelebritya’ uzivaju oni koji su, kako je ranije navedeno, od 'obi¢nih' ljudi postali
celebrityi bez pomoc¢i druStvenih medija. Takvi pojedinci imaju velik utjecaj na drustvo u
cjelini. Nakon svega navedenog nije ni ¢udno §to su se tradicionalni mediji uplasili tako snazne
konkurencije. Primjerice, pokuSaji tradicionalnih medija da diskreditiraju svoje
'neprofesionalne’ konkurente zapoceli su jos kada su YouTube i YouTuberi bili tek nova pojava
u drustvu. Tako su, primjerice, 2008. godine vloggeri Marcusa Butlera i Alfiea Deyesa gostovali
na ITV-evom Ant & Dec’s Saturday Night Takeaway u kojemu su, kao regularni gosti, ¢esto

nosili smije$nu odjecu te bili ismijavani (Deller i Murphy, 2020).



3.2. Neprimjerenost u interakcijama publike s YouTube kanalima masovnih medija

Kada mediji isticu nekoga tko je drugaciji ili tko se od veéine drustva razlikuje po nekoj od
svojih orijentacija, nazalost je, okidac¢ ostatku, odnosno vec¢ini drustva za pisanje neprimjerenih
komentara. NajucCestalije mjesto za pisanje takvih komentara jesu internetski portali i kanali
drustvenih mreza tradicionalnih masovnih medija. Takoder treba uzeti u obzir kako drustvene
mreze imaju ogroman doseg, primjerice YouTube mjesecno posjeti oko dvije i pol milijarde
korisnika. Isto tako, dokazano je kako velik broj korisnika druStvenih mreza takoder prati 1
tradicionalne masovne medije poput televizije gdje pronalazi teme koje onda komentiraju na
drustvenim mrezama i portalima (Alsharmani i dr, 2020). U istrazivanju koje su proveli
Alsharmani i suradnici, a koje je za cilj imalo odrediti raspodjelu neprimjerenih komentara na
internetskim kanalima masovnih medija, najviSe neprimjerenih komentara dolazi na temu
religije, rata i mira (25%) ukupnih komentara, a najmanje otpada na teme ekonomija (17%). U
Hrvatskoj je trend nesto drugaciji i medu neprimjerenim komentarima ima najvise onih na temu
unutarnje i vanjske politike, kriminaliteta te socijalnog stanja u zemlji (Kuni¢, 2021).
Moguénost koristenja vela anonimnosti pri uporabi online medija ucinio ih je privla¢nima za
iznoSenje vlastitog misljenja, ma kakvo god ono bilo. S obzirom na ubrzani rast neprimjerenih
komentara, online su mediji bili prisiljeni, od strane Europske unije i hrvatskog zakonodavstva,
na neki nacin regulirati ono §to njihovi korisnici pisu. To su 1 u€inili uvodenjem znatnije strozih
kontrola pridrZzavanja takozvanih Terms Of Service odnosno 'uvijete koriStenja' (Alsharmani 1
dr, 2020). U slucaju kada bi korisnik nakon $to je potvrdio pristanak na uvjete koriStenja iste
prekrsio, administratori 1/ili algoritmi pobrinuli bi se da neprimjereni komentari budu uklonjeni.
Ovakva je procedura u skladu sa Zakonom o elektronickim medijima koji obvezuje sve
urednike elektroni¢kih publikacija na brisanje govora mrZznje i moderiranje sadrzaja prema
tekstu Zakona iz NN 111/21 (Zakon.hr, 2023). U slucaju da je korisnik ignorirao upozorenja i
nastavio pisati neprimjeren komentare, njegov bi racun bio suspendiran. To je medutim Cesto
znalo dovoditi do napada na same administratore pod optuzbama za suzbijanjem slobode
govora 1 slicno. Osim pisanja neprimjerenih komentara, jo$ jedna negativna pojava nastaje kao
rezultat medijskog isticanja nekoga tko je drugaciji. Radi se dakako o govoru mrznje. U
nastavku ¢u ponuditi nekoliko definicija govora mrZznje prema relevantnim autorima koji su se
ovom temom 1 bavili. Profesorica Vilovi¢ definira govor mrznje na nacin da kaze kako ,,pod
pojmom govora mrznje misli se na opcenito verbalno izrazavanje agresivnosti prema
manjinskim druStvenim skupinama® (Vilovi¢, 2011). Govor mrznje ili na engleskom hate

speech profesor Malovi¢ definira kao ,,svaku vrstu govora kojom se §iri, potice ili opravdava
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nacionalna i rasna netrpeljivost, ksenofobija, antisemitizam, vjerski i drugi oblici mrznje
temeljeni na nesnosljivosti“ (Malovi¢, 2007 prema Vilovi¢, 2011). Zoran Tomi¢ kao govor
mrznje podrazumijeva napadacki govor kojim se Siri mrznja 1 nesnosljivost te takoder poziva
na nasilje protiv skupine ljudi koja se moze identificirati po rasi, etnickom podrijetlu,
nacionalnosti, boji koze, vjeroispovijesti, spolu ili nekim drugim znacajkama (Tomi¢, 2002
prema Prsi¢, 2018). Kao Sto je ve¢ navedeno, nastanak i popularizacija drustvenih mreza
uvelike je pridonijelo Sirenju govora mrznje. Kao narucena za Sirenje govora mrznje na
dru$tvenim mreZama pojavila se anonimnost. Cinjenica da se mogu sakriti iza laZnog profila s
laznim imenom daje pojedincima hrabrost da Sire govor mrznje znajuéi kako se njihov pravi
identitet neée tako lako otkriti, pogotovo prije nekih desetak godina kada druStvene mreze nisu
bile regulirane kao danas. Neki od ¢imbenika koji poticu Sirenja govora mrznje jesu ratno stanje,
ekonomska nejednakost i tako dalje. Problem je Sto se ljudi koji Sire takav govor mrZnje Cesto
pozivaju na, primjerice, brojne medunarodne deklaracije, konvencije i ugovori koji jamce
slobodu izrazavanja i zato je potrebno S§to prije pronaéi ti liniju razgrani¢enja. Neki od
medunarodnih ugovora koji jamce slobodu izraZzavanja su Opca deklaracija UN-a, Europska
konvencija za zastitu ljudskih prava i tako dalje. Clanak 10 potonjeg dokumenta govori kako
sloboda izrazavanja podrazumijeva slobodu misljenja i slobodu primanja i Sirenja informacija
iideja bez mijesSanja javne vlasti i bez obzira na granice (Prsi¢, 2018). Primjec¢ujem kako zadnji
dio navedene definicije otvara prostor govoru mrzZnje. Preporuka Vije¢a Europe koja govor
mrznje definira kao ,,sve oblike izraZavanja koji Sire, poti€u, promicu ili opravdavaju rasnu
mrznju, ksenofobiju, antisemitizam 1 druge oblike mrZznje temeljene na netoleranciji,
ukljucujuéi 1 netoleranciju izrazenu agresivnim nacionalizmom 1 etnocentrizmom,
diskriminacijom ili neprijateljstvom prema manjinama, imigrantima ili ljudima imigrantskog
porijekla.” Sukladno tome praksa Europskog suda za ljudska prava u pravilu brani slobodu
izrazavanja, ali ne i ono za $to procijeni da je govor mrznje. U Hrvatskoj je sloboda izraZzavanja
zajamc¢ena ¢lankom 38. hrvatskog Ustava, a ne postoji dobra definicija koja razgrani¢ava govor
mrznje te spomenutu slobodu izraZzavanja. Svakako, vrijedno je naglasiti kako govor mrznje
nije samo verbalan, ve¢ pod njega spadaju 1 fotografije, znakovi, simboli, geste i tako dalje.
Prema Brownu, osim anonimnosti jo§ jedan veliki ¢imbenik govora mrZnje na internetu jest
udaljenost govornika od publike. Nadalje Brown navodi kako govornik koji §iri govor mrznje
ne moze ili jako teSko moze vidjeti posljedice svojeg govora, te mozda nije ni svjestan samih
posljedica. Dotice se trenutacnosti kao jo§ jednog od kljucnih ¢imbenika rasprostranjenosti
govora mrznje na internetu. Trenutacnost znaci da je netko u moguénosti odmah reagirati

govorom mrznje na neciju objavu ili sami odmah nesto objaviti (Brown, 2017 prema Prsic,
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2018). Jos jedan zanimljivi kut gledanja na govor mrznje u medijima moze biti i onaj
ekonomske prirode. Pa primjer, ako se neka politicka ili neka druga opcija suprotstavi vlasniku
nekog medija, on moze natjerati svoj medij da ga pokuSaju diskreditirati i tu moze do¢i do
govora mrznje. Govor mrznje prijeti i profesiji kao takvoj, jer su jako Cesto mete govora mrznje
na internetskim portalima i drustvenim mrezama sami novinari, pogotovo ako objave neki

¢lanak s ciljem smanjenja govora mrznje (Donev, 2014).
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3.3. Prikaz utjecajnika na naj¢itanijim portalima u Hrvatskoj

Trenuta¢no najpopularniji YouTube kreator sadrzaja prema broju pretplatnika na svojemu
kanalu, MrBeast, u viSe je navrata izjavio u podcastu Joea Rogana kako su on 1 njegovi prijatelji
provodili i do 16 sati dnevno analiziraju¢i thumbnaile na razli¢itim YouTube videima gledajuci
kako svjetlina i koli¢ina boja utjeu na broj pregleda, lajkova i slicno. Sukladno tome,
razumljivo je kako utjecajnik mora biti uporan, poznavati alate drustvenih mreza te provoditi
mnogo vremena na njima kako bi dospio do velikog broja ljudi (Ruzi¢, 2022). To bi znacilo
kako kreatori sadrzaja na YouTubeu ne smiju misliti kako ¢e im prvi videozapisi posti¢i
masovnu gledanost, jer neée. Treba objavljivati konzistentno kako bi ciljana publika stekla neku
rutinu i navikla se na njihov sadrzaj. Sto se poznavanja alata drustvenih mreZa ti¢e, pod time se
misli kako kreatori moraju prije svega poznavati alate za uredivanje videa, ali 1 analiticke alate.
A $§to se provodenja mnogo vremena tice, to je samo objasnjivo. YouTube je i1 kvaliteta, ali 1
kvantiteta (Ruzi¢, 2022). Danasnji se mediji dijele na razne kategorije, od lokalnih preko
nacionalnih do medunarodnih, mogu takoder biti privatni, javni, drzavni ili mediji zajednice
(Perusko, 2011). 24sata.hr, kao jedan od nacionalnih internetskih portala u Hrvatskoj, objavljuje
najvise tekstova o utjecajnicima (Ruzi¢, 2022). Ruzi¢ takoder navodi kako se o utjecajnicima
izvjestava u obliku vijesti i kratkoj formi te da preko pola svih tekstova ¢ine objave prenesene
s njihovih profila drustvenih medija. U Hrvatskoj, najpopularnije vrste utjecajnika su: glumci,
sportasi, glazbenici, reality zvijezde, vloggeri, zvijezde druStvenih mreza, fotografi, novinari,
modeli i1 poslovni ljudi. Danas su u Hrvatskoj najpopularniji sljede¢i utjecajnici; Mirta Miller
na Instagramu, Doctor D.S. — David Skrbin na YouTubeu, Mirta Miller na TikToku 1 tako dalje
(manjgura.hr, 2024).
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3.4. Primjer sukoba YouTube(ra) i masovnih medija

U ovom ¢emo poglavlju opisati kako utjecajnici privlace paznju svojim javnim istupima te
nerijetko namjerno provociraju sukob i reakciju javnosti. S obzirom na ukupan doseg pratitelja
1 u Hrvatskoj se javnosti u velikoj mjeri prate utjecajnici iz Srbije. Jedan od sukoba izmedu
dvoje utjecajnika odvio se na programu TV Prve, nije znacajnije utjecao na samu televiziju, dok
je drugi sukob imao znatno veée posljedice. Prvi se sukob odvio u jutarnjem programu TV Prve,
19. listopada 2019. godine. Naime, tada najveci srbijanski, ali i balkanski YouTuber, Baka Prase
bio je pozvan na gostovanje uzivo (Index.hr, 2019). Medutim, bila je pozvana i znatno manja,
takoder srbijanska YouTuberica Kika. Baka Prase je tada imao preko dva milijuna pretplatnika
na YouTubeu i bio je opéenito iznimno popularna licnost medu mladima Srbije, ali i ostalih
drzava u okruzenju. Izmedu njega i Youtuberice Kristine Puki¢, nekoliko dana ranije izbila je
svada, takozvana drama. Drama je u stvari svada dva kreatora sadrzaja koja ukljucuje razne
pokusaje diskreditiranja onoga drugoga. Nakon nekoliko minuta razgovora u studiju, dvoje su
kreatora usli u svadu. Bogdan Ili¢ izgovorio je mnogo izrazito neprimjerenih stvari prema gos¢i,
anije se suzdrzavao niti kada je voditeljica jutarnjeg programa TV Prve, Marija Savi¢ Stamenic,
stala u njenu obranu. Bogdan Ili¢ je izmedu ostalog uZivo u programu izjavo 'Celava si jer ides
na kemoterapiju!' referiraju¢i se na cCinjenicu da je Kika nosila periku. Reakcije na takav,
1zrazito neprimjeren ¢in, dolazile su sa svih strana 1 podvojile su ostatak drustva. 'Dvije protiv
jednoga!', 'Voditeljica ga pokuSala smiriti, ali Baka Prase je bio nezaustavljiv!' Drugi, mnogo
poznatiji primjer, bio je slu¢aj kada je Bogdan Ili¢ usao u sukob s medijskim mogulom Zeljkom
Mitrovicem. Taj je sukob izaSao u javnost 5. rujna 2022. godine (Index.hr, 2019). Naime, u
svojem live prijenosu, Bogdan Ili¢ je javno optuzio Zeljka Mitrovi¢a da mu je ukrao ideju za
'utjecajnicki televiziju.' Mitrovi¢ je odgovorio prozivajuéi Ili¢a da je ,,namjerno jednoj djevojci
prenio mononukleozu“ i tako dalje. Sukob je ovdje postao znatno ozbiljniji kada je Ili¢ u pricu
uvukao 1 srbijanskog kriminalca Veljka Belivuka, za kojeg tvrdi da je blizak s Aleksandrom
Mitroviéem, sinom Zeljka Mitroviéa. Svada i prozivke su se nastavile, Bogdan Ili¢ putem
svojeg YouTube kanala, a Zeljko Mitrovié¢ putem svoje televizijske kompanije, RTV Pinka.
Sukob je kulminirao 5. listopada iste godine kada je Bogdanu Ili¢u, zbog neprimjerenog
sadrzaja i tuzbe Zeljka Mitrovi¢a, ugaden YouTube kanala Baka Prase, s preko 2 milijuna
pretplatnika. To je standardna procedura koju YouTube provodi kada netko prekrsi njihov TOS
(support.google, 2024). Mjesec dana kasnije, Ilicu je vracen YouTube kanala, ali gorak okus
sukoba izmedu YouTube(ra) i masovnih medija ostaje do dana danasnjeg. Ovo je najbolji

primjer zasto masovni mediji jo§ uvijek prijekorno gledaju na nove medije 1 njihove
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predstavnike i obrnuto. Drugi slucaj sukoba izmedu najveceg nezavisnog kreatora sadrzaja na
YouTubeu, MrBeasta i novinarke kolumnistice Washington Posta, Taylor Lorenz. Medutim, u
vrijeme poslije pandemije ovaj sukob se sve vise pretvarao u jednostrane napade od strane
novinarke Lorenz. Razlog tomu je Sto je MrBeast postao toliko popularan da su napadi
novinarke Washington Posta postali kao igla u plastu sijena. Naime, u godini kada se pandemija
malko stiSala, na tadaSnjem je Twitteru izasla serija twittova od strane dotadasnjeg MrBeastova
editora Matta Turnera koji je optuzio samog MrBeasta za 'nehumane odnose na
poslu'(dextero.com, 2021). Turner je iznio tvrdnje kako je Jimmy Donaldson od svih zaposlenih
na njegovom kanalu zahtijevao nerazumnu koli¢inu rada na projektima, da se prema njima
odnosio s prezirom, vrijedao ih i nazivao pogrdnim imenima. Takoder dodao je kako ga je u
svemu tome poticala i njegova majka, koja mu je tada bila jedna od menadZerica kanala.
MrBeast je sve optuzbe demantirao u jednom podcastu i iznio je neke podatke sa svoje tocke
gledista. Naime, kako je objasnio, on je Turneru, nakon §to su sporazumno raskinuli suradnju,
platio deset tisu¢a dolara, stan i pronasao mu je zamjenski posao dok Turner sebi ne pronade
posao. Nakon ove izjave MrBeasta, javnost se podijelila. Jedni su zakljucili kako je Turner
izmislio navedene optuzbe kada mu je ponestalo sredstava te kada viSe nije mogao Zivjeti na
rac¢un MrBeasta, dok su drugi prihvatili teoriju kako je MrBrast darovao svog bivseg editora
upravo kako bi kupio njegovu Sutnju. Jedna od onih koji su stali protiv MrBeasta bila je i
novinarka Taylor Lorenz koja je tada pisala za New York Times. Ona je, kao novinarka koja
prati tehnologiju 1 sve trendove vezane uz tehnologiju, ve¢ pisala o YouTubeu i temama
vezanim uz nj. Nakon §to je skandal izmedu MrBeasta 1 Matta Turnera izbio, novinarka New
York Timesa napisala je odredeni broj ¢lanaka u kojima isti¢e 'mane' iz MrBeastove proslosti.
Primjerice, u svojim ¢lancima navodi kako su neki od prvih videa MrBeasta ispunjeni rasnim
uvredama i1 drugim neprimjerenim rije¢ima (nytimes.com, 2021). Takoder referira se i na
dogadaje kada iste godine kada je MrBeast dobio izrazito negativan feedback kada se radilo o
jednoj kompaniji koja se bavi kripto valutama. Naime, velik je broj fanova izgubio svoj novac
kod te kompanije koju je MrBeast promovirao u svojim videima. Oni koji su na strani
MrBeasta, povratno su napali Taylor Lorenz postavljajuci pitanje je li MrBeast zaista krvi ako
kompanija loSe posluje, bez obzira Sto ju ima kao sponzora? Od tada do danas, sukob kao sukob

vise ne postoji, a podijeljene strane jo$ su uvijek prisutne.
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4. Zakljucak

Bez obzira na buran poc¢etak odnosa izmedu masovnih, tradicionalnih medija i online medija, a
posebice YouTueba, u post-pandemijskom razdoblju te su se dvije suprotstavljene strane sve
viSe zblizile. Primjerice, rast TikToka za vrijeme pandemije uzrokovao je novi trend u
izvjestavanju masovnih medija. Oni su shvatili kako je prenosenje sadrzaj s drustvenih mreza
ono Sto Citatelje zanima, a njima donosi Citanost. S druge strane, kreatori napokon su priblizeni
1 starijoj publici te se njihov doseg povecao (Ruzi¢, 2022). Treba uzeti u obzir kako, primjerice,
masovne tradicionalne medije, poput televizije i/ili radija koriste gotovo sve generacije. Npr.
dok se voze u autu, ljudi ¢e slusati radio na kojemu ¢e ¢uti o nekome dogadaju koji ukljucuje
neki celebrity i/ili utjecajnika iz novih, internetskih medija. Isto ¢e tako, kada uglavnom
roditelji, navecer gledaju televizijski program, vidjeti izvjestaj ili prilog o nekom celebrityu i/ili
utjecajniku s drustvenih mreza. Ljudi su drustvena bica, stoga ¢e vecina roditelja sa svojom
djecom porazgovarati o prilogu ili reportazi koju su vidjeli. Djecu ¢e zainteresirati vijest o
njihovom najdrazem utjecajniku te ¢e mozda i sami posegnuti za portalom ili online arhivom
medija koji je reportazu objavio kako bi i sami vidjeli o ¢emu se tu tocno radi. Ovi primjeri
pokazuju na medusobnu upucenost tradicionalnih medija 1 drustvenih mreza, Sto je podrucje
koje bi svakako trebalo nastaviti istrazivati i u buduénosti. S druge pak strane mozemo vidjeti
kako je upotreba druStvenih mreza znacajno porasla i kod populacije 40, 50 plus godina
(Bonsaksen i dr, 2024). Naravno, djeca ¢e roditeljima, koji sada ipak vise koriste drustvene
mreze, vjerojatno pokazati neki trend na TikToku ili Instagramu te ¢e roditelji 1 sami to potraziti
putem svojih mobitela 1 trend ¢e se proSiriti na mozda 1 na publike koje mozda nisu bile u
prvome planu. Takoder, treba uzeti u obzir kako je ritam Zivota danas puno brZi nego §to je bio
prije pojave druStvenih mreza 1 internetskih portala. Stoga, ne cudi da se kao korisnici ¢esto
nalazimo u zaaranom krugu. Primjer tog kruga jest upravo potreba korisnika da se informiramo
preko tradicionalnih medija jednom dnevno, na kraju dana budu¢i da su prosle generacije u
Hrvatskoj naviknute na sredi$nji informativni dnevnik, navecer, u sedam, na kraju dana u kojem
su novinari zapravo cijeli dan pripremali vijesti i istrazivali. Danas je situacija znatno drugacija.
Pojavom internetskih portala i drusStvenih mreza novinari su dobili ogroman prostor te stoga
moraju konstantno o ne€emu izvjeStavati. S promjenom nasih navika koriStenja medija i sve
vec¢om konzumacijom sadrzaja koji primamo preko utjecajnika i druStvenih mreza mijenja se i
na$ ekosustav u kojem tradicionalnih izvori informacija viSe nisu ultimativni ve¢ sve veci
prostor, ali i povjerenje korisnika dobivaju upravo utjecajnici, $to prepoznajemo kao op¢i trend

na globalnoj razini, ali i u Hrvatskoj te susjednim drzavama.
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6. SaZzetak i kljucne rijeci

Rad prikazuje odnos masovnih medija i novih medija, a poglavito YouTubea. Zapocinje
uvodom u kojemu progovara opéenito o masovnim i novim medijima te donosi kratak povijesni
pregled. U nastavku se raspravlja o meduodnosu navedenih medija, te promjenama koje su
nastupile nakon pokretanja YouTubea. Detaljnije ¢e biti obradeni sukobi izmedu najpoznatijih
predstavnika YouTubea na globalnoj razini, ali i u Hrvatskoj i susjednim zemljama s jedne te

njihovih tradicionalnih masovnih medija s druge strane.

Klju¢ne rijec¢i: celebrityi, novi mediji, masovni mediji, tradicionalni mediji, utjecajnici,

YouTube

Abstract

The work presents the relationship between mass media and new media, particularly YouTube.
It begins with an introduction that generally discusses mass and new media and provides a brief
historical overview. The following section discusses the interrelationship between these media
and the changes that have occurred since the launch of YouTube. It will examine in more detail
the conflicts between the most well-known YouTube representatives on a global level, as well

as in Croatia and neighboring countries, and their traditional mass media counterparts.

Keywords: celebrities, influencers, new media, mass media, traditional media, YouTube
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