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SAZETAK

Tema zavrSnog rada su parasocijalni odnosi na drustvenim mrezama. Ovu temu smo prosirili i
na medije opéenito iz kojih mozemo izvuéi §to je trenutno popularno u drustvu i oko cega se
najvise stvaraju parasocijalni odnosi, jesu li to slavne osobe ili njihovi postupci i sadrzaj koje
objavljuju. Internet je postao mjesto na kojem ljudi stvaraju svoj novi identitet, a pojavu tog
fenomena i njegove razloge potkrijepiti ¢emo podatcima koji objasnjavaju nastajanje

parasocijalnih odnosa kao dijelom nase svakodnevnice.

U prvom dijelu rada daje se teorijski okvir vezan uz ,,celebrity kulturu* i masovne medije te se
donosi poseban osvrt na pojavu interneta i novih medija. Takoder, podrobnije se pojasnjavaju
parasocijalni odnosi te kako oni nastaju u okviru ,,celebrity kulture®. Pored toga, bit ¢e rijeci i
0 novim vrstama parasocijalnih odnosa koji nastaju na drustvenim mrezama i ne nuzno uvijek
u odnosu prema slavnim osobama. Drugi dio rada odnosi se na recentna istrazivanja koja
prikazuju stvaranje parasocijalnih odnosa. U zakljucku se sintetizira sve ranije analizirano i

interpretirano.

KLJUCNE RIJECT:

Celebrity kultura, Drustvene mreze, Internet, parasocijalni odnosi, YouTube



SUMMARY

The topics of the final paper are parasocial interactions on social networks. We have extended
this topic to the media in general, from which we can extract what is currently popular in society
and what parasocial interactions are mostly created around, whether it is celebrities or their
actions and content that is published. The Internet has become a place where people find their
new identity but also create it. For these reasons, it is important to understand the emergence
of this phenomenon, and through this paper we offer data that explain the emergence of

parasocial relationships that are part of our everyday life.

In the first part of the paper, the theoretical framework related to celebrity culture and mass
media is given, and a special review is given of the emergence of the Internet and new media.
Parasocial relationships are also explained in more detail and how they arise within the
framework of celebrity culture, new types of parasocial relationships that arise on social
networks and not necessarily always in relation to celebrities. The second part of the paper
refers to recent research that shows the creation of such relationships. And finally, everything

previously analyzed and interpreted is synthesized in the conclusion.

KEY WORDS: Celebrty clulture, Internet, parasocial relations, social networks, YouTube
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1. UvOD

Internet ima rastuci trend razvoja komunikacijskih moguénosti u zadnjih petnaestak godina te
bi s pravom mogli o¢ekivati kako se javnost navikla na ubrzani tempo tehnoloskog napretka,
ali aktivni se promatra¢ naj¢esc¢e nalazi u dilemi te mora odabrati hoce li sustici i predvidjeti
trend razvoja Internet — sadrzaja, ili se koncentrirati na analizu i kritiku onoga ve¢ poznatog. U
ovome radu bavimo se objasSnjavanjem parasocijalnih odnosa opcenito, zatim objasnjavanjem
parasocijalnih odnosa u kontekstu interneta i danasnjih drustvenih mreza. Drustvene mreze |
konzumiranje sadrzaja koje nude postao je obavezni dio nase svakodnevnice. Vecina stranica
podrzava odrzavanje ve¢ postoje¢ih drustvenih mreza, ali i pomazu korisnicima da se povezu
na temelju zajednickih interesa, politickih stavova i ostalih aktivnosti. Web mjesta se takoder
razlikuju u mjeri u kojoj ukljuc¢uju nove informacije 1 komunikacijske alate, kao $to su mobilna
povezanost, vloganje, fotografiranje 1 ostalo. U ovome radu bit ¢e izdvojena dva medija
(YouTube 1 TV) te ce se prikazati stvaranje parasocijalnih odnosa od strane njihovih korisnika,
ali 1 na¢ina na koji ,,mikrocelebrty* utjeCu na namjerno izazivanje reakcija i parasocijalnih
interakcija. Kako bi mogli suziti izbor promatranja druStvenih mreza u radu je jasno definirana
1 analizirana popularnost drustvenih mreza u svijetu. Svrha ovoga rada u metodoloskom dijelu
je prikazati i ukazati parasocijalne odnose koji se stvaraju na YouTube mrezi, kao jednoj od
najpopularnijih mreZa za prenosenje video sadrzaja, na kojoj su i celebrity osobe koje direktno
utjeu na mijenjane paradigme druStva. Izricaji popularne kulture prenose se masovnim
medijima te ih je nemoguce analizirati odvojeno od njih. Radi toga, naglasak u radu stavljen je
na tekstove koji se odnose na danasnju popularnu kulturu koja se mijenja konstantno, ali opet
dovoljno dugo traje i ostvaruje odnos izmedu onoga tko konzumira sadrzaj i razli¢itih internet
trendova. Prikazat ¢emo kako u danasnjem svijetu prepoznati parasocijalni odnos te kako ga
smjestiti u kontekst pozitivnog ili negativnog utjecaja na nasu stvarnost, koja ¢esto i jesu
druStvene mrezZe 1 mediji, jer bez toga ne mozemo obavljati neke poslove za koje prije uopce

nije bilo potrebno poznavanje nikakve tehnologije.



2. TEORIJSKI OKVIR

Kako bi mogli §to bolje opisati uzrok stvaranja parasocijalnih odnosa, prvo moramo objasniti
Sto su to parasocijalni odnosi. Istrazivacki dio dolazi zadnji kao potvrda ili negacija nastajanja
novih odnosa uslijed novih drustvenih mreza kao mjesta u kojem se seli nase vrijeme i nasa

stvarnost.

Pro¢i ¢emo kroz pojam masovnih medija i njthovu ulogu u socijalnim interakcijama ljudi te Sto
se dogodilo s pojavom novih medija koje svi imamo nadohvat ruke (Instagram,Youtube i

ostalo)

Poglavlja i pod poglavlja koja slijede su klju¢na za shvacanje novih medija, ali i novih odnosa.
Bez ovog teorijskog dijela ne moZzemo razumjeti istrazivacki dio koji ¢e potkrijepiti tezu

stvaranja parasocijalnih odnosa kroz druStvene mreze.

2.1. Parasocijalni odnosi

Koncept parasocijalne interakcije dobro je obrazlozen i obradivan u medijskoj komunikacijskoj
literaturi. Termin se prvi puta spominje u ¢lanku Hortona i Wohla (1956.). Parasocijalna
interakcija je izvorno definirana kao prividna licem u lice interakcija koja se moze dogoditi

izmedu medijskih znakova i1 njihovih publika...

...Stovie, iako ¢e svaki susret s medijskom personom potaknut odredeni stupanj parasocijalne
interakcije, snazni osjecaji prema medijskom liku dogodit ¢e se tek nakon Sto pojedinac bude
izloZen brojnim parasocijalnim susretima. Upravo ¢e tim ponovljenim susretima gledatelj ste¢i
povecano atribucijsko povjerenje u medijsku osobnost. (Paul W. Ballantine, 2005. 198; vlastiti

prijevod)

Sve medije danas gledamo kroz prizmu nove stvarnosti te ih ne smatramo iluzijom, kao §to je

to bilo u samim pocetcima.

Jedna od upecatljivih karakteristika novih masovnih medija kao §to su, radio, televizija i
filmovi, je da oni daju privid licem u lice odnos s izvoda¢em. Uvjeti za odgovor izvodacu su
analogni onima u primarnoj skupini. Najudaljeniji i najslavniji ljudi su se sretali kao da su u

krugu svojih vrSnjaka; isto vrijedi i za lika u pri¢i koji ozivljava u ovim medijima na jedan



zivopisan 1 zadivljujuéi nacin. Mi predlazemo da se ovaj prividan nacin, lice u lice izmedu

gledatelja i izvodaca naziva para-socijalni odnos (Donald Horton, R. Richard Wohl, 2016; 215)

Cole i Leets (1999.) dali su pregled tri relacijske razvojne teorije koje mogu ponuditi neki uvid
u formiranje parasocijalnih odnosa u online zajednicama. Prva od tri teorije je smanjenja
neizvjesnosti, koja sugerira da se odnosi razvijaju tijekom vremena kroz proces povecane
sigurnosti (npr. Berger 1986). Kako se neizvjesnost smanjuje, svidanje raste i odnosi se
razvijaju kroz sposobnost predvidanja ponaSanja drugih. Druga, vrlo sli¢na, je teorija osobnog
konstrukta. Ova teorija sugerira da gledatelji medijskih osoba razvijaju osjecaj ‘poznavanja’
medijskih likova primjenom njihovih meduljudskih sustava u parasocijalnom kontekstu (npr.
Perse i Rubin 1989). Trece, teorija drustvene razmjene (Homans 1961.), objasnjava vrijednost
procesa parasocijalne interakcije povezivanjem vaznosti intimnosti i odnosa s cijenom i
nagradom procjene, gdje je parasocijalna interakcija s medijskom osobom ima visoku nagradu

i niske troSkove razmjene. (Paul W. Ballantine, 2005. 192; vlastiti prijevod)

Parasocijalni odnosi su posredovani meduljudski odnosi izmedu publike i medijskih osoba. Oni
mogu nastati iz nasih instinktivnih potreba za druStvenim odnosima; publika moze zadovoljiti
svoju potrebu za privrzenoS¢u drugima, ne samo putem njihove interakcije u stvarnom zivotu,
ve¢ i interakcijom s medijskim personama. Individualne jednostrane interakcije izmedu
publike i medijskih osoba nazivaju se parasocijalnim interakcijama. Parasocijalne interakcije
djeluju na sli¢an nacin kao interakcije u stvarnom Zzivotu; ¢eSce i intimnije interakcije smanjit
¢e neizvjesnost i povecati osjecaj povezanosti. Parasocijalni odnosi su sli¢ni prijateljstvima

licem u lice u svom razvoju, odrzavanju i funkciji. ( J.Bond 2016; 656 vlastiti prijevod)
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Slika 1. Odnos izmedu publike potrosaca i medijskog sadrzaja ili slavne osobe na druStvenim
mrezama. Izvor: Modell der Werbewirkungspfade Konsumentenverhalten, Kroeber-Riel, Weinberg,
Groppel-Klein, 2009, S. 644

Slika 1. prikazuje odnos izmedu publike/potrosaca nekog medijskog sadrzaja ili slavne osobe
na drustvenim mrezama. Slika u obliku tablice prikazuje sto se dogada kada mediji objavljuju
emocionalno osjetljiv sadrzaj za oboZavatelje koji su viSe 1 manje povezani 1 ukljuceni u taj
sadrzaj. S lijeve strane, gdje je publika uklju¢ena s manje intenziteta, dolazimo do zakljucka
da s manjom pozorno$¢u dolazi do emocionalnog procesa koji slabije ili nikako utjece na
ponasanje, dok s desne strane publika koja je ukljucena s viSe intenziteta i viSe paznje dolazi
do kognitivnog procesa koji direktno utjece na postupke, pa samim time i na konac¢no

ponasanje.

Prethodnica parasocijalnih odnosa je celebrity kultura, a kroz slijedece poglavlje vidjet ¢emo

Siru sliku utjecaju poznatih licnosti na stvaranje parasocijalnih odnosa.

2.2. Celebrity kultura

Prije nego krenemo na definiranje i pojasnjenje celebrity kulture, moramo si postaviti pitanje;
kada smo mi kao ljudi postali fascinirani i opsjednuti s liénostima koja nam nisu blizu i nikada

nece ni biti, te oni zapravo nemaju izravan utjecaj na nas i na nasu sadas$njost?.

Furedi kaze kako se posljednjih desetlje¢a znafenje pojma celebrity (poznate li¢nosti)
promijenilo i danas se ¢esto Koristi za one koji su poznati po tome §to su poznati (famous for

being famous).

lako povijesne studije dokazuju kako taj fenomen ima dugu tradiciju, transformacija se
dogodila upravo putem tehnoloskih inovacija poput kina, popularnoga tiska i televizije. Te su
tehnologije pretvorile celebrityje u objekte masovne konzumacije (object of mass
consumption). Danasnji celebrityji, kojima nedostaje bilo kakvo postignuée (lack
accomplishment), su vrlo ¢esto proizvod reality tv-a i mnogi nestaju tako brzo kako su i
konstruirani. Literatura na tu temu razlikuje izuzetno talentirane i ,,self-made* zvijezde te
proizvedene (manufactured) i relativno obi¢ne (unexceptional) celebrityje. Dok je prva skupina

stekla svoj status svojim izvanrednim (superior) talentima i sposobnostima, druga je skupina



proizvedena i u¢injena poznatima kroz medijski publicitet. Dana$nji celebrity nije jednostavno
poznata osoba, nego produkt kulturne industrije koja je posveéena tvorbi izmjenjivih zvijezda
(product of a cultural industry devoted to the fabrification of interchangeable stars). (Furedi,
2010: 493)

Pritom je spektakularizacija drustvenog svijeta manifestirana upravo kroz sve prisutniju
celebrity kulturu koja dominira medijskim sadrzajima u kojima masovne publike zauzimaju
centralno mjesto. U takvoj, masovno medijski produciranoj, skopofilnoj socijalnoj realnosti,
vlada nacelo »insceniranja zivota kao drustvenog dozivljaja«. U knjizi Celebrity Culture, prvi
put objavljenoj 2006.godine, koja je ve¢ postala klasi¢no djelo o ovoj temi, Ellis Cashmore
iznosi tezu kako je, od 50-ih godina prosloga stolje¢a u SAD-u, a desetljece kasnije i u ostatku
tzv. zapadnih druStva, trend posvecéivanja sve veceg i ve¢eg medijskog prostora »slavnima« u
stalnom porastu. »Celebrityjima« se dodjeljuju pozicije »trendsettera«, osoba koje kreiraju i
utiru put novim zivotnim stilovima i obrascima.(H. Hromadzi¢, 2009. 624-625; vlastiti

prijevod)

Marketing je glavni pokazatelj koliko je danas nesto uspjesno, kako u medijima tako i s bilo

kojim drugim proizvodom, njegovu vaznost potvrduje sljede¢i odlomak.

,.Ipak, na kraju, medijski potpomognuto drustvo spektakla, status celebritija i kulturu »slavnih«
ne smije se svoditi na benignu razinu, ve¢ je takav koloplet fenomena potrebno podvrgnuti
preciznoj dekonstrukciji, te ukazati na splet ideoloSkih vrijednosti koje odreduju celebrity
kulturu. Kao prvo, definicija uspjeha i popularnosti programa u kojima se pojavljuju
»celebrityji« jest njihovo uspjesno marketin§ko trZzenje. To su programi koji predstavljaju
idealan okvir za medijsku reklamno-oglasivacku strategiju, a likovi koji defiliraju kroz njih
prolaze svojevrstan casting, tj. selekciju zadovoljavanja trziSno-prodajnih kriterija. Dakle,
kljuéni kontekst marketinga jesu reklame unutar kojih svi protagonisti takvih programa
predstavljaju tek puke statiste potopljene u oglasivacku realnost. Pritom, kako je ve¢ receno,
osobe inkorporirane u takav, profitno orijentiran vrijednosni sustav, ne dolaze viSe nuzno samo
iz domene popularne kulture, vec i iz politike, religije, znanosti itd.* (H. Hromadzi¢,2009. 626;

vlastiti prijevod)

Kultura slavnih ili celebrity kultura nam ukazuje kako na ovoj razini medijski opsjednutog

drustva postaje sve teze razlu¢ivati medijsku stvarnost.



2.2.1. Slavne osobe kao idoli u razvoju

Obozavanje ili ¢ak opsjednutost slavnim osobama kao idolima ili uzorima su ,,normalan dio
razvoja identiteta u djetinjstvu i adolescencije,” prema McCutcheon et al. (2003: 309). To je
oblik parasocijalne interakcije. Mozemo se identificirati s likovima iz crtanih filmova ili
izmisljenim likovima koje igraju fiktivni glumci, a ne sami glumci. Mozemo idolizirati rock
zvijezde, filmske zvijezde i bilo koje druge vrste slavnih osoba koje nas privlace. To postaje
psiholoski abnormalno stanje ukoliko se nastavi u odraslu dob, §to moze dovesti do
zanemarivanja svakodnevnih obveza, do toga da je Stovatelj slavnih osoba u zabludi
koncepcije o prirodi njegovog ili njezinog odnosa s nekim ili vise poznatih osoba ili ¢ak ono
Sto istraziva¢i nazivaju "ovisno$¢u" 0 slavnoj osobi. ( E. Cachmore, 2006. 192; vlastiti

prijevod)

McCutcheon i njezini kolege su posebno zainteresirani 0 psiholoskom podrijetlu i ué¢incima
obozavanja slavnih 0soba na pojedincima, a ne na njegove kulturne izvore ili Sire razgranatosti.
Kao takvi, oni se ne bave pitanjem je li se obozavanje slavnih priblizilo ili ¢ak zamijenilo
vjerskom bogosluzju, kako predlaze Rojek. Njihovi dokazi su, medutim, uvjerljivi: intenzitet
emocionalne ukljuéenosti, utjecaj o zivotu vjernika, obrazac angazmana s ostatkom svijeta (od
drustvenosti do povlacenja) sve su znac¢ajke obozavanja slavnih osoba koje imaju svoje vjerske

pandane. ( E. Cachmore, 2006. 193-194; vlastiti prijevod)

2.3. Masovni mediji

S obzirom da zZivimo u doba vladavine medija, medijske kulture, informacija 1 informaticke

kulture, uporaba suvremenih komunikacijskih tehnologija je neizbjezna.

Postavlja se pitanje zasto mediji imaju veliki utjecaj na zivot ljudi u suvremenom drustvu. Da
li je taj utjecaj posljedica same prirode modernog ili postmodernog drustva koje karakteriziraju:
potroSenost svih velikih politi¢kih ideologija 1 dominiranje ,,ideologija interesa i profita”;
dominacija hiperpotrosnje i ,.hodo¢as¢a” u megatrznim centrima; discipliniranje i kontrola
ponasanja ljudi, koju M. Fuko simboli¢no naziva zatvorskim arhipelagom; brzina kao simbol
uspjesnosti, a sporost kao odlika nemodernosti i neprilagodenosti; fluidnost i raspr$eni identitet

covjeka u drustvu; kultura straha irizika (E. Gidens smatra da je u samoj konstituciji modernog



drustva ugraden ,,feler” koji stvara nenamjeravane posljedice po zivot ljudi i da se tog felera ili

rizika ne mozemo osloboditi), itd. ( Cori¢,2010. 41; vlastiti prijevod)

,Utjecaj medija na drustvo se ostvaruje preko tri nivoa komunikacije: 1) eksplicitna ili
povrsinska komunikacija: kada npr. promatramo sadrzaj komunikacije u informacijskim
medijima ili medijima zabave; 2) tehnoloska komunikacija: u tehnoloskim komunikacijama
stvara se lazni svijet koji je stvoren tehnologijom: cilj je ostaviti Sto jaci utisak na gledatelja
(primjer su igrani filmovi); 3) podsvjesna komunikacija: ona se obi¢no primjenjuje u

reklamama 1 odnosi se ne na ono §to je re€eno, ve¢ na ono Sto se podsvjesno dozivljava‘

(Pakard, 1994. 42).

,Masovni mediji (engl. massmedia), sredstva masovnog priopéivanja, skupni Su naziv za
komunikacijska sredstva, sredstva javnoga priop¢ivanja i ustanove koje djeluju na veliki broj
Citatelja, slusatelja 1 gledatelja. Razlikuju se prema tipu: knjiga, tisak (novine), film, televizija,
radio, nosaci zvuka i slike (video, CD, DVD); prema razini i dosegu: lokalni, nacionalni,
medunarodni; prema obliku vlasniStva: privatni, javni, drzavni, komunalni ili asocijativni;
prema programu i na¢inu privredivanja (ponajvise kod radija i televizije): javni ili komercijalni.
Simbolicka dobra, uobifajeno nazvana poruke, mogu se posredstvom masovnih medija
reproducirati u neograni¢enu broju, namijenjena su prodaji i dostupna su svim ¢lanovima

drustva.” (Izvor: www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?ID )

2.3.1. Web 20

Cilj ovog odlomka je prikazati koliko danaS$nje mlade osobe poznaju i koriste Web 2.0 1 §to je

to zapravo.

Web 2.0, kao najnovija tehnoloska platforma zauzima srediSnje mjesto u informacijama i
komunikacijskim tehnologijama, pa tako i u informacijskom drustvu . Web 2.0 se pojavio
kroz koncepte i poslovne modele te je bio vidljiv samo krajnjim korisnicima kroz niz prednosti
koje je donosio. Kao prvo, to je interaktivnost, personalizacija i sudjelovanje u kolektivnim
raspravama. Korisnici Weba 2.0 viSe nisu pasivni primatelji informacija, ve¢ sudionici u
stvaranju, azuriranju, modificiranju i prijenosu informacija. Stoga je jasno da nove usluge,
poput blogova, wikija, foruma, podcasta, RSS feedova itd., zauzimaju posebno mjesto u svijetu

Weba 2.0.“ (Solesa,Rajsman, Jurici¢, 2014, 1403, vlastiti prijevod)



Web 2.0 ima i slijedeée navedene parasocijalne interakcije koje su dobre za drustvo, pogotovo

za studente i sve one koji na neki na¢in koriste medije kako bi prenijeli neku informaciju.

,,Ovaj visoki postotak upotrebe online komunikacije ohrabruje kada se zna da je to
komunikacija u realnom vremenu, tako su naveli ispitanici da oni u velikoj vecini upravljaju
funkcijama ove vazne aplikacije Weba 2.0. Online komunikacija u realnom vremenu (npr.
Skype) je, izmedu ostalog, vrlo znac¢ajna u dimenziji rasta studentskih drustvenih interakcija.*

(Solesa,Rajsman, Jurici¢, 2014, 1403, vlastiti prijevod)

Kao zaklju¢ak navodimo kako prikazani rezultati istrazivanja pokazuju da nema sustavnih
ucenickih znanja kada je u pitanju Web 2.0. i njegove aplikacije, odnosno velike su razlike u
koristenju Web 2.0. aplikacija koje studenti svakodnevno koriste u svojim aktivnostima. Tako
su ucenici pokazali izvrsne rezultate u poznavanju i koristenju sljede¢ih Web 2.0. aplikacija:
Facebook, Twitter, YouTube, Blog, Skype, a rezultati su nesto inferiorni u znanju i koristenju
foruma, MapQuest, Yahoo, Google Maps, Google dokumenti i Flickr. Na kraju, ucenici su
pokazali najbolje rezultate u poznavanju i koristenju videa Bloganje, Flickr, Digg, RSS feed,
P2P dijeljenje i audio Blog Podcast. (Solesa,Rajsman, Jurici¢, 2014, 1409, viastiti prijevod)

2.3.2 Utjecaj i vjerodostojnost televizije kao medija

Novo medijsko okruZenje sruSilo je granice koje su postojale izmedu ljudi, ali i izmedu
multimedijskog sadrzaja i ljudi. Televizija je postala prozor u svijet, ali i sredstvo svake osobe

koja zeli stupiti u kontakt s virtualnom stvarnoscu.

.1z perspektive razvoja drustva, dvadeseto stoljece bilo je najdinami¢nije kada je rije¢ o razvoju
medija. Pojavljuju se i radio i televizija. Od prvog televizijskog emitiranja, na BBC-ju 1936.
godine, proslo je 75 godina i1 zasigurno mozemo govoriti o pola stolje¢a dominacije televizije
kao najmo¢nijeg medija. Ono §to je televiziju razlikovalo od novina i radija bila je uvjerljivost
zive slike, a za razliku od filma, televizijska slika zapakirana u informativne formate nije bila,
ili se barem nije ocekivalo da bude, rezirana fikcija. Televizija je donosila prikaze dogadaja
koji su se zaista dogodili, te izjave osoba utjecajnih u politickom, gospodarskom, kulturnom i

inom Zivotu neke zemlje ili lokalne zajednice. (Car, 2010;94)

,Na Fakultetu politickih znanosti SveuciliSta u Zagrebu, u suradnji s agencijom Media Metar,

2009. godine, proveli smo istrazivanje “Povjerenje u medije”. IstraZivanje je provedeno



metodom terenske ankete na proporcionalnom, stratificiranom i probabilistickom uzorku
punoljetnog stanovniStva Hrvatske, reprezentativnom po spolu, dobi, obrazovanju i

teritorijalnoj pripadnosti. Ispitano je 1000 .* (Car, 2010;95)

,Istrazivanje je pokazalo da demokratski imidz interneta, na kojem je cenzura moguca, ali ju
je vrlo lako i1 zaobi¢i, i na kojem medijski pismen i obrazovan korisnik moze relativno brzo
pronaci vjerodostojne informacije koje ga zanimaju o nekoj temi, dogadaju ili osobi, pobjeduje
u borbi s atraktivnom zivom televizijskom slikom kada je u pitanju vjerodostojnost sadrzaja i
povjerenje u medij. Ipak, toj istoj atraktivnoj zivoj televizijskoj slici ne mozemo odoljeti, pa

¢ak 1 ako joj ne vjerujemo mnogo — volimo je gledati.« ( Car, 2010;95)

»Moguce je sloziti se s tvrdnjom da ¢e uvijek postojati pojedinci neskloni upotrebi mobitela,
kreditnih kartica, slanju poruka elektroni¢kom posStom pa 1 biranju i gledanju video sadrzaja na
online platformama. Pippa Norris kaze da su tendencije svakog novog medija nadopuniti, a ne
zamijeniti stari medij (2000: 13). Stoga se 1 mi usudimo predvidjeti opstanak op¢ih televizijskih
kanala s unaprijed definiranim rasporedom emitiranja. Medutim, budu¢nost uloge medija u
svakodnevnom Zivotu pojedinca ponajprije lezi u vrlo bogatoj ponudi sadrzaja i usluga uz
mogucénost slobodnog izbora kako sadrzaja tako i vremena u kojem c¢e ih pojedinac

konzumirati.« (Car 2010; 102.)
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Slika 2. Prikaz rezultata ankete, izvor: Povjerenje u medije, Fakultet politickih znanosti i Media
Metar, Zagreb, 20009.

2.3.2. Masovni mediji i obiteljski dijalog

Za obitelj mozemo reci da je prvi oblik komunikacije medu ljudima u kojoj nastaje korijen za
komunikaciju s ostalim ljudima izvan kruga obitelji. Utjecaj masovnih medija na komunikaciju
unutar kruga obitelji se takoder moZe preslikati 1 na komunikaciju izvan kruga obitelji

(prijatelje, poznanike).

,Suvremena istrazivanja neminovno pokazuju veliku kvantitativnu prisutnost svih medija u
naSim hrvatskim domacinstvima: televizora, radija, mobitela, novina, ratunala i interneta. lako
nam sama koli¢ina tih sredstava moze dati preciznu sliku znac¢ajne prisutnosti medija izmedu
kuénih zidova, nama je ovdje mnogo zanimljivije razmotriti ulogu koju ta sredstva igraju u
zivotima Clanova obitelji, a osobito koliko utjecu na unutarnje odnose medu njima. Mediji su
postali strukturalni sastojak obiteljskog Zivota, a iz iskustva je oc¢ito da duboko obiljezavaju
dinamiku medusobnih odnosa medu ¢lanovima obitelji. U svim vaznijim trenucima dnevnog

zivota s njima se racuna. (T.Trstenjak 2006; 480-481)

,,.U tom smislu roba se zamata u privlacan sadrzaj jer je opéepoznato pravilo marketinga da
izgled prodaje. Tako se umjetno stvaraju potrebe, modni trendovi i ovisnosti. Utjecaj Cinjenice
razli¢it je u odnosu na spol 1 dob ¢lanova obitelji: snazniji na djecu i Zene nego na odrasle 1
muske ¢lanove, snazniji takoder na manje obrazovane slojeve nego one visoko obrazovane itd.
Takoder je vazno racunati s ¢injenicom da su mediji, osobito se pritom misli na televiziju, pa i
na internet, u odnosu na obitelj pretezno u funkciji surogata ili kompenzacije, a tek donekle u
promjena, ali je potvrdeno da imaju snazan utjecaj na stvaranje sve veceg jaza medu

generacijama. ( T.Trstenjak 2006; 483-484)

2.4. Internet

Covje¢anstvo napreduje sve vise i brze zahvaljujuéi informacijama i znanju koje posjedujemo.
Ovo novo drustvo u kojem se nalazimo zahtijeva od nas kao pojedinaca da mijenjamo svoje

navike i stavove i utjeCemo na stavove drugih osoba koje upoznajemo putem drustvenih mreza.
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,Eksplozivan rast interneta, telekomunikacije, povezivanje ljudi te mrezno poslovanje dovelo
je do stvaranja informacijskoga drustva. Takvo druStvo temeljeno je na znanju i informacijama
te je orijentirano na tehnoloski razvoj. Informacijsko drustvo jedan je oblik drustvene
organizacije gdje su informacija i informacijski procesi (proizvodnja, prijenos, odabir, obrada)
veliki izvori produktivnosti i rasta u naprednim drustvima. Umrezeno drustvo omoguduje
razli¢itim skupinama ljudi bolje povezivanje te razmjenu informacija i prikupljenoga znanja.
Informacijske tehnologije omogucavaju nove nacine ucenja, rada i globalne trgovine. Ipak,
mnogi s podozrenjem gledaju na promjene izazvane informacijskom tehnologijom. Jedni
smatraju da su promjene revolucionarne i da ¢e promijeniti svijet, dok drugi tvrde da su
promjene evolucijske te da ¢e se nova tehnologija usvojiti kao $to se to ¢inilo s prijasnjim
medijima Medutim, ljudi odabiru one tehnologije koje mogu bolje prilagoditi svojim

potrebama i svome radu. (Lukacevi¢, 2015; 13)

,Cinjenica je da internet kao svjetska komunikacijska mreza nema nikakvu cenzuru i nema
nikakvih administrativnih prepreka i da je dostupna na svakom dijelu planeta, naravno, uz
odgovarajucu raCunalnu opremu. No, da bise pristupilo toj mrezi mora se imati jedan od sustava
za komunikaciju, kao $to su: - analogna telefonska linija - ISDN prikljuc¢ak - ADSL prikljucak
- kabelski prikljucak - bezi¢ni pristup - satelitski pristup. Najbrzi razvoj tehnologija za pristup
Internetu dogodio se 2000-ih, naroc¢ito u razvijenim i ekonomski snaznim zemljama svijeta.
Tako je npr. u 2004.godini 61,4posto odraslih Amerikanaca imalo pristup internet mrezi od
vlastitog doma ili na poslu, a isto tako 60 posto americkih kuc¢anstava(U.S. Bureauof Census,

2006).“ (Grbovac, Grbovac, Krtali¢ 2013; 189)

2.4.1. Drustvene mreze i parasocijalni odnosi

Drustvene mrezZe ne koriste se viSe samo za privatne objave i1 druzenje te za poslovne kontakte
i promociju, ve¢ sve vise postaju relevantan alat za pracenje klju¢nih vijesti i informacija koje
su nama kao osobama bitne, iako one mozda sadrzajno direktno ne utje¢u na nasu stvarnost,

ali zato utje¢u na nasu osobnost i osjecaje.

Stranice druStvenih mreza definiramo kao usluge temeljene na webu koje pojedincima
omogucavaju izradu javnog ili polu-javnog profila unutar omedenog sustava. Takoder, vidljiv
je popis drugih korisnika s kojima dijele vezu te pregled i kretanje njihovih popisa veza i onih

koje su napravili drugi korisnici unutar sustava. Priroda i nomenklatura ovih veza moze se
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razlikovati od mjesta do mjesta. Dok mi koristimo izraz "mjesto drustvene mreze" za opis 0vog
fenomena, u javnom diskursu pojavljuje se i pojam "mjesta za druStveno umrezavanje", a ta
dva pojma cCesto se koriste kao sinonimi. Odlucili smo ne Koristiti izraz "umrezavanje" iz dva
razloga; naglasak i opseg. ’Umrezavanje’’ Cesto naglaSava inicijaciju veze izmedu stranaca.
Iako je umreZavanje moguée na ovim stranicama, ono nije primarno praksa na mnogima od
njih, niti je to ono S$to ih razlikuje od drugih oblika; ra¢unalno posredovana komunikacija

(CMC). ( Ellison, 2007; 211, vlastiti prijevod)

Kada medijske osobe objavljuju na drustvenim mrezama, one zele ppruziti publici, intiman,
,,iza scene*, svoj svakodnevni zivot i sklonosti. Sposobnost medijske li¢nosti, kako bi pazljivo
izradili sliku i stvorili osjecaj bliskosti i povezanosti izmedu njih samih i njihovih sljedbenika
na drustvenim mrezama, naziva se performativna intimnost. Za slavne osobe performativna
intimnost mogla bi se povecati putem moguénosti brendiranja i marketinga. Za publiku,
performativna intimnost vjerojatno jaca parasocijalni odnos.” ( J.Bond 2016; 657 vlastiti

prijevod)

Od svih drustvenih mreza, Twitter se po podatcima is¢itanim u svrhu ovog zavr$nog rada
pokazao kao mreZa koja ima najdublji i najznaéajniji utjecaj na svoju publiku iz razloga §to, u
ovom slu¢aju adolescenti, imaju priliku zaviriti u privatne ,,zivote* medijskih li¢nosti s kojima

imaju parasocijalne interakcije.

Twitter se pojavio kao legitiman kanal glasa slavne osobe. Tweetovi slavnih osoba i politi¢ara
su Cesto citirani kao sluzbene izjave u medijima, privilegija koja nije ¢esto dostupna drugim
drustvenim medijima. Improvizacijska kvaliteta tweetova ili nemoguénost uredivanja
objavljenih tweetova mogu doprinijeti njihovom perceptivnom legitimitetu. Ne samo da se
tweetovi smatraju osobnim, ve¢ su Cesto i intimni. Kvalitativna analiza 12 Twitter racuna
medijskih osoba pokazala je da slavne osobe otkrivaju osobne podatke na Twitteru i da je takvo
otkrivanje smisleno i potencijalno utjecajno za one koji konzumiraju poruke. Legitimnost i
intimnost tweetova moze povecati vaznost parasocijalnih interakcija na Twitteru u usporedbi s
drugim drustvenim medijima koji zauzvrat utje¢u na snagu PSR-a izmedu tinejdZerske publike

i njihovih omiljenih medijskih osoba. ( J.Bond 2016; 659 vlastiti prijevod)

Ukratko, ovdje predstavljeni nalazi sugeriraju da Twitter omoguc¢ava adolescentima intimne
poglede u ,backstage®, osobni zivoti medijskih osoba. Izlozenost ,backstageu povecava
osjecaj povezanosti tinejdzerske publike s likovima i slavnim osobama koje prate i jaca njihove

parasocijalne odnose. S obzirom na to da istrazivanja sugeriraju kako ¢e tinejdzeri vjerojatnije
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vise uciti od medijskih osoba s kojima imaju parasocijalni odnos, ¢ini se da drustveni mediji
mogu mijenjati funkciju medijskih osoba u stvaranje, ja¢anje ili mijenjanje uvjerenja, stavova

i ponasanja adolescenata.” ( J.Bond 2016; 659 vlastiti prijevod)

2.4.2. Parasocijalni odnosi na YouTube-u

Kod platformi kao §to su Youtube, koje su izmedu ostaloga i audio vizualne, javljaju se
socijalno vizualne privla¢nosti koje su na kraju i utjecale na stvaranje parasocijalnih odnosa

izmedu medijske 0sobe na YouTube-u i gledatelja/slusatelja.

Kao $to se u ranijim navodima u ovom radu o drustvenim mrezama i parasocijalnim odnosima
sugerira, manje je vjerojatno da ¢e se korisnici pretplatiti na YouTube kako bi pratili ve¢
poznate osobe ili zvijezde, a viSe je vjerojatno da ¢e razvili afinitete oko amatera ili vece
zvijezde medu specificnom publikom od one u ministarem medijima. ( Kurtin, O’Brien, Roy,
& Dam 2018; 238, vlastiti prijevod)

Zanimljivo, iako YouTube kanal predstavlja jedinstveno okruzenje za drustveno umreZavanje,
istrazivaci koji ispituju parasocijalne odnose najc¢es$ce ga gledaju kao jedno od mnogih drugih
mjesta za druStveno umrezavanje i otkrivaju da znatno zaostaje za Facebookom i Twitterom u
smislu mjesta gdje korisnici radije traZze svoje omiljene slavne osobe online. Pristupilo se na
nacin da je YouTube kao jedinstveni kontekst za parasocijalni odnos. Koristeé¢i intervjue s
tajvanskim ,,YouTuberima®, Chen (2014.) je otkrio da ti proizvodaci sadrzaja aktivno rade na

izazivanju parasocijalne reakcije kod svojih gledatelja.

Kurtin, O’Brien, Roy i Dam Casopis za drustvene medije u drustvu, sv. 7, br. 1 smatraju
odgovore gledatelja poput broja klikova i komentara klju¢nim pokazateljima razvoja odnosa s
njihovim "oboZavateljima". To potvrduje da osobe s ,,YouTubea* promicu parasocijalne veze

namjerno. (Kurtin, O’Brien, Roy, & Dam 2018; 238-239, vlastiti prijevod)

,Rezultati o znanju ucenika o radu i koristenje YouTube aplikacije pokazalo je da ¢ak 87,4 %
ucenika koristi ovu aplikaciju, a da samo 8,7 % tih u¢enika ju koristi povremeno. Mozemo reci
s velikom sigurnosc¢u da je ova Web 2.0. aplikacija ona kojom ucenici upravljaju najbolje i
najvise ju koriste. . (Kurtin, O’Brien, Roy, & Dam 2018; 238-239, vlastiti prijevod)

13



Sve drustvene stranice nisu stvorene jednako, YouTube kao audio vizualna platforma na neki
nacin namjerno stvara parasocijalne odnose s publikom kako bi stvorila potrebu za konstantnim

konzumiranjem sadrzaja.

2.4.3 Popularnost i vjerodostojnost drustvenih mreza

U ovom poglavlju predstavljamo drustvene mreze koje su najkoriStenije medu aktivnim
¢lanovima drustvenih mreza te neke ¢injenice o tome koliko i cemu korisnici interneta vjeruju.
Takoder, izdvojili smo dvije drustvene mreze koje trenutno dominiraju u svakome pogledu te
smo utvrdili koji su to sadrzaji koji se najvise gledaju. 1z prilozenog moZemo vidjeti kako je
nebitno o kojoj je druStvenoj mrezi rije¢, ve¢ je bitno kako se mi kao ¢ovjeCanstvo puno

koristimo internet uslugama unutar i izvan drustvenih mreza.

Osnovni podaci koje morate znati: korisnici interneta, druStvenih mreza i mobilnih telefona

UKUPNO KORISNIKA KORISNIKA KORISNIKA
STANOVNIKA MOBILNIH INTERNETA DRUSTVENIH
TELEFONA MREZA

W EUVETRER

Slika 3.. Klju¢ni digitalni pokazatelji korisnika razli¢itih tehnoloskih kanala,

izvor: https://www.tportal.hr/tehno/clanak/statistika-ne-laze-zivimo-u-digitalnom-svijetu-40-posto-
budnog-vremena-provodimo-na-internetu-20200206

[Pristup: 15.08.2022.]

Slika prikazuje podatke o tome kolika je trenutna populacija ljudi, koliko je izvornih korisnika
mobilnih uredaja, koliko je internet korisnika, te aktivnih korisnika drustvenih mreza. Uz sve
to dostupan je i podatak koliki postotak od trenutne populacije koristi navedene kanale

komunikacije. Istrazivanje je radeno u Sijecnju 2022. godine.
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,Upravo drustvene mreze, narocito Facebook, su to shvatile i na taj nacin su postale popularne,
dio svakodnevnog zivota. Na njima ljudi objavljuju, komuniciraju, informiraju se i informiraju
druge, neovisno o mjestu, vremenu, raspolozenju, jer sve $to nije na Facebooku, kao da se nije
ni dogodilo, krilatica je koja najbolje opisuje pojam ove druStvene mreze. Zasigurno je
Facebook postao imperativ i nudi mnogo mogucnosti o kojima treba razmisliti i dobro ih
iskoristiti, poput ucenja, jer s obzirom na koli¢inu vremena koju provode na njemu, mrezna

generacija sazivila je s Facebookom.* (Vidak, 2014; 52)

Facebook je najbolji primjer kako se na Web 2.0. moze komunicirati interaktivno. ,,U danasnje
vrijeme nije nepoznanica kako veé¢ina ljudi djeluje u interakciji s tehnologijom, uz razmisljanje,
komuniciranje, koriste ju za u€enje 1 igranje, ili paralelno slusaju glazbu, gledaju filmove, piSu

sms poruke itd.“ (Solesa,Rajsman, Juri¢i¢, 2014, 1407, vlastiti prijevod)

Facebook 2,910
YouTube

WhatsApp*
Instagram

Weixin / WeChat
TikTok

Facebook Messenger*
Douyin®*

QqQ

Sina Weibo

Kuaishou

Snapchat

Telegram

Pinterest

Twitter

Reddit*

Quora*
Slika 3. Prikaz popularnosti drustvenih stranica (aktivnih korisnika) od sije¢nja 2022. Prikazano u
milionima

izvor:  Biggest social media platforms 2022 | Statista [Pristup: 15.08.2022.]
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“Facebook trenutno ima preko 2,9 bilijuna aktivnih korisnika, 1,82 bilijuna na mobilnim
uredajima. 1.8. bilijuna korisnika facebooka je aktivno na dnevnoj razini.” (izvor:

http://newsroom.fb.com/company-info)

Prema prethodnoj slici mozemo vidjeti da je Tik Tok Cetvrta po redu najkoristenija drustvena
mreza. Prema tome, bitno je napraviti analizu §to se to na tik toku najvise konzumira od
stranica, a posebno je zanimljivo izdvojiti i najpracenije stranice ne vladinih organizacija koje

imaju veliki utjecaj sa svojim sadrzajem na danasnje drustvo.

TIKTOK STATS

TOP GLOBAL NGOs, CHARITIES, h’o oTHERs oN )

reenpeace_int
4+ Oifrc @ a) T 9 ~ st S
2m followers 26.3k followers
IFRC 4 1516k lik 1943 followers
10.m likes o IKes 895 likes
@worldeconomicforum 2 @amnesty &
1.4m followers é 1320 followers
14.1m likes " 547 likes

¥ @savethechildren %
saovethe | 225 followers

485.8k likes Children. 467 likes

@4ocean 2
100.2k followers
1.3m likes

() @conservationorg & @movember & e @oxfamgb &
= 619k followers 10.5k followers 893 followers
" 8601k likes 101.3k likes ) 3683 likes

@red & THE @therealchalleng OTHERS:
35.5k followers REAL 7477 followers
260.9k likes aulimei 95,5k likes

NAT AN OFEFICIAL TIST ANNNAT Al L ACCOLINTS ADF VFRIFIFN OD ACTIVE - A a 2000

Slika 4.Slika prikazuje statistiku najlajkanijih i najpacenijih nevladinih organizacija i drugih. st: ¢
Biggest social media platforms 2022 | Statista [Pristup: 15.08.2022.]

Slika 4. prikazuje najlajkanije i najpracenije stranice na Tik Toku koje su izmedu ostaloga
nevladine i neprofitne organizacije koje promicu svoje stavove, vizije i ciljeve. Prve tri
neprofitne organizacije su @ifrc, @worldeconomicforum i @4ocean, koje su ujedno i
najpracenije stranice nevladinih organizacija na Tik Toku. Ovdje smo napravili pregled
cetrnaest neprofitnih organizacija koje maksimiziraju TikTok kao vaZan alat za angaZman. Na
slici ispod imena i profilne slike nalazi se broj pratitelja i lajkova koji reflektiraju njihovu

trenutnu popularnost.
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3. RECENTNA ISTRAZIVANJA

Recentno istrazivanje pod nazivom - Parasocial attributes and YouTube personalities:
Exploring content trends across the most subscribed YouTube channels Arienne Ferchaud* ,
Jenna Grzeslo, Stephanie Orme, Jared LaGroue, 2018. (Computers in Human Behavior -

Journal - Elsevier), istrazuje i analizira pojavnost parasocijalnih odnosa.

Jedan od mnogih izazova s kojim se suocava podru¢je medija danas je zapravo pojacani
ekosistem medija putem kojeg ljudi komuniciraju, dijele i prepustaju se, traZze bijeg od
svakodnevnog zivota i sadasnjosti koja je puna specificnih problema. Suvremeni medijski
krajolik je i produZetak i nastavak vise tradicionalnih oblika i objekata za analizu, a takoder i
arena koja ima, nedvojbeno, radikalno redefiniranu disciplinu u smislu inovacija i oStrih
promjena u tehnologiji, u institucijama i financijskim aranzmanima, Koji su oblikovali svijet
medija i komunikaciju kakvu poznajemo. Ubrzan uspon popularnosti YouTube - viogera dala
je novi poticaj podrué¢jima istrazivanja slavnih i istraZzivanja li¢nosti — redefiniranje popularnog
shvac¢anja statusa slavne osobe je trazeno, dodijeljeno i konzumirano; i naposljetku, mijenjanje
nacina na koji se definira slavna osoba kao pojam. (Singh, 2016; 167) Istrazivanje koje se
predstavlja u nastavku, usko analizira odnose izmedu znacajki sadrZaja, video atributa i
parasocijalnih atributa. Karakteristike koje mogu dovesti do stvaranja parasocijalnih odnosa
izmedu najvisSe pretplacenih kanala na YouTube i publike koja konzumira taj sadrzaj.
Kvantitativna analiza bila je iskoristena da istrazi videa najpopularnijih YouTube osoba. Na¢in
na koji se ovo istrazivanje provelo je stratificirani slucajni uzorak 24 videa od deset
najpreplacenijih kanala na YouTube. Nalazi ove studije osvjetljavaju odnos izmedu znacki
sadrzaja, produkcijskog sadrzaja i parasocijalnih atributa. Ovo je istrazivanje upotrijebilo
analizu sadrzaja za istrazivanje videozapisa najpopularnijin YouTube osoba. Uzorak se sastoji
od deset najvise pretplacenih YouTube kanala, kako je definirano posebnim kriterijima koji su
postavili istrazivaci. Kanali su iskljueni iz analize iz sljede¢ih razloga: predstavljanje sadrzaja
izvorno proizvedenog za mainstream mediji, hosting videa koji nisu na engleskom jeziku ili
nedostatak najmanje dvadeset Cetiri videa tijekom razdoblja od dvadeset Cetiri mjeseca. Osim
toga, kanali su iskljuceni ako su njihovi videozapisi premasili 45 minuta, Sto je rezultiralo

iskljucenjem jednog kanala.
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3.1. Nominalne varijable u istraZivanju

Glavna varijabla u ovom istrazivanju je Samo-razotkrivanje. Prisutne su tri kategorije samo-
otkrivanja u Sifrarniku, svaki prilagoden iz Joinson (2001) i izmjeren nominalno za prisutnost
ili odsutnost. Kodovi su odredili je li ili nije svaki video sadrzavao nekakve primjere pozitivnog
samo-razotkrivanja (tj. osobnost otkriva neSto pozitivno o njegovom ili njenom osobnom
zivotu), negativno samo-razotkrivanje (tj. osobnost otkriva nesto negativno o njegovom ili
njezinom osobnom zivotu), ili neutralno samo-otkrivanje (tj. osobnost otkriva nesto o

njegovom ili njenom zivotu $to nije niti pozitivno niti negativno). (Singh, 2016; 92)

3.2. Varijable kategoricne razine

Video zanr. Ova se studija posebno usredotoCila na znacajke video sadrzaja, znacajke
proizvodnje i parasocijalnih osobina. Video zapisi bili su razvrstani u jedan od osam Zanrova:
video igrice, vodiCi, recenzije proizvoda, skecevi, vlogovi, glazbeni video zapisi, podcasti i
drugo. Te su zanrove izradili Pl, a kodovi su bili programirani kako klasificirati videozapise.
Zbog male velicine ¢elija u pregledima proizvoda, glazbenim videozapisima i podcastovima,

oni su sazeti u kategoriju ‘ostalo’. (Singh, 2018; 88-92)

Spol. Spol pojedinaca u svakom videu kodiran je kao svi muskarci, sve Zene ili mjeSavina
muskaraca i Zena. Postavka je bila kodirana prvenstveno u ku¢i, u javnosti, na profesionalnom

setu, ili u virtualnom svijetu. (Singh, 2018; 92)

Znacajke proizvodnje. Sljede¢i odjeljak knjige kodova uklju¢ivao je proizvodne znacajke
videozapisa, ukljuc¢ujuci kut kamere i drzanje (prilagodeno iz Hardin, Lynn i Walsdorf, 2005.)
i smjer pogleda. Programeri su zabiljeZili gleda li kamera ravno u YouTube osobnost, gore na
osobnosti, dolje na osobnosti, upotrijebio je vise kutova ili nije mogao odrediti (npr. igrani
video u kojem YouTube osobnost nije prikazana na kameri). Stav osobnosti istraZivao je da li,
tijekom teCaja videozapisa, linost YouTubea prvenstveno sjedi, prvenstveno stoji,
prvenstveno je u akciji ili nije prikazan kamerom. Smijer pogleda, za razliku od kuta kamere,
ispitivao je pogled li¢nosti prema kameri. Pogled je bio Sifriran prvenstveno prema kameri ili

prvenstveno od kamere ili kamera nije bila uop¢e ukljuc¢ena. (Singh, 2016; 92)
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4. INTEPRETACIJA ISTRAZIVANJA

Svrha ovog istrazivanja je istraziti nacine na koji tip osobnosti YouTube kanali koriste svoj
video sadrzaj, znacajku produkcije i samo-otkrivanje kako bi njegovali parasocijalne atribute
koji se stvaraju kod gledatelja. Istrazuje se odnos izmedu tri vrste samootkrivanja i video zanra.
Rezultati pokazuju da je vlogova bilo vise vjerojatno od bilo kojeg drugoga video zanra koji se
moze povezati s prisutnoscu sva tri tipa samootkrivanja. To je ocekivano s obzirom da su
vlogovi ili u biti video dnevnici u kojima pojedinac na ekranu govori izravno u kameru.
Videozapisi vezani uz igre imali su drugi najveci postotak videozapisa sa sve tri vrste
samootkrivanja, jer je fokus ovih videozapisa na samom igranju. Rezultati istraZivanja
pokazuju da YouTube osobe koje igraju igrice takoder dijele osobne podatke o sebi dok igraju
te to ukazuje da je samootkrivanje prisutno u svim videozapisima sa popularnog YouTube
kanala, ¢ak 1 medu Zanrovima za koje se moze smatrati da su vrlo razli¢iti jedan od drugog, Sto
je vazno, jer znanstvenici sugeriraju da je samootkrivanje klju¢no za razvoj odnosa. (Utz,

2015.)

Samootkirvanje se takoder pokazalo pozitivho povezano sa viSim razinama autenti¢nosti.
Drugim rije¢ima, YouTube osobnosti koje su se bavile samorazotkrivanjem bile su autenti¢nije
od onih koje to nisu radile, te je to u skladu sa literaturom koja i sugerira Cinjenicu da
samootkrivanje moze potaknuti stvaranje parasocijalnih odnosa (Perse & Rubin, 1989). Valja
spomenuti i da percipirana realizacija osobnosti YouTubea nije povezana sa samootkrivanjem,
bila ta osobnost pozitivna ili negativna. Greene i suradnici (2006) tvrde da je negativno
samorazotkrivanje nepozeljno u interpersonalnom odnosu, a nalazi ovog istrazivanja sugeriraju
da bi cak i negativno samooktrivanje moglo biti strategija koja se koristi za poticanje
parasocijalnih odnosa ili u najmanju ruku, negativnho samootkrivanje dovodi do vece

autenticnosti i vece gledanosti.
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Grafikon 1. Odnos samootkrivanja javnosti i video Zanra.
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Grafikon 1. prikazuje odnos izmedu samootkrivanja slavne osobe i video Zanra koji postoje na
YouTubu te koji se smatraju najpopularnijima za gledanje. Vidimo da Vlog ima najveci

pozitivni, ali i najve¢i negativni odnos izmedu samootkrivanja slavnih osoba.

lako je postojao glavni ucinak okruZenja na autenti¢nost i realizaciju, nisu uo¢ene znacajne
razlike izmedu videozapisa u kudi, vani ili na profesionalno postavljenom setu. Rezultati
pokazuju da su videozapisi koji su smjesteni u domove, javne prostore i profesionalne setove
bili sliéni u autenti¢nosti i realizaciji. Ovo moze sugerirati da postavljanje videozapisa u
profesionalni prostor ne sprje¢ava osobe s Youtubea da budu vjerne sebi, §to moze doprinijeti

njegovanju parasocijalnih odnosa. (Singh, 2016; 94)

Rezultati istrazivanja na pitanje koji je odnos izmedu spola ljudi u videu i parasocijalnih
atributa iskazuju da je prisutnost Zena u videozapisima povezana s ve¢om razinom realizacije
gledanja u usporedbi s videozapisima koji prikazuju samo muskarce. lako ovo istraZivanje nije
mjerilo stavove publike, prethodna istraZivanja sugeriraju da publika vise voli slavne osobe
muskog spola nego zenskog spola (Boon & Lomore,2001.; Cohen, 1997., 2003.). Ovo
podrzava postojecu literaturu koja sugerira da postoji pozitivan odnos izmedu videozapisa koji

prikazuju zene i razine realizacije gledanosti sto ukazuje na to da pojedinci koji gledaju
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videozapis mozda nece dati prioritet tome koliko je $to gledano. Medutim, treba istaknuti da je
ovaj rezultat mozda potaknut ¢injenicom da su se video igre pokazale najmanje realisticnima
(vjerojatno zbog sadrzaja) i velika veéina videozapisa o igricama prikazivala su samo

muskarce.

Grafikon 2. Video Zanr i funkcija spola slavnih.
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Istrazivanje na pitanje, koji je odnos izmedu znacajki proizvodnje nekog videa 1 parasocijalnih
odnosa, sugerira pozitivan odnos izmedu smjera pogleda u kameru i autenti¢nosti. Imati lice
prema kameri, ili je lice okrenuto prema ili od kamere, jest poveznica s vi§im razinama
autenti¢nosti nego kad lice uop¢e nije na kameri. Daljnjim ispitivanjem teorije parasocijalne
interakcije ova je studija istrazivala (Labrecqueov 2014) prijedlog da audio i vizualni znakovi
imaju sposobnost simulacije interakcije izmedu publike i glumca. Ukupni nalazi rasvjetljuju
parasocijalne karakteristike YouTube sadrzaja, jer postoji pozitivan odnos izmedu smjera,
pogleda i parasocijalnih atributa. U ispitivanju odnosa znacajki proizvodnje i parasocijalnih
atributa, nikakvi testovi zakljucivanja nisu se mogli izvoditi na promjenjivi ,kut kamere®.
Vecina videozapisa pokazuje kut kamere ravno na YouTube osobnost. Dosadasnja istraZivanja
sugeriraju da se kutovi kamere koriste za postavljanje meduljudskog odnosa za povezivanje
slavne osobe i publike (Meyrowitz, 1986). To $to su kutovi kamere uglavnom bili ravni
sugerira da je ovo prava metoda kojom YouTube li¢nosti i slavne osobe pokusavaju koristiti

kutove kamere kako bi se njegovao osjec¢aj meduljudske povezanosti.
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lako ova studija nije mjerila namjere YouTube li¢nosti, znacajno je da je vecina videozapisa
prikazivala ravno na kut kamere u odnosu na druge kutove jer sugerira da ova kamera koja
snima iz kuta iz nekog razloga je postala normativna. Znacajan odnos koji ukljucuju
samootkrivanje, realizaciju i tehnike proizvodnje mogu se dalje tumaciti u svjetlu postojeéih
utjecaja YouTube slavnih osoba unutar i van svojih stranica. S obzirom na to da popularni
mediji veliaju slavnu osobu na YouTubeu kao novi poduzetnicki san, kao sto Burgess i Greeen
(2009.) sugeriraju, moze se zakljuciti kako slavne osobe s YouTuba utjecu na Siru kulturu
normi i praksi koje se odvijaju na samom YouTubu. Nalazi ovog istraZivanja sugeriraju smjer
Sirth trendova u prezentaciji sadrzaja za web videa. lako ovo istrazivanje ne pretpostavlja
stupanj utjecaja koje ove karakteristike sadrzaja imaju na gledateljsku publiku, ono podupire
razvoj YouTube pismenosti uzimajui u obzir jedinstvene karakteristike koriStene u

proizvodnji popularnih online videa. (Singh, 2016; 88-96)

lako je koriStena odgovaraju¢a metoda uzorkovanja, ukupna veli¢ina uzorka od 234
videozapisa relativno je mala; buducée studije trebale bi teziti povecanju veli¢ine uzorka.
Nadalje, pri ispitivanju vanjske valjanosti mora se napomenuti da su nalazi samo op¢i za
populaciju vrhunskih YouTube kanala. Ova studija odabrala je videozapise s deset YouTube
kanala koji imaju najvise pretplata. Iako je to omogucilo usporedbe medu vrhunskim kanalima
nisu se mogli izvu¢i zakljucci o potencijalnoj ucinkovitosti parasocijalnih privla¢nosti koju

koriste ti YouTube kanali u usporedbi s manje uspjeSnim kanalima.

Tablica 1. Popis najpopularnijih YouTube kanala.

Channel Name YouTuber Name #Subscribers Channel Genre Channel Began
1 PewDiePie Felix Kjellberg 36,579,364 Gaming 2010
2 Smosh lan Hecox & Anthony Padilla 22,846,244 Sketch 2005
3 JennaMarbles Jenna Mourey 15,047,023 Vlog 2010
4 Nigahiga Ryan Higa 14,332,621 Sketch 2007
5 Vanossgaming Evan Fong 12,347,044 Gaming 2011
6 Thefinebros Benny Fine & Rafi Fine 12,282,876 Interview 2007
7 skydoesminecraft Adam Dahlberg 10,991,889 Gaming 2011
8 RayWilliamJohnson Ray William Johnson 10,803,331 Vlog 2009
9 Ksl Olajide Olatunji 9,268,288 Gaming 2010
10 Vsauce Michael Stevens 8,763,316 Informational 2010

Izvor: Preuzeto u cijelosti (A. Ferchaud 2018:92)

Tablica 1. Prikazuje trenutno stanje najpopularnijih YouTube kanala/osobnosti od prvog pa do desetog
mjesta. Osim prikaza popularnosti tablica nudi podatke o imenu priloZenih YouTube li¢nosti, podatke
o pretplacenosti na kanal, zanr samog kanala i koje godine je kanal zapoceo s emitiranjem svojih prvih
video uradaka. Iz prilozene tablice mozemo vidjeti da prvo mjesto drzi PewDiePie koji ima najvecu

bazu pretplatnika sa 36.579,364 kanala.
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Na slijede¢im snimkama zaslona bit ¢e prikazane neke od najpoznatijih YouTube li¢nosti

danasnjice uz kratak opis njihovog sadrzaja kao i njihovog podrucja djelovanja ili zanra.

HOME VIDEOS PLAYLISTS COMMUNITY CHANNELS ABOUT Q >

Felix is scared of bugs.. | try EVERY Japanese Snack.. Japanese Karaoke, but | cant Stream Fails (Top 1) We were warned not to go
(collab with @PewDiePie ) (Collab with @PewDiePie ) sing.. M Vi = 2 wesks g0 BN views 3 weeks g0
1.2M views * 2 days ago 2.4M views * 6 days ago 1.5M views * 11 days ago

i
] /I//‘//l/‘i//ﬁw
Sy

il

filming outside during my you guys noticed something.. Proving that magic is REAL! My Dog Cringes at TikToks.. A dream of mine came true
first typhoon for no good... 2.9M views * 1 month ago 2.4M views * 1 month ago 3.1M views * 1 month ago today

1.8M views * 3 weeks ago 3.3M views * 1 month ago

Kid wants $1500 Allowance, No YouTuber dares to box me Old YouTube Was Kinda This was hard..

My 7 Billion $ Setup Tour

Slika 5.Fotografija zaslona kanala PewDiePie,

izvor: https://www.youtube.com/user/PewDiePie/videos[Pristup: 15.08.2022.]
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THE RUBY PLAYBUTTON / YouTube 50 Mil Sub Reward Unbox

90,381,483 views + Dec 18,2016 1) gm CJ Dislike /> Share ¥ Download & clip =+ Save

Slika 6. Fotografija zaslona jednog od najgledanijih i najlajkajnijih PewDiePie videa na PewDiePie

kanalu

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=7Vj5MO0gKh8g[Pristup: 15.08.2022.]

Slika 5. i Slika 6. su fotografije zaslona kanala pod nazivom PewDiePie koji u ovome trenutku
ima preko 111 milijuna pretplacenih kanala. Kanal je veéinom posveten komentiranju
videoigara §to moze imati pozitivan utjecaj na trziste s igrama, jer kad takva jedna velika
YouTube osobnost, sa toliko pratitelja objavi video kako daje neke svoje recenzije za igricu,
prodaja iste se udvostruci te mu iz tog razloga ta vrsta sadrzaja donosi i najvise profita. Njegovi
video uradci su prepoznatljivi po tome Sto su zabavni, sarkasticni 1 imaju dozu energije koja
nije monotona, ve¢ poti¢e na intenzivnije gledanje. Na slici 6. mozemo vidjeti isto jednu vrstu
zanra koji postoji na YouTubu a to je otpakiranje koju je ovaj YouTuber iskoristio kako bi

promovirao svojih 50 miliona pretplatnika u tom trenutku.
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e Ray William Johnson SUBSCRIBED
12.9M subscribers

HOME VIDEOS PLAYLISTS COMMUNITY CHANNELS ABOUT Q

Uploads

$ $ s s
This Evil Squirrel... #shorts Sleeping in a glass room... Beach Preacher #shorts Manly Men #shorts He got arrested for this
537K views * 13 hours ago #shorts 2.4M views * 2 days ago 3.9M views * 3 days ago #shorts
1.8M views - 1 day ago 1.7M views - 4 days ago
$ $ s s
Should | get a piercing like Driving through flood water... World'’s strongest waiter? Where are all the masculine She wants a diamond ring
this or nah? #shorts #shorts #shorts men? #shorts that costs $200k? #shorts

Slika 7.Fotografija zaslona kanala Ray William Johnson

Izvor: https://www.youtube.com/equalsthree/videos[Pristup: 15.08.2022.]
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3 Second Video (2010)

10,655,769 iy 67K CJ Dislike /> Share ¥ Download &) Thanks & clip =+ Save

Slika 8. Fotografija zaslona video uradka sa kanala Ray William Johnson

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=_Za_Kcwzwr8[Pristup: 15.08.2022.]

Q
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Slika 7. 1 8. su fotografije zaslona kanala i YouTube li¢nosti Ray William Johnson. Ovaj kanal
je postao poznat po svom serijalu Equals Three gdje on komentira aktualne video uratke te ih
obraduje na smijesan i sarkastican nacin. U njegovom sadrzaju ne nedostaje i politicke satire
koja nekad zna bit i glavna tema njegovih video uradaka. Ray William Johnson je 12. srpnja
2011. godine drZzao Guinnessov svjetski rekord s najviSe pretplatnika na YouTubu. (Izvor:

http://www.guinnessworldrecords.com/world-records/10000/most-subscribers-on-youtube/)

KSI - SUBSCRIBE
24M subscribers
>

HOME VIDEOS PLAYLISTS COMMUNITY CHANNELS ABOUT Q

Uploads v

= W e

KSI - Not Over Yet Remix (ft KSI - Not Over Yet (feat. Tom KSI - Not Over Yet (Feat. Tom : KSI- Not Over Yet (feat. Tom KSI X TOM GRENNAN - NOT
Headie One & Nines) [The... Grennan) [Live from We Are... Grennan) [Official Lyric Video] Grennan) [Behind The... OVER YET LIVE STREAM
1.7M views + 10 days ago 450K views * 2 weeks ago 268K views * 2 weeks ago 964K views * 4 weeks ago 390K views *

Streamed 1 month ago

=S —

KSI - Not Over Yet (feat. Tom KSI - Not Over Yet (feat. Tom THE KSI SHOW KSI - No Time (feat. Lil Durk)
Grennan) [Official Music... Grennan) [Official Visualiser]

KSI x Lil Wayne - Lose
[Official Video] [Official Music Video]

2.4M views * 8 months ago

Slika 9. Fotografija zaslona kanala KSI

Izvor: https://www.youtube.com/c/ksi/videos [Pristup: 15.08.2022.]
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28853267 views - Dec2,2017 1) 636k CJ Dislike 2> Share L Download  $¢ Clip =+ Save

Slika 10. Fotografija zaslona jednog od najgledanijih video uradaka kanala KSI

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=09YkV-6H9Uw][Pristup: 15.08.2022.]

Slika 9. i 10. su fotografije zaslona YouTube kanala KSI. KSI je ona vrsta YouTube li¢nosti
koja se zanrovski bavi sa viSe stvari pa tako ovu li¢nost mozemo vidjeti kako reagira na
popularne video uratke na internetu ali isto tako, KSI je glazbenik i sportas koji promovira sve
svoje nastupe, meceve 1 time si povecava gledanost na svom kanalu. Zapoceo je svoju karijeru

igranjem videoigara, a zatim se posvetio glazbi.
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20M subscribers

HOME VIDEOS PLAYLISTS COMMUNITY CHANNELS ABOUT Q >

Uploads v = Sort by

<80sFASHION
S\

Teens Try 80s Fashion Nickelback Surprises Fans!  : TikTok Thirst Traps - Hot Or Things That Are #1 This Nickelback Reacts to
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Slika 11. Fotografija zaslona kanala Thefinebros koji je u meduvremenu promijenio ime u React
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Slika 12. Fotografija zaslona video uratka medu najvi$e pregleda na kanalu React, biviem

Thefinebros
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Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=WDBb_FBnxBU [Pristup: 15.08.2022.]

Slika 11. i 12. su snimke zaslona kanala Thefinebros koji je u meduvremenu promijenio svoje
ime u React. Za razliku od prijasnje navedenih i prikazanih kanala, ovaj kanal za svoju glavnu
temu i1 kao glavni sadrzaj ima reakcije drugih ljudi na razli¢ite video uratke, kompilacije,
aktualne stvari, predmete i ostalo. Ovdje nisu u planu YouTube osobnosti koje su osnovale
ovaj kanal, ve¢ su u planu drugi ljudi poput djece, umirovljenika, ljudi u srednjim godinama i
sve ostale kategorije. Cilj ovog kanala je potaknuti odredenu reakciju kod izabrane publike

koja je fizi¢ki kod njih u studiju 1 na taj na¢in potaknuti i gledatelje na odredenu reakciju.

Treba uzeti u obzir da je vrhunska YouTube osobnost jedinstvena i kvalitativno razli¢ita nego
druge mainstream slavne osobe iz vise razloga, uklju¢ujuéi opéenito nizi proracun proizvodnje.
Iz tog razloga mogu postojati parasocijalni atributi koji su jedinstveni za slavne osobe na
YouTubu te bi buduce studije mogle usporediti parasocijalne atribute koji su prisutni u
razli¢itim medijima, ukljucujuc¢i druge platforme drustvenih medija, te bi mogli istraZiti razlike
u parasocijalnim interakcijama. Vazno je napomenuti da je razina analize za ovu studiju bila
videozapis a ne sam kreator, Sto bi znaCilo da se mora viSe paznje usmjeriti na istrazivanju

kreatorovih radnji i motivacije. (Singh, 2016; 88-96)

Zakljuéno, ovo istrazivanje dobra je podloga za buduca istrazivanja jer utvrduje pocetne
kategorije odnosa koji karakteriziraju YouTube videozapise s najvise pretplata. Dok je ovo
istrazivanje ispitivalo prisutnost karakteristika unutar sadrzaja ovih videa, u daljnjim
istrazivanjima potrebno je ispitati odnos izmedu ovih nalaza i proizvodne logike YouTube
licnosti, kao 1 receptivno tumacenje ovog sadrZaja od strane publike. Ovo istraZivanje je

najbolja podloga za nastavak istrazivanja parasocijalnih atributa.

,DruStvene mreze omogucile su korisnicima dosad nevidenu moguénost komunikacije i
povezivanja. Korisnici putem drustvenih mreza mogu stvarati veliku koli¢inu razli¢itih
sadrzaja, dijeliti ih, komentirati, ocjenjivati i sl. Samim time navedene promjene u znacajnoj
mjeri su promijenile dosadasnje shvacanje marketinga od strane poslovnih organizacija koje
su u sve vecoj mjeri morale svoje aktivnosti premjestiti u online okruZenje. Medu vaznije
drustvene mreze koje oblikuju ponaSanje kupaca proizvoda 1 usluga pripada drustvena mreza
YouTube. Drustvena mreza YouTube omogucuje stvaranje, dijeljenje, komentiranje,
ocjenjivanje razli€itih video sadrZaja od strane korisnika. Osim toga, putem razli¢itih vrsta

video oglasa te putem YouTube influencera, omoguc¢ava poslovnim organizacijama bolju
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prilagodenost komunikacijskih aktivnosti ciljnim grupama te time stvaranje bolje percipirane
vrijednosti marke i1 poslovne organizacije, Sirenje pozitivnih online informacija medu
korisnicima (eWOM), stvaranja povjerenja u marku i u konacni razvoj dugoro¢nih lojalnih

odnosa. (Stipeti¢, 2021, 103.)

5. ZAKLJUCAK

Ovo istrazivanje je pruzilo uvod u parasocijalne odnose kako u novim medijima tako i na
drustvenim mreZama. Parasocijalne interakcije nisu novi koncept, ali ono §to je novo u
okruzenju medija, slavnih osoba i1 drustvenih mreza su sami korisnici koji mijenjaju svoje
navike 1 svoja ponaSanja zbog li¢nosti za koje oni smatraju da utjecu na njithovu svakodnevnicu.
Ljudi koji stvore parasocijalni odnos sa internet licnostima nisu ni sami svjesni da mijenjaju
svoje zivotne navike koje se pocinju prilagodavati sadrzaju koji mediji objavljuju. Cilj je da
ovo istrazivanje ili dijelovi ovog istrazivanja pruze temelj za daljnje istrazivanje ponaSanja svih
osoba koji se aktivno kre¢u u Internet okruzenju. Tehnologija sama po sebi ne odreduje drustvo
u kojem Zivimo, ve¢ je druStvo to koje koristi i u¢i nositi se sf istom. Sposobnost ili
nesposobnost jednog drustva u ovladavanju ovim tehnologijama, posebice tehnologijama koje
su strateSki vazne u odredenom vremenu, uvelike odreduju daljnji razvoj tog drustva. U
metodoloskom dijelu ovoga rada ispitane su same karakteristike sadrzaja unutar videa koje su
stavljali najpopularniji YouTube kanali, koji svaki za sebe ima odredenu osobnost ili
mikrocelebrityja, a koji utjee na svoju publiku bilo to pozitivno ili negativno. Internet i mreze
opcenito danas su dobre za globalizaciju svijeta koja je sada trenutno na nikad viSem stupnju,
ali Internet uz mnoge pozitivne u€inke nosi i odredenu koli¢inu rizi¢nih i Stetnih sadrzaja za
zdravi psihosocijalni razvoj, posebno djece. Pretjerana upotreba svih medija moze dovesti do
socijalne izolacije, Sto je izrazito dobra podloga za stvaranja parasocijalnih odnosa. Klju¢
dobrog baratanja s Internet sadrZajem je prepoznavanje pocetka stvaranja negativnih

parasocijalnih odnosa koji utjecu na nase ponasanje u negativnom smislu.
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