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U diplomskom radu pod naslovom ,Slava i njen utjecaj na slavne osobe” kandidatkinja ¢e se baviti pejmom
slave te njezinim utjecajem na istaknute javne pojedince. U danadnje tehnolodki razvijeno doba, mediji |
drudtvo diktiraju pojam slave i pripadajudeg statusa, Svijet poznatib i slavnib je vise nego ikada uvjetovan
Zeljama i zahtjevima publike, koja uz Industriju stvara, krelra | odr2ava njlhove karijere te ih pretvara u
proizvode potrodacke i popularne kulture, Slavne osobe suocavaju se s negativnim posljedicama uloge koju
obnadaju te im je svakake potrebna pomot struénjaka u prezentiranju savriencg imidza u javnosti, NaZalost,
to je samo umjetna konstrukcija drustvene zbilje kejom se nastoji $to vide utjecati na danadnje drudtvo,
pogotovo miade koji v slavnima vide svoje uzore, Cak 16 % tinejdzera u dobi do devetnaest gedina vieruje
kako €e jednoga dana postati poznatl, a 11 % Ih je spremno napustiti formalno cbrazovan)e za postizanje tog
cilja, bez obzira posjeduju i nekakav poseban talent ili ne, Zbog toga je vaino istaknuti ulogu i znacenje koje
slava prenosi na slavne, a onl na druge. Ovim radom e se prezentirati svi aspekt navedenog drudtvenog
fenomena {od kreiranja poznate li€nosti, njezinog Zivota i svakodnevnog djelovanja na kulturu i zabavnu
Industriju, pa sve da ostavljanja dojma na konzumente proizvedencg medijskog sadrZaja - javnost) kake bi se
bolje razumjela kompleksnost | svrha Stovanja edredenih osoba u suvremenom, tehnoleski naprednom dobu
za Covjedanstvo, Takoder, navest ¢e se njeni pozitivai | negativni utjecaji na Zivote slavnih osoba.
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Sazetak

U diplomskom radu pod naslovom ,,Slava i njen utjecaj na slavne osobe* autorica se
bavila pojmom slave te njezinim utjecajem na istaknute javne pojedince, tzv. celebrityje.
Ovim radom prezentirani su svi aspekti ovog drustvenog fenomena (od kreiranja poznate
licnosti, njezinog zivota i svakodnevnog djelovanja na kulturu i zabavnu industriju, pa sve do
ostavljanja dojma na konzumente proizvedenog medijskog sadrzaja — javnost) kako bi se
bolje razumjela kompleksnost i svrha Stovanja odredenih osoba u suvremenom, tehnoloski
naprednom dobu za ¢ovjecanstvo. Na pocetku rada ukratko je opisan i definiran pojam slave
te njen razvoj kroz povijest. U nastavku se naglaSava njezino ostvarenje kroz popularnu ili
celebrity kulturu, koja trenutno ima dominantnu ulogu u svijetu informiranja. Na kraju ovog
poglavlja autorica je navela razliku izmedu druStvene percepcije slave u proslosti i danas.
Nadalje su opisani glavni akteri ovog fenomena, a to su svakako slavne osobe ili celebrityji,
koji Cesto dolaze u kontakt sa brojnim obozavateljima i sljedbenicima kojima je posveéen
jedan dio rada. Na ovome mjestu je parasocijalnim interakcijama (od normalnih do
ekstremnih) objasnjen medusoban odnos slavnih i oboZavatelja te granica privatnog i javnog.
U nastavku je opisana struktura industrije koja ,,proizvodi slavne te uloga koju oni imaju u
promoviranju proizvoda. Naglasena je i ¢injenica kako su kroz proces reklamiranja robe i oni
sami postali roba popularne kulture. Zatim je navedena uloga odnosa s javno$¢u 1 medija u
upravljanju imidZzom poznatih osoba. Na kraju rada prakti¢ni je dio objasnjen s nekoliko

dobrih i losih primjera utjecaja slave na slavne osobe.

Kljuéne rijeci:

Slava, slavne osobe, javnost, popularna kultura, mediji.



Summary

In her thesis on ,,Fame and its influence on celebrities®, the author dealt with the
notion of fame and its influence on prominent public individuals, the so-called celebrities.
This paper presents all aspects of this social phenomenon (from the creation of a celebrity, her
life and daily activities to the culture and entertainment industry, all the way to making an
impression on consumers of produced media content - the public) in order to better
understand the complexity and purpose of worshiping certain persons in the modern,
technologically advanced age for humanity. The beginning of the work briefly describes and
defines the notion of glory and its development throughout history. The following highlights
her accomplishment through popular or celebrity culture, which currently plays a dominant
role in the information world. At the end of this chapter, the author made a distinction
between the social perception of fame in the past and today. Furthermore, the main actors in
this phenomenon are defined, and they are certainly famous people or celebrities, who often
come in contact with numerous fans and followers to whom a part of the work is dedicated.
Here, parasocial interactions (from normal to extreme) explain the relationship between
celebrities and fans and the boundaries of the private and the public. The structure of the
industry that ,,produces‘ celebrities and the role they play in promoting products are described
below. The fact that through the process of advertising the goods they themselves have
become a commodity of popular culture is also emphasized here. The role of public relations
and the media in managing the image of celebrities is then outlined. At the end of the paper,
the practical part is explained with some good and bad examples of the impact of fame on

celebrities.

Keywords:

Fame, celebrities, public, popular culture, media.
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1. Uvod

1.1. Tema diplomskog rada

Tema ovog diplomskog rada je slava, njezino opcenito definiranje, znaCenje i nacin
stjecanja te sveukupni utjecaj kojeg vrsi na slavne osobe ili celebrityje. Ovaj sveprisutni
drustveni fenomen kroz povijest je mijenjao svoj smisao. Javnost je stolje¢ima slavila
odredene pojedince zbog njihovih postignu¢a, a danas se zahvaljuju¢i razvoju medija i
tehnologije moze rec¢i kako ih se Stuje zbog Cinjenice da su poznati zbog svoje poznatosti.
Slavni svojim postupcima formiraju stavove, kreiraju trendove i tako utje¢u na misljenja
milijuna ljudi diljem svijeta. Upravo je zato vazno naglasiti kako slava nije sasvim bezazlena

te kako ipak dolazi s odredenom koli¢inom odgovornosti prema drugima.

1.2. Svrhai ciljevi diplomskog rada

Glavna svrha i cilj ovog diplomskog rada je naglasiti problematiku slave i njezinih
posljedica koje ostavlja na zivot slavnih osoba, ali 1 Zivote obozavatelja. Iako se isprva €ini
kako je svijet poznatih i slavnih savrSen, zapravo ga se moze opisati kao medalju s dvije
strane. Svi koji jednoga dana Zele postati celebrityji moraju biti spremni na gubitak privatnosti
te neprestane zahtjeve medija, zabavne industrije 1 drustva, koji u njima vidi prava mala
bozanstva i izvore velike zarade. Prema istrazivanju Vijeca za ucenje i vjestine iz Velike
Britanije, ¢ak 16 % tinejdzera u dobi od Sesnaest do devetnaest godina vjeruje kako ¢e
jednoga dana postati poznati, a 11 % ih je spremno napustiti formalno obrazovanje za
postizanje tog cilja, bez obzira posjeduju li nekakav poseban talent ili ne. [] Mnogi od njih
nisu ni svjesni zamki industrije slavnih te se jedino fokusiraju na stvaranje imidza te stjecanje
moc¢i 1 bogatstva. Danas se to najceS¢e i1 najbrZe ostvaruje putem druStvenih mreza ili
pojavljivanjem na televiziji. Slavne osobe najvise utjecu na djecu i mlade te medu njithovom
populacijom stvaraju pravu pomutnju. Brojni pjevaci, glumci ili sportasi uzor su mladima,
koji se poistovjecuju s njima i kopiraju sve §to oni rade. Nazalost, negativne posljedice slave

kao Sto su ovisnosti o drogi i alkoholu te raskalaseni Zivot, sve ¢eS¢a su pojava medu

[1] Interes za slavu kod mladih:
https://pdfs.semanticscholar.org/c244/1b685eec33308c57b97aa926acld0Obba2ea5.pdf? ga=2.267057870.151
5668362.1564075305-1453411632.1563378267 (pristupljeno - 24. srpnja 2019.)



https://pdfs.semanticscholar.org/c244/1b685eec33308c57b97aa926ac1d0bba2ea5.pdf?_ga=2.267057870.1515668362.1564075305-1453411632.1563378267
https://pdfs.semanticscholar.org/c244/1b685eec33308c57b97aa926ac1d0bba2ea5.pdf?_ga=2.267057870.1515668362.1564075305-1453411632.1563378267

celebrityjima koji bi trebali postavljati dobre primjere druStvu ali i budu¢im nara$tajima na

kojima svijet ostaje.

1.3. Sadrzaj i struktura diplomskog rada

Ovaj diplomski rad pod naslovom ,,Slava i njen utjecaj na slavne osobe podijeljen je na
dva glavna dijela. Prvo poglavlje govori o pojmu slave kao dugotrajnom psiholoskom
fenomenu i procesu koji kroz celebrityje utje¢e na drustvo. Pojasnit ¢e se njen povijesni
razvoj od anti¢kih vremena pa sve do dana$njeg doba. U nastavku ¢e biti rijec¢i 0 popularnoj
kulturi kao nasljednici klasi¢ne visoke kulture te pojavi medijskog spektakla. Ovo poglavlje
bit ¢e zakljuceno s kratkim opisom razlike izmedu prijasnje i danasnje slave. Drugo i zadnje
poglavlje bavit ¢e se slavnim osobama ili celebrityjima. Na pocetku ¢e se definirati tko su i
Sto su slavne osobe, navest ¢e se dvije vazne podjele na koje se oni mogu razvrstati te faktori
interesa za slavu 1 kratak pogled u njihove zivote, tj. kako se nose sa slavom. Nakon toga
govorit ¢e se o obozavateljima te naCinima na koje uspostavljaju odnose sa slavnima.
Prvenstveno ¢e biti rijeci o parasocijalnim interakcijama te ja€ini njihova intenziteta koji
ponekad mogu dovesti 1 do patoloSkih oblika oboZavanja. Dalje slijedi prikaz industrije
slavnih, njezine strukture i uloge u stvaranju celebrityja te njihovog javnog imidza pomocu
odnosa s javnoS¢u. Takoder, objasnit ¢e se nastanak potroSacke kulture 1 stila zivota koji je
poznate i slavne uklju¢io u industriju oglasavanja. Naglasit ¢e se Cinjenica da je koristenje
njihovog lika i djela za potrebe reklamiranja razli¢itih roba ili usluga dovelo do toga da su i
oni sami proizvod popularne kulture i slave. Istaknut ¢e se odgovornost koju mediji i odnosi s
javnos$¢u imaju u upravljanju statusom slavnih. Na kraju rada navest ¢e se nekoliko dobrih i
losih primjera celebrityja koji savrSeno ilustriraju kako je slava pozitivno ili negativno

utjecala na njih.



2. Sto je slava?

,,Slava je prolazna, no nepoznatost je zauvijek. “
Napoleon Bonaparte

Zivot je dugacko i vijugavo putovanje u kojem Govjek neprestano traga za ne¢im §to
¢e ga usrediti. Zato je vecina zivotnih ciljeva materijalisticke prirode — stjecanje diplome i
utjecaja, pronalazenje dobrog posla, velika zarada... Svakako se mozZe re¢i da su uspjeh i
sreca medusobno povezani, no $to zapravo znaci biti sretan? Jedni ¢e reéi slava ili mo¢, dok
¢e drugi smatrati kako sretnog ¢ovjeka ¢ine stabilan posao i miran obiteljski zivot. U dana$nje
vrijeme sreca je uvjetovana uspjehom, bogatstvom i slavom, no slava nije izvor potpune srece
I ispunjenosti. Ona kao i zivot ne traju zauvijek. To nije njezina poanta. Slava ima puno dublje

znacenje 1 sa sobom nosi i odredenu koli¢inu odgovornosti.

Opcenito govoreéi, slava predstavlja dugotrajni drustveni fenomen u kojem odredeni
pojedinci bivaju proslavljeni zbog svojih djela. Moze se opisati i kao proces koji moze utjecati
na drustvo na razliite nacine, ovisno o podruc¢ju zanimanja poznate osobe. Npr. iskustvo i
utjecaj sportasa drasti¢no ¢e se razlikovati od onoga politicara ili glumca itd. U svojoj knjizi
Giles razjasnjava slavu kao proces, a ne kao stanje, na nacin da utjecaj i vaznost poznate
osobe ovisi 0 njezinom zanimanju zahvaljuju¢i medijima koji ih u skladu s tim prikazuju.
Takoder, spominje i slavu kao psiholoski fenomen, koji osim na nacionalnoj i svjetskoj,
postoji i na lokalnoj razini. Navodi primjere: u $kolama se uvijek jedno ili vise djece isticalo
medu gomilom te ih se smatralo popularnima; medu psiholozima postoje oni ¢iji ih rad
pozicionira medu poznate u svojoj struci; neke osobe postaju slavne preko noci zahvaljujuci
tituli koju obnasaju (npr. predsjednik SAD-a). Giles smatra kako prioriteti medija i
dominantne kulture odreduju koja ¢e struka biti slavnija, viSe pracena, vaznija i zanimljivija
publici (Giles, 2000: 4 — 6). Najjednostavnije re¢eno, slava se moze definirati kao proces u

kojem je osoba poznata ili prepoznata od strane drustva po svojim postignu¢ima i talentima.

Psihoterapeutkinja Donna Rockwell kroz svoje istrazivanje slavu je okarakterizirala u 4

razlicite faze:

- LJUBAV/MRZNIJA (osoba se navikava na svoj zvjezdani status; na pocetku uziva u

paznji 1 pozornosti koju dobiva, dok istovremeno propituje situaciju u kojoj se nalazi),



- OVISNOST (osoba se toliko navikla na paznju i pozornost da je zapravo postala

ovisna o slavi te ne moze zamisliti svoj zivot bez nje),

- PRIHVACANIE (kako medijska pozornost, oéekivanja i razli¢ite ku$nje rastu, tako

osoba postaje svjesnija svog polozaja te pocinje prihvacati teret slave),

-  PRILAGODPAVANIJE (osoba se prilagodava slavi na na¢in da ogranic¢ava izlaske u
javnost, vjeruje samo bliskom krugu ljudi; promjene mogu biti i negativhe npr.

konzumiranje droge 1 alkohola radi lakSeg noSenja sa slavom) [4

2.1. Razvoj slave kroz povijest

Od pocetaka civilizacije pa sve do danasnjeg suvremenog doba, pojam slave se stvarao
1 razvijao na razli¢ite naCine. Za to su svakako zasluzne poznate osobe koje su svojim
utjecajem i radom oblikovale politiku, filozofiju, znanost, religiju, umjetnost i ostala podrucja
drustva. Bez njihove pojave ljudska povijest zasigurno ne bi postojala. Giles je rekao kako je
povijest slave nista drugo nego povijest zapadne civilizacije te covjeka kao individue.
Naglasio je vaznost mo¢nih vladara 1 plemica, politi¢kih figura, revolucionara, znanstvenika,
filozofa i umjetnika (Giles, 2000: 12). Ne smiju se zaboraviti ni zacetnici velikih religija
poput Isusa, Muhameda, Bude i sl., koji su svojim duhom inspirirali i predvodili
covjeCanstvo, a to Cine 1 dan danas. Takoder, u samim pocecima Stovala su se i razna

mitoloSka bic¢a, narodni heroji te likovi iz bajki.

O tome koliko je ¢ovjek kao pojedinac bitan za razvoj slave kroz povijest Giles tvrdi sljedece:
»Rodenje individualne svijesti, prema Jaynesu, moze se pratiti sve do pojave imena. On
pretpostavlja da je to razdoblje ere Mezolitika, negdje izmedu 10 000 i 8 000 g.pr.Kr. U to
vrijeme, ledeni prekrivac koji je pokrio veéinu planeta se povukao te su aktivnosti poput lova
1 ostalih eksploatacija resursa postale lakSe, §to je dovelo do razvoja stati¢nih zajednica.
Davanje imena pojedincima ojacalo je odnose, §to je dovelo do prakticiranja obreda pokopa i
zalovanja za mrtvima. Prva grobnica, i to ona kralja, datira iz oko 9 000 g.pr.Kr. u Enyamu,
sjeverno od Galilejskog mora. Smatra se kako je preminuli kralj kasnije Stovan kao bozanstvo

te Jaynes smatra kako taj trenutak oznacava rodenje civilizacije [...] U kasnijim tisu¢lje¢ima

[2] Faze slave: https://www.academia.edu/693083/Being a celebrity The phenomenology of fame
(pristupljeno - 25. srpnja 2019.)



https://www.academia.edu/693083/Being_a_celebrity_The_phenomenology_of_fame

grobne komore i1 grobnice kraljeva sadrzavale su natpise koji su naglaSavali njihova velika
djela kronoloskim redoslijedom® (2000: 13 — 14). Pojedinac je posjedovanjem vlastitog imena
dobio na vaznosti te se lakSe mogao istaknuti u zajednici, a samim time i lakSe postati
slavnim. Daljnjim razvojem civilizacije pojedinci su postali Stovani na razli¢ite nacine:
graviranjem lika na kovanicama, izradom umjetnic¢kih djela poput portreta, kipova, hramova,
pisanjem knjiga i poezije, stvaranjem obiteljskih grbova, imenovanjem ulica, trgova, gradova

i sl., javnim pojavljivanjem bilo kakve vrste itd.

Slava i znaCaj pojedinaca nije ostajao u krugu odredene male zajednice kojoj je osoba
pripadala, ve¢ se pocela $iriti zahvaljuju¢i angazmanu tadasnje javnosti. U pocetku su to bili
trgovacki putnici, stranci i pripovjedaci koji su usmeno prenosili novosti i zanimljivosti. To se
poboljsalo izumom pisane rijeci koja je omogucila lakse i vjerodostojnije komuniciranje ideja
medu ljudima nego crtezi i slike. Zoran Tomi¢ se time pozabavio u svojoj knjizi Odnosi s
Jjavnoscu: teorija i praksa: ,, Zanimljiv je i detalj da su gotovo sve povijesne osobe koje su
ostavile trajan dojam nakon njihove smrti imali propagandiste koji su Sirili pozitivne
informacije (pri¢e) o njima i koji su uzdizali Sefa. Cak je i Isus imao 12 apostola (danas bi se
oni mozda zvali spin doktori ili publicisti) koji su govorili ljudima o njegovim idejama,
djelima 1 radu. Dakle strategije koje ukljucuju personalizaciju, organiziranje ili pozicioniranje
pojedinaca oduvijek su postojale 1 uvijek ¢e postojati. Nastanak fenomena slavnih osoba
povezan je s predajama. Prenosile su se vijesti od usta do usta 0 nekoj posebnoj osobi. Jo§ u
doba dok su ljudi Zivjeli u pe¢inama, vidljivi su crteZi umjetnika, osoba koje su, pretpostavlja
se, bile vrlo vazne za tadasSnju zajednicu. Izumom pisma, pojavom naprednih kultura, a
kasnije i papira, svojstva posebnih osoba o kojima se govorilo i koje su ostavljale vazan
utjecaj na zajednicu opisivana su i s vremenom nadopunjavana. U doba razvoja naprednih
kultura igrane su predstave o vaznim osobama i povezane s dogadajima toga vremena.
Kasnije se formiranjem akademija i Skola o slavnim osobama ucilo iz knjiga. Razvojem
modernih komunikacija, novina, Casopisa, radija, televizije i interneta o slavnim osobama
doznajemo sve vise iz njihovih sadrZaja i programa. U najnovijem razdoblju modernih medija
dolazi i do pojave celebrity osoba kao posebnog kulturoloskog fenomena 20. stoljec¢a“
(Tomi¢, 2016: 615 — 616). Vazno je detaljnije opisati i nastanak pri¢a kao sredstva
razglaSavanja slave. U anticko doba priCe su se prenosile ve¢ spomenutom usmenom
predajom koja je s vremenom postala dio kulturne bastine. Kasnije i s pojavom knjizevnosti u
Gr¢koj izmedu 500. 1 400. g.pr.Kr., price u pisanoj formi jo$ su vise utjecale na drustvo i

opcenitu ljudsku aktivnost. Upravo je Homer bio prvi koji je u svojim djelima spomenuo



koncept vjecne slave i njezine besmrtnosti. Njegovi epovi Ilijada i Odiseja izrodili su Ahileja i

Odiseja koji su nacinom pisanja pretvoreni u besmrtne junake za sve buduce generacije

(Giles, 2000: 14).

O tome tko je prva slavna osoba u ljudskoj povijesti vodilo se dosta rasprava i stvorila su se
razli¢ita misljenja. Ipak se veéina autora, medu njima i Braudy, slazu kako je to bio
vojskovoda i osvaja¢ Aleksandar Veliki. lako nije bio prva osoba koja je htjela pokoriti svijet
putem vojnih osvajanja, svakako je bio prvi koji je htio svu ¢ast i slavu pribaviti za sebe kao
pojedinca. Htio je postati opce prisutan dio svakodnevnog Zivota tadasnjih ljudi. Inspirirali su
ga grcki junaci i1 ostali heroji ¢ija je djela htio ponoviti te na taj nacin od sebe napraviti
statusnu ikonu i simbol besmrtnosti. U tome je i uspio (2000: 14). Medu prve slavne osobe
mogu se jo$ uvrstiti 1 rimski carevi koji su bili Stovani poput bogova te su uzivali u postovanju
i mo¢i koju su posjedovali. Tome su pridonijeli i gladijatori koji su svojim borbama na zivot i
smrt odavali pocast caru i njegovom liku. I anticka Grcka je imala svoje gladijatore, tj.
sportase koji su se natjecali na Olimpijskim igrama, a pobjednici bi svojom spretnoséu i

snagom bili dugo slavljeni medu narodom.

Slika 2.1. Aleksandar Veliki (izvor:
http://www.znanje.org/i/i29/09iv02/09iv0206/Aleksandar%20Makedonski.htm)



http://www.znanje.org/i/i29/09iv02/09iv0206/Aleksandar%20Makedonski.htm

Anti¢ki Rim je odigrao veliku ulogu u stvaranju i prenoSenju slave na ostatak svijeta. Po
uzoru na grcke polise (gradove — drzave), rimsko drustvo je bilo veoma organizirano u ono
vrijeme 1 podijeljeno na razliite klase koje su odredivale stupanj mo¢i. Uskoro su i gradani
viSeg staleza mogli biti slavljeni zbog svojeg imetka i rada u politici. Braudy kao najbolji
primjer navodi Marka Tulija Cicerona, najve¢eg rimskog govornika svih vremena. On nije bio
poput tipi¢nih Rimljana koji su radili na ¢ast drzavi i caru, vec je htio biti poznat sam za sebe i
biti ikona. Tome u prilog ide i ¢injenica da je smatran kumom moderne politike. Takoder, Gaj
Julije Cezar Oktavijan, pranecak Julija Cezara i prvi rimski car bio je znacajan zbog kovanica
sa svojim likom koje je koristio kako bi sam sebe popularizirao. On je i prva poznata osoba
koja se asocira s nekim odjevnim predmetom, prvenstveno togom, zastitnim znakom svih
Rimljana. Ipak nisu svi Zudjeli za vje¢nom Ccasti i obiljem koje nudi Rimsko carstvo. Najveci
protivnik bio je sam Isus kojega nije zanimala svjetska slava. StoviSe, nije htio prihvatiti
rimsko mnogobostvo te se zajedno sa svojim apostolima zalagao za Sirenje BoZje poruke 1
njegovih djela kao snage duha. Braudy spominje i lik sv. Augustina koji je kao i Isus smatrao
da se sva djela rade u Cast i slavu Bozju. Pojedinci koji su odbijali materijalno, a zalagali se za
mo¢ duha, dali su na znanje da narod svoje heroje vise ne treba traziti isklju¢ivo u snaznim

drzavnicima i vodama (2000: 15 — 16).

Kroz nadolazeca stoljeca ta teza se svakako potvrduje. lako su brojni politicari, vojskovode,
vjerski poglavari, kraljevi i plemi¢i od antike pa nadalje bili stovani medu narodom, pojavom
renesanse na red dolaze umjetnost i znanost koje nastavljaju razvoj slave. Ideal renesansnog
Covjeka 1 kult genija postao je simbol moci, slobode, kreativnosti i razvitka Kkoji je
modernizirao tadasnji nacin zivota. Smatralo se kako je takav pojedinac bio nadahnut od Boga
1 uspjeSan u razli¢itim vrstama stvaranja. Taj ideal utjelovljuju svestrani umjetnici Leonardo
da Vinci i Michelangelo Buonarroti koji su svojim djelima oplemenili ljudski rod i postali
iznimno slavni. Tesko je nabrojiti sve osobe koje su u nadolaze¢im vremenima svojim radom
i ostalim postignu¢ima zasluzili titulu slavnih, ali potrebno je izdvojiti samo one
najutjecajnije: Galileo Galilei, Nikola Kopernik, Sir Isaac Newton, Francis Bacon, Charles
Darwin, Alfred Nobel, Albert Einstein, Nikola Tesla, Wolfgang Amadeus Mozart, Ludwig
van Beethoven, William Shakespeare, Charles Dickens, Jane Austen, Vincent Van Gogh,

Pablo Picasso itd. Svi oni inspirirali su buduce generacije.

Dolaskom 20. stolje¢a slavljenje umjetnika i umjetnosti dozivljava svoj procvat. Tzv. zlatno
doba Hollywooda oznacilo je pocetak razvoja filmske i zabavne industrije opéenito. Drustvo

je pocelo Stovati nove junake — glumce, pjevace i plesaCe, a daljnji razvitak tehnologije



omogucio je pracenje svakog njihovog koraka (tabloidi, televizijske 1 radijske emisije).
Humphreyja Bogarta, Gretu Garbo, Marilyn Monroe, Elizabeth Taylor, Clarkea Gablea,
Audrey Hepburn, Freda Astairea i ostale zamijenile su nove holivudske zvijezde koje danas
slave 1 Stuju vise od ikoga prije. Danasnji Hollywood je postao sinonim za poznate i slavne, a
pojavom drustvenih mreza i obi¢ni smrtnici mogu postati zvijezde u tren oka. O tome ¢e vise
biti rijeci u slijede¢im poglavljima. Razvoj slave trenutno je na svom vrhuncu, no tko zna §to
buduénost jo§ moze donijeti i hoce li slava i dalje postojati u svom izvornom obliku? Hoce li

svi biti slavni?

2.2. Popularna kultura i medijski spektakl

Slava je kroz svoj stolje¢ima dug razvoj u umjetnosti dosegla novu razinu te je
danasnja popularna ili celebrity kultura postala nezamisliv dio ljudske svakodnevice. Ona je
izvor zabave koji drustvo potice, izaziva, animira, a ponekad i1 Sokira. Predstavlja nasljednicu
ili produzetak originalne kulture koja je posredstvom medija popularizirala opceniti pojam
slave 1 slavnih osoba. Termin popularna kultura poceo se upotrebljavati pedesetih godina
proslog stolje¢a u SAD-u rastom industrije i broja populacije. Veliku ulogu u njenu Sirenju
imali su mladi kao nositelji drustvenih promjena i buducih trendova. No, kako bi se
odgovorilo na pitanje kako se razvila kultura celebrityja, potrebno je prvo objasniti sam

pojam 1 znacenje kulture.

Na pocetku je vazno istaknuti kako Kultura obuhvaca Sirok spektar djelatnosti u koji se
ubrajaju glazbena, scenska i likovna umjetnost, a zahvaljujuéi razvoju tehnologije i suvremeni
oblici poput interaktivnih izlozbi 1 nastupa. Takoder se medu stru¢njacima vode rasprave o
tome jesu li kultura i umjetnost danas postale industrijski proizvod ili imaju svoju estetsku
vrijednost. To dovodi do pitanja kako se u danasnjem drustvu koristi i percipira kultura.

Rjeénik American Heritage Dictionary definira ju na sljede¢i nacin:

1. ,,a) Ukupnost obrazaca ponasanja, umjetnosti, Vjerovanja, institucija i svih ostalih
proizvoda ljudske misli i rada koji se prenose kroz drustvo.
b) Obrasci, obiljezja i proizvodi koji se smatraju izrazom odredenog razdoblja, klase,

zajednice ili populacije: edvardijanska kultura; japanska kultura; kultura siromastva.



C) Obrasci, obiljezja i proizvodi koji se odnose na odredenu kategoriju, poput
podrucja, teme ili nacina izrazavanja: vjerska kultura u Srednjem vijeku; glazbena
kultura; usmena kultura.

d) Previadavajuéi stavovi i ponasSanje koji obiljezavaju funkcioniranje odredene

skupine ili organizacije.

2. Intelektualna i umjetnicka djelatnost i proizvodi koji nastaju njenim djelovanjem.

3. a) Intelektualni razvoj kroz obrazovanje i obuku.

b) Prosvjecenost koja je posljedica tog obrazovanja i obuke.

4. Visoka razina ukusa i profinjenosti do koje se dolazi estetskim intelektualnim

obrazovanjem.

5. Posebna obuka i razvoj: kultura glasa kod pjevaca i glumaca.*
(Tench i Yeomans, 2006: 668).

,»McQuail navodi da kultura ima sljedece osobine: kolektivno se stvara i odrzava, otvorena je
za simboli¢an izraz, uredena je i razli¢ito se vrednuje, koristi sustavne obrasce, dinamicna je 1
promjenjiva, prostorno je odredena, moZe se prenositi kroz prostor i vrijeme. Ovo jasno
pokazuje da je kod kulture rije¢ o zajednickom iskustvu koje koristi simbole za izraZavanje
razli¢itih vrijednosti i koje se moze prenositi kroz prostornu i vremensku udaljenost™ (Tench i

Yeomans, 2006: 669).

Zanimljiv je nacin na koji se kultura moze sagledati s aspekta vrijednosti. Drustvo je neko¢
njegovalo visoku kulturu koja je obuhvacala pohadanje izlozbi, klasi¢nih koncerata i
kazalignih predstava, &itanje velikih autora poput Shakespearea i Dostojevskog i sl. Stovanje
takvih oblika umjetnosti ukazivalo je na ugladenost i obrazovanost pojedinaca koji su znali
cijeniti ono Sto valja. S pojavom medija televizije, radija 1 interneta, kultura se po misljenju
nekih pretvorila u nisku, tj. popularnu ili celebrity kulturu, podobnu za Sire mase koji vise
prate televizijske sapunice i reality showove te se na taj nacin kultura srozava i ponizava.
Glavni zakljucak je taj da se njegovanje visoke kulture poistovjecuje s obrazovanjem i visim
drustvenim statusom, a njegovanje niske kulture s traganjem za zabavom i opuStanjem.
Tumacenjem vrijednosti kulture posebno se bave kulturalne studije koje opisuju raspodjelu
mo¢i u druStvu. Npr. zastupljenost manjinskih skupina u filmovima (osobe druge rase i
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narodnosti, zene, osobe s tjelesnim ili mentalnim potesko¢ama i sl.), prikaz stereotipa prema
strancima (Arapi kao teroristi) itd. Takoder, semiotika kao znanost o proucavanju znakova
istrazuje na koje nacine publika dekodira poruke iz sadrzaja koje konzumira, bilo da se radi o
filmovima, reklamama, knjizevnim ili likovnim djelima te ostalim aspektima popularne
kulture. Velik utjecaj imao je i postmodernizam koji naglasava i slavi vaznost umjetnika koji
stvara odredeno djelo, a istovremeno publiku tjera na razmisljanje o tom djelu, ignorirajuci

teoriju i povijesnu analizu.

Razvoj tehnologije i masovnih medija popularizirao je pojam slave u drustvu i omogucéio
stvaranje popularne ili celebrity kulture. Zahvaljuju¢i borbi Pulitzera i Hearsta za nakladu,
pojavili su se zuti tisak i tabloidi koji su svoj sadrzaj bazirali isklju¢ivo na pricama i
fotografijama poznatih osoba, $to se pokazalo izvrsnim alatom za prodaju. Taj format je
sveprisutan i dan danas u obliku raznih tjednika i magazina. Zanimljiv je podatak da je od
1977. do 1997. g. u americkim informativnim medijima koli¢ina vijesti o slavnima porasla s
15 na 43%. Medu novijim tabloidima najveéi utjecaj ostavio je National Enquirer, koji je
stvarao promjene koje su postale osnova dana$njih tabloida (Cashmore, 2008: 224). U
posljednjih stotinjak godina javnost se jo§ viSe zaintrigirala svijetom slavnih kada su radio i
televizija usli u domove svih ljudi. Svijet glazbe i filma ovdje je najvise profitirao zato jer je
medijska eksponiranost glumcima, pjevacima 1 ostalim umjetnicima omogucila vecu
gledanost na televizijskim i kino ekranima, vecu sluSanost i prodaju albuma diljem planete te
vecu posjecenost svih zabavnih i kulturnih dogadaja. Televizija je kao dio suvremene kulture
promijenila nas pogled na svijet te omogucila bolju medusobnu povezanost, a njen je sadrzaj
odreden za viSestruku upotrebu. Pojava interneta i multimedijskih sadrzaja 90-ih
revolucionalizirala je nafin na koji se druStvo informira o poznatima i1 slavnima.
Konvergencija (spajanje) medija olakSala je pristup takvim sadrzajima ucinivsi ih
interaktivnijima i dostupnima na jednom mjestu. Gledanje televizije, sluSanje radija i Citanje
novina postalo je moguce jednim klikom miSa. Takoder, nastankom racunala, laptopa, tableta,
mobitela i ostalih uredaja omogucen je i brzi pristup, Sto je jedan od kljuénih faktora u
danasnjem ubrzanom svijetu. Nove tehnologije svakako su modernizirale nacin na koji
publika pristupa popularnoj kulturi, umjetnosti i zabavi. Neovisno o tome radi li se o slusanju
i skidanju glazbe putem interneta, kupovini ulaznica za kino, kazali$te, koncerte i utakmice,
Citanju Clanaka o poznatima na web stranicama ili sudjelovanju u raspravama na forumima —

sve to utjeCe na razvoj 1 promociju industrije zabave.
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Kao $to je ve¢ spomenuto, popularna ili celebrity kultura naslijedila je visoku kulturu i
umjetnost. Nastala je posredstvom starih i novih oblika medija i pretvorila se u tzv. nisku
kulturu koja zabavlja mase. Ljudi su svoju svakodnevicu poceli bazirati na pojedincima, a ne
dogadajima ili odredenim djelovanjima. Postali su zainteresirani za skandale i trafeve
povezane sa slavnima. To je bio put prema kulturnoj tranziciji u kojoj se gotovo sve
informacije dobivaju putem medija, a sve sto ljudi ¢ine stvoreno je da bi se jo$ vise priblizili
novitetima, luksuzu i potroSackom zivotu (2008: 230). Najjednostavnije re¢eno, popularna
kultura se moze definirati kao zanimanje drustva za slavne te njithov pokusaj priblizavanju
svijetu celebrityja. Cashmore ovdje naglasava sljedece: ,,Mi — potrosaci — stvaramo kulturu
slavnih nasom nezasitnom Zeljom za novim likovima. U tom je trenutku kultura slavnih, u
specificnom znacenju kako je danas shva¢amo, pocela poprimati oblik. Biti potrosa¢ vise ne
znaci stajati sa strane: to znaci biti aktivan igra¢ — kreator 1 konzument slavnih® (2008: 260).
Bez drustva i njegovog interesa za slavne, popularna kultura zasigurno ne bi ni postojala jer se
upravo kroz nju zrcale danasnje zelje, vrijednosti i teznje. Popularnim postaje samo ono $to
drustvo prihvaca, s ¢ime se moze poistovjetiti i u tome pronalazi odredeno zadovoljstvo, a to
se neprestano mijenja te se stalno stvaraju nova drustvena i kulturna znac¢enja. Neki teoreticari
zele popularnu kulturu izjednaciti s masovnom i folk kulturom, no osnovna razlika je u tome
Sto ju obiljezavaju: aktivnost i sudjelovanje publike u kreiranju zabavnih sadrZaja,
emocionalna povezanost s razli¢itim kulturnim izri¢ajima, konstantni napredak tj.
progresivnost u stvaranju sadrzaja, konflikt s tradicionalnom visokom kulturom, opc¢a

pristupacnost, kontradiktornost te uloga zabavljac¢a naroda.

Razvojem drustva popularna kultura postala je globalni fenomen. Dogadaje poput dodjele
Oscara, glazbenih festivala, Olimpijskih igara i ostalih sportskih natjecanja prate i u njima
sudjeluju ljudi iz Citavog svijeta. Na taj nacin svijet je postao veliko globalno selo. ,,U
popularnoj kulturi, medutim, nisu podjednako zastupljene sve kulture svijeta, ve¢ je prisutna
dominacija americke kulture. Medijska kultura SAD-a prisutna je u gotovo svim zemljama
svijeta, svi gledaju CNN, MTV, holivudske filmove, americke sitcome i celebrity showove,
cijeli svijet pije Coca-Colu, nosi jeans, jede u McDonald’su te se koristi Microsoftovim
softverom. No, iako vecina izri¢aja zaista potjeCe iz ameri¢koga drustva, neto¢no je popularnu
kulturu izjednacavati sa suvremenom americkom kulturom. Primjer su za to japanski crtani
filmovi, tzv. anime, Kkoji se takoder distribuiraju diljem svijeta i iznimno su popularni medu
mladom generacijom, bolivudski filmovi koji od 2000. g. postaju sve poznatiji u zapadnom

drustvu te velik uspjeh tajvanskoga filma Tigar i zmaj. Osim toga, dio popularne kulture
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postala je i sama multikulturalnost — od indijske, meksicke i tajlandske kuhinje, isto¢njackih
tehnika masaze i opuStanja, palestinskih marama kao modnih detalja (tzv. palestinke)...
(Labas i Mihovilovi¢, 2011: 107). Koliko god se popularna kultura u medijima isticala kao
pozitivna, dobro dosla i korisna, ne dijele svi isto mi$ljenje. Chris Hedges je u svojoj knjizi
Carstvo opsjena: kraj pismenosti i trijumf spektakla naveo razmisljanja razli¢itih autora koji
je opisuju kao slavljenje ispraznog i materijalnog, dominantnost kulture potro$nih dobara, ona
koja vrijeda mastovitost te pomalo i zaglupljuje (Hedges, 2011: 53 — 54). Kako god bilo,
nastankom kulture slavnih u drustvu spektakla postaje sve teze razluciti pravu stvarnost od

one medijski konstruirane.

Spektakl se moze definirati kao vazan dogadaj ili pojava koji obiljezava ¢itavo drustvo i ima
utjecaj na njega. Prvi spektakli javljaju se jo§ u antickoj Grékoj 1 Rimu u obliku Olimpijskih
igara, gladijatorskih borbi, javnih debata izmedu govornika i filozofa, predstava, ¢itanja i
recitiranja poezije, sukoba, ratova i sl. Ipak, razvojem novih medija i tehnologije stvoren je i
proizvodi se tzv. medijski spektakl koji oblikuje i usmjerava suvremeno drustvo i kulturu. U
zadnjih nekoliko desetljeca se proSirio na sva podruja zivota — politiku, gospodarstvo,
ekonomiju, drustvo i zabavu te se u medijima nerijetko mogu vidjeti izvjestaji o spektaklima
kao $to su zlo¢ini, napadi, skandali slavnih 1 politi¢ara itd. ,,Koncepcija drusStva spektakla,
koju je razvio francuski teoretiCar Guy Debord i njegovi drugovi iz Situacionisticke
Internacionale, izvrSila je presudan utjecaj na cijeli niz suvremenih teorija drustva i kulture.
Ona opisuje medije i potrosacko drustvo organizirano oko proizvodnje i potrosnje slika, robe i
insceniranih dogadaja. [...] da su medijski spektakli oni fenomeni medijske kulture koji
utjelovljuju temeljne vrijednosti suvremenog drustva, sluze kultiviranju pojedinaca za njihov
nain zivota, za dramatiziranje svojih kontroverzi i sukoba, kao i1 za nacine na koje se
rjeSavaju sukobi. Tu spadaju medijske ekstravagancije, sportski dogadaji, politicka zbivanja 1
one pojave koje okupiraju pozornost, a nazivamo ih vijestima* (Kellner, 2008: 262 — 263).
Spomenuti teoreticar Guy Debord u svojoj knjizi Drustvo spektakla i komentari drustvu
spektakla opisuje multimedijske slike 1 njihov utjecaj na misljenje i ponasanje pojedinaca.
Navodi kako spektakl postaje istaknuti dio svakodnevice poput osjetila koji ljude otupljuje i
odvla¢i im pozornost od istinskih Zivotnih ciljeva i ostvarenja. Smatra kako je aktivni
promatrac¢ i potrosa¢ pod utjecajem pokornosti, konformizma i kultiviranja uvjetovao razlike
izmedu proizvodnje 1 potroSnje, pasivnosti 1 aktivnosti te kako spektakl predstavlja trenutak
kada druStvo postane potpuno opsjednuto potrosackim nacinom Zzivota te se otuduje od

kreativnosti (2008: 263 — 264).
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Nakon pojave Debrodove teorije, fenomen spektakla prosirio se na svako podrucje zivota.
Prvenstveno u oglasavanje, marketing i PR gdje korporacije koriste medijske spektakle poput
televizijskih emisija, sportskih dogadaja i filmova za promociju, distribuciju i prodaju svoje
robe na svjetskom trzistu. Takoder, u medijske spektakle mogu se ubrojiti skandali 1 tracevi
vezani za poznate i slavne. Zabava je oduvijek bila izvor spektakla, a danasnji oblici su joS$
viSe produbili njezino znacenje kroz popularnu kulturu u kojoj slavni predstavljaju uzore
izgleda i osobnosti svakog pojedinca. U svijetu sporta najpoznatiji oblici spektakla su svakako
Olimpijske igre, Svjetski nogometni kupovi, NBA liga, Wimbledon i sl., koji veli¢aju
natjecateljski duh, uspjeh 1 mo¢ novca. Filmska industrija, tocnije Hollywood iznjedrili su
klasike poput Titanica, Ratova zvijezda, Hulka, Spidermana itd., koji su reklamiranjem i
odli¢nim najavama postali spektakli. Televizija je dom sportskih, politickih, zabavnih i ostalih
oblika spektakala koji privlace milijune gledatelja svakodnevno. Mnoge popularne predstave
poput Fantoma iz opere, Kralja lavova, Macki i Les Miserables takoder su ostavile velik trag.
Modni svijet je spektakl prikazao kroz ekstravagantne modne revije, zanimljive kreacije i
modele koji su ih nosili. Glazbenici poput Michaela Jacksona, Madonne, Beyonce i Rolling
Stonesa proslavili su se zahvaljujuéi spektakularnim nastupima i pjesmama. Moze se reci
kako je spektakl usao u srz glazbene industrije i produkcije. Popularna ili celebrity kultura
neprestano se razvija 1 obuhvaca razli¢ite domene svakodnevice. Spomenuti primjeri
spektakla svakako utjeCu na njen daljnji razvoj i predstavljaju nove izazove u razvoju kulture,

umjetnosti i industrije zabave.

Slika 2.2. Nastup Beyonce na glazbenom festivalu Coachella (izvor: https://www.refinery29.com/en-
us/2018/04/196442/beyonce-black-culture-coachella-performance)
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2.3. Znacenje slave neko¢ i danas

., Zivimo u drustvu zabave. Stvarni idoli su filmske zvijezde, vrhunske manekenke i sportasi, a

ne oni koji bi poticali nase mozdane stanice na rad. “
Bob Williams

Ovaj citat savrSeno opisuje na¢in na koji se slava i njeno znacenje transformiralo kroz
povijest pa sve do danas. Nekada se divilo i ugledalo na junake poput Aleksandra Velikog ili
Alberta Einsteina, koji su dali odredeni doprinos drustvu. Stovali su se moéni drzavnici,
politicari, vojskovode, znanstvenici i drugi, koji su slavu zasluzili svojim radom i
postignuc¢ima, a ne iskljucivo ¢injenicom da ih javnost poznaje kao osobe koje cijeli svijet
zna. Bolje receno, bili su poznati po svojim djelima 1 zaslugama, a ne po opcenitoj slavi. Kroz
povijest su se izmjenjivali razli¢iti dogadaji, no isto tako drustveni stavovi i kriteriji.
Tradicionalne junake i heroje zamijenili su tzv. celebrityji poput glumaca, pjevaca, voditelja,
top modela i sportasa, koji najéeS¢e nisu dobar uzor. Za razliku od velikih povijesnih figura,
nisu na sebe preuzeli odgovornost koju sa sobom nosi slava i ne pruzaju kvalitetan primjer
mladima i cjelokupnoj drustvenoj zajednici. Braudy to opisuje na nacin da se slava kao takva
treba zasluziti kroz godine napornog rada i mudrih odluka (Giles, 2010: 107). No razvitkom
medija i tehnologije te ponajprije drustvenih mreza poput Facebooka, Snapchata i Twittera,
slavnim se moZe postati puno brZe i s puno manje truda. Brzina kojom informacije danas
putuju ucinila je to da danas svatko moze postati celebrity u roku nekoliko sati ne radeci
gotovo nista. Dovoljno je objaviti eksplicitan i zanimljiv sadrzaj na Youtube-u, Instagramu i
sl. ili se pak pojaviti na televiziji da bi osoba postala poznata. Najbolji primjer su danasnji tzv
influenceri poput Emme Chamberlain, Logana Paula i Elle Dvornik koji putem drustvenih
mreza promoviraju svoj zivotni stil, glamur 1 novac kojima utjeCu na drustvo, a pogotovo
mlade Kkoji u njima vide uzore i lifestyle gurue. Takoder, reality showovi poput Big Brothera i
Survivora izvrsna su odskocna daska u svijet slave te primjer da je bilo kakav publicitet (pa i

onaj lo§) zapravo dobar publicitet.

Znacenje slave neko¢ i danas u svojoj je knjizi Psychology of the media opisao Giles te je kao
glavnu razliku izmedu anticke slave 1 one 21. stoljeca istakao ¢injenicu da pojedinac ne mora
niSta napraviti — dovoljno je pojaviti se na televiziji i zabaviti javnost svojom osobnoscu.
Navodi kako su natjecatelji realityja i ostali instant celebrityji suofeni sa zanimljivom
pojavom koja nije zahvatila tradicionalne slavne licnosti iz proslosti. Njihov status ne¢e dugo

potrajati zbog toga Sto njihov utjecaj na druStvo nije vaZzan pa se samim time skracuje
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vremenski rok slave. Ovu misao nadopunjuje izjavom poznatog umjetnika Andyja Warhola
koji je rekao kako ¢e u buduénosti svatko biti poznat na 15 minuta (2010: 107). Cini se kako
je u pravu. Nitko viSe ne moze sa sigurnoséu tvrditi tko ¢e, kako i koliko dugo biti slavan, no
svakako se moze zakljuciti da se rok trajanja slave drasticno umanjio nakon pojave danasnjih

slavnih osoba.

3. Slavne osobe (celebrityji)

U danasnjem drustvu pod utjecajem popularne kulture i masovnih medija, pojam
celebrity postao je Siroko rasprostranjen i vrlo ¢esto koristen, asociraju¢i na industriju zabave.
Prvi se put konkretno spominje sredinom 19. stolje¢a, a modernije koristenje pojma zapocelo
je s nastankom filmske industrije u Hollywoodu, koje svakako utjece i na prisutnost danasnjih
nasljednika velikih glumackih i pjevackih zvijezda. Podrijetlo rijeci celebrity je, naravno, iz
engleskog jezika i oznacava slavnu osobu. Isto se tako iz njenog korijena izvode i celebrate
(slaviti) te celebration (slavlje, proslava) iz kojih se moze naslutiti poveznica sa statusom

poznate osobe te na¢inom na koji je tretirana u javnosti.

Usprkos ¢injenici da se danas ¢esto koristi, u suvremenoj literaturi nema mnostvo definicija
rije¢i celebrity. Zoran Tomi¢ je u svojoj knjizi Odnosi s javnosScu: teorija i praksa izdvojio
nekoliko najboljih: ,,Po nekoj opcoj definiciji taj pojam se odnosi na popularnu i uglednu
osobu koja privla¢i visoku razinu javne 1 medijske pozornosti. Jedna od njih je definicija
Elliota Pilla koji definira celebrity kao poznatu osobu koja izaziva veliku pozornost u javnosti
i medijima. C. Rojek smatra da je poznata osoba pojedinac glamuroznog, ozloglaSenog statusa
unutar javne sfere. On je kulturna umjetna tvorevina. Vjerojatno najjezgrovitiju definiciju
poznate osobe, celebrityja daje D. Boorstin. To je osoba koja je poznata po svojoj poznatosti.
Prema njemu poznata osoba nema odredene kvalitete — ne mozemo je moralno odrediti.
Stvaramo je svi mi koji svojevoljno ¢itamo o njoj, sluSamo ju i gledamo, dakle stvara se
putem medija 1 publike. Prvu domacu definiciju dao je poznati hrvatski glazbenik i
tekstopisac, magistar odnosa s javnoscu Ivica (Ivan) Mikuli¢. Mikuli¢ u svom magistarskom
radu Odnosi s javnoséu slavnih osoba isti¢e da je celebrity slavna osoba koja je poznata i
priznata u druStvu danas zahvaljuju¢i prije svega velikoj medijskoj eksponiranosti, ali i
vlastitim osobinama. Pojedini autori za celebrity isticu kako su to osobe koje je lako

prepoznati u druStvenoj zajednici u profesiji ili struci kojoj pripadaju. Celebrityji su osobe
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zanimljive medijima zbog privlacenja gledateljstva, Citateljstva i slusateljstva i zbog svoje

osobnosti, uglavnom ekstrovertnog karaktera™ (Tomi¢, 2016: 617).

Na tragu misli D. Boorstina o moralnosti poznatih, vazno je postaviti pitanje tko se sve uopce
moze smatrati slavnom osobom? Zahvaljuju¢i medijima i negativci poput terorista i okorjelih
kriminalaca mogu postati slavni. Negativna slava i lo§ glas javnosti su gotovo jednako
privlacni kao i celebrityji koji se smatraju herojima i dobrociniteljima. Najbolji primjer
predstavljaju pri¢e o raskalaSenim Zivotima zvijezda, koje zbog velikog pritiska javnosti i
medija ponekad upadnu u pakao droge i alkohola, ali i teroristi¢ki napadi masovnih ubojica u
Skolama i ostalim javnim mjestima, koji su dosada u Americi ubili viSe tisuca ljudi. Takoder,
treba spomenuti i razvoj kulta licnosti €iji su predvodnici svakako bili Hitler, Staljin,
Mussolini i Tito. Oni su velicanjem sebe samih i diktaturom stekli slavu medu odredenim
dijelom drustva. U danasnje doba, u puno blazoj verziji, to se moze vidjeti na primjeru
ameri¢kog predsjednika Trumpa, koji ocajnicki vapi za bilo kakvim publicitetom. Zajednicki

nazivnik svima njima je svakako novac, mo¢ i jaka reputacija.

Postoji vise razli¢itih pristupa koji odreduju vrste celebrityja. Sirok je to raspon odreden
njihovim podru¢jem zanimanja, nazocno$¢u u medijima i ostalim faktorima. Ralph Tench i
Liz Yeomans u svojoj knjizi Otkrivanje odnosa s javnoséu navode mozda i najvazniji, a to je

klasifikacija celebrityja C. Rojeka:
- CELEBRITYJI KOJI SU NASLIJEDILI TAJ STATUS

Ova vrsta celebrityja svoj status nije samostalno postigla ve¢ ga je dobila od svojih
prethodnika. Dva su nacina — krvnim srodstvom ili putem nasljedstva. Najpoznatiji primjeri
su Clanovi kraljevskih obitelji (npr. princevi Harry 1 William), poslovni magnati poput

Rockefellera i Murdocha te Kennedyjevi u svijetu politike.

- CELEBRITYJI KOJI SU OSTVARILI TAJ STATUS

Za razliku od prijasnje kategorije, ove osobe svojim su radom i zalaganjem zaradile svoj
status slavne osobe. Radi se o sportasima, poslovnim ljudima, glumcima, pjevacima i ostalim
umjetnicima. Bitno je spomenuti sportase poput Davida Beckhama, Lionela Messija, LeBrona
Jamesa, Mirka ,,Cro Copa“ Filipovic¢a i sl. U poslovnom svijetu danas vladaju Bill Gates, Jeff

Bezos, Mark Zuckerberg i dr. Sto se ti¢e umjetnika, treba navesti glazbenike poput Micka
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Jagera, Beyonce, Madonne, Ariane Grande, Eltona Johna i Shawna Mendesa te glumacke

zvijezde Toma Hanksa, Roberta De Nira, Meryl Streep, Angeline Jolie, Jennifer Lawrence itd.

- CELEBRITYJI KOJIMA JE PRIPISAN TAJ STATUS

To znaci da je osoba postala slavna rodenjem ili srodstvom s nekom poznatom osobom.
Takva osoba je veoma medijski eksponirana. Najbolji primjer su djeca celebrityja (npr. Paris

Hilton, Zoe Kravitz) i ve¢ spomenuti ¢lanovi kraljevske obitelji.

- CELETOIDI

Ovi celebrityji slavu su stekli kroz medije putem razlicitih skandala, afera, sudjelovanja u
reality showovima i sl. Njihova slava je kratkog vijeka te su primorani stvarati dramati¢ne
dogadaje koji bi im osigurali daljnji zvjezdani status. Najbolji primjer je obitelj Kardashian
koja je postala svjetski poznata zahvaljuju¢i pornografskom uratku starlete Kim Kardashian,
koji ih je kasnije doveo do visemilijunskog ugovora za njihov reality show pod nazivom

,Keeping up with the Kardashians®.

- CELEAKTORI

Navedena kategorija odnosi se na izmisljene likove iz filmova, serija i crtanih filmova koji
su zbog prisutnosti u medijima postali ikone popularne kulture. To su likovi poput
Supermana, Spidermana, Iron Mana, agenta Jamesa Bonda i Jasona Bournea, Snjeguljice,

Trnoruzice, Mickey Mousea, Scooby Dooa, Shreka, obitelji Simpson i Addams...
(Tench i Yeomans, 2006: 690)

Da bi odredena osoba u danasnje doba bila poznata, svakako bi trebala biti jako zastupljena u
medijima (i to ve¢inom zbog svog privatnog zivota) i biti dio zabavne industrije ili sporta.
Slavne osobe rangirane su na razliite nacine, pocevsi od izgleda 1 ponaSanja do podrucja
zanimanja. No, danas se zvijezde naj¢esce ocjenjuju prema tzv. Ulmerovoj skali ili ljestvici,
koju je osmislio americ¢ki novinar i dopisnik New York Timesa James Ulmer. Ta skala

predstavlja standardni oblik rangiranja slavnih u filmskoj industriji te je podijeljena na veé
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poznate A, B, C i D liste. Njome se Zeli procijeniti isplativost odredenih celebrityja u radu na

velikim filmskim projektima.
- ALISTA

Zvijezde koje pripadaju ovoj listi su ve¢inom najpoznatiji i najcjenjeniji glumci i glumice.
Oni donose najviSe profita i publiciteta filmovima na kojima rade. Redatelji, menadzeri i
ostali kolege hvale ih najéeSc¢e zbog velikog talenta i profesionalizma. Neki od pripadnika ove
liste su George Clooney, Brad Pitt, Meryl Streep, Julia Roberts, Morgan Freeman, Jennifer

Lopez, Nicole Kidman itd.

- BLISTA

Celebrityji s ove liste nastoje biti §to viSe videni u javnosti te posjeCuju sve vazne
medijske dogadaje poput zabava i dodjela nagrada. Razumljivo je da su manje poznati nego
njihovi kolege s A liste, no svejedno je njihov status veoma slic¢an. To su Kate Hudson, Mark

Wahlberg, Gabrielle Union, Selena Gomez, Whitney Houston itd.

- CLISTA

Pripadnici ove liste su glumci, pjevaci, reality zvijezde i dr. koji su ¢esto u medijima, ali
ve¢inom mijenjaju fokus svog djelovanja te je njihov status ponekad pod povecalom javnosti
zbog upitne slave. Neki od njih su Britney Spears, Michael Bolton, Megan Fox, Lindsay
Lohan i dr.

- DLISTA

Ovi celebrityji su manje vazne osobe, a po standardima Hollywooda ¢ak ni ne spadaju na
ovu skalu. Vise nisu toliko prepoznatljivi i hrane se starom slavom koju su neko¢ imali.
Usprkos tome, jo$ ih se moze svrstati u odredene krugove poznatih osoba. Primjeri pripadnika

ove liste su Nick Lachey, David Hasselhoff, Ashley Simpson, Charlie Sheen.
(Tomi¢, 2016: 619 — 620)

Danas sve vise ljudi, a pogotovo mladih, Zeli biti slavno. Filmovi i dru§tvene mreze op€inili

su Citavu naciju pretvarajuci ih u ovisnike o svijetu zabave i glamura te ih potaknuli da se i
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sami okugaju u ulozi celebrityja. Zelja za slavom i statusom zvijezde krije se u veéini ljudi, no
rijetki u tome i uspiju. Postati slavan je relativno lak posao u usporedbi s odrzavanjem te
slave. U skladu s tim, vazno je zapitati se otkud toliki interes za slavom? ZasSto su slavni
postali slavni? Zasto odredeni pojedinci zele biti celebrityji? Na prvu se mozZe naslutiti kako
se radi o stjecanju bogatstva, visokog poStovanja i divljenja, koje utjece i podmazuje ljudsku
tastinu 1 ego. Jednostavnije receno, narcisoidnost i veliko samopouzdanje neke tjera u svijet
slavnih. Znatizelja i fasciniranost slavom takoder igraju veliku ulogu. Slavni glazbeni i
filmski umjetnici u intervjuima najc¢esc¢e opovrgavaju te razloge te kazu kako su ih njihovi
uzori i ljubav prema tom poslu potaknuli da postanu glumci ili pjevaci. Slava je za neke samo
posljedica, a ne uzrok. Nesto s ¢ime se jednostavno moraju nauciti nositi. Obi¢ni ljudi zeljni
slave s time se ne mogu sloziti. Upravo o tome govori John Maltby u svom ¢lanku. Istrazivao
je osobne interpretacije, misaone konstrukcije i vjerovanja pojedinaca koja poti¢u opceniti
interes za slavom medu populacijom. Na kraju je doSao do zakljucka kako postoji 9 vaznih

faktora koji predstavljaju dimenzije interesa za slavu:

1. AMBICIJA (vjerovanje da su ambicija, samopouzdanje i rad potrebne predispozicije

za slavu).

2. OSOBNO ZNACENJE SLAVE DOBIVENO USPOREDBOM S DRUGIMA
(vjerovanje da se znaCenje slave za pojedinca stvara usporedbom s drugima ili

prepoznavanjem od strane drugih).

3. RANJIVOST (vjerovanje da ljudi koji Zele biti slavni imaju nisko samopouzdanje).

4. POTREBA ZA PAZNJOM (vjerovanje da Zelja za slavom trazi primjeéivanje od
ostalih).

5. TASTINA (vjerovanje da pojedinci koji Zele biti slavni misle da im je slava sudena;

pritom podcjenjuju druge).
6. ZELJA ZA STIECANJEM DRUSTVENOG PRISTUPA (vjerovanje da pojedinac Zeli

do¢i do zvjezdanog statusa ulaskom u svijet slavnih, gdje ¢e ga drugi prepoznati i znati

ime).
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7. ALTRUIZAM (vjerovanje da ljudi koji Zele biti slavni isto tako Zele Ciniti dobra
djela).

8. POZITIVAN UTJECAJ (vjerovanje da ljudi koji zele biti slavni opcenito imaju

pozitivan stav i utjecaj na druge).

9. GLAMUR (vjerovanje da pojedinci smatraju kako je svijet slavnih uglavnom

glamurozan). [*]

lako je vecina slavnih osoba zapravo skromnog podrijetla i nije odrasla u bogatstvu, ta
¢injenica je zasigurno dobra motivacija i dokaz kako ama bas svatko moze postati celebrity.
Slavni uZivaju u bogatstvu kojeg su stekli te se uvijek nastoje pokazati u $to boljem svijetlu.
Zele da ih dru$tvo u neku ruku promatra kao da su mala boZanstva koja uvijek izgledaju
besprijekorno, nose skupocjenu odjecu, zive u luksuznim vilama i voze najbolje automobile.
Mediji prikazuju njihov hedonisticki stil Zivota te se na neki nac¢in moze reci kako je slava
danas pretvorena u natjecanje u kojem se celebrityji nadmec¢u u tome tko ¢e vise posti¢i. Oni
koji u tome ne uspiju, izvrgnuti su ponizavanju i ismijavanju te se na njihovu posrnulost gleda
kao na oblik zabave. Takve zvijezde najteze se nose sa slavom i stalnim pritiskom javnosti za
savrSenstvom. To samo govori kako zivot slavnih i nije tako glamurozan kako se inace

prikazuje.

Ono s ¢ime se slavni prvo suoce je gubitak privatnosti. Zbog prirode posla podrazumijeva se
da su pod neprestanim povecalom javnosti, po¢evsi s medijima. Granica izmedu javnog i
privatnog polako blijedi pa su slavni Cesto suoCeni s hordom obozavatelja koji se Zele
fotografirati i razgovarati. Stjecanjem slave izgubili su anonimnost i vlastitu slobodu, $to
dovodi do preispitivanja njih samih i njihove Kkarijere, koja je u rukama javnosti. Gubitkom
privatnosti izgubili su i kontrolu nad vlastitim Zivotom te postali metom nasrtljivih novinara.
Cashmore govori o nastanku paparazzo kulture tijekom 50-ih i 60-ih godina proslog stoljeca.
Nekada su zvijezde mogle odlucivati kako ¢e ih se prikazati u medijima, no s pojavom
agresivnih fotoreportera to se drasticno promijenilo. Snimke slavnih u kompromitiraju¢em
polozaju, bez Sminke i frizure postale su traZzena roba i uvjet za razvoj tabloida. Fotograf

Marcello Geppetti eksperimentirao je s lecama na zumiranje koje su modernizirale

[3] Interes za slavu kod mladih i devet faktora interesa za slavu:
https://pdfs.semanticscholar.org/c244/1b685eec33308c57b97aa926acld0bba2ea5.pdf? ga=2.267057870.151
5668362.1564075305-1453411632.1563378267 (pristupljeno - 24. srpnja 2019.)
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fotoaparate. On je svojim radom zasluzan za pocetak popularne kulture. Njegove fotografije
Elizabeth Taylor i Richarda Burtona obisle su svijet te otkrile najskandalozniji preljub tog
doba. Ta afera izazvala je veliko zgrazanje javnosti i revolucionalizirala pristup medija prema
celebrityjima. Kao najbolji primjer zrtve paparazza, Cashmore navodi princezu Dijanu.
Nakon ulaska u kraljevsku obitelj te kasnijom rastavom od princa Charlesa, Dijana je bila pod
opsadom medija. Sve je to eskaliralo i kako neki vjeruju, dovelo do njezine smrti. Novinare se
ve¢ godinama optuzuje da su u namjeri da je uslikaju, skrivili nesre¢u u kojoj je poginula. To
samo ukazuje kako susreti medija i slavnih ponekad mogu tragi¢no zavrsiti. Cashmore nakon
svega zakljucuje kako se od pojave Elizabeth Taylor do princeze Dijane pojam paparazzo

ukorijenio u vokabular te postao sastavni dio celebrity kulture (Cashmore, 2008: 218 — 229).

Slika 3.1. Princeza Dijana pokusava pobjeci od paparazza (izvor:
https://www.pinterest.com/pin/661818107715253202/?Ip=true)

Velika medijska pozornost najvise je utjecala na osobnost i psihi¢ko zdravlje slavnih. Pocinju
sumnjati u sebe, usporeduju se s drugima i boje se da ¢e izgubiti svoj zvjezdani status zbog
ponekih kritika. Traze potvrdu. Brojni se celebrityji bore s anksiozno$¢u, stresom, pritiskom i

paranojom, a kako bi se lakSe nosili s teretom slave, neki upadaju u zacarani krug ovisnosti o
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drogi i alkoholu, misle¢i da ¢e ih to usreciti. Takoder, suoCavaju se i s nepovjerenjem u ljude
jer ne mogu biti sigurni druze 1i se prijatelji s njima radi njih samih ili onoga Sto predstavljaju.
Zbog te sumnje tesko mogu uspostaviti odnose s drugima te se Cesto izoliraju od drustva i
postaju samotnjaci. Ne znaju kome mogu vjerovati. I stalna ocekivanja muce slavne zato Sto
neprestano moraju ispunjavati zahtjeve publike za zabavom te pruzati odredeni uzor. Pritisak
dovodi do toga da ne Zele nikoga razoCarati pa postaju roba koja se mora reklamirati u
najljepSem izdanju. No, obozavatelji Cesto ne shvacaju kako su i slavni samo ljudi koji nastoje
zivjeti Sto normalnijim zivotom. Svidalo se to njima ili ne, granica privatnog i javnog mora

postojati radi zastite Zivota slavnih i njihovih obitelji, pogotovo djece.

3.1. Obozavatelji i sljedbenici

Drustvo igra veliku ulogu u Stovanju slavnih osoba. Ima toliki utjecaj da je bitno
naglasiti kako celebrityji ne bi ni postojali bez njega. Ono odrzava postojanost slave i statusa
odredene osobe te svojim postupcima kontrolira karijere glumaca, pjevaca, reality zvijezda i
dr. Laicki receno, uloga javnosti je dati slavnima razlog za postojanje i kreiranje slave koja
ovisi 0 konzumaciji njihovog lika i onoga $to nude. U skladu s tim se moze re¢i kako su
obozavatelji, uz celebrityje i medije, sastavni dio popularne kulture zato $§to istovremeno
stvaraju 1 konzumiraju tu istu kulturu. OboZavateljem se moze smatrati svaka osoba koja
obozava nekoga ili neSto. Takoder, oboZavatelj je 1 onaj koji Stuje slavnu osobu zbog njezina
rada ili utjecaja na druge, a ne zbog Cinjenice da je poznata. Sam pojam danas nije sasvim
jednostavno odrediti poSto se odnosi na Sirok spektar razli¢itih znafenja. Svatko tko ima

imalo interesa za nekoga ili neSto moze biti obozavatelj.

Brojni psiholozi nastoje otkriti zaSto uopée postoje oboZzavatelji i1 sljedbenici poznatih osoba
te Sto ih toliko privlaci kod njih. Jedno od njihovih objasnjenja je da tzv. ocaranost
celebrityjima potice iz Zelje za uzorom. Osobe traze pojedinca koji ¢e za njih biti heroj, idol,
netko kome se dive, s kime ¢e uspostaviti poseban odnos, ali koga istovremeno mogu tracati.
U tome se ocitava ljepota zabavne i medijske industrije koja javnosti servira pjevace, sportase,
glumce, politicke i druge vazne figure, Ciji se zivoti pomno prate. No, ponekad obozavatelji
ne usmjeravaju svoje divljenje prema jednoj osobi. Najbolji primjer su sportski timovi koji
svojim postignu¢ima zblizavaju Citavu naciju i stvaraju odanost navijaca prema klubu ili
reprezentaciji. Covjek je po prirodi drustveno biée koje se zanima za druge, pa stoga ni ne

¢udi interes obozavatelja za slavnima te zadovoljenje tih potreba putem medija. Na taj nacin
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svi sudionici popularne kulture imaju koristi jedni od drugih, a pogotovo obozavatelji kojima
Citanje, sluSanje i gledanje vijesti o celebrityjima predstavlja oblik svakodnevne razonode.
Upravo zato celebrityji i postoje. Interes javnosti je glavni razlog i svrha postignuca odredene

osobe i njenog statusa.

Veé¢ spomenuto zanimanje za zivote drugih podignuto je na novu razinu zahvaljujuci
zapravo jesu. Ponekad to cine i sami celebrityji te njihovi agenti za odnose s javno$céu.
Tajanstvenost 1 skrivanje pojedinih informacija dobar su recept za izazivanje velike znatizelje
ljudi. To govori o tome kako je slava prividna konstrukcija druStva i medija zajedno.
Obozavatelji se zapravo dive slici slavnih koju televizija i internet distribuiraju, a ne njihovom
pravom karakteru i osobnosti. Njihovo pravo ja ¢esto nije dovoljno pozeljno, pa zbog toga
slavne osobe moraju igrati ulogu lika koji se razvio u fiktivni oblik stvarnosti, onaj koji skriva
svoje pravo lice. Postoji opasnost da zvijezde na taj nadin izgube svoj dio osobnosti te
povodeci se stalnim zahtjevima druStva za savrSenstvom, postanu vlastita isprazna kopija,
koja s vremenom dovodi do skandaloznih afera i traCeva. Danas se takvih sadrzaja
obozavatelji ne mogu dovoljno zasititi. Psiholozi naglasavaju jo$ i vaznost trajanja slave kao
faktora vaznog za Stovanje slavnih. Javnost najviSe cijeni osobe poput znanstvenika,
umjetnika 1 mo¢nih vladara, koji su kroz povijest ostavili veliki trag svojim postignu¢ima.
Kako bi se nekako oduzili, odaju im priznanje veliCanjem njihovih imena. Zanimljiva je i
Cinjenica kako neki tek nakon smrti postaju slavljeni, npr. Aristotel, Leonardo da Vinci,
Wolfgang Amadeus Mozart, Nikola Tesla itd. Takva slava nije prolazna ve¢ ostaje inspiracija

za brojne buduce generacije (Tomic¢, 2016: 631 — 633).

Svoje zanimanje i divljenje prema slavnima, oboZavatelji iskazuju na razli¢ite nacine, a
najveca forma laskanja je svakako oponaSanje njihovog izgleda, karaktera i zivotnog stila.
Ljudi se ugledaju na svoje poznate uzore prate¢i medijske sadrzaje kako bi usli u korak s
njihovim Zivotima i saznali §to je vise moguée zanimljivih informacija o njima. Citaju
tabloide i sliéne magazine, ¢lanke na portalima, gledaju televizijske emisije i ekskluzivne
intervjue, prate njihove profile na drustvenim mrezama... i to sve iz udobnosti vlastitog doma.
No, ono o ¢emu mnogi sanjanju je upoznati svog idola uzivo. Bilo da se radi o spontanom (ili
namjernom) susretu na ulici, odlasku na filmske premijere, koncerte, izlozbe, konvencije i
ostale dogadaje, ushiceni oboZavatelji su spremni izdvojiti svoje vrijeme, pa ¢ak i novac, kako
bi se susreli s njima, dobili njihov autogram i zajedni¢ku fotografiju. Predmeti koji pripadaju

slavnima (uvojak kose, komad odjece, nakita i dr.) su u vrijeme nastanka Hollywooda bili
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veoma trazeni, a ta pojava se nastavila 1 modernizirala u danasnje vrijeme putem aukcija i
drazbi na kojima se nalaze razni personalizirani predmeti poznatih. Nerijetko se desi da neki
otidu i1 predaleko sa zahtjevima koji znaju biti ¢udni, krSe privatnost slavnih ili su cak i
opasni. Oni najvjerniji znaju gotovo sve o svojim zvijezdama, ¢ak 1 stvari koje ne dijele s
javnos¢u. No postoje i obozavatelji koji celebrityje Stuju izdaleka te ih nemaju namjeru
upoznati, ve¢ grade kuéne posvete — oltare kojima odaju pocast svojim idolima. Osnivaju se
klubovi u kojima se okupljaju milijuni obozavatelja koji dijele strast prema istoj umjetnickoj
ili sportskoj zvijezdi. U tom slu¢aju javlja se zanimljiva pojava davanja naziva odredenim
skupinama, pa tako postoje ,,Little Monsters“ (Lady Gaga), ,,Beyhive“ (Beyonce), ,,Beliebers®
(Justin Bieber), ,,Swifties* (Taylor Swift) i sl. Svijet slavnih osoba i obozavatelja medusobno
se isprepli¢e kroz popularnu kulturu ve¢ stolje¢ima, pocevsi s filozofima i pjesnicima koji su
uzivali u slavi 1 poStovanju druStva. No 1 medu oboZavateljima postoji natjecateljski duh koji
se manifestira kroz dokazivanje odanosti prema slavnima. Svatko Zeli pokazati da je ba§ on

najvjerniji i najiskreniji obozavatel;.

Slika 3.2. Obozavatelji Lady Gage, tzv. ,,Little Monsters* (izvor:
https://www.memecenter.com/fun/26656/Lady-Gaga-Fans-in-Japan)
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Brojni stru¢njaci su se bavili podjelama i vrstama Stovanja celebrityja. Medu njima je i Stever
koja je u svom c¢lanku iznijela detaljno istrazivanje upravo na tu temu i zakljucila je kako

postoje 3 vazna ¢imbenika prema kojima se dijele obozavatelji:

RAZINE INTENZITETA OBOZAVANIJA:

Anti obozavatelj.

Ne postoji interes za slavne ili za postati ne¢ijim obozavateljem.

Opceniti interes za slavne bez posebnog interesa za odredenim pojedincem.
Malo ve¢i interes za slavne bez posebnog interesa za odredenim pojedincem.
Interes za slavne ogranicen na njihov rad.

Jaci interes za slavne i njihov privatni Zivot.

Opsesija slavnima koja ne utjece na Zivot oboZavatelja.

© N o g B~ w0 D P

Patoloska opsesija slavnima koja u velikoj mjeri utjece na Zivot obozavatelja.

MOTIVACIJE ZA OBOZAVANIJE:

Obozavatelja privlace talenti i na¢in rada odredenog celebrityja.
Romanti¢na privla¢nost prema odredenom celebrityju.
Obozavatelj zeli biti kao odredeni celebrity.

Obozavatelj se poistovjecuje s odredenim celebrityjem.

Zelja za prijateljskim odnosom s odredenim celebrityjem.

Zelja za poslovnom suradnjom s odredenim celebrityjem.
Obozavatelj gleda na odredenog celebrityja kao heroja.

Odredeni celebrity ispunjava potrebe obozavatelja.

© 0o N o g b~ w DN PE

Obozavatelj se prema odredenom celebrityju odnosi zastitnicki ili poput roditelja.

- PODJELA OBOZAVATELJA NA:
a) izolirane (samostalni; nisu ¢lanovi klubova)

b) interaktivne (dio su zajednice obozavatelja; &lanovi klubova). [*]

Obozavatelji se u jednu ruku mogu promatrati i s vjerskog aspekta. Moguce je povuci paralelu
izmedu njihovog nacina Stovanja slavnih osoba 1 opcenitog Stovanja Boga. Kako 1 u svakoj

vjerskoj zajednici, tako i u klubovima oboZavatelja postoji odredena hijerarhija na celu koje

[4] Tri ¢imbenika prema kojima se dijele obozavatelji:
https://www.researchgate.net/publication/263258092 Parasocial and Social Interaction with Celebrities Cl
assification of Media Fans (pristupljeno - 12. kolovoza 2019.)
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je, naravno, nitko drugi nego slavni. Unutar popularne kulture oni predstavljaju predmet
Stovanja, ¢iji se lik i1 djelo uzvisuju u drustvu. Chris Hedges kaze: ,,Svi mi imamo svoje
bogove, rekao je Martin Luther, jedino je pitanje koji su i tko su. A u americkom drustvu nasi
su bogovi celebrityji. Vjerska uvjerenja i vjerski obredi obi¢no se prenose na divljenje
celebrityjima. NaSa kultura celebrityjima podiZze hramove jednako kao $to su to Rimljani
radili za svoje bozanske careve, pretke i kué¢na bozanstva. U biti mi smo de facto politeisticko
drustvo. Upustamo se i prepuStamo istoj vrsti primitivnih vjerovanja kao i neke drevnije
politeisti¢ke kulture. U celebrity kulturi, cilj je koliko god je to moguée pribliZiti se statusu
celebrityja. Za relikvijama celebrityja zudi se kao za magi¢nim talismanima. Sretnici Koji
mogu dotaknuti celebrity, ili postati vlasnicima neke njihove relikvije, nadaju se da se time na
njih prenosi cudesna mo¢ slave. Nadaju se nekom ¢udu. Osobna imovina znanih i slavnih [...]
danas se ¢uva kao Sto su nekad relikvije svojih preminulih ¢uvali potomci kultova u Africi,
Aziji ili pak srednjovjekovnoj Katolickoj crkvi. Na njima na neki nadin kao da ostaju

nevidljivi tragovi samih celebrityja“ (Hedges, 2011: 29 — 30).

Kada se govori o utjecaju slavnih osoba na obozavatelje, bitno je spomenuti zanimljiv rad
Lynn E. McCutcheon, Rense Lange i Jamesa Hourana, koji su ustanovili kako se §tovanje
slavnih moze podijeliti u dvije grupe: patolosko (opsesije, ekstremno uhodenje) i nepatolosko
(klubovi obozavatelja, umjereno Stovanje) obozavanje zvijezda. S obzirom da je granicu
izmedu normalnog i opsesivnog Stovanja celebrityja lako prijeci, autori su odlucili napraviti
skalu obozavanja zvijezda, tj. Celebrity Worship Scale, kako bi mogli izmjeriti na kojoj se
razini odredeni pojedinac poistovjeCuje sa slavnom osobom. Navedena skala predstavlja
upitnik koji se sastoji od niza pitanja koja se ticu odnosa obozavatelja sa slavnima, pocevsi S
razlozima interesa za slavne pa sve do nac¢ina na koje se obozavatelji nose s njihovom smrcu.

Dobiveni rezultati podijeljeni su prema intenzitetu obozavanja na tri osnovne vrste ili faze:
- ZABAVNO - DRUSTVENA FAZA

U ovoj pocetnoj fazi, pojedinci samostalno istrazuju i informiraju se o svojem omiljenom
celebrityju putem medija. Gledaju, Citaju i slusaju novosti te prate sva dogadanja. Ovakva

forma Stovanja za obozavatelje predstavlja oblik razonode.
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- INTENZIVNO - OSOBNA FAZA

Pojedinci u ovoj fazi proSiruju i1 izmjenjuju vlastita saznanja o svom omiljenom
celebrityju s ostalim obozavateljima. NajéeSc¢e se radi o razli¢itim klubovima i fan zonama u
kojima se obozavatelji sastaju kako bi podijelili svoja iskustva i informacije. Ovaj oblik

druzenja veoma je koristan za sve sudionike.

- GRANICNO - PATOLOSKA FAZA

Ova faza je doista kompleksan prikaz psiholoSskog utjecaja slavnih na obozavatelje.
Pojedinac ima duboku empatiju prema objektu svog obozavanja te se poistovjeCuje s
njegovim usponima i padovima. No, ta pretjerana identifikacija dovodi do opsesivno —

kompulzivnog ponaSanja te skupljanja fotografija 1 predmeta vezanih za odredenu slavnu

osobu. [’]

3.2. Parasocijalna interakcija i odnosi

Neosporno je kako se izmedu obozavatelja i celebrityja razvija posebna veza koja
predstavlja temelj nastanka popularne kulture. Ta veza je ono $to odrzava i financira ¢itavu
industriju zabave i medija, koja obozavatelje svakodnevno nastoji privlaciti novostima iz
svijeta poznatih i slavnih. Pritom ih dovodi dovoljno blizu kako bi utazila njihovu glad za
informacijama i istovremeno potaknula interes za jo§ viSe. Samostalnim konzumiranjem
sadrzaja o slavnim osobama te razmjenom tih znanja s drugima, obozavatelji formiraju odnos
S pojedincima koje nikada nisu osobno upoznali, a ipak imaju osjecaj da ih dovoljno dobro
poznaju kroz prezentaciju njihovog lika i djela u medijima. Takav odnos se naziva

parasocijalna interakcija.

Parasocijalna interakcija je skup razli¢itih psiholoskih procesa koji utjeu na to da pojedinac
promatra odredeni medijski lik kao stvarnu osobu. Pod psiholoskim procesima
podrazumijevaju se emocije koje pojedinci osje¢aju prema likovima, razmisljanja o njihovoj
pojavi i karakteristike koje pojedinci ukljucuju u svoje ponasanje. Navedene procese proucava

psihologija medija. Nju se moZe definirati kao znanstveno podrucje koje se bavi

[5] Skala obozavanja zvijezda:
https://www.researchgate.net/publication/11522051 Conceptualization and measurement of celebrity wor
ship (pristupljeno - 13. kolovoza 2019.)
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proucavanjem misli, ponaSanja i emocija koje se kod ljudi javljaju pri konzumiranju i
kreiranju medijskog sadrzaja. Satkana je od nekoliko razli¢itih disciplina kao $to su vizualni i
kulturalni studiji, knjizevnost, kazaliste, marketing, oglaSavanje, nove tehnologije i sl., no
njezina temeljna podrucja su socijalna psihologija, mediji i komunikacija. Psihologija medija
kroz svoja istrazivanja pokus$ava dati odgovore na sljedeca pitanja: Sto se sve moZe smatrati
medijem? Kojim se elementima medija bave psiholozi? Kako su mediji utjecali na ljudska
ponasanja i procese? U skladu s tim, mora se istaknuti vaznost razvoja tehnologije koji je
redefinirao pojam klasi¢nog oblika medija i omoguc¢io formiranje parasocijalnih interakcija
izmedu publike i poznatih osoba. Likovi iz medija s kojima se ljudi povezuju dolaze iz raznih
podrucja djelovanja. To mogu biti novinari i poznati voditelji te celebrityji poput filmskih ili
glazbenih zvijezda i sportasa. Takoder, osim njih, ljudi stvaraju odnose i s fiktivnim likovima
iz filmova, serija, video igara, animiranih filmova, knjiga i stripova. Stru¢njaci se unutar
psihologije medija uz ove odnose najvise bave medijima i utjecajem kojeg njihov sadrzaj ima
na drustvo. Ovdje je bitno naglasiti kako su medijski sadrzaji izravno uvjetovali ponasanja i
stavove ljudi te stvaranje parasocijalnih interakcija na nac¢in da se njihovim svakodnevnim
konzumiranjem stimuliraju misljenja pojedinaca. KoriStenjem razli¢itih marketinskih trikova
privlaci se 1 intrigira masta publike, koja u svemu vidi jedan dobar izvor zabave. Kada se u tu

pri¢u ukljuce slavne osobe, poslovna agenda medija je ispunjena.

Sam pojam parasocijalna interakcija uveli su Horton i Wohl u svom radu kojeg su objavili u
Casopisu Psychiatry 1956. godine. U njemu su autori razmatrali na¢ine na koje interakcija
izmedu korisnika masovnih medija i prikaza ljudi koji se pojavljuju u medijima moze
proizvesti oblik parasocijalnog odnosa, na koji korisnik reagira kao u tipicnom drustvenom
odnosu (Giles, 2003: 188 — 189). Zanimljiv primjer predstavljaju reakcije gledatelja na
televizijske sapunice, tj. na likove koji se u njima pojavljuju. Kod gledatelja se javljaju
razli¢ite emocije kao §to su ljutnja, tuga, radost i sl. Zainteresirani su za radnju i pokuSavaju
shvatiti medusobne odnose 1 dogadaje kao da se deSavaju u stvarnom zivotu. Upravo zato u
likovima pronalaze ljude koje poznaju iz svoje okoline te prepoznaju i same sebe kroz
situacije i ponasanja likova. Na taj nacin pokuSavaju shvatiti vlastite Zivote poistovjecujuci se
s likovima. Sli¢nom tematikom se bavio i Mark Levy u svom istrazivanju o utjecaju lokalnih
televizijskih vijesti na osobe starije zivotne dobi. Intervjuirao je nekoliko fokusnih grupa kako
bi otkrio odnos gledatelja s voditeljima. Dobivene je podatke iskoristio kako bi napravio
psihometrijsku skalu pomocu koje je izmjerio jaCinu interakcije s voditeljima. Levy je dosao

do zanimljivih rezultata te ustanovio kako su gledatelji postali toliko vezani za voditelje
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vijesti da ih dozivljavaju kao kuéne prijatelje. Odsutnost u eteru zbog odmora ili bolesti

itekako se odrazila na publiku koja je to primijetila (2003: 189).

Moze se zakljuciti kako poznata lica s ekrana svakako postaju osobe koje javnost tretira kao
poznanike iz stvarnog zivota. Danas se ta veza jo$S viSe produbila zahvaljujuci razvoju
multimedijskih platformi na kojima se ta lica mogu pratiti u bilo koje doba dana i no¢i.
Stvarne odnose medu ljudima cesto se usporeduje s parasocijalnim interakcijama koje
obozavatelji stvaraju sa celebrityjima. Na njih se moze gledati kao na produzetke stvarnih
odnosa. Bitan faktor je prepoznavanje i S$to duzi kontakt koji omogucuje predvidanje
ponasanja koje dovodi do kona¢nog Stovanja odredene slavne osobe. No, vazno je naglasiti
kako je parasocijalna interakcija jednostran i jednim dijelom imaginaran odnos. Obozavatelj
ga uspostavlja na vlastitu inicijativu, bez stvarnog sudjelovanja celebrityja. lako su svjesni
utjecaja kojeg imaju na javnost, slavne osobe ne mogu znati da se nalaze u parasocijalnom

odnosu s obozavateljem, osim ako im se to na neki na¢in da do znanja.

Potaknut kritikama na racun istraZivanja o parasocijalnim interakcijama, Giles je razvio
model kojeg je predstavio u svojoj knjizi Media Psychology. Njegova svrha je prikazati
navedene interakcije kao dio normalnih druStvenih aktivnosti. Taj model se sastoji od tzv.
matrice susreta te dijagrama koji opisuje razli¢ite procese u stvaranju parasocijalnog odnosa.
Prvi dio, matrica, prikazuje vrste susreta u drustvu kroz koje se pojasnjavaju slicnosti i razlike
izmedu stvarnih ljudskih odnosa i onih parasocijalnih. Predlaze se sljedeca teza: sto je bliskost
medu pojedincima manja, veée su Sanse da ¢e oni razviti parasocijalan odnos. Prijateljstvo ¢e
mozda nastati i to u vrlo malom postotku. Giles se u ovoj matrici bavi i ostalim aspektima
meduljudskih odnosa, a jedan od njih je pitanje formalnosti. Razgovor s poznanicima je
uobicajeno neformalan i opuSten, dok je susret oboZavatelja sa slavhom osobom potpuno
suprotan. Cesto se deSava da oni pri upoznavanju s njihovom omiljenom zvijezdom budu
ushiéeni, osjecaju strahopostovanje i vode formalan razgovor, no kada se radi o slu¢ajnom
susretu na ulici, slavnu osobu tretiraju kao obi¢nu posto znaju gotovo sve o njoj, ali ona ne
zna niSta o njima. Za nju su obozavatelji potpuni stranci. Sam koncept parasocijalne
interakcije nije odreden vrstom medija, a slanje mailova to najbolje pokazuje. lako takav oblik
komunikacije u sebi ima neke odrednice parasocijalnog odnosa kao §to su imaginarnost i
neuzvracenost, on je zapravo svakodnevno komuniciranje ljudi potpomognuto tehnologijom.
Takoder, matricom se Zeli naglasiti i jedno od vaznih svojstava svakog druStvenog susreta, a
to su njegove mogucnosti stvaranja odnosa. Prema tome, Giles je identificirao tri razli¢ite

razine parasocijalne interakcije:
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a) PRVA RAZINA (stvarni likovi: celebrityji, voditelji i ostali ljudi iz medija)
b) DRUGA RAZINA (likovi iz filmova i serija koje predstavljaju stvarni ljudi)
¢) TRECA RAZINA (izmisljeni likovi iz animiranih filmova).

(2003: 192 — 194)

Sa svakom sljedec¢om razinom, mogucnost odnosa s likovima postaje teZe ostvariva. Poznate
voditelje, novinare, glumce i sl. moguce je upoznati te ostvariti prijateljski pa ¢ak i romantiéni
odnos zato §to se radi o stvarnim osobama koje samo igraju svoju medijsku ulogu. Odnos s
likovima druge razine isklju¢ivo je ograni¢en na upoznavanje glumca koji tumaci tu ulogu u
nekom filmu ili seriji. Glumac 1 lik mozda dijele fizicki izgled, no njihovi karakteri mogu biti
potpuno razliCiti. Zadnja, tre¢a razina, predstavlja izmisljene 1 nestvarne osobe koje se jedino

mogu vidjeti na ekranima, nikako u stvarnom svijetu, §to se i podrazumijeva.

U drugom dijelu modela, Giles pomoc¢u dijagrama pokuSava objasniti procese koji se javljaju
pri formiranju parasocijalnog odnosa. Kao primjer je uzeo gledanje televizijske serije. U
pocetku pojedinac pri gledanju odmabh stje¢e odredeno misljenje o liku (voli li ga ili ne, kakav
je njegov karakter, $to je sposoban uciniti itd.) te koristi i prethodno znanje koje ima o njemu
na temelju prijasnjih iskustava (npr. ,,U prosloj epizodi lagao/lagala je i radio/radila mu iza
leda.”). Kao odgovor na ta dva vaZzna ¢imbenika javljaju se sljedeci ishodi, koji u konacnici
omogucuju nastanak parasocijalnog odnosa. Giles smatra kako se 0sobe mogu poistovjetiti s
likom 1 oponasati ga ili u¢i u interakciju s njim. U slu¢aju kada se pojedinac poistovjeti s
likom, on preuzima dio tog izmisljenog karaktera ako ga smatra prikladnim i ubacuje ga u
svoje ponaSanje. Interakcija se ostvaruje kroz razgovor s drugima o liku. Pojedinac kroz to
diskutiranje moze 1 promijeniti svoje misljenje o liku te ga gledati na sasvim drugi na¢in. U
svakom slucaju, poistovjecivanje 1 interakcija ¢e se joS viSe osnaziti daljnjim pracenjem serije
u kojoj se lik pojavljuje. Da bi se parasocijalna interakcija na kraju i pretvorila u parasocijalni
odnos, pojedinac prvo mora stvoriti zami$ljenu interakciju u kojoj razmislja kako ¢e se
obratiti poznatoj osobi da se ona nalazi pred njim. To bi ga trebalo potaknuti da ju kontaktira.
Na taj nac¢in moze doci i do stvarne interakcije ako je pojedinac zaista uporan (2003: 194 —
196).
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The viewing episode

»
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Slika 3.3. Gilesov dijagram parasocijalnog odnosa (izvor: https://www.researchgate.net/figure/Stages-
in-the-development-of-a-parasocial-relationship_figl_280001549)

3.3. Patolosko oboZavanje zvijezda

Stovanje slavnih je u veéini sluajeva bezopasna i zabavna aktivnost milijuna ljudi.
Dio popularne kulture koji predstavlja bijeg iz naporne svakodnevice. No nazalost, pretjerano
Stovanje celebrityja kod nekih osoba prerasta u opsesiju koja ih moze do¢i glave. Tzv.
patolosko obozavanje zvijezda je ekstreman oblik oboZavanja u kojem pojedinci svo svoje
vrijeme posvecuju pracenju i dokumentiranju Zivota poznatih 1 slavnih. Ono S§to ih razlikuje
od normalnih $tovatelja je Cinjenica da zele znati gdje se ciljani celebrityji nalaze u svakom
trenutku, Sto rade, s kim se druze, gdje Zive, jesu li u vezi... Helena Rasi¢ Radau§ govori o
definiranju takve vrste obozavatelja: ,,Eminemov Stan, pjesma o zaludenom obozavatelju koji
ne dobiva odgovor na pisma i na kraju pjesme pribjegava ubojstvu trudne djevojke i
samoubojstvu, ove godine ima 19 godina. Pjesma je imala toliki utjecaj na kulturu, da je 2017.
godine, nakon Siroke upotrebe, kako bi se opisao iznimno opsjednuti obozavatelj nekoga ili

necega, pojam stan uvrsten i u Oxfordov engleski rje¢nik — kao glagol i imenica“ [°].

[6] Patolosko oboZavanje zvijezda: https://zgpd.hr/2019/02/12/kada-obozavatelji-odu-korak-dalje-sto-su-
stanovi-i-kako-utjecu-na-drustvo/ (pristupljeno - 14. kolovoza 2019.)
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Intenzitet poistovje¢ivanja mjeri se ve¢ spomenutom skalom obozavanja zvijezda (Celebrity
Worship Scale). Taj nezdravi oblik parasocijalne interakcije utje¢e na psiholosko stanje
pojedinca i1 pretvara ga u ovisnika kojemu privatni zivot slavne osobe predstavlja drogu.
Opsjednuti oboZavatelji na razli¢ite se nacine pokusavaju pribliziti objektima svoje opsesije.
Pretrazuju svaki kutak medija u potrazi za bilo kakvim informacijama, skupljaju fotografije,
Clanke i kupuju rijetke predmete vezane za njihov lik i djelo. Ponekad se radi i 0 bizarnim
artefaktima poput dijelova tijela (pramen kose, nokti i sl.). Slobodno vrijeme provode
mastajuci o njima i zamisljajuci kako bi izgledao zivot u njihovoj kozi. Odredeni obozavatel;ji
idu i korak dalje te uhode i snimaju slavne osobe, ¢ak i strastvenije od najozloglasenijih
paparazza. U medijima se Cesto spominju i provaljivanja na kuéne adrese poznatih (npr.
imanja glumice Sandre Bullock, repera Chrisa Browna itd.) te kampiranja ispred njihovih
posjeda. Salju im se pisma razli¢itog sadrzaja, od ljubavnih do onih prijete¢ih, uz koje su
prilozeni svakakvi predmeti (smijesni, Cudni ili opasni). U najgorem slucaju ocajni
obozavatelji pribjegavaju samoozljedivanju te pokuSaju ubojstva sebe samih ili celebrityja
kojima su opsjednuti. U moru patoloskih obozavatelja slavnih najvise se istice Mark
Chapman, dugogodis$nji obozavatelj Beatlesa i krivac za jedan od najpoznatijih atentata u
modernoj svjetskoj povijesti. Chapman je Johna Lennona na mjestu usmrtio s pet hitaca i to
nedugo nakon $to je od njega dobio autogram. Ubojstvo je pocinio iz bizarnog razloga -
potaknuo ga je Lennonov antireligijski komentar, ali i nada da ¢e i on sam postati slavan
ubojstvom slavne osobe. Takoder, kasnije je otkriveno kako je bolovao od psihickih
poremecaja koji su vjerojatno i uzrokovali takvo ponaSanje. On naZalost nije jedini primjer
osobe koja nedostatak bliskosti i svrhe u zivotu pokuSava nadomjestiti uranjanjem u svijet
celebrityja. Opsesivnim oboZavateljima svakako je potrebna pomo¢ drustva u cjelini i

lije¢nika koji im moraju pokazati da granica izmedu privatnog i javnog postoji S razlogom.
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3.4. Industrija slavnih i odnosi s javnoscu

Slavne osobe svoj status barem na prvi pogled mogu zahvaliti brojnim oboZavateljima
koji ih neumorno prate i podupiru te odrzavaju i kontroliraju im Karijere. No zapravo je
potrebno uloziti mnogo rada i truda kako bi njihova slika u medijima bila besprijekorna. Tu
zadacu obavljaju razni stru¢njaci Koji na sebe preuzimaju brigu o stvaranju i distribuiranju
imidza svih poznatih osoba. Industrija slavnih ili celebrity industrija je ta koja poput tvornice
proizvodi i izbacuje pojedince na trziste popularne kulture ¢iji su kupci i konzumenti ¢lanovi
cjelokupne drustvene zajednice. Na taj nacin slavni postaju roba. Glavna zadac¢a ove industrije
je osmisliti, dizajnirati i stvoriti lik poznate osobe, plasirati ga na javnu scenu te se brinuti o

odrZavanju njegove reputacije i dobrog imidza.

Industrija slavnih ne postoji sama za sebe ve¢ joj je potrebna suradnja i s drugim sli¢nim
podru¢jima kako bi se mogla ucinkovito brinuti o slavnim osobama i pruziti im najbolju
mogucu uslugu. Postoji nekoliko manjih industrijskih grana koje ¢ine ovu veliku celebrity

masineriju:

a) zabavna industrija

b) zastupnicka industrija

c) industrija publiciteta (PR i reklamna industrija)
d) komunikacijska industrija (mediji)

e) industrija vanjskog izgleda (beauty industrija)

f) industrija usluga poucavanja (coaching industrija)
g) pravna i poslovna industrija

h) industrija usluga za celebrityje

Osnova svijeta poznatih i slavnih je zabavna industrija. Nju ¢ine sami celebrityji (pjevaci,
glumci, plesaci i drugi zabavljaci), osobe koje su zaduzene za proizvodnju i produkciju poput
redatelja, producenata, rezisera, kostimografa, montazera i sl. te organizacije 1 ustanove u
kojima se odrzavaju razni zabavni dogadaji (kina, kazalista, filmski studiji, sportske dvorane
itd.). Danasnja zabavna industrija se s uobicCajenih oblika razonode prosirila i na kulturne
ustanove poput muzeja kojima se iznova pokuSava popularizirati visoka kultura. Takoder, to
je i izvrsno mjesto za pojavljivanje slavnih u javnosti jer oni na taj nain pridonose vaznosti
odredenih dogadaja koji €esto imaju humanitarnu narav. Zastupnic¢ka industrija velikim je
dijelom zasluzna za putanju karijera slavnih, a kao S§to joj samo ime kaze, ona zastupa

celebrityje i pronalazi im razne poslovne angazmane. O njima se brinu privatni menadzeri,
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agenti i promotori, ¢ije su duznosti veoma sli¢ne. Agenti su osobe koje pronalaze posao i
ostale prilike za svoje poznate klijente te posrednici izmedu njih i ostatka javnosti.
Jednostavno receno, nastoje Sto viSe unaprijediti njihov imidz. Osim traZzenja poslova, agenti
informiraju i savjetuju slavne o trenutnoj drustvenoj situaciji te ih upoznaju s drugim
utjecajnim ljudima iz industrije. Za razliku od agenata, osobni menadZeri se viSe bave
privatnim zivotom celebrityja te ih se na neki nac¢in moze poistovjetiti s 0Sobnim asistentima
koji im odgovaraju na mailove, sastavljaju i dogovaraju dnevne rasporede, obavljaju kupovinu
te su im gotovo uvijek na raspolaganju. Sto se ti¢e organiziranja i promoviranja glazbenih,
sportskih 1 ostalih dogadaja, promotori su prisutni onoliko koliko je slavna osoba u
odredenom trenutku traZzena te za nju rade privremeno. lako se bave istom klijentelom kao i
agenti 1 menadzeri, promotri na sebe preuzimaju najvise rizika posto ureduju, financiraju i

oglaSavaju dogadaje gotovo u cijelosti u vlastitom troSku.

Industriju publiciteta sacinjavaju publicisti (promotori), PR ili industrija odnosa s javnoscu te
reklamna ili industrija oglaSavanja. Svi oni nastoje slavne uciniti jo§ slavnijima. Vazan
ogranak je svakako PR ili industrija odnosa s javno$¢u koja promovira i §titi imidZ poznate
osobe i plasira pozitivnu sliku u javnost. No, najve¢i i najbogatiji dio zauzima upravo
reklamna industrija s pripadajuéim agencijama koje propagiraju tisu¢e razlicitih ideja,
proizvoda, usluga, ali i osoba. Celebrityji se ovdje koriste kao demonstratori, promotori,
verifikatori kvalitete 1 oglaSivaci kozmetickih, prehrambenih i drugih proizvoda koji se
svakodnevno koriste. Osim tih proizvoda, celebrityji istovremeno reklamiraju i sami sebe,
pretvarajuci se u druStvene artikle. Ta tema bit ¢e detaljnije razradena u slijede¢em poglavlju.
Bez prisutnosti medija ili tzv. komunikacijske industrije, slavne osobe ne bi ni posjedovale
svoju dragocjenu titulu. Sasvim je razumljivo da se danas drustvo iskljuc¢ivo informira putem
tradicionalnih 1 novih oblika medija, koji donose najnovije price, traceve, fotografije i ostale
sadrzaje iz Zivota poznatih 1 slavnih. Svaki od tih oblika razvio je vlastiti nacin iskoriStavanja
slavnih osoba od kojih svakodnevno profitiraju mediji, ali i celebrityji, kojima svako
pojavljivanje u medijima dobro dode. Za njihovu karijeru vitalno je $to viSe se eksponirati i

davati povod za promoviranje svog lika i djela.

Slavne osobe obavezno moraju voditi racuna o svom vanjskom izgledu jer nikada ne znaju
kada ¢e nai¢i na radoznale fotografe i obozavatelje. Tu im u pomo¢ priskace beauty industrija
koja biljezi veliki rast. Uz frizere, kozmeticare, stiliste i osobne trenere, slavni se danas sve
¢eS¢e odlucuju 1 na usluge plasticnih kirurga. Neke zvijezde u Zelji za besprijekornim i

mladolikim izgledom znaju i pretjerati sa zahvatima, a to postaje predmet velike debate u

34



javnosti. Osim vanjstine, neke slavne osobe se zbog prirode svog posla ili iz znatizelje upisuju
na teCajeve glume, pjevanja, borilackih vjeStina i dr. Danas se zbog velike potrebe za
stjecanjem razliCitih talenata i vjeStina razvila industrija poucavanja koja obiluje te¢ajevima iz
gotovo svih podrucja. Takoder, ubrzani nacin zivota slavne prisiljava da se suoce s
iznenadnim problemom upravljanja vlastitog bogatstva. Zbog nedostatka vremena i znanja
zaposljavaju savjetnike i odvjetnike koji im pomazu u donosenju financijskih i drugih bitnih
odluka. Vecina ih zapravo prepusta kontrolu nad svojim financijama te se o placanju racuna,
poreza, kupovini automobila i nekretnina brinu pripadnici industrije pravnih i poslovnih
usluga. Uz sve navedeno, celebrityji se koriste i industrijom celebrity usluga koje su nastale

kao pomo¢na grana Cija se djelatnost Siri proporcionalno s rastom njihovim potreba.

Industrija odnosa s javnoS¢u se u danaSnje vrijeme sve viSe okreée zastupanju poznatih i
slavnih osoba kao S$to su politicari, biznismeni, sportasi, glumci, pjevaci i ostali pripadnici
popularne kulture. Njezina glavna funkcija je pomoc¢i im u pripremi za intervjue i ostala
pojavljivanja u javnosti te u stvaranju i odrzavanju njihovog osobnog brenda i imidza. Upravo
zato slavni zaposljavaju brojne stru¢njake formirane u specijalan tim za odnose s javnoscu.
Kako bi se $to efikasnije objasnio medusoban odnos svih sudionika industrije slavnih,

Nessmann je strukturirao model koji se sastoji od Cetiri elementa:

1. PROTAGONISTI (CELEBRITYJI) — upravljaju drustvenim dogadajima; iz razli¢itih
su polja djelovanja; postaju poznati kroz medije i tako stjeu popularnost, mo¢ i

bogatstvo.

2. MEDUI — izvjeStavaju i objavljuju sadrZaje o slavnima te zaraduju od prodaje i

povecane gledanosti, slusanosti i ¢itanosti.

3. JAVNOST (PUBLIKA) — konzumira medijski sadrzaj i poistovjeCuje se s

protagonistima; neposredan je dio toga; konzumiranjem zadovoljava interes za slavne.

4. KONZULTANTI — posreduju u stvaranju odnosa izmedu ostala tri elementa; sve

pocinje s njima; njihovo znanje o slavnoj osobi presudno za kreiranje imidza te osobe.

[

[] Cetiri elementa personalizacije u industriji slavnih: http://wwwu.uni-
klu.ac.at/knessman/download/milano.pdf (pristupljeno - 20. kolovoza 2019.)
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Jedno od podrucja djelovanja odnosa s javnoS$¢u u kontekstu celebrityja je osmisljavanje i
kreiranje kampanja. Cilj tih kampanja je proizvesti i distribuirati odgovarajuc¢i imidz klijenta u
javnost pomocu razli¢itih komunikacijskih i marketinskih strategija. Autor Zoran Tomi¢ je u
svojoj knjizi opisao proces planiranja kampanje slavnih osoba. Kao prvi korak u planiranju
navodi analizu situacije: ,,Trebaju se pozorno istraziti sve Cinjenice koje se odnose na
pojedinca (npr. koliko su poznati, imidz i1 reputacija, vrijednosti, vizije, mreze, trziSna
pozicija, konkurencija, komunikacijske aktivnosti itd.). Sve se to analizira SWOT analizom.
Najvazniji cilj je uspostaviti temeljne vrijednosti klijenta, njihov kljuc¢ni identitet ili stvaranje
brenda/brendiranje, individualni osobni (personalni) =zastitni znak, model orijentiran
vrijednosti (kratak opis op¢ih ciljeva), naziv brenda (pseudonim, nadimak, asocijacije)*

(Tomi¢, 2016: 625).
Nakon provedene analize, Tomi¢ kao drugi dio izdvaja odredivanje elemenata kampanje:

- SITUACIJA (analiziranje postojece situacije i dobivanje Zeljenih podataka).

- CILJEVI (moraju biti realni i ostvarivi).

- JAVNOSTI (definiranje ciljne javnosti kojoj se celebrity prezentira).

- STRATEGIJA (precizno definiranje osobina s kojima se celebrity prezentira).

- TAKTIKE I KANALI (briefing, izgradnja i kreiranje imidza, dogovoreni publicitet,
prikaz dramati¢ne realnosti, priprema Zzivotopisa, uredivanje druStvenih mrezZa,
sponzorstva, osiguravanje odgovarajucih fotografija itd.).

- KALENDAR (definiranje vremenskog okvira i etapa kampanje).

- PRORACUN (kreiranje i raspodjela budZeta unutar kampanje).

(2016: 625 — 630)

Na kraju citave kampanje slijedi evaluacija ili procjena. Tomi¢ istice kako je to iznimno
vazno posto uspjeh kampanje ovisi o njezinim sastavnicama i pravilnom djelovanju. Takoder,
naglasava da se evaluacija moze provoditi i tijekom same izvedbe kampanje (2016: 630). Sve
navedeno predstavlja dobru podlogu za nastavak rada na trenutnim, ali i budu¢im projektima

koji se ticu imidza celebrityja.

36



3.5. Utjecaj slavnih osoba u oglasavanju

Kao $to je ve¢ navedeno, spoznaja da su upravo obozavatelji kljucni faktor postojanja
slavnih osoba govori o vaznosti 1 opéenitoj svrsi industrije slavnih u danasnjem svijetu. No
prije nastanaka te industrije, zbog ubrzanog rasta zanimanja za slavu o0 njoj se pocelo
razmisljati kao o postignucu, a samim time i drustvo se pocelo okretati preispitivanju vlastitih
individualnih ciljeva i potreba. Te potrebe dovele su do stvaranja potroSacke kulture, tj.

konzumerizma na pocetku 20. stoljeca.

Taj potrosacki stil Zivota razvio se kroz popularnu kulturu te je naglasio njegov konacni cilj —
materijalni uspjeh i bogatstvo. Zahvaljujuéi celebrityjima i sveprisutnim medijima, javnost je
uvidjela mo¢ potrosnje koja ih je potaknula da izadu iz sigurnosne zone i kreiraju vlastiti
budzet u skladu sa svojim moguénostima. Neki su ¢ak i previse riskirali 1 zapali u dugove
nastoje¢i impresionirati okolinu u kojoj zive. Dobar automobil te velika i prostrana kuca
svakako dolaze s odgovaraju¢om cijenom. Na temelju toga moze se zakljuciti kako je drustvo
pretvoreno u skup nezasitnih kupaca ili bolje reCeno potrosaca, kojima je kupovina robe
postala sredstvo definiranja uspjeha. U kasnijim godinama postat ¢e i izvor sree i
zadovoljstva. Potrosacka kultura je u svojim pocecima naglasavala vaznost individualnog
izbora pri potrosnji koja je ljudima dala osjecaj slobode i1 kreativnosti pri oblikovanju
zivotnog stila. Takoder, doSlo je do razvoja svijesti o stjecanju odredenog statusa koji se
najviSe formirao posjedovanjem zbog kojeg su se pojedinci medusobno mogli razlikovati.
Statusni simboli su postali osiguravatelji uspjeha odredenog pojedinca, a to se moglo vidjeti
posjedovanjem velikih kuca i snaznih automobila te nosenjem dizajnerske odjece zbog kojeg

je modna industrija dozivjela svoj procvat.

,»Ako su ranije generacije svoj druStveni polozaj shvacale kao relativno nepromjenjiv, kao da
je fiksiran zadanim silama, poratne kohorte shvacaju ga posve drukéije. Pozicija, rang ili
mjesto su privremeni. To je istaknuto u nizu studija. Na mnoge nacéine egzemplarni proizvod
tog vremena, studija s pocetka 1960 — ih, Uspjesan radnik, pokazuje da su britanski
industrijski radnici bili motivirani Zeljom za samousavr$avanjem, napose stjecanjem
materijalnih dobara. U SAD — u ima viSe studija, a mnoge je sintetizirao vrlo Citan
znanstvenik Vance Packard, koji je 1959. objavio svoj argument da je osobno ispunjenje i
drustveno priznanje isprepleteno u mislima Amerikanaca koji imaju nove ambicije 1 teze
potroSackim simbolima uspjeha. To su, kako sugerira naslov Packardove knjige, Tragaci za

statusom** (Cashmore, 2008: 253).
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Nakon 60 —ih godina proslog stoljeca, na potrosace diljem svijeta i njihove navike je uvelike
pocela utjecati televizija, to¢nije ona komercijalna. Najbolji primjer predstavlja SAD, koji je
putem reklamiranja proizvoda kao $to je Coca Cola i gradio svoj program na malim ekranima.
Time je postignuta velika druStvena promjena i pokrenuta potroSacka revolucija. Vise se ne
trosi isklju¢ivo zbog potrebe opstanka, nego zato da bi se pokazala kupovna mo¢ i1 uspjeh u
drustvu. S vremenom su reklame postale osobnije kako bi pronasle ciljanu publiku za
odredenu robu. Ne pokazuju samo proizvod nego i njegova svojstva te uvjeravaju kupce da im
upravo taj predmet treba. Tu istinsku svrhu reklama objasnio je Christopher Lasch u svojoj
knjizi Narcisticka kultura. On kaze kako je reklamiranje zapravo namijenjeno propagiranju
potrosackog stila zivota, tj. konzumerizma. Smatra kako je napredak industrijske proizvodnje
i ekonomije te utjecaj masovnih medija stvorio potrebu za trosenjem i kupovinom stvari koje
nemaju svoju pravu svrhu. Unutar potroSacke kulture ubacio se luksuz, posjedovanje
nepotrebnih predmeta koji su prije bili karakteristika samo bogatih i slavnih ljudi. Danas je to
postala globalna i sveprisutna pojava, kojoj nema kraja. Drustvo je postalo opcinjeno
luksuzom te je skromnost i tradiciju zamijenilo ekstravagancijom i modernizmom (2008:
254). Gotovo narcisoidno zadovoljenje individualnih potreba putem materijalnog, predstavlja
uzbudljivu promjenu i znak kako se sretan 1 uspje$an Zivot mogu kupiti. Na tragu toga nastala
je ve¢ spomenuta reklamna ili industrija oglasavanja, koja je svoje djelovanje prosirila na sva
podrucja zivota putem medija (televizije, radija, interneta, plakata ili filmova). Svojim
interesom za poznate i slavne (prvenstveno holivudske zvijezde), reklamna industrija je
povezala potrosacku i popularnu kulturu na nacin da se putem reklama svatko moze
prezentirati javnosti i promijeniti svoje kupovne navike. U tome svoju ulogu svakako igraju i

celebrityji.

U zadnjih nekoliko desetljeca razvilo se koriStenje slavnih osoba u reklamiranju i promociji
razli¢itih proizvoda ili usluga, popularno nazvano celebrity endorsment. Ta promidzbena
tehnika postala je veoma ucestala, pogotovo danas kada na trziStu vlada velika konkurencija i
utrka za Sto boljim prodajnim rezultatima. Pojava celebrityja u reklamama uvelike je utjecala
na prodaju roba i usluga koju je poboljsala te dodatno istaknula vaznost i karakter tih
proizvoda u odnosu na konkurenciju. Razlog tomu je §to slavni privlace vise pozornosti nego
nepoznate osobe, a to su tvrtke svakako iskoristile u promidzbenim aktivnostima. Takoder,
proizvodima se povecavaju vrijednost, imidz i garancija kvalitete, a koriStenjem imena neke

zvijezde i njihova kupnja. Dvije su osnovne uloge poznatih osoba:
a) reklamiranje proizvoda bitnih za njihovu karijeru (npr. sportska oprema)
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b) reklamiranje proizvoda kojima se oni mogu svakodnevno Kkoristiti (npr. kozmetika,
hrana itd.).

Neki od najpoznatijih primjera poznatih osoba u reklamama su nogometasi (Lionel Messi u
reklami za ,Lays® Cips, Neymar za ,,Gilette* britvice, Robert Lewandowski za ,Head &
Shoulders® Sampon za kosu...), manekenke (Adriana Lima za ,Maybeline” ruz, Barbara
Palvin za ,,L oreal Paris liniju za ¢iS¢enje koZze lica, Heidi Klum za vlastitu liniju odjece u
trgovatkom lancu ,,Lidl*...), glumci i glumice (Rene Bitorajac, Goran Navojec i Goran
Bogdan za ,,0Zujsko pivo®, Gla Gadot za smartphone ,,Huawei“, Eva Longoria za ,,.L. oreal
Paris*“ puder, Chris Hemsworth i Jamie Dornan za parfem ,Hugo Boss®...), pjevaci i
pjevacice (Cardi B za ,,Reebook™ tenisice, Camila Cabello za ,,Skechers* tenisice, Shawn
Mendes za ,,Armani“ satove...) i dr. Ova vrsta promidZbe proizvoda korisna je za tvrtke, a
pogotovo celebrityje. I jednima i drugima povecava se bankovni racun, publicitet kroz medije
te cjelokupni javni imidz. Ono Sto je takoder vazno izdvojiti je nacin na koji se slavni putem
reklama pribliZzavaju publici. Oni svoj postojeci imidZ prenose na proizvod kojeg promoviraju
1 time kreiraju odredenu simboliku, a to utje€e na kupce koji to prepoznaju i na temelju toga

kupuju proizvod. Logika je sljedeca: ako je dovoljno dobro za celebrityje, onda je i za ostale.

OOTBALI-

oTIo WITH

Slika 3.4. Lionel Messi reklamira Cips ,,Lays* (izvor: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/leo-
messi-reklama-lay-s-na-mundial-wideo)
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Opcenito govore¢i, moze se zakljuCiti kako reklamna industrija pomocu tehnike celebrity
endorsmenta vrsi veliki utjecaj na druStvo u cjelini. Ljudi u slavnima vide odredene
karakteristike i ponasSanja koja smatraju pozeljnima. Za njih su oni kulturni simboli, idoli,
predvodnici trendova s kojima se nastoje $to vise poistovjetiti. Vjeruje se prosudbi i miSljenju
slavnih da je odredeni proizvod ili usluga zaista relevantna i kvalitetna zbog njihovog
zvjezdanog statusa, medijske eksponiranosti i vaznosti za drustvo. Navike i stavovi potrosaca
su na taj na¢in uvjetovani i kreirani. No, postavlja se pitanje kakve se poruke $alju kroz takve
reklame 1 je li reakcija javnosti na koriStenje slavnih u promidzbene svrhe uvijek pozitivna.
Ponekad se iz konteksta mogu izvu¢i krivi zaklju€cei koji stvaraju drustvene polemike. Slucaj
kontroverzne Pepsi reklame iz 2017. godine u kojoj se pojavljuje manekenka Kendall Jenner,
izazvao je veliku buru u javnosti. Naime, Kendall u ulozi mirotvorke posreduje izmedu
policije i prosvjednika te ¢inom uruéenja limenke policajcu promi¢e simbol zajedniStva i
razumijevanja. Reklama je naisla na velike kritike zbog iskoriStavanja pokreta ,,Black Lives
Matter u SAD-u, koji se bore za prava afroamerickog stanovnistva. Takoder, negativno se
reagiralo i na ¢injenicu da je Kendall zbog privilegiranog statusa bjelkinje uspostavljala
miroljubivi dijalog. Reklama je ubrzo bila povucena, a ovaj slucaj se negativno odrazio na
imidz tvrtke Pepsi, ali 1 na imidz Kendall Jenner. To samo govori kako je ova industrija pod

velikim poveéalom javnosti i kako se svaka pogreska moze skupo platiti.

Slika 3.5. Kontroverzna Pepsi reklama s Kendall Jenner (izvor: https://www.wsj.com/articles/the-
pepsi-degenerationand-beyond-1491604651)
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KoriStenje poznatih osoba u reklamnoj industriji ipak najvise utjeCe na mlade, a pogotovo
djecu koja su najpodloznija njithovom Sarmu. Najmladi su jo§ neiskusni, naivni i lako
mijenjaju svoje misljenje. Potpuno su otvoreni za novitete i zabavne sadrzaje, a nezrelost i
nepripremljenost utjeCe na njihovu sveukupnu prosudbu istinskih namjera oglasivaca. Boje,
zvukovi 1 slavna lica ih omamljuju 1 privlace ka odredenom proizvodu, a na kraju ispastaju
roditelji koji ne mogu odoljeti a da im ne ispune zelje. Za razliku od male djece, tinejdZeri su
pod jos intenzivnijim pritiskom koji im se servira kroz masovne medije. Televizija, druStvene
mreze i Casopisi formiraju njihove stavove i misljenja. Celebrityji su im stvarni uzori i idoli u
odijevanju i ponasanju. Svakodnevno prate njihove aktivnosti i trude se ugledati na trendove
koje stvaraju kroz popularnu kulturu. Koriste razne kozmeticke i slicne proizvode koje oni

poput poznatih lica s naslovnica, mladi ¢esto i pretjeraju u poistovjecivanju.

Najbolji primjer su poremecaji u prehrani kao $to su anoreksija i bulimija, koji izravno utjecu
na fizi¢ko i psihi¢ko zdravlje, ponajvise djevojaka. Modna i1 beauty industrija u suradnji s
medijima promice nezdrave standarde ljepote te se Cesto koriste i celebrityjima kao mamcima
za bolju prodaju i vidljivost. Fotoshop ili uredivanje fotografija na kojima slavni poziraju,
najistaknutiji su okidac nestvarne slike ljepote u medijima. To svakako zbunjuje ve¢ dovoljno
iskompleksirane mladi¢e 1 djevojke koji u potrazi te nastojanju za savrSenosti gube svoje
istinsko ja. Na svu srecu, celebrityji su prepoznali veli¢inu tog problema te su mnogi od njih i
glasnogovornici zdravih zivotnih ideala i prikazivanja vlastitih nesavrSenosti (npr. manekenka
Chrissy Teigen objavila je fotografije svojih strija, pjevacica Lizzo ponosna je na svoje obline
i promice plus size veli¢inu itd.). U skladu s tim, mnogi od njih su danas puno oprezniji u

odlucivanju koje ¢e robe ili usluge promovirati.

| dok su s pojavom tehnike celebrity endorsmenta slavne osobe bile koriStene kako bi
reklamirale razli¢ite proizvode i usluge, usporedno s tim ih se pocelo promatrati ne samo kao
promotore, nego i kao zasebni proizvod popularne kulture koji se savrSeno uklapa u
potroSacki stil suvremenog druStva. Spomenuta industrija slavnih i aktivni oboZavatelji
zajednickim su snagama zasluzni za kreiranje, ali i okoncavanje karijera celebrityja. Njihov
sadrzaj konzumira se svakodnevno poput potrosne robe, a onda kada je njihova iskoristivost,
tj. kada je interes za njima splasnuo, odbacuje ih se 1 na neki nacin zaboravlja. Moze se reci
kako su slavni danas postali slavni zahvaljuju¢i promoviranju i prodaji imidza (Sebe kao
proizvoda), a ne stvarnim postignu¢ima. Promocija lika i djela poznatih osoba brzo se

udomacila kod publike, no za neke je jo§ brze i nestala, $to govori o dana$njem brzom
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stjecanju i jo§ brzem gubitku zvjezdanog statusa. Sam proces u kojem odredeni pojedinac
moze postati trzi$ni proizvod naziva se komodifikacija. U tom procesu slavne osobe se poput
industrijske sirovine oblikuju sve dok ne postanu savrseni proizvod filmske, glazbene ili neke
druge zabavne industrije, koji se distribuira pomo¢u medija. Stvoriti od ljudi potro$nu robu je
najvazniji proces ¢itave popularne ili celebrity kulture (Cashmore, 2008: 256 — 257). Na kraju

se moze zakljuciti kako je uloga celebrityja danas uglavnom komercijalna.

3.6. Odgovornost medija i PR industrije u upravljanju statusom slavnih

Imidz i reputacija slavnih osoba su danas doslovno u rukama novinara zutog tiska i
djelatnika sektora odnosa s javnoscu. O njima ovisi kako ¢e javnost percipirati celebrityje i
hoce 1i ih podijeliti na one dobre ili lose. Kada se govori o stvaranju i upravljanju zvjezdanog
statusa, Cesto se naglasava velika vaznost novinarstva kao osnovnog i najbitnijeg faktora
predstavljanja Zivota poznatih i slavnih, dok se uloga PR industrije umanjuje 1 stavlja u drugi
plan. Zaboravlja se kako su ta dva podru¢ja zapravo srodna i veoma sli¢na, no primarni
zadatak i cilj im je nesto drugaciji. lako u dosta slucajeva suraduju, novinari nastoje potkopati
trud i rad PR — ovaca koji Zele projicirati dobar publicitet svojih klijenata. Trude se prikazati
slavne u najgorem svijetlu, traZze¢i skandalozne price i1 detalje iz njihova Zivota kako bi

povecali nakladu 1 publiku.

No, ¢injenica kako danas ne postoji lo$ publicitet za celebrityje navela je PR — ovce da malo
izmjene svoju etiku poslovanja i medijima prodaju so¢ne price koje ¢e slavnima donijeti jo$
vecu slavu i profit. Dobri i pristojni celebrityji polako su dosadili cijeloj medijskoj industriji
pa je zato sektor odnosa s javnoS¢u odlucio pustiti njihovu novu zlo€estu stranu na vidjelo.
Time se nije previse nastetilo ugledu slavnih, ve¢ se samo povecala medusobna zarada svih
sudionika popularne kulture. Takoder, s rastom njihove popularnosti tim se na¢inom javljaju i
novi proizvodi od kojih i1 reklamna industrija ima koristi. Dobar primjer predstavlja tzv.
snatch fotografija koja je obi¢no lose kvalitete i podsje¢a na skrivene snimke paparazza.
Takve se fotografije Cesto nadu u rubrici zutog tiska, a zapravo su produkt dogovora agenta
slavne osobe s medijima, koji tom objavom promoviraju imidz slavnog klijenta, ali i odredeni
proizvod poput cipela ili torbice poznatog modnog brenda (Tomi¢, 2016: 635). To je na neki
nacin jedan oblik celebrity endorsmenta. U skladu s tim se treba postaviti pitanje moze li
novinarstvo koje se bavi celebrityjima biti vjerodostojno i objektivno. Danas je to gotovo

nemoguce posti¢i posSto se takav sadrzaj zbog zahtjeva trziSta bazira iskljucivo na $to vecoj
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nakladi i brzoj zaradi, gdje provjeravanje svih ¢injenica nije prioritet, a istinitost i objektivnost

su rezervirane za druga vaznija podrucja novinarstva.

Zbog konstantnog pritiska medija i zadiranja u njihovu privatnost, slavne osobe moraju
angazirati usluge PR industrije kako bi im pomogla kreirati i odrzati zadani imidz. Odnosi s
javnoscu celebrityja su jedna od grana tog sektora koja se ¢esto gleda s podsmjehom u ostatku
profesije posto se njene klijente smatra manje vaznima nego klijente u ostalim granama (npr.
politi¢ari, biznismeni 1 sl.). Sli¢na je situacija 1 u novinarstvu, no vazno je naglasiti kako su te
profesije danas veoma utjecajne i vazne za javnost. Cak se moZe reéi i da su PR — ovci vjestiji
od novinara kada se radi o upravljanju statusa slavnih osoba poSto kombiniraju znanja iz
podruc¢ja marketinga i komunikacija. Takoder, zbog toga se na kraju krajeva moze zakljuciti
kako odnosi s javno$¢éu imaju dominantnu ulogu u stvaranju poznatih i slavnih u odnosu na

novinarstvo i ostale srodne discipline.

Primjeri utjecaja slave na slavne osobe

Kroz &itav ovaj rad navedena je vaznost i znaenje slave za istaknute pojedince te
njezin ogromni utjecaj u javnosti. Stolje¢ima se slava definirala kao postignuce ste¢eno radom
i zaslugama koje su nepovratno zaduzile Citavo drustvo. Poznate su osobe neko¢ uzivale u
statusu, nerijetko zaradenom Kkrvlju, znojem i suzama te su bili cjenjeniji nego §to su to
njihovi suvremeni nasljednici. Danas se slava puno lakse dobije, ali i izgubi. Ona je postala
teret s kojim se treba znati nositi. U nastavku je navedeno nekoliko primjera celebrityja, koji
svojim djelovanjem i imidZom u javnosti demonstriraju pozitivne i negativne posljedice slave.
Slavne osobe ne mozemo podijeliti na isklju¢ivo dobre ili lose zato $to se za gotovo svaku od
njih veZe barem jedan skandal ili tra¢. Je li on istinit ili ne? Odgovor na to pitanje je razlicit
obzirom na to da svaki pojedinac slavnu osobu percipira na drugaciji nacin. U skladu s tim,
glavni kriterij po kojem su ovi primjeri birani je njihov opceniti imidZ u medijima 1 javnosti
kroz zadnjih nekoliko godina (trenutni imidZ pojedinog celebrityja). Jednostavnije receno,

ovim primjerima se zele ilustrirati nacini na koje je slava utjecala i promijenila njihove Zivote.

Prvo slijede primjeri celebrityja koji ne gledaju iskljucivo svoje potrebe, vec i potrebe
drugih ljudi te cjelokupne drustvene zajednice. U skladu s glavnim kriterijem, njihov trenutni
imidz je pozitivan. Svoj zvjezdani status i mo¢ odlucili su iskoristiti u dobre svrhe, ponajvise

humanitarni rad i vlastiti razvoj. Fokusiraju se na vodenje koliko je god moguce normalnog
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zivota. Bitno je naglasiti kako ispod navedeni celebrityji zaista Zele pomo¢i drugima i da to

trenutno ne Cine radi publiciteta ili poboljSanja vlastitog imidza u javnosti.

- Americka glumica i jedna od najljepsih Zena svijeta, Angelina Jolie, danas je poznatija
po svom humanitarnom radu nego glumackoj karijeri. Zalaze se za brojne drustvene
pokrete, ukljucujuéi zastitu biljnih i zivotinjskih vrsta, bolje obrazovanje djece i
zenska prava. No, kao njezinu najistaknutiju ulogu treba navesti titulu veleposlanice
UNHCR - a, gdje je u preko Cetrdeset misija obiSla zemlje diljem svijeta te se
pobrinula za status izbjeglica. Takoder, ambasadorica je UNICEF —a i zalaze se za

.....

Za svoj dobrotvorni rad dobila je brojne nagrade i pocasti.

- Najpoznatiji aktivist i borac za zastitu okolisa je nitko drugi nego glumac Leonardo
DiCaprio. Osnovao je vlastitu neprofitnu organizaciju kojom podize svijest ljudi o
ekoloskim problemima. NajviSe se fokusira na borbu protiv sveprisutnog globalnog
zatopljenja, ocuvanje bioloske raznolikosti planeta Zemlje te razvoj obnovljive
energije (npr. solarni paneli i1 sl.). Svojim privatnim Zivotom daje izvrstan primjer
cijelom drustvu kako bi se trebalo odnositi prema prirodi. On je vegetarijanac, vozi
elektricni automobil, podupire razli¢ite ekoloSke udruge kojima je 1 donirao
pozamasne svote novca, odrzao je nekoliko govora u UN — u te potaknuo brojne ljude

da se po¢nu odgovornije ponaSati prema planeti.

- Glumac Keanu Reeves vodi priliéno miran i povucen zivot u odnosu na njegove
kolege iz Hollywooda. Osobna tragedija nagnala ga je da dobro promisli smisao svoje
karijere i stecene slave. On predstavlja najbolji primjer celebrityja koji ne mari za
materijalno bogatstvo te ne istiCe svoj zvjezdani status u javnosti. Upravo je zato
veoma popularan. Cesto ga se moze vidjeti kako koristi javni prijevoz i uvijek se
prema obozavateljima odnosi s poStovanjem. Takoder, podupire brojne dobrotvorne

udruge.

- lako nije vise medu zivima, princeza Diana ili popularno zvana ,,Kraljica srca*“ mora
se ovdje spomenuti. Njezina ostavstina primjer je kako kraljevska titula i visok poloZaj
ne predstavljaju zapreku u zbliZzavanju s ljudima bilo koje vjere, nacije ili drustvenog

statusa. Diana se nije bojala oti¢i u najprljavije i najopasnije kutke svijeta kako bi
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izvidjela situaciju te pomogla siromas$nima i bolesnima. Upravo ju je to izdvojilo od
svih dobrotvora, ali i ¢lanova kraljevske obitelji. Voljeli su je i mediji 1 javnost.
Podupirala je brojne organizacije za pomo¢ djeci i mladima, podigla je svijest o
oboljelima od raka i duSevnih bolesti. Takoder, zasluzna je za skidanje stigme o AIDS
— U 1 pokretanje kampanje za uklanjanje mina. Zbog svoje dobrocudnosti i skromnosti
ostat ¢e zauvijek upamcena kao slavna osoba koja je uzivala pomagati ljudima te

promovirala potrebe drugih, a ne svoj imidz.

- Poznati komicar i glumac Jim Carrey poput kolege Keanu Reevesa vodi zivot daleko
od o¢iju javnosti. Ne mari previse za materijalno te ga se Cesto opisuje kao zabavnu i
veoma svjesnu osobu koja je uvidjela pozitivne i negativne strane slave. Dobar je
primjer kako se zvijezde trebaju odnositi prema oboZavateljima. U nekoliko je navrata
pomogao pojedincima u nevolji, npr. platio je obrok ili popravak automobila

obozavatelju.

Na kraju slijedi nekoliko primjera celebrityja na koje je slava ostavila 10§ utjecaj. Za
razliku od gore navedenih, ove slavne osobe su ¢ista suprotnost. U skladu s glavnim
kriterijem, njihov imidZ je negativan. Neprestani pritisak javnosti za savr§enstvom mnoge je
celebrityje doveo do raskalasenih Zivota, gdje se u medijima Cesto navode pri¢e o skandalima
1 tracevima, ovisnostima o drogi, alkoholu i rastro$nosti. NaZalost, svijet poznatih i slavnih
obiluje lo$im primjerima na koje se danas ugleda sve vise mladih. Zajednicko im je to $to se

ne mogu nositi s teretom slave.

- Tragicno preminula pjevafica Amy Winehouse najbolji je primjer kako slava
odredene pojedince moze do¢i glave. Njen privatni zivot nije se nikako mogao mjeriti
s uspjehom koji je dozivljavala na glazbenoj sceni. Ovisnost o drogi i alkoholu te
nasilan brak ozbiljno su poremetili njenu Kkarijeru. Zadnje dvije godine prije smrti
obiljezili su izvizdani nastupi na kojima je pjevacica bila pod utjecajem opijata te
problemi s psihickim zdravljem i zakonom. Usprkos tome, ostat ¢e zapamcena kao

glazbenica velikog talenta koja je prerano napustila ovaj svijet.

- Americki reper i dizajner Kanye West je u zadnjih nekoliko godina pogor$ao svoj
imidz. Cudni istupi na koncertima i objave na drustvenim mrezama su postale bitnije
od glazbene karijere. Svi se dobro sjecaju trenutka kada je prekinuo govor pjevacice

Taylor Swift na dodjeli nagrada te rekao kako ona nagradu ne zasluzuje. Njegovo
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ponasanje u javnosti je izazvalo brojne polemike te su obozavatelji postali zabrinuti za
njegovo psihicko zdravlje. Najgore se i dogodilo kada je zavrSio u bolnici zbog
ziv€anog sloma. Nakon oporavka posvetio se dizajniranju odjece i obuce koja je naisla

na kritike stru¢njaka zbog neobi¢nog dizajna.

Glumac Charlie Sheen neko¢ je imao obecavajucu filmsku karijeru, no sve je to palo u
drugi plan nakon Sto se javnost zaintrigirala njegovim raskalaSenim privatnim
zivotom. Kroz medije se saznalo kako je patio od ovisnosti o seksu i drogi, a imao je i
problema s alkoholom. Takoder, sve je Sokiralo njegovo priznanje kako je vec
godinama zarazen virusom HIV — a, $to mu je narusilo imidz medu obozavateljima i

kolegama.

Glumica 1 pjevacica Miley Cyrus bila je poznata po svojoj ulozi u seriji ,,Hannah
Montana“ u kojoj je glumila drazesnu tinejdzericu, no zavrSetkom serije ona se
izgubila i1 dozivjela krizu identiteta. To je samo bio pocetak onoga sto je uslijedilo.
Miley je u potpunosti izmijenila svoj imidz i postala prepoznatljiva po golotinji i
konzumiranju marihuane. Pod pritiskom industrije postala je rob loSih navika i sada
¢ini sve kako bi ostala primije¢ena u medijima. Slava je definitivno loSe utjecala na

nju.

U moru propalih dje¢jih zvijezda svakako se izdvaja glumica Lindsay Lohan, koja je u
javnosti najvise ostala zapamcena po brojnim uhi¢enjima i problemima sa zakonom te
konzumiranjem droge i alkohola. Njen raskalaSeni Zivot postao je glavna tema

tabloida, $to joj je naruSilo kompletni imidZ u javnosti.
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4, Zakljucak

Napoleonov citat na pocetku rada savrSeno docarava bit slave. Ona nije izvor srece ili
konacnog uspjeha. Nista ne traje vjecno, pa tako ni moc¢ ili status. Iako nije materijalno dobro,
slava se tako promatra te se u skladu s tim vrlo lako moze izgubiti. Jedan krivi potez moze
ozbiljno naskoditi javhom imidZu poznate osobe. Sada je to i1 viSe nego ocito. Onaj istinski i
pravi zvjezdani status je gotovo i izgubio svoj smisao. Danas se viSe cijene sportasi, glumci i
pjevaci nego znanstvenici. Nekada su se ljudi upustali u potragu za slavom kako bi proslavili
sebe, ali 1 pomogli ostatku svijeta svojim postignu¢ima. U danasnje tehnoloski razvijeno doba,
mediji i drustvo diktiraju pojam slave i celebrityja. Jednostavnije re¢eno, oni odreduju tko ¢e
biti slavan, koliko dugo i zasto. Popularna kultura je vise nego ikada uvjetovana Zeljama i
zahtjevima publike bez kojih slavni ne bi ni postojali. Uz industriju slavnih, obozavatelji
stvaraju, kreiraju i odrzavaju njihove Karijere kao da su proizvodi potroSacke i celebrity
kulture. Na kraju krajeva, oni to zapravo i jesu. Slavne osobe vise ne mogu re¢i da su svoji na
svome. Oni viSe pripadaju drugima nego samima sebi. Upravo je zato potrebno spomenuti
vaznost utjecaja slave. Njezine negativne posljedice obijaju se o glave poznatih, koji uz
pomo¢ PR stru¢njaka nastoje javnosti prikazati ugladen i savrSen imidz. No, to nije njihova
prava slika, ve¢ umjetna konstrukcija druStvene zbilje kojom se nastoji $to viSe utjecati na
danasnje potrosacko drustvo. Mladi u slavnima vide svoje uzore te slijede trendove i1 stavove
koje oni zastupaju. Zbog toga je vazno istaknuti ulogu i znacenje koje slava prvo ostavlja na
celebrityje, a oni na druge. Bit slave i statusa poznate osobe je predstavljati dobar primjer
zajednici te imati na umu kako je takva pozicija veoma odgovorna te utjece na kreiranje
misljenja buducih generacija. Slava mozda ne traje zauvijek, ali zato ostavlja veliki trag u

postojanju cjelokupnog ¢ovjecanstva.

Sve navedeno kroz svoja istrazivanja naglasava psihologija medija. Ova znanstvena disciplina
prvenstveno isti¢e utjecaj medija na ponaSanje, misli i emocije publike. Tocnije, opisuje
naéine na koje televizija, ¢asopisi, internet i druStvene mreze manipuliraju javnoS¢u. Brojna
istrazivanja su dokazala kako gledanje nasilnih filmova ili sportova podiZze razinu adrenalina
te zbog toga gledatelji postaju agresivni i ¢esto oponaSaju takve aktivnosti, ponekad i s
tragi¢nim posljedicama. Najveéi problem je desenzibilizacija nasilja u medijima kojom se
agresivno ponasanje predstavlja kao sastavni dio svakodnevice. Takoder, s pojavom raznih
filmova, serija 1 literature na temu suicida, popularizirao se ¢in samoubojstva i to najvise

medu mladima kojima to postaje jedno od rjesenja svih problema. Uz to, i reklamna industrija
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putem medija propagira nestvarne ideale ljepote i pretjerani materijalizam kao simbol
danasnje potrosacke kulture. Sve to ostavlja negativne posljedice na psihicko i1 fizicko
zdravlje cijelog drustva. No, psihologija medija naglasava kako publika vise nije pasivni
promatrac, ve¢ se aktivno ukljucuje u proizvodnju medijskog sadrzaja i sama odlucuje Sto ¢e
pratiti. Drustvo se stolje¢ima razvijalo i mijenjalo zahvaljuju¢i medijima, tehnologiji, ali i

stvarnim celebrityjima koji su svojim djelovanjem preokrenuli ljudsku povijest i pojam slave.

U Koprivnici, dana __3. listopada 2019. ,

AnicaDuriSevié
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1ZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrini/diplomski mad iskljufive je autorsko djele studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta racla. U radu se ne smiju kovistiti
dijelovi tadih radova (knjiga, Elanaka, doktorskih disertacija, magistavskih radova, izvora 5
interneta, i dreugih izvora) bez navodenja fzvora i autora navedenih radova Svi dijelovi
tudilt radova moraju biti pravilno navedeni i citivani. Dijelovi tudilh radova koji nisu
pravilno citivani, smateaju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
nanstvenog ili struénoga rada Sukladne navedenom studenti su duZol potpisati izjave o
autorstvu rada.

O s A

Ja, }l\l\wca Bumidny {ime @ prezime) pod punom moralnom,

materijalnom i kaznenom codgovornodéu, izjavljujem da sam iskljudivi

autorfica sevedneg/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
v g Wligta, e plowsat, e, (upisati naslov) te da u

navedenom radu nisu na nedozvoljeni nadin (bez pravilnog citiranja) koristeni

dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

B T, e

(vlastoruéni potpis)

Sukladne Zakonu o znanstvenoj djelammost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveadilifta su duZna teajno objaviti na javnej internetskoj bazi sveuéilifne kojiZnice
u sastavu sveudilidca te kopirati w javou internetsku bazu zaveinih/diplomskih radova
Naclonalne i svendilifne knjiznice, Zavrini radovi istovrsnih umjetniékih studija koji se
vealiziraju kroz umjetnidka ostvarenja objavijuju se na adgovarajudi nadin.

« v L
Ja _M-m&_-,_“ {ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom savedéneg/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom __Mows meﬂyéa*w_m‘_m&_ (upisati
naslov) &ji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime | prezime}

__Tosa. Damdt

(vlastoruéni potpis)

Mt
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