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SAZETAK

Svrha ovog rada je ukazati na razvoj i sve veéi utjecaj celebritija i celebrity kulture na
javnost putem medija. Celebrity fenomen zauvijek je promijenio znacenje pojma slave. Slava
viSe ne oznacava mitsku veliCanstvenost, nesto Sto se postize iskljuc¢ivo posebnim zaslugama,
ve¢ se danas moze postati slavan i bez valjanog razloga. Ona iz stanja uzviSenosti postaje
funkcija modernog celebritija (biti slavan), u svrsi odrzavanja celebrity statusa. Tako se danas
taj status, poput nekog objekta, moze naslijediti, ostvariti i pripisati. Razvojem tehnologije
pojavljuje se konzumeristicko drustvo, drustvo Zeljno zabave koje ima neutazivu glad za
spektaklom i slavnima koji se nalaze u njegovu sredistu.

Tradicionalni mediji (tisak, radio, televizija) temelj su nove (audiovizualne) kulture
koja rusi barijere privatnog i javnog. Slavni postaju promotori roba i usluga, ali i sama roba.
Javnost pokazuje svoje pravo lice, gladno njihovih privatnih Zivota i skandala, §to kulminira
ulaskom u digitalno doba, s pojavom World Wide Weba. Novi mediji omogucuju
svakodnevan pristup celebrity sadrzaju, ali i sudjelovanje u njegovu oblikovanju. U vrijeme
druStvenih mreza svatko moZe postati novinar neovisno o svojoj profesiji. Mediji su vec
odavno nadisli svoju ulogu obi¢nog posrednika, oni su postali dijelom naSeg svakodnevnog
zivota pritom stvarajuci konstrukte koji utjeCu na naSu percepciju stvarnosti.

Celebritiji danas imaju izniman utjecaj na ljude diljem svijeta stvarajué¢i novi
vrijednosni sustav plasiran kroz zabavni sadrZaj koji promovira imidz i status (ono izvanjsko).
Na kraju najviSe zabrinjava ¢injenica da su postali uzori drustva koje ne shvaca da su oni

takoder samo obi¢ni smrtnici konstruirani za ekonomsku i politicku korist.

Kljuéne rijeci: Celebrity, Kultura slavnih, Mediji, Slava, Spektakl



SUMMARY

The purpose of this paper is to show the development and increasing impact of
celebrities and celebrity culture on public through media. Celebrity phenomenon has forever
changed the meaning of the term fame. Fame no longer means mythical grandeur, something
that can be accomplished only by special merits, today you can become famous even without
any valid reason. From the state of grandeur it becomes a function of a modern celebrity (to
be famous), with the purpose of maintaining their celebrity status. That is how the status today
can be inherited, achieved and attributed, like some kind of object. With the development of
technology a consumerist society emerges, a society that wants to be entertained and has a
hunger for spectacle and celebrities at its center.

Traditional media (print, radio, television) are the foundation of the new (audiovisual)
culture that breaks down the barriers between the private and public. Celebrities are becoming
the promoters of goods and services, but also a commodity themselves. The public shows
their true colors, hungry for their private lives and scandals, culminating with the appearance
of the World Wide Web and by entering into the digital era. The new media provides
everyday access to celebrity content, but also participation in shaping it. In this social media
times everyone can become a journalist, regardless of their true profession. The media have
already surpassed their role of the common middleman, they have become a part of our
everyday life and in the process are creating constructs which are affecting our perception of
reality.

Celebrities today have a tremendous impact on people all over the world, creating a
new value systems marketed through entertaining content which promotes image and status
(only the appearance). In the end the most worrying fact is that they have become role models
of the society that does not understand that celebrities are just ordinary people constructed for

the economic and political gain.
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1. UVvOD

U ovom radu pozabaviti ¢u se sveprisutnim fenomenom celebritija i celebrity kulture
te kakav utjecaj imaju na danasnje drustvo. Ono Sto zelim posti¢i ovim radom je prikazati i
shvatiti na koji nacin je taj fenomen prisutan, kako je nastao i razvijao se, tko ga potice i
distribuira, a na kraju i kako utjece na sve nas. Zasto je uopce odrziv i pozeljan, kako od
strane konzumenata medija, pa tako i samih medija. Vode¢i se hipotezom da je moderno
drustvo oduvijek zeljno zabave, spektakla i prestiza, te da su suvremeni masovni mediji
tvornica navedenih pojmova i vrlo lako utje¢u na nasa misljenja, emocije i stavove, zelim
otkriti kada je nastala potreba za celebritijima i1 kako se razvila u jednu od najvaznijih sfera
drustva. 1z tog razloga treba otkriti jesu li celebrity stvarno postali toliko moéni odnosno
utjecajni da ¢ak moZemo govoriti o novom obliku kulture, celebrity kulturi.

Uz pomoc¢ struéne literature vodecih struénjaka u ovom podrucju, te drugih autora koji
su se pozabavili slicnim temama u prvom djelu rada teorijski ¢u obraditi pojam celebritija,
slave, spektakla, ali i druge pojmove direktno vezane uz njega kako bi se upoznali s
materijom i terminologijom koja ¢e biti vazna za raspravu u drugoj polovici rada. Takoder, ¢u
se pozabaviti nastankom i razvojem samog fenomena prate¢i koliko se promijenio kroz
vrijeme.

U drugom djelu rada govoriti ¢u o masovnim medijima i njihovu razvoju, ali i o ulozi
koju imaju u kreiranju utjecajnih osoba i sadrzaja koji golicaju paznju javnosti i poticu ih na
aktivno ili pasivno sudjelovanje. Nakon toga slijedi zavr$ni i mozda najvazniji dio gdje je cilj
ustanoviti zasto, te kakav 1 koliki utjecaj celebritiji imaju na Siroke mase ljudi. Odgovarajuci
na ova pitanja, objasnjavanjem terminologije i slikovitim primjerima nadam se potaknuti
svijest o celebritijima 1 tzv. celebrity kulturi kao negativhom druStvenom fenomenu koji se

usredotocuje na ono izvanjsko.



2. CELEBRITY

Dana$njica je obiljezena imenima poput Kim Kardashian, Cristiano Ronaldo,
Leonardo DiCaprio ili Ed Sheeran, koja svakodnevno odzvanjaju domacinstvima, ulicama i
kafi¢ima. lako se bave u potpunosti razli¢itim poslovima i zive drugacijim zivotnim stilovima
sve ih svodimo pod isti zajednicki naziv ‘celebrity’. Pojam ‘celebrity’ preveden na hrvatski
oznacava poznatu/slavnu osobu. Iako Cesto znamo Koristiti pojmove poznati i slavni, ovaj
anglizam uvukao se u pore nasega jezika. Sve je ucestaliji, ako ne i dominantniji u odnosu na
nase istoznacnice, ponajvise zbog utjecaja americke popularne kulture i medija koji ga poticu
na naSem podrucju. Korijen rijeci celebrity seze daleko u proslost i potjece od latinske rijeci
celebritas Sto znaci slava ili mnoStvo. Ve¢ u antickoj Grckoj slavili su se sportasi, a u
Rimskom Carstvu gladijatori. Kroz povijest mijenjale su se generacije i generacije ljudi, medu
kojima su se isticale mnoge poznate osobe poput vojskovodi, drzavnika, glumaca, glazbenika,
znanstvenika i drugih. No, $to je ono $to neku osobu ¢ini celebritijem?

Laicki receno biti celebrity znaci biti slavan, odnosno poznat Sirokoj javnosti. Mozda
najpoznatiju definiciju skovao je David Boorstin (1962) koja je navedena u radu Josepha
Epsteina (2008:300) gdje tvrdi da je slavna osoba ,,0na osoba koja je poznata zbog svoje
poznatosti. Biti poznat zbog svoje poznatosti oznacava zasebnu sferu slave koja je odvojena
od vlastitih postignu¢a. U njoj je celebrity poznat zato Sto je aktualan odnosno svakodnevno
dostupan vizualno ili na neki drugi nain utazujuéi ljudima zed za informacijama. Kada
kaZzemo da je netko poznat zbog svoje poznatosti to bi u pravilu znacilo da je postao/postala
poznat/a bez ikakvog posebnog postignuca (najpoznatiji primjer su Paris Hilton i Kim
Kardashian). Kljucan dio postajanja celebritijem je isticanje, ponajviSe svojim osebujnim
osobinama i stilom Zivota. Interes javnosti ¢vrsto je vezan uz uzbudenje i znatiZelju stoga se
pravim celebritijem smatraju one osobe koje to pruzaju. ,,U popularnoj kulturi celebrityjem se
smatra osoba specifi¢ne osobnosti i karizme koja izaziva javnu fascinaciju te svakodnevno
potice medije na pracenje njegovog zivota. Ovaj termin usko se veze za slavu i bogatstvo a
slavne osobe, kao sveprisutna karakteristika savremenog drustva, stvaraju trajne utiske u
svijesti onih koji se s njima susreéu. (Sehanovi¢, 2018:417)

Slavne osobe oduvijek su postojale, neko¢ su to bili mislioci, danas su to estradne
zvijezde. No, prava eksplozija celebritija nastaje razvojem tehnologije. Razvojem tehnologije,

znanosti i nestankom autoritativnih rezima javnosti su postale potrebne druge vrste idola,



bogova, uzora. Brzi, turbulentan, skupi zivot bogatih i slavnih koji je vizualno dostupan
privla¢i sve veci broj ljudi. ,,Pojava celebrityja posljedica je demokratizacije drustva,
slabljenja utjecaja organizovanih religija i komodizacije svakodnevnog Zzivota.“ (Rojek,
2001:13) Osim $to privlace paznju javnosti, oni su i obozavani od ljudi koji ih prate. UZivanje
raznih povlastica, renomirani polozaj i potpora velikog broja ljudi samo su neke od
'posljedica’ zivota slavnih. ,,Svi oni koje se smatra celebrityjima uzivaju izuzetno veliku
popularnost u drustvu i medijima, zvjezdani status u oblastima gdje djeluju, prepoznatljivost
medu §irokim narodnim masama i autoritet kod svoje ciljne skupine.“ (Sehanovi¢, 2018:417)

Ali, nije dovoljno samo biti poznat da bi se postalo celebritijem. Kako navodi Boorstin
u Epsteinovu radu (2008) ,,celebrity je funkcija poznatosti“. To znaci da uz poznatost dolazi
celebrity uloga koju se moze, a i ne mora prihvatiti. Ta uloga sastoji se od oblikovanja
vlastitog javnog ugleda u suradnji s razli¢itim masovnim medijima. Pozitivan ugled postavlja
temelj za povezanost s publikom putem kreiranog identiteta i osmisljenog imidza. ,,Dvije
najvaznije odlike kvalitetnih celebova, uz veé postojeé¢i status, su — identitet i imidz. Bez
jakog identiteta, koji podrazumijeva jedinstvo, osobnost i kontinuitet posla kojim se bave,
nema ni jakog imidza koji se manifestuje kroz poznatost, reputaciju i jak profil licnosti.”
(Sehanovi¢, 2018:417) Slavne osobe danas znaju §to se od njih o¢ekuje kako bi zadrzali svoj
zvjezdani status.

20. stoljece biti ¢e prekretnica u shvacanju fenomena celebritija. Ulaskom u 20.
stoljece, stoljece koje je obiljezeno snaznim tehnoloskim razvojem dolazi do velike globalne
promjene. Slavne osobe od mitskog postaju audio i vizualno dostupne milijunima ljudi. Po
prvi puta ljudi ¢uju i vidaju lica koja ¢e se urezati u njihovu svijest, nesto Sto se tada Cinilo
izvanzemaljski. Klju¢éna razlika izmedu nekadasnjeg shvacanja celebritija i suvremenog
celebritija je to Sto je suvremeni celebrity audio i vizualno dostupan te pruza moguénost
pasivne ili aktivne interakcije javnosti te uvid u privatan Zivot, dok je 'klasi¢ni' tajnovit,

nepristupacan i vizualno nedostupan.



2.1. SLAVA

Neizostavan pojam vezan uz ovu temu je i slava. No, Cesto se dogada da je ona u
potpunosti izjednacena s pojmom celebritija. ,,Mi smo svojevoljno zavedeni vjerovanjem da
slava — poznatost — jos uvijek oznacava velicanstvenost® (Boorstin, 1961:47) Iz tog razloga
vazno je istaknuti razliku izmedu slave i biti slavan. Uzmimo za primjer imena Aristotel, Gaj
Julije Cezar, Leonardo da Vinci, Kristofor Kolumbo, Wolfgang Amadeus Mozart. Sagledamo
li ih zajedno, sa sigurno$¢u mozemo ustvrditi da ih veze slava. Iz drustva su se izdvajali
zahvaljujuéi svojim vjeStinama, osobinama, znanju, inovativnosti ili nekim drugom oblikom
posebnosti. Ukratko oni su ju zaradili. Slava do pocetka 20. Stoljeca uvelike se razlikuje od
one kakvu posjeduju celebritiji. Slava je ,,ono §to se zasluzuje — zahvaljujuc¢i ovakvom ili
onakvom talentu ili postignucu — a biti slavan je nesto §to se kultivira, odnosno §to se nekom
povjerava.“(Epstein, 2008:301) U njegovoj prvoj polovici stvari postaju podosta drugadije,
talentiranost, zasluge ili inovativnost vise nisu klju¢ni za njezino stjecanje. Rada se novo
konzumeristi¢ko drustvo koje zudi za informacijama i postaje rob tehnologije.

To je stvorilo put ljudima Zeljnim slave, a koji pritom nisu niSta znacajno postigli. Uz
pomo¢ medijske industrije i kvalitetne promocije postalo je moguée fabricirati slavne osobe,
ali 1 imidZ onih postojecih. ,,Mnogi od danasnjih slavnih lebde na »pomodnosti«, a to je
ustvari plin kojim se koriste zaduzeni za publicitet kako bi napuhali neSto $to ustvari ne
postoji.“(Epstein, 2008:304) Biti u srediStu pozornosti javnosti dalo je ovome pojmu jednu
drugaciju perspektivu 1 novo znacenje.

Vise ne govorimo o vje¢noj slavi kao oli¢enju jedinstvenih osoba, nego dolazimo do
termina biti slavan, biti celebrity, koji ima poslovan prizvuk. Biti slavan postaje svakodnevno
zanimanje u sluzbi njegovanja vlastitog statusa. Mozemo to nazvati i Kkvazi-umjetnosti
pokusaja zadrzavanja sebe u pozornosti javnosti. Stjee se dojam, pogotovo u 21. stoljecu, u
doba drustvenih mreza da slava zaista traje onoliko koliko se 1 pojavljujes (primjer su danaSnji
influenceri). Ona je nestabilna i Cesto kratkotrajna bas iz razloga jer je usiljena. ,,Ali
obozavanje slavnih u javnosti brzo se trosi i vrlo Cesto je fino pomijeSano s preziranjem
(Epstein, 2008:304) Klasi¢na slava nasuprot moderne celebrity inacice puno je prirodnija,

vrijednija, 1 dugotrajnija ba$ zato Sto je istinita i zaradena.



2.2. KLASIFIKACIJA CELEBRITIJA

Celebrity osobe svoju slavu mogu ste¢i na klasic¢an ili na moderan nacin. U prijevodu
to bi zna¢ilo postignuéima ili pametnom promocijom. Sto se ti¢e klasifikacije, postoje opre¢ni
stavovi medu teoreti¢arima. Uzmimo za primjer Boorstina koji smatra da je drustvo vezano za
pseudo dogadaje, subjekte i objekte koji su stvoreni od strane masmedijskih produkcija.
Stvaranje umjetnih slavnih osoba dovodi ga do zakljucka da ako je neSto fabricirano onda se
ne moze ni grupirati jer to zapravo ni ne postoji. Nasuprot njegova misljenja stoji teorija koja
se vodi hipotezom da je celebrity status stvaran i iznimno utjecajan, a koji je nuzno povezan
uz sudjelovanje javnosti kao sudaca koji ga priznaju. ,,Celebrity status pojavljuje se u tri
oblika: naslijedeni, stvoreni, pripisani.“ (Rojek, 2001:17) Rojek tvrdi da se celebrity moze
postati na razliCite nacine i da je svaki od njih valjan ako je prihvacen od javnosti.

Prvi u nizu su celebritiji koji su naslijedili svoj status. Naj¢eSée na temelju srodstva ili
nekog oblika nasljedstva. Zahvaljuju¢i tome uzivaju povlastice i medijsku pozornost kao i
osobe od kojih su tu slavu stekli. Neki od najpoznatijih primjera su Ivanka Trump, Nicole
Richie, Brooklyn Beckham i Calum Best.

Drugi oblik su osobe koje su svoj celebrity status stvorile. To znaci da su postali slavni
zahvaljujuéi vlastitom radu, zaslugama i postignu¢ima na razli¢itim druStvenim podru¢jima.
Njihove vjestine i inovativnost smatraju se fascinantnima i revolucionarnima. Takve osobe s
razlogom postaju celebritiji. Steve Jobs, Elon Musk i Michael Jackson samo su neki od
predstavnika ove kategorije.

Slijede oni kojima je slava pripisana. Kada se neka osoba pojavi od nigdje u nekoj od
glavnih vrsta medija bez da je ista napravila da to zasluzuje, govorimo o pripisanom celebrity
statusu. To su osobe koje su poznate zbog toga jer se njihov lik stalno prikazuje te ih na taj
nac¢in pamtimo. Kim Kardashian, Nicole 'Snooki' Polizzi i Kendall Jenner primjeri su
pripisanih celebritija koji bespotrebno svakodnevno okupiraju medijski prostor.

Celetoidi i celeaktori zasebna su kategorija celebritija. Celetoidima se smatraju osobe
koje slavu pokusavaju zgrnuti izazivanjem skandala ili prijavljujuéi se u reality emisije poput
Survivora ili Love Islanda. S druge strane celeaktori su fiktivni likovi koji su toliko voljeni od
strane javnosti da doslovno stjecu slavu poput stvarnih osoba. Tako likovi poput Darth
Vadera, Spidermana, Hulka postaju ikone koje ljudi tretiraju kao celebritije. ,,Zabavljaci su

najbolji kandidati za postati celebrity jer dolaze s publicitetom i pricom.* (Gabler, 2001:6)



3. CELEBRITY KULTURA

Za shvacanje fenomena celebrity kulture prvo je potrebno dotaknuti se kulture kao
zasebnog termina. Kada govorimo o0 objas$njenju pojma kulture suoCavamo se sa vrlo
zahtjevnim zadatkom. Zbog njegove Sirine i detaljnosti teSko ga je objasniti nekom
jedinstvenom definicijom. Danas postoje stotine, tisu¢e pokuSaja odredenja pojma od strane
raznih teoreti¢ara. ,,Nakon prirode smatra se jednom od najsloZenijih rije¢i u engleskom
jeziku. Izvorni etimoloski smisao odnosi se na kultiviranje zemlje, ali i duha. U opéem smislu
pojam kulture postavlja se nasuprot prirodi. (Mesi¢, 2007:160)

Unato¢ tome, za razumijevanje i daljnju raspravu potrebno je odabrati barem jednu
zadovoljavajucu teoriju. Na naSem podru¢ju mozda najbolja je ona koju mozemo naci u
Enciklopediji Leksikografskog zavoda. ,,Prema Enciklopediji Leksikografskog zavoda (3,
1967:693) kultura je ukupnost materijalnih i duhovnih vrijednosti koje je stvorio ¢ovjek u
svojoj drustveno-historijskoj praksi u svrhu svladavanja prirodnih sila, razvoja proizvodnje i
rjeSavanja druStvenih zadaca.* (Milanja, 2012:13) Vode¢i se njome, mozemo ustanoviti da je
kultura ljudska tvorba. Ljudi svojim djelovanjem stvaraju materijalne i nematerijalne produkte
koji stoje nasuprot prirodi. Ti produkti utjelovljeni su u nizu drustvenih normi, institucija,
vrijednosti, jezika, 1 drugih ¢imbenika bez kojih viSe ne moZemo zamisliti normalan Zivot.

No, ¢ini se da kultura kao i pojam slave ima sli¢nu sudbinu. Povijesno gledano
uzviSeni su i1 emotivno nabijeni. Ali, kako se izlizao termin slave, tako se izlizao i1 onaj
kulture. Kultura danas viSe ne predstavlja samo institucionalizirano drus$tvo povezano
tradicijom, obi¢ajima, pravilima i vrijednostima. ,,Cini mi se da rije¢ kultura veéini viSe ne
oznacuje cijeli niz institucija, odnosa, krvnih veza, lingvistickih formi i ostaloga §to su pod
time shvacali rani antropolozi.“ (Epstein, 2008:299) Ona postaje obi¢ni dodatak koji se
nepromis$ljeno pridruzuje aktualnim druStvenim pojavama. ,,Danas, kada ljudi bez krzmanja
govore o korporacijskoj kulturi, kulturi siromaStva, kulturi Zurnalizma, kulturi obavjestajne
zajednice, a zajednica je, naravno, kao takva postala jo§ jedna od onih beznadno otrcanih
rijeci, pa se Cak moze cuti da se govori o zajednici beskuénika — po meni se pod kulturom
pomislja na opéenito emotivnu atmosferu i institucionalni karakter u kojem se nalazi rije¢ uz
koju je kultura prikacena. (Epstein, 2008:299)

Time se dolazi do pitanja opravdanosti suvremenog shvacanja i koriStenja tog izraza.

Klasi¢no antropoloski gledano na danasnje shvacanje kulture, odgovor je ne. Medutim, treba



shvatiti da se vrijeme i okolnosti mijenjaju, pojavljuju se nove druStvene tvorevine koje nisu u
skladu s tradicijom, ali su nezaobilazan dio naSe evolucije htjeli mi to ili ne. ,,Moderna, i
Osobito nacionalna kultura, odredena je kao normativna i organizacijska konstrukcija
predstavljanja, u labavoj svezi sa specificnim svjetonazorom, dakle, viSe kao apstrakcija
nametnuta zivotu ljudi.“(Mesi¢, 2007:160) Ne treba pritom zaboraviti da kultura oznacava
gotovo sve $to je covjek stvorio, a u to spadaju i nove vrste i podvrste. Nove formacije kulture
razvijaju se zajedno s tehnologijom u 20. i 21. stoljecu.

Jedna od njih je i celebrity kultura odnosno kultura slavnih. Njezino postojanje gotovo
je nemoguée pobiti. Zivimo u svijetu gdje su celebritiji pokreta¢i globalnih trendova,
ekonomije, politike, ali i miSljenja javnosti. ,,Volite ju ili mrzite, celebrity kultura je s nama:
okruzuje nas, a ¢ak i napada. Ona oblikuje naSe misljenje i ponaSanje, stil i manire. Ona utjece
1 pod utjecajem je ne samo od najvecih fanova nego i od cijelih populacija.“ (Cashmore,
2006:6) Kao i pojam kulture vrlo je nezahvalna za shvacanje i pruzanje odgovora $to je ona
zapravo. Nju se kao nesto $to je nematerijalno proucava sistematski, gledajuci ju kao fenomen
koji je proizaSao iz drustva. ,,Celebrity kultura, kao i svaki drugi vid proucavanja, prkosi
ikakvom kona¢nom odgovoru. Umjesto toga, postoje perspektive, modeli, objaSnjenja, 1
konceptualni pristupi, od kojih svi nude naéin odgovaranja na pitanja i postavljanja jo$
ponekih.* (Cashmore, 2006:249)

Pojednostavljeno, celebrity kulturu odnosno kulturu slavnih mozemo opisati na dva
nacina. ,,Neki ucenjaci opisuju celebrity kulturu tautoloski kao 'kultura u ¢ijem je sredistu
slava' ,ona koju pokreéu mediji (Van den Bulck and Tambuyzer, 2008, p. 14); dok drugi isti¢u
njezinu ekonomsku 1 kapitalisticku dimenziju, jer tvrde da je celebrity kultura u suStini o
celebritijima koji promi¢u proizvode kao $to prodaju i sami sebe kao proizvod.“ (Rojek,
2001:14). Uzimaju¢i u obzir sada$nje okolnosti potonja tvrdnja mozda najbolje opisuje
celebrity kulturu danasnjice. Sve se vrti oko zivotnog stila, uzbudenja, Statusa, novca,
trgovanja 1 utjecaja na javno misljenje.

Postali smo konformisticko 1 konzumeristicko drustvo Zeljno bilo kakve vrste
sudjelovanja u uzbudljivom svijetu kojeg plasiraju zvijezde. Ba$ kao hranu i pice, mi
konzumiramo 1 rado pla¢amo ono §to slavni nude. U interakciji s njima sudjelujemo aktivno i
pasivno, svojevoljno i nesvojevoljno. ,,Mi — potrosa¢i — stvaramo kulturu slavnih nasom
nezasitnom Zeljom za novim likovima... Biti potroSa¢ vise ne znaci stajati sa strane: to znaci
biti aktivan igra¢ — kreator i konzument slavnih* (Cashmore, 2008:260) Potrosac¢ko drustvo
odrzava celebrity kulturu zivom, jer bez njega nje ne bi ni bilo. ,,Moramo sagledati celebrity

kulturu i konzumeristicko drustvo kao Sto teniski fan gleda mec: stalno prebacujuci fokus s
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jednog na drugog. Jedno ne moze postojati bez drugog bas kao Sto i1 tenisaCica ne moze igrati
sama protiv sebe.*“ (Cashmore, 2006:13)

Fenomen celebrity kulture na svom putu zahvaca sve vazne druStvene aktivnosti u
kojima zvijezde igraju klju¢nu ulogu. Svojom popularnoS¢u postaju vazniji od bilo kojeg
teoreticara ili stru¢njaka. Oni su ti koji u danasnje vrijeme imaju izniman utjecaj na javnost.
“(Kao) fenomen, celebritiji se isprepli¢u sa nevjerojatnim nizom politickih, kulturoloskih i
ekonomskih aktivnosti koje dovode do vaznosti identificiranja djelovanja kulture slavnih koji
su ugradeni u nacionalne i transnacionalne kulture®. (Marshall, 2006:6) Celebritiji kultura je
tako postala idealan instrument za manipuliranje ljudima. Plasiranjem zabave i nevaznih, ali
primamljivih tema, ve¢inom zasnovanih na izgledu i imidzu, skre¢e se pozornost javnosti sa
problema koji ih svakodnevno okruzuju. Time je postala idealan politicki i ekonomski
instrument. Slavni promoviraju zivot koji je nedostizan vecini ljudi stvaraju¢i im nadu u
prozivljavanje istog, no zapravo prodaju lazno Zivotno iskustvo koje se sastoji od kupovine
nepotrebnih i ogranienih proizvoda i usluga. Usadivanje umjetnih potreba i postavljanje
normi kojima treba teziti obiljezja su moderne celebrity kulture. ,,Zvijezda zivi za cijeli svijet!
Dakle, ona place, umire, rada, pokuSava samoubojstvo, posrée, nanovo se uzdize, zabavlja,

tjesi...“(Tomasovi¢, 2010)



3.1. CELEBRIFIKACIJA

Iz kulture slavnih proizlaze dva vrlo vazna fenomena: celebrifikacija i celebritizacija.
Njihovo postojanje cini celebrity kulturom onim §to ona i je, druStveno utjecajna i
rasprostranjena. Mozda bi ih bilo najbolje zvati dvjema dimenzijama celebrity kulture. Prva i
osnovna dimenzija je celebrifikacija. Njezino djelovanje odnosi se na pojedina¢ne promjene
osoba pod utjecajem celebrity industrije. ,,Celebrifikacija, suprotno, uklju¢uje promjene na
individualnoj razini, ili preciznije proces kojim obi¢ni ljudi ili javne li¢nosti postaju
celebritijima.* (Driessens, 2013:4)

Bez celebritija nema ni celebrity kulture. Vrijednost tradicionalne slave gubi svoju
vrijednost nasuprot uo¢enih mogucnosti koje pruza fabricirana slava. |1z tog razloga celebritiji
se stvaraju kao na traci u tvornici. Promjena od obi¢ne osobe do celebritija je proces koji je
proizvod masmedijske industrije. Driessens (2013) takoder tvrdi da je taj proces prozet
privatizacijom, personalizacijom i komodifikacijom.

Stvara se imidZ i zvjezdani status koji sluzi kao sredstvo utjecaja i ekonomske dobiti.
Celebritiji postaju reklama za proizvode, ali i sam proizvod. Njihova pojava sluzi dakle, kao
posrednik za ostvarivanje ciljeva u kontaktu sa javnosti. Oni su moderni tvorci ponude i
potraznje koji nas poti€u na interakciju. ,,Sada imamo razradenu maSineriju za stvaranje
slavnih koja dobro radi — svi ti televizijski programi koji ne traze koncentraciju; pusti
magazini. Imamo visoko placene zagovarace slavnih...koji ne samo $to zive od tude slave
nego je zahvaljujuci svojoj mo¢i stvaranja publiciteta dodjeljuju drugima pa su s vremenom
svaki za sebe postali strasno slavni.“ (Epstein, 2008:303) Proces celebrifikacije na djelu
mozemo najbolje vidjeti u reality emisijama poput Big Brothera, Survivora, Farme, gdje se
ljudi od potpune anonimnosti pretvaraju u zvijezde koje pune naslovnice medija.

Svaki moderni celebrity zahvacéen je ovim procesom. Glavno obiljezje celebrifikacije
je stvaranje javnog imidZa i identiteta putem kojeg se gradi celebrity status na koji se javnost
moze ugledati. Slavna osoba, dakle, nije celebrity ukoliko ne pristane biti svakodnevno
dostupna i javno znacajna u pogledu utjecaja na publiku. Povezanost medija i celebritija

stvaraju temelj za drugu dimenziju kulture slavnih - celebritizaciju.



3.2. CELEBRITIZACIJA

Drugu dimenziju ¢ini celebritizacija. Kao §to i sam dodatak —(iz)acija u tvorbi rijeci
govori, mozemo ustvrditi da se radi o procesu ili promjeni potaknutoj u ovom slucaju
slavnim osobama. ,,U redu s drugim 'izacijskim-konceptima' kao S$to su globalizacija,
kriminalizacija 1 kolonizacija, predlazem da se pojam celebritizacija zadrzi za drustvene i
kulturne promjene koje impliciraju celebritiji* (Driessens, 2013:4)

Iz tog razloga ne treba ju promatrati isklju¢ivo kao pojavu nego i kao silu koja se
razvija pritom mijenjaju¢i naSu okolinu. ,,Ukratko, kontekstualizacija celebritizacije u
vremenu 1 prostoru razjaSnjuje da bi trebala biti shvacena ne samo kao apsolutno rastuci
fenomen... ve¢ vise kao metaproces koji ukazuje na odredene promjene u prirodi celebritija 1
njegovog drustvenog uklapanja (ili njegove kvalitativne dimenzije).* (Driessens, 2013:6)

Ovaj metaproces, kako ga Driessens naziva, temelj je kulture slavnih jer mijenja
drustvene vrijednosti, stavove 1 miSljenja. On djeluje na mase kombiniraju¢i trenutne
postojece druStvene ¢imbenike kreiraju¢i novi fiktivni sustav drustvene vrijednosti u koji se
ljudi pokusavaju uklopiti. Vise nije bitno isticati se po neCemu, postizati rezultate, uspjehe,
¢initi djela po kojima ¢emo biti paméeni. Jedino $to je vazno je uklopiti se u taj vrijednosni
sustav prate¢i trendove koje on namece. lako je neograni¢en i izmiSljen on ima svoju

mehanicku strukturu koja je vidljiva u navedenom konceptualnom modelu.

Democratization Diversification Migration

CELEBRITIZATION

= = =

Mediatization Personalization Commodification

Slika 1. Konceptualni model celebritizacije
(prema: Driessens, 2013:9)
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4. SPEKTAKL

Neizostavan dio celebrity kulture je i spektakl. Prema enciklopediji leksikografskog
zavoda Miroslav Krleza spektakl je dogadaj odnosno prizor koji izaziva pozornost javnosti, a
dolazi od latinske rije¢i spectaculum S§to znali prizor, priredba, predstava. Ali, spektakl
takoder mozemo Kklasificirati i kao pojavu koja je splet razli¢itih drustvenih faktora u ¢ijem je
sredistu konstrukt. ,,Na fundamentalnoj razini svakog pojavnog spektakla nalazi se konstrukt
koji nema neku vrijednost po sebi, ve¢ je to kompleksan spoj individualnih i kolektivnih
vrijednosnih varijabli (ekonomskih, politi¢kih, socijalnih, kulturnih...) koje se upisuju u
habitus konstrukta i odreduju njegovu esenciju, a spektaklu iscrtavaju konac¢no
obli¢je.“(Hromadzi¢, 2013:67)

Njegovo postojanje seze daleko u proslost. Uzmemo li za primjer drevne rituale,
organizirane borbe, proslave vojnih pobjeda, odrzavanje igara, vidljivo je da oduvijek drzi
posebno mjesto u zivotima ljudi pruzaju¢i im emotivni naboj ili bijeg od briga i dokolice.
Zahvaljuju¢i tome spektakl postaje glavno orude vladara koji uocavaju njegovu mocé
manipulacije. Zabava kao glavni element spektakla postaje opijum za narode. ,,Po¢etkom
modernog doba Machiavelli je svom modernom princu savjetovao neka na produktivan nacin
iskoristi spektakl za vladanje i drustvenu kontrolu, a carevi i kraljevi modernih drzava
kultivirali su spektakl kao dio svojih rituala vladanja i mo¢i.“(Kellner, 2008:262)

Nista drugacije nije ni u moderno doba. ,,Popularna zabava ima duboke korijene u
spektaklu, a rat, religija, sportovi i druga podrucja javnog Zivota stolje¢ima su plodno tlo za
propagiranje spektakla.” (Kellner, 2008:262) Razvitkom tehnologije i ulaskom u
informacijsku eru, dobiva jednu sasvim novu dimenziju. Spektakl postaje sastavni dio
medijske sfere, koji se nude¢i informacije i zabavu, probija u razli¢ite drustvene aktivnosti.
»Zabava je oduvijek bila primarno podrucje spektakla, ali u danasnjem info-zabavnjackom
drustvu, zabava 1 spektakl na nove i znacajne nacine usli su u domenu ekonomije, politike,
drustva i svakodnevnog zivota.” (Kellner, 2008:266)

Vise se ne govori o spektaklu samo kao fenomenu, nego 1 kao konceptu. Kako istice
Hromadzi¢ (2014), konceptom spektakla najvisSe se bavila francuska situacionisticka
Internacionala koju je predvodio Guy Debord. Njegovo djelo Drustvo spektakla nezaobilazna
je literatura kada govorimo o konceptu spektakla i kritici konzumeristickog kapitalizma.
»Primarni je fokus situacionisticke kritike konzumeristickog kapitalizma namijenjen konceptu

»spektakla« koji je proSiren na sve sfere svakodnevice 1 koji kao ideologija promovira
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vrijednosti posesivnog individualizma nastoje¢i odstraniti distinkcije izmedu istine 1 plagijata,
realnosti i iluzije.“(Hromadzi¢, 2014:266) Debord (2003) tvrdi da je spektakl sredstvo
ideoloskog manipuliranja koje javnost konzumira. Takoder navodi da ,,spektakl nije samo
skup slika; to je drustveni odnos izmedu ljudi posredovan slikama.

No, on se ne moze promatrati jednodimenzionalno. ,,Spektakl se ne moze shvatiti
samo kao vizualna obmana koju stvaraju masovni mediji.“(Debord, 2003) To je pogled na
svijet koji se materijalizirao.” U novom kapitalistickom okruzenju njegova uloga postaje
promocija odnosno stvaranje interesa za robe i usluge koje se predstavljaju kao nuzne. ,,U
najkracem, spektakl u ovom tekstu pozicioniramo u samu jezgru, habitus ideologije

potrosackog kapitalizma.*“(Hromadzi¢, 2013:65)
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4.1. DRUSTVO | KULTURA SPEKTAKLA

Kultura slavnih dakle, postaje kultura proizvoda i ekonomske profitabilnosti. ,,Kultura
koja je postala u potpunosti robom mora postati vrhunskom robom drustva spektakla“
(Debord, 2003) Suvremena celebrity kultura briSe stara znacenja slave i spektakla. Oni
postaju mamac za javnost stvaraju¢i novi vrijednosni sustav Koji je stvoren i posredovan od
strane medija. ,,Ono $to razlikuje suvremeno drustvo spektakla i celebrity kulture od onih iz
proslosti  jest neizostavna uloga 1 podrska tabloidnih masovnih  medija.
(Hromadzi¢,2014:267) Na temelju nasih osnovnih prirodnih potreba stvoren je proces kojim
se naSe drustvo pretvara u druStvo spektakla. Hromadzi¢ to naziva procesom
spektakularizacije.

U srediStu ovog procesa nalazi se spektakl kao konstrukt u ¢ijem su srediStu slavne
osobe s ciljem privlacenja pozornosti javnosti. On je besciljan za konzumente te orijentiran
isklju¢ivo na sebe. Njegovom konzumacijom druStvo postaje zavedeno nebitnim
aktivnostima, zanemarujuci one vazne. ,,Debordova koncepcija spektakla usko je povezana s
koncepcijom razdvajanja i pasivnosti, jer pokornim konzumiranjem spektakla otudujemo se
od aktivne proizvodnje u svom zivotu.* (Kellner, 2008:263)

Debord naglasava da je potrosacko drustvo, drustvo spektakla. Pod krinkom spektakla
nalazi se nevjerojatna ekonomska masinerija. Spektakl postoji isklju¢ivo zbog trgovacke
profitabilnosti. On se masovno proizvodi i potice, ubacujuéi nas u vlastitu kolotecinu.
»dpektakl je u stanju da podredi sebi ljude, upravo zato Sto ih je ekonomija ve¢ potpuno
podredila svojim ciljevima. Spektakl nije niSta drugo nego ekonomija koja se razvija zbog
sebe same.” (Debord, 2003) Prema njemu drustvena uloga spektakla je proizvodnja otudenja.
To u prijevodu znaci da ljudi stvaraju proizvode koji su zapravo nebitni za njihovo postojanje,
oni su distrakcija koja ih ¢ini nesvjesnim stvarnih ¢imbenika koji ih okruZzuju. Spektakl
postaje oblik ideologije koju drustvo slijepo prati.

Uzbudenje, dosada, usadeno misljenje, zelja za uklapanjem ili bilo koja druga potreba
kod nas stvara zelju za informiranjem, pracenjem trendova i imitiranjem Svega onoga $to
vidimo. ,,Drustvo spektakla $iri se uglavnom zahvaljuju¢i kulturalnim mehanizmima dokolice
i potrosnje, usluge i zabave, nad kojima vlada diktat reklamiranja i komercijalizirane medijske
kulture” (Kellner, 2008:264) Svi ti osjecaji i potrebe fiktivne su naravi, urezane u nasu svijest

putem konstantnog bombardiranja zabavnim sadrzajem. Drustvo postaje ovisno o spektaklu
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jer pruza zabavu koja nikada ne staje. Ona s vremenom postaje sve veca i ekstremnija zajedno
s apetitom konzumenata.

Popularna zabava celebrity doba temelji se na raznolikim kulturnim podrucjima (sport,
film, glazba...). Nezaobilazna je i htjeli oni to ili ne, preslikava se u svakodnevni Zivot ljudi.
,Zacijelo najprisutnija, najmoc¢nija i posve neizbjeziva sila naSeg vremena — sila toliko
nadmocna da je metastazirala u Zzivot“(Gabler, 1998:9) NaSim aktivnim ili pasivnim
sudjelovanjem ona nas oblikuje.

Kultura spektakla oslanja se na tradicionalne meduljudske vrijednosti i aktivnosti jer je
na taj naCin najlakSe doprijeti do ljudi. Rade¢i najstandardnije rituale poput pracenja
nogometne utakmice ili gledajuéi koncert, dijelom smo kulture spektakla. Mi smo ,,istodobno
umjetnici izvodaéi i publika u velikom Sou koji ne prestaje” (Gabler, 1998:4) Javna
okupljanja poput navedenih, odlicna su prilika za promociju roba i usluga. Svatko tko Zeli
reklamirati svoj proizvod Zeli biti dijelom takvih dogadanja. U njihovom srediStu nalaze se
slavne osobe koje sluze kao primjer onoga ¢emu drustvo treba teziti.

Drustvo spektakla slavne osobe promatra kao bozanstva, ikone koje treba postovati i
poistovjecivati se s njima. Celebritiji stvaraju sliku Zivota koja namece §to nositi, slusati, kako
se ponasati, Sto kupovati... Na taj nacin spektakl se prelijeva u sve drustvene sfere i postaje

dijelom svakodnevnog zivota.
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4.2. MEDIJSKI SPEKTAKL

Suvremena celebrity kultura u potpunosti je ovisna o fenomenu medijskog
spektakla. Njegovo postojanje vezano je za medijsko-informativno doba, gdje su sva
dogadanja medijski potaknuta, popra¢ena i prilagodena. ,,Medijski spektakl se odnosi na
tehnoloski posredovane dogadaje, u kojima medijski oblici poput prijenosa, tiska ili interneta
obraduju dogadaje u spektakularnom obliku*“(Kellner, 2009:1)

On se temelji na dogadajima, aktivnostima i ritualima iz svakodnevnog zivota ¢iji se
sadrzaj proSiruje, napuhuje kako bi pobudio $to veci interes javnosti. Danas gotovo bilo koji
dogadaj moze postati spektaklom. ,Kellner ih dijeli na megaspektakle (npr. drama O.J.
Simpson ili 'rat protiv terorizma'), pruzene od strane vode¢ih medija i interaktivne spektakle
(gdje publika odgovara i medusobno komunicira)* (Seeck, Rantanen, 2015:9) Na taj nacin
nastaje Citav niz produciranih spektakla koji dolaze jedni za drugim. ,,'Neprekidan spektakl' u
mom naslovu ukazuje na intertekstualni i vremenski intenzitet kojim suvremeni medijski
spektakli stvaraju, ili se ¢ini da stvaraju, 'medijski svijet' za nasu paznju.“(Couldry,2008:2)

,»Konkurencija za privlaenjem paZnje je sve intenzivnija usmjeravajuci korporativne
medije prema senzacionalistickim tabloidnim pricama koje konstruiraju kroz formu
medijskog spektakla kojim pokuSavaju privuci §to vecu publiku na $to dulji vremenski period,
sve do pojave iduceg spektakla.” (Kellner, 2009:1) Bombardiranjem vijestima koje imaju
efekt spektakularnosti odmi¢emo se od stvarnoga svijeta. Stvarni svijet se transformira u
virtualni, postaju¢i samo niz slika o kojima postajemo ovisni. ,,Kada se stvarni svijet
preobrazi u puke slike, te slike postaju stvarna bi¢a, koja efikasno poti¢u hipnoticko
ponasanje.” (Debord, 2003)

Vrijednosti koje isti¢u, preslikavaju se u sva podrucja naseg zivota. Medijski spektakl
anestezira ljudsku mo¢ prosudbe, Cine¢i ih 'biljkama' koje upijaju sve njegove produkte.
Ideoloska narav medijskog spektakla tjera nas da aktivno 1 pasivno sudjelujemo u
vrijednostima koje on propagira odnosno da zauzmemo ulogu koja se od nas ocekuje. ,,Po
Gableru mi glumimo u vlastitim zivoti¢ima, pretvarajuci svoje Zivote u zabavu koja se izvodi
za publiku u kojoj su naSi parnjaci, u skladu sa scenarijima medijske kulture, pri ¢emu
usvajamo njezine propisane uloge i modne tipove, njezin stil i izgled.“(Kellner, 2008:266)

Njegovo postojanje u sluzbi je ostvarivanja ciljeva raznih organizacija, institucija,

osoba i drugih mo¢nika. Najcesce su to ekonomski i politi¢ki ciljevi. ,,Kontekstualizacija
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problema medijskog spektakla trazi barem kratko ukazivanje na ocCigledan trend sve vece
zastupljenosti primarno komercijalnih oblika spektakla u medijskim sadrzajima javnih
servisa“ (Hromadzi¢, 2014:50) Jedan od glavnih primjera su sportska dogadanja koja privlace
veliki broj ljudi. ,,Sport je jako dugo bio podrucje spektakla, dogadanja kao $to su Olimpijada,
Svjetski kup, Super Bowl, Svjetski nogometni kup, NBA liga privlace golemu publiku i
generiraju astronomsku gledanost reklama* (Kellner, 2008:267) Nije ni ¢udo da je sport §to se
ekonomske vrijednosti tice, jedna od, ako ne i najunosnija industrija.

No, medijski spektakl ocituje se 1 u drugim, takoder unosnim granama poput filma,
glazbe i interneta. U njihovim srediStima nalaze se slavni. Oni su oblikovani kao i spektakl u
kojem se nalaze. ,,Medijski je spektakl doista kultura slavnih koji nude dominantne modele za
ugledavanje, ikone mode, izgleda i osobnosti.“(Kellner, 2008:267)

Vrlo je lako zakljuciti da zabavna industrija ¢ini veliki dio spektakularizacije drustva.
Svi silni programi, vijesti, emisije, filmovi, utakmice, danas puno viSe impresioniraju ljude
nego stariji oblici informiranja ili rituala. Danas je vise cilj potaknuti osjecaje publike nego
prenijeti istinu. Koliko god informacija nevazna bila ona se stvara senzacionalnom,
skandaloznom ili ekstremno napuhanom. Sva ta dogadanja izgledaju kao da su prosla kroz isti
proces. Iz tog razloga nije tesko za pomisliti da postoji ustaljeni proces proizvodnje medijskog
spektakla od strane medija i korporacija koje stoje iza njih.

Hromadzi¢ (2014) smatra da se pojavom hibridnih medijskih uradaka rusi ustaljeni
dualni medijski sustav. ,,Time se kroz niz primjera aktualnih medijskih tekstova obavijenih
aurom spektakularnosti, glamura i1 'selebrizma' mijeSaju javno-drustvene i komercijalno-
profitne vrijednosne varijable, teme i sadrzaji, narusava se dugotrajna binarna matrica: javni
medijski servisi vs. Komercijalno-trzisni mediji.“(Hromadzi¢, 2014:50) Polako nestaje
granica izmedu stvarnog i izmisljenog, te privatnog i javnog. NoSena medijskim spektaklom
celebrity kultura postaje dominantan kulturni model posredovan masovnim medijima.

,Preobrazba umjetnosti u dizajn, kulture u spektakl i zabavu, rezultat je procesa
negativne realizacije modernosti koja je s pomo¢u masovnih medija kult novosti dovela do

stvaranja neprestane inscenacije dogadaja za masovnu zabavu.“(Muray,2008:287)
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5. CELEBRITY KULTURA U MEDIJIMA

Pocetak 20. stolje¢a obiljezio je ubrzani tehnoloski razvoj. PoCinju se razvijati nove
vrste medija i1 stvarati nove druStvene okolnosti. Sam pojam medija seze daleko u povijest,
prevedeno s latinskog jezika znaci srednji ili u sredini. Iz toga mozemo zakljuciti da su mediji
posrednici ne¢ega (informacija, slika, poruka...).

Dugo vremena je tisak vladao medijskom sferom, sve do pojave elektronickih medija
poput televizije i radija koji su u potpunosti promijenili drustvene okolnosti i ulogu samih
medija. ,,Logosfera je razdoblje u kojemu je pismo bilo vladaju¢i medij, u grafosferi je
najznacajniji medij bio tisak, dok je videosfera razdoblje oznaceno vladavinom elektronickih
medija. Ove su medijasfere nastale nakon razdoblja ,,primitivne mnemosfere*
(Kuki¢,2017:1506 ) Hromadzi¢ (2014:259) to pak naziva tranzicijskim povijesnim epohama
koje nam pruzaju uvid u promjene izazvane medijima u Sirokom druStvenom kontekstu.
Njihovo djelovanje dakle, usko je povezano sa funkcioniranjem drustva.

Iz tog razloga ,,Analiza utjecaja masovnih medija postala je, posebice u XX. stoljecu,
vrlo bitna, a ovisila je od drustvenog konteksta, vodeéih ideoloskih okvira i vrijednosti,
istrazivackoj metodi pa i o utjecaju drugih teorija i znanstvenih disciplina.“(Kuki¢,
2017:1505) Kuki¢ (2017) nadalje tvrdi da iako postoji mnostvo drugih teorija pomocu kojih
se oni mogu analizirati, ipak se isti¢u dva modela. ,,JJedan od tih modela je predstavljen kao
model dominantnih medija, a drugi je model pluralistickih medija.“ (Kuki¢, 2017:1505)
Ukratko, prvi model predstavlja medij kao oli¢enje jedne vladajuce elite u kojoj je publika
pasivni konzument informacija 1 poruka koje su stvorene da odrzavaju ideologiju drustvenog
poretka. Pluralisticki se pak odnosi na zastupljenost medijskog prostora od strane vise
razli¢itih interesnih i kulturnih grupa pruzajuéi Siri spektar odabira sadrzaja koji ¢e publika
konzumirati. (Kuki¢, 2017:1505)

Nastankom masovnih medija koji su svakodnevno dostupni bilo kada i bilo gdje,
stvara se i moderni pojam celebritija i celebrity kulture. Ljudi koji se pojavljuju u medijima
postaju poznati Sirom svijeta. Njihova lica se pamte 1 interes za njima raste. Mediji viSe nisu
samo posrednici informacija ve¢ postaju i sredstvo zabave u ¢ijem su srediStu slavni. ,,Mediji
sudjeluju u stvaranju novih mitoloskih likova u zabavnoj industriji, a ujedno grade prevlast
rastucih korporacijskih kultura.“(Kuki¢, 2017:1516)
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Pojavljuju se novi termini kojima se pokusavaju objasniti nove okolnosti, kao $to su
npr. infotainment i infomercial. ,,Infotainment je slozenica koja u sebi jasno spaja termine
informacija i zabava, a kojom se objasnjava fenomen ozbiljne informacije posredovane na
zabavan nacin.“ (Hromadzi¢, 2014:260) ,Infomercial, s druge strane, predstavlja spoj
informacije i komercijale, stvaranje informacije prijem¢ive za komercijalni interes, $to u
konacnici vodi sve aktualnijoj perspektivi — medijski sadrzaj i drustveno relevantne
informacije postaju tek rubni okvir za reklamno oglasavanje.* (Hromadzi¢, 2014:261)

U novonastalom konzumeristiCkom okruzenju interesne grupe, mediji i celebritiji
postaju medusobno ovisni. Interesne grupe stvaraju proizvode i ciljeve koje mediji posreduju,
a celebritiji u njegovu sredistu svojim likom prodaju publici. Pojava celebritija u medijima
toliko je kljuéna i mocéna da se vecina medijskog sadrzaja sastoji od njih. ,Pritom je
spektakularizacija drusStvenog svijeta manifestirana upravo kroz sve prisutniju celebrity
kulturu koja dominira medijskim sadrZzajima u kojima masovne publike zauzimaju centralno
mjesto.“(Hromadzi¢, 2014:268) 20. i 21. stolje¢e obiljezeno je neprestanim razvojem
masovnih medija, dok ¢e industrija zabave odigrati klju¢nu ulogu u oblikovanju svijeta

kakvog danas poznajemo.
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5.1. TRADICIONALNI MEDIJI

Kada u kontekstu danas$njeg vremena govorimo o tradicionalnim medijima, pod njih
svrstavamo tisak, radio i televiziju. Kronoloski gledano, svaki od njih ¢ini etapu nastanka i
razvoja celebrity kulture.

Prvi od njih je svakako tisak. Iako tiskarstvo potjece jo§ od izuma tiskarskog stroja
Johannesa Gutenberga u 15.st., tisak kao medij se oblikovao tek u 17. stolje¢u s pojavom
prvih novina. No, tek krajem 19. stoljeca javlja se ono §to je iznimno vazno za temu ovog
rada, senzacionalisticki 'Zuti tisak'. ,,Radi se, dakle, o Sirem povijesnom trendu medijske
tabloidizacije, poc¢ecima izdavanja tzv. 'Zutog tiska' s kraja 19. 1 pocetka 20. stoljeca, koji se
po pravilu vezu uz imena vodecih medijskih magnata Josepha Pulitzera i Wiliama Hearsta, te
njihove senzacionalisticko- tabloidne c¢asopise The New York World i New York
Mirror.“(Hromadzi¢,2014:43)

Prekretnicu je definitivno oznacio izum fotografije, jer kako se kaze slika ipak govori
tisucu rijeci. Time Citatelji viSe nisu morali zamiSljati dogadaje 1 njihove aktere, ve¢ ih doista 1
vidjeti. Njezinom pojavom, u srediSte pozornosti pocele su se postavljati osobe koje su
smatrane utjecajnim proizvodnim ikonama koje ¢e pruziti primjer drustvu. ,,Lowenthal naime
primjecuje da su prije tog perioda, na stranicama popularnih americkih magazina s kraja 19. i
pocetka 20.stolje¢a, dominirale tzv. produkcijske ikone koje su predstavljali menadzeri,
bankari, rije¢ju, uspjesni poslovni ljudi.“(Hromadzi¢, 2014:267)

To se ubrzo promijenilo. Radio 20-ih i televizija 30-ih godina 20. stolje¢a stvaraju
jedan sasvim novi pogled na svijet. Pojava zvuka, a naknadno i pokretne slike omogucilo je
znatiZzeljnoj publici da po prvi puta Cuju 1 vide vijesti, a naravno i osobe koje ih prenose.
Masovna histerija izazvana ponajvise televizijom ukazala je na mo¢ televizije kao medija.
Televizija ubrzo nadilazi svoju isklju¢ivo posrednicku ulogu, ona postaje ideoloski aparat koji
mijenja druStvene vrijednosti.

U turbulentnom razdoblju koje je uslijedilo ona postaje sredstvo odvracanja pozornosti
I promocije roba i usluga. Drustvo postaje nezasitno za informacijama i zabavom koju vide u
prvenstveno sportaSima, glumcima i glazbenicima. “Masovni mediji sa svojim kultom
celebritija 1 pokuSajima njihova okruzivanja glamurom i uzbudenjem ucinili su Ameriku
nacijom fanova i kinoposjetilaca.“(Hromadzi¢, 2014) Fokus se, dakle, mijenja i u srediste se

postavljaju zabavljaci. ,,Tre¢e desetljece proslog stolje¢a donosi promjenu utoliko Sto su
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proizvodne ikone u ameri¢kim magazinima zamijenjene tzv. potroSackim ikonama
sastavljenim od glumaca, glazbenika, sportasa i slicnih aktera popularne kulture.“(Hromadzi¢,
2014:44) Interes publike za klasi¢nim vijestima polako opada i usmjerava se prema slavnima
Ciji zivoti postaju predmet promatranja.

Oni postaju slavni koliko ni sami nisu mogli zamisliti, Stovise, njihova je mo¢ nad
publikom koja ih promatra tolika, da postaju 'trendseteri'. Kao $to i sama rije¢ kaze oni
pocinju postavljati drustvene trendove. ,,Procjene ukazuju da se televizija dnevno prati oko
3,5 sata u Europi, a 4,3 sata u SAD, gdje gradani od 65 godina starosti, u prosjeku, provedu 9
godina Zivota gledajuéi televizijske programe.” (Kuki¢, 2014:245) Rezultat toga bila je sve
veéa medijska zastupljenost celebritija U medijskom prostoru $to zbog svoje ekonomske, Sto
zbog politicke koristi interesnim grupama i samim medijima.

Zadnje i mozda jedne od najvaznijih stvari koje su proizasle iz televizijske ere, a koje
su izravno utjecale na dana$nju celebrity kulturu su skandal i pojava paparazzija. Ellis
Cashmore (2008) je za primjer uzeo fotografiju poljupca Taylor-Burton. ,,Taylor-Burton
snimka jedna je od okidaca kulture slavnih: na odredeni je nacin oslobodila ne samo
fotoreportere nego i ostatak medija, uputila ih je u novom smijeru; ali isto tako je pokrenula
lan¢anu  reakciju medu zvijezdama i, S§to je mozda najvaznije, medu
obozavateljima.“(Cashmore, 2008:221)

Na taj nadin sruSila se granica izmedu privatnog i javnog. Obozavatelji vise ne
dobivaju samo pogled na ono §to slavni odluée pokazati, nego i iza zastora. Time se narusio
odnos izmedu zvijezda i medija. Celebritiji su postali puno tajnovitiji, a mediji uporniji. Vise
nije postalo bitno da li ¢e mediji priu izmisliti, preuveli€ati, dobiti na protuzakonite nacine,
sva medijska eti¢nost pala je u vodu nakon tog slucaja. ,,Po Ingramu, novinari koji su pratili
njezine pothvate imali su jednostavan zadatak: »Samo ubaci nekoliko bizarnih detalja, nije
vazno jesu li istiniti — jer je posve legalno o slavnoj li¢nosti objaviti §to god
zelis«“(Cashmore, 2008:223)

70-te i 80-te prozete su ekstremnom borbom za slikama i snimkama. ,,Kada je 1977.
Godine umro Elvis Presley, National Enquirer objavio je njegovu sliku kako balzamiran lezi
u lijesu, a prodaja je skocila na sedam milijuna.““(Cashmore, 2008:223). Sve ¢e kulminirati

ulaskom u 90-te, u doba novih medija.
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5.2. NOVI MEDIJI

Ulaskom u 90-te godine prosloga stoljeca dolazi do prijelomnog trenutka u povijesti
razvoja medija. lzumom internetskog servisa World Wide Weba stvorena je platforma za
slobodno pregledavanje, dodavanje, izmjenu i razmjenu informacija. Uspostavom svjetske
informacijske mreZe temeljene na internetu koji je tada kao pojam bio ve¢ uvelike poznat, ali
neistrazen u ovome smjeru (javne uporabe), postavili su se zdravi temelji za razvoj novih
tehnologija. Racunala ulaze u sve ¢eS¢u uporabu, a time ujedno postaju mjesto simbioze
razli¢itih medijskih oblika (fotografija, filmovi, slike, tekstovi).

lako se neki teoretiCari ne slazu sa striktnom podjelom medija na stare i nove prema
vremenu nastanka ili utjecaju na odredeno razdoblje, ovakva podjela je ipak najprikladnija u
ovom sluéaju. Razvojem racunalne tehnologije, koja je ve¢ polovinom 90-ih bila nazvana
digitalnom, stvoreni su preduvijeti za doba koje ne staje do danas, te se i dalje razvija.
Popularno nazvano 'digitalno doba' sa sobom je donijelo mnostvo inovacija poput prvih
mobitela, sms poruka, CD/DVD-a, digitalnih kamera, prijenosnog mp3-a i drugih. ,,Cesto se
govori o novim medijima, kompjutoru, Internetu, mobilnoj telefoniji prije svega, ali sve ¢esce
i o filmskoj digitalnoj kameri, a da se zapravo misli na informacijsko-komunikacijske
tehnologije (IKT).“ (Hromadzi¢, 2014:121)

Hromadzi¢ (2014:121) tvrdi da je glavna razlika izmedu novih medija (IKT) i
klasi¢nih odnosno tradicionalnih medija u tome $to je IKT puno neposredniji oblik medijskog
susreta izmedu autora koji proizvodi znacenje te primatelja poruke koji je ujedno 1 potroSac i
koautor. Time se oblikuje nova medijska sfera koja je nazvana videosferom zbog svoje
prozetosti audio i vizualnim sadrzajima. ,,Videosfera tako predstavlja megasustav prenosenja
informacija unutar kojeg su pojava i image preduvjeti za uspjesnost.“(Kuki¢,2014:249)
Momentalna dostupnost informacija omogucdila je Zivot u aktualnosti, sada$njosti. Ono §to se
ne vidi 1 ne ¢uje u medijima nije se dogodilo. ,,NekadaSnji odnos partnera u komunikaciji 1
paradigma subjekt/objekt konacno su se promijenili u videosferi.“ (Kuki¢,2014:249)

U takvom novom okruzenju vazno je biti svakodnevno dostupan. Iz tog razloga
celebritiji se vode politikom ‘pojava je sve'. ,,U tom kontekstu, Regis Debray smatra kako je
uobicajeno sredstvo utjecaja nekada bila propovijed (logosfera), pa objavljivanje (grafosfera),
a sada je to u doba audiovizualnih elektroni¢kih medija — pojava.“(Kukié¢, 2014:247) Javnost

koriStenjem tehnologije aktivno sudjeluje u prividnom oblikovanju svoje stvarnosti |
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identiteta. Danasnja tehnika novih medija je pruziti ljudima osjecaj vaznosti i interakcije sa
poznatima. Celebritiji tako postaju izuzetno dostupna roba posredovana novim izumima.
Kupujuéi glazbene cd-e, igrajuci igrice, pretplatama na video stranicama i drugo, drustvo ¢ini
ono §to se od njih i o¢ekuje, kupuje robu.

Pojavom drusStvenih mreza i drugih stranica za interakciju (tekst, slike, video, zvuk)
poput Facebooka, Twittera, Youtubea ili Instagrama, korisnici postaju suci, kriticari,
pravednici, ili jednostavno ziri koji moze osobu proslaviti ili ako je ve¢ slavna 'pokopati'. Iz
tog razloga mediji svakodnevno rade na poticanju stvaranja novih zvijezda, a odnosi s
javno$¢u na odrzavanju njihova statusa. Danas slavan postati moze doslovno svatko, a sve se
svodi na pametnu promociju i stvaranju pozitivnog odnosa s publikom. Vise nije vazno tko se
¢ime bavi 1 kakva postignuca ima.

Ono §to najviSe zabrinjava je ¢injenica da u vrijeme druStvenih mreza svatko moze biti
novinar. ,,Jako pruzaju neprofesionalni sadrzaj, ¢esto se smatraju pouzdanima — ponekad ¢ak
i viSe — kao profesionalnim producentima znanja i informacija, zbog njihove nepristranosti
politi¢kim i financijskim interesima. StoviSe ,korisnici esto stvaraju i $ire sadrzaj kako bi

podigli svoj glas protiv mainstream medija.” (Hallvard, 2009:2)
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5.3. KONSTRUKCIJA ZBILJE ILI OGLEDALO DRUSTVA

Mediji su se razvili u nesto puno vece od uloge obicnog posrednika. Medijski prostor
je mjesto koje stvara i mijenja druStvene vrijednosti, a s time i nacin zivota ljudi. No, postoji
jos$ jedno pitanje na koje treba dati odgovor : ,,Radi se o starom pitanju-dilemi koja implicira
postojanje jasne crte podjele izmedu zamisljene 'objektivne' realnosti na jednoj, te oblika
njezinih reprezentacija, ukljucujudi i medijske, na drugoj strani.“(Hromadzi¢, 2014:19)

Hromadzi¢ u svojoj knjizi (2014) odgovor trazi medu tezama brojnih razlicitih
teoreticara. No, od svih, mozda najblize odgovoru su Tony Bennett i Slavoj Zizek. Bennett
tvrdi da ,,mediji nisu odvojeni od druStvene realnosti, pasivno reflektirajuci i vracajuéi svijetu
njegovu vlastitu sliku...oni su dio drustvene realnosti, doprinose¢i njezinim obrisima, logici 1
smjernicama njezina razvoja pomocu socijalno artikuliranog nacina putem kojeg mediji
oblikuju nase percepcije“(Bennett, 1982:286)

Pojednostavljeno, njegov pristup nadilazi obi¢nu dihotomnu podjelu. Za njega su
mediji aktivni dio druStvene stvarnosti koji svojim postojanjem oblikuju nas$ pogled na nju.
Zizek s druge strane virtualnu sliku stvarnosti isprepliée sa drutvenom stvarnoiéu. U
potpunosti je jasno da su svi medijski konstrukti temeljeni na stvarnosti. No, covjek se lako
moze pogubiti u percepciji dogadaja i vrijednosti zbog nemogucénosti razlikovanja stvarnog
od fiktivnog. Mediji iako se baziraju na realnim dogadajima, oni ih modificiraju i ostavljaju
nama da nademo put do stvarnosti. Najbolji primjer toga su fotografije celebritija koje mediji

oblikuju kako bi se postigla odredena reakcija i privukla pozornost javnosti.

Slika 2. Medijska konstrukc.ija stvarnosti
(prema: Jessica Trollope https://jessicatrollope.wordpress.com/2012/02/09/media-constructs-reality/)
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6. OD DRUSTVA ZNANJA DO DRUSTVA PUBLICITETA

Ovo poglavlje usmjereno je analiziranju utjecaja celebrity kulture kroz medije na
drustvo u sadasnjim okolnostima. Iz proslih poglavlja mozemo zakljuciti da su slavne osobe
kroz razvoj medija postale puno viSe od isklju¢ivo igranja uloge poznate osobe. No, koliko su
zapravo utjecajne u vrijeme kada je internet dominantna sila medu medijima?

Celebrity kultura danasnjice ocituje se najvise putem drustvenih mreza. Uzmemo li u
razmatranje ¢injenicu da svi 'vazni' ljudi (politicari, glumci, glazbenici...) imaju, bilo stvarni
ili lazni profil na drus$tvenim mrezama, onda sa sigurno$¢u mozemo reéi da drustvene mreze
pokrecu svijet. Njihovo postojanje cak je nadmasilo mo¢ televizije koja je donedavno bila
vode¢i medij. ,,Tijekom 2018. u Hrvatskoj, kao i u EU, 97% mladih dnevno se sluzilo
internetom. Za razliku od mnogocega drugog, u koriStenju druStvenih mreza smo iznad
prosjeka Europske unije. Tako drustvene mreze koristi ¢ak 95% mladih Hrvata, dok je prosjek
EU — 88%.(Gelencir, 2019) Biti 'online' je postala pandemijska 'bolest’ modernog svijeta.

Celebrity kultura Sirenjem s televizije na drustvene mreZe jo$ vise jaca. Radaju se nove
zvijezde u obliku mikrocelebritija(poznati su samo odredenim grupama korisnika) i internet
celebritija (koji su poznati vecini korisnika) ,,S osnovnim znanjem o tome kako funkcioniraju
platforme drustvenih mreZa, svatko ima potencijal postati mikrocelebritijem, ali nece ga svi
uspjesno uspjeti dotjerati do zvanja poput Influencera, ili na razinu internet celebritija.*
(Abidin, 2018:14) Influenceri su danas zasigurno najpoznatiji oblik celebritija na drustvenim
mrezama. Kako i1 sam naziv kaZe oni na razne nacine utjeCu na zivote svojih pratitelja. Ljudi
zele aktivno sudjelovati u komunikaciji s onim $to smatraju da je utjelovljenje njih samih.

Zanimljivo je da se granica privatnosti pojedinca svjesno i svojevoljno sve vise
uruSava. Osim $to javnost voli promatrati, ona je i Sama spremna biti promatrana ,,Uobicajeni
zaokret u kulturi slavnih u konacnici je dio pojacane svijesti o svakodnevnom Zivotu kao
javnom nastupu - povecanom ocekivanju da nas promatraju, sve veca spremnost da privatne
dijelove sebe nudimo poznatim i nepoznatim promatracima i lebde¢im osjecajem da je mozda
neopazeni zivot nevaljan ili nesiguran.“(Gamson, 2011:1068) Banalnosti poput like-a su
vedini ljudi smisao Zivota, jedno takvo virtualno dugme danas zna¢i javnu prihvaéenost i
podrsku onoga ¢ime se odredena osoba hvali (fotografijama, snimkama...). S obzirom na to,
definitivno postoji osjecaj da je danas doista vazno biti poput onih koje prati§ i Stujes u

virtualnom svijetu. U prijevodu celebrity kultura je zauvijek promijenila svjetonazor drustva
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po pitanju uzora i ideala.

Kako Collini (2008) tvrdi, slavni su od mudraca preuzeli titulu sadasnjih ideala,
uzora. Prvi razlog tome je nestanak tradicionalnog opceg intelektualca koji svojim znanjem i
stavovima predstavlja autoritet u drustvu. ,,Postoje stru¢njaci, ali nema viSe mudraca“(Collini,
2008:281) Populariziranje fakultetskog obrazovanja s ciljem stvaranja stru¢njaka na
odredenim podrucjima, oslabilo je stvaranje intelektualaca opéeg znanja kakve smo nekoc
poznavali. Broj studenata danas je veci nego ikad, a ujedno i onih koji fakultet zavrse.
»tatistika je upecatljiva: godine 1939. u Britaniji je bilo oko 50.000 sveuciliSnih studenata;
1960. Taj se broj udvostrucio na oko 100.000. Godine 1988. Bilo ih je 580.000, a krajem
stoljeca gotovo milijun.“(Collini, 2008:282) Iz tog razloga intelektualni autoritet topi se u
prosjecnosti koju sa sobom donosi moderno Skolovanje. Pojavljuju se, kako ih Epstein
(2008:308) naziva ‘javni intelektualci' ¢ija je iskljuciva uloga komentirati aktualne dogadaje.
»Intelektualci viSe nisu u tom drustvu nositelji nove javne svijesti kritiCkoga misljenja, vec
komentatori zbivanja, koji funkcioniraju kao druga strana ideologije globalnoga kapitalizma —
sofisticirani posrednici interpretacije onog S§to je ve¢ postalo svakodnevnim zargonom
(Muray,2008:287). Ljudi su na temelju toga mogli zakljuciti da znanje viSe nije ono
najvaznije u danaSnjem vremenu. ,,Pokazalo se da mo¢ nije znanje, nego publicitet” (Epstein,
2008:308) Vise nije vazno ono iznutra, nego ono izvanjsko, izgled, imidz.

Drugi razlog i mozda najvazniji je neprestani utjecaj celebrity kulture na ljude putem
medija. Siri Hustvedt (2005:177) to Saroliko opisuje pojmom celebrititisa, epidemijskom
bolesti prouzrokovanom pretjeranim izlaganjem slavnim osobama, za koju su jedini lijek jake
doze poezije i filozofije. Celebritiji su kroz godine postali pedagosko sredstvo masmedijske
industrije koja oblikuje drustvo prema svojim Zeljama. ,,Pedagogija celebritija je imala vrlo
posebnu svrhu kroz dvadeseto stoljece. Celebritiji su poducavali generacije kako sudjelovati 1
iskoristiti potrosacku kulturu da bi 'stvorili' sebe.“(Marshall, 2010:36) Bombardiranjem
slavnima Kkoji se stvaraju kao proizvodi na traci u tvornici i promocijom slave publika zapravo
nema drugog izbora nego prihvatiti ih kao nove uzore. ,,.Sveop¢a mo¢ tvornice slavnih napose
utjece na ulogu intelektualca. Ekspertiza, reputacija i slava, to su mozda elementi kulturalnog
autoriteta, ali svaki operira na druk¢iji nacin, a zadnjih godina slava sve viSe prijeti da istisne
druga dva elementa.*“(Collini, 2008:285)

Potreba za uzbudenjem 1 dostizanjem nedostiZnih vrijednosti koje namecu slavni €ini
ljude robovima zabave, bilo virtualne ili stvarne. NajviSe zabrinjava $to zabava toliko utjece
na ¢ovjeka da ona postaje sve ekstremnija i ekstremnija. Kako raste ona, tako na primjer rastu

i titule koje dajemo slavnima. ,,To novo rangiranje — zvijezde, superzvijezde, ikone — odrzava
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nas u uvjerenju da zivimo u zanimljivim vremenima.““(Epstein, 2008:304)

Ljudi kao zasebne jedinke razliite su po pitanju vlastitog identiteta. Njega oblikujemo
kroz zivot upijajuci vrijednosti, osjecaje, misljenja i informacije. Vecina osoba za zivota ne
uspijevaju upotpuniti ga. Rupe u njemu ¢ine ga krhkim te se krpa neprestanim zadiranjem i
komentiranjem tudih privatnih ili javnih Zivota. ,,Narcisticka struktura subjekta koji ispovijeda
svoje javne poroke i privatne zivotne traume odgovara potrebi drustva spektakla za svojim
krhkim i iluzornim identitetom.“(Muray,2008:287) Tra¢ je neSto Sto ljude Cesto ispunjava u
nadi da ¢e se bolje osjecati. ,,Znas koga sam vidjela? Onu glupacu Severinu. Aha. Ima
odvratan nos. Aha. Ma bezveze je skroz...“(Martini¢, 2005:148) Redovito mozemo vidjeti
primjere vrijedanja, omalovazavanja i nametanja misljenja na druStvenim mrezama. Ljudi
postaju internet ratnici dobivajuéi hrabrost re¢i ono §to ne mogu u stvarnosti, ispoljavajuci
svoje vlastite frustracije na drugima, najce$ée slavnima. Istovremeno prave profile na
drustvenim mreZzama koji predstavljaju njihov virtualni identitet za javnost, u nadi da ¢ée
ljudima pruziti najbolju sliku sebe. ,,Na Facebooku 1 drugim drustvenim mrezama,
dizajniramo samolaskajuce profile, objavljujemo azurirane statuse, postavljamo fotografije
samih sebe 1 bivamo oznaceni u tudim objavama, trudimo se odabrati pravih 25 nasumic¢nih
stvari o sebi' koje, naravno, uopce nisu nasumicne.“(Gamson, 2011:1068) Istovremeno Zeljni
su nametanja svog misljenja, ali opet uzasno ovisni o tudem.

Drustvo svakodnevno izvodi neki oblik konstruiranog performansa ,,Izvedba sebstva
bila je svjestan ¢in pojedinca i zahtijevala je paZljivo postavljanje da bi se sebe odrzalo -
sastavljena i prema normama oblikovana konstrukcija karaktera i izvedbe.(Marshall, 2010:39)
Ljudi postaju zaludeni obozavatelji slavnih jer u njima vide ono §to sami ne mogu postici.
Produkt takve pretjerane izloZenosti slavnima, zabavi i zabavnim sadrzajima koje oni nude je
hiperfeStarsko drustvo. Prije svega vazno ga je razlikovati od drustva spektakla jer izmedu
njih ne postoji nikakav odnos. ,,Hiperfestarsko druStvo nadilazi i dokida drustvo spektakla.
Ono je takoder u komi¢nom smislu ostvarenje Debordovih snova: razotudeni Covjek, to je
savrSeni festar.“(Baillargeon, Muray, 2008:295) Kultura slavnih zapravo je deformirala
globalnu zajednicu. Pojedincu, grupi, narodu, ¢ovjecanstvu, viSe nije potreban razlog za
slavlje. Kada razmislimo, slaviti radi slavlja je totalno besmisleno, no ¢ovjek to svejedno
svojevoljno ¢ini. No, ¢ak nije ni problem slavlje samo po sebi. Problem je mjera u kojoj se
ono pojavljuje. Festa, kako to u narodu zovemo, postala je dio svakodnevnog zivota. ,,JJedna
od stvari koju slavni ¢ine za nas je sugeriranje kako su svojim Zivotima ispunili nase
fantazije” (Epstein, 2008:304) Slavne osobe nalaze se u srediStu te neprestane zabave. Oni

nisu samo podrzavani, oni su obozavani od svojih fanova. Obozavanje slavnih sastavni je dio
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celebrity Kkulture. Ve¢inom smo svi obozavatelji nekoga ili neCega. Razlog tome je
pronalaZenje nas samih u subjektu ili objektu promatranja. Odnos sa slavnima uvelike se
Cak i celebritiji poput onih koji su poznati bez razloga imaju odredenu bazu fanova.

Zbog percepcije koju nam stvaraju mediji postize se osjecaj manje vrijednosti ili
je ¢ak ono §to ih odreduje i Sto ¢ini njihov prestiz. No zivot zvijezda nedvojbeno je jo$
banalniji od zivota obi¢nih ljudi, jer viSe Zrtvuje vanjstini.* (Europski glasnik, 2008:216) Od
(2005:148) o Severini daje primjer kako na zvijezde drugacije gledamo, uvijek spremni na
kritiku iako nema potrebe za njom. ,,E. Kao ja zvijezda. Pije i ne §ljivi nikog. Zauzela cijeli
stol i ¢ita novine pola sata. Novine iz kafica. Mogla ih je i kupit. Bar ona ima para.
Skrtica.“(Martini¢, 2005:148) Medutim postoji i ona krajnost kada im se povladuje kada se
pojavljuju u javnosti, kao da su neko bozanstvo, neko vise bice.

Najcesca pogreska je Sto obozavatelji sami sebe vole usporedivati s njima, no pritom
ne shvacdaju da se usporeduju s necim §to je umjetno stvoreno, nesto $to je nedostizno, osim
ako nekim slu€ajem postanu oni. ,,Ali, po najboljem kriteriju na koji sam dosada naiSao,
slavan si, doista si poznat kada neki ludak umislja da je ti“(Epstein,2008:312) Takvo
usporedivanje vodi u kolote¢inu u kojoj se gubi svijest o sebi, 0 onome tko smo mi zapravo.
Zaneseni bljeStavilom 1 manipulacijom medija, ne vide ono $to su slavni zapravo, samo obicni
ljudi kao i oni. Njihove mane i problemi vjesto su skriveni od strane medija i struénjaka za
odnose s javnosc¢u. ,,Dosadno? Ponekad, jer i oni su ljudi kao vi ili ja, gnjave i ¢ak katkad
smrde. Ali, opet uz ovakvo druStvo i lavabo prepun cuge, nekako ¢e se docekati

sutra.“(Dobrijevi¢,2005:160)
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7. ZAKLJUCAK

Zivimo u doba kada je mo¢ utjecaja celebritija na drustvo tolika, da mijenja drustvene
vrijednosti i nain Zivota. Iz tog razloga s pravom se govori o celebrity kulturi kao novoj
dominantnoj kulturnoj vrsti. Njezina mo¢ uvelike ovisi 0 medijima Kkoji su nadisli svoju
ulogu obi¢nog posrednika. Oni su moderatori naSe percepcije stvarnosti. Time se stvara
zacarani krug u kojem su pojmovi mediji, celebrity kultura i publika medusobno povezani i
nuzni jedan drugome za opstanak. Slava se iz mitskog fenomena koji predstavlja neciju
vrijednost, veliCanstvenost zbog posebnih postignuca, pretvara u poslovnu funkcija u sluzbi
suvremenih celebritija. Ona je nuzna za odrzavanje imidza i statusa koje celebrity posjeduje.
Imidz i status su konstrukti na kojima danas pociva cijela kultura slavnih.

U dana$nje vrijeme postati slavan moze doslovno bilo tko. Preduvjet za to vise nisu
postignuéa, znanja ili vjestine, nego iskljucivo pametna promocija i neprestano pojavljivanje u
medijima. Pojedinci postaju poznati zbog svoje poznatosti. Taj se status, poput nekog objekta,
moze naslijediti, ostvariti ili pripisati. Tradicionalni mediji (tisak, radio, televizija) zaéetnici
su do tada nevidene (audiovizualne) kulture koja se temelji na potroSackom drustvu. S naglim
razvojem medija, razvila se i cjelokupna industrija za stvaranje i odrzavanje Statusa slavnih
koja danas radi neprestano i nemilosrdno. Kultura slavnih i mediji dio su svakodnevnog
zivota ljudi. Javnost postaje sve znatiZeljnija, gladna privatnih Zivota slavnih te skandala u
¢ijem su sredistu oni. Prelaskom u digitalno doba, s pojavom internetskih servisa za javnu
uporabu, od kojih je najznacajniji 1 najpopularnij World Wide Web, polako se rusi granica
izmedu privatnog i javnog. Novi mediji, kako ih danas poznajemo, omogucuju svakodnevan
pristup celebrity sadrZaju, ali i sudjelovanje u njegovu oblikovanju. Ljudi viSe ne Zive u
proslosti ve¢ su u mogucnosti konzumirati sada$njost, aktualnu informaciju.

Covjek je zbog toga postao rob drustvenih mreza koji se gusi u aktualnom sadrzaju
(fotografijama, snimkama, zvukovima i tekstovima) koji mu je serviran. Nasrecu ili naZzalost
danas svatko moze objavljivati i sortirati sadrzaj. Uzbudenje, zabava i bijeg od problema ¢ine
opijum za drustvo. Ono ima krhak identitet ili ga uopée nema, hrani se traCanjem i
komentiranjem dogadaja kako bi pojacali vlastiti ego. Kultura slavnih direktno utjeCe na
nestanak zdravih, intelektualnih uzora svojim komforimstickim sadrzajem koji otupljuje
konzumenta. Autoritet intelektualaca u stalnom je opadanju tako da vise nije ni znacajan u

onoj mjeri kao do pojave modernih celebritija. Danas su mislioci, teoreticari vecinom
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komentatori drustvenih zbivanja nego $to su tu da iznose ideje i poticu drustvenu svijest u
produktivnom smjeru. To je posljedica toga §to su ljudi uvidjeli da najveéa mo¢ na svijetu
viSe nije znanje, nego promocija. Mediji danas sve svoje napore ulazu u smjeru stvaranja
zabavnog sadrzaja jer, kratko 1 jasno, zabava prodaje proizvode i odvlac¢i pozornost s briga.

Iz tog razloga ne treba ni Cuditi nevjerojatan uspjeh reality programa te internet
celebritija. Zabava se pretvorila u jednu od najjacih sila na svijetu, za nju vise nije potreban
povod kao nekada. Ona se stopila sa svakodnevnim aktivnostima Covjeka. Na nas
svakodnevno djeluje na stotine razli¢itih konstrukta zabavne industrije. Influenceri, vlogeri,
beauty blogeri samo su neki od njih. Celebrity kultura i mediji utemeljeni su na stvarnim
drustvenim vrijednostima jer jedino na taj nac¢in mogu utjecati na ljudsku osobnost. Oni nisu
ogledalo drustva, ali su aktivni tvorci percepcije drustvene zbilje. Razliku izmedu fiktivnog i
stvarnog zato je vrlo tesko razlikovati. Jeftini senzacionalizam i zutilo postavljaju veliku
prepreku na putu prema istini. Mediji pruZaju ono §to Zele da vidimo i mislimo, a na ¢ovjeku
je da sam to uoci. Uzevsi to u obzir, postoji nada, pogotovo u ovom vremenu kada je Covjek u
mogucénosti neovisno i aktivno sudjelovati u oblikovanju sadrzaja koji konzumiramo, da ¢e se
dogoditi kvalitetan zaokret.

U cijeloj toj zabavi i moru informacija ¢ovjek ne treba zaboraviti tko je i prepustati se
slavlju i kulturi slavnih kao manipulativnom sredstvu medija i interesnih grupa zbog politicke
ili ekonomske koristi. Besmisleno je usporedivati se i ugledati na neSto $to je umjetno
stvoreno kao instrument utjecaja. Vazno je shvatiti da su i celebritiji samo ljudi. Najvise
zabrinjava ¢injenica da oni koji su oli¢enje onog izvanjskog i ispraznogl sada kreiraju globalni

vrijednosni sustav, ali i dirigiraju smjer u kojem se svijet krece.
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