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Rezime:

U radu je pokazano da se pojam selebritija kao i pojam slave menjao se kroz vreme u zavisnosti od
drustvenog poretka koji je bio na snazi. Jedna konstanta preovladava, slavne licnosti su za svoje
postojanje oduvek zavisile od masovnih medijai njihove sposobnosti da posreduju i u datom
posredovanju kreiraju svoju porspektivu, svoju jedinstvenu istinu. Tako serodio imudz a uz pojavu
informacionog drustvai viadavinu medijske kulture i kapitalizma, senzacionalizam postaje pokretacka
snaga u hjegovom kreiranju. Kako se u opstoj jurnjavi za novcem i opstankom slava i selebriti Sirei
grozni¢avo zahvataju sve segmente ljudskog Zivota tako sei sadrZaji masovnih medija polako
menjaju, mutiraju u,,mekSe"* sadrzajei izmanipulisane senzacionalistickim elementima. Selebritjemu
modernom drustvu ne mora se viSe nazvati osoba koja je svojim delima zasluzila ta) epitet ved sei sam
pojam sel ebritija razgranjava u tri vrste (u zavisnosti od stepena komercijalizacije, vrste
komercijalizacije i meduzavisnosti od masovnih medija): u selebriti kao osnovnu karakteristiku
licnosti, selebriti kao njegovu dodatnu karakteristiku i selebriti kao jedinu kaarkteristiku. Selebriti
postaju princevi, kraljevi, nobelovci, politic¢ari, kriminalci, zivotinjei zvezde najrazlicitijih reality
Soovai Interent snimaka

Sa druge strane, mo¢ medija se korz senzacionalizam koji predstavlja deo selébritizacije pomera ka
pojedincu, selebritiju koji na najrazlicitije nacine uti¢e na oblikovanje drustva i donoSenja, ¢ak i
politickih odluka.

Summary:

This essay shows that the terms of celebrity and fame have changed over time depending on social
order. Never the less, one constant prevails, pure existence of celebrities has always depended on mass
media and their ability to mediate specific perspective and unique truth. The Image was borne. In
information society and rule of media culture and capitalism, sensationalism becomes driving force of
the Image. In general rush for money and survival, fame and meaning of celebrity are spreading to all
segments of every day life. Content of mass media are changing, mutating into soft news manipulated
by sensationalism. In modern society, celebrities do not have to be celebrated by there achievements
and extraordinary talents, term celebrity now can be divided into 3 different groups (depending on
degree of commercialization and interdependence of mass media): cel ebrities as main characteristic,
celebrities as additional characteristic and celebrates as only characteristic. Princes, kings, Nobel
award winners, paliticians, criminals, animals, reality show stars and Internet clips creators are
becoming instant celebrities.

In other hand, through sensationalism as a part of celebritisation, power of media moves to individual,
celebrity that in many different ways is defining society and influencing even political decisions.

Kljuénereti: selebriti / masovni mediji / selebritizacija / senzacionalizam / komercijalizacija
/medijska kultura

1. Medijska persona - selebriti

Postoji jedna definicija debritija koja ova) pojam karakteriSe kao ,, medijsku personu®
(mediated persona) kako bi se naglasila njena zavisnost od medija. Masovni mediji jesu zna¢ajna sila
moderne kulture, posebno u SAD. Sociolozi ovakvu meduzavisnost nazivaju medijskom
kulturom u kojoj mediji istovremeno reflektuju i stvaraju kulturu. Masovni mediji omogucavaju
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sam koncept selebritija jer bez filmova, ¢asopisa, televizije, radijai ostalih medija, ljudi ne bi
mogli da postanu poznati Siroj populaciji, masama.

Statusi popularnost savremenog selebritija zavisi od ogromne grupe ljudi koji posmatraju
njihovu dliku iz odredene ,,udaljenosti“. Mozda ni prostorne ni vremenske ve¢, medijske udaljenosti.
MozZe se zakljuciti da se zahvaljuju¢i ovoj udaljenosti, kreira odredena harizma, imidz, koji je samo
interpretacija selebritija u medijima. Kao zaklju¢ak, mozemo reci da selebriti i njihova harizma zavise
od nedostatka komunikacije licem u lice. Ako su selebriti nekolicina koju zna vecina, onda je jasno da
selebriti moZe nastati samo kao posledica medijske medijacije, posredovanja. Ovakvu li¢nost, personu
zato mozZzemo hazvati medijska persona. Znacenje ovakve li¢nosti se ne ogleda u samo jednom,
izdvojenom tekstu ili filmu, ve¢ se znacenje gradi kroz razlicite medije, zanrove i formate. Medijska
persona je zato odlican termin koji nam pokazuje koliko je selebriti kao kategorija zavisna od medija i
njihove mo¢i da kreiraju i vrSe disemenaciju informacija odredenoj publici.

2. Sdebriti u medijima - tabloidizacija medija
2.1 Radanje I nfotg menta

Kako mediji i drustvo nose neraskidivu, simbioticku vezu, drustveni i politicki konflikti se
konstantno ,, odigravaju” na sceni medijske kulture, od senzacionalnih slu¢ajeva ubistava, teroristickih
napada, seksualnih skandala politicara pa sve do eksplozivnog nasilja u svakodnevnom Zivotu.
Akcenat je naizazivanju emocija, brisanjem svega Sto moZe biti dosadno, konvergenciji razlicitih
sadrZajai njihovom stapanju.Tako tabloidizovana kultura postaje sve viSe popularna a jasne medijske
forme nestaju.

» Priroda samih medija omogucava, ili preciznije receno, dozvoljava njihovu tabloidizaciju.
Dugoro¢ni obrazovni, informativni, kulturni i prosvetiteljski ciljevi medija zamagljuju se u korist
kratkoro¢nih zahteva profita, komercijalizacije i manipulacije‘ (Sekulovi¢, 2009: 1).

Sadrzaj se sve viSe bavi mekim vestima, vestima koje interesuje vecinu a odnose se na pojedince,
selebritije, i ¢esto su obojeni emocijama. Vilbur Sram (Vilbur Schramm, 1987) u svom delu , Priroda
vesti“ tvrdi daljudi, najviSe oni sa nizim nivoom obrazovanja, preferiraju meke vesti zbog vidljivijei
jaée nagrade. Tvrdnja se zasniva na pretpostavci da postgji pravilo da su ovakveinformacije
uzbudljivije od javnih deSavanja, nauke, ekonomije (Donohew, Sypher, Higgins, 1988). Skorasnja
istrazivanja su potvrdila da su ljudi viSe zainteresovani za vesti o kriminalu i selebriti licnostima nego
0 socijalnim problemima.

Po istrazivanju studenata medija u Vdikoj Britaniji (Rodrigo and Barrie, 2003), ¢ak i klasi¢no
tvrde vesti (vesti koje se odnose na teme vezane za drustvo, Siru zajednicu i po pravliu neizazivaju
odredene emocije) postaju bogatije emocijama usled sve Sire tabloidizacije. Senzacionalizam je
neophodan zacin svakog priloga koji bi trebalo da privuce paznju. Otuda vise informacija o
seksualnim skandalima politi¢arai njihovim mnogobrojnim kriminal nim af erama nego o ekonomskom
planu zemljeili najnovijim potezima Ministarstva inostranih poslova. Informacije koje umeju da
zabave, koje se bave privatnim a ne javnim temama, poznatim li¢nostima a he anonimusima
postavljene su na prvo mesto — rodio se mutant infotejment.

3.2 Dali nas Infotggment ¢ini informisanim

Sa pojavom specijalizovanih info kanala, neko bi pomidlio da se, kona¢no, zbog ograni¢enog
prostora koji mediji imaju, moZe viSe paznje posvetiti pitanjima od znacgja za drustvo. Medutim, u
visoko komercijalizovanim SAD deSava se nesto drugo a kao posledica, postavlja se pitanje Sta zaista
jeste od interesa za drudtvo.

Uz dnadnju moguénost instant informisanja, kanala koji nude vesti 24 sata, senzacionalizam
stvara joS veti problem vezan za televizijske vesti. Na primer, ukoliko amerikanac gleda CNN, au
meduvremenu se desi iznenadno hapSenje holivudske starlete na ulicama Los Andelesa, vesti ¢e
automatski pokriti ovaj dogadaj. Dali je do tada izvestavano o joS jednom napadu na Bliskom istoku
ili 0 novinama vezanim za zdravstveni sistem SAD, nevazno je. Bitno je da na malim ekranima,

2 http://peopl e-press.org/dataarchive/#2008 , poseéeno 21. juna 2010.
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gledaoci imaju uZivo prenos uzbudljivog dogadaja. Kako su neke studije u Americi pokazale, ovakav
vid disproporcialnog izvestavanja informiSe gledaoce ali ne o stvarima koje su zaista vazne.

I spitivanje sprovedeno tokom sudenja OJ Simpsonu, koje je uzivo prenosila jedna americka
televizijska stanica, 74% amerikanaca je moglo da identifikuje Kato K likna’ ali je samo njih 25%
znalo ko je podpredsednik SAD (James, 2007).

CNN, MSNBC i Fox news Chanel je posvetio 21 procenat prostora u svojim vestima smrti
39-ogodisnje Ane Nikol Smit tokom nedelju dana. Kao seks simbol, Smitova je joS bila poznata i po
skandal oznom ponaSanju, minornim ulogama u pojedinim americkim filmovimai serijamai
konstantnom problemu sa bulimijom, alkoholom, drogom i oscilacijom kilaze. U danu kada je
preminula, njenoj smrti je bilo posveceno ¢ak 50% informacija na ovim americkim televizijama
(Survey Confirms It, 2007). CNN je emitovao informacije neprektidno, tokom 2 sata uz podrsku
najboljih voditelja. Ovo jejedan od najduzih, neprekinutih, izvestavanja na CNN-u jos od tragi¢nog
dogadaja 11. septembra 2001 godine. Ana Nikol Smit i 9/11 su za Amerikance stavljeni u istu korpu,
primeri dvarazli¢ita kraja medijske kulture( Huff, 2009). Paralda se mozZe povuéi sa izvestavanjem
domacih medija, nacionalnih vesti, o tragi¢noj smrti popularnog pevaca ToSeta Proeskog i pevacice
Ksenije Pajcin.

Dok su kreatori nacionalnih vesti u SAD bili opsednuti smréu Smitove, vecina njih nije
izvestavala o bitnim stvarima. Ambasador SAD u Iraku je,, zaturio” 12 milijardi dolara koje su bile
namenjene operacijama u Bagdadu. Ova pri¢a nije skrenula paznju javnosti usled zaneSenosti medija
pricom Ane Nikol Smit (Huff, 2009).

3.3 Dva koraka dalje

Postoje vesti koje se bave sdlebriti licnostima ali postojei zabavne emisije koje su poprimile
formu vesti. Na zapadu, tokom poslednje dve decenije, najviSe novca generisala je nova forma
zabavne emisije, iskljucivo vezana za tabloidne sadrZzaje. Zabavne emisije koje lice ha vesti a u sugtini
se bave skandalimai zivotima javnih licnosti — Current Affair, Inside Edition, Hard Copy i The
Reporters. Kod nas su ngjsli¢niji City i City kids (na TV Pink), Pressovanje (na TV Happy) kao i
Milica na kvadrat i Pop Music (naTV Avala). To nisu emisije koje pozajmljuju elemente zabavnog
programa vec suprotno — zabavni programi koji pozajmljuju auru vesti. SadrZgj, takode imamalo
onog Sto se moze nazvati novinarstvom, malo onog $to se odnosi na javni zivot od opSteg interesa.

U poslednjoj deceniji, zapadni mediji, vodeni profitom, kreirali su i televizije posvecene samo
selebriti licnostimai njihovim zivotima. Ovakvi programi ¢esto su dostupni putem kablovskog ili
satelitskog programa (najbolji primer je E!ITV).

3.4 Seléebriti i tabloidizacija Stampanih medija u Srbiji

Razlika u trendovima tabloidizacije medija vidljiva je od zemlje do zemlje. U bivSim
socijalistickim zemljama, u kojima je uzburkan politi¢ki i ekonomski Zivot, gde je drugadiji drustveni
kontekst, vesti su i dalje jedna od najgledanijih emisija, iako se nisu toliko okrenule sel ebriti kulturi
(Dnevnik 2 u evropskom vrhu, 2010.). Dodatne razloge mozemo, pored ekonomsko palitickih, traziti i
u demografskoj strukturi® i stepenu zaposlenosti.

Netvrdim da se mnogi televizijski sadrZgji, pacak u nekim slu¢gjevimai u apsolutnom iznosu,
nisu okrenuli populizmu i zabavi, ali televizijske vesti se kod nasi dalje bave tvrdim vestima,
informacijama od javnog znacaja.

lako jerazlikatu, ¢ini se da je tabloidizacija Stampanih medija, zarazliku od televizijskih,
dozivelajos veti bum tokom devedesetih godina prodlog veka u zemljama bivse Jugoslavije. | u
nekadasnjoj Istocnoj Evropi oni su bili prva medijska reakcija na 'osvajanje slobode posle pada
komunizma(Atanackovi¢ i Beslin, 2006). Po otvaranju trzistai dolasku mnogih tabloida i njhovih

3 Brian Jerard Kaelin, jedan od svedoka na sudjenju O.J. Simpsonu
* Prema demografskim podacima, srpsko stanovni&vo je medu najstarijimstanovniStvom u Evropi, sa prosednom starodéu od
40,7 godina, dok je 15,7 odsto stanovnistva starije od 65 godina.
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kalupa za senzacionalizam, izrodila se nebrojena koli¢ina Zute Stampe koja serazvijalai uticala na
generisanje novih vidova selebritija, a najvise paliticara.

Demokratske promene stvorile su im joS povoljniji ambijent, pa su posle 2000. godine
medu dnevnim novinama pokretani samo tabloidi (Milojevi¢, 2007). Zato i Svetislav Basara
kaze da je pojavatabloidai njihovo cvetanje odlika demokratije u Srbiji (Basara, 2007).

4. Celebriti —profesija XX veka

Prema Danijelu Burstinu (Daniel Boorstin, 1961), kategorija sdebritijajetoliko proSirena da
slava viSe ne predstavlja posledicu nekog pravog dostignuc¢a ili vestine. Sa pojavom Stampanih
masovnih medija (knjiga, novina, gravurai drugih vidova Stampe) povecao se broj ljudi zavisnih od
svoje slave dok je njihova materijalna mo¢ sve viSerasla. U¢vrséena je ocigledna simbioza izmedu
masovnih medija, biznisai kulture. Dodlo jei do podele selebritija na’:

One kod kojih je status selebritija osnovna karakteristika, jer je primarna profesija vezana za
masovne medijei/ili industriju zabave

One kod kojih je selebriti status, neminovno postala dodatna karakteristika a ¢ija primarna
profesija nije vezana za masovne medije

Onezakoje je selebriti status jedina karakteristika i primarna profesija, da bi se u buduénosti
na toj osnovi, najverovatnije gradile druge profesije u masivnim medijima

Pojedinci iz ovetri grupe selebritija se razlikuju i na osnovu stepena komercijalizacije njihove
li¢nosti, odnosno na osnovu visine finansijkih prihoda koje sti¢u kroz komercijalizaciju svog selebriti
statusa. lako je selebriti status vid simboli¢kog kapitala, taj kapital se itekako moze transformisati u
finansijski, zahvaljuju¢i nivou medijske aktuelnosti. Pored toga, postoji razlika izmedu direktnei
indirektne transformacije selebriti statusa u finansijski kapital. Dok direktnu transformaciju srecemo
kod prve kategorije selebritija, kao i kod sportista, kod politi¢arai kriminalaca transformacija moze
biti indirektna. Direktna se ogleda kroz koris¢enje imidza odredene se ebritija u marketinskei
propagandne svrhe a indirektna kroz koris¢enje svog statusa za sticanje finansijskog kapitala na
drugaciji nagin.

4.1 Sdébriti kao osnovna karakteristika

Sama centralizacija industrije zabave po¢etkom XX veka u Njujorku a zatim u Holivudu
promenila pojam slave i selebritija. Zato je selebriti kao osnovna karakteristika vezana za one u svetu
zabave, posebno filmai muzike i masovnih medija (glumci, pevaci, slikari, voditelji autorskih emisija,
(ali nevoditgi vesti ili novinari i reporteri)).

Kod ove grupe selébritija, primarna profesija u ogromnoj meri zavisi do publicitetai saradnje
sa ostalim masovnim medijima. Bez statusa sdl ebritijai preovladujuc¢eg pozitivnog publiciteta njihov
rad se marginalizuje. Kod ovih selebritija vazi princip koji se u promovisanju koristi ve¢ decenijama,
promovisi delo kroz umetnika. 1ako se ovgj pincip primenjujei kod drugih kategorija selebritija (kod
politicara), ova karakteristika, samostalno ih ne moze sve svrstati u istu kategoriju.

Ove medisjke persone su stvarane iskljucivo sa komercijalnim razlogom i kroz adekvatnu
strategiju. Zato, ono Sto ovu grupu izdvaja od ostalih jeste: najvisi stepen komercijalizacije njihovog
likai dela kao i apsolutna zavisnost od mase.
postaju glumice, glumice pevacice, zatim modni kreatori, pisci. U nekim slu¢ajevima, status selebritija
omogucava jednoj osobi da se veoma uspesno bavi najrazlicitijim radom za koji nema formalno
obrazovanje. Na primer, Dzenifer Lopez, poznata americka pevacicajejosi uspeSna glumica, modni
kreator, pisac, ima svoju liniju parfema. Neki se ¢ak oprobavaju i u poalitici. Nije ni ¢udo daje

5 Podvukao autor
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Kalifornija, kao epicentar savremene industrije zabave, za guvernera izabrala Arnolda Svajcenegera,
bivseg Mister Universi poznatog holivudskog glumca.

4.1.1 Voditelji

Neretko se deSava, da usled visoke gledanosti odredenih emisija (uglavno zabavnog karkatera)
sami autori i voditelji istih dobiju oreol slave. U naSoj zemlji, zbog malog trzista (opet se sve svodi na
gledanost), ovi slavni voditelji i autori nisu tolike mega zvezde. Prave mega zvezde, ponovo mozemo
naci u SAD. Opra Vinfri, usled svojih senzacionalnih pricai atraktivnih gostiju, zavodi milione.

Staje bolje merilo njene poznatosti u potroSackom drutvu, do visine prihoda iz najrazlicitijin
izvora. lako su ti izvori vezani uglavnom za medije (knjige, ¢asopise,) oni govore o njenoj uticajnosti.
Osoba koja ima pristup ovolikom auditorijumu moZze itekako uticati na njihovo midljenje.

Opraje podrZala kandidaturu Baraka Obame za predsednika SAD 2008. godine lako klasi¢no
oglasavanje malo pomaze politi¢arima, ne zna se koliko je podrska sl ebritija, kao Sto je Opra,
pomogla Obami da pridobije glasace. Dok je u jednom istrazivanju, veéina amerikanaca izjavila da
Oprina podrska nece uticati na njihovo pojedinacne glasove, ¢ak njih 60% je verovalo da ¢e Oprina
podrska na neki nacin pomoc¢i Obami (Chozik, 2009).

Postavlja se pitanje, dali su osobe koje rade u medijima, iako u zabavnim emisijama, svesne
svoje moci? Uostalom, koliko stecenamoé i selebriti status utice na objektivno obavljanje poslai
prikazivanjeistinei ¢injenica ? Koliko je njihov rad otporan na senzacionalizam i tabloidizaciju kao i
pseudo dogadaje? | dali se novinarstvo selebriti novinara, na kraju moze smatrati novinarstvom
ukoliko izgubi nezavisnost i objetivnost?

4.2 Sdebriti kao dodatna karakteristika

Ovgj vid selebritija ima jake osnove za svoju poznatost, koja je dosla usput, kao dodatna
karakteristika posla koji obavljaju. Na primer, predstavnici aristokratije, posebno kraljevske porodice,
politi¢ari, biznismeni, poznati stru¢njaci itd., pored svoje uobicajene profesije, u medijskom drustvu
dobijaju i dodatni status sdlebritija. Zapravo, svi oni ¢ija se primarna profesija obavlja u simbiozi sa
medijima, pripadaju ovoj grupi. Njihovana primarna profesija je okida¢ za medijsko oko. Umesto da
detaljnije informacije o sportistima govore o njihovim profesionalnim dostignu¢ima, mediji se bave
njihovim privatnim zivotima, po mogucéstvu sto skandal oznijeg sadrzaja.

421 Sportisti

Sport je ve¢ dugo visoko komercijalizovani u ZiZi javnosti zbog dogadaja kao §to su Olimpijada,
svetstka prvenstvai svetski kupovi, NBA, jer sada, preko masovnih medija privliace milionski
auditorijum. U sustini, veliki broj sportista postaje poznat Siroj javnosti na osnovu tekstova u
tabloidimai po raznim skandalima, pricamaiz li¢cnog a ne profesionalnog zivota. Zvezdei ikone
tabloidne kulture, posebno su podlozne degradaciji i negativnom publicitetu, iako od publiciteta zavisi
veliki deo njihovih primanja.

U ovakvom medijskom svetlu, objektivno izvestavanje o sportu zauzima sve manje stupce u
novinamai sekunde u televizijskim vestima, dok je veti sadrZaj prepusten senzacional nim naslovima o
ljubavnim aferama mladih fudbalera, ili skandaloznom ponaSanju van terena.

Koliko su sportisti trivijalizovani u medigkoj kulturi i koliko je sport vezan za medijei generiSe
ogromne svote novca za pojedinceili grupe, govori i sledeci primer.

Ikona fudbala, Dejvid Bekam, 2004 godine je zaradio oko 15 milona funti. Samo fudbalsko
angazovanje mu je doneko oko 4.5 miliona funti dok je ostatak, zarada od reklama. 2007. godine,
njegov prihod je postao znatno vedi i iznosio je oko 50 miliona dolara. Kao i ranijih godina, Bekam je
vieSe zaradivao od reklama nego od fudbala.

422 Kriminaci

Ljudi koji tradicionalno prezaju od pojavljivanja u javnosti, kada se privedu pravdi ili kada dode do
odredene istrage koja sadrZi dozu senzacionalizma, postaju poslastica medijai lagano se, zbog
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ogromne koli¢ine publiciteta dizu na pijadestal debritija. Ovo je pojava od izuzetnog drustvenog
znacgja, pojava koja je usledila nakon dugogodisnjeg procesa sdebritizacijei stvaranja kulturnih
junaka od kriminalacai vojskovoda koji su neretko stavljani u isti koS.

Pored toga, i ovi ljudi, iako ne mogu svojim delima posluZiti kao pozitivan primer, samom
¢inginicom da su sdlebriti, uti¢u na oblikovanje javnog misljenja. U drustvu gde su vrednosti izvrnute
naglavacke, predstavljaju ¢ak i idole mladim naradtajima.

Najzanimljivija je domac¢a medijska scena, jer je kontekstualno okruzenje u poslednjih 20-tak
godina bilo najadekvatnije za razvoj selebriti — kriminalaca. Po¢etak demokratizacije u Srbiji doveo je
do kakve, takve slobode medija koji su sadamogli da izveStavaju 0 mnogobrojnim kriminalnim
radnjama i klanovimai da objavljuju njihovaimenai prezimena. Zbog skorasnjeistorije koja je
ukljucivalaratove, sankcijei ¢estu promenu vlasti, stvoreni su uslovi za izuzetnu zaintersovanost
javnosti za kriminalce. Kako je sa demokratijom u nasu zemlju uslai komercijalizacijaai
tabloidizacija medija, pri¢e o kriminalcima se nisu zaustavljale na vestima. Mediji se nisu bavili
njihovim Zivotima samo u kontekstu kriminala, ve¢ su, zbog velikog uspeha u citanosti i gledanosti,
poceli dazalazei u druge sfere.

Od sitnih kriminalaca, kreirane su selebriti. Najpoznatiji je Kristijan Golubovi¢, o kojem je pre
desetak godina snimljen dokumentarac. Covek kaji je vedinu svog Zivota proveo u zatvorima aijeje
svako hapSenje nova senzacija.

Posebna prica su ratni kriminalci poput Mladica, Karadzi¢a, Arkanai Legije. Njihovo
angazovanje u vojnim operacijama tokom ratova na podruéju bivse Jugoslavije, stvorilo je dominantan
imidz heroja u javnosti. Od podizanja haske optuznice pa sve do sudenjaili smrti ( u slu¢aju Arkana),
Neki su tu slavu na kraju iskoristili i za izdavanje najprodavanaijih knjiga, kao $to je Legijin roman
Gvozdeni rov, autobiografija Legionar i Momci iz Brazila Stampana u 10000 primerakal

4.2.3 Politicari

Sapojavomtelevizijei radija, politi¢ari su medije naj¢esée korigtili na dva nacina. Prvo i
osnhovno, kao sredstvo Sirenja, popularizacije odredenih stavova i politi¢kih koraka a drugo, kao
stvaranje adekvatne slike, imidza odredene osobe. Bez obzira dali jerec o masovnim medijimaili
kulturnoj industriji kao $to su film, muzika, politi¢ari sa svih podnevlja su u svrhu Sirenja odredene
ideologije koristili ove medije. Od Hitlera, Regana, Niksona, Kenedija, Tita, Staljina, Tacerove,
Sadama Huseina, bez obzira navreme i drustveni sistem, i bez obzira na ciljeve, masovni mediji su
odavno posrednik koji uti¢e na oblikovanje javnog mnjenja. Od pukih informatorai interpretatora,
masovni mediji su postali sukreatori drustva.

Jedna stvar se, u odnosu politi¢ara prema medijima promenila, i to drasticno u novo
demokratizovanim zemljama, gde demokratijai teznja za transparentnos¢u uti¢u i naimidz koji vodeci
politi¢ari Zde da prikazu javnosti. 1ako je slika jakog, nedodirljivog lidera, o blizeg olicenju Boga,
bila dominantna za socijalisti¢cke zemlje, gde je intimizacija lika bila gotovo nemoguca, sada stvari
stoje suprotno. lako je u SAD ovakav odnos medijai politi¢kih lidera uvek postojao, sada je
intenziviran uz blagu transformaciju.

Usled sve vece teznje ka dramatizaciji medijskog sadrzajai preoviadivanju licnog konteksta
nad opstim, politicari i lideri seutrkuju ko ¢ebiti prikazan kao obi¢an i jednostavan ¢covek, deo
naroda koji vodi. Jednom regju, utrkuju se u Zelji da od sebe naprave medijske li¢nosti tako Sto ¢e
pored dosadne politike i drustvenih problema, razotkriti i svoj tzv. privatan Zivot, odnosno pseudo
privatan Zivot namenjen masama.. Ovakav trend je najuoéljiviji u toku predizbornih kampanjaili u
pokuSaju da partija pridobije simpatije i podrsku javnosti za odredene odluke. Setimo se samo susreta
Obame i Medvedeva u klasicnom ameri¢ckom restoranu brze hrane i naslovnica sa njegovom
porodicom u opustenoj atmosferi. Koliko jetaj, razotkriveni Zivot stvaran, kao i kod drugih
selebritija, na publici je da odluci.

Imidz pojedinca prodaje njegovu politiku
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U prvih sto dana, amerikanci su gledali Obamu kao ispija pivo na Vasington vizard ggmu
(Washington Wizards game). Mogli su da vide kako kraljici Engleske daje iPod. 14 milona ljudi se
smejalo (ili ne) njegovim Sala u poznatoj zabavnoj emisija Dzej Lenoa.

lako sve ovo li¢i na uohic¢ajene stvari koje ¢ine selebriti, predsednik SAD, Barak Obama, ipak
nista ne prepusta sluc¢aju. Sve ovo je deo strategije Bele kuce u cilju popularizacije njihove politike.
Cilj je prvo predstaviti predsednika u najboljem svetlu.

Kako bi postigli zeljeni rezultat, Bela kuca je ukljucila netradicionalne medijske forme, forme
koje sluze za generisanje sel ébritija— zabavne emisije, novine koje se bave zivotima slavnih. Price
koje su se pojavljivale u ovakvim medijima, ubrzo su, u odreienom obliku, prenete u meinstrim
Stampu i klasi¢ne, televizijske vesti. | ne samo na teritoriji SAD, vet su takve vesti, u formi
zanimljivosti, prenosile sve najpoznatije svedske agencije.

Obama, ipak nije prvi predsenik SAD kgji je koristio infotgfment u svoju korist. 1963,
administracija Kenedija, angazovala je poznatog fotografa magazina Look , da snimi, sada vet ¢uvenu
fotografiju DZona F. Kenedija kako radi u Ovalnoj kancdariji dok se njegov sinigraispod stola.
Medutim, danasnji svet medija, surovih i mnogobrojnih blogovai Twitter postova, u kombinaciji sa
¢injenicom da je afroamerikanac po prvi put predsednik SAD, povetao je znatiZelju javnosti i tako
lansirao Obamu medu selebriti ikoneiz sveta zabave.

Na drugom kraju, nalazi sei pokusgj politi¢ara da se, na skoro svakom koraku, napravi
medijski spektakl i sroza ugled protivnika. Na domacoj, ve¢ spominjanoj, visoko tabloidizovanoj
medijskoj sceni, ima bezbroj primera.

Interesovanje medija za privatne Zivote politicara je primer intenzivne promene u samim
medijimai njihovom sadrzaju i ngj¢istiji dokaz u sluzbi senzacionalizacije.

Kao §to se da zakljugiti, najostriji rat u Zdji zavlaséu i odredivanjem buduceg razvoja i
kulturneideologije, odvija se upravo na paliti¢koj sceni, stim §to su u ovakvim okrSajima, mediji i
njhovi izmanipulisani sadrzaji neminovna pojava.

Bez obziradali seradi o pozitivnhom ili negativnom publicitetu, sigurne su dve stvari: i tzv.
privatan zivot politicara postaje prica koja privlaci gledaocei prodaje novine a sto ste viSe zavisni od
medijai postajete medijska persona, sdebriti status je zagarantovan.

Zabavna politika

Koliko je paznja medija usmerena na zabavu i ono Sto selebriti ikone pop kulture govorei
rade, vidi sei u sledecem paradoksu. Kako bi se za odredeni stav ili politicki cilj generisala adekvatna
paznja medija, politikai/ili ekonomski sadrzaj moraju preneti selebriti licnosti kojima jetgj status
osnovna karakreistika. Tu pre svega mislim na poznate pevace, muzicare, filmske zvezdei ostale
persone iz sveta zabave i umetnosti. Vet sam nekoliko puta naglaSavala koliko se medijski sadrzaj,
posebno vesti, okrenuo zabavi radi gledanosti. Tako se obi¢ne, drustvene teme i problemi ne smeju
prikazati u svom dosadnom, tvrdom ruhu, ve¢ se moraju zadiniti pseudo dogadajima. Na ovaj nacin se,
koris¢enem prve kategorije selebritija, kreira zabavna politika.

Kako bi skrenuli paznjiu medija na gladne i bolesene u zemljama tre¢eg sveta, ambasadori
UNHCR postaju najsvetlije zvezde Holivuda, od Andeline Dzoli do Nikol Kidman. Sama ¢injenica da
ovi problemi postoje, viSe nije vest za sebe. | vest o globalnom zagrevanju treba pretvoriti u
infotefment kako bi privukao gledaoce. US Aid koncerti se godinama sluze ovom ¢injenicom jer se
glas sdebritijaipak najdalje cuje.

4.3 Selebriti kao jedina karakteristika

Postoji i ona druga strana ovog stratuma, ¢iji se selebriti status ne pojavljuje kao dodatna,
posebna karakteristika. Dolazi do sve vece pojave sd ebritija kao njihove jedine odrednice. Stvara se
profesionalni dlebriti.

Jedan od primera je Paris Hilton, ¢erka vlasnika svetskog lanca Hilton hotela. Ona je svoju
karijeru selebritija pocela veoma rano, zahvaljujuci bogatom poreklu i fizickoj priviacnosti. Pocelaje
kao selebriti ritch kid, a do sada je realizovala karijeru modela, pevacice, tekstopisca, modnog
kreatora, glumicei pisca Imasvoj rialiti Sou na, vet pominjanoj E! televiziji.
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Ova kategorija debritija je u potpunosti zavisna od izveStavanja medija. Paris, da nema
naslede koje se procenjuje na 50 miliona dolara, ni 7 miliona dolara koje godisnje zaraduje prodajuci
svoje proizvode, joj ne bi bilo malo. Hiltonova je samo jedan primer dobrog nacina iskoris¢avanja
svog publiciteta.

Poznata po svom skandaloznom Zivotu i bahatom ponaSanju, ova selebriti ikona X X1 veka,
priviaci ogromnu paznju. Naime, po rezultatima Pew research centra (Pew research center, 2007), u
periodu izmedu treceg i osmog juna 2007 godine, Paris Hilton je po publicitetu u vestima bila na
neverovatnom, petom mestu sa 4% . Parisjeu neddlji tokom koje je sprovedeno istrazivanje,
uhapSena zbog voznje u pijanom stanju i, po prvi put, osudena na zatvorsku kaznu.

NajviSe su se vesti na kablovskim kanalima (9%) i radio stanicama (7%) bavile
senzacionalnom pricom o Paris. Tokom prva dva dana od hapSenja, ¢ak je preko 20% vesti sa
kablovskih televizijai radio stanica, posveceno ovom deSavanju (Pew research center, 2007).
Interesantno jeistaci, da su se ostale vesti na prva ¢etiri mesta bavile javnim pitanjima, ekonomijom i
politikom.

4.3.1 Mot publike

Od pracenja Zivota postojecih se ebritija, sada mediji stvaraju svoje selebritije. Postali su kreatori
i samog zivota.

Od realiti Soa poznatih, naslutilo se da je voajerizam u svakom od nasi da ne zavisi od toga da li
se u ovakvim programima pojavljuju se ebriti li¢nosti. Zato se preslo na totalne anonimuse. Shvatilo se
dajejeftinije kreirati sopstvene grupice poznatih i imati kontrolu nad njihovim Zivotima au procesu,
vrlo unosno Kkoristiti publiku. Cak su i tradicionalno edukativni kanali, poput Nacional Geographic i
Discovery Chanel, kreirali posebne tzv. podprograme posvecene fabrikovanju poznatih i reality
Soovimarazne vrste. Tu su oni takmicarskog tipa koji direktno i veoma aktivno ukljucuju gledaoce a
tu sui oni koji dramatizuju svakodnevne Zivote pojedinacai/ili porodica.

Sta je sa gledaocima? Selebriti kultura je prirodan deo procesa demokratizacijei razvoja
kapitalistickog drustva. Dosli smo do stadijuma gde gledaoci nisu pasivni u¢esnici u stvaranju selebriti
(ili medijske) kulture, ve¢ njeni sukreatori i da, napokon, oni mogu odluciti ko ¢e biti naredna tema
tabloida. Na primer, u realiti Soovima kao &to je Veiki brat, ili Jaimam talenat, mi, publika, direktno
smo odgovorni zaizabranog pobednika

Na drugom kraju, medijska kultura nam donosi nove tehnologije, kao alate za uvetanje modi i
profita same publike. Novi elektronski mediji su prepoznati kao temelji tzv. DI'Y® selebriti kulture.
Internet je, na primer, uticao na ekspanziju broja potencijalnih selebritija, omogucivsi gotovo svim
korisnicim da zaobidu klasi¢nu hijerarhijsku strukturu ostalih masovnih medija. Za Internet se kaze, da
svojom karakteristikom snizava ulazne barijere, jer je putem Interneta mnogo lakSe (jednostavnije,
jeftinijei brze), komunicirati sa sdlebritijima, svoriti selebriti licnost ili ih unigtiti. Internet je zato
omogucio velikom broju ljudi da okusi svojih ,, 15 minuta slave'.

Internet selebriti, zarazliku od vecine, zasnovan je na relnim dostignuc¢ima, karakteristikama
osobeili onoga &to je kreirano. Ni u jenoj drugoj oblasti sem u umetnosti, delo nije viSe poznatije od
kreatora. Tojeduca i salnternetom. Internet, kao izlozbeni prostor, omogucava da se odredeno delo
spozna i da se brzinom svetlosti informacija o interesantnim stvarima proslede mnogim ljudima. U
tradicionalnim, mas medijima, bez senzacionalne, vizuelne/govorne/tekstualne price nema povoda za
pojavu imenaili dela, dok na Internetu, nema potrebe za posebnim povodom, delo govoriti samo za
sebe dok god za njim postoji zainteresovanost.

Selebriti status na Internetu nije vestacki generisan. Internet dozvoljava masama da, preotmu
kontrolu u stvaranju selebritija od tradicionalnih medija, i stvore svoje sopstvene, mikro ili makro
sel ebritije.

5. Mo¢ PR-ai manipulacije

8 Akronim od Do It Yoursdf (uradi sam)
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Kao §to je Edvard Berngjs (Edward Louis Bernays), otac savremenog PR-a u delu
Propaganda rekao, ,, manipulacija je sastavni deo demokratizacije’, tako je i PR sastavno deo
medijske kulture, kulture u kojoj obitavaju sel ebriti.

Kako smo na ranijim primerima videli, senzacionalizam i zabava su klju¢ publiciteta. Gotovo
uvek, sinonim za senzaciju i publicitet su sdebriti. A ukoliko Zelite da steknete reputaciju jednog
selebritija, kljuc je publicitet. Majstori senzacijei privliacenja medijske paznje, tzv. pseudo dogadajima
Su savremeni menadzeri za odnose sa javnoscul.

Usled njihovih, strateskih aktivnosti, mediji bivaju uvuceni u jedinstvenu masineriju. U ovom,
zac¢aranom krugu, ne zna se gde se zavrSava stvarnost a pocinjefikcija; i kada sui dali su, samo
mediji odgovorni za proces tabloidizacije. Uz delovanje PR-a, stvaraseimidz, identitet koji se prenosi
putem medija. Dali je Paris Hilton vozila u pijanom stanju radi generisanja publicitetaili to nije
orkestrirani ispad? Da li je predsednik Obama u toliko dobrim odnosima sa Veikom Britanijom da
poklanjaiPod, ili jeto jos jednainteresantna pri¢a za medije u cilju stravanja pozitivnog imidza novog
predsednika (i pubiciteta za Appdl).

Koliko ova masinerija pseudo dogadaja i doziranih zanimljivosti za medije, utice nato daseu
prvi plan stavljaju osobe koje nisu toliko vredne pomenai koliko takvo ponaSanje utic¢e na vrednosti u
drustvu, ve¢ smo par puta spomenuli. Ali joS jedan, jednostavan prikaz mo¢i medija, i opet, njihove
dabosti pod slatkom Sapom senzacije jestei broj rezultata o odredenoj osobi na Internetu (varijabla
koju i Forbs uzima u obzir pri stvaranju jedinstvene liste najpoznatijih).

Dovaljno je samo ukucati ime i prezime osobe u neki od pretrazivaca. Na primer, Orhan
Pamuk, dobitnik Nobelove nagrade za knjizevnost 2006 godine, spominje se u nesto vise od 102000
¢lanaka, dok je Paris Hilton predmet skoro 5 miliona ¢lanaka.

Sa druge strane, PR maSinerija, kao u sucaju palitike, ne koristi medije samo u svrhu svoje
popularizacije ve¢ i degradacije protivnika/suparnika/konkurenata. Koliko je pojedinac, bez obzirana
grupu sdl ebritija pripada, u moguénosti da odoleva znatizelji medijai tablidizaciji njegovog zivota?
lako su masovni mediji, mehanizam kojem je teSko ododleti i odupreti se, ipak je mo¢ individualcaili
grupe nezanemarljiva. Ukoliko se podrazumeva vladavina prava, demokraatije i slobode govora,
verovatnoc¢a da se pojedinac odupre tendenciji da ga masovni mediji prikazu na ovgj ili ongj nacin,
zavisi od nekoliko faktora”:

5 U kojoj meri je delanje pojedinca nezavisno od grupe kojoj pripada i koja kontroliSe nagin
odnosa te osobe prema medijimai obratno

6  Ukojoj je meri fizicka egzistencija pojedinca zavisna od vrste i intenziteta publicitieta koji
generise

7 Ukojoj meri sumediji koji prikazuju datu osobu nezavisni od spaljih, ngjviSe politickih faktora

8  Stepen medijske pismenosti publike

A koliko su mediji u stanju da odolevaju PR masineriji, najviSe zavisi od politickihi
komercijalnih faktora, kao i od stepena pismenosti publikei sa te strane, njihovog ukusai znatizelje.

6. Zakljutak

Bez obzira na vremenski period i vid uredenjakoji je postojao, selebriti, slavai mediji,
nerazdvojive su varijable. lako se pojam selebritija, slave, pai medija menjao kroz vreme, neminovno
jedajedrustvo, uticalo na ove promene. Medutim, kada jedna promena po¢ne radati drugu, tada
uzroc¢no — posledni¢na veza uzima maha i vise se sa sigurnos¢u ne moze reci kome pripada titula
katalizatora.

Videli smo da su mediji posrednici u stvaranju sdlebritija. Selebriti ne opstaju bez medija, isto
onoliko koliko ni mediji u XXI veku ne mogu bez selebritija. Dali je ova nerazdvojivost pozitivnaili
negativna za primaoce informacije, klju¢no je pitanje? Masovni mediji su ograni¢eni budzetom,
rokovima, ljudskim i tehni¢kim resursima, kao i prostorom/vremenom koju mogu posvetiti odredenoj
temi/osobi. Ovakva ogranic¢enja, u svetu zustre konkurencije, radaju kompromise. Kompromisi koji
nisu uvek pozitivni za drustvo uopste, ali donose ogromnu dobit za medije. Preokupiranost medija

7 Podvukao autor
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gledano&tu, i prevelika,, posvecenost” pri¢ama o selebritijima (iz bilo koje navedene kategorije), ne
ostavljaju mnogo prostora za vazne drustvene temeii kriti¢ke poglede kako bi se o¢uvala demokratija i
vladavina prava.

Kada pravila ne postoje, a konkurencija nalaze da se prodaje samo senzacionalni sadrZgj, ne
postoji ni granica u tome ko moze postati selebriti. Zato se, u zemljama biv3e Jugoslavije, akcenat
jedno vreme stavljao na kriminalce. Javlja se paradoks, da oni koji se kriju oka kamere (ili
fotoaparata), uz orkestraciju drugih, sada su u ZiZi javnosti.

Sa druge strane, paradoks savremenih masovnih medija, jeste da se u zemljama na najvisem
stepenu demokratije (mnogo puta spomenutoj SAD), infotejment rodio. U tim zemljama je zanesenost
medija selebriti licnostimai senzacionalizmom na najvisem nivou.

A Stataista, americka javnost misli o tzv. vestima u kojima glavnu ulogu igraju poznati? Po
istrazivanju Pew Research Center for People and the Press koje je sprovedeno tokom jula 2007 godine,
za preveliko izveStavanje o selebritijima, vecina ispitanika krivi medije. 54% onih koji kazu da
poznatih ima previse u medijima, misli da su zato krivi sami mediji. Od prilike trecina (32%) kaze da
je publika kriva jer obra¢a previSe paznje na ovakve informacije, dok 12% ispitanika misli dasu i
mediji i javnost jednako krivi.

lako sa jedne strane, jenjava kriticka snaga medija zbog, ovog, disproporcionalnog
izvestavanja o selebritijima, sa druge strane, ista kriti¢cka snaga slabi zbog politicke manipulacije
medijskog sadrZaja kroz tzv. sdlebritizaciju odredjenih lidera/pojedinaca i grupa/stavova kroz
elemente zabavne politike itd. Kroz proces selebritizacije, i uz manipulaciju varijabli koji uti¢u na
medije (vreme, resursi...) vesto se stvara ogroman pritisak na medije. Kada novinar odlucuje o tome
koju informaciju da ukljuci u vesti a koju da ne ukljuci, ondonos odluke o tome Sta je vredno
pomena astane, i uszi, donosi odluku o tome Sta jeste vest aStanije. Drugim recima, novinari su
odgovorni za stvaranje vesti u istoj meri u kojoj jei prenose. U tom svetlu, moZe se zakljuciti da
novinari stvaraju realnost kroz svoj rad®, stvaraju imidz, stvaraju selebriti.

A koliki je eksterni pritisak na taj rad, najbitnije je pitanje? Dali je imidz selebritija koji
prenose mediji oblikovan Zeljom medija za profitom ili Zgom datog sel ebritija za profitom? 1li su i
mediji i savremeni sdebritiji, vodeni istim ciljem, novcem, udruZili svoje snage, teformai sadrzaj
izvestavanja o odredenoj osobi zavisi opet od joS jednog kompromisa? Najlogic¢nijeje, daje
poduhvat selebritizacije i senzacionalizacije licnosti i informacije zajednicki. Ali mo¢ selebritija potice
od mo¢i medija, koja je starija, jer su mediji, i njihova funkcija stariji i drugaciji od Zdja selebritija.

Ogromna mo¢ koju imaju mediji mora se manifestovati u drustvu kroz pojedince, a stvaranje
sebriti imidza pojedinca, nije nista drugo do puki transfer te moci sa masovnih medija na individuu.
Koliko je jaka ova ste¢ena mo¢ pojedinca, sebritija, pokazuje nam primer Opre Vinfri. Kako moze
uticati na popularizaciju odredenih stavova tako moze uticati i na smer razvoja zemlje kroz podrsku
nekoj politickoj strukturi. 1ako, sa jedne strane Opra Vinfri daje preporuke za izbor odevnih
kombinacija, sa druge strane diretno uti¢e na spoljnu politiku SAD i budu¢nost celog sveta. Eto koliku
mo¢ mediji daju selebriti li¢nostima.

Nije bitno na koji nacin su ovi pojedinci zasluzili dati status. Selebriti su svuda. Ne samo na
filmskom platnu ili na muzickom nebu, vet i u predsednickom kabinetu, na stadionu, u zatvoru. Nisu
samo predmet vesti, ve¢ nam te vesti i prenose. Nisu samo lica o kojima slusamona TV-u vel i lica
koja nam govore Sta da kupujemo i kako da se ponaSamo. A sve dok cifre govorevise od dlikei regi,
mediji ¢e primat davati selebriti icnosti i selebriti kulturi.

8 Kriticari medija ovu pojavu nazivaju tiranijaslike (tyranny of the image)
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