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STRATEGIJE I TEHNIKE CELEBRITY ODNOSA
S JAVNOSTIMA U EX JUGOSLOVENSKOM
KULTURALNOM PROSTORU

Ovim radom analiziramo celebrity kulturu u zemljama nastalim raspadom Jugoslavije te
strategije i tehnike odnosa s javnostima kojima su se ¢lanovi te scene sluzili u svom nastajanju
i viSegodiSnjem egzistiranju. Predmet istrazivanja su neki od najrelevantnijih aktera ex YU
celebrity scene (Lepa Brena, Severina, Nina Badri¢, Goran Mili¢, Edin Dzeko, Zana Marjanovic,
Moamer Kasumovié, Halid Besli¢, Zrinko Tutié, Sasa Logi¢, Zdravko Colié ...), mediji koji ih
stvaraju, estradni menadzeri te novinari kao glavni pokretaci pojedinih procesa u celebrity
svijetu. Za istrazivanja su koriStene analize dubinskog intervjua te analize studije slucaja.
Prvenstveni cilj istrazivanje je razumijevanje upravljanja imidzem celebrityja te kako se on
kontrolira u javnosti i medijima. Polazna hipoteza istrazivanja je: Poznatost, popularnost pa i
utjecaj pojedinaca u savremenom svijetu u bilo kojoj sferi, a narocito u podruc¢ju zabave i
celebrity kulture, u direktnoj je vezi sa publicitetom u masovnim medijima. Publicitet je samo
djelimi¢no odreden kvalitativnim 1 stvaralackim elementima a ve¢im dijelom je proizveden,
isprovociran i vjeSto usmjeravan tehnikama i strategijama odnosa s javnostima. Polaze¢i od ve¢
prihvacenih klasifikacija celebritija u svijetu, utvrdili smo stanje i strukturu ovog fenomena u
regionalnom ex YU kontekstu te povezali sa konceptima, metodama, modelima i taktikama
primijenjenih odnosa s javnostima. Na temelju klju¢nih kriterija (kvalitete u oblasti kojom se
bave, na¢ina komuniciranja sa svojom publikom te odnosa prema vlastitom imidzu), ovim

radom su definisani tipovi regionalnih (ex YU) zvijezda.

Kljuéne rijeci: celebrity, odnosi s javnostima, zvijezda, mediji, publicitet, exYU
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1. PREDMET I CILJ ISTRAZIVANJA

Predmet ovog istrazivanja su poznate osobe, akteri celebrity scene u zemljama
nastalim raspadom bivse Jugoslavije, najuticajniji regionalni mediji koji ih stvaraju
1 brisu, te novinari kao glavni pokretaci pojedinih procesa u celebrity svijetu. Kroz
intervjue radene za ovo istrazivanje i osobne ispovijesti sagovornika u tv serijalu
DAMAR, analiziramo teorijsku i prakticnu povezanost izmedu razvoja tradicionalnih
i novih medija i razvoja celebrity svijeta koji na nasim prostorima istinski egzistira
posljednjih trideset godina. Povezanost poznatih i medija postojala je oduvijek ali
obostrana korist 1 interes sve je viSe jacala razvojem tehnickih preduslova. Celebrity
svijet postao je znacajan dio medijskog sadrzaja na prostoru bivSe Jugoslavije
sredinom 80-tih godina XX vijeka i od tada do danas sve je zastupljeniji. Dobar dio
medija, posebno komercijalnih TV stanica i web portala, faktor svoga uspjeha mjerio
je proizvodnjom 1 distribucijom celebova. Kako je rastao uticaj medija, propor-
cionalno je rastao i broj celebritija koji su, u najve¢em broju slucajeva, sa scene
nestajali brze nego bi se i popeli na nju. Samo oni najistrajniji, najkvalitetnije
osmisljeni i pripremljeni, sa promisljenim i strateski realizovanim inzenjeringom
stvaranja poznatosti, uspjeli su zadrzati kontinuitet na celebrity sceni i profitirati od
nje. Upravo oni, ali i pojedini koji nisu do kraja uspjeli u svojim nastojanjima,
predmet su ovog istrazivanja.

Cilj istrazivanja je analiza nacina i tehnika kojima su pojedini pripadnici celebrity
svijeta uspjeli do¢i do pozicije na kojoj se nalaze. Vecina njih, posebno onih ¢ije su
karijere zapocele krajem 70-tih i u 80-tim godinama proslog stolje¢a, na scenu su
stupali sa gotovo jednakih pozicija. Samo su rijetki uspjeli do¢i na tron i godinama
se zadrzati na njemu usprkos turbulentnim vremenima i raspadu nekada zajednicke
drzave. Istovremeno, cilj nam je da, polaze¢i od ve¢ prihvacenih klasifikacija na
globalnom nivou, utvrdimo stanje i strukturu celebrity fenomena u ex YU okvirima
i napravimo ovdasnju klasifikaciju/tipologiju zvijezda te da ih poveZzemo sa
konceptima, metodama, modelima i taktikama primijenjenih odnosa s javnostima.
Jedan od ciljeva je i razumijevanje upravljanja imidzem celebritija te kako se on
kontrolira u javnosti i medijima

2. POLAZNA HIPOTEZA ISTRAZIVANJA

Poznatost, popularnost pa i utjecaj pojedinaca u savremenom svijetu u mnogim
sferama a narocito u podrucju industrije zabave, u direktnoj je vezi sa publicitetom i
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prisustvom u masovnim medijima. Publicitet je samo djelimicno odreden
kvalitativno-stvaralackim elementima a ve¢im dijelom je proizveden, isprovociran i
vjesto usmjeravan tehnikama odnosa s javnostima.

3. CELEBRITY I ODNOSI S JAVNOSTIMA

U popularnoj kulturi celebrityjem se smatra osoba specificne osobnosti i karizme
koja izaziva javnu fascinaciju te svakodnevno potice medije na pracenje njegovog
zivota. Ovaj termin usko se veze za slavu i bogastvo a slavne osobe, kao sveprisutna
karakteristika savremenog drustva, stvaraju trajne utiske u svijesti onih koji se s njima
susrecu. Svi oni koje se smatra celebrityjima uZzivaju izuzetno veliku popularnost u
drustvu i medijima, zvjezdani status u oblastima gdje djeluju, prepoznatljivost medu
Sirokim narodnim masama i autoritet kod svoje ciljne skupine. Praksa, medutim,
pokazuje, osobito u ex YU kulturalnom prostoru, da status celebrityja nuzno ne nosi
slavu i bogastvo bez obzira na stepen zastupljenosti u medijima.

Chris Rojek u svojoj knjizi ,,Celebrity* (Rojek 2001.) celebrityje klasificira kao:

* one koji su naslijedili celebrity status (status dobiven na osnovu krvnih veza
ili nasljedstva poput princa Charlsa, Kenedijevih ...);

* one koji su stvorili celebrity status (dobili su ga na osnovu svojih izvrsnih i
nesvakidasnjih rezultata na poljima muzike, sporta, filma, knjizevnosti ili
biznisa poput John Lennona, Bill Gates, Mark Zuckerberg ...);

* one kojima je pripisan celebrity status (koji su bez ikakvog razloga zaposjeli
stranice magazina i minute TV programa. Djevojke poput Paris Hilton i Kim
Kardashian poznate su uglavnom po tome $to su — poznate);

o celetoide (celebrity status sticu 1 medijsku paznju dobivaju iskljucivo zbog
skandala ili u¢e$¢em u reality tv show programima.);

* celeaktore (izmisljeni likovi koji adekvatnom medijskom paznjom postaju
poznati i dobivaju kultni status. Supermen, James Bond ili Betmen, neki su od
njih).

Poznate osobe (celebrity), iz svih oblasti od politike do filantropije, oduvijek su
imale mo¢ da generiraju zanimanje javnosti prema mjestima i dogadajima koje
posjecuju ili proizvodima koje koriste. Dvije najvaznije odlike kvalitetnih celebova,
uz ve¢ postojeci status, su — identitet i imidz. Bez jakog identiteta, koji podrazumjeva
jedinstvo, osobnost i kontinuitet posla kojim se bave, nema ni jakog imidza koji se
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manifestuje kroz poznatost, reputaciju i jak profil licnosti. Celebrity PR moze se
definisati 1 kao skup vjestina kojima se novinari i menadzeri sluze kako bi stvorili
brend koji ¢e se razlikovati od drugih na celebrity sceni. Novinari, menadZzeri i
producenti, u najve¢em broju slucajeva u korelaciji, kreiraju i plasiraju price i
medijske sapunice u kojima su glavni akteri njihovi mezimci. Da bi se jedan celebrity
smatrao uspjesnim, osim naklonosti masovne javnosti, uzro¢no-poslijedicno mora
imati i naklonost masovnih medija. Zanimljiva je Rojekova (Rojek 2001) konstatacija
da je pojava celebrityja posljedica demokratizacije drustva, slabljenja utjecaja
organizovanih religija i komodizacije svakodnevnog Zivota. Medutim, celebrity
kultura na nasim prostorima nije nova pojava. Ni u kom slucaju se ne bismo mogli
sloziti da, unato¢ demokratskim deficitima, celebritizacije nije bilo u bivsoj
Jugoslaviji. Jo$ 1 danas odjekuju neka poznata imena iz perioda Sezdesetih, sedam-
desetih i osamdesetih godina proslog vijeka, poput fudbalera Sekularca i Dzaji¢a, tv
voditelja Olivera Mlakara, SaSe Zalepugina i Mice Orlovic¢a, glumaca LjubiSe
Samardzi¢a, Bate Zivojinovi¢a, Milene Dravié, loto djevojke Suzane Man¢i¢ ili
missice Ane Sasso. Ova imena potvrduju da je celebritizacija samo svoju ekspanziju
dozivjela u posljednjih dvadesetak godina zbog novih standarda u medijskom
komuniciranju, medusobno povezanih trziSta kulture, globalizacije i interneta.
Strukturalni nedostatak u ranijem periodu (od 50-tih do 90-tih godina XX vijeka) bio
je manjak prostora u medijima. Egzistirala je jedna ili nekoliko drzavnih televizija,
mali broj radio stanica, nekoliko dnevnih listova i magazina te da bi dosli do medija,
svi oni koju su Zeljeli ucestvovati u ,,javnom zivotu* prolazili su rigorozne selekcije.
Paradoksalno je danas, u vrijeme medijske invazije, da je strukturalni nedostatak —
medijski sadrzaj. U ovom ,,novom vremenu‘ potrebno je samo malo vjestine i truda
da bi, ukoliko to zelite, dosli u neku TV emisiju ili na stranice novina. U masi
informacija i likova koji ,,iskacu® sa stranica novina i TV ekrana, publika je danas
informisana manje nego ikada, istinskih zvijezda je manje nego prije — gotovo sve je
instant i za jednokratnu upotrebu. Da li ¢e iko od danasnjih zvijezda prezivjeti i
nadZzivjeti ovo vrijeme?

Na temelju tri, po nama, kljucna kriterija — pokazane kvalitete u podrucju kojim
se bave, nac¢ina komuniciranja sa javnoscu (publikom) i odnosa prema vlastitom
imidZu, regionalne zvijezde dijelimo u Cetiri grupe:

(1) zvijezde visokog stvaralackog dometa

(2) populisticke zvijezde posvecene publici

(3) medijske zvijezde

(4) jednokratne - reality zvijezde
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Zvijezde visokog stvaralackog dometa

Glavna odlika im je, prije svega, kontinuitet kvaliteta i iskrenost sa kojom izlaze pred
svoju publiku. Njihov pjevacki, glumacki, muzicki ili interpretativni kvalitet sve
godine djelovanja ide uzlaznom putanjom bez nekih vecih oscilacija. Ne podlijezu
trendovima i traju decenijama. Njihov primarni vid komuniciranja sa publikom je
prezentacija rezultata stvaralastva. Vec¢ina onih koji pripadaju ovome tipu rijetko se
odlucuju za gostovanja u emisijama ili za neke velike novinske intervjue. To rade
samo onda kada imaju ozbiljan povod (izlazak albuma, knjige, premijera filma ili
predstave ...) Samo neki od njih duboko su posveceni imidzu.

Tipicni predstavnici su:

Zdravko Coli¢, Josipa Lisac, Arsen Dedi¢, Kemal Monteno, Porde Balasevi¢, Oliver
Dragojevié, Rade SerbedZija, Milena Dravi¢, Goran Bregovi¢, Gibonni, Tereza
Kesovija, Gabi Novak ...

Populisticke zvijezde posvecene publici

Karakterizira ih spremnost na prilagodavanje aktuelnim trendovima, ukusima i
podilazenje konjunkturama ,,javnog pozicioniranja““. Umjetnicke kvalitete mnogih od njih
nisu zanemarljive, u mnogim slucajevima i jednake zvijezdama iz prve kategorije, ali
odabirom pjesama/muzike koju izvode, mjesta na kojima nastupaju, uloga u kojima se
pojavljuju i publike kojoj se obracaju, svrstavaju se u ovu kategoriju/tip. Sa svojom
publikom komuniciraju vrlo promisljeno, naizgled otvoreno, ali ciljano sa Zeljom da
zadrze staru i generiraju novu publiku. Nerijetko su akteri stvarnih ili medijski
iskonstruisanih afera, gosti su show programa, miljenici urednika ¢ije naslovnice u pravilu
najbolje prodaju novinu. Veéina njih gostovanja u emisijama i intervjue u magazinima
uslovljava unaprijed pripremljenim pitanjima, obaveznim naslovnicama, stiliziranim
fotografijama, $to potvrduje tezu da organizovano nastupaju prema ciljanoj publici.

Tipicni predstavnici su:
Lepa Brena, Severina, Dino Merlin, Halid Besli¢, Zeljko Joksimovié, Svetlana Ceca
Raznatovi¢, MiSo Kova¢, Nina Badri¢, Jelena Rozga ...

Medijske zvijezde
Predstavnici ovog tipa zvijezda egzistiraju samo na stranicama Zurnala/portala i u
televizijskim emisijama koje se bave celebrity kulturom. Stvarni kvalitet nije jasno

419



Damir Sehanovi¢ Strategije i tehnike celebrity odnosa s javnostima
u ex jugoslovenskom kulturalnom prostoru
DHS 2 (5) (2018), 415-434

definiran, a ni prezentiran. Ljepota, zgodno tijelo, provokativno ponaSanje,
inscenacija i velika Zelja za eksponiranjem su njihovi najveci aduti. Kod nekih od
njih kvaliteta se ogleda i u partneru koji materijalno moze pratiti njihove estradne
zelje 1 stalne eskapade. Veoma su ovisni o kvalitetu odnosa s medijima. Sa publikom
komuniciraju uglavnom agresivno i provokativno, najvise putem medija. Rijetko
odbijaju gostovanja u bilo kojem mediju, spremne su govoriti o svim temama bez
obzira da li su i koliko meritorne. Komuniciraju i raznim aferama, PR taktikama koji
ih neprestano drze prisutnim u medijima iako realnog razloga za to nema.

Tipicni predstavnici su:
Jelena KarleuSa, Emina Jahovi¢, Natasa Bekvalac, Dara Bubamara, Vlatka Pokos...

Jednokratne - reality zvijezde

To su osobe koje su dobile medijsku paznju i neku vrstu popularnosti kroz reality
show programe ili kao pratioci/partneri stvarnih celebrityja. Traju onoliko koliko 1
sezona realityja ili [jubavna veza u kojoj se nalaze. Uglavnom su bez stvarne kvalitete
u domenu u kojem su dobili status celebrityja. Radi se o ljudima iz nekih drugih
domena koji su zalutali u vode show-biza ili onima koji su, u nedostatku bilo koje
druge zivotne aktivnosti, zeljeli postati popularni. Sa publikom komuniciraju
uglavnom bahato, neprofesionalno, bez jasnog usmjerenja i vizije. Krecu se iz
krajnosti u krajnost: od ljubaznosti i snishodljivosti do javne eksplozivnosti, nekulture
1 neuctivosti. Tesko je jasno definisati i njihovu publiku, jer u konacnici oni se, sa
profesionalnog estradnog aspekta, bave — ni¢im. Medijima su zanimljivi jer im
popunjavaju medijski prostor iznoSenjem prljavog veSa, Sto otvara prostor za
polemike i druge price.

Tipicni predstavnici su:

Maca Diskrecija ( zvjezda reality showa Parovi), Dikan Radeljak (poznat kao bivsi
muz Bebe Loncar, Ene Begovi¢ i Vlatke Pokos), Milan Popovi¢ (poznat kao bivsi
partner i otac Severininog djeteta), Ekrem Jevri¢ (zvijezda YouTube-a i realitija
Farma), Simona i Ante Gotovac (zvijezde ,,Red Carpeta“ Nove TV)...

4. PUT ISTRAZIVANJA/ METODOLOGIJA

Do sistematskih i, vjerujemo, objektivnih naucnih saznanja dosli smo kompilacijom
rezultata dobijenih analizom primarnih i sekundarnih izvora. Primarne izvore
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prikupili smo metodom intervjuisanja nekih od najznacajnijih aktera celebrity scene
na ex YU prostorima; pjevaca/muzicara, estradnih menadzera, muzickih
autora/producenata i novinara. Po prethodno pripremljenim pitanjima (12 pitanja
koncipiranih zajedno sa prof. dr. Najilom Kurticem, mentor) odgovaralo je 30-tak
aktera celebrity scene, od ¢ega je za ovaj rad koriSteno 16 intervjua (osam muzicara,
tri novinara, dva glumca, dva menadZera i jedan sportista). Kao sekundarni izvor,
pored literature i navedenih web portala, kao studije slucaja analizirali smo emisije
DAMAR! osobito one u kojima su gostovale zvijezde sa tzv A liste popularnosti
(Zdravko Coli¢, Josipa Lisac, Arsen Dedi¢, Kornelije Kovac, Dino Merlin, Kemal
Monteno, Dino Rada, Neno Belan, Hanka Paldum, Halid Besli¢, Ton¢i Huljic¢ ...),
gdje smo interpretacijom ¢injenica i njihovom generalizacijom dosli do odredenih
stavova/principa relevantnih za ovo istrazivanje.

5. MEDIJI U SLUZBI CELEBRITIJA

Mediji danas imaju najveci znacaj u stvaranju poznatosti. Celebrity statusa nema bez
pratecih sadrzaja koji se dobro usmjerenim PR-om, u danasnjoj konstelaciji medija,
moze napraviti za vrlo kratko vrijeme. Celebrity kultura kao fenomen danasnjica
prozima nase drusStvo i medije kao nikada prije. Fascinacija celebrityjima evidentna
je od traerskih rubrika/kolumni u novinama, turistickih tura po Hollywoodu do
»progonitelja celebova“. Kako se povecava broj medija, povecava se i broj ,,spe-
cijalnih ljudi“ koji im daju novi materijal za pisanje/teme (Gilles 1999.). Kada se
govori o utjecaju medija na stvaranje celebrity kulture i poznatih kao njenih
protagonista, otvara se pitanje: Kako i zaSto masovni mediji sluZze pojedincu da od
potpunog anonimusa postane zvijezda? Odgovor mozda lezi u €injenici da su trzista
pretrpana medijskim sadrzajima i da se u Zelji za privlacenjem Sto viSe publike i
oglasivaca gotovo potpuno izgubio element kvaliteta. Naslovnice novina pretrpane
su naslovima sa naznakom ,,exkluzivno®, toboz dramati¢nim ispovijestima i aferama
poznatih i kvazipoznatih, kako bi se realna slika druStva i istinski problemi stavili u
drugi plan. Stranice web portala zatrpane su clickbait? naslovima ¢ija je osnovna

! DAMAR, serijal autorskih TV emisija Damira Sehanovié¢a u kojima su, tokom sedam sezona emitovanja,
gostovala najeminentnija imena iz svijeta muzike, filma, sporta ...

2 Clickbait je autorova intencija da za svoj tekst putem senzacionalistiCkog naslova privuce $to vise Citatelja.
Takvi naslovi psiholoski djeluju na ¢itatelje poti¢uéi njihovu Zelju za nastavkom Citanja zapocetok teksta. Npr:
.Necete vjerovati §ta se dogodilo®. ,, Sokantno otkri¢e®, ,,Ovo morate vidjeti“ ... Rije¢i u naslovu “Sokantno”
ili “necete vjerovati” su najéesci primjeri clickbait-a koji su u vecini slucajeva i sponzorirani tekstovi (ve¢i broj
klikova i otvaranja tekstova — viSe novca za portal).
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zadaca da citatelja privuku/navuku na otvaranje teksta. Da bi imali gledan pro-
gram/novinu/portal koji proizvodi zvijezde potrebno je napraviti — skandal. Percepcije
da su celebovi odgovorni za skandale ocCekivano ¢e izmamiti razocCarenje.
Istovremeno, nevjerovatno je da su celebovi jedini okrivljeni u cijelom inci-
dentu/procesu; ostale strane ( npr: osoba koja je ukrala fotografije, koja ih je postavila
na internet ili medij) vjerovatno su jednako odgovorne (Fong and Wyer, 2012).

6. SKANDAL U SLUZBI STVARANJA POZNATOSTI

A koliko se, zaista, skandalima i javnim provokacijama moze utjecati na popularnost
i uspjeh? Koliko takav inscenirani uspjeh donosi benefita samom akteru, a koliko
mediju (novini, TV stanici ili web portalu). Beba Dragi¢3, urednica srbijanskog
izdanja magazina Story koji prati Zivote poznatih, u ovom istrazivanju iznijela je
jedno od svojih iskustava: ,,Skandalima i javnim provokacijama moZe se napraviti
takozvani buzz, trenutno i kratkoro¢no zaintrigirati publika, ali dugoroc¢no, to nije
sre¢no reSenje za gradenje stabilne i dugotrajne karijere. Za Novu godinu 2009. za
Story smo slikali pop pevacicu NataSu Bekvalac, tada jos udatu za vaterpolo rep-
rezentativca Danila Ikodinovi¢a u vatrenom zagrljaju tenisera Novaka Pokovica,
proglasivsi ih za NAJ od NAJ prethodne godine. Kako su fotografije bile veoma seksi
i provokativne, ubrzo je krenuo tra¢ kako su Natasa i Novak videni da ulaze u hotel
Moskva (gde smo ih i fotografisali). Mediji su ovu pricu dugo nastavili da istrazuju.
[ tri godine kasnije ostala je nepoznanica da li se zaista na slikanju desila varnica koja
ih je nakratko spojila“. Ovaj primjer proizvedenog skandala zasigurno nije znacio
nista u karijeri jednog od najpoznatijih tenisera svijeta Novaka Pokovica, ali za
Natasu Bekvalac, koju vecina poznaje tek po fabrikovanim skandalima koji je donose
na naslovnice novina i u TV emisija, ovo je bila izvrsna prilika da se za nju Cuje i
van granica Srbije. Staviti svoje ime i lik u kontekst afere sa tada ,,prvim reketom*
svijeta, davalo je moguc¢nost da njeno ime i slika dospiju u svjetske tabloide i TV
emisije koje se bave celebovima. Dovoljno je samo da ste ekstravagantni i spremni
na skandal, da Zelite uraditi nesto neobi¢no, ogoljavati svoj zivot pred drugima,
ismijavati sebe i pustiti druge da vas ismijavaju — i vrata ve¢ine medija su vam
otvorena. Isprva se mislilo da su ovakvi ,;medijski ispadi rezervirani iskljucivo za
komercijalne medije no nakon nastupa Dikana Radeljaka, bivSeg supruga voditeljice

3 Beba Dragi¢, u vrijeme istrazivanja obnasala je funkciju glavne urednice srbijanskog izdanja magazina Story,
a danas je na mjestu direktora komunikacija beogradske televizije B92.
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i pjevacice Vlatke Pokos, koji je na skandalozan i neprimjeren nacin govorio o
njihovom razvodu u informativnoj emisiji ,,Otvoreno HRT-a, a sili¢nih primjera je
bilo jos, srusene su iluzije 1 0 javnim servisima i njihovoj primarnoj zada¢i — da budu
informativni i edukativni.

Tehnike i koncepti nastajanja novih celebova, koji u kratkom periodu postaju
»zvijezde danice® a ve¢ narednog mjeseca ,,zvijezde padalice*, mijenjaju se izuzetno
velikom brzinom. Primjer je regionalno muzicko takmicenje ,,Akademija“ koje je
istovremeno emitovano u Hrvatskoj, Bosni i Hercegovini i Srbiji. Kako su izlazne
ankete gledanosti pokazale da je show ipak najgledaniji u BiH, producenti i
organizatori su odlucili da pobjednik bude iz Bosne i Hercegovine. Adnan Babaji¢ iz
Zivinica, koji je imao podriku svoje publike u studiju, ponekog medija ali ne i
javnosti, brzo nakon show-a je medijski nestao. Drugoplasirani, VukaSin Braji¢* koji
je u show-u pokazao zavidne glasovne mogucnosti, virtuoznost sviranja gitare i
istancani scenski nastup, za mnoge je bio moralni pobjednik. Nekoliko godina kasnije
predstavljao je Bosnu i Hercegovinu na Eurosongu, a i danas mu je muzika primarno
zanimanje od kojeg zivi. O svojim iskustvima sa medijima, skandalima i
provokacijama, za ovo istrazivanje je rekao: ,, Time moze da se obezbedi prostor u
medijima ali 1 popularnost po pitanju lika. Ne i dela. Zato se ja ne slazem da je bilo
kakav marketing — dobar marketing. Ja Zelim da popularnost bude posledica moga
rada a ne cilj. Da budem popularan zbog toga kako i §ta radim, a ne da pravim budalu
od sebe samo da bi me znali®.

Da bi podigli kvalitetu emisija, povecali gledanost i privukli sponzore, TV stanice
(posebno komercijalne), web portali i magazini moraju u svojim sadrzajima imati
etablirane zvijezde koje svojom pojavom neprestano golicaju mastu javnosti. Jedna
od najtrazenijih je Severina Vuckovi¢ (danas Koji¢). Njena pojava na nekom dogadaju
je prva slika u novinama i prvi kadar u emisiji jer potvrduje da se radi o ,,znacajnom*
dogadaju. Magazini sa njenim naslovnicama su u pravilu najprodavaniji. Emisije u
kojima gostuje, najc¢esc¢e najgledanije. Ona je magnet za publiku, novinare, sponzore,
bez obzira da li je objavljen njen porno uradak ili novi album. Mnogi se Cesto pitaju
gdje je granica? Da li su njeni istupi u medijima promisljeni ili sluc¢ajni? Koliko je
ona spremna koketirati sa medijima, praviti skandale i nositi se sa njima? O tome
Severina’ kaze: ,,Imala sam nesre¢u u svojoj karijeri da sam necijim zlom postala
»javno dobro“ mimo svoje volje. Radi se o tome da mi je neko otudio privatnu stvar,
bez obzira radi li se o privatnom video snimku ili ¢asopisu koji mi je trenutno na

4 Vukasin Braji¢, muzicar iz Srbije. U¢esnik muzickog reality programa Akademija
3 Severina, pjevacica iz Hrvatske. Jedna od najvecih estradnih i medijskih zvijezda regiona.
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stolu. Neko je opljackao moj zivot, plasirao to u medije i samo zbog moje
popularnosti to je izazvalo takav interes. Svako ko misli da ¢e neSto napraviti time
Sto ¢e skinuti grudnjak ili ,,zaboraviti* obuci ga¢ice, mogu mu reci da nije ni svjestan
kakve to loSe posljedice moze imati po njega. Kad se meni to desilo, iza sebe sam
imala dosta albuma, nekoliko dvoranskih turneja, ulogu u kazalistu... i onda odjednom
kao da je neko ugasio svjetlo. Pocele su mi se deSavati loSe stvari, izgubila sam
nekoliko velikih sponzora, ljudi su me osudivali... To je bio jedan veliki reality show
u kojem ja nisam htjela u€estvovati nego me je neko u njega postavio mimo moje
volje. Sve ono S§to sam gradila godinama neko je Zelio srusiti u trenu. NajteZe mi je
bilo zbog koncerata jer nisam viSe mogla izlaziti na pozornicu, bila sam ranjiva i tek
sam nakon 8-9 mjeseci sakupila sebe i izaSla pred publiku. Nijednog momenta se
nisam pravila kao da se niSta nije desilo jer se desila velika stvar, ali da je sve ono
uradeno ranije gradeno na lo§im temeljima sigurno bi se urusilo. Ovako, nakon nekog
vremena krenula sam odande gdje sam stala®, kaze Severina.

7. NOVINARI — CELEBOVI — MEDIJI - ZACARANI KRUG

U promociji svoje li¢nosti, po ocjenama mnogih, medije je najbolje iskoristila Lepa
Brena. Za vrijeme Jugoslavije Lepa Brena bila je ultimativna medijska zvijezda u
svim krajevima zemlje. Na televiziji je imala vlastite show programe u kojima je
demonstrirala sve svoje talente. Kada joj je televizija, postala ,,tijesna“ okrenula se
filmu. 80-te godine proslog stoljeca, godine jednoumlje i jedne televizije, kako mnogi
etiketiraju to vrijeme, bile su godine ekspanzije kina i kupovine video rekordera.
Uspjesan film garantovao je enormnu popularnost kod $irokih narodnih masa. Ali
trebalo je do¢i do tog statusa. Pocetak karijere Lepe Brene nije bio nimalo
glamurozan. I danas se mnogi sje¢aju njenog nezgrapnog izgleda i katastrofalnog
stila odijevanja kada se pojavila u emisiji kod, tada iznimno poznatog TV voditelja,
Milovana Ilica Minimaxa. Kako su procijenili mnogi, Minimax ju je pozvao u emisiju
da je ismije, demoraliSe, omalovazi pred publikom i napravi show u sopstvenoj reziji
i za svoju korist. Ne €ini li se to pretecom danaSnjeg sadrzaja mnogih TV emisija?
Medutim, gostovanjem u izuzetno gledanoj i popularnoj emisiji osigurao joj je prvi
element imidza — poznatost, koji je Brena kasnije vjesto spojila sa nesumnjivim
muzickim talentom ali i smislom za estradni biznis. A ona je od starta igrala na sve:
na mladost, ljepotu, duge noge, specifican vokal i poskocice koje su mamile masovnu
publiku i masovne medije. Bila je prete¢a u mnogim stvarima pa i lascivnim slikama
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koje su plasirane u tada izuzetno popularnim i tiraznim magazinima. Koliko je tokom
svih ovih godina Lepa Brena® bila spremna koketirati s medijima te koliko se
skandalima, javnim istupima, aferama i slicnim medijskim senzacijama moze utjecati
na popularnost i, u konacnici, na uspjeh, u ovom istrazivanju je rekla: ,,Mediji su se
za mene zanimali od pocetka. Bila sam im simpati¢na jer sam imala koje kilo vise,
zatim ih je zanimao moj privatni Zivot, pisalo se i pricalo svasta. Udavali su me mali
milion puta, imala sam i decu za koju nisam znala, ali publika me nekako, ¢ini mi se
jos vise zelela i trazila.

Mislim da intriga mora da postoji, jer vas to odvaja od obi¢nog estradnog radnika.
Kada se bavite ovim poslom, mora da postoji umerena doza intrige, provokacije, da
se o vama prica i piSe. Skandali su s druge strane, kratkog daha i onda svakom
dopadne $ta mu pripada. Onima kojima vrede, dopadne uspeh, onima koji ne —
zaborav*.

Koliko su urednici/novinari zaista uticajni u lancu nastanka popularnosti neke
osobe i da li je njihova naklonost jedan od presudnih elemenata u nastanku celebritija?
»Ako govorimo o TV novinarstvu, umnogome od urednika zavisi da li ¢ete biti
prepoznatljivo TV lice ili ne. U svijetu estrade se tu moze ¢udo napraviti®, zapocinje
u intervjuu za ovo istrazivanje jedan od najpoznatijih ex YU novinara i urednika
Goran Mili¢’, i nastavlja: ,,Eto primjera Severine za ¢iji je uspjeh su zasluzni — od
logistike Zrinka Tuti¢a (njenog prvog producenta i menadzera), Miroslava Lili¢a
(novinara i glavnog urednika HRT-a) i jo$ nekih ljudi sa TV-a, jer ona je bila projekat.
Ali njen kvalitet se ogleda u tome $to je, nakon Sto se osamostalila, napravila jo$ veci
uspjeh, no ne smijemo zanemariti povoljan vjetar u leda, koji je evidentno imala.
Mozda je najbolji primjer Lepa Brena. Ja sam bio momak kad je ona pjevala u
beogradskom restoranu ,,Tas* koji je bio poseban po tome $to je bio jedan od rijetkih
koji je radio poslije pono¢i. Ona ja bila debela, $to bi rekli raskvasena, prava pjevaljka
koja je sluzila kao inspiracija kamiondzijama. Minimaks ju je pozvao u emisiju da
napravi $prdnju s njom ali ona se postavila drugacije, iskoristila svoju Sansu i
komentari su bili potpuno drugaciji od oc¢ekivanih. U godinu dana ona je napravila
ogromnu metamorfozu i kao YU zvijezda dosla u New York gdje sam ja vec bio
dopisnik. Odlucio sam je pozvati i napraviti jednu humoristi¢nu reportazu ali ona me
brzo prokuzila, potpuno okrenula pricu u svoju korist i za vrlo kratko vrijeme, na
Petoj aveniji gdje smo snimali, stvorio se red ljudi koje je Zelio njen autogram i sliku
jer se ona ponasala kao zvijezda, bila je tako obucena, tako je hodala... Ja sam tada

o Lepa Brena, po mnogima najveca estradna zvijezda ex YU, i danas je izuzetno aktivna.
7 Goran Mili¢, tv novinar i urednik, jedno od najprepoznatljivijih TV lica na prostoru ex YU
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shvatio da je ona potpuno drugacija, da je velika zvijezda i da ¢e trajati, Sto se kasnije
1 obistinilo®.

Ukoliko govorimo o celebovima iz svijeta sporta situacija se donekle razlikuje.
Poznatost i popularnost najprije sticu svojim sportskim rezultatima i ponaSanjem na
terenu, $to im poslije obezbjeduje gostovanje u TV i radio emisijama, stranice u
novinama i ¢lanke na web portalima. No, i oni sami nerijetko priznaju, da novinare i
javnost viSe od rezultata zanimaju njihovi privatni Zzivoti. Jo§ 1980. godine
nezapamden interes javnosti i medija vladao je za svadbu i kratki brak fudbalera Blaza
Sliskovica i proslavljene rukometaSice Svetlane Kiti¢. Naslovnice magazina, TV
reportaze i gostovanja u emisijama samo potvrduju da je javnost, mnogo vise od
njihovih izuzetnih sportskih rezultata, interesovala novopoecena sportska ljubav.
Proslavljeni BH nogometas Edin Dzeko, koji je bio intervjuisan za ovo istrazivanje,
u tom momentu nije Zelio govoriti o svom privatnom zivotu. Od onoga trenutka kada
je javno progovorio o svojoj vezi, kasnije i braku sa poznatom BH manekenkom sa
americkom adresom Amrom Silajdzi¢, novinari i tv ekipe ih ne ostavljaju na miru.
Toliki interes medija nije ni izbliza imao u vrijeme svojih sjajnih sportskih rezultata
u Njemackoj 1 Velikoj Britaniji. U emisiji DAMAR isto je potvrdio i Dino Rada,
proslavljeni hrvatski koSarkas, svojedobno i jedan od najboljih kosarkasa NBA lige.
Mediji su redovno izvjestavali o njegovim bravurama pod koSevima ali najvecu
medijsku minutazu dobio je onoga momenta kada se razveo od supruge Zeljane,
takode kosarkasice, 1 0Zenio manekenku/pjevacicu Vikotriju Ponli¢. O ponajboljem
svjetskom teniseru Novaku Dokovi¢u znamo gotovo sve vezano za igru i rezultate,
ali poslijednjih mjeseci, kao da je mnogo bitnija za medije, kriza njegovog braka i
afera sa nutricionistkinjom nego ono §to pokazuje ATP ljestvica. Ni sportisti nisu
imuni na globalnu celebritizaciju — svojom voljom ili protiv nje.

8. MENADZERI — PRIJEKA POTREBA ILI NUZNO ZLO?

Cinjenice ukazuju da su odnosi s javnostima pri samom vrhu na ljestvici naj-
profitabilnijih grana industrije u svijetu. Za dobar PR, barem u svjetskim okvirima,
neophodna je institucija ,,menadzera“ ili, kako je to danas popularno nazvati
»1zvrsnog producenta®. Ove dvije kategorije moguce je definisati na razne nacine, ali
u konacnici radi se o ljudima koji su spona izmedu poznatog/zvijezde/celebrityja,
medija i njihove publike. Ove definicije naglaSavaju ¢injenicu da menadzeri, u osnovi,
upravljaju ljudima i da se pod pojmom menadzment podrazumijeva podsticanje
drugih ljudi na izvrSavanje svojih zadataka i obaveza. Zrinko Tuti¢®, kantautor i
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producent, ¢ovjek u dobroj mjeri zasluzan za uspjehe Tajci 1 Severine, o instituciji
menadzera kaze: ,,Oni su, §to bi Englezi rekli, ,,midle man®. Oni su posrednici koji
tamo gdje je tvrdo smekSaju, gdje je slabo pojacaju. Dobri su i svakako da imaju
znacajnu funkciju®. Pjevacica Nina Badri¢?, koja je u svojoj skoro dvadesetogodiSnjoj
muzickoj karijeri nekoliko puta mijenjala menadzere, od Gordane Bosak, preko
rodene sestre Suncice do Lidije Samardzije, na temu menadZzera za ovo istrazivanje
jerekla: “Bicu opet surovo iskrena. Mislim da kod nas nema menadzera. Ja sam svoju
karijeru sama izgradila u vrlo krvavim uvjetima. Ako ja to sama sve radim, onda se
smatram izuzetno pametnom i sposobnom Zenom koja ¢e trajati dok god bude imala
glasa. Za mene je menadzer osoba koja vidi jednu osobu, mladu i anonimnu koja
nema nista, koja prepozna njegov potencijal, vjeruje u njega, ulozi vrijeme i novac u
tu anonimnu osobu i kre¢u od nule. Lako je sada biti menadzer Nini Badri¢, trebalo
je biti njen menadzer ‘91 1 ‘92 godine kada sam pocinjala“. Potpuno opre¢no misljenje
tomu ima Dubravka Duca Markovi¢'?, nekada voditeljica megapopularne emisije ,,Hit
meseca‘, danas voditeljica na Radio Beogradu. ,,21. vek je vek menadZzera i kroz njih
ide sve, pa tako i estrada. Dobar menadzer moze da proda pivo, zvake, pevace,
sportistu, bilo koga ili bilo Sta“.

Strategija ili stihija?

Sprovedeno istrazivanje na relevantnom uzorku licnosti sa statusom celebrityja sa
prostora ex YU pokazuje da niti jedna od njih nije u startu posjedovala jasno
postavljenu strategiju nastupa prema publici ili medijima. Prema njihovim iskazima,
uglavnom je rije¢ o stihijskom nastupu, prvenstveno zelji da se bave necim §to vole
i Sto ih ispunjava. Sa druge strane, njihove karijere ipak pokazuju da su
svjesno/nesvjesno koristili principe rada njihovih prethodnika i, ne nazivajuci to
strategijom, eksploatisali obrasce toliko puta koriStene u praksi a definisane u teoriji
odnosa s javnostima. Lepa Brena je tipi¢an primjer pakovanja imidza zvijezde
zasnovanog na troelementnoj strukturi identiteta: neupitna kvaliteta interpretacije,
scenskog nastupa 1 izbora repertoara namjenjenog njenoj publici. Dobro osmisljeni
simboli: od imena Lepa Brena, ujednacenog vizualnog identiteta, omota ploca do
stajlinga koji prati afinitete njene ciljne skupine te izvrsne komunikacije sa medijima
i publikom. Vizuelni izraz Lepe Brene u prvim danima karijere i danas drasticno se
razlikuje. Ona je skolski primjer kako se postaje i kako se ponaSa estradna zvijezda.

8 Zrinko Tuti¢, kantautor, kompozitor i muzicki producent iz Hrvatske
o Nina Badri¢, jedna od najpopularnijih pjevacica na ex YU prostorima
10 Dubravka Duca Markovi¢, nekada poznata TV voditeljica danas voditeljica na Radio Beogradu
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ponasanje

Identitet

Grafika 1. Razlike izmedu identiteta 1 imidza

Glumac Moamer Kaumovié¢!! pod strategijom i tehnikom smatra tek nac¢in na koji
obavljate svoj posao: ,,Onaj koji ho¢e da se bavi javnim nastupima bilo koje vrste
mora da shvati da se njegov posao ne razlikuje apsolutno ni po ¢emu od posla jednog
Cistaca ulica. Nacin na koji obavlja posao je to Sto ga odvaja od drugih. Aposlutna
posveéenost svome poslu, stvaranju, kreiranju i na taj nacin svojim djelovanjem kao
umjetnik ili sportista mijenjanju drustva u kojem zivimo na bolje, najbolji je put do
zvijezda.”. Po pitanju izgradnje karijere i koriStenja strategija u njenom nastajanju,
na$ proslavljeni nogometas Edin Dzeko!? bio je neSto konkretniji: ,,Nisam imao
nikakvu posebnu strategiju. Vodio sam se samo mislju da ljudi ipak najvise cijene
prirodnost. Moji sportski uspjesi je ono $to su i mediji i javnost uvijek stavljali u prvi
plan i sretan sam zbog toga. Popularnost na osnovu skandala nije mi nikad bila cilj.*
Zanimljivo je da je, svjesno ili nesvjesno, najve¢a ex YU zvijezda Lepa Brena,
govoreci o stretegiji svog nastupa od pocetka karijere do danas, navela neke od
najbitnijih elemenata u izgradnji poznatosti i popularnosti: ,,Na svom imidzu i
reputaciji sam radila od samog starta, iako je u to vreme, poc¢etkom osamdesetih, to
znacilo da mi majka $ije kostime, a da frizuru i Sminku radim sama. Lepa Brena je
postala sinonim za vedrinu, veselje i radost jer je moj zivotni pravac oduvek bio
optimizam. Pozelela sam da ljudima priustim kap veselja na nastupima i drago mi je
Sto su ljudi prepoznali tu moju zelju. Kada govorimo o reputaciji, nisam dopustala
sebi neke stvari koje su moje vr$njakinje mogle®. Severina na temu strategija kojima
se koristila na putu do zvijezde kaze: ,,Nikada nisam imala neku strategiju, ali ¢ini
mi se da sam ucila od pametnijih od sebe i da je to bilo jako vazno za moje glazbeno

" Moamer Kasumovi¢, pozorisni, filmski i TV glumac iz Sarajeva
2= Edin Dzeko, proslavljeni BH fudbalski reprezentativac, igrac italijanskog fudbalskog kluba Roma
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odrastanje i formiranje. Kroz druzenja sa kompozitorima sa kojima sam radila, ucila
sam dosta o glazbi, o produkciji, o poslu kojim se bavim, ali i generalno o zivotu.
Osim moje specifi¢ne interpretacije, iskrenost prema sebi i prema publici je klju¢
svega Sto sam napravila. Neke stvari sam sigurno radila krivo, mogla sam i bolje, ali
u momentu kada sam ih stvarala bila sam sigurna da je to najbolje za mene i nisam
htjela praviti drugacije. Ja sam se od prvih dana navikla da imam dosta publike i da
su mi dvorane dupke pune. Ali postoji jedan Arsen Dedi¢ koji je muzicki genije koji
nikad nece niti treba praviti koncert u Areni. Stvar je samo da ti odlucis ko ti je publika
i kome se, onim Sto radis, obracas. Ja sam oduvijek radila za Siroke narodne mase*,
navodi Severina klju¢ svoje svjesno-nesvjesne strategije uspjeha.

9. SINTEZA

Ovaj rad, kroz izjave relevantnih aktera celebity scene ex YU prostora, potvrduje da
je poznatost jedan od najbitnijih elemenata u stvaranju celebrity statusa te da je do
publiciteta moguce do¢i razli¢itim nacinima i tehnikama koje u prvom redu ovise od
profila licnosti, postavljenih moralnih vrijednosti i okvira u kojima osoba djeluje, cak
i kada akteri nisu sasvim svjesni da se odredenim tehnikama koriste. Profil licnosti,
kao jedan od tri osnovna elementa identiteta ( poznatost — reputacija — profil),
najupecatljiviji je pokazatelj zbog Cega ste ,,vi“ drugaciji od ,,ostalih“. On vas
determinira do te mjere da je na osnovu jedne geste, pokreta na sceni, specificnog
nacina oblacenja, plesa, radovanja, lako uociti i prepoznati o kome se radi.
Neverbalnom komunikacijom koju svjesno ili nesvjesno upraznjavaju mnogi
celebovi, prema recipijentima Salju poruku ko su, Sta su, zasSto su tu i da li uopce
trebaju biti na poziciji gdje se nalaze. Zvijezde nema bez ¢vrstog identiteta. Da bi
neko stekao status zvijezde/celebrityja mora biti poseban/vanredan u oblasti kojom
se bavi, uspjesno obavljati svoj posao na neki poseban nacin, drugaciji od nacina na
koji to rade ostali koji se bave istim poslom. Mozda ¢e najbolju ilustraciju toga na
ovom mjestu dati odgovor Sase Losic¢a'3 na anketno pitanje ,,Ko je po vama sinonim
uspjesne/popularne osobe sa prostora ex YU i zbog Cega je na tom mjestu?, rekao
je: ,,Na prvu mogu reci da je, bez obzira Sto je doSao iz svijeta politike, ultimativna
zvijezda bio Josip Broz Tito. Sem toga S$to je bio drzavnik, iz njega je isijavao

13 Sasa Losi¢, kompozitor i pjevac, lider sarajevske grupe Plavi orkestar koji zadnjih godina djeluje iz Slovenije,
najvise kao kompozitor muzike za film i pozoriste
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socijalisticki glamur. Paznja koju je posvecivao oblacenju, sva ta ikonografija koja
ga je pratila, krstarenja, druZenja sa svjetskim glumcima ... Tolika koli¢ina informacija
postavlja ga na sami top*. Tito je, dakle, sinonim ¢vrstog i prepoznatljivog identiteta,
kao §to su to i Zdravko Colié, Arsen Dedi¢, Oliver Dragojevié, Josipa Lisac, Tose
Proeski i jo§ nekoliko muzi€ara, glumaca i sportista koje su anketirani naveli u ovom
istrazivanju.

10. ZAKLJUCAK

Izjave anketiranih aktera celebrity scene sa prostora EX YU komunikacijskog/javnog
prostora, ukljucujuci obje strane (i medijske djelatnike, novinare/urednike i one o
kojima se govori i piSe) jasno ukazuju da se umnozavanjem medija, posebno
komercijalnih TV stanica, ali i web portala, dobija jedan potpuno novi okvir za
stvaranje ,,popularnih®. Istovremeno, razvojem medija unapreduju se tehnike i
koncepti stvaranja celebrityja. Pozitivni aspekti odgovora, postavljenu hipotezu —
potvrduju.

* potvrdena je vaznost i znacaj medija kao faktora sticanja statusa zvijezde kod
svih anketiranih. Postoje razlike vezane za razlicite historijske periode;

* potvrdeno je da su poznatost i popularnost u direktnoj vezi sa publicitetom u
masovnim medijima te da publicitet nije nuzno uslovljen kvalitetom stva-
ralackih elemenata;

* iako su samo rijetki to potvrdili u svojim izjavama sve ukazuje na to da su
poznatost 1 popularnost ipak u dobroj mjeri isprovocirani i vjeSto usmjeravani
pojedinim tehnikama odnosa s javnostima (svjesnim ili nesvjesnim);

* postoji uzro¢no-posljedi¢na veza izmedu medija i celebritija;

 vecina ispitanika na neki nacin ,,guraju’ informacije putem medija pravdajuci
se da ,.to trazi publika®;

* vecina ispitanika smatra da su mediji bitni, ali da medijsko forsiranje bez
podloge u kvaliteti ili specifi¢nosti ne donosi dugorocne rezultate;

* vecina smatra da menadzer/producent ima svoju funkciju u lancu stvaranja
celebrityja, te da djelomi¢no obavlja i funkciju PR-a;

* gotovo svi smatraju znac¢ajnim instituciju PR-a.
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STRATEGIES AND TECHNIQUES OF CELEBRITY PUBLIC
RELATIONS IN THE EXYU CULTURAL SCENERY

Summary

The paper analyses celebrity culture in the former Yugoslavia (Ex YU) as well as public relations
strategies and techniques that were used by the participants of its cultural scenery in their making and
lifelong existence. The research deals with some of the famous singers, actors and sportsmans of the Ex
YU celebrity scene, such as Lepa Brena, Severina, Nina Badri¢, Edin Dzeko, Zana Marjanovi¢, Moamer
Kasumovié¢, Halid Besli¢, Goran Mili¢, Sasa Logi¢, Zdravko Coli¢, media that created and obliterated
them, and journalists as the main drivers of processes in the celebrity world. The research is based on
the analyses of in-depth interviews and case studies. The primary objective of the research is
understanding the management of celebrity image and how it is being controlled by the public and the
media. The premise of the study is Celebrity, popularity and the impact of individuals in any sphere of
the modern world, and in particular, in the field of entertainment and celebrity culture, that is directly
related to the publicity in the mass media. Publicity is only partially determined by the qualitative and
creative elements, but largely produced, provoked and skillfully guided by the techniques and strategies
of the public relations. Based on the pre-eminent classification of celebrities worldwide, the research
studies the nature of this phenomenon and the regional, Ex YU, circumstances and links them with
concepts, methods, models and tactics as applied to public relations. Stemming from key criteria such
as quality in the field of work, ways of communicating with their audience, and the relationship of their

image, the paper defines the types of regional (Ex YU) celebrities.

Keywords: celebrity, public relations, star, media, the publicity, Ex YU
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