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Sazetak

Jedna od zapanjujucih karakteristika masovnih medija je njihova sposobnost stvaranja iluzije
interakcije licem-u-lice s osobama na ekranu. Takva iluzija se naziva parasocijalni odnos. Dok
se teorije o parasocijalnosti uglavnom orijentiraju prema tradicionalnim medijima, ovaj rad je
usmjeren prema Internetu, drustvenim mrezama i online zajednicama unutar istih. Rad
prezentira detalje online komunikacije kao i upotrebe drustvenih mreza i njihove svojevrsne
karakteristike. Posebna paznja se posvecuje novonastalim digitalnim celebrityjima te nacinima
na koje upotrebljavaju dostupne alate za uspostavljanje i odrzavanje parasocijalnih odnosa sa
svojim publikama. Konacno, rad analizira tri vodece drustvene mreze Twitter, YouTube i
Instagram, mogucnosti koje one nude za publiku i digitalne celebritije te kako se celebrityji

sluze istima za maksimalizaciju parasocijalnog iskustva.

Kljucne rijeci: parasocijalne interakcije, parasocijalni odnosi, drustvene mreze, online

komunikacija, digitalni celebritiji
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1. Uvod

Fenomen slavnih i njihova privlac¢nost publici ve¢ dugo fascinira stru¢njake, ali teorija koja
potencijalno najbolje objasnjava taj odnos je relativno nova. Horton i Wohl su tek 1950-ih uveli
pojam parasocijalnih interakcija koje opisuju nerecipro¢nu intimnost, poznavanje i
posvecenost obozavatelja prema celebrityju. Ovaj koncept pripada najranijim teorijskim
pristupima koji povezuju masovnu komunikaciju s interpersonalnim druStvenim okruzenjem
(Hartmann, 2008) te je od tada postao prilicno dobro uspostavljen u podruc¢ju medija i
komunikacije. (Giles, 2002) Danas je parasocijalna interakcija uspostavljena kao vazna
odrednica upotrebe medija. (Ballantine & Martin, 2005) Parasocijalne interakcije su u proslosti
bile ograni¢ene na masovne medije koji su imali strogu strukturu i proceduru. Stoga je pristup
poznatim osobama bio rezerviran za specificno vrijeme emitiranja programa. U danaSnjem

vremenu je situacija znatno drugacija.

Digitalne tehnologije su se vrlo tiho integrirale u svakodnevni zivot. Prije otprilike 30 godina,
kompjuteri i Internet su uvedeni u kuéanstva, a danas gotovo svaka osoba ima kompjuter unutar
svog dzepa. Neogranicen i konstantan pristup ovim tehnologijama i njihovim komunikacijskim
moguénostima je nedvojbeno utjecao i znacajno promijenio ljudsku interakciju i nacin na koji
ljudi komuniciraju. Pa tako i1 na parasocijalne interakcije i odnose. Primarno je rije¢ o
drustvenim mrezama na koje korisnici mogu objavljivati videe 1 fotografije svog Zzivota.
Njihova rastu¢a popularnost nije iskljucila celebrityje. Zbog ovoga njihovi obozavatelji imaju
gotovo konstantan pristup svojim omiljenim zvijezdama, a celebrityji imaju moguénosti za
interakciju sa svojim fanovima u puno veéem kapacitetu. Stovise, druitvene mreZe su
omogucile pristupacnost slavi i prosjeCnim korisnicima pa se tako moze primijetiti uspon

digitalnih celebrityja.

Kako nove mogucnosti koje su stvorile druStvene mreze utje¢u na odnose izmedu poznatih i
njihovih publika? Hoce li se povjerenje medu njima povecati? Kakav je parasocijalni odnos s
digitalnim celebrityjima? Hoce li se priroda njihovog odnosa pribliziti interpersonalnom ili ¢e
publika percipirati i najmanje geste kao kalkulirane i manipulativne poteze? Cilj ovog rada je
odgovoriti na ova pitanja kroz analizu literature u ovom podrucju, objasniti parasocijalne
odnose i interakcije te steCene spoznaje primijeniti na komunikaciju putem digitalnih

tehnologija s posebnim osvrtom na uspon digitalnih celebrityja.



2. Sto su parasocijalne interakcije i parasocijalni odnosi?

Parasocijalne interakcije (PSI) su pojam koji su skovali Horton i Wohl (1956) kako bi
opisali prividan interpersonalni odnos izmedu celebrityja i publike. One podrazumijevaju
reakciju korisnika na medijske figure tako da se ta vrsta odnosa interpretira kao stvarna
interpersonalna interakcija. (Dibble et al., 2015; Horton & Wohl, 1956) Nastaju kao rezultat
dugorocnog i dosljednog konzumiranja medijskog sadrzaja nakon ¢ega publika razvija prividan
osjecaj bliskosti 1 intimnosti s medijskim figurama kao rezultat ocekivanja rastuce bliskosti u
prethodnim interpersonalnim interakcijama. (Rubin et al., 1985) Drugim rijecima, publika
percipira medijske figure kao prijatelje te odnos s njima kao srdac¢an. Horton i Wohl (1956) su
ju opisali kao jednostranu interakciju, pod kontrolom medijske figure te nepogodnu za uzajamni
razvoj. Kada se taj osjecaj interpersonalnosti i bliskosti s medijskom figurom nastavlja izvan
interakcije s medijem, onda govorimo o parasocijalnom odnosu (PSR). (Dibble et al., 2015;
Horton & Wohl, 1956; Rosler, 2017)

Horton i Strauss (1957 prema Dibble et al., 2015) naglasavaju kako su parasocijalne interakcije
pokrenute i upravljane od strane medijskih figura tijekom konzumiranja medijskog sadrzaja.
Prema autorima, parasocijalne interakcije su aktivirane ako medijske figure potvrde prisutnost
publike tijekom svoje izvedbe, prilagode govorni stil neformalnim interakcijama licem-u-lice

te tjelesno i verbalno oslovljavaju publiku. (Dibble et al., 2015)

Prema Hortonu i Wohlu (1956), puko gledanje televizijskog programa je dovoljno da gledatelj
prihvati svoju parasocijalnu ulogu. Po zavrSetku programa, gledatelj ¢e analizirati ulogu s
ciljem prihvacanja, odbijanja ili daljnjeg interpretiranja prijedloga parasocijalne interakcije s
personom. Ako gledatelj prihvati ulogu, vece su Sanse da ¢e ponovno gledati program te ¢e
posljedi¢no razviti parasocijalni odnos koji se moZe nastaviti i nakon kraja programa.
(Caughey, 1984 prema Rubin & McHugh, 1987)

Parasocijalnost se manifestira kroz razli¢ita ponasanja publike kao §to su traZzenje usmjeravanja
ili vodstva od strane medijskih figura, dozivljavanje medijskih figura kao prijatelja, mastanje
da su dio drustvenog svijeta omiljenog programa i zelja za upoznavanjem medijskih figura.
(Rubin et al., 1985) Prema Eastinu (2013: 277) parasocijalne interakcije i parasocijalni odnosi
su drugaciji od drugih vrsta medijskog djelovanja te ih treba razlikovati kao takve. Primjerice,
tijekom procesa identificiranja gledatelj privremeno obustavlja vlastito samopoimanje i stavlja
se u kozu lika kroz usvajanje njegove emocionalne i kognitivne perspektive dok se u

parasocijalnom odnosu gledatelj povezuje s likom, ali bez spajanja poimanja sebe s njim. U
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takvom odnosu se gledatelj odnosi prema medijskoj figuri kao prema drugoj osobi, tj. gledatelj

zeli biti u odnosu s likom, a ne postati lik. (Eastin, 2013: 277)

Rubin i Perse (1989) smatraju da je moguce da PSI nastaje kao rezultat ljudskog instinkta za
stvaranje ljudskih veza, bez obzira na udaljenost. 1z evolucijske perspektive, ovo moze biti
primjer ,medijske jednadzbe“ u kojoj bilo koji znakovi koji su povezani s ljudskim
karakteristikama automatski poti¢u drustvene reakcije, npr. pojava ljudskog lica na ekranu.
(Reeves and Nass, 1996 prema Giles, 2002)

Iako nisu identi¢ne, Perse i Rubin (1989) kazu da su PSR sli¢ne interpersonalnim odnosima na
nekoliko bitnih nacina. Prvo, akteri ulaze u odnos dobrovoljno. Drugo, odnos pomaze
zadovoljiti potrebu za ljudskim kontaktom 1 socijalizacijom. Trece, odnos proizlazi iz druStvene
privla¢nosti. Sli¢no interakcijama licem-u-lice, povecani osjecaji intimnosti i samootkrivanja
proizlaze iz ucestalih i dosljednih PSR, a neizvjesnost o ponasanju lika je u negativnoj korelaciji
sa PSI. (Perse & Rubin, 1989)

Parasocijalni odnosi se smatraju socijalnima zbog tri faktora: blizina, slicnost i privlacnost.
(Miller, 1978; Wohlfeil & Whelan, 2012 prema Yuan et al., 2016) Blizina kao razina fizicke
udaljenosti izmedu aktera, je vaZan faktor u identificiranju odnosa kao interpersonalnog ili
parasocijalnog. Razina udaljenosti utjeGe na razvoj i na mjeru odnosa, veca udaljenost
podrazumijeva manju razinu interpersonalnosti. U PSR, fizicka udaljenost razdvaja mjesto
odrzavanja, a percipirana konceptualna udaljenost razdvaja publiku i medijsku personu. Drugi
faktor je stupanj do kojeg se odredene karakteristike mogu grupirati zajedno. Ljudima se obi¢no
svidaju osobe koje su im sli¢ne ili koje se tako ¢ine (Byrne, 1971; Kandel, 1978 prema Yuan et
al., 2016) te im se svidaju osobe koje djeluju u sli¢nim ili istim obrascima ponasanja. (Houston,
1974 prema Yuan et al., 2016) Sto se pojedinci mogu vise identificirati s medijskim personama,
to im one postaju privla¢nije. Privlacnost, treci faktor u definiranju odnosa, igra klju¢nu ulogu
u PSR (Byrne, 1971; Houston, 1974 prema Yuan et al., 2016), ali i u meduljudskim odnosima
opcenito. Privla¢nost se dogada kada je jedna osoba direktno orijentirana prema drugoj te se
mjeri prema intenzitetu i znakovima svidanja. (Hybels & Weaver, 1998; Newcomb, 1961 prema
Yuan et al. 2016)

3. Povijest istrazivanja parasocijalnih odnosa

Kao §to je prethodno navedeno, pojam PSI prvi je put koristen 1956. godine kada su ga

Horton i Wohl upotrijebili kako bi opisali prividan interpersonalni odnos publike i medijskih



figura. (Liebers & Schramm, 2019) lako se Horton i Wohl mogu smatrati zaCetnicima
istrazivanja ovog fenomena, njihov rad je prvotno teoretizirao o detaljima parasocijabilnosti te
nije pruzio empirijske dokaze koji bi potvrdili njihove tvrdnje. (Gleich, 1997) Unato¢ tome,

velik broj njihovih teorija je potvrden ili doraden tijekom daljnjih istraZzivanja u ovom podrucju.

Njihove ideje su naisle na slab interes te je tek 16 godina kasnije objavljen drugi rad na ovu
temu. Tijekom 70-ih je doSlo do preokreta subjekta interesa u istrazivanju masovnih medija,
znanstvenici se po¢inju pitati ,,sto publika radi s medijima? te se istrazivanja okrecu teorijama
koristi i zadovoljstva medija. (Liebers & Schramm, 2019) U tom kontekstu su provedena dva
istrazivanja. McQuail et al. (1972) provode istrazivanje televizijske publike u Britaniji u kojem
su uocili fenomene koje su opisali Horton i Wohl u reakcijama publike na sapunice. (Giles,
2002) Identificirali su dvije funkcije PSR: drustvo i osobni identitet, tj. likovi u sapunicama su
podsjecali gledatelje na ljude koje znaju te su gledatelji koristili situacije u kojima se nalaze
likovi 1 njihova ponasanja kako bi razumjeli vlastite zivote. (Giles, 2002) Drugi rad su objavili
Rosengren i Windhal (1972) prema kojem smatraju da se PSI moZe prepoznati kada je gledatelj
u interakciji s medijskom figurom, ali se ne identificira s njom. (Giles, 2002) Ovo je bila vazna
distinkcija izmedu ova dva pojma zato Sto koncept identifikacije ima duzu povijest od
parasocijalnosti. (Giles, 2002) Sli¢cno McQuailu i suradnicima, Rosengren i Windhal su
prepoznali drustvo ili druZenje kao najvazniju funkciju PSR za koju kazu da rezultira iz
nedostataka u drustvenom Zivotu publike i ovisnosti o televiziji. (Giles, 2002) Stovise,

Rosengren i Windhal (1972) su prvi pokusali izmjeriti PSI. (Auter & Palmgreen, 2000)

Idu¢i znacajan rad je napravio Levy (1979) u kojem je istrazio PSI starijih osoba prema
televizijskim voditeljima lokalnih vijesti. (Giles, 2002) Od podataka skupljenih istrazivanjem
je napravio PSI skalu kako bi izmjerio snagu PSI starije publike s voditeljima vijesti. Skala se
sastoji od 42 varijable od kojih je ustanovio da obrazovanje ima snaznu negativnu korelaciju sa
PSI. (Giles, 2002)

Skala parasocijalnih interakcija koju su napravili Rubin, Perse i Powell (1985) se smatra
vrhuncem istrazivanja parasocijalnosti. (Liebers & Schramm, 2019) Orijentirana pristupu
koristi i1 zadovoljstva, PSI skala od 20 varijabli nastaje kao nastavak i unapredenje Levijeve
skale uz dodatne varijable bazirane na prethodnim istrazivanjima. (Giles, 2002) Ova skala je
postala standard u mjerenju parasocijabilnosti te su na nju napravljene razne varijacije i
adaptacije koje su i dalje u upotrebi. (Liebers & Schramm, 2019) Skala je koriStena u

istrazivanju sapunica, komicara, TV kupovine 1 drugih televizijskih figura. (Giles, 2002) Rubin



i Perse su kasnije smanjili skalu na verziju od 10 varijabli koja je bila koriStena u brojnim

istrazivanjima. (Giles, 2002)

Kasnija istrazivanja su pokazala da su PSI povezane s najvise razloga gledanja televizije te da
su bolji predikator koriStenja televizije nego bilo koje druge bihevioralne mjere. (Giles, 2002)
Neki su smatrali da su parasocijalne interakcije vazniji motiv gledanja televizije nego sam
sadrzaj programa. (Giles, 2002; Caughey, 1984 prema Rubin & McHugh, 1987) Istrazivanja
koja su koristila PSI skalu su utvrdila da publika procjenjuje medijske figure prema kriterijima
koji su sli¢ni onima koje koriste za ljude s kojima se susrecu licem-u-lice. (Giles, 2002) Uz to,
zavisnost o televiziji te koli¢ina vremena provedenog gledajudi televiziju su pokazali korelaciju

sa PSI. (Giles, 2002)

Medutim, veliki broj varijabli je pokazao manje dosljednosti u istrazivanjima. Uzevsi to u obzir,
Gleich (1997) je proveo istrazivanje kojim je pokuSao dokazati kako PSI nije jedinstven
koncept. (Giles, 2002) Utvrdio je da su tri faktora odgovorna za velinu varijacije u
istrazivanjima. (Giles, 2002) Prvi faktor je drustvo, tj, aspekti PSI koji zadovoljavaju potrebu
za socijalizacijom ili drustvenom interakcijom. Drugi faktor je interakcija osoba-program Kkoji
se odnosi na stavke koje su direktno povezane sa sadrzajem programa. Treci faktor je empaticna
interakcija, odnosno stavke koje impliciraju neku razinu bihevioralnog ili afektivnog odgovora
ili reakcije kao $to su verbalno obrac¢anje medijskoj figuri ili osjecaj srama ako medijska figura
napravi pogresku. (Giles, 2002) Rezultati Gleichovog istraZivanja su se razlikovali s rezultatima
istrazivanja Rubina 1 suradnika (1985) Sto moze predstavljati kulturne razlike publike ili

varijacije u tradiciji emitiranja sadrzaja. (Giles, 2002)

Jo§ jedno istrazivanje je utvrdilo da trofaktorsko rjeSenje najbolje objasnjava podatke
prikupljene od modificirane verzije PSI. (Giles, 2002) Vorderer (1996) je, sli¢no Gleichu,
utvrdio tri faktora, ali ih je interpretirao kao ,,kvazisocijalan odnos* (stavke koje se odnose na
interakciju sli¢nu socijalnim interakcijama), jedinstveni odnosi s medijima (stavke koje su
svojstvene posredovanoj komunikaciji) i odnosi sa zvijezdama (stavke koje su pokazatelji

odnosa sa celebritijima). (Giles, 2002)

Auter 1 Palmgreen (2000) su takoder izazvali ideju jedinstvenog koncepta te su razvili
multidimenzionalnu skalu PSI, skala interakcije publika-persona ili AP1 (Audience—Persona
Interaction) skala. Ova skala se razlikuje od drugih u tome §to uzima u obzir grupnu
identifikaciju kao Kkarakteristiku parasocijalne interakcije te pristupa PSI kao
multidimenzionalnom fenomenu. (Giles, 2002; Auter & Palmgreen, 2000)



Kao Sto kraj ili raspad interpersonalnih odnosa izaziva osjecaj tuge i gubitka, Cohen (2003)
pretpostavlja da kraj PSR dovodi do iste reakcije publike. Cohen i Eyal (2006) kraj PSR
nazivaju parasocijalnim prekidom (PSB) te ga definiraju kao kraj emitiranja lika s kojim je
publika stvorila parasocijalni odnos. Iako PSR mogu biti vrlo znacajni 1 ugodni za publiku te
njihov prekid moze potaknuti odredenu koli¢inu duSevne boli, ta bol se pokazala manje

stresnom nego socijalni prekid. (Cohen & Eyal, 2006)

Hartmann i Goldhorn (2011) razvijaju novu verziju PSI skale smatraju¢i da ona ne mjeri
parasocijalne interakcije na nacin na koji su Horton i Wohl konceptualizirali. (Dibble, 2016;
Hartmann & Goldhorn, 2011) Nova EPSI (Experience of Parasocial Interaction) skala se
sastoji od Sest stavki kojima mjeri parasocijalno iskustvo korisnika. (Dibble, 2016; Hartmann
& Goldhorn, 2011) Dibble i suradnici (2016) su istrazivanjem ustanovili da tradicionalna PSI
skala nije u€inkovita za procjenu parasocijalnih interakcija te da je EPSI skala adekvatnija za

ovaj zadatak.
4. Karakteristike PSI i PSR

Sama definicija ve¢ otkriva nekoliko karakteristika koje interakcija mora zadovoljiti
kako bi se smatrala parasocijalnom: jednostranost, kontrola odnosa od strane persone i
nepogodnost za razvoj. Uz njih postoji jo§ nekoliko karakteristika koje odreduju PSI i PSR.
PonajviSe, Perse i Rubin (1987) su utvrdili kako PSI i PSR u nekoliko stavki nalikuju
interpersonalnim odnosima. Prvo, PSR kao i prijateljstva su dobrovolja te ¢esto sadrze osobni
fokus. Drugo, obje vrste odnosa zadovoljavaju potrebu za druzenjem 1 socijalizacijom. Trece,
drustvena privlacnost je prethodnik ili uvjet za oba odnosa. Takoder, razvoj interpersonalnih 1
parasocijalnih odnosa dijeli sli¢ne obrasce. (Rubin & McHugh, 1987) Posljedi¢no, faktori za
mjerenje PSI se fokusiraju na kvalitete prijateljstva, a publika procjenjuje medije koristeci iste
kriterije kojima se sluzi za procjenu drugih osoba koje upoznaju. (Perse & Rubin, 1989) U
skladu s tim nalazima, Rubin i Rubin (2001) navode da je PSI utemeljen na interpersonalnoj

privlacnosti, percipiranoj sli¢nosti ili homofiliji 1 empatiji.

Drustvena privla¢nost se odnosi na dopadljivost ili simpati¢nost medijske persone (McCroskey
& McCain, 1974) i percepcija nje kao odrzivog prijatelja. (Frederick et al., 2012) Rubin i
McHugh (1987) otkrili su da medijske li¢nosti koje su druStveno privlacne, kao drustveni ili
poslovni partneri, pruzaju bolji kontekst za PSI. Sto vise medijski korisnik doZivljava medijsku
osobnost sli¢nijom sebi 1 drugima u svojoj meduljudskoj mrezi, to je vjerojatnije da ¢e se
pojaviti PSI. (Ballantine & Martin, 2005) Privlacnost prema medijskoj osobnosti raste kako se
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povecava broj korisnih "interakcija" ili ponovljenih gledanja. (Rubin & McHugh, 1987) Rubin
i McHugh (1987) su dokazali da je drustvena privlacnost bila vaznija za publiku nego fizicki

izgled.

Homofilija stava se odnosi na osjec¢aj zajednicke sli¢nosti (Lazarsfeld & Merton, 1954 prema
Frederick et al. 2012) bazirane na sli¢nim misljenjima i uvjerenjima. Eyal i Rubin (2003 prema
Lee i Watkins, 2016) definiraju homofiliju kao "stupanj do kojeg su ljudi koji komuniciraju
sliéni u uvjerenjima, obrazovanju, drustvenom statusu i sli¢no." Sto se osoba vise vidi kao sli¢na
drugima, to je vjerojatnije da ¢e ¢eS¢e komunicirati s tom osobom. Kroz te interakcije s drugima
osoba moze potvrditi vlastita uvjerenja (Eyal & Rubin, 2003 prema Lee i Watkins, 2016). U
smislu PSl-ja, $to vise korisnik uocava sli¢nosti izmedu svojih uvjerenja i medijske osobnosti,
vjerojatnije je da ¢e nastaviti interakciju. PSI istrazivanje identificiralo je homofiliju kao
prethodnicu povecane identifikacije s televizijskim likom (Eyal & Rubin, 2003; Turner, 1993
prema Lee i Watkins, 2016).

Kako bi iskusili osjecaj empatije, ljudi se moraju identificirati s nekom osobom ili im se ona
mora svidjeti. (Zillman, 2006 prema Derrick et al., 2008) U stvarnim vezama, empatija je ¢vrsto
vezana us bliskost odnosa te uz snagu, intenzitet i korist ili dobit relacijske veze. (Derrick et al.,
2008) U PSI, empatske reakcije predstavljaju vecinu emocionalnih reakcija. (Klimmt,

Hartmann, & Schramm, 2006 prema Derrick et al., 2008)

Osim prethodnih stavki, na PSI i PSR utjecu i smanjenje nesigurnosti, percipirani realizam,

afinitet, koli¢ina vremena provedena s medijem i instrumentalna upotreba medija.

Prema Bergeru i Calabreseu (1975; prema Rubin & Perse, 1987) ljudi komuniciraju kako bi
smanjili nesigurnost, tj. neznanje o drugima. Pove¢anom komunikacijom se povecava znanje i
sigurnost §to dovodi do povecanog osjecaja svidanja. Publika koja pasivno prati interakcije
medijske persone saznaje viSe informacija o njima zbog ¢ega im se persona vise svida se te PSI
1 PSR povecavaju. (Rubin & McHugh, 1987) Percipirani realizam se definira kao autenti¢nost
medija ili persone (Rubin, 1979), a afinitet se odnosi na to koliko se gledatelju svida medij ili

persona (Giles, 2002). (Frederick et al. 2012)

Isto tako, sli€no interpersonalnim odnosima, PSI se razvija kroz duzi vremenski period kako se
nesigurnost smanjuje 1 percipirana sli¢nost povecava kod gledatelja kao rezultat izloZenosti
medijskom sadrzaju i li¢nosti. (Eyal & Rubin, 2003 prema Lee i Watkins, 2016) Ipak, Perse i

Rubin (1989) su dokazali da duzina odnosa nije direktno povezana sa PSI. Iako kontinuirane



interakcije dovode do trajnih odnosa i ucCvrS¢uju osjecaje bliskosti, PSI moze nastati u

inicijalnim interakcijama. (Hartmann i Goldhorn, 2011)

Povecana interakcija, Sto u ovom kontekstu oznac¢ava povecane razine konzumiranja medija, i
percipirano samootkrivanje kroz medij moze dovesti do smanjenja nesigurnosti, vecée

percepcije intimnosti te svidanja posredovanih likova. (Ballantine & Martin, 2005)

Instrumentalna upotreba medija podrazumijeva aktivnu orijentaciju prema koristenju medija,
tj. uporaba sa svrhom sakupljanja informacija i zadovoljavanje potrebe druzenja. (Rubin, 2009

prema Frederick et al. 2012)

4.1. Uzroci PSI/PSR

Razni faktori utjecu na razvoj PSI, ali prema Hortonu i Wohlu (1956) medijske li¢nosti
(npr. TV voditelji, novinari i sl.) su odgovorne za njegov najvec¢i dio. Oni ove osobe nazivaju
personama i isticu kako je njihovo postojanje u funkciji samih medija, kako nisu istaknute ni u
jednoj drustvenoj sferi izvan medija te da za svoju publiku one postoje samo unutar PSTi PSR.
Faktori koji utjeCu na PSI su stupanj priblizavanja stvarnosti persone i medija, ucestalost 1
dosljednost, stil ponasanja i komunikacije, te u¢inkovita uporaba produkcije medija. (Horton i
Wohl, 1956; Rubin et al., 1985 prema Pellizzaro, 2018) Produkcijske tehnike medija stimuliraju
odnos persone i gledatelja kroz krupne kadrove i male dubine snimaka koji proizvode osjecaj
intimnosti. (Pellizzaro, 2018) Persone poticu parasocijalnu ukljucenost s gledateljima kroz
dupliciranje gesti, razgovorni stil, karakteristike neformalne interakcije licem-u-lice te brisanje
granice koja razdvaja publiku od emisije. (Horton & Wohl, 1956)

Istrazivanja su utvrdila da izgled persone, osobna privlacnost i profesionalni atributi takoder
igraju ulogu u misljenju publike. (Cathcart, 1969; Houlberg, 1984; Sanders & Pritchett, 1971,
Shosteck, 1973 prema Pellizzaro, 2018) Rubin i suradnici (1985) objasnjavaju da ovi faktori
funkcioniraju zajedno kako bi ucinili personu predvidivom i neprijete¢om Sto ih ¢ini idealnim

prijateljem za gledatelja. (Pellizzaro, 2018)

Zato §to je odnos publike 1 persone jednostran te se ne moze uzajamno razviti, gotovo Citav
teret stvaranja vjerodostojne imitacije intimnosti pada na personu. Ako je persona uspjesna u
imitaciji bliskosti u koju njegova publika moZe vjerovati, onda publika moze pomo¢i u
odrzavanju iluzije kroz razne naine podrzavanja svoje najdraze persone kao Sto su pisma

obozavatelja i slicno. (Horton & Wohl, 1956)



Prema Hortonu i Wohlu (1956) persona je tipi¢na i autohtona figura druStvene scene koju
prezentira radio i televizija. Opisati personu kao publici poznatu i intimnu slabo prikazuje
sveprisutnost i bliskost kojima publika osje¢a njezinu prisutnost. Persone posjeduju sposobnost
za stvaranje intimnih odnosa s grupama potpunih stranaca, a ta intimnost, iako je samo imitacija
stvarnog znacenja tog pojma, je iznimno utjecajna i znacajna za mase koje ju dobrovoljno
prihvacaju. Publika ,,zna“ personu na sli¢an nacin kao §to poznaje svoje prijatelje, kroz
opazanje i interpretaciju izgleda, gestikulacija, glasa, razgovora i na¢ina ponasanja u razli¢itim
situacijama. Publika je pozvana evaluirati personu na ovaj nacin te razmotriti moguénost da se
nalaze u interakciji licem-u-lice, a ne u pasivnom promatranju. lako je lik persone djelomican,
neprirodan 1 iluzionaran, on nije nestvaran. Njegova izvedba je stvarna, ali je osjecaj
sudjelovanja publike proizvod njihove maste. Persona nudi kontinuirani odnos, njegova pojava
je siguran dogadaj na koji se publika moZze osloniti, koji moZe planirati 1 integrirati u dnevnu
rutinu. Obozavatelji persone ,,zive s njim*®, dijele trenutke njegovog javnog i u odredenoj mjeri
njegovog privatnog zivota. Ovaj kontinuirani proces stvara povijest u odnosu publike i persone
koji mu daje dodatno znacenje. Njihova povezanost je simbolizirana aluzijama koje nemaju
znacenje 1 koje se ¢ine tajnovite neredovitim gledateljima. S vremenom, oboZavatelji poprimaju
dojam da znaju personu dublje i intimnije nego drugi ljudi, da razumiju njegov karakter, motive
1 vrijednosti. Medutim, ovakvo progresivno skupljanje znanja 1 odanosti se Cini kao rast bez
razvoja jer je rije¢ o jednostranoj povezanosti za razliku od progresivne i obostrane povezanosti.
Za razliku od stvarnih poznanika, persona ima specificnu karakteristiku standardiziranosti
prema ,,formuli“ za svoj lik 1 izvedbu koju je razradio i utjelovio u odgovarajuci ,,proizvodni
format* u suradnji sa svojim menadZerima. Stoga, njegov karakter i ponasanje uglavnom ostaju
nepromijenjeni u svijetu konstantnih 1 nerijetko neZeljenih promjena. Persone ulazu veliki trud
kako bi stvorile iluziju intimnosti, postoji nekoliko strategija kako bi se postigao ovaj cilj.
Najcesci je pokusaj imitiranja gesti, razgovornog ili neformalnog nacina izrazavanja te ambijent
neformalne interakcije licem-u-lice. U tom smislu postoji odredena lezernost u izvrSavanju
formalnosti u emisiji, time gledatelj dobiva dojam da su dogadanja dobila vlastiti zamah u
procesu njihova odigravanja. Uz to, persona pokusava ukloniti granicu koja odvaja njega i
emisiju kao izvedbu od publike. To ¢ini tako da sporedne izvodace tretira kao bliske poznanike
ili prijatelje. Stoga, uz dojam znanja o tome tko je persona i kakva je osoba, publika dobiva
dojam da sudjeluje u tom prijateljskom odnosu. Uz performans persone, postoje i odredena

tehnicka sredstva za postizanje iluzije intimnosti kao $to su subjektivna kamera.



Novija psiholoska istrazivanja ovaj fenomen pripisuju procesu koji se dogada tijekom bilo koje
drustvene interakcije. (Hartmann & Goldhorn, 2011) Rije¢ je o ,,¢itanju misli®, automatskom
procesu kojim se pokusava izvesti zaklju¢ak o mentalnom stanju druge osobe u interakciji te
rezultira intuitivnim osjec¢ajima prema njoj. (Hartmann & Goldhorn, 2011) Na taj proces se
nadograduju uzajamna svijest i paznja. (Malle & Hodges, 2005 prema Hartmann & Goldhorn,
2011) Uzajamna svijest i paznja podrazumijevaju da su osobe u interakciji svjesne jedne drugih
te da znaju da je druga osoba svjesna njih. (Perner & Wimmer, 1985 prema Hartmann &
Goldhorn, 2011) Prema Meadu (2003), jedna od glavnih odrednica ili dimenzija osobe je
sposobnost svjesnog pracenja osobe s kojom se odvija interakcija te koriStenja iste kako bi
predvidjeli njihov iduéi korak. Stovise, pojedinac se moZe staviti u ulogu drugoga te tako
procijeniti znacenje njegovog djelovanja. S ovim znanjem, pojedinac odlucuje kako reagirati u
interakciji. Tako i u interakciji s medijskom personom publika razvija osje¢aj uzajamnosti u
smislu medusobnog prilagodavanja. Dakle, akteri postaju svjesni jedni drugih i prilagodavaju

svoje ponasanje tijekom interakcije. (Goffmann, 1983 prema Hartmann & Goldhorn, 2011)

Istrazivanje Hartmanna i Goldhorn (2011) je utvrdilo valjanost pretpostavki koje su opisali
Horton 1 Wohl (1956) te je u suglasnosti s drugim istrazivanjima s istim subjektom. Temeljni
zakljucak njihovog eksperimenta je da publika uocila intenzivnije parasocijalno iskustvo kada
im se persona obraca tjelesno i verbalno. Dakle, polozaj tijela i lica, smjer gledanja, verbalno
obracanje i ukljucivanje publike su nuzni za uspostavljanje i odrzavanje parasocijalnog
iskustva. Uz to, rezultati su pokazali da veca percepcija privlacnosti persone te sposobnost
publike da usvajanja perspektive drugih ljudi pojacavaju intenzitet parasocijalnog iskustva.
Stovise, rezultati sugeriraju da intenzivnije parasocijalno iskustvo dovodi do poveéanog
osjecaja predanosti druStvenim normama tijekom parasocijalne interakcije te povecanog

uzivanja interakcije.

U pogledu ove teorije, Cohen razmatra kakve vrste persone postoje s kojima publika stvara
parasocijalni odnos. (Giles, 2002; Cohen, 2003) Cohen pretpostavlja da se moze govoriti o
parasocijalnoj interakciji kada se medijska figura ili persona direktno obrac¢a publici poput TV
voditelja, novinara na vijestima 1 slicno. A u slu¢ajevima medijskog sadrzaja gdje je takvo
obracanje rijetko prisutno, kao Sto su filmovi, serije, sapunice ili crti¢i, najéesce je rije¢ o
identifikaciji. (Giles, 2002; Cohen, 2003) Medutim, pokazalo se da iako direktno obracanje
moze pojacati PSI, ono nije nuzno jer je PSI mogu¢ i s likovima u sapunicama (Perse & Rubin,
1987) i crti¢ima. (Giles, 2002; Hoffner, 1996) Stoga, parasocijalni odnosi mogu nastati s

razli¢itim medijskim figurama te Giles (2002) navodi karakteristike medijskih figura koje mogu
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odrediti prirodu parasocijalnog odnosa. Prva karakteristika je autenti¢nost, odnosno
vjerodostojnost ili realizam. Vrlo bitna stavka odnosa korisnika i persone je moguénost
korisnika da evaluira karakter medijske figure. Stoga je za figuru vazno da se prezentira kao
vjerodostojna 1 uvjerljiva. Istrazivanja su pokazala vaznost autenti¢nosti za PSI. (Rubin et al.,
1985; Rubin & Perse, 1987; Giles, 2002) Druga karakteristika je zastupanje u razli¢itim
medijima. Medijske figure koje su zastupljenije u medijima te u razliCitim vrstama medija i

medijskih kanala imaju vec¢i potencijal stvaranja parasocijalnog odnosa. (Giles, 2002)

4.2.  Funkcije PSI/PSR

U opisivanju funkcija PSI i PSR, autori se sluZe raznim teorijama, ali veéina se sluzi
teorijom koristi i nagrade (Uses and Gratifications Theory; UGT). UGT objasnjava da publika
pokusava uloviti ultimativno zadovoljstvo kroz aktivno trazenje specificnih medija koji ¢e
udovoljiti njihovim potrebama. (Katz, Blumer, & Gurevitch, 1973; Lariscy et al., 2011 prema
Hwang & Zhang, 2018) UGT objasnjava da pojedinci pokusavaju zadovoljiti svoje
drusStvene/socijalne, informacijske i zabavne potrebe kroz koristenje medija Sto dovodi do
optimalnog zadovoljstva. (Phua, Jin, & Kim, 2017 prema Hwang & Zhang, 2018) U kontekstu
PSI 1 PSR, UGT objasnjava odnos izmedu socijalne kompenzacije 1 PSR kada gratifikacija
postane motiv za teznju prema parasocijalnim iskustvima. (Klimmt, Hartmann, & Schramm,
2006 prema Hwang & Zhang, 2018)

Unutar ovog pristupa, autori uglavnom smatraju PSI i PSR funkcije kao kompenzacijske,
odnosno da zamjenjuju ili nadopunjuju nesto Sto ¢lan publike nema ili ne moze dobiti u
stvarnom Zivotu, tj. u interpersonalnim interakcijama. PSI je u po€ecima bio promatran kao
disfunkcionalno ponasanje i1 kao takav se smatrao rezultatom neuroza, izolacije, usamljenosti,
straha, manjka adekvatnih aktivnosti u slobodno vrijeme te ograni¢enih mogucénosti za
druStvene interakcije. (Ballantine & Martin, 2005) Sukladno tome, teoreticari su pretpostavljali
kako su usamljenost i nisko samopouzdanje medu glavnim razlozima za formiranje PSIi PSR,

medutim istrazivanja su pokazala varirajuce rezultate. (Hwang & Zhang, 2018)

Prethodno je navedeno da PSI i PSR dijele puno sli¢nosti s interpersonalnim interakcijama,
medutim, mogu li sluziti kao njihova zamjena? IstraZivanja su pokazala da su PSR stvarni za
osobe koje se nalaze u njima, ali ne mogu nuzno sluziti kao njihova zamjena (Derrick et al.,
2018) Tako PSR imaju odredene prednosti kao Sto su ublazavanje odbijanja i pruzanje
mogucnosti za samorazvoj, one ne mogu nuzno pruziti sve §to mogu interpersonalni odnosi.

(Derrick et al. 2018) Dakle, dok PSR pruzaju moguénost samopoboljSanja za osobe s niskim
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samopouzdanjem koje ne mogu dobiti u interpersonalnim odnosima, one ne mogu sluziti kao
njihova zamjena te ih je bolje promatrati kao komplementarne stvarnim interpersonalnim
odnosima. (Derrick et al., 2018) Ovo je u skladu s rezultatima istrazivanja koje su proveli Rubin
1 suradnici (1985) ¢iji rezultati ukazuju da PSR sluze kako bi ublazili usamljenost i prosirili
opseg interpersonalnih odnosa umjesto da sluze za njihovu kompenzaciju. (Ballantine &

Martin, 2005)

S druge strane postoji i perspektiva teorije socijalnog ucenja. Prema toj teoriji medijske persone
mogu sluziti kao uzori za publiku te promovirati ucenje specificnih ponaSanja i1 prihvacanje
apstraktnih vrijednosti. (Eastin, 2002) PSI i PSR stvaraju uvjete u kojima je, prema teoriji
socijalnog ucenja, osobito vjerojatno da ¢e se dogoditi ucenje i produkcija internaliziranih
ponasanja. (Eastin, 2002) To se dogada iz nekoliko razloga. Prvo, prethodan parasocijalni
odnos s medijskom figurom povecava paznju publike na poruke koje prenose. (Eastin, 2002)
Drugo, PSI i PSR pojacavaju emocionalne i kognitivne reakcije publike na gledani program.
(Eastin, 2002) Trece, PSR potic¢u publiku na razgovor o emisiji s drugim ¢lanovima publike

¢ime pojacavaju dojam poruke medija.

Medijski uzori takoder mogu oblikovati identitet publike. (Eastin, 2002) Sklonost prema
medijskoj figuri omogucava gledateljima da vizualiziraju alternativnu verziju sebe. (Eastin,
2002) Stovise, istrazivanja su pokazala da PSR mogu osnaziti gledatelje, podi¢i njihovo
samopouzdanje 1 njihov osjecaj osobne vrijednosti, povecati njihovu samoucinkovitost i

sigurnost u vlastite sposobnosti da ostvare svoje ciljeve. (Eastin, 2002)

Na drustvenoj razini, PSR moze dovesti do povecane drustvene efikasnosti u smislu vjerovanja

pojedinaca u sposobnost zajednice da promjeni svoju drustvenu realnost. (Eastin, 2002)

Prema socijalnoj kognitivnoj teoriji, samoucinkovitost i kolektivna ucinkovitost vazni su
prethodnici ponovnog izvodenja naucenog ponasSanja. Nadalje, afinitet prema medijskim
osobama moze promijeniti ideale medijskih potroSaca i1 postaviti nove osobne ciljeve.
Obozavatelji nastoje oponasati ponasanje, izgled i uvjerenja svojih idola 1 promijeniti vlastito

samopoimanje. Dakle, parasocijalni odnosi kataliziraju socijalizacijsku funkciju medija.

Uz socijalno ucenje, PSI 1 PSR mogu olaksati medijske u€inke putem heuristickog uvjeravanja.
Konkretno, u kontekstu meduljudske komunikacije, svidanje je vazan ¢imbenik koji povecava
drustveni utjecaj i smanjuje otpornost na uvjeravanje. Buduci da su parasocijalne interakcije 1
parasocijalni odnosi u mnogim aspektima sli¢ni druStvenim odnosima, posredovani odnosi

takoder mogu smanjiti sposobnost publike da se odupre uvjerljivoj mo¢i medija.
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5. PSI/PSR putem novih medija

Tradicionalno, stru¢njaci su ogranicili PSI na kontekste jednosmjerne komunikacije
posredovane masovnim medijima. (Ledbetter, 2016) Sukladno tome smatra se da televizija i
opcenito programi s ponavljaju¢im likovima imaju veci interakcijski potencijal u usporedbi s
drugim medijima. (Ballantine & Matrin, 2005) Medutim, Horton i Strauss (1957) su od zacetaka
istrazivanja ovog fenomena ostavili otvorenu mogucénost za prosirivanje PSI teorije na
drugacije vrste interakcija. Tako prema njima PSI moZe postojati i u situacijama gdje postoji
velika publika i gdje postoji velika razlika u statusu izvodaca ili persone i njegove publike.
(Ballantine & Martin, 2005) Takav se princip moze primijeniti na Internet (Ballantine & Martin,
2005), ali on se u vise stavki razlikuje od tradicionalnih masovnih medija. Osim drugacije
strukture, manjka kontrole i nadzora, komunikacijski proces se drasti¢no razlikuje u tome §to
je moguca dvosmjerna komunikacija i $to bilo tko moze postati medijska persona. Usprkos
postojeéim razlikama, Internet 1 unutar njega druStvene mreze su postale dominantni

komunikacijski mediji u modernom drustvu te ih je bitno promatrati kao takve. (Baek, 2013)

Prvi slu¢aj u kojem se pokazalo da Internet, kao i televizija, moze stvoriti svoje slavne osobe
su ,,webcam girls* iz 90-ih. (Giles, 2018) Rijec je o vrsti bloga na koji su djevojke objavljivale
fotografije snimljene putem kompjutera koje su trebale prikazati iskren i realan pogled u njihov
svakodnevni Zivot. Prvi slucaj ovog fenomena je studentica Jennifer Ridgley koja je 1996.
godine spojila kameru na svoje kuéno raunalo te svakih 20 minuta objavljivala uhvacene
fotografije na svoju web stranicu. (Giles, 2018) Unutar nekoliko mjeseci, Jennifer je uspjela
unov¢iti ovaj pothvat, a krajem desetljeca je skupila nekoliko ,, imitatorica“ koje su poduzele
isti pothvat. (Giles, 2018) Sto je bilo tako zanimljivo u njenom sadrZaju da je postala prvi
internetski celebrity? Novitet bi mogao objasniti ve¢inu njene popularnosti, ovakva vrsta
sadrzaja nije bila mainstream niti pristupacna velikoj publici do pojave Interneta. (Giles, 2018)
Jennifer je uloZzila puno truda da se prikaze u §to ,,objektivnijem* svjetlu pa tako nije cenzurirala
aspekte svoje svakodnevice koje ve¢ina mozda bi. Prema njoj, ono §to se moze vidjeti na
televiziji nije stvarno, ali ona i njen sadrzaj je. Ali svakako ne treba zanemariti odredeno
uzbudenje publike prema uvjerenju da imaju pogled u privatni zivot mlade djevojke. (Giles,

2018)

,Webcam girls* se mogu smatrati svojevrsnim online ili digitalnim celebritijima i prete¢a online
celebritijima kako ih poznajemo danas. (Giles, 2018) Od tada je nastalo nekoliko popularnih

drustvenih platformi kao $to su MySpace, Tumblr, Facebook i sli¢no te je svaka imala
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svojevrsne celebrityje. Marwick (2016 prema Giles, 2018) definira rad digitalnog celebrityja
kao pruzanje neograni¢enog 24-satnog pristupa u vlastiti zivot uz implikaciju autenti¢nosti, tj.

neovisnosti od svijeta showbiznisa.

Tijekom 2000-ih, ovakve vrste celebrityja su bile prihvacene kao takve, ali su bile ograni¢ene
svojom platformom. (Senft, 2008 prema Giles, 2018) Njihove publike su bile puno manje nego
kod tradicionalnih celebrityja, a profit i utjecaj koji su imali je takoder bio ograni¢en. Sve ovo
je dodatno otezano nemoguénoscu prelaska na tradicionalne medije Sto bi im omogucilo

mainstream slavu. (Senft, 2008 prema Giles, 2018)

Pocetkom 2010-ih, drustvene mreze postaju Siroko rasprostranjene te se ove razlike drasticno
smanjuju ili ¢ak postaju obrnute. (Giles, 2018) Globalna eksplozija drustvenih mreza je stvorila
masovnu publiku koja je puno veca od televizijske te je komercijalna mo¢ i utjecaj presla na
stranu digitalnih celebrityja. (Giles, 2018) Kao rezultat, potreba prelaska u tradicionalne medije
kao put prema mainstream slavi se ne samo drasti¢éno smanjila, ve¢ se tradicionalni mediji
koriste kao nacin prikupljanja vece pracenosti na drustvenim mrezama. (Giles, 2018) Nakon
uvida u rastu¢i utjecaj i popularnost, razne kompanije se orijentiraju prema digitalnim
celebritijima $to im osigurava znatan prihod kroz pokroviteljstva, sponzorstva i sl. (Giles, 2018)
Stovise, razne menadzerske kompanije prepoznaju rastuéu popularnost u digitalnim sferama te
svojim klijentima osiguravaju takva partnerstva s vodeim imenima u specijaliziranim

podru¢jima digitalnih celebrityja. (Giles, 2018)

Mainstream mediji jo§ uvijek nisu potpuno prihvatili digitalne celebrityje u krug ,,pravih®
celebrityja, ali sve je ¢eS¢e moguce vidjeti digitalne celebrityje u drustvu mainstream zvijezda
na raznim dogadanjima poznatih. Medutim, ¢ini se da se digitalni celebrityji odmic¢u od smjera
mainstream slave na tradicionalnim medijima te da online celebrity postaje cilj za sebe. (Giles,
2018)

Uslijed pojave nove komunikacijske tehnologije, promjena postojeéih drustvenih interakcija je
ocekivana. (Baek, 2013) Drustvene mreze su dizajnirane kako bi olakSale drustvenu povezanost
(Sanderson, 2011 prema Kim & Song, 2016), ali postoji nesuglasica medu stru¢njacima oko
toga koliko su uspjesne u ostvarivanju tog cilja. Neki stru¢njaci smatraju da novi mediji mogu
dovesti do nastanka jacih odnosa te da ¢e omoguciti korisnicima vecu koli¢inu 1 kvalitetu
informacija. (Baek, 2013) Drugi smatraju da ¢e nastale veze biti povrsSne 1 kratkotrajne te da

istiskuju autenti¢ne interpersonalne odnose §to ¢e dovesti do druStvene izolacije 1 narusiti
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drustvenu koheziju. (Back, 2013) Neovisno o tome, uloga PSIi PSR postaje sve vaznija u online

okruzenjima ¢ije je kljucno svojstvo interaktivna komunikacija. (Gong & Li, 2017)

Drustvene mreze su unijele razne promjene za medijsku elitu i njithovo poslovanje, ali ponajvise
u njihovom odnosu s publikom. (Giles, 2018) Komunikacija putem drustvenih mreza ne
zahtijeva posebna odobrenja te je kao takva postala sve popularnija opcija za celebrityje koji
zele imati direktniji odnos sa svojim fanovima. (Click, Lee, & Holladay, 2013; Stever &
Lawson, 2013 prema Kim & Song, 2016) Stovise, druitvene mreZe korisnicima pruZaju pristup
ciljevima PSR na nacine na koje tradicionalni masovni mediji to ne ¢ine. (Blight et al. 2017)
Tehnoloske moguénosti drustvenih mreza kao $to su interaktivnost, neposrednost te intiman i
opusten govorni stil stvaraju okruzenje pogodno za nastanak i razvoj bliskih i znac¢ajnih odnosa
izmedu celebrityja i korisnika. (Chung & Cho, 2017) Drustvene mreze omoguéuju
celebrityjima da svojim fanovima pruze pogled iza kulisa u njihov privatni Zivot (Blight et al.
2017; Bond, 2016), ali bitno je naglasiti da celebrityji kao i svi korisnici drustvenih mreza imaju
kontrolu nad sadrzajem koji objavljuju kao i koli¢inu recipro¢nosti. (Stever & Lawson, 2013

prema Lee & Watkins, 2016)

Ceste poruke koje sadrze osobne informacije povec¢avaju psiholosku bliskost i intimnost izmedu
komunikatora koja se moZze razviti u prijateljstvo. (Dibble, Levine, & Park, 2012; Parks &
Floyd, 1996; Stern et al., 2007; Tukachinsky, 2010 prema Chung, 2017; Bond, 2016) Kada su
celebrityji komunikacijski aktivni i dostupni na takav nacin, publika situaciju evaluira i
vrednuje na isti na¢in kao i interpersonalna prijateljstva koja ovise o istim elementima. (Fehr,
1996 prema Chung, 2017; Horton & Wohl, 1956) Mogucénost direktnog komuniciranja sa
celebrityjem i komentiranje njegova zivota kao Sto se komentira prijatelja, dodatno pojacava

osjecaj bliskosti. (Chung and Cho, 2017; Labrecque, 2014 prema Liu, 2019)

Drustvene mreZe imaju mogucénost dvosmjerne komunikacije, ali takvi sluc¢ajevi su vrlo rijetki
izmedu celebrityja i publike. (Stever & Lawson, 2013 prema Ledbetter, 2016; Ballantine &
Martin, 2005) Zbog ovoga, stru¢njaci se slazu da je takva komunikacija dovoljno sli¢na
jednostranoj komunikaciji tradicionalnih masovnih medija te da time zadovoljava uvjete PSI i
PSR. (Labrecque, 2014 prema Ledbetter, 2016; Lee & Watkins, 2016) Iako su Sanse za povratnu
i kontinuiranu komunikaciju izmedu celebrityja i publike male, sama moguénost je dovoljna za
stvaranje osjecCaja intimnosti i uzajamnosti u odnosu s njihovim najdrazim celebrityjima.

(Hartmann & Goldhoorn, 2011 prema Chung, 2017)
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5.1. Karakteristike

PSI i PSR na druStvenim mrezama uglavnom dijeli iste karakteristike kao 1 na
tradicionalnim medijima, ali naCin na koji se te karakteristike manifestiraju je nesto drugaciji
zbog razli¢ite prirode medija. DruStvene mreze premasuju tradicionalne komunikacijske
tehnologije tako §to na prethodni tekstualni nadograduje vizualni sadrzaj koji postaje
dominantna forma u obliku fotografija i videa. (Blight et al., 2017) Iako je istrazivanje utjecaja
vizualnog sadrzaja relativno ograniceno, ¢ini se da ono smanjuje nesigurnost te da potice

emocionalne reakcije u korisnika. (Kaplan, 2010; Walters, 2012 prema Blight et al., 2017)

Kao §to je prethodno navedeno, druStvene mreze omogucuju dvostranu komunikaciju medu
korisnicima. Zbog toga jednostranost PSI i PSR na drustvenim mrezama nesto kompliciranija.
Publika ima moguénost komentirati objave 1 raspravljati o istima s drugim fanovima, a persona
moze odgovoriti na te komentare. Medutim, zbog velike koli¢ine komentara, persone u
stvarnosti ne mogu uvaziti sve ili ¢ak ve¢inu komentara te se ne mogu u potpunosti ukljuciti u
diskurs sa svojim fanovima. (Sokolova, 2019) U tom smislu, digitalni celebrityji su sli¢ni
tradicionalnim celebrityjima jer je recipro¢nost s njima iluzorna. (Labrecque, 2014; Lee and
Watkins, 2016 prema Sokolova, 2019) Iako su Sanse za recipro¢nost male ona se ¢ini kao
vjerojatnija mogucnost na druStvenim mreZama nego u tradicionalnim medijima, a sama
moguénost je dovoljna da pojaca osjecaj bliskosti sa celebrityjem. (Hartmann & Goldhoorn,
2011; Gong & Li, 2017)

Stovise, poanta drustvenih mreZa je objavljivanje osobnih sadrzaja iz vlastite svakodnevice, a
celebrityji nisu iznimka tome. Teorija socijalnog prodiranja (SPT) objasnjava kako se
meduljudski odnosi razvijaju kroz otkrivanje sebe, kroz dobrovoljno dijeljenje relevantnih
informacija o sebi kao Sto su osjecaji, misljenja, vrijednosti, uvjerenja i sl. (Altman & Taylor,
1973 prema Kim & Song, 2016) Isti koncept se moze primijeniti na druStvene mreze, ali
celebrityji kontroliraju vrstu i koli¢inu sadrzaja kao i recipro¢nost u odnosu s fanovima. (Stever
& Lawson, 2013 prema Lee & Watkins, 2016) Sposobnost medijskih osoba da pazljivo kreiraju
sliku 1 stvore osjecaj bliskosti i familijarnosti izmedu sebe i svojih pratitelja na drustvenim
mrezama naziva se performativna intimnost. (Bond, 2016) Publika koja je izloZzena tom
naizgled iskrenom i vjerodostojnom prikazu zivota svojih najdrazih celebrityja razvija osjecaj
da ih osobno poznaje. (Lee & Watkins, 2016; Chung, 2017) Kim i Song (2016) ovaj aspekt PSI
1 PSR na drustvenim mreZama nazivaju profesionalno samootkrivanje. Chung (2017) zakljucuje

da je samootkrivanje klju¢an aspekt za uspostavljanje i razvijanje PSI i PSR u medijski
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posredovanoj komunikaciji. Samootkrivanje implicira da je komunikatoru stalo do odnosa te
da ga Zeli odrzati i njegovati, stoga publika takve objave interpretira kao poziv ili ponudu za

prijateljstvo. (Chung, 2017)

Drustvene mreze takoder stvaraju osjecaj povezanosti i medusobne prisutnosti sa celebrityjem.
(Stever & Lawson, 2013 prema Kim & Song, 2016) Ta svijest druge osobe u online
okruZzenjima se naziva socijalna ili drustvena prisutnost te se smatra neophodnim konceptom
za razumijevanje posredovanih komunikacija. (Kim & Song, 2016) Socijalna prisutnost je

odgovorna za osjec¢aj intimnosti koji poti¢e PSI 1 PSR iskustvo. (Rubin et al. 1985)

Ucestalost objavljivanja je jo§ jedan vaZan faktor za stvaranje osjec¢aja bliskosti kao i1 za
povecavanje kredibiliteta. (Ledbetter, 2016) Celebritiji ceS¢e objavljuju sadrzaj kako bi
zainteresirali publiku i kako bi prikazali svoje vrline. (Ledbetter, 2016) Ledbetter (2016) je

ustanovio kako ucestalim objavljivanjem celebrityji stje¢u percipirani kredibilitet.

Priroda sadrzaja koje celebrityji objavljuju na drustvenim medijima publici daje priliku da
saznaju nesto vise o njima na osobnoj razini. Ovim putem, publika moze uociti sli¢nosti izmedu
sebe i celebrityja $to moze potaknuti i u¢vrstiti njihov odnos. (Sokolova, 2019; Frederick et al.
2012) Kao i u tradicionalnim medijima, rije¢ je o homofiliji, odnosno percipiranoj sli¢nosti
dio svijeta svojeg omiljenog celebrityja. (Rubin et al., 1985; Frederick et al. 2012) Medijski
korisnici koji se percipiraju slicnima kao medijske persone su skloni PSI i PSR. (Eyal & Rubin,
2003)

5.2.  Uzroci

PSI i PSR na novim medijima se promatra kroz isti okvir kao i za tradicionalne medije,
medutim, medu stru¢njacima postoje nesuglasice oko nacina na koji PSI i PSR nastaje i razvija

se online. (Pellizzaro, 2018)

Cole i Leets (1999 prema Ballantine & Martin, 2005) su razvili tri objasnjenja za razvoj PSR u
online okruzenju. Prva je teorija smanjenja nesigurnosti koja predlaze da se PSR razvija s
vremenom kroz povecanje sigurnosti. Kako se nesigurnost smanjuje, svidanje se povecava i
PSR se razvija sa sposobno$¢u predvidanja ponasanja medijske persone. Druga je teorija
osobnog konstrukta prema kojoj publika razvija osje¢aj poznanstva medijske figure putem

primjene vlastitih sistema interpersonalnih konstrukata. Tre¢a je teorija drustvene razmjene
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koja objasnjava PSI kroz povezivanje intimnosti i vaznosti odnosa s procjenom troska i nagrade.

Unutar takvog pogleda PSI s medijskom figurom ima visok nagradujuci u¢inak i malen troSak.

Sli¢no njima, Bagozzi i Dholakia (2002 prema Ballantine & Martin, 2005) naglasavaju koncept
,,mi namjera“ prema kojima zelja pojedinaca za sudjelovanjem u online zajednicama proizlazi
iz individualnih odrednica, kao §to su oc¢ekivanje pozitivnih emocija i zelja, i utjecaji zajednice,

kao $to su drusStveni identitet.

Drugi autori objasnjavaju kako postoji pozitivna korelacija motivacija za koristenje drustvenih
mreza | razvoja PSR. (Joinson, 2008; Rubin, Perse, & Powell, 1985; Yuan et al., 2016) Dakle,
Sto je koriStenje medija sa svrhom zabave, informiranja i socijalizacije vece, to su jace PSR
koje se razviju kao rezultat koristenja medija. (Yuan et al., 2016) Motivi su usko povezani sa
psiholoskim iskustvima korisnika koji odreduju razinu empatije koju ¢e imati prema medijskim

figurama. (Yuan et al., 2016)

Iako je malo istraZivanja ispitivalo prediktore PSR-a na druStvenim mreZama, motivi korisnika
za koristenje stranica kao §to su Twitter i Instagram vjerojatno su relevantni. (Blight et al.,
2017) Sto se tite PSR-a omoguéenog putem Twittera, Stever i Lawson tvrdili su da "ljudi koji
bi ustrajali u ovakvoj vrsti odnosa dobivaju neku vrstu zadovoljstva od njega koje nadmasuje

njegove negativne aspekte (tj. nedostatak reciprociteta).” (Blight et al., 2017)

5.3. Funkcije

Teorija koristi 1 nagrade predlaze da je koriStenje medija usmjereno ka cilju, svrhovito

i motivirano te da zadovoljava potrebe korisnika. (Rubin, 1994 prema Blight et al., 2017)

Samopouzdanje i usamljenost kao potrebe za drustvenim pripadanjem i inkluzivno$¢u, djeluju
kao motivacija i pokretaci za PSIi PSR (Escalas & Bettman, 2017 prema Hwang i Zhang, 2018)
Zbog svoje sli¢nosti interpersonalnim interakcijama i odnosima (Bond, 2016; Hartmann et al.,
2008; Dibble, 2016), publika svoje odnose s medijskim personama vrednuje kao

interpersonalne te ih koristi sa svrhom socijalizacije.

Istrazivanje fokusirano na Facebook je identificiralo sljedece gratifikacije drustvenih mreza:
opustajuca zabava (pasivno koristenje orijentirano zabavi), ekspresivno dijeljenje informacija,
eskapizam (izbjegavanje obveza ili pojedinaca), novi trendovi (drustvena privlacnost), drustvo,
drustvena interakcija, uobiCajen nacin prolaska vremena (ritualno koriStenje, navika) i
profesionalni napredak. (Blight et al., 2017) PSR se moze pripisati drustveno orijentiranim

motivima za koriStenje druStvenih mreza.
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6. Digitalni celebritiji

Uspjesnost digitalnih celebrityja se moze pripisati njihovoj ,,obi¢nosti* i zbog toga

visokoj razini identifikacije publike s njima. (Turner, 2010 prema Giles, 2018: 107)

Evidentno je da je predstavljanje sebe putem drustvenih mreza isprepleteno s pojmovima dojma
1 izvedbe pa nije iznenaduju¢e da su se mnogi stru¢njaci u ovom podru¢ju okrenuli
Goffmanovoj dramaturskoj teoriji. Dakle, stvara se distinkcija izmedu prednjeg plana, tj.
odigravanja uloge persone te straznjeg plana, odnosno stvarne osobe. Ove dvije strane se u
tradicionalnim medijima razdvajaju kroz broadcasting konvencije kao i kroz fizicku udaljenost
publike i izvodaca. (Giles, 2018: 94) U online svijetu je to nesto drugacije. Cijela poanta
druStvenih mreza je pokazati svoju ,,pravu‘ stranu, ali kao $to je ve¢ navedeno, za poznate
licnosti to i dalje ukljuCuje odredenu razinu performansa. Ali, zbog momentale prirode
drustvenih mreza, mogucde je vidjeti straznji plan najpopularnijih zvijezda koje u naletu objave
nesto nepromisljeno. (Giles, 2018: 94) Marshall (2010 prema Giles, 2018; str 95) smatra kako
je online priroda ovih odnosa stvorila tri plana online izvedbe. Kao prvi plan navodi ,,javno ja“
koje je isto izvornoj teoriji, dakle kontrolirano, planirano, promisljeno, uvjezbano. Drugi plan
je ,Jjavno privatno ja“ u kojem je fanovima dopusten pristup u pomno odabrane dijelove
straznjeg plana. Tre¢i je ,transgresivno intimno ja* u kojem straznji plan slucajno prodire u

javnu izvedbu.

Uzimajuéi u obzir popularnost drustvenih mreza te mogucnosti koje one nude za svoje
korisnike, vazno je navesti pojavu nove vrste celebrityja svojstvene upravo ovim medijima.
Naime, druStvene mreze omogucuju svim svojim korisnicima da postanu komunikatori te im
nadohvat ruke dostavlja svjetsku publiku. Prirodno je da ¢e se nekolicina korisnika koji odluce
iskoristiti ove mogucnosti istaknuti u masi i sami postati svojevrsni celebrityji. Rije¢ je o
prosjecnim osobama koje nisu stekle slavu kao glumci, glazbenici, voditelji emisija ili slicno,
koji nemaju timove iza sebe zaduzene za promociju najnovijih projekata, ugovaranje

kolaboracija, itd. Ove osobe

Chen (2014) izlaze tri faze formiranja digitalnog sebe 1 PSR na druStvenim mreZama:
konstrukcija digitalnog sebe, strategije predstavljanja digitalnog sebe, razvoj PSR. Kada
celebritiji dijele svoj zivot 1 direktno komuniciraju o svojim iskustvima, publika stje¢e dojam
da su celebrityji socijalno prisutni u njihovim zivotima. (Kim & Song, 2016) A ta socijalna
prisutnost se pokazala kao pozitivan poticaj za PSI iskustva. (Kim & Song, 2016, Rubin et al.,
1985)
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Iako PSI u nekim slu¢ajevima moze biti sluCajan rezultat pracenja celebrityja, u drugim
slu¢ajevima moze nastati kao rezultat strateskog djelovanja s ciljem stjecanja vjerodostojnosti
i promoviranja imidza. (Cathcart & Gumpert, 1983; Frederick, Lim, Clavio, & Walsh, 2012;
Labrecque, 2014 prema Ledbetter, 2016) No, za$to je celebritijima u interesu razviti PSR sa
svojim fanovima? Bez kredibiliteta koji PSI i PSR zasigurno donosi, celebrityji mogu imati
poteskoce u postizanju ciljeva u karijeri, promoviranju brenda, reklamiranju i prodaji proizvoda
koji im mogu biti znatan ili ¢ak glavni izvor prihoda, i dr. (Goldsmith, Lafferty, & Newell, 2000
prema Ledbetter, 2016) DruStvene mreZe nisu iznimka ovome, dapaCe, zbog njihove
neformalne prirode mnogi ne¢e ni posumnjati da je rije¢ o organiziranom trudu promicanja

parasocijalnih interakcija. (Ledbetter, 2016)

Kada je rijec o digitalnim celebritijima, njihovi pratitelji ili fanovi osjecaju blize prijateljstvo s
njima nego s tradicionalnim celebrityjima. (Hwang & Zhang, 2018) Ovo se moze pripisati

slicnostima baziranim na PSR izmedu obi¢nih osoba. (Hwang & Zhang, 2018)

Hwang 1 Zhang (2018) su utvrdili da razotkrivanje reklamiranja ili sponzorstva na drustvenim
mrezama znatno smanjuje reklamne efekte. Tijekom posljednjih godina regulacije reklamiranja
proizvoda putem drustvenih mreZa su se znacajno postroZile te je izostavljanje naznake da je
sadrZaj sponzoriran ¢ak kaznjivo zakonom. Hwang i Zhang (2018) su utvrdili da PSR ublaZava

negativne efekte razotkrivanja reklamiranja.

U usporedbi s tradicionalnim celebritijima, digitalni celebrityji su se pojavili s rastu¢com
popularno$¢u online drustvenih mreza (Djafarova i Rushworth, 2017 prema Hwang & Zhang,
2018). Digitalne slavne osobe blize su i dostupnije korisnicima dru$tvenih mreza u online
zajednicama. Utjecajne digitalne slavne osobe predstavljaju virtualne zajednice i igraju ulogu
moc¢nih opinion lidera. (Agarwal et al., 2014 prema Hwang & Zhang, 2018)

Lee i Watkins (2016.) tvrde da parasocijalni odnosi pruzaju odgovarajuci konceptualni okvir

za objasnjavanje odnosa izmedu digitalnih slavnih osoba i1 njihovih pratitelja.

Bane i sur. (2010. prema Hwang & Zhang, 2018) istaknuli su da, buduci da online zajednice i
trazilice olakSavaju korisnicima pronalazenje drugih koji dijele sli¢nosti i zajednicke interese,
a racunalno posredovana komunikacija im pomazZe u c€eS¢oj interakciji, drustveni mediji
poboljsavaju razvoj prijateljstva. Kim i sur. (2015 prema Hwang & Zhang, 2018) otkrili su
pozitivnu povezanost izmedu koriStenja SNS-a i parasocijalnih odnosa. Stever i Lawson (2013.
prema Hwang & Zhang, 2018) ustvrdili su da obozavatelji razvijaju intimne odnose sa slavnim

osobama kroz medijsko izlaganje slavnih osoba. Nakon ponovljenog izlaganja vlogeru (tj.
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producentu video blogova), gledatelji imaju tendenciju da vlogera smatraju pouzdanim izvorom
informacija, jer ponovljeno izlaganje pomaze u stvaranju sli¢nih osjecaja poboljSanja odnosa

kao u tradicionalnim medijima (Lee & Watkins, 2016. prema Hwang & Zhang, 2018).

Snazan parasocijalni odnos izmedu sljedbenika i digitalnih slavnih osoba moZze smanjiti znanje
sljedbenika o uvjeravanju. (Lueck, 2012 prema Hwang & Zhang, 2018) Budu¢i da digitalne
slavne osobe moraju otkriti komercijalni sadrzaj u svojim online i SNS objavama, znanje
sljedbenika o uvjeravanju ¢e rasti, iako je utvrdeno da je znanje potroSaca o uvjeravanju nize
kada se oglasavaju online putem SNS-a nego offline. (Boerman et al., 2017 prema Hwang &
Zhang, 2018)

Nedavno su se uz rast drustvenih mreza pojavile nove vrste digitalnih grupa slavnih (Chahal &
Mindi, 2016. prema Hwang & Zhang, 2018), poput blogera i "Insta-slavnih osoba". U usporedbi
s tradicionalnim slavnim osobama, digitalne poznate osobe tipi¢ne su osobe koje su postale
poznate putem online bloganja, vlogginga ili SNS-a. Digitalne slavne osobe prepoznate su kao
osobe s percipiranim drustvenim utjecajem zahvaljujuéi velikom broju sljedbenika (Jin & Phua,

2014. prema Hwang & Zhang, 2018).

S proliferacijom koriStenja druStvenih medija, razvijaju se parasocijalni odnosi izmedu
korisnika drustvenih medija, a rastua ovisnost o internetu ima tendenciju povecanja
parasocijalnih odnosa (Shin, 2016 prema Hwang & Zhang, 2018). Odnos uspostavljen izmedu
online digitalnih slavnih osoba i sljedbenika naziva se virtualni online drustveni odnos;
parasocijalni odnosi postaju prikladan koncept za razumijevanje ove vrste odnosa (Lee &
Watkins, 2016 prema Hwang & Zhang, 2018). Sli¢no meduljudskim odnosima, parasocijalni
odnosi u okruZenjima drustvenih medija mogu smanjiti tjeskobu u stvarnim meduljudskim
odnosima korisnika i omoguciti im stvaranje pseudo-prijateljstava (Lee & Watkins, 2016 prema
Hwang & Zhang, 2018).

Stoga, kako se parasocijalni odnosi nastavljaju razvijati, gledatelji smatraju, na primjer, viogere
na YouTubeu pouzdanim izvorom informacija (Rubin et al., 1985 prema Hwang & Zhang,
2018).

Iako su postojeca istrazivanja o parasocijalnim odnosima bila usmjerena uglavnom na
tradicionalne medije (npr. radio, TV, itd.), rast upotrebe interneta i SNS-a potaknuo je studije
0 parasocijalnim odnosima na blogovima (Colliander & Dalhen, 2011. prema Hwang & Zhang,
2018) i na internetu (Kassing i Sanderson, 2009 prema Hwang & Zhang, 2018). Singer i sur.

(2004 prema Hwang & Zhang, 2018) naglasavaju kriticnu ulogu empatije kao emocije ili
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osjetilnog stanja u kojem je razumijevanje tudih osjecaja u¢inkovito drustveno funkcioniranje
za na$ opstanak, dok uspjeh socijalne interakcije ovisi o mentalizirajuoj sposobnosti

razumijevanja i predvidanja tudih namjera i uvjerenja tzv. teorija uma.

Online parasocijalni odnosi kao virtualni odnosi mogu biti oja¢ani empatijom, jer empatija
moze dovesti do veze izmedu virtualne stvarnosti i fizicke stvarnosti (Shin, 2018 prema Hwang
& Zhang, 2018). Tekstualna i asinkrona online komunikacija ¢esto koristi i uzrokuje visoke
razine empatije (Preece & Ghozati, 2001 prema Hwang & Zhang, 2018), a ljudi imaju
tendenciju promovirati empatiju u druStvenim medijima zbog pristupacnosti interakcije s
drugim pojedincima u sli¢nim situacijama (Caplan & Turner, 2007 prema Hwang & Zhang,
2018). Tehnoloski znakovi mogu potaknuti empatiju koja ¢ini korisnicku percepciju virtualne

stvarnosti realisti¢nijom (Shin & Biocca, 2017 prema Hwang & Zhang, 2018).
7. DrusStvene mreZe

7.1. Twitter

Jedna od glavnih tvrdnji koja prati diskurs koriStenja Twittera od strane celebrityja je
da se ¢ini kao platforma koja im pruza mogucnost da predstave pravog sebe, bez filtera i
ograni¢enja industrije u kojoj se nalaze. (Giles, 2018) U svojim zacetcima se nerijetko moglo
vidjeti kako celebrityji impliciraju da su provalili sustav te da su potkopali proces publiciteta
kroz iskrenu i izravnu komunikaciju sa svojim fanovima. (Turner, 2014 prema Giles, 2018)
Ovo pojacava ideju da celebrityji Twitteru pruzaju svoje osobne, necenzurirane i iskrene misli
1 ideje. (Giles, 2018) Strucnjaci isticu kako je u ovakvim interakcijama bitna koherentnost
izvedbe celebrityja. (Van den Bulck et al, 2014 prema Giles, 2018) Cilj je uéiniti performans
naizgled besprijekornim kako bi se interakcije ¢inile kao bilo koje druge, izmedu poznanika.
(Stever and Hughes, 2013 prema Giles, 2018) U proucavanju ove nove dimenzije za
komunikaciju, jedan od izazova je autentinost. Dok druStvene mreZe obecavaju vecu
autenti¢nost dajuéi celebrityjima kontrolu nad nac¢inom na koji se prezentiraju, nestabilnost

online okruZenja podrazumijeva vaznost uzimanja interpretacije publike u obzir. (Giles, 2018)

Od svih mreza, Twitter se ¢ini kao da unosi najmanje inovacije u komunikacijski proces. Zbog
svoje primarno tekstualne prirode te ograni¢enja broja znakova, Twitter ne stvara okruzenje za
osobito produbljenje odnosa izmedu celebrityja i obozavatelja. Celebrityji ¢e obi¢no objaviti
neku misao, a odgovori na interakcije fanova su rijetki. Ipak, postoji odredena razina inovacije

u moguénosti oznacivanja komentara sa ,,svida mi se®“. Stever i Hughes (2013 prema Giles,
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2018) su primijetili da celebrityji na taj nacin oznacavaju velik broj komentara i samostalnih
tweetova koji se odnose na njih. lako je ovaj nacin interakcije korak unaprijed, i dalje postoji
manjak razmjene ideja i misljenja. Cini se kao da se interakcije drze vrlo stroge strukture u
kojima celebrity izjavi misao ili postavi pitanje, obozavatelj odgovori s ciljem nastavljanja
interakcije te celebrity potvrdi da je odgovor prihvacen, ali na naéin koji ne omogucava
nastavak interakcije. Ovakav nacin interakcije se moze objasniti kao nemogucénost odgovora na
veliku koli¢inu komentara, ali takoder moze biti ukalkulirani potez kojim celebrityji odrzavaju
svoju udaljenost, nedostiznost i onostranost. (Gilesn, 2018) Marwick i Boyd (2011 prema Giles,
2018) tvrde da je za uspjesnu hvalu celebrityja potrebno biti svjestan razlika u moci koje su
svojstvene odnosu celebrity-obozavatelj. Usher (2015 prema Giles, 2018) smatra da
najuspjesnije Twitter interakcije proizlaze iz konvencionalnih nac¢ina komunikacije celebrityja
i fanova iz prijasnjih (tradicionalnih) medijskih iskustava. Thomas (2014 prema Giles, 2018)
navodi Q&A (question and answer; pitanje i odgovor) format koji je popularan na Twitteru te
koji je vrlo sli¢an konferenciji za fanove. Dakle, usprkos inovaciji medija, odredene konvencije
su jos uvijek prisutne. To moze biti iz poStovanja prema konvenciji, radi odrzavanja hijerarhije
odnosa ili zato §to je to pogodan nacin za menadzment velikog broja pratitelja uz pojacavanje

ocekivanja za izravan osobni pristup tijekom nasumi¢nog naleta online aktivnosti. (Giles, 2018)

Twitter je uglavnom popratna platforma ve¢ ustanovljenim celebritijima koji su stekli slavu
putem tradicionalnih medija. Medutim, tijekom posljednjih godina se pojavljuju pojedinci koji
su stekli slavu putem platforme, ali njihova popularnost uglavnom ne nadilazi sferu Twittera.
A kada se uspiju integrirati medu digitalne celebritije, to je obi¢no rezultat povecane aktivnosti
na drugim online platformama koje publici omogucuju nesto dublji uvid u njihovu osobnost i

liénost.

Pronaden je pozitivan odnos izmedu prac¢enja omiljenih medijskih osoba na Twitteru i snage
PSR-ova koji nije bio zna¢ajan za druge platforme drustvenih medija. Twitter se pojavio kao
legitiman kanal glasa slavnih. (Bond, 2016) Improvizatorska kvaliteta tweetova ili
nemogucnost uredivanja objava moZze pridonijeti njihovoj percipiranoj legitimnosti. (Bond,
2016) Ne samo da se tweetovi smatraju autenti¢nima, ve¢ su Cesto i intimni. (Bond, 2016)
Ucestalost takoder moze objasniti doprinos Twittera snazi PSR-a. (Bond, 2016) Medijske osobe
mogu ¢esce objavljivati na Twitteru nego na drugim drustvenim medijima. (Bond, 2016) Ako
medijske osobe Cesce objavljuju na Twitteru, tinejdzerska publika moze se ukljuciti u vise

parasocijalnih interakcija na Twitteru i, na taj na¢in, ojacati PSR. (Bond, 2016)

23



Adolescenti koji su iskusili ra¢unalno posredovanu komunikaciju s medijskim osobama na
Twitteru putem retweeta ili odgovora na tweet imali su jace PSR od onih koji nisu iskusili takvu
komunikaciju. (Bond, 2016) Racunalno posredovana komunikacija s medijskim osobama moze
¢ak imati ve¢i utjecaj na percipiranu intimnost nego tradicionalniji javni nastupi u kojima
publika moze sudjelovati u interakciji licem u lice sa svojim omiljenim slavnim osobama poput
davanja autograma. (Bond, 2016) Postovi na drustvenim mrezama dozivljavaju se kao spontani

i iskreni. (Bond, 2016)

7.2. YouTube

Prema Nielsenu (2016 prema Pellizzaro, 2018), tradicionalno gledanje televizije od
strane 18-24 godiSnjaka smanjilo se za viSe od 9,5 sati tjedno, a broj ljudi koji konzumiraju
online sadrzaj se uéetverostrucio, pri ¢emu YouTube doseze vise od 18-34 godisnjaka nego bilo

koja kabelska televizijska mreza (YouTube, 2017 prema Pellizzaro, 2018)

YouTube omogucuje korisnicima stvaranje i emitiranje sadrzaja koji Cesto izgleda realisti¢nije
od televizijske reklame. Stovise, omogucila je publici pristup procesu produkcije medijskog
sadrzaja i time je kontrolu medijskih elita stavila u ruke publike $to ¢ini ovu platformu posebno
zanimljivom u okviru PSR. (Giles, 2018: 107) Korisnici putem YouTube videa poput
tradicionalnih TV celebrityja mogu stvoriti osjecaj prijateljstva sa svojom publikom temeljen
na osjecaju prijateljstva. (Kanazawa, 2002 prema Chen, 2014) Ali kao Sto je slucaj s
tradicionalnim celebritijima, takvi odnosi su uglavnom parasocijalni koji se pojavljuju i

razvijaju kroz upravljanje digitalnim dojmom potroSaca. (Rassmusen, 2018; Chen, 2014)

Fenomen YouTube celebrityja, takozvanih YouTubera, je postao izvor fascinacije za
mainstream medije otkad je to postala jedna od naznaka demotskog preokreta medija. (Giles,
2018: 108) U danasnje vrijeme je to postao nedvojbeno glavni medij za generiranje slave u 21.
stoljecu. (Giles, 2018: 109) Mladi, ,,obi¢ni*, naizgled bez posjedovanja nekog posebnog talenta
te bez ikakve prethodne poveznice s medijskom industrijom, njihov uspjeh ve¢ duze vrijeme
zbunjuje tradicionalne medije. Najocitiji kontrast prema tradicionalnim medijima je manjak
ocite agende, priroda YouTuba kao platforme je ¢injenica da publika samostalno stvara sadrzaj
za druge c¢lanove publike Sto nadilazi tradicionalne sisteme cenzure, kontrole kvalitete i
rasporeda koji su tipicni za tradicionalne medije. (Giles, 2018: 109) Istrazivanja su pokazala da
je autenti¢nost medija i osoba na njima toliko uspjeSna da, kada je rije¢ o recenzijama i
preporukama za proizvode, vecina gledatelja YouTubere dozivljava kao vjerodostojne izvore

informacija bez obzira na popularnost. (Rassmusen, 2018)
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Sto je zapocelo kao platforma za objavu neformalnih videa je danas poprimilo nesto ozbiljniju
strukturu. Iako je i dalje rije¢ o amaterskim uradcima, rastuéa profesionalizacija vlogginga
(kombinacija rije¢i video i blog) je rezultirala odredenom razinom kontrole kvalitete i
kontinuiteta u YouTube zajednici. (Giles, 2018: 112) Pa tako svaki YouTuber ili vlogger Koristi
izraze za prijavu, odjavu te razvijaju vlastite kljuéne fraze kako bi konstruirali narativno
jedinstvo, tematsku koheziju, i zajednicki jezik (Betancourt, 2016 prema Giles, 2018: 112) koji
baze obozavatelja mogu primijeniti kako bi se medusobno prepoznali, povezali, ali i razlikovali
od drugih. StoviSe, veéina YouTubera se plasira u svojevrsni zanr koji odreduje njihovu
karijeru, sadrzaj i publiku. Tako postoje YouTuberi ¢iji se sadrzaj bavi video igricama, ljepotom

I kozmetikom, filmovima, komedijom, lifestyle sadrzajem, itd. (Giles, 2018: 112) Ovakva

dosljednost prezentacije i strukture pojacava PSI. (Rubin i sur., 1985; Pellizzaro, 2018)

Sto se ti¢e celebrity statusa, jedno istrazivanje (Ando, 2016 prema Giles, 2018: 120) je pokazalo
kako publika odbija tu etiketu za svoje najdraze YouTubere te ih opisuje kao sli¢ne sebi, kao
jednostavne osobe koje ne Zele biti zvijezde. Stovise, publika je promatrala razlike u godinama
kao parametar vjerodostojnosti umjesto udaljavanja. No ¢ini se da vloggeri nisu spremni u
potpunosti zanijekati moguc¢nost mainstream slave te su umjesto odbijanja etikete celebrityja
okrenuli izjavama skromnosti. Ovakvi osjecaji slicnosti te poZeljne osobine kao $to su
skromnost i prizemljenost poja¢avaju PSR i potencijal za njegov nastanak. (Lee & Watkins,
2018)

Zarazliku od tradicionalnih celebrityja koji su obvezani odredenim rasporedima, marketin§kim
strategijama, interesima gatekeepera, kontrolom kvalitete i cenzurom, YouTuberi mogu
objavljivati videe po svojoj volji te mogu odgovarati na komentare koje zele. (Giles, 2018: 122)
Ove stavke su toliko primamljuju¢e da ¢ak i mainstream celebrityji koriste prakse online

celebrityja kada se nalaze u online sferi. (Giles, 2018: 122)

Ipak, iako su ,,samo* online celebrityji, ¢ini se da vloggeri utjelovljuju iste drustvene i kulturne
uloge kao i mainstream celebrityji. (Garcia-Rapp, 2017 prema Giles, 2018: 122) Garcia-Rapp
(2017 prema Giles, 2018: 122) koristi primjer beauty vloggerice kako bi objasnila poveznicu s
tradicionalnom filmskom zvijezdom koja utjelovljuje uobicajene i izvanredne elemente, koja
privlac¢i publiku svojom ekspertizom te gradi odanu publiku kroz samootkrivanje. Tako
gledatelji mogu primijetiti kako je ona obi¢na osoba kao oni i da ima ulogu oboZavane

prijateljice koja ih podrzava te koja se prikazuje kao osjetljiva i da joj treba njihova podrska.
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Bevan (2017 prema Giles, 2018: 123) smatra da je uCiniti vlastiti rad vidljivim bitan aspekt
vlogginga. Opisuje kako vloggeri ukljucuju neuspjele pokusaje u svoj video kako bi pokazali
svoje YouTube vjestine i sposobnost da savladaju i iskoriste izabrani medij, ali kako bi 1 dalje

zadrzali svoj status autenti¢nosti.

Razni autori tvrde kako su ,,autenti¢nost™ i ,,obi¢nost™ klju¢ne komponente u odnosima koje
publika razvija sa celebritijima. (Giles, 2018: 131) Stovise, Turner (2010 prema Giles, 2018:
131) tvrdi kako su upravo autenti¢nost i obi¢nost karakteristike medijskih zvijezda koje su
dovele do demotskog preokreta u medijima. Stoga, pojava nove generacije ,,uber-autenti¢nih*
celebrityja na drustvenim mrezama nije iznenadujuca. (Giles, 2018: 131) Giles (2018) tvrdi
kako digitalni celebrityji nisu nista viSe autenti¢ni nego tradicionalni celebrityji, ali bolje izvode
svoju autenti¢nost. Kao prvi nacin uvjeravanja publike u autenti¢nost izvedbe navodi intimnost.
Format vlog videa od samih pocetaka ukljucuje direktno adresiranje publike na informalan
nacin koji poziva publiku da sudjeluje u dijalogu. (Frobenius, 2014 prema Giles, 2018; srt. 134)
Takvi videi ostavljaju dojam kao da se vlogger direktno obraca gledatelju kao ¢lanu njegove
publike, $to osim stvaranja osjecaja intimnosti stvara i osjecaj zajednice i zajedniStva kao ¢lana
njegove publike. Uz YouTube komentare, PSR se pojacava kroz prisutnost vloggera na drugim
druStvenim mrezama na kojima je mogu¢ direktan kontakt kroz privatne poruke. (Marwick,
2016 prema Giles, 2018: 134) Cak i s publikom koja broji milijune, intimnost adresiranja
publike je konstantna. (Giles, 2018: 134) Gotovo svi vloggeri se publici obracaju sa ,,vi
oznacujuci cijelu publiku ili s izmi§ljenim imenom koje identificira bazu fanova. Ipak, bitno je
ne stvoriti osjecaj da je gledatelj samo jedan od brojnih. (Giles, 2018: 134) UspjeSnost pothvata
je moguce vidjeti u komentarima u kojima publika naj¢es¢e otkriva osobne detalje kao odgovor
na diskurs koji je naizgled zapocet od strane vloggera. (Garcia-Rapp, 2017; Newman, 2016
prema Giles, 2018: 134) Isto tako, PSI s gledateljima se moze myjeriti i kroz broj klikova na
njihove videozapise koji ilustrira izravne povratne informacije gledatelja, odnosno koliki broj
publike se vraca sa svakim videom. (Chen, 2014) Vloggeri potvrduju PSR s fanovima kroz

priznanje ili ispovijest u kojima pokazuju svoju ranjivu stranu. (Giles, 2018: 135)

Drugi nacin na koji vloggeri konstruiraju autenti¢nost je kroz dojam da publika prati dogadanja
u zivotu vloggera uzivo, kao da mogu iskusiti sve kroz $to te javne li¢nosti prolaze u stvarnom
vremenu. (Giles, 2018: 135) lako drustvene mreze opcenito imaju osjecaj stalnog pristupa
slavnim osobama koji doprinosi i pojacava ovakav utisak publike, razne znacajke vloggova

0sobito pojacavaju ideju da YouTuberi zive svoj zivot u tandemu s publikom. (Giles, 2018: 136)
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Jos jedna tehnika koja pojacava ovaj osjecaj je takozvani ,, blooper* koji se ¢ak pretvorio u
vlastiti format, ali se nalazi i u standardnoj video produkciji. (Giles, 2018: 136) Blooper
podrazumijeva bilo kakve poteskoce, greske ili smetnje u snimanju videa koje bi mogle izazvati
smijeh kod publike. Efektivno, blooperi podsje¢aju publiku da ne gledaju umjetnu visoku
produkciju, ve¢ stvaran prikaz zivota od stvarne osobe. (Giles, 2018: 136) lako je
kontraintuitivno pojacati amaterski status, ovakvi trenuci smanjuju razor izmedu publike i
izvodaca. (Giles, 2018: 136) Ovaj razor se moze jo$ viSe smanjiti pojacavanjem dojma
spontanosti u videu. (Giles, 2018: 136) Ovo se primarno naglaSava kroz stil govora koji se
neformalan, razgovorni, opusten te naizgled spontan i neplaniran $to publici pruza pogled u

Histinu® YouTubera. (Giles, 2018: 136)

Kada je rije¢ o prijetnjama autenti¢nosti naj¢e$¢e se spominje komercijalizacija. (Giles, 2018:
137) lako je YouTube razvio program za korisnike koji objavljuju sadrzaj, veéina prihoda
proizlazi izvana, kroz razne promocije usluga i proizvoda. (Giles, 2018: 114) Kako celebrityji
mogu biti autenti¢ni u tom sluc¢aju? Dok komercijalizacija ima odreden utjecaj na percepciju
publike, ¢ini se da nema znacajan negativan utjecaj na uspjes$nost vloggera osim u slu¢ajevima
gdje je prisutna prevara za profit. (Giles, 2018: 137) Marwick (2013 prema Giles, 2018: 137)
ovu dilemu objasnjava kroz self-branding. Teorija self-brandinga kaze kako su svi korisnici
drustvenih mreza ukljuceni u proces stvaranja i oblikovanja vlastitog brenda te razlikovanja od
tudih. Ovim putem se komercijalni interesi YouTubera inkorporiraju u svakodnevicu i u proces
prodavanja celebrity persone. (Genz, 2015 prema Giles, 2018: 137) Tako autenti¢nost postaje
jos$ jedan marketinski alat ili vlastiti brend. (Giles, 2018: 137) Ipak, postoji rastu¢i skepticizam
prema komercijalizaciji YouTubera i motiva iza toga pa tako neki fanovi smatraju da su se
,,prodali®. (Cocker & Cronin, 2017 prema Giles, 2018: 138)

Druga prijetnja autenti¢nosti su gluma i cenzura. Tolson (2001 prema Giles, 2018: 139)
objasnjava kako u kontekstu celebrityja ,,biti svoj“ podrazumijeva odredeni javni nastup koji
nije nuzno percipiran kao gluma. Izvedba se provodi kroz govor, a za uvjerljiv nastup
spontanost je klju¢na kako bi publika dobila dojam prirodnog govora umjesto unaprijed
planiranih i pomno promisljenih rije¢i. (Giles, 2018: 139) Posto prihodi YouTubera ovise 0
uspjesnosti njihova nastupa, moze se re¢i da je lik kojeg glume stvoren iskljucivo za druStveno
odobravanje. (Giles, 2018: 139) Dok je u tradicionalnim medijima privlacenje publike i
zadovoljavanje oglasivaca nuznost, to nije slu¢aj na drustvenim mrezama. (Giles, 2018: 139)
YouTuberi nece biti kaznjeni od platforme ako ne zadovolje odredene ciljeve, ali s porastom

popularnosti digitalnog celebrityja kao karijere, odredene slobode su smanjene. Kada se govori
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o0 vloggerima kojima je njihova online karijera glavni izvor prihoda te koji imaju menadzere i
poslovne ugovore koje moraju zadovoljiti, njihove obveze se sve vise priblizavaju

tradicionalnim celebritijima pa se tako u pitanje dovodi i autenti¢nost njihovog online karaktera.

7.3. Instagram

S pojavom Instagrama se javlja i nova vrsta digitalnog celebrityja: influencer. Rije¢ je o
pojedincu s velikom publikom koji se, kao i prethodno navedeni digitalni celebrityji, dovoljno
obi¢an da se smatra autenti¢nim i vjerodostojnim izvorom informacija. (Giles, 2018: 155)
Influencerom se moze smatrati bilo koji digitalni celebrity ¢iji brend nadilazi bilo koji specifi¢ni
medij ili platformu, tko ima profile na raznim drustvenim mrezama, ali tko ima jedan primaran
racun koji je glavni izvor njegova utjecaja i slave. (Pedroni, 2016 prema Giles, 2018: 156)
Influenceri u sustini imaju iste karakteristike kao i YouTuberi, dakle obi¢ni korisnici, obi¢no
mladi od 30 godina, osobito aktivni na Instagramu, ali imaju aktivne profile na gotovo svim
drustvenim mrezama. (Giles, 2018: 157) Ako su toliko sli¢ni, zasto se pojava influencera moze
pripisati Instagramu, a ne YouTubeu? YouTuberi uglavnom imaju odreden interes koji zele
podijeliti s online zajednicom. Takav pothvat obi¢no zapo¢ne kao hobi te nakon nekog
vremena, kada skupe veliki broj angaziranih pratitelja 1 kada pocinju stizati ponude za
sponzorstva, onda odlu¢e pretvoriti svoj interes u karijeru. Dakle sadrzaj koji proizvode mora
sadrZzavati neku dubinu kako bi uopce postigli uspjeh, a sponzorstva padaju u drugi plan. (Giles,
2018: 158) Instagram, s druge strane, nema mogucnosti za postizanje takve dubine. Rije¢ je o
platformi koja je bazirana na fotografijama te, kao i Twitter, uglavnom sluzi kao dodatna
platforma viSe nego izvor slave (Marwick, 2015 prema Giles, 2018: 162) Medutim, tijekom
posljednjeg desetlje¢a se moze primijetiti pojava Instagram influencera koji su, zbog prirode
medija, uglavnom mladi i atraktivni pojedinci koji su angazirani od strane kompanija sa svrhom
promoviranja njihovih proizvoda. (Giles, 2018: 157) Instaslava se mjeri prema sposobnosti
oponasanja vizualne ikonografije mainstream celebrity kulture. (Marwick, 2015 prema Giles,
2018: 162) Sponzorstva u njihovom sadrzaju op¢enito padaju u prvi plan (Giles, 2018: 157) Sto
je vjerojatno tako zato Sto njihova sposobnost da ugovore sponzorstvo legitimira njihov status
influencera. Priroda medija ne omogucava dublji pogled u osobnost influencera ve¢ se zadrzava
na izgledu i na estetskom izrazaju. (Marwick, 2015 prema Giles, 2018: 162) Samim time je
moguce zakljuciti kako su njihovi pratitelji zainteresirani upravo za to. Stoga je logi¢no da ¢e
biti uspjesni u reklamiranju proizvoda kao dijela njihove svakodnevne rutine i stila Zivota jer
¢e njihovi pratitelji isti proizvod vidjeti kao priblizavanje njihovom statusu i estetici koju zele
imitirati. Kroz asocijacije s proizvodima koje prodaju i zbog svog pozeljnog izgleda, influenceri
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stjeCu znatan utjecaj u svijetu marketinga, imaju mogucnosti zivjeti celebrity lifestyle koji ¢e
objavljivati na svojim mrezama i dobiti jo§ viSe pratitelja. Moze se re¢i da su Instagram

influenceri stru¢njaci za prethodno spomenuti self-branding. (Giles, 2018: 157)

Nasuprot tome, PSR je bio faktor u objasnjavanju povezanosti izmedu SOC-a i ekspresivnog
dijeljenja informacija i motiva druzenja za korisnike Instagrama. (Blight et al., 2017) Korisnici
koji su ove motive prijavili kao jace razloge za koriStenje Instagrama prijavili su vise PSR-a i,
zauzvrat, ve¢i SOC. (Blight et al., 2017) Zelja za davanjem i primanjem izraZzajnih informacija
s drugima 1 osjecaj druzenja moze potaknuti korisnike Instagrama da se povezu s popularnim

Instagram osobama i sudjeluju u zajednici koja ih okruzuje. (Blight et al., 2017)

Objavljivanje slika iz necijeg svakodnevnog Zivota na internetu moze pruZiti bolji osjecaj
izrazavanja koji drugi kanali, poput Twittera, manje mogu pruziti korisnicima. (Blight et al.,
2017) Korisnici takoder mogu vidjeti tude slike 1 ukljuciti se u interakciju oko mete njihovog
PSR-a. (Blight et al., 2017) Kriticni element druStvenih medija predstavljanje je drustvenosti.
Ukratko, Instagramov fotocentricni model mogao bi potaknuti druStveno ponaSanje i

povezivanje s drugim ¢lanovima zajednice posredovano PSR-ovima. (Blight et al., 2017)

Medutim, kao u svim online sferama, postoji takozvani digitalni dualizam $to je vjerovanje da
online i offline ¢ine svojevrsne drustvene svjetove od kojih je onaj digitalni losija verzija
pravog. (Giles, 2018) Drugim rije¢ima, postoji odredeno nepovjerenje u Internet. U slucaju
Instagrama, za vecinu postoji odredeno opce znanje da fotografije koje su objavljene na
platformu nisu pravi odraz osobe. (Giles, 2018) Kako bi izazvali pozeljnost i paznju, influenceri
objavljuju pomno odabrane i1 uredene trenutke koji nekad znaju biti potpuno staZirani. Dakle,
prisutna je svjesna kontrola nad medijima kako bi se prikazalo u najboljem svjetlu koji nije
nuzno cijela prica. (Giles, 2018) McRae tvrdi da manjak autenti¢nosti proizlazi iz silnog truda

koji influenceri ulazu da bi pokazali drugacije. (Giles, 2018)
8. Zakljucak

Uspon drustvenih mreza je uveo znacajne promjene u nacin komuniciranja poznatih
osoba i njihovih obozavatelja. Dok su PSIi PSR u proslosti bili ogranic¢eni na masovne medije,
danas je gotovo svaka online interakcija prilika za njihov nastanak i razvoj. Ovo mijenja uloge
medijskih persona, kao odgovornih osoba za PSI i PSR te od njih zahtjeva da odigravanje svoje
uloge u puno ozbiljnijem i Sirem kapacitetu. Drustvene mreZe su u vise pogleda drasti¢no

razlicite od tradicionalnih medija. Manje su formalne, pristupacnije su, interaktivnije su te je
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vrsta sadrzaja koja se objavljuje na njima najceSce nesto osobnije prirode nego sadrzaj u
tradicionalnim medijima. Zbog ovoga su drustvene mreze vrlo pogodne za pojacavanje PSI i
PSR, ali i za njihovo stvaranje. Ako se u tu pogodnost uracuna i pristupacnost koristenja, nije
iznenadujuce da su se pojavile poznate osobe koje su svoju slavu stekle putem ovog rastuceg
medija. Takvi celebrityji posjeduju sve karakteristike koje Cine tradicionalne celebrityje

privlacnima. Ali zato Sto publika moze prozivljavati svakodnevicu s njima, pratiti ih u njihovom

.....

.....

Posebnost drustvenih mreza je u tome S§to spajaju moguénosti tradicionalnih medija s
moguénostima digitalnih tehnologija. Tako postoje razli¢ite drustvene mreze s koje
specijaliziraju u drugacijim vrstama sadrzaja. YouTube kao platforma za objavljivanje videa je
najbolji primjer toga zato $to najvise nalikuje tradicionalnim medijskim oblicima s kojima spaja
inovativne mogucénosti. PSI i PSR imaju najbolje Sanse za nastanak i razvoj putem ove mreze,
a Instagram i Twitter sluze kao svojevrsna nadopuna kroz koju publika moZe bolje upoznati

svoje omiljene digitalne celebrityje.

Kao $to je ve¢ navedeno, druStvene mreze su dozivjele ogroman uspjeh u vrlo kratkom vremenu
te su postale sastavni dio ljudske svakodnevice. Velike kompanije koje pokuSavaju
kapitalizirati od ovog porasta, kontinuirano i aktivno rade na novim platformama koje ¢e
zaokupirati javnost. Stoga, postoje i druge platforme koje nisu navedene u ovom radu koja
buduca istrazivanja mogu razmotriti kao pogodne za PSI i PSR. Od osobitog interesa je TikTok
koji je u svega nekoliko godina nadmasio ve¢ dugo uspostavljene platforme te postao vodeca
drustvena mreza. Takoder bi bilo zanimljivo razmotriti neSto noviju platformu BeReal koja je

izgradila svoj identitet oko rastuce potraznje za autenti¢nosti na druStvenim mreZama.

Isto tako, vode¢e kompanije kao §to su Instagram i YouTube pokusSavaju kapitalizirati na
uspjehu svoje konkurencije pa tako implementiraju funkcije koje su njihov zastitni znak. Zbog
ovoga su brojne platforme postale multimedijske te se gotovo niti jedna ne moze ograniciti na
samo jednu funkciju. Fokus buducih istraZivanja na ove inovacije kao i na utjecaj koji je
pandemija koronavirusa imala na upotrebu i1 oslanjanje na drustvene mreZze moze pruZiti puno
cjelovitiji pogled u utjecaj digitalnih medija na PSI i PSR te olaksati predvidanja smjera online

komunikacije u buduénosti.
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