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Transformacije proizvodnje zvezdniskega sistema na druzbenih omreZjih

V Casu izjemne priljubljenosti druzbenih omrezij, ki si jih prisvajajo mnozice ljudi po vsem
svetu, so postala privlaéno orodje za konstrukcijo identitete, interakcijo z obozevalci in
promocijo svojega dela tudi zvezdnikom. S svojimi znaclilnostmi spreminjajo proces
proizvodnje zvezdnika, ki je bil, oziroma je Se vedno, prisoten v tradicionalnih medijih. Cilj
diplomskega dela je zato preuciti transformacije proizvodnje zvezdniSkega sistema, ki se v
primerjavi z zakonitostmi v tradicionalnih medijih kazejo na druzbenih omrezjih, in tako
opredeliti vlogo slednjih za proizvodnjo zvezdnisSke identitete. Znacilnosti so prikazane skozi
teoretska izhodisc¢a in Studijo primera slovenske zvezdnice Nine Puslar. Ker imajo danes pri
proizvodnji zvezdniske identitete pogostokrat pomembno vlogo razli¢ni zvezdnikovi
predstavniki, Studija primera temelji na organizacijskem pristopu k preucevanju fenomena
zvezdnistva, pri cemer skozi poglobljene polstrukturirane intervjuje vkljucuje vidike klju¢nih
akterjev v proizvodnji zvezdniske identitete Nine Puslar, podkrepljena pa je z analizo diskurza
pojavnosti zvezdnice na druzbenem omrezju Facebook. Klju¢na podroc¢ja, na katerih so
prikazane primerjave med druzbenimi omrezji in tradicionalnimi mediji, so: vloga samega
zvezdnika v procesu proizvodnje lastne identitete, strategije proizvodnje zvezdniske
identitete, interakcija z ob¢instvom, vprasanje karizmati¢ne privlacnosti zvezdnika, razmerje
med javnim in zasebnim ter nadzor nad pretokom informacij.

KLJUCNE BESEDE: zvezdnik, tradicionalni mediji, druZbena omreZja, proizvodnja
identitete.

The transformation of production of celebrity system on social networking sites

With the popularisation of social networking sites, these have also become an attractive tool
for celebrities: for the construction of their identity, interaction with their fans and the
promotion of their professional work. They are changing the celebrity production processes
that are still present in traditional media. The aim of my diploma thesis is to study the
transformation of production of celebrity system, which in comparison with traditional media
appear on social networking sites, and therefore to define the role of the latter in the
production of celebrity identity. The key findings are derived from the theoretical part and
case study of the Slovenian celebrity Nina Puslar. Since different celebrity representatives
nowadays play a significant role in the production of celebrity identity, the case study is based
on the organisational approach that involves in-depth semi-structured interviews with the key
actors, substantiated by the discourse analysis of Nina PuSlar’s official Facebook page. The
key areas on which the comparison between social and traditional media is based are: the role
of celebrity in the production of their identity, production strategies, interaction with the
audience, the question of celebrity charisma, the public—private ratio and the control over the
information flow.

KEYWORDS: celebrity, traditional media, social networking sites, identity production.
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1 UvOD

Zvezdniki, mediji in druzbena omrezja so trije vplivni elementi sodobne druzbe. Prvi
preizprasujejo druzbene in kulturne identitete ljudi ter na razli¢ne nacine vstopajo v njihovo
vsakdanje zivljenje. Mediji so posredniki, ki njihovo mo¢ v veliki meri ustvarjajo, razsirjajo
in potencirajo. Ce so sprva to vlogo igrali le tradicionalni mediji, pa se danes vpliv
zvezdnikov $iri tudi na druzbena omrezja, ki z eksplozijo priljubljenosti med mnozicami
uporabnikov predstavljajo nov kanal, po katerem lahko zvezdniki pristopajo k svojim
obozevalcem. Zdi se, da druzbena omrezja spreminjajo prakse konstrukcije zvezdnika in

njegovega vpliva, Ki so bile ustaljene v tradicionalnih medijih.

Cilj moje diplomske naloge je zato preuciti transformacije proizvodnje zvezdniskega sistema,
ko se v Casu izjemnega porasta druzbenih omrezij in participacije na njih spreminja sam
proces proizvodnje zvezdnika ter vloga tradicionalnih medijev za konstrukcijo zvezdniske
identitete. Ceprav se bom v nekaterih delih dotaknila tudi reprezentacije in potro$nje, me bo
skozi dve raziskovalni vpraSanji primarno zanimala faza proizvodnje zvezdnika: katere so
klju¢ne spremembe proizvodnje zvezdniSkega sistema, ki se v primerjavi z zakonitostmi v
tradicionalnih medijih kazejo z uporabo druzbenih omrezij, in kaks$na je danes za razliko od
tradicionalnih medijev vloga druzbenih omrezij za proizvodnjo zvezdniske identitete. Pri tem
me bodo Se posebej zanimale spremembe v vlogi samega zvezdnika, strategije proizvodnje
zvezdniSke identitete, interakcija z obCinstvom, vpraSanje karizme, razmerje med javnim in
zasebnim Zivljenjem ter moznost regulacije pretoka informacij, zato bom v diplomski nalogi

preverila teze:

- Druzbena omrezja slovenskih zvezdnikov za razliko od odnosov s tradicionalnimi
mediji ve¢inoma upravljajo zvezdniki sami.

- Na druzbenih omrezjih slovenskih zvezdnikov so tako kot v tradicionalnih medijih
prisotne nacrtne Strategije za proizvodnjo zelene identitete zvezdnika.

- Druzbena omreZzja s produkcijo zvezdniSke identitete, ki je na njih Se posebej odvisna
od obcinstva, S povecano stopnjo interakcije, ki v tradicionalnih medijih ni prisotna,
briSejo mejo med zvezdnikom in obCinstvom.

- Ceprav se na druzbenih omrezjih gradi identiteta zvezdnika tako na podlagi njegove
zasebnosti kot profesionalne vloge, je prva tista, ki je na druzbenih omrezjih zaradi
potrebe po ¢im vecji avtenticnosti zvezdnika za razliko od tradicionalnih medijev se

posebej nacrtno izpostavljena.



- Druzbena omrezja za razliko od tradicionalnih medijev zvezdniku v hitro rasto¢i
industriji opravljanja in porastu novih medijskih oblik omogoc¢ajo ponovno pridobiti

nadzor nad pretokom informacij.

Temo bom v prvem sklopu osvetlila z vidika klju¢nih avtorjev tega podrocja, pri ¢emer me bo
najprej zanimal splosen pomen zvezdni$tva v sodobni druzbi. Opredelila bom, kdo sploh so
zvezdniki in kak$na je njihova vloga v sodobni druzbi, zaradi katere jim je vredno nameniti
pozornost preucevanja. V drugem delu bom razdelala samo fazo proizvodnje zvezdnistva.
Utemeljila jo bom znotraj kulturnega krogotoka, nato pa raziskala vlogo (tradicionalnih)
medijev za proizvodnjo zvezdnika in vlogo zvezdnikovih predstavnikov, ki upravljajo z
njegovo podobo. Tretji, obseznejsi del, bo namenjen druzbenim omrezjem, kjer bom najpre;j
predstavila njihov splosen vpliv na druzbo in kulturo, nato pa se bom poglobila v znacilnosti
proizvodnje zvezdniS$kega sistema na njih, ki se v splosnem kazejo kot prehod iz
reprezentacijske v prezentacijsko kulturo ter v spremenjenem pomenu nadzora nad pretokom

informacij, vezi z ob¢instvom in razrivanja zasebnosti.

V drugem sklopu naloge bo sledila empiri¢na raziskava, ki bo temeljila na Studiji primera
slovenske zvezdnice Nine Puslar. Z organizacijskim pristopom kot enim od treh pristopov k
preuc¢evanju fenomena zvezdnistva bom z metodo poglobljenih polstrukturiranih intervjujev
preucila vidike klju¢nih akterjev pri proizvodnji njene zvezdniSke identitete. Vidik
tradicionalnih medijev bo predstavil vodja benda Nine Puslar in odgovorni za odnose s
tradicionalnimi mediji Tomi Purich, vidik druzbenih omrezij pa strokovnjak in svetovalec za
druzbena omrezja Matej Spehar. Oba vidika bo zdruzila ter svojo vlogo in pogled na
obravnavano temo predstavila sama zvezdnica Nina Puslar. Ugotovitve bom dopolnila in
podkrepila Se z analizo diskurza Facebook strani Nine Puslar in tako prikazala konkretne

primere proizvodnje zvezdniSkega sistema na druzbenem omrezju.



2 POMEN ZVEZDNISTVA V SODOBNI DRUZBI

2.1 Kdo je zvezdnik

Ce zelimo preuditi spremembe, ki se dogajajo v zvezdniskem sistemu, je na samem zaletku
smiselno opredeliti, koga danes sploh lahko oznac¢imo za zvezdnika oziroma kako naj bi neka
oseba dosegla zvezdniski status. Kot se razlikuje razvoj zvezdnikov na razli¢nih podrocjih
popularne industrije in s tem kulturna vsebina, ki jo prenasajo (Turner 2006, 14), tako se
razlikujejo tudi mnenja o tem, kaj zvezdnik v najbolj sploSnem pomenu besede sploh je.
Razli¢ne definicije zvezdniStva so namre¢ druzbeno konstruirane, zaradi Cesar gre za
kompleksen fenomen, na katerega vplivajo Stevilne sile kulturnega in tehnoloSkega razvoja

druzb (Seifert v Hellmueller in Aeschbacher 2010, 5).

Gamson (1994) v svojem pregledu zgodovine zvezdniStva poudarja dve nasprotujoCi si
perspektivi, ki opredeljujeta koncept zvezdnika: v prvi je slava prisluZzena in zasluzena,
povezana z dosezki in kakovostjo, v drugi pa je poudarjena mo¢ publicisticnega stroja, ki
namenja pozornost enakovredno tistim, ki si jo zasluZzijo, in tistim, ki si jo ne, iz Cesar
nastanejo zvezdniki, ki so bili nacrtno ustvarjeni za to (Gamson v Rindova in drugi 2006, 52—
53). Stevilni strokovnjaki, ki preuéujejo zvezdnike, se v grobem opredeljujejo za eno od teh
dveh perspektiv. Prvo med drugimi zagovarjata Frank in Cook, ki trdita, da so zvezdniki
"ljudje z neverjetnim talentom, energijo in motivacijo" (Frank in Cook v Rindova in drugi
2006, 53). V drugi perspektivi pa ne moremo mimo klasi¢nega avtorja v polju preucevanja
zvezdnistva, Daniela Boorstina (1972), ki je zvezdnike primerjal s heroji, torej s tistimi, ki bi
jih lahko umestili v prvo perspektivo po Gamsonovi delitvi zvezdnikov. Njegov znameniti
stavek zvezdnike opredeljuje kot tiste posameznike, ki so "znani zaradi svoje splosne
znanosti" (Boorstin 2006, 79). Heroji so se po njegovem mnenju razlikovali po velikih
dosezkih in dejanjih, medtem ko se zvezdniki po svoji podobi ali blagovni znamki; heroj je bil
velik clovek, zvezdnik je veliko ime (Boorstin 2006, 81). "Zvezdnik je cloveski
psevdodogodek, namenoma izmisljen, da bi zadovoljil naSa pretirana pricakovanja o ¢loveski
veli¢ini" (Boorstin 2006, 79). Temu pritrjuje tudi Lutharjeva, ki lokalno in globalno slavo
opredeljuje kot diskurzivno konstruirano skozi razlicne naine reprezentacije posameznika in

ne kot njegovo generi¢no lastnost ali rezultat posebnih darov in dosezkov (Luthar 2008, 24).



Chris Rojek zvezdniStvo dojema na podoben nacin kot Gamson, vendar razlikuje kar tri
dimenzije: podarjeno skozi krvna razmerja, dosezeno v taks$nih ali drugacnih vrstah
"tekmovanj" med posamezniki in pripisano skozi medije. Model do neke mere predpostavlja
dosezke kot predpogoj za pripisano zvezdniSkost, vendar danes v medijih vse bolj opazamo
primere, ko ta relacija ne vzdrzi in je status zvezdnika neodvisen od dosezkov (Rojek v
Turner 2006, 22). Vlogo medijev za definicijo zvezdnika izpostavlja Se mnogo drugih
avtorjev, ki izhajajo iz ideje, da so zvezdniki produkt mnozi¢nih medijev — ¢e so heroji

ustvarili sami sebe, zvezdnike ustvarjajo mediji (Boorstin 2006, 81).

Ce povzamemo razli¢ne teorije, koncept zvezdniitva torej temelji na Sirjenju skrbno izbranih
informacij, ki so lahko popolnoma izmisljene ali podkrepljene z dejanskimi dosezki (Hayward
in drugi v Rindova in drugi 2006, 53). Pri tem se strinjam z Van Kriekenom, ki pravi, da
posameznika ne moremo obravnavati popolnoma lo¢eno od dosezkov, natan¢ne lo¢nice med
tem, ali je nekdo "heroj" ali "zvezdnik" ni mogoce potegniti, Saj se v realnosti ti dve
perspektivi prepletata (Van Krieken 2012, 7). Dejstvo pa je, da pri tem pomembno vlogo
odigrajo mediji, ki razSirjajo skrbno nadzorovane informacije o zvezdnikih, ki olepSajo tako
njihove dosezke kot privlac¢nost njihovih identitet (Adler&Adler in Gamson v Rindova in
drugi 2006, 53). Vloga medijev v proizvodnji zvezdnika bo tako glavna premisa, iz katere bo
izhajala moja raziskava, zato bom povezavo med fenomenom zvezdniStva in mediji (oziroma

druzbenimi omreZji kot novimi mediji) natan¢no opisala v nadaljevanju.

2.2 Mo¢ zvezdnika

Zakaj je v sodobni druzbi sploh relevantno preucevati fenomen zvezdniStva? Danes nas
zvezdniki hote ali nehote spremljajo prakticno na vsakem koraku, velikokrat neodvisno od
njihovih primarnih profesionalnih vlog — gledamo jih v televizijskih oddajah, beremo o njih v
revijah, opazimo v oglasih, spremljamo na druzbenih omreZjih, o njih ne nazadnje tecejo
pogovori med ljudmi ... Nekateri jih prezirajo, drugi obozujejo. Dejstvo pa je, da zvezdniki
igrajo vse bolj pomembne vloge v druzbi, gospodarstvu in politiki (Van Krieken 2012, 1) ter

vplivajo na Stevilne sfere naSega zivljenja.

Prvo pomembno dejstvo, ki pri¢a o njihovem druzbenem vplivu, je, da zvezdniki nadzorujejo
reprezentacije ljudi in omogoc¢ajo preiskovanje njihove lastne identitete (Luthar 2008, 14).

Kot pravi King, nacin, na katerega so ljudje reprezentirani v mnozi¢nih medijih, vpliva na to,

9



kak$ni so ljudje dejansko v druzbi. Zvezdniki imajo tako privilegiran polozaj definiranja
druzbenih vlog in tipov (King v Dyer 2007, 8), s c¢imer "(so)konstruirajo sodobno
subjektiviteto" in "soodloc¢ajo, kaksni naj bi ljudje bili in kak$ni so lahko" (Luthar 2008, 14).
Zvezdniki so to vlogo igrali ze tekom vecine 20. stoletja, ko so definirali duh Casa vsakega
posameznega zgodovinskega trenutka in poosebljali strukturo obcutenja druzbe ter tako
predstavljali pomemben vzor za javnost (Marshall 2010, 36). Ljudi "ucijo", kako se obnasati,
oblaciti, se vkljuCevati v druzbo (De Backer in drugi v Marshall 2010, 38), posredno ali
neposredno prenasajo druzbene vrednote, kot je pomen dela in dosezkov, definirajo pa tudi
seksualne in spolne identitete (Dyer in Marshall v Evans in Hesmondhalgh 2005, 2).
Zvezdnistvo je tako "proizvod in proizvajalec izkustva sebstva" (Luthar 2008, 14) in klju¢ni
mehanizem za izpopolnitev definicije individualnosti kot temelja zahodnih kultur (Marshall v
Turner 2006, 24).

Drugi argument v prid obstoja pomena zvezdnikov za sodobno kulturo vidi slednje kot
pomemben ¢len v druzbenih interakcijah. Dandanes se med¢loveski odnosi pod pritiskom
politiénih in druzbenih pogojev tanjSajo in fragmentirajo, s c¢imer ljudje obcutijo
zmanjSevanje pomena najblizjih druzbenih vezi in neposrednih druzbenih odnosov (Turner
2006, 6). Zvezdnike zato lahko dojemamo kot tiste, ki nadomescajo odsotne ali neobstojece
prijatelje in druZino. Svojim obozevalcem pomenijo iluzijo intime, ki je kompenzacija za
taks$no osamljenost (Schickel v Holmes in Redmond 2006, 3). Zvezdniki in njihova ob¢instva
so tako vkljuceni v tako imenovane parasocialne interakcije, kar pomeni, da je ta integracija
enosmerna, kjer zvezdnik ni zares del socialne mreZe, temvec je prisoten le v mediatizirani
obliki (De Backer in drugi v Marshall 2010, 38). Z drugimi besedami je parasocialna
interakcija "nepovratna interakcija med posameznikoma razli¢nih statusov in vedenja drug o
drugem", pri cemer so seveda zvezdniki tisti, ki so znani svojim obozevalcem, v obratni smeri
pa je malo vedenja (Stever in Lawson 2013, 339-341). Tako se s pomocjo zvezdnikov

ustvarja nova dimenzija skupnosti preko medijev (Turner 2006, 6).

Tretji vpliv zvezdnikov je viden v preoblikovanju tradicionalne kulture v potrosnisko.
Zvezdniki so Stevilne generacije naucili, kako uporabljati in kako se vkljucevati v potrosnisko
kulturo. Transformacija posameznika v potrosnika pa ne predstavlja le preobrata iz produkcije
v potroS$njo, temvec v vsesplosno razsirjeno produkcijo sebstva, pri ¢imer je kljuen namen,
da bi potrosnik "ustvaril sebe" oziroma preko tega zgradil svojo identiteto (Marshall 2010,
36).
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Za cetrto potrditev velike vloge zvezdniStva v sodobni druzbi pa ne moremo mimo njene
ekonomske vrednosti, ki dopolnjuje kulturno. Temelje je postavila filmska industrija v 20.
letin 20. stoletja, ko se je filmska proizvodnja standardizirala in industrializirala ter so
zvezdniki postali sredstvo trzne diferenciacije med filmi (Luthar 2008, 9-10). Zvezdnik je
tako ekonomska kategorija, ki je predvsem v kulturnih industrijah klju¢na za proizvodnjo
dodane vrednosti (Luthar 2008, 14). Gre za velik posel, dobro organiziran, kjer se obracajo
velike vsote denarja, s ¢imer so zvezdniki postali proizvod (Van Krieken 2012, 53), s katerim
se trguje. So sredstvo zmanjSevanja trznega tveganja, saj vecina kulturnih produktov nima
uporabne, temvec estetsko in simbolno funkcijo, kaze pa se predvsem v vlogi zvezd v

oglasevanju in promociji (Luthar 2008, 49).

3  PROIZVODNJA ZVEZDNISTVA

3.1 Zvezdnik v kulturnem krogotoku

Glede na ugotovitve o pomenu zvezdnikov v sodobni druzbi lahko povzamemo, da so
zvezdniki postali eden glavnih prostorov sodobne druzbe, kjer se proizvajajo, organizirajo in
preizprasujejo kulturni pomeni, in eden izmed kljuénih mehanizmov za konstruiranje in
ohranjanje diskurzivnih povezav med potroSnisSkim kapitalizmom, demokracijo in
individualizmom, s ¢imer imajo pomembno ideoloSko vlogo v sodobni druzbi (Marshall v
Turner 2006). Na tej tocki pa se moramo vprasati, na kakSen nacin zvezdniki pridobivajo

raznolike kulturne pomene in ideoloske dimenzije.

Paul du Gay, Stuart Hall in drugi (1997) so v namen razumevanja nastanka kulturnega
pomena slehernega produkta oblikovali model, imenovan kulturni krogotok. Ta predpostavlja,
da pomen kulturnega produkta "ne izhaja neposredno iz pomena, ki ga ima stvar sama po
sebi" (Luthar 2008, 75), temve¢ se pomen produkta ustvarja na ve¢ razlicnih mestih in krozi
skozi ve¢ razliénih procesov ali praks (Hall 2000, 3). Ce Zelimo preudevati nek produkt in
njegov kulturni pomen, moramo zato raziskati, kako je reprezentiran, katere druzbene
identitete so povezane z njim, kako je proizveden in kakSna je njegova potroSnja ter kateri
mehanizmi regulirajo njegovo distribucijo in rabo (Du Gay in drugi 1997, 3). Klju¢no
sporoCilo modela torej je, da ima ¢isto vsak produkt v druzbenem kontekstu nek simbolni

pomen, ne le uporabno vrednost (Luthar 2008, 72—73), ki se ustvarja in preoblikuje skozi pet
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faz kulturnega krogotoka: proizvodnja, identiteta, reprezentacija, regulacija in potros$nja, ki pa
jih ne moremo razvrstiti v sosledje, saj se v realnem svetu prepletajo in prekrivajo (Du Gay in

drugi 1997, 4), zato med njimi ne moremo potegniti jasnih lo¢nic.

Ker kulturni krogotok ne pomaga razumeti le oblikovanje simbolnega pomena materialnih
produktov, temve¢ tudi kulturnih, lahko skozi ta model preucujemo tudi zvezdnike. Kot
"dematerializirani produkt” gre zvezdnik skozi vse faze kulturnega krogotoka, v Katerih
pridobiva specifi¢en pomen, in je tako zvezda sama blago s pomenom. Po drugi strani pa
lahko zastopa doloc¢en produkt, pri cemer je le del kulturnega krogotoka kot ena izmed
njegovih faz, v tem primeru promocijske strategije oziroma reprezentacije, s katero na podlagi
ekonomske motivacije po pospeSevanju potro$nje in diferenciaciji produkta, slednjemu daje

dodaten pomen ter identitetno vrednost za potrosnika (Luthar 2008, 78).

Sama se bom v nadaljevanju naloge primarno osredotocila na eno od faz kulturnega
krogotoka v ustvarjanju pomena v fenomenu konstrukcije zvezdnika, in sicer na proizvodnjo.
Ta je prvi korak v oblikovanju pomena produkta v druzbi, ki pove, kako je stvar osmisljena
oziroma zakodirana s specificnimi pomeni v procesu proizvodnje (Du Gay in drugi 1997, 4),
torej vsebuje Ze predpostavke o tem, kakSno identiteto bo imel produkt, na kaks$ne nacine se
bo uporabljal in kdo bodo njegovi uporabniki (Luthar 2008, 74). Vendar, kot Ze receno, to Se
zdale€ ni edina faza, ki bi popolnoma dolocila pomen, ki ga bo zvezdnik imel. Ker ne moremo
dolociti natan¢ne lo€nice med fazami, se bo tako preucevanje prepletalo z drugimi, predvsem
s fazo reprezentacije in potro$nje, glavni fokus pa ostaja na proizvodnji. Slednjo bom preucila
z vidika dveh za konstrukcijo identitete zvezdnika pomembnih akterjev: medijev in poklicev
oziroma strokovnjakov, ki skrbijo za zvezdnikovo podobo.

3.2 Vloga medijev v proizvodnji zvezdniStva

Ker Zelim ugotoviti spremembe, ki so se zaradi druzbenih omrezij zgodile v proizvodnji
zvezdnika v primerjavi s tradicionalnimi mediji, je seveda klju¢no razjasniti vlogo, ki jo v
fenomenu zvezdniStva na splosno igrajo mediji. Dejstvo je, da so mediji danes glavni akter v
proizvodnji zvezdniskih identitet oziroma se njihova vloga celo krepi. To je vidno ze vse od
modernizacije, ki se je zgodila na prelomu iz 19. v 20. stoletje, ko je zvezdniStvo postalo
kulturni in ekonomski fenomen, kar je okrepilo tudi razvoj medijske in filmske industrije. Ce

so spremembe v medijih takrat povzro¢ile mnozi¢nost fenomena, lahko danes trdimo, da
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sodobna slava brez posrednistva in izven medijskih reprezentacij sploh ne obstaja (Luthar
2008). V nadaljevanju bom sprva govorila predvsem o vlogi mnozi¢nih medijev v proizvodnji
zvezdnika, torej medijskih organizacijah, ki na eni strani pomenijo tradicionalne medije (kot
so casopisi, televizija, radio in revije) ali na drugi spletne novicarske portale, ki prenasajo
informacije razprseni javnosti (Hellmueller in Aeschbacher 2010, 4). Kasneje pa bom preucila
Se vlogo nove oblike medijev — druzbenih omrezij, na katera lahko apliciramo S$tevilne
podobnosti in razlike s proizvodnjo zvezdnika v mnozi¢nih medijih. Posameznikov status
zvezdnika namre¢ ni le rezultat prirojenih privlaénih kvalitet, temve¢ produkt, ustvarjen s

prepletom vseh teh medijev (Evans in Hesmondhalgh 2005, 1).*

Mediji zvezdniku v prvi vrsti dajejo tisto pomembno lastnost, ki izhaja iz definicije
zvezdnikov kot "pesCice, znane vecini" (Evans in Hesmondhalgh 2005, 1), in to je vidnost
(Rein in drugi v Hellmueller in Aeschbacher 2010, 9). Brez mnozi¢nih medijev in informacij,
ki jih ti prinasajo, prejemniki ne bi imeli zavedanja o njihovem obstoju (Hollander in Schierl
v Hellmueller in Aeschbacher 2010, 9). So torej kanal za distribucijo zvezdnikovih aktivnosti
in posledi¢no vecajo njihovo prepoznavnost, vendar je to omogoceno le tistim posameznikom,
za katere se mediji sami odlocijo, da posedujejo talent in vesCine, ki so vredni objave
(Hellmueller in Aeschbacher 2010, 3), s ¢imer imajo izjemno mo¢ v doloCanju agende
javnega diskurza in usmerjanju pozornosti javnosti k posameznim akterjem in temam (Gans
in drugi v Rindova in drugi 2006, 52). Reprezentacije v medijih in pozornost javnosti so danes
tako kljuéni pri proizvajanju zvezdniSke identitete in njihovega statusa v druzbi (Bell v

Hellmueller in Aeschbacher 2010, 3).

Posledi¢no je druga pomembna lastnost, ki jo mediji dajejo zvezdnikom, njihova karizmati¢na
privlacnost. Ta naj bi bila skupaj z njegovimi posebnimi kvalitetami vzrok za njegov izjemni
status, vendar je jasno, da je odvisna od medijev in obcinstva. Karizma zvezdnika je v veliki
meri posledica razdalje z obcCinstvom, kar pomeni, da se zvezdniki pojavljajo le kot
reprezentacije v mediatiziranih tekstih (Evans in Hesmondhalgh 2005, 19), med zvezdnikom
in obcinstvom pa ni medosebne komunikacije oziroma neposrednih odnosov, temvec le

imaginaren obcutek intimnosti, ustvarjen skozi medije (Luthar 2008, 33).

Yz tega izhaja tudi sodobno poimenovanje fenomena, kjer angleski izraz "celebrities" v slovens§¢ini pomeni ljudi s slovesom,
ki pa so za razliko od zvezd (v angles¢ini "stars"), herojev ali junakov rezultat medijsko posredovane podobe, ne dosezkov
(Luthar 2008, 13). Ker v slovens¢ini za poimenovanje uporabljamo le izraz zvezde, je za namene lazjega razumevanja naloge
potrebno poudariti, da se z rabo tega izraza skozi celotno besedilo nanasam na ljudi s slovesom oziroma na kulturo, ki zvezde
proizvaja predvsem na medijsko posredovan nacin.
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Mediji k proizvodnji zvezdniSke identitete ter doseganju njihove vidnosti in karizme
prispevajo Se z nekaj drugimi tehnikami oziroma nacini reprezentacije, ki so pomembno vlogo
za razvoj fenomena odigrali ze v zgodovini, v veljavi pa so Se danes. Najvecji vpliv na
produkcijo zvezdnisStva je imela Siritev fotografije od leta 1840 naprej, kar je zvezdniku
omogocilo, da je s svojim ob¢instvom razvil bolj intimno razmerje z avro realnosti, ideja, da
lahko ljudje ceneje od slikarskega dela vidijo, kako zvezdnik resni¢no izgleda, pa je bila
omamna (Van Krieken 2012, 41). Osebna portretna fotografija je tako odigrala klju¢no vlogo
v modernizaciji zahodne kulture, saj skozi njo in posledi¢no tudi skozi zvezdnisko
ikonografijo posameznik lahko preizprasuje svojo identiteto, pripomogla pa je k razvoju

moderne senzibilitete, katere znacilnost je samopreiskovanje (Luthar 2008, 12).

Fotografija je mnozi¢no cirkulacijo in s tem poseben pomen dobila tudi, ko je bilo tehni¢no
izvedljivo, da je postala del revije (Van Krieken 2012, 41). Pomembno vlogo za razvoj
zvezdniStva je tako odigral tudi razvoj rumenega tiska, ki se je zacel v zadnji Cetrtini 19.
stoletja, vendar je poleg fotografije v zacetku 20. stoletja uporabil $e drugo tehniko, ki je
sooblikovala konstrukcijo zvezdnikove identitete — ¢loveske zgodbe (angl. "human interest
stories"), kjer je namesto profesionalnega v ospredje stopilo zanimanje za zasebno Zivljenje
zvezdnika, kar je princip zvezdniS$kega novinarstva Se danes (Snyder v Hellmueller in
Aeschbacher 2010, 7). "Dolo¢imo lahko natancen trenutek, ko javna osebnost postane zvezda.
Zgodi se na tocCki, ko se medijski interes za njihove aktivnosti preusmeri od porocanja o
njihovih javnih vlogah ... v raziskovanje podrobnosti iz njihovega zasebnega Zivljenja"
(Turner 2006, 8). Ljudi je torej vse bolj zafelo zanimati, kakSen je zvezdnikov pravi jaz,
zivljenjski stil in osebnost, ki lezijo v zakulisju njegove profesionalne vloge, kar naj bi bil
pokazatelj resni¢ne oziroma avtenticne narave sebstva (Ponce de Leon v Evans in
Hesmondhalgh 2005, 24). Tudi preko rumenega tiska se je tako zacel ustvarjati intimni odnos
med zvezdnikom in njegovim obozevalcem, o katerem lahko govorimo kot o parasocialnem,

saj med njima ni medosebne interakcije (Holmes in Redmond 2006, 35).

Da pa informacije iz zasebnega Zivljenja zvezdnikov sploh pridejo do obcinstva, je
pomembna vloga tehnologij mnoZi¢ne komunikacije, da omogocajo njihovo krozenje, s ¢cimer
se proizvaja metatekstualna identiteta zvezdnika. Zacetki tega fenomena gredo z roko v roki z
razvojem filmske industrije, ki je anonimnega igralca spremenila v prepoznavno ime, prisotno
tudi izven njegovega filmskega obstoja, kar je dosegla z na¢rtnim proizvajanjem informacij o
igralcu in tako soustvarjanjem njegove zazelene podobe v javnosti (Luthar 2008, 36). Stevilni

kanali medijske produkcije pa danes Se mocneje pripomorejo k potovanju zvezdnikov po
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kulturnih krogotokih v Stevilnih smereh, kjer jih oblikujejo razli¢ni konteksti, tehnologije in

interakcije (Holmes in Redmond 2006, 6).

3.3 Upravljanje z zvezdnikovo podobo

Ker se fenomen zvezdnistva sooCa z neverjetno rastjo, je v produkcijo zvezdnikov vklju¢enih
vse veC posameznikov znotraj razlicnih institucij oziroma vse ve¢ razli¢nih poklicev, ki
skrbijo za njihovo javno podobo (Rein in drugi v Hellmueller in Aeschbacher 2010, 3-4).
Zaradi njihove pomembne vloge sem se odlo¢ila proizvodnjo zvezdnika preuciti tudi s tega

vidika, seveda v povezavi z mediji.

Gamson industrijo zvezdniStva vidi kot nenehno polje bojev za nadzor nad komodifikacijo
zvezdnika, nad dolo¢anjem v katero smer in kaks$no vsebino bo zvezdnik komuniciral ter tako
seveda tudi nad njegovo ekonomsko vrednostjo. Zvezdniska industrija ima Stevilne
subindustrije, zvezdnik pa Stevilne producente. Ceprav vsi ti na splo$no govorijo o
"ustvarjanju zavedanja 0 obstoju zvezdnika" oziroma "primernemu izpostavljanju” le-tega,
imajo vse njihove aktivnosti v 0zadju zeljo po funkciji "gatekeeperja" oziroma vratarja. Vedo,
kako nacrtovati vsebine, da jih bodo mediji objavili (Gamson 2006, 703—704). Zvezdnik je v
tem oziru ustvarjen "preko mnozi¢ne komunikacije skrbno izbranih, vnaprej dolo€enih in v
veCini primerov manipuliranih informacij o posameznikovi osebnosti, talentu in stilu, da bi
tako ustvarili persono, ki bi pri ob¢instvu izzvala pozitivna Custva" (McCracken in Reeves v

Rindova in drugi 2006, 52).

Rein in drugi ugotavljajo, katere so te subindustrije, ki prispevajo k proizvodnji zvezdnika:
zabavna (gledalis¢a, Sportne dvorane, filmski studii), reprezentacijska (osebni menedZzerji,
agenti), publicitetna (agencije za odnose z javnostmi, oglasevalske agencije), komunikacijska
(tisk, radio, televizija), industrija za treninge (za nastop zvezdnika: ucitelji glasbe, plesa,
govora), pravna in racunovodska (pravo, vodenje financ, investicije), industrija za osebni
videz (kostumografi, kozmeticarji, frizerji), podporna (spominki, oblacila, igrace) in druge

zvezdniske storitve (varnostniki) (Rein in drugi v Van Krieken 2012, 52).

Na drugi strani pa so torej Stevilni zvezdnikovi producenti. Z zacetki v 19. stoletju in z
razcvetom v 20. stoletju so se zaceli razvijati poklici, katerih namen je bilo organizirati,
obvladovati in spodbujati zanimanje za doloCene osebnosti. Naloga tako imenovanega

tiskovnega predstavnika je bila zagotoviti, da je bil posameznik ali dogodek v medijih
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prikazan v najbolj pozitivni lu¢i. Da bi dosegli vecji vpliv na javnost, so se v predstavljanju
teh ljudi posluzevali napihovanja zgodb in pretiravanja. V zacetku 20. stoletja se je pojavila
stroka odnosov z javnostmi, ki je v nasprotju s tiskovnimi predstavniki predstavljala bolj
legitimen poklic. V imenu korporacij in zvezdnikov so zaceli producirati sporocila za javnost,
s katerimi so posnemali novinarski stil pisanja, kar je dramati¢no spremenilo uredniSko
politiko medijev (Marshall 2006, 319), kar bomo videli v nadaljevanju. Turner navaja nekaj
primerov sodobnih poklicev, ki se pojavljajo predvsem na ameriSkem trgu. V proizvodnji
zvezdnika pomembno vlogo igrajo agenti v zabavnih industrijah, katerih primarna naloga je,
da se dogovarjajo za zvezdnikov posel, menedzerji, ki imajo obsirno organizacijsko vlogo, in
publicisti, ki so posredniki med zvezdniki in javnostjo ter skrbijo za nadzorovan prenos
zvezdnikove podobe in komunikacijo med njimi (Turner 2006, 43-45).

Znotraj zvezdniske industrije je vidna mo¢na povezava oziroma ekonomska odvisnost med
zvezdniki in njihovimi predstavniki ter zabavnimi industrijami in mediji. Zvezdnik je tako
proizvod, s katerim trgujejo promocijske, publicisticne in medijske industrije, s ¢imer je vidna
njegova komercialna vloga; medijem vkljuevanje zvezdnikov prinasa trzne prednosti,
zvezdnik pa prav tako potrebuje vidnost v medijih, zato je v obojestranskem interesu, da
ohranjajo ta odnos. Vendar so ti odnosi namenoma zabrisani in mistificirani, zato so procesi,
skozi katere delujejo, nevidni. To sluzi dvema vrstama interesov: na eni strani novinarji
ohranjajo pomen novinarskega dela, publicisti pa pod pretvezo neodvisne novinarske objave
zelijo ohraniti kredibilnost, ki jo z oglasevanjem lahko izgubijo. Ker nobena od teh pozicij ni

ravno eti¢na, gre za polje stalnih napetosti in bojev za prevlado (Turner 2006).

Danes je ta pojav vedno bolj prisoten, saj podatki pricajo, da so novinarji vse bolj odvisni od
promocijskih virov in je vse manj zgodb, ki jih preucujejo samostojno, s ¢imer je jasno, da
zeli "kulturna industrija preko zastonjske publicitete in odnosov z javnostmi €im bolj
nadzorovati javno podobo ¢loveskih blagovnih znamk in s tem posledi¢no tudi trzni polozaj
kulturnih produktov ... ki jih zvezde zastopajo" (Luthar 2008, 68—69). Razmerja, ki se danes
vzpostavljajo med novicarskimi mediji na eni in predstavniki zvezdnikov na drugi strani,
ogrozajo neodvisnost novicarskih medijev in njihovo nalogo prinasanja resnice, kot jo vidijo
oni, oziroma zgodbe, ki jith sami Zelijo predstaviti zainteresiranemu obcinstvu — moc¢
publicitete je tako neverjetna (Turner 2006, 46). Pri tem je Se najbolj neodvisen tabloidni tisk,
ki se osredotoca na Skandale in paparaci fotografije ter ne predvideva sodelovanja zvezdnikov
in njihovih predstavnikov. Njihov odnos do zvezdniske industrije je vse prej kot spostljiv,

vendar obc¢instvo te prispevke zeljno sprejema (Turner 2006, 48). Kakor koli, zvezdniki so
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odvisni tudi od njih, saj njihova slava izhaja tudi iz tovrstnih objav, generirajo se njihovi
obozevalci (Hellmueller in Aeschbacher 2010, 11), vcasih pa zvezdniki tudi sami paparacem
zagotovijo dostop do njihove domnevno avtenti¢ne osebnosti, kjer spet lahko zaznamo sled
zavestne promocije (Luthar 2008, 68). V majhnih industrijah, kot je slovenska, je naértna
strategija kulturnih producentov manj prisotna, saj zvezdniki in njihova slava niso odvisni le
od ekonomskega interesa kulturnih industrij, temve¢ bolj od diskurzivnih rezimov in trznih
interesov medijev, s ¢imer lahko odnos med mediji in kulturnimi industrijami opisemo kot

mitoloSko partnerstvo (Luthar 2008, 71).

4 PROIZVODNJA ZVEZDNISKEGA SISTEMA NA DRUZBENIH OMREZJIH

4.1 Vpliv druzbenih omreZij

Danes lahko opazujemo neverjetno eksplozijo priljubljenosti druzbenih omrezij,” Kar jih
umesCa v eno najhitreje prisvajajocih se komunikacijskih tehnologij odkar se je pojavil
internet v zgodnjih 90. letih prejSnjega stoletja (Stefanone in drugi 2010, 511). S svojimi
znacilnostmi so kot orodje za konstrukcijo spletne identitete, interakcijo in promocijo postali
zanimiva medijska platforma tudi za zvezdnike. Ker me bo v raziskavi zanimalo, kako
spreminjajo tradicionalne prakse zvezdniSkega sistema na ravni proizvodnje, bom najprej
osvetlila njihov namen, nacin rabe in kulturni vpliv, ki potrjujejo njihov vsesplosni pomen v

sodobni druzbi.

Kot pravi Weber, je rast druzbenih omrezij pomemben vidik znacilnosti spleta 2.0, ki
omogoca, da se ljudje s podobnimi interesi druzijo, med sabo delijo informacije, se
pogovarjajo in na splo$no povezujejo zaradi interakcije (Weber v Hamilton in Hewer 2010,
271). Druzbena omrezja se nanasajo na procese, ki ustvarjajo pomen in skupnost na spletu
skozi izmenjavo tekstov, fotografij in videev (Burns 2009). Nicole Ellison in Danah Boyd jih
definirata kot spletne storitve, ki posameznikom omogocajo, da znotraj sistema konstruirajo
javne ali poljavne profile, ustvarjajo listo uporabnikov, s katerimi si delijo vezi, ter

pregledujejo in primerjajo svoj seznam povezav s seznami drugih uporabnikov (Ellison in

2V slovens¢ini poznamo tudi izraze druzabna in socialna omrezja, vendar bom sama uporabljala izraz druzbena omreZja, saj
je ta denotacija najbolj "enoumna” (v skladu z naceli terminoloskosti) in nevtralna, ker med drugim vkljucuje tako druzabna
(v smislu navezovanja druzabnih stikov) kot tudi socialna omreZja (v smislu opore, socialne varnosti) v ozjem pomenu. Tudi
slovenska komunikoloska stroka angl. social (media) prevaja kot druzben (Gliha Komac 2015).
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Boyd v Burns 2009, XV). Pomemben vidik druzbenih omrezij je, da omogocajo ustvarjanje in
izmenjavo vsebine, Ki je generirana s strani uporabnika (Kaplan in Haenlein v Hellmueller in
Aeschbacher 2010, 4), ter izraZanje posameznika z mocnim poudarkom na mrezenju s
prijatelji (Burns 2009, XVI). Ugled uporabnika, ki na druzbenem omrezju ustvari svojo
podobo, je odvisen od nastopa samopredstavljanja, ki pa je javno potrjen ali zavrnjen s strani
zainteresiranih skupin (Branaman in Lemert v Colapinto in Benecchi 2014, 228), zato klju¢no
vlogo pri oblikovanju posameznikovega ugleda igra tudi povratna informacija drugih
uporabnikov (Colapinto in Benecchi 2014, 228).

Druzbena omrezja prinasajo v sodobno druzbo in kulturo Stevilne spremembe. Postajajo novi
prostori, kjer posamezniki gradijo svojo lastno identiteto in se ucijo druzbenih norm (Cirucci
2013, 48). Opazamo lahko drugacen nacin dojemanja zabave — dogaja se preobrat od
tradicionalnih medijev k spletnim platformam in druzbenim omrezjem (Marshall 2010, 38).
Spreminjajo se vzorci medosebnih odnosov — koli¢ina casa, ki ga ljudje prezivijo na
druzbenih omrezjih dramati¢no nara$ca, kar ne spreminja le nacina, kako ljudje prezivljajo
Cas na spletu, temve¢ ima posledice tudi v tem, kako se ljudje vedejo drug do drugega v
vsakodnevnih zivljenjih (Hamilton in Hewer 2010, 272). Ker z druzbenimi omrezji ljudje
lahko povezujejo svoje profile s profili drugih uporabnikov, se zdi s tehni¢nega vidika seveda
veliko lazje navezati prijateljstvo z nekaj kliki kot vlagati v pogovore in socialno podporo v
realnem zivljenju (Stefanone in drugi 2010, 511-512). Preko druzbenih omrezij si
posameznik lahko pridobi pomemben druzbeni kapital — ta se ustvarja preko razmerij z
vplivnimi in pomembnimi ljudmi v druzbeni sferi. Internet pomaga navezati stike in kopiciti
druzbeni kapital s tem, da povezuje ljudi iz oddaljenih geografskih podroc€ij, iz razli€nih
starostnih skupin in z razli¢nimi interesi, ki si lahko izmenjujejo nasvete in izkusSnje glede
Stevilnih tematik, kar jim omogoca dostop do druzbenih resursov, ki jim v resni¢nem Zivljenju
ne bi bili dosegljivi (Jin in Phua 2014, 182). Ljudje se s pomoc¢jo druzbenih omrezij lahko
organizirajo na nacine, ki so bili Se pred nekaj leti popolnoma nemogo¢i, in imajo znaten
vpliv na posel, oblast in druzbo nasploh. Njihova mo¢ je v mnozi¢nosti — dostop do druzbenih

omrezij postopoma prodira v vse kotiCke sveta (Kane in drugi 2014, 298).

Pomembno je poudariti, kako druzbeni mediji vplivajo na naSe vzorce potro$nje in kreiranja
popularno kulturnih produktov, kar v precejSnji meri spreminja pomen same popularne
kulture. Vidno se povecuje zanimanje javnosti za njene produkte, kar je v veliki meri
posledica Sirjenja druzbenih omrezij. Z rabo le-teh se briSe meja med proizvodnjo in potrosnjo

popularno kulturnih produktov, ki je bila jasno dolo¢ena v tradicionalnih medijih — uporabniki
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sami ustvarjajo vsebino, potroSnik mnozi¢ne kulture je aktivni udelezenec v ustvarjanju in
preizprasevanju kulture. Druzbeni mediji spreminjajo tudi samo naravo popularne kulture, ko
se "mnozi¢ni komunikatorji preteklosti, vse bolj koncentrirani v medijskih konglomeratih,
umikajo v ozadje novim mnozi¢nim komunikatorjem, ki so decentralizirani po razlicnih
platformah druzbenih omrezij" (Burns 2009, X). S tem se spreminja tudi sama mnozi¢na
komunikacija, saj skupne kulture ne sprejemamo ve¢ iz mnozi¢nih medijev, temve¢ vse bolj
iz manj$ih in bolj intimnih spletnih platform. Revolucija druzbenih omrezij je tako po eni
strani utrdila popularno kulturo in spodbudila navdusenje nad njo, saj smo danes lahko bolj
vkljuceni v njene produkte. Po drugi strani pa druzbeni mediji zmanjSujejo pomen skupne
kulture, s ¢imer se ta decentralizira v Stevilne subkulture. To v tradicionalnih medijih vzbuja
skrb za obstanek interesa za njihove vsebine — ¢e bodo Zeleli vzpostaviti avtoriteto med akterji

druzbenih omrezij, bodo morali postati skrajno fleksibilni in inovativni (Burns 2009).

4.2 ZvezdniStvo na druzbenih omrezZjih

Zvezdniki so se po eni strani enostavno morali prilagoditi spremenjenim razmeram v druzbi in
kulturi, ki se dogajajo zaradi porasta druzbenih omreZzij. Zdi se, da sodobne zvezdnikove slave
ni brez prisotnosti na njih. Vendar pa druzbena omrezja za zvezdnike niso le nuja, v
primerjavi s tradicionalnimi mediji za njihov status pomenijo $tevilne novosti. Nove medijske
tehnologije so omogocile, da je slava pretvorjena in krozi po razli¢nih spletnih mestih, kar $iri
prostore in kraje, kjer se lahko trosi (Holmes in Redmond 2006, 211). Druzbena omrezja
pomenijo razSiritve v proizvodnji sebstva ter so pomembna za proizvajanje in ohranjanje

zvezdnikove identitete (Marshall 2010, 42).

Med drugim naj bi zvezdniku omogocala tudi ve¢ji nadzor nad raz$irjanjem informacij, bila
prirocno orodje promocije njegove dejavnosti in kanal do hitre povratne informacije s strani
obozevalcev, ti pa naj bi z interakcijo in zvezdnikovim razkrivanjem zasebnosti obcutili
pristno vez z njim, kar prav tako prispeva k pozitivnemu ugledu njegove persone. V
nadaljevanju se bom zato dotaknila posameznih podrocij, ki jih odpirajo druZbena omreZja, in

s tem pomembno vplivajo na transformacijo zvezdniske kulture.
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4.3 Iz reprezentacijske v prezentacijsko kulturo

Kljuéna sprememba, ki je danes vidna v polju zvezdniske kulture ter jo pripisujemo pojavu
novih medijev in tako tudi druzbenim omrezjem, je premik od reprezentacijske v
prezentacijsko kulturo. Neko¢ so bili tradicionalni mediji — kot so film, televizija, tisk in radio
— tisti, ki so proizvajali razmerja med ob¢instvi in zvezdniki, ko so na primer filmi omogocali
identifikacijo obcinstva z igralCevo situacijo ali se je popularni glasbenik skozi ustvarjanje
avtenticne podobe priblizal obcinstvu. Kolektivna identiteta se je tako ustvarjala skozi
obCinstvo, s ¢imer lahko proizvodnjo zvezdniske kulture oznacimo kot oblikovano skozi
zapleten sistem reprezentacije. Zvezdniki namre¢ na ta nacin predstavljajo obCinstvo v
Stevilnih javnih svetovih tako kulturno kot politi¢no in druzbeno, pri tem pa so mediji tisti, ki
te reprezentacije ucinkovito posredujejo na nacin komunikacije eden z mnogimi (Marshall
2006, 636-637) in filtrirajo, da bi organizirali in hierarhizirali, kar naj bi bilo vredno in
pomembno. Tako proizvajajo sistem reprezentativnezev, kamor spadajo tudi zvezdniki
(Marshall 2010, 45).

Premik v prezentacijski rezim se kaze v razli¢nih oblikah in nacinih rabe novih medijev, ki
spreminjajo naravo reprezentacijske kulture zvezdniStva. Prvi pomemben vidik je narava
spleta, ki omogoc¢a komunikacijo mnogi z mnogimi, s ¢imer lahko tako prejemamo kot
posiljamo informacije. K spremembam je pripomogla tudi digitalizacija, s katero je Stevilnim
uporabnikom omogocena manipulacija in predelava informacij. Ob¢instvo tako danes ni le
pasivni potro$nik, temve¢ aktivni producent vsebine. Novi mediji prav tako prinaSajo
demokratizacijo kulturne produkcije, kar je vidno v personalizaciji medijskih produktov, ki jih
posameznik prilagaja za osebno rabo, na drugi strani pa prinasajo povefan obseg osebnega
izrazanja, ko posameznik predstavlja svoje spletno sebstvo na najbolj javen nacin, velikokrat
nacrtno, da bi vsebino tro$ili drugi uporabniki in se nanjo tudi odzivali (Marshall 2006, 637—
638).

Danes tako zivimo v kulturi, ki je delno organizirana skozi reprezentacijske strukture, ki
ostajajo dominantne, delno pa skozi prezentacijske rezime, pri ¢emer je zvezdniska kultura
pozicionirana med ta dva sistema (Marshall 2010, 45). V nadaljevanju bomo spoznali tri
kljucne nacine, s pomocjo katerith zvezdniki proizvajajo svojo identiteto na druzbenih

omrezjih in Ki pojasnjujejo preobrat v prezentacijsko kulturo.
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4.4 Nadzorovan pretok informacij

Ce smo lahko pred pojavom novih medijev opazovali, kako so industrije, kot so film,
televizija ali popularna glasba, nadzorovale proizvodnjo zvezdnikov, ki so skozi medijski
sistem krozili z relativno stabilno podobo ter so jo tu in tam popacile paparaci objave, danes ta
praksa dozivlja spremembe. Strogo nadzorovane in skrbno distribuirane vsebine kulturnih in
promocijskih industrij, ki proizvajajo tesno prepletajoée se podobe zvezdnikov, postajajo
danes vse bolj ohlapne s pretokom informacij, ki ga je omogocil razvoj interneta in pojav
novih medijskih oblik, kot so mobilni telefoni, iPodi, MP3-ji, video in racunalniske igrice. To
povzroc€a vse vecjo proizvodnjo vsebine s strani uporabnikov (Marshall 2006, 634). Na eni
strani tako nekateri raziskovalci fenomena trdijo, da tudi druzbeni mediji zmanjSujejo
funkcijo vratarjev, ki obstaja v drugih oblikah mnozi¢nih medijev (Drake in Miah v
Hellmueller in Aeschbacher 2010, 17), kar bi lahko pomenilo, da se informacije $irijo
nefiltrirano in ne temeljijo na strogih okvirjih, kot jih dolo¢ajo na primer ¢asopisi ali televizija

(Hellmueller in Aeschbacher 2010, 17).

Vendar se glede tega odpirajo Stevilne debate, saj ne le, da lahko nekateri novi mediji
vsebujejo informacije iz mnozi¢nih medijev, upravljavci novih medijev so lahko tudi sami po
sebi vratarji, vsebine nekaterih novih medijev pa resna konkurenca tradicionalnim
(Hellmueller in Aeschbacher 2010, 17-18), saj postavljajo svoja pravila prednostnega
tematiziranja (Burns v Hellmueller in Aeschbacher 2010, 17). To je zacela izkoris¢ati tudi
zvezdniSka industrija, ki se je na povefan in manj nadzorovan pretok informacij, ki je s
porastom druzbenih omrezij velikokrat (tudi v negativni luci) generiran s strani obCinstva,
odzvala s tem, da so se zvezdniki zaceli posluzevati spletnih platform, s katerimi sodelujejo v
produkciji svoje podobe (Hellmueller in Aeschbacher 2010, 18-19). Da bi le-to poskusali
ohraniti trdno, druzbena omrezja upravljajo sami, s ¢imer naj bi lazje nadzorovali, kako jih
razli¢ni kanali upodabljajo ter kako jih mediji in posledi¢no obcinstvo dojema (Muntean in
Petersen v Hellmueller in Aeschbacher 2010, 18). S tem naj bi poskusali ponovno pridobiti
moc¢, ki so jo izgubili v hitro rasto¢i industriji opravljanja (Murray v Hellmueller in
Aeschbacher 2010, 18), kjer so torej vsebina komunikacije govorice. Neposredna sporocila
zvezdnikov na druZzbenih omrezjih obc¢instvu pomenijo "avtenti€ni glas zvezdnika" ali
"privilegiran kanal do zvezdnika samega", kar vsebinam na druzbenih omreZjih priznava
pomembno vlogo v poplavi informacijskih virov, ko tudi mediji sami povzemajo njihova
sporocila (Muntean in Petersen v Hellmueller in Aeschbacher 2010, 18). Tradicionalni mediji

pa so po drugi strani kljucen ¢len za nadaljnjo publiciteto, saj za dolgoro¢ni zvezdniski status
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samo prisotnost na druzbenih omrezjih ni dovolj (Seifert v Hellmueller in Aeschbacher 2010,
20).

Upravljanju z druzbenimi omrezji in tako z zvezdnikovo podobo je potrebno nameniti veliko
pozornosti, kar nekateri zvezdniki zmorejo sami, drugi pa potrebujejo pomo¢ publicistov ali
drugih strokovnjakov za odnose z javnostmi (Burns 2009, 60). Slednji imajo vse aktivnejSo
vlogo v sodobni medijski ekonomiji, zato je vsebina lahko uporabljena kot del marketinskih
strategij (Turner v Hellmueller in Aeschbacher 2010, 20). To odpira Stevilne debate o
avtenti¢nosti vsebine, ki je proizvedena na druzbenih omrezjih, in po kateri hrepeni ob¢instvo

(Hellmueller in Aeschbacher 2010, 20).

4.5 Vez z obéinstvom

Na druzbenih omrezjih je za proizvodnjo zvezdnikove identitete pomembno upoStevati tudi
vpliv ob¢instva. V prezentacijski kulturi je v nasprotju s tradicionalnimi mediji tezje dolo€iti,
kje se produkt zacne in kje konca, saj ta novi sistem proizvodnje v novih medijih vkljucuje
Stevilna posredovanja s strani obc¢instva (Marshall 2006, 641). Kot pravi Buckingham, "ni
vazno, kako moc¢no se ljudje trudijo, da bi se opredelili, prave identitete se bodo ustvarile na
nacin, kot jih vidijo drugi" (Buckingham v Cirucci 2013, 49). Po njegovem se naj bi na
druzbenih omrezjih to Se posebej okrepilo, saj so druzbene interakcije vidne (Buckingham v
Cirucci 2013, 49). Na druzbenem omreZju (kot je Facebook) uporabniki (in s tem seveda tudi

zvezdniki) niso definirani le z vsebino, s katero zapolnijo svoj profil, temve¢ tudi na primer S

komentariji, ki jih drugi uporabniki pustijo pod njihovimi objavami (Cirucci 2013, 49).

Preobrat v prezentacijsko kulturo je s pojavom novih medijev viden v tem, da se vrzel med
oboZevalci in zvezdniki dramati¢no ozi (Marshall 2006, 640), saj poveCane moznosti za
interakcijo med zvezdniki in njihovimi oboZevalci, ki so moZzne na druzbenih omrezjih,
obozevalcem omogocajo, da se pocutijo Se posebej blizu zvezdnikom (Click in drugi 2013,
366). Obcinstvo je z druzbenimi mediji dobilo priloZnost za neposreden stik z zvezdnikom, s
¢imer se Zelijo pribliZzati njegovi pravi resni¢nosti (Marshall 2010, 44). Fenomen oboZevalcev
namre¢ vedno vkljucuje odkrivanje "avtenti¢ne" persone za masko zvezdnika in njegove slave
(Dyer v Holmes in Redmond 2006, 4), digitalne tehnologije pa so danes odprle Stevilne
moznosti, kjer lahko najdemo zvezdnike taksne, kakr$ni so v resnici (Holmes in Redmond

2006, 4). Internet je danes obozevalcem omogocil, da govorijo o svojih priljubljenih
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zvezdnikih, se jim poklonijo in jih spoznajo izven "uradnih™ diskurzov, ki o njih krozijo v
medijih (Holmes in Redmond 2006, 211). Zvezdnikom pa druzbena omrezja poleg vecje
priljubljenosti pri oboZevalcih omogocajo, da preko neposredne komunikacije z ob¢instvom
promovirajo sebe in svoje produkte (Marshall 2010, 43), razdalja med ustvarjeno vsebino in

njenim potro$nikom pa je bistveno krajsa (Hammer v Stever in Lawson 2013, 341).

Druzbena omrezja tako spreminjajo naravo parasocialne interakcije. PoveCana moZnost
interakcije med zvezdnikom in njegovim ob¢instvom namre¢ preizprasuje enosmernen znacaj
parasocialne interakcije, saj se vsaj navzven zdi, da zvezdniki vse bolj poskusajo priti v stik s
svojimi obozevalci (Hellmueller in Aeschbacher 2010, 23). Ceprav so razmerja in pogovori
med njimi Se vedno mediatizirani, jith oboZevalci dojemajo kot avtenti¢ne in pridobijo
obcutek, da zares "poznajo" zvezdnika. lluzija dvosmerne komunikacije poglablja odnos med
zvezdnikom in njegovimi obozevalci na nacine, ki v tradicionalnih medijih niso bili mogoci
(Corrigan v Click in drugi 2013, 366). Seveda tudi v spletni kulturi Se vedno ni povsem
mogoce, da bi zvezdniki sledili vsem svojim oboZevalcem (Marshall 2010, 43), s sledenjem le
dolo¢enim ohranjajo celo nadzor nad svojim razmerjem z obozevalci (Burns 2009, 60). Druga
dilema v novem pojmovanju parasocialne interakcije pa se pojavi tudi z vpraSanjem o
avtorstvu izjav — ali druzbeno omrezje upravlja zvezdnik sam ali zanj to dela nekdo drug. Ker
naj bi bile upodobitve na spletu bliZje resnicnemu kot v drugih prezentacijah, je zato
razoCaranje obozevalcev $e toliko vecje, Ce se izve, da v interakciji ne sodeluje zvezdnik sam

(Marshall 2010, 44).

4.6 Razkrivanje zasebnosti

Premik v prezentacijsko kulturo je v proizvodnji zvezdniStva viden tudi z razkrivanjem
zasebnosti. Druzbena omrezja zasebnosti kot na sploSno pomembnemu vidiku proizvodnje
zvezdniske identitete odpirajo nove dimenzije. Na spletu se namre¢ lahko proizvaja javna
verzija zasebnega sebstva na eni strani kot javno sebstvo, ki predstavlja uradno verzijo
zvezdnikove identitete, in se kaze z izpostavljanjem novih singlov, albumov, videospotov,
napovedi koncertov in podobno. Taksno vlogo ponavadi zavzamejo uradne spletne strani
zvezdnikov, druzbena omrezja, kot je Facebook, pa z izpostavljanjem tovrstnih vsebin
nastopajo kot kvazi uradna razli€ica javnega sebstva. Pri zvezdnikih z visokim statusom so
zato te strani upravljane s strani strokovnjakov, ki ohranjajo javno persono kot visoko vreden

kulturni proizvod. Na drugi strani se zvezdnik predstavlja kot javno zasebno sebstvo, pri
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katerem se zvezdnik vsaj navidezno bolj vkljucuje v druzbeno mrezenje in globlje izpostavlja
svoje zivljenje. Tretja raven predstavljanja pa je Se transgresivno intimno sebstvo, ki vsebino
jemlje iz trenutnih emocij zvezdnika in se viralno Siri po spletu, saj se zanjo zdi, da na nacin
tabloidnih medijev ponuja najbolj natancen vpogled v samo bistvo sebstva in njegovo
resni¢no naravo (Marshall 2010, 44-45).

Mehanizem danasnjih zvezdniskih kultur zabavnih industrij v zahodnih industrijskih druzbah
je torej kombinacija posameznikove zasebne identitete in njegove profesionalne vioge v
razli¢nih kulturnih industrijah (Holmes in Redmond 2006, 215), vendar pa je v konstrukciji
zvezdnistva danes bolj kot na njegovi profesionalni vlogi izrazit poudarek na zvezdnikovem
zasebnem Zivljenju (Geraghty v Holmes in Redmond 2006, 11). V spletnih interakcijah je
danes, ko je dominantno retori¢no sredstvo slave biti navaden, vsakdanji ali resnicen, ta vidik
Se posebej poudarjen (Holmes in Redmond 2006, 28). Diskurz razkrivanja zasebnosti beremo
kot razkrivanje resni¢ne ali avtenti¢ne osebe za javnim prikazom (Marshall 2006, 639), kar
pomeni stopnjo, do katere je zvezdnik pripravljen deliti svoje Zivljenjske izkuSnje (z
njegovimi problemi, sanjami in mislimi) namesto le objavljanja sporocil o kariernih dosezkih,
saj s tem obozevalci lahko izvejo ve€ o pristni identiteti zvezdnika, ki je skrita za konstrukcijo

v tradicionalnih medijih (Burns 2009, 49).

Druzbeni mediji nam tako omogocajo dostop do zasebnosti zvezdnika, kar pri obozevalcih
ustvarja obCutek intime. Zvezdniki pri tem nacrtno ohranjajo razmerja z oboZevalci z
deljenjem informacij, ki se vsaj zdijo osebne. Ker se zdi, da v ozadju ni medijskih vratarjev,
kot so publicisti, je ta ob¢utek intime $e posebej potenciran (Marwick in Boyd v Click in
drugi 2013, 366). Kar je pri tem pojavu klju¢nega, je spoznanje, da lahko "novo razmerje med
nadzorovano podobo zvezdnika, ustvarjeno s pomocjo tradicionalnih medijev, in avtenti¢no
identiteto, ustvarjeno skozi druzbene medije, spreminja naravo identifikacije oboZevalcev z
zvezdniki" (Elcessor v Click in drugi 2013, 366). Zavedati pa se je treba, da je Se najbolj
intimna komunikacija z zvezdniki mediatizirana in konstruirana (Click in drugi 2013, 377),
saj z njo zvezdniki lahko nadzirajo in oblikujejo popolno persono, ki zaobide tradicionalne
medije (Marshall 2010, 43).
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5 STUDIJA PRIMERA: TRANSFORMACIJE PROIZVODNJE ZVEZDNISKEGA
SISTEMA NA PRIMERU NINE PUSLAR

Pri preuc¢evanju medijske produkcije poznamo tri pristope, s katerimi lahko razumemo tudi
fenomen zvezdniStva: organizacijski  pristop, pristop politicne ekonomije in
poststrukturalisti¢ni pristop. Vsi trije kazejo, da slava ne nastane spontano ali je rezultat
posameznikovega talenta in karizme, temve¢ je v veliki meri druzbeno proizvedena (Evans in
Hesmondhalgh 2005, 98). Sama sem se odlo¢ila, da se osredoto¢im na mikro raven in vidike
klju¢nih medijskih strokovnjakov, ki so pomembni akterji v produkciji zvezdnika. To lahko
preu¢imo z organizacijskim pristopom, ki nam pokaze, kako je zvezdnik konstruiran in
proizveden znotraj dolocenega institucionalnega konteksta preko razliénih skupin ljudi z
razlicnimi interesi. Skozi metode tega pristopa — intervjuje z medijskimi strokovnjaki,
preuc¢evanjem profesionalnih dokumentov ali opazovanjem z udelezbo — lahko podrobno
spoznamo delo medijskih strokovnjakov in njihov pogled na svojo vlogo ter prepoznamo
ucinke njihovih konceptov in praks na medijske produkte. Tako odkrivamo podrobnosti iz
vsakdanjega zivljenja za kulisami medijske produkcije. Viden predstavnik tega pristopa je
Joshua Gamson, ki ugotavlja kompleksno delitev dela v preoblikovanju posameznika v
zvezdo. Po njegovem mnenju so pri tem najbolj pomembni osebni publicisti in agencije za
odnose z javnostmi, ki skrbijo za medijsko pokritost zvezdnika (Evans in Hesmondhalgh
2005). In prav na te sem se z metodo intervjujev odlocila osredotoditi tudi jaz. S pomocjo
organizacijskega pristopa lahko torej ne le preucujemo produkcijo kulture, temvec¢ tudi
kulturo produkcije — vrednote, pomene in delovne prakse, ki so kljuéni del te produkcije
(Evans in Hesmondhalgh 2005, 100).

Da bi ugotovila klju¢ne spremembe proizvodnje zvezdniskega sistema, ki se v primerjavi z
zakonitostmi v tradicionalnih medijih kazejo z uporabo druzbenih omrezij, bom preko

organizacijskega pristopa preverila teze:

- Druzbena omrezja slovenskih zvezdnikov za razliko od odnosov s tradicionalnimi
mediji ve¢inoma upravljajo zvezdniki sami.
- Na druzbenih omrezjih slovenskih zvezdnikov so tako kot v tradicionalnih medijih

prisotne nacrtne Strategije za proizvodnjo zelene identitete zvezdnika.

25



- Druzbena omrezja s produkcijo zvezdniske identitete, ki je na njih Se posebej odvisna
od obcinstva, S povecano stopnjo interakcije, ki v tradicionalnih medijih ni prisotna,
brisejo mejo med zvezdnikom in obCinstvom.

- Ceprav se na druzbenih omreZjih gradi identiteta zvezdnika tako na podlagi njegove
zasebnosti kot profesionalne vloge, je prva tista, ki je na druzbenih omrezjih zaradi
potrebe po ¢im vecji avtenti¢nosti zvezdnika za razliko od tradicionalnih medijev se
posebej nacrtno izpostavljena.

- Druzbena omrezja za razliko od tradicionalnih medijev zvezdniku v hitro rastoci
industriji opravljanja in porastu novih medijskih oblik omogocajo ponovno pridobiti

nadzor nad pretokom informacij.

Teze bom preverila s Studijo primera slovenske zvezdnice Nine Puslar. Kot mlada in
perspektivna 26-letna pevka popularne glasbe je bila s svojo opazno prisotnostjo na druzbenih
omrezjih primerna kandidatka za obravnavo preucevane teme. Njena ljubezen do glasbe izvira
7e 1z otroStva in zgodnjih mladostniskih let, ko je bila ¢lanica dveh glasbenih skupin Daylight
in Silencia. Danes ima za sabo desetletje trajajo¢o samostojno kariero. Z zmago na Bitki
talentov v oddaji Spet doma na nacionalni televiziji so se ji odprla vrata na glasbeno sceno,
zadela je osvajati srca poslusalcev in se vzpenjati po glasbenih lestvicah. Stirje izdani albumi
in Stevilne uspesnice potrjujejo njeno predanost glasbi. Poleg nje sem v Studijo vkljucila Se
kljuéna akterja, ki igrata pomembno vlogo pri gradnji njene zvezdniSke identitete na razlicnih
medijskih kanalih. Prvi je Matej Spehar, strokovnjak za druzbena omreZja ter ustanovitel]
digitalne agencije za svetovanje in komunikacijo blagovnih znamk, podjetij in javnih
osebnosti na Facebooku, ki je pomagal zgraditi zvezdniske profile Stevilnim slovenskim
zvezdnikom, med drugim tudi Nini Puslar. Pred tem je 15 let uspeSno ustvarjal v
tradicionalnih medijih (tisk, radio, tv), kjer je najvecjo prepoznavnost na medijskem podrocju
dosegel z vodenjem programa na Radiu Hit. Drugi pa je Tomi Purich, bobnar v
spremljevalnem bendu Nine Puslar in vodja benda, ki med drugim skrbi tudi za odnose s
tradicionalnimi mediji. Diplomant celovskega dezelnega konservatorija je sodeloval ze z

mnogimi slovenskimi in mednarodnimi glasbeniki ter pri razlicnih glasbenih projektih.

Za primarno metodo raziskovanja sem, kot predvideva organizacijski pristop, izbrala
poglobljene polstrukturirane intervjuje, ki so potekali po vnaprej pripravljenem seznamu
odprtih vprasanj glede na klju¢ne teme raziskave in sem jih po potrebi dopolnjevala s
podvprasanji, da bi izzvala podrobne informacije in okolis¢ine obravnavanih tem. Tako sem

pridobila bogate, poglobljene odgovore, ki so mi pomagali raziskovati staliS¢a sogovornikov 0
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preu¢evani temi (Piercy 2015, 1). Ceprav sem se v osnovi osredotodila na organizacijski
pristop, ki predvideva intervjuje s kljuénimi medijskimi strokovnjaki, sem v $tudijo vkljucila
tudi intervju z Nino Puslar, saj ena od mojih tez predvideva, da je tudi zvezdnik sam zaradi
druzbenih omrezij vse bolj pomemben akter pri gradnji svoje zvezdniske identitete. Vse tri
intervjuje sem izvedla v mesecu juniju in juliju 2015. Z Nino PuSlar je intervju potekal
priblizno eno uro, z Matejem Speharjem 45 minut, z obema pa sem se sestala osebno. S
Tomijem Purichem sem intervju izvedla po telefonu, pogovor pa je trajal priblizno pol ure. Z
diktafonom posnete intervjuje sem dobesedno transkribirala in s pridobljenimi podatki izvedla

analizo glede na tematske sklope.

Da bi teorijo z intervjujev prikazala $e v praksi in se tako vsaj delno izognila kritikam
organizacijskega pristopa’, sem se odlogila, da raziskavo podprem tudi z analizo diskurza —
obravnavo konkretnih primerov proizvodnje zvezdniske identitete Nine Puslar na druzbenem
omrezju Facebook. Facebook sem si izbrala zato, ker je Se vedno eno izmed najvecjih in
najbolj priljubljenih druzbenih omreZij na svetu in tudi v Sloveniji. Skupno Steje kar 936
milijonov uporabnikov (Socialbakers 2015). Uradna Facebook stran Nine Puslar je bila
ustvarjena leta 2009, na dan 28. 7. 2015 pa ji je sledilo ze 71.408 oseb (Facebook 2015). Za
preucevanje sem izbrala vzorec 93 objav od 10. junija do 10. avgusta 2015. S primeri njenih
objav bom skozi preucevanje rabe jezika, fotografij, videev, povezav in drugih elementov
objav skusala prikazati pomen, ki je v ozadju eksplicitno prikazane objave (Tannen 2015) in
izvira v enem od pristopov k proizvodnji zvezdniSke identitete na druzbenih omrezjih, ki jih

predvidevam v svojih tezah.

V nadaljevanju bom predstavila ugotovitve poglobljenih polstrukturiranih intervjujev in
analize diskurza, razdeljene na Sest tematskih sklopov, s pomocjo katerih lahko spoznamo
klju¢ne podobnosti in razlike proizvodnje zvezdniskega sistema v tradicionalnih medijih in na

druzbenih omrezjih.

% Kritiki organizacijskemu pristopu pripisujejo, da prioretizira samo zbiranje prikazanih, opazovanih ali drugih podatkov na
ceno razvoja teorij — da je empiricistiCen in ne empiri¢en, saj se izogiba $ir§im razlagam in ocenam, kaj se dogaja v svetu.
Zaradi tega naj bi bile izpusc¢ene makro posledice na druzbene sisteme in strukture. Prav tako mu pripisujejo, da ne meri "out-
puta”, da se ne ukvarja z vprasanjem moc¢i ipd. (Evans in Hesmondhalgh 2005).
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5.1 Akterji v proizvodnji zvezdniSke identitete

Kot ze omenjeno, Marshall ugotavlja, da je danes ena izmed najvecjih dilem na druzbenih
omrezjih, ki jih je tezko preseci, ta, ali druzbeno omrezje upravlja zvezdnik sam ali to zanj
dela nekdo drug (Marshall 2010, 43—44). V prvi vrsti me je zato zanimalo, kateri so klju¢ni
akterji v proizvodnji zvezdniske identitete Nine Puslar in v kolik$ni meri je v ta proces

vpletena sama.

Nina Puslar se spominja, da se je na zacetku samostojne Kkariere veliko stvari "zgodilo samo
po sebi", saj je Ze sama gledanost in promocija oddaje Bitka talentov pomenilo prepoznavnost
njenih udelezencev med obcinstvom. "Recimo takrat, ko sem zmagala, sem imela ogromno
podporo, in takrat so prisli vsi ti intervjuji, mediji sami ob sebe, z zmago vred" (Puslar 2015).
Ker pri svojih 16. letih ni prav dosti vedela o samem poslu, so ji na zacetku kariere veliko
pomagali preko zalozbe, ki jo je takrat vzela pod svoje okrilje in ji tako priskrbela tudi
strokovnjakinjo za odnose z javnostmi. Ko je po dveh letih evforije, ki je bila posledica
zmage, prislo obdobje zati§ja in iskanja tega, kar zares zeli poceti, je okrog sebe zacela zbirati

ekipo, s katero dela danes (Puslar 2015).

V tej ekipi je Tomi Purich, ki kot vodja benda skrbi tudi za odnose z mediji. Za komunikacijo
z njimi se posluzuje predvsem dogodkov, ki so namenjeni promociji albuma ali videospota,
sporocil za javnost, ki jih ob pomembnih novostih razposlje po adremi novinarjev, objav na
njihovi mailing listi, v€asih pa se za konkretno zgodbo obrne na specificen medij (Purich
2015). Ko tradicionalni mediji sami pristopijo do njih in Zelijo specifi¢ne informacije, Tomi
Purich poudarja tudi vlogo Nine Puslar: "Ona ogromno komunicira, Ze zato, ker jo ogromno
ljudi pozna in do nje pristopajo osebno” (Purich 2015). Potem je dogovor znotraj ekipe tisti, ki
dolo¢i, kaj bodo v skladu z njihovo strategijo povedali in kdaj. Nina Puslar svojo osebno noto
ali mnenje doda tudi v kaksnih sporocilih za javnost, kjer Tomi Purich spise preostali tekst in
ga razposlje naokoli (Purich 2015). Nina Puslar doda, da na podro¢ju (samo)promocije sicer
nikoli ni sodelovala prav veliko: "Zelo malokrat sem sama delala na tem, da bi poSiljala kak

piar" (PuSlar 2015).

Nina Puslar opaza, kako se je spremenila njihova komunikacija z uporabo druzbenih omrezij:
"Zdaj je vecina stvari sovpadla s Facebookom" (Puslar 2015). Priznava, da si ne zna ve¢
predstavljati komunikacije brez tega kanala: "Je samo eden od kanalov, ki pa je res, da je zelo

mo¢an" (Puslar 2015). Spodbuda za lastno Facebook stran je pri§la s strani Mateja Speharja,
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vendar Nina Puslar kot upornica druzbenih omreZij sprva ni bila zainteresirana. S¢asoma je
privolila in si najprej odprla zasebni profil, nato pa Se stran. Na zacetku ji je pomagal Matej
Spehar: "Na zacetku sva delala skupaj, da sem videla, kako je" (Puslar 2015). Z Matejem
Speharjem sta sodelovala dve leti na naéin, da je Nina Puslar posnela kaksno fotografijo,
opisala, kaj bi z objavo rada povedala, on pa je vsebino objavil na Facebooku. Nina Pusar je
takrat imela obéutek, da nima &asa e za to, Matej Spehar pa je vedno izhajal iz nje, zato je
bila komunikacija uspe$na. Nina Puslar je pocasi zacela opazati prednosti uporabe druzbenega
omrezja: "/.../ videla sem, da je dober odziv, da je fajn medij, preko katerega lahko prides v
stik s tistimi, ki te radi poslusajo" (Puslar 2015). Meni, da je Facebook prisel v pravem
trenutku, saj je danes zelo malo medijev, kjer lahko pokazes svoje delo, promocija glasbenika

in njegovega dela pa je hitrejsa in lahko dostopna velikemu stevilu ljudi (Puslar 2015).

Danes Nina Puslar Facebook upravlja ¢isto sama: "Z leti sem pa tudi jaz notri padla, da mi je
bilo fajn to delati" (Puslar 2015). Matej Spehar podobno ugotavlja pri veéini slovenskih
zvezdnikov, ki imajo svoje Facebook strani — vec¢inoma jih upravljajo sami: "Konec koncev je
to nek dodaten stroSek /.../ zakaj bi placal, ¢e lahko delas sam, seveda ko zna$ in postekas,
kako objavit, napisat, kako delit" (Spehar 2015). Nina Puslar dodaja, da je najlazje, da
objavlja sama, saj meni, da je Slovenija tako majhna, da je edina prava pot, da z druzbenimi
omreZji upravljas sam. Priznava, da ji upravljanje druzbenih omreZzij sicer vzame veliko ¢asa
in energije ter je v€asih naporno, ko mora ob koncertih skrbeti Se za to. Veliko laZje bi ji bilo,
¢e bi kdo naredil to namesto nje. A se zaveda: "Fajn je, da sam objavljas, ¢e le zmores. /.../
Nekako je tezko najti ¢loveka, ki toliko ve, kako bi ti nekaj komuniciral. /.../ Ves§ kaj hoces
dat ljudem, oni pa to dobijo od tebe osebno" (Puslar 2015). Matej Spehar ji danes tako
pomaga le Se tu in tam, ko Cesa ne razume ali ji predstavi kaks$ne tehni¢ne novosti (Puslar
2015). Tudi on poudarja, da komunikacija tece najbolje, e "izvajalec res pade notri", takrat so
odzivi najboljsi, saj pravi, da obcinstvo Cuti, ali gre za tekst, ki ga je pisal nek strokovnjak za
komunikacijo na druzbenih omreZzjih, ali zvezdnik osebno. Pove, da veliko slovenskih
zvezdnikov sprejema druzbena omreZja na zacetku z odporom in bi raje videlo, da bi zanje
objavljal on. Vendar je prepri¢an: "To ni to, to ni spletna stran, kjer nekaj obesas, to je
neprekinjen pretok informacij, bolj iskreno, boljse je" (Spehar 2015). Matej Spehar poudarija,
da ni enotnega recepta za uspeh, saj pri nekaterih, predvsem tujih zvezdnikih, za druzbenimi
omrezji stoji Stab za odnose z javnostmi, pri nekaterih se njihove objave prepletajo z
zvezdnikovimi osebnimi. Meni, da enotnega formata ni mo¢ vzpostaviti, saj ima vsak

glasbenik svojo zgodbo in je najbolje upostevati Zelje izvajalca (Spehar 2015).
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Nina Puslar je resni¢no "padla notri", kot je povedala, kar je razvidno iz tega, da na
Facebooku objavlja vsak dan (v preu¢evanem obdobju je vmes izpustila le en dan), v¢asih
tudi veckrat dnevno. Da svojo Facebook stran upravlja sama, je jasno vidno tudi iz pregleda
njenih objav: iz izbora vsebine objav, fotografij in tona komunikacije oziroma stilskih
znacilnosti njenih objav. Vsebinsko je to najbolj razvidno iz objav, ki razkrivajo ve¢ o tem,
kaj jo Se navduSuje poleg glasbe ali kaj ima rada, razvidno pa je tudi iz objav, kjer razkriva
svoje spomine, kar bi tezko na tako pristen na¢in objavil nekdo drug.* Da ji je "fajn to delati"
je Se posebej jasno iz fotografij, na katerih je vedno nasmejana, sproscena, vidi se, da se ji ni
bilo tezko nastaviti pred objektiv fotoaparata samo zato, ker bi morala. Prav tako je njeno
avtorstvo tovrstnih objav z lastnimi fotografijami razvidno iz tega, da so t. i. "selfiji" ali
fotografije, kjer je vidno, da so posnete iz njenega zornega kota. Ker samo ona ve, kaj hoce
osebno dati ljudem, je to izraZzeno skozi njene objave, v katerih izhaja iz sebe, svojih obcutkov
in razpoloZenja. Poleg besedno izrazenih obcutkov (na primer: "Obozujem to ekipo") in
razpolozenj (na primer: "Se opravi¢ujem, dragi sosedje ... danes je pac tak dan za volumen na
max"), jih izraza tudi z nekaterimi drugimi jezikovnimi znacilnostmi. NavduSenje je
najveckrat razvidno iz veckratne uporabe klicajev in ¢rk (na primer: "Ta tedeeeceen!!!!"),
Custva pa predvsem skozi simbole, t. i. emotikone, med katerimi so najpogostej$i smeski
(veseli, zalostni, tak$ni, ki poSiljajo poljube) in srcki, ki izrazajo, da ji nekaj Se posebej veliko

pomeni. Tako pristne obc¢utke lahko izrazi le zvezdnica sama.

5.2 Strategija gradnje zvezdniSke identitete

V nadaljevanju me je zanimalo, kakSne strategije se posluzujejo v komunikaciji identitete
Nine Puslar v tradicionalnih medijih v primerjavi z druzbenimi omreZzji oziroma ali strategija
na slednjih sploh obstaja ali je komunikacija morda spontana. Tomi Purich na splosno
poudarja, da Zelijo biti tako s svojim glasbenim ustvarjanjem kot pristopom do medijev
inovativni: "Kar skusamo z na$im pristopom narediti je, da ruSimo ta stereotip, pojav
slovenske pevke, ki je hkrati manekenka, voditeljica, pevka, skace po mizah in pristaja ljudem
v naro¢jih" (Purich 2015). Od samega zacetka je njihova filozofija, da gradijo koncertno
kariero in naredijo v Sloveniji nekaj novega. Predvsem pa, da jo ljudje spostujejo in si jO

zapomnijo po tem, kar dela, in ne po objavah v tabloidnih medijih. Bistveno je, da k

* Ve& o objavah, kjer razkriva zasebno plat Zivljenja, bom preuéila v poglavju 5.5 Meja med zasebnim in profesionalnim
zivljenjem.
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tradicionalnim medijem pristopijo takrat, ko imajo nekaj za povedati, ne ustvarjajo novic in
jih posiljajo medijem samo zato, da bi si pridobili publiciteto. Z izpostavljanjem novih
projektov, skladb in videospotov Zelijo, da ljudje dobijo jasno idejo o Nini Puslar kot
kakovostni glasbenici. "/.../ ti z maso novic ne more§ konkurirat. Lahko pa konkurira$ s

kvaliteto in s tem, da se pojavi$, ko imas res kaj za povedat" (Purich 2015).

Z Matejem Speharjem sva spregovorila o strategiji komunikacije, ki se jo zvezdniki
posluzujejo na druzbenih omrezjih. Razlikuje se seveda od izvajalca do izvajalca: koliko bo
posameznik podprl ta nac¢in komunikacije in koliko bo komunikativen, saj je za upravljanje
druzbenih omreZij ne nazadnje potrebne veliko energije, ¢asa in dela. "Star pregovor, ki pravi,
da pokaZes prst in potegne celo hrbtenjaco, tu $e posebej drzi," poudarja Matej Spehar pomen
premisljene in kontinuirane komunikacije, v katero je potrebno vloziti veliko truda (Spehar
2015). Matej Spehar poudarja, da je strategija odvisna tudi od tega, ali na Facebooku
komunicira Ze uveljavljenja zvezda ali nekdo, ki se Sele prebija na glasbeno sceno. Slednji
mora vloziti veliko ve¢ truda v to, kako bo pritegnil pozornost: "Ali bo$ naredil nekaj

Sokantnega ali je pa dober material" (Spehar 2015).

O njeni strategiji komunikacije na druzbenih omrezjih sem povprasala Nino Puslar, kot tisto,
za katero zdaj ze vemo, da je sama svoj producent Facebook identitete. Na splosno ji
upravljanje Facebooka vzame precej Casa, vseskozi v mislih spremlja, kaj bi lahko objavila.
Tekom dneva svoje strani ne spremlja prav pogosto, trudi pa se objavljati vsak dan. Pravi, da
je v glavi dobro imeti nekaksen naért objav. Sicer tega nima izoblikovanega natan¢no po
dnevih, ampak bolj po obdobjih, v katerih izpostavi informacije o doloc¢enih aktualnih
projektih (PuSlar 2015).

V skladu z temeljno filozofijo, ki velja tudi v tradicionalnih medijih, Nina Puslar veliko
razmislja o tem, kako biti drugacen, zanimiv, kako na Facebooku napisati objavo, ki bo imela
vsebino: "Velika sreca pri tem je tudi to, da imam nekaj za povedati /.../ ¢e ne bi delala toliko,
kot delam, imela toliko koncertov, verjetno ne bi bila tako aktivna na Facebooku, ker more bit
vsebina, zgodba" (Puslar 2015). To je po njenem mnenju bila tudi formula za uspeh, da je
zgradila stran z 71.000 sledilci: da se upravljanju Facebooka zares posveti$ in dela$ na tem, da
imajo objave zgodbo. "Nikoli nisem gradila vseckov preko nagradnih iger, promocije,
placljivih objav ali karkoli" (Puslar 2015). Da so zanimive, Sokantne, Custvene objave tiste, ki
bodo uspesne, se strinja tudi Matej Spehar: "Se slisi tako zelo klisejsko, ampak na koncu se

vedno pokaze, ¢e je dobra stvar ali pa ¢e je drugacna, ni nujno, da je dobra, zmeraj deluje"
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(Spehar 2015). Filozofijo identitete kakovostne glasbenice, ki se jo po Purichovih besedah
trudijo graditi v tradicionalnin medijih, na Facebooku podpira tudi Nina Puslar: "/.../
absolutno je moj cilj, da me ljudje spoznajo kot glasbenico, mogoce pridejo zaradi tega na kak

moj koncert, sliSijo in jim nekaj tam ostane" (Puslar 2015).

Nina Puslar kot bistvo svoje strategije izpostavlja: "Jaz veliko delam na tem in se veliko
ukvarjam s tem, da je prisotna osebna nota, da zacutijo mene" (Puslar 2015). Posledi¢no se
temu prilagaja vsebina njenih objav, pri ¢emer se poskusa izogibati objavam za vsecke, saj ji
je bistveno, da jo ljudje zacutijo, da jo morda zacne spremljati tudi nekdo, ki je prej Se ni
poznal. Trudi se doseci tudi raznolikost objav, in sicer z na¢rtovanjem vsebine samih objav in

s tipom objav, da se izmenjujejo fotografije, skladbe, povezave, videi ... (Puslar 2015).

5.3 Interakcija z ob¢instvom

Skozi teoretski del sem osvetlila eno od klju¢nih znacilnosti druzbenih omrezij, ki igra
pomembno vlogo pri proizvodnji zvezdniSke identitete — interakcijo z obcinstvom.
Intervjuvance sem zato povprasala o tem, kaksna interakcija z ob¢instvom je bila mogoca v
tradicionalnih medijih oziroma pred uporabo druzbenih omreZij ter kako intenzivna je in

kakSen je z uporabo slednjih njen pomen danes.

Nina Puslar se spominja, kakSen je bil stik z njenim ob¢instvom oziroma obozevalci pred
uporabo druzbenih omreZij, ko je dobila veliko pisem in darilc po posti ter veliko elektronskih
sporocil, saj so bili to edini kanali, po katerih so lahko obozevalci prisli v stik z njo. Vsa ta
sporocila so ji pomenila veliko: "/.../ vse imam spravljeno /.../ Takrat so se obozevalci veliko
bolj potrudili. /.../ Je bilo drugace, bolj pristno" (Puslar 2015). Interakcija v nasprotju s
pricakovanji ni bila le enosmerna, saj je Nina PusSlar velikokrat svojim oboZzevalcem posiljala
kartice tudi nazaj (Puslar 2015). Tomi Purich ugotavlja, da so pred pojavom druzbenih
omrezij ljudje tudi ve¢ spremljali tradicionalne medije, kjer so lahko imeli stik z
zvezdnikovim zivljenjem in delom: ljudje so ve¢ brali novice v Casopisu, ki so bile tudi vec¢
vredne, na radiu se je vrtelo ve¢ slovenske glasbe, ljudje so radio tudi na splosno spremljali
vec¢ (Purich 2015), vendar se tu poslusalec ni mogel odzvati, ali mu je neka stvar vse¢ ali ne,
ali se je v njej nasel (Spehar 2015). Komunikacija je bila torej bolj posredna in po¢asnejsa.

Matej Spehar dodaja $e tretjo obliko interakcije z ob¢&instvom pred uporabo druzbenih omreZij
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— koncerti in razli¢na sreCanja, "/.../ kar je zelo v redu, verjetno je Se najbolj pristna stvar, ker

se, pa naj se mogode slisi filozofsko, takrat najve¢ energije pretaka" (Spehar 2015).

Nina Puslar pove, da tega zdaj ni ve¢: "Zdaj je $lo vse na druzbena omrezja" (Puslar 2015). Pri
pregledu njenih 93 objav, ki so nastale v dveh preucevanih mesecih, je moc opaziti odzive s
strani obCinstva: posamezna objava je prejela povprecno 735 vSeckov in 10 komentarjev (na
dan 12. 8. 2015). Tudi sama opaza, da je interakcije z uporabo druzbenih omrezij ve¢ in je
lahko veliko hitrejsa (Puslar 2015). Z analizo objav me je zanimalo, koliko je ta interakcija
dejansko dvosmerna, saj je s strani obCinstva jasen velik in hiter odziv na objave. Opazila
sem, da Nina Puslar na same komentarje obozevalcev redko odgovarja, saj sem zaznala le pet
njenih tovrstnih odzivov, veckrat pa svoje odobravanje ali potrditev komentarjev izkaze z
vecki teh komentarjev. Ceprav so odgovori zvezdnice malostevilni, pa so le-ti zelo hitri, saj
je bil najdaljsi odzivni ¢as le pet ur. Kot poudarja Matej Spehar, ljudem zelo veliko pomeni,
da vidijo, da je res odgovorila Nina Puslar osebno in ne kakSen strokovnjak za odnose z

javnostmi (Spehar 2015).

Nina Puslar in Matej Spehar izpostavljata predvsem pozitivne lastnosti pove¢ane interakcije z
obozevalci oziroma povratne informacije z njihove strani. Matej Spehar meni, da je Facebook
najbolj iskren, najlazji in najbolj neposreden kanal med posluSalcem oziroma oboZevalcem in
izvajalcem oziroma zvezdnikom (Spehar 2015). Z analizo objav pa sem uvidela $e en zanimiv
vidik — Facebook stran Nine Puslar je tudi kanal za interakcijo med samimi obozevalci. Ti si
med sabo vSeckajo komentarje in tako izrazajo strinjanje, veckrat drug drugemu tudi Kaj
komentirajo. Mreza dosega njenih objav pa se viralno $iri tudi s tem, da obozevalci v svojih
komentarjih z oznacevanjem svojih prijateljev le-tem zelijo nekaj pokazati, najveckrat

povedati, da se bo zgodil dolo¢en koncert, na katerega bosta §la oboZevalca skupaj.

Nina Puslar poudarja, da tudi sama vseskozi razmislja, kako bi s svojimi objavami vpletla
obozevalce. Za primer je navedla akcijo ob snemanju novega albuma, ko so preko Facebooka
nekaj ljudi povabili v studio, enkrat so imeli akcijo, da so se oboZevalci morali fotografirati z
njenimi albumi (Puslar 2015), Matej Spehar je dodal $e akcijo, ko je Nina Puslar imela
koncert za Facebook oboZevalce, kjer so lahko predlagali skladbe, ki jih je odpela posebej za
posameznike (Spehar 2015). Pri analizi objav sem zaznala $e nekaj takih, ko zapisi na¢rtno
predvidevajo odziv oboZevalcev, na primer: "A veste, kje nas najdete danes?", "Uganete, s
kom grem danes na oder??", "Se ga spomnite?". Posebej zanimiv je Se nacin, kako zeli

zvezdnica vkljuciti obozevalce: na Facebook objavi instrumentalno podlago njenih skladb in
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obozevalce povabi, da ji poSljejo svoje posnetke odpetih skladb na njen info mail. Matej
Spehar opaza, da obozevalci radi sodelujejo pri tovrstnih akcijah: "Ljudem se blazno dobro
zdi, da lahko dajo notri nekaj sebe" (Spehar 2015). Odzivi na objave, ki s strani Nine Puslar
posebej predvidevajo odgovore obozevalcev in so predvideni s komentarji, z analizo objav
sicer ne kazejo tako izrazitega povecanja navdusenja po sodelovanju obozevalcev. Velikokrat
so bolj komentirane objave, kjer Nina Puslar naértno ne predvideva odziva, pa je le-ta izredno
velik — najve¢ komentarjev je na primer v vzorcu objav prejela s spremenjeno profilno
fotografijo, kjer poleg nje ni nobenega pripisa, s komentarji pa se je odzvalo kar 90

obozZevalcev.

Razli¢ni odzivi oboZevalcev so koristni tudi za glasbenika, saj lahko od obozevalcev sprejema
povratno informacijo glede svojega dela (Spehar 2015), kar kot prednost opaza tudi Nina
Puslar: "Na komade se mi zdi, da je dober odziv. Takoj ves, pri ¢em si" (Puslar 2015). Z
objavami zvezdnica dobi veliko povratnih informacij o svojem delu — o koncertih, skladbah,
videospotih in sodelovanju pri mjuziklu Cvetje v jeseni — kot na primer: "Eden boljsih
koncertov... za Cisto vse vrste poslusalcev. Noro lepo je bilo! Prosim Se kdaj!", "Ena najlepsih
slovenskih, si jo veCkrat zavrtim!", "Huh, zakon! Samo na$ 4.a si ga je v teh tednih pogledal
ene 100x! Super sta!", "Cudovita predstava!". Ne nazadnje Nina Puslar s komentarji pridobi
vsaj kancek vpogleda v to, kdo resni¢no pozna njeno glasbo in si jo Zeli sliSati tudi v Zivo, saj
obozevalci velikokrat dopolnjujejo njene objavljene verze z ostalim besedilom skladb,
marsikdo pa s komentarjem potrdi, da je bil ali da pride na dolo¢en koncert. Vendar Matej
Spehar opozarja, da "lajki, delitve, komentarji niso garancija za poln koncert ali razprodan
album”, saj konverzija iz "online" v "offline” svet ni tako preprosta, lahko pa zvezdnik dobi

vpogled v to, kako ljudje razmisljajo o njem in njegovem delu (Spehar 2015).

Ceprav Nina Puslar, kot pravi, bere veliko odzivov svojih obozevalcev v obliki komentarjev
ali zasebnih sporocil, ki jih ti pus€¢ajo na Facebooku, in vzdrzuje lep odnos z njimi, pa se ji
komunikacija na tem druzbenem omrezju vc¢asih zdi manj osebna. Kot je povedala, na
razli¢ne proSnje oboZevalcev zato velikokrat odgovori s tem, da naj pridejo na njen koncert in
se tam osebno spoznajo, saj ima ¢as po koncertu vedno rezerviran tudi zanje. '/.../ ta osebni
stik mi res veliko pomeni" (Puslar 2015). To lahko opazimo tudi s pregledom njenih objav, saj
ima posebej za fotografije s svojimi obozevalci narejen album, ki ga po koncertih sproti

dopolnjuje.
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Matej Spehar opaza, da se tudi drugim zvezdnikom velikokrat zdi, da tehnika odtujuje ljudi
(Spehar 2015), pomisleke glede pozitivnih lastnosti povedane interakcije oziroma moZnosti
povratne informacije na druzbenih omrezjih pa ima tudi Tomi Purich. Najve¢ji problem vidi v
tem, da zvezdnik na Facebooku ne pozna strukture obozevalcev, kar pomeni, da so lahko
njegovi oboZevalci na Facebooku, vendar ni nujno, da so tudi obozevalci njegove glasbe.
"Tako da ti si njim blizu, hkrati pa so ti lahko oni dosti dosti dlje kot marsikdo, ki te ne
spremlja po druzbenih omrezjih, pa na primer bolj kupuje CD-je" (Purich 2015). Odziv
Facebook obozevalcev pogosto tudi ni tak, kot ga Zeli izzvati zvezdnik, odgovori so lahko
veliko bolj splosni ali sploh nepovezani z vpraSanjem (Purich 2015). Z analizo se je taks$nih
komentarjev oboZevalcev razkrilo kar nekaj, ko na primer ob dolo¢enih objavah, povezanih z
glasbo in njenim delom, bolj ob¢udujejo njeno lepoto, ji jasno povedo, da bi jo zeleli spoznati
za kaj vec¢, komentirajo zato, da bi bili opazeni in bi si pridobili vsaj malo njene pozornosti.
Tomi Purich zato poudarja, da se mora zvezdnik zavedati, da "/.../ niso druzbena omreZja
enozna¢na komunikacija — jaz ti dam nekaj, ti odgovori§" (Purich 2015). Zvezdnik se
dejansko pogovarja z maso ljudi, ki zelo "pod narekovaji" sporoc¢a kako in kaj, zato mora znati

objavljati in kasneje tudi brati iz tega pravi pomen (Purich 2015).

5.4 Razdalja z ob¢instvom kot pogoj za zvezdnistvo

Vsa opisana interakcija, ki je na druzbenih omreZjih prisotna med zvezdnikom in njegovim
obc¢instvom, po mojih domnevah, podkrepljenih s strokovno literaturo, kr¢i razdaljo med
zvezdnikom in njegovimi oboZevalci (Marshall 2006, 640). To pa pod vprasaj postavlja
kljuno lastnost medijev za proizvodnjo zvezdniSke identitete, da naj bi razdalja z
obCinstvom, ki je mogoca skozi reprezentacije v tradicionalnih medijih brez neposrednih
odnosov z obcinstvom, omogocala karizmatiéno privlacnost zvezdnika (Evans in
Hesmondhalgh 2005, Luthar 2008), torej da bi bila bistvo njegovega statusa zvezdnika.
Zanimalo me je, kako to dojemajo intervjuvanci — se jim zdi, da je zvezdnik z interakcijo na

druzbenih omreZjih manj zvezdniSki?

Tomi Purich je v osnovi potrdil mnenja avtorjev iz teoretskih izhodis¢, da se preko
tradicionalnih medijev hitreje vzpostavi obcutek zvezdniStva. Izvor novice o zvezdniku je
tako oddaljen od bralca, da pri bralcu izzove posebne iluzije o tem, kaj bere in o kom: "Sploh

¢e pogledamo naSe starSe, babice, dedke /.../ Imajo ta obCutek oddaljenosti in zvezdnisStva
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/.../" (Purich 2015). Tako Tomi Purich kot Matej Spehar se strinjata, da se je ta razdalja,
razlika med zvezdnikom in obozevalcem, z druzbenimi omreZzji zmanjsala. Kot je povedal
Tomi Purich: "Zdaj pa preko druzbenih omrezij so ljudje le klik stran" (Purich 2015). Mate;j
Spehar se strinja: "/.../ druzabna omreZja so mediji, seveda, kjer smo ljudje in je zelo dober,

ker se zmanjsa ta razlika — jaz sem velika zvezda, vi te pa eni majckeni" (Spehar 2015).

Nato pa mnenji sogovornikov, ki sta strokovnjaka za gradnjo zvezdniske identitete vsak preko
svojih kanalov, osvetlita razli¢na vidika, ko se opredelita o tem, kako to pripomore h karizmi
zvezdnika. Tomi Purich, ki se pri razlagi svojega mnenja ne nanasa na primer Nine Puslar,
temve¢ na splosne trende, nekako potrjuje teoretska izhodis¢a, da se lahko zvezdnikova
karizmati¢na privlacnost za razliko od tradicionalnih medijev z druzbenimi omrezji razblini.
Seveda je odvisno od vsakega posameznika, koliko se bo z druzbenimi omrezji priblizal
ljudem, na izbiro pa ima tudi, ali bo to blizino izkoristil sebi v prid ali pa, kot se marsikdaj
zgodi, bo padla meja in bodo ljudje spoznali pravo resni¢nost zvezdnika, ki pa ni nujno, da je
zanj pozitivna: "/.../ in ljudje vidijo, da dejansko je to nek ¢lovek, pevec, lutka, ki je notri
prazna. /.../ Ce pogleda$ objave raznoraznih ljudi, pogosto ni neke vsebine" (Purich 2015).
Matej Spehar pa meni, da so druzbena omreZja pomemben kanal za gradnjo zvezdnikove
Zelene karizme, saj si na njem ustvarja podobno identiteto, kakrSno podobo Zeli graditi kot
glasbenik. Kot primer pojavnosti Nine Puslar na druzbenih omreZjih primerja s pojavnostjo
rock benda Big Foot Mama. Slednji so prisotni na druzbenih omrezjih, vendar so veliko bolj
nedostopni, znajo prilagajati objave glede na to, kaj ustreza njihovi rockerski karizmi,
priznavajo, da so svoj svet in jim pojavnost na druzbenih omreZjih ne pomeni veliko, zato tam
izve§ manj informacij. Kar pa je €isto nasprotje z Ninino pojavnostjo na Facebooku, ki je za
razliko od njih veliko bolj komunikativna, odprta in prijazna, vendar je tak tudi njen glasbeni
stil (Spehar 2015).

Ne nazadnje sem o tem, ali se zaradi druzbenih omrezij in povecane interakcije z obozevalci
pocuti manj zvezdniSko, povprasala tudi samo zvezdnico, Nino Puslar. Ta potrjuje, da jo
ljudje iz medijev dojemajo kot zvezdnico. Vendar se sama ze brez druzbenih omrezij ne
pocuti zvezdniSko: "Jaz mislim, da pri nas ni prostora za tisto pravo zvezdniStvo /.../ Mi smo
pac majhni, drugace je" (Puslar 2015). Sama ze v ¢istem bistvu svojega ustvarjanja verjame,
da se mora povezati z oboZevalci, da jo zacutijo kot Cloveka. Zaveda se, da se mora na
druzbenih omrezjih veckrat spustiti na bolj osebni nivo, ampak se ji zdi vredno, saj ima
obCutek, da se trud preko druzbenih omrezij obrestuje (Puslar 2015). Na njenem primeru
lahko tako sklenemo obe (splo$ni) mnenji strokovnjakov: Nina Puslar je interakcijo z
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obozevalci obrnila sebi v prid in jo uporabila kot pomembno orodje za gradnjo njene

identitete kot glasbenice.

5.5 Meja med zasebnim in profesionalnim Zivljenjem

Ker smo danes velikokrat prica Stevilnim "senzacionalnim" razkritjem zasebnosti zvezdnikov
tako v tradicionalnih medijih kot na druzbenih omrezjih, ki jih ljudje Zeljno sprejemajo, pa
tudi teoretiki opazajo, da je danes v konstrukciji zvezdniStva zasebno zivljenje pomembnejse
od profesionalnega (Geraghty v Holmes in Redmond 2006), me je zanimalo, koliko je ta vidik

prisoten v primeru Nine Puslar.

Tomi Purich poudarja, da je Nina Puslar Ze od samega zacetka Zelela lo€iti javno in zasebno
sfero, kar je podprl tudi sam. Obema se zdi, da zasebne teme niso klju¢ne, da bi se o njih
govorilo in razpredalo po medijih, zato pazijo, kako dale¢ spustijo medije (Purich 2015). Vsi
sogovorniki pa se strinjajo, da je na druzbenih omrezjih potrebno nacela malo omehcati in
novice z glasbenega podro¢ja dopolniti tudi z nekoliko bolj osebnimi, zasebnimi, lahkotnimi
objavami. Nina Puslar se tako trudi, da uravnotezi glasbeno dogajanje, torej objave s snemanj
in koncertov, objave skladb ali videospotov, tudi z lahkotnejSimi objavami. Kot pravi, Zeli s
slednjimi "pozdraviti" ob¢instvo, pokazati, da tudi ona ne dela neprestano in da ima nekaj ¢asa

tudi za prostocCasne dejavnosti: "Mores jim dati tudi nekaj sebe osebno" (Puslar 2015).

Zvezdnica se zaveda, da je ta interakcija preko Facebooka tako vsakodnevna, da njeni sledilci
to¢no vedo, kje je in kaj se dogaja (Puslar 2015). Vendar pa ima vsak glasbenik svoj nacin
izpostavljanja javnega in zasebnega ter postavljanja meje. Tomi Purich pove: "Ljudem se
more$ priblizati, po drugi strani pa jim more§ dati tisti del sebe, za katerega se tudi sam
odlocis, da ga bos delil" (Purich 2015). Nina Puslar se strinja, da je potrebno najti "vmesno
varianto” med tema dvema svetovoma in sama meni, da ima pri tem precej jasno mejo.
Posebne strategije pri tem nima: "/.../ ne, da bi nekaj zelo na to pazila, ampak se mi zdi
enostavno nepomembno" (Puslar 2015). Pri razkrivanju zasebnosti ji je najpomembneje le, da
izpostavi toliko, da se pri tem sama pocuti dobro. In pa seveda, da je osnova vsebine objav
vedno tisto, kar pocne kot glasbenica, saj kot pravi "/.../ pravi oboZevalci spostujejo to
zasebnost" (Puslar 2015). Matej Spehar se strinja, da Nina Puslar ohranja "zdravo" mejo med
zasebnim in javnim: "Nina je super, ker je Se vedno glavna njena glasba, njeni koncerti,

snemanje plos¢, vse ostalo so pa neki cukréki, ki ti naredijo izvajalca $e bolj zanimivega in ti
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predstavijo ozadje dogajanja" (Spehar 2015). Na splo$no pa poudarja, da se mora vsak
zvezdnik ali njegov strokovnjak za odnose z javnostmi pri sebi odloditi, kak§na bo njegova
strategija in kaj bo razkril obozevalcem. Po njegovem mnenju je formula taksna: "Vec imas
glasbeno za povedat, manj je treba ostalega povedat. Cim pa kotali§ razne bue, oéitno drugje

nekaj manjka" (Spehar 2015).

Pri analizi objav sem se zato odlocila preuciti, kako so objave vsebinsko uravnotezene, kot
pravi Nina Puslar. Opazila sem, da lahko objave razdelimo na tri glavne skupine: objave, ki
govorijo o njenem glasbenem ustvarjanju in Kkarieri (recimo jim javne), objave, Ki niso
povezane s kariero oziroma glasbenim Zzivljenjem (recimo jim zasebne), in objave, ki so
povezane z glasbenim ustvarjanjem, vendar vsebujejo bolj osebne informacije "iz zakulisja"
(recimo jim poljavne). Javne objave obsegajo vtise s preteklih koncertov in napoved
prihajajocih, povezave do posnetkov skladb in videospotov, njeno sploSno promocijo (ha
primer njen koledar) in spomine na pretekle karierne prelomnice. Pod zasebne so vstete
portretne/profilne fotografije (ker to najpogosteje niso uradne promocijske fotografije, temvec
vecinoma "selfiji") in dogajanje iz njenega vsakdanjega Zivljenja, pri katerem iz tovrstnih
objav izvemo vec¢ o njenih hobijih (ukvarjanje s Sportom v naravi in telovadnici, branje knjig,
poslusanje glasbe), poc€itnicah (morje in aktivnosti tam, vendar ne izvemo kraja), druzini (pri
¢emer v izbranem vzorcu eksplicitno izvemo le, da ima brata in dva necaka), prijateljih,
spominih iz otroStva (osnovna Sola, na katero je hodila) in drugih dogodkih (nakup pianina,
frizer, Cestitka zmagovalcu na MMS in Sloveniji ob dnevu drzavnosti). Med poljavne pa sem
uvrstila objave iz zakulisja snemanj skladb (kava za bend, pogled izza mikrofona, sedece
snemanje skladbe), iz zakulisja pred in po koncertu ter iz zakulisja gledaliske predstave, v
kateri nastopa (fotografija z bendom na plaZzi, umazane noge po predstavi) in objave iz
zakulisja fotografiranj za njene projekte (s stilistkama, osvezujoca pijaca). Opazila sem, da v
skladu s filozofijo Nine Puslar in pripovedovanji sogovornikov $e vedno prevladujejo javne
objave, vendar tudi zasebne ne zaostajajo prav dosti, poljavne pa se po vsebini nekako
nahajajo na meji med obema kategorijama in po Stevilu tesno sledijo zasebnim (v prvi skupini
sem nastela 39 objav, v drugi 28 objav in v tretji 26 objav). Zanimivo je, da pri tem lahko
opazimo, kako so zasebne objave pri obozevalcih bolj priljubljene: med objavami, ki so
dosegle nadpovprecno Stevilo vSeckov, pri cemer sem Stela tiste z ve¢ kot 1000 vSecki, je bilo
trikrat ve¢ zasebnih kot javnih. Priznati je potrebno, da je med zasebnimi in poljavnimi
objavami zelo tezko potegniti lonico: v marsikateri objavi, ki sem jo uvrstila pod zasebno, bi

lahko nasli kan¢ek navezave na njeno glasbeno delo (na primer fotografija s sprehoda po
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naravi in zraven verz iz njene skladbe) in obratno, tezko je opredeliti, kaj iz zakulisja
glasbenega ustvarjanja lahko Stejemo pod tisto, kar naj bi na splosno bilo javno za obozevalce
in kaj je v tem za glasbenika precejsnje razkrivanje zasebnega (na primer S kavo za bend na
vajah lahko izvemo zasebne informacije, ki niso klju¢nega pomena za kariero Nine Puslar).
Dejstvo pa je, da prevladujejo objave, ki so bolj ali manj o¢itno povezane z glasbo, delom in

kariero Nine Puslar.

Eno od nacel razkrivanja zasebnosti, ki ga je vseeno mo¢ opaziti s pregledom objav in sta ga
izpostavila tudi Nina Puslar in Matej Spehar, je vidno v objavah fotografij njenih ne¢akov, ki
ju nikoli ne pokaze v obraz. TaksSna vsebina je bila v preu¢evanem vzorcu objavljena enkrat,
ko ju fotografija prikazuje pri igranju Klavirja. Zvezdnica komentira, da sta zelo vpletena v
njeno zivljenje, zato tu in tam objavi fotografijo z njima, ker se ji to v nekem trenutku dogaja
in presodi, da lahko pokaze tudi oboZevalcem. Je pa res, da so to zanjo zelo osebne stvari,
zato dodobra pretehta kaj ja in kaj ne. Se najmanj si Zeli, da bi ji bilo objavljanje tak$nih
fotografij v kakrsnokoli "pomo¢" pri njeni promociji, prepoznavnosti, priljubljenosti (Puslar

2015).

Zanimivo spoznanje o0 varovanju zasebnosti sem dobila tudi z vpogledom v interakcijo z
obc¢instvom. Kot je povedala Nina PusSlar, na druzbenih omreZjih odgovarja vefinoma le
tistim, ki imajo v komentarjih in v zasebnih sporocilih zares vsebinsko vprasanje, saj bi bilo
drugace tega prevec (Puslar 2015). To je tudi odgovor na opazanje iz analize objav v poglavju
o interakciji z obéinstvom, da je njenih odzivov zelo malo — so pri komentarjih, Ki so
povezani z njenim delom in se ji zdi pomembno, da nanje odgovori: "Ali je kakSen dogodek
za koncert?", "Kje pa je to" (koncert), "Kdaj pride kaksSen tak komad na plos¢o?". Vsekakor pa
je po mojih opazanjih to povezano tudi z njeno mejo med javnim in zasebnim, saj nikoli ne
odgovarja na vprasanja, ki od nje zahtevajo bolj zasebne informacije kot na primer: "... in kje
je to ..." (ob fotografiji z morja), komentarju "In kdo je zmagal na tem prvenstvu, upam da ti
nina" (ob videu serviranja njenega brata pri tenisu) pa je namenila le vSecek, torej se vidi, da

je komentar opazila, a nacrtno ni zelela odgovoriti.

5.6 Regulacija zvezdnikove podobe

Kot smo spoznali skozi teoretski del, razli¢ni avtorji trdijo, da naj bi se zvezdniki na porast

novih medijskih oblik in industrije govoric odzvali s samostojnim upravljanjem druzbenih
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omrezij, kar naj bi jim omogocalo ponovno pridobiti mo¢ nad pretokom informacij in tako
nadzor nad svojo zvezdnisko podobo v o¢eh ob¢instva in v medijih (Muntean in Murray v
Hellmueller in Aeschbacher 2010). Doloc¢ene oblike regulacije zvezdnikove prezentacije na
Facebooku so razvidne ze iz preteklih poglavij analize, zato me v nadaljevanju zanima Sirsi
vidik: kaksen je njen vpliv na proizvodnjo zvezdnikove podobe kot celote, osebno mnenje
sogovornikov o tem, ali se jim zdi, da imajo z uporabo druzbenih omrezij za razliko od
tradicionalnih medijev obcutek vecjega nadzora nad pretokom informacij, ter kako je
regulacija mozna v tradicionalnih medijih in kako se zaradi druzbenih omreZij spreminjajo

razmerja z njimi.

Tomi Purich kot osnovo izpostavlja, da je regulacija prisotna v kakr$nihkoli medijih, saj so v
vsakem primeru v nekem delezu ti tudi propagandno orozje. Sam v primerjavi s
tradicionalnimi mediji nekako ne vidi bistvene prednosti druzbenih omreZij za nadzor nad
zvezdnikovo podobo, saj izpostavlja nacine, kako na primeru Nine PuSlar prav tako lahko
skrbijo za nadzor nad pretokom informacij v tradicionalnih medijih. Kot pravi: "Komunikacija
je vedno dvosmerna, kar das in dobis" (Purich 2015). K njim pristopajo mediji in prosijo za
takSne in druga¢ne informacije, tudi zasebne, vendar se v ekipi Nine PuSlar Zelijo temu
izogniti popolnoma na lep nacin: "/.../ ker pa¢ v takih ¢lankih hitro pristane$ na banaliziran
na¢in" (Purich 2015). Ljudje pa te, po njegovem mnenju, kmalu za¢nejo dojemati le Se kot
enega pripadnika gmote ljudi, ki bolj poskusajo z neko kariero, kot da bi jo vzeli resno.
Vcasih je preprosto treba reci "ne". Preprican je, da je odvisno od vsakega izvajalca, v kaksni
lu¢i ga bodo mediji obravnavali in so izvajalci sami "krivi" za to banalizacijo, saj pograbijo
vse, samo da bi imeli delo — z nacelom ve¢, a manj v globino. Kot pravi: "Kultura glasbe je
kultura objave, je kultura medijev" (Purich 2015). Ce posamezen glasbenik nastopa na
provokativen nacin in na druzbenih omrezjih objavlja senzacionalisti¢ne fotografije, bodo tudi

v tradicionalnih medijih senzacionalisti¢cne novice (Purich 2015).

Ko sem v intervjujih izpostavila, da so v tradicionalnih medijih po mojem mnenju najbolj
nenadzorovane “paparaci” objave®, ki se na druzbenih omreZjih ne morajo dogajati, sta mi
tako Matej Spehar kot Tomi Purich povedala resniéno plat te zgodbe — tudi teh je v
tradicionalnih medijih ve¢ina nacrtovanih. Bodisi proizvedenih zaradi interesov medija bodisi
zaradi zvezdnikove Zelje po pojavnosti v medijih, ki tovrstne objave lansira sam (Spehar

2015, Purich 2015). Kot pravi Tomi Purich, Nina Puslar problemov z resni¢no

% Ker v Sloveniji pravih paparacev ni, tako imenujem objave, ki razkrivajo zvezdnikovo vedenje ali dogodke v povezavi z
njim iz zasebnega zivljenja na pogosto senzacionalistiCen nacin, ki bi lahko ogrozil zvezdnikovo podobo.
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nenacrtovanimi paparaci objavami nima, saj je zaradi svojega zglednega vedenja in
neobiskovanja raznih druzabnih dogodkov, kjer bi se lahko dogajale scene, zanimive za

paparace, v tem pogledu nezanimiva za tovrstne objave (Purich 2015).

Na druzbenih omreZzjih se Nini Puslar kot zvezdnici in upravljavki svoje zvezdniske identitete
na njih zdi, da ima lahko vecji vpliv nad proizvodnjo svoje zelene podobe: "/.../ sama
ustvarjam svojo sliko, zgodbo" (Puslar 2015). Tako Nina Puslar kot Tomi Purich izpostavljata
druzbena omrezja kot priro¢no orodje za nadzor nad ohranjanjem pozitivnega ugleda
zvezdnika. Odziv na morebitne negativne novice, ki bi ogrozile podobo zvezdnika in se
pojavljajo v tradicionalnih medijih, je lahko veliko hitrejsi. Pred uporabo Facebooka si mogel
v 0dziv na tovrstne novice poklicati v uredni$tvo medijev ali jim poslati pismo. Se dodatno je
bremenilo dejstvo, da so mediji resnico lahko objavili Sele v naslednji izdaji, ki je iz§la morda
Sele naslednji teden, zato so lahko ljudje vmes na to Ze pozabili in si ustvarili svojo sliko. V
ekipi Nine Puslar so imeli primer, ko je bila v medijih objavljena napa¢na informacija, na
katero so se odzvali z objavo na Facebooku in razjasnili resnico (Purich 2015). "/.../ veliko
ljudi je to videlo, veliko tudi ne in si Se vedno mislijo svoje /.../ Je pa res, da lahko z

druzbenimi omrezji takoj odreagira§" (Puslar 2015).

Matej Spehar se ne strinja popolnoma, da je lahko na druzbenih omrezjih podoba zvezdnika
tako zelo nadzorovana. Druga plat zgodbe so namre¢ povratne informacije s strani ob¢instva:
¢e neko zgodbo lansira$ tradicionalnim medijem, ne pri¢akuje$ odzivov in enostavno upas, da
bo zgodba prinesla rezultate. Na druzbenih omrezjih pa se mora$ v nasprotju s tem z odzivi
obcinstva ukvarjati. In ¢e je odziv na doloceno delo glasbenika negativen, lahko to v veliki
meri vpliva na izvajalca, ki se mora s tem neposredno soociti. Seveda niso relevantni vsi
komentarji, ker v skupini svojih sledilcev ne ves§, koliko je pravih obozevalcev in koliko
takSnih, ki sejejo negativizem povsod, vendar je dejstvo, da lahko odziv oboZevalcev
sooblikuje zvezdnika (Spehar 2015). Nina Puslar pritrjuje, da se pojavljajo tudi negativni
komentarji, ki jih nikoli ne briSe, saj se zaveda, da je to del posla, vendar se s tem sama ne
obremenjuje. PoskuSa pa na negativne komentarje ali zasebna sporo¢ila vedno odgovoriti

tako, da se ne zapleta (Puslar 2015).

Zanimivo spoznanje, ki sem ga omenila Ze v teoretskem delu, se pojavi v razmerju druzbenih
omrezij s tradicionalnimi mediji. Vsi trije sogovorniki opazajo, da je v tradicionalnih medijih
vse manj poglobljenih prispevkov o zvezdnikih, dobrih intervjujev in zgodb, danasnji princip

je kvantiteta pred kvaliteto. Kot je povedala Nina Puslar: "/.../ ni ve¢ pristnih intervjujev,
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fotografiranj za intervjuje, vsi bi nekaj preko maila ... Premalo je tega, da se ti nekdo posveti”
(Puslar 2015). Zaradi druzbenih omrezij se zato dogajajo Stiri klju¢ne spremembe v razmerju
s tradicionalnimi mediji, ki jih lahko razberemo iz primerjave vseh treh intervjujev in kazejo
na moznost regulacije proizvodnje zvezdnikove podobe: zvezdnik lahko tradicionalne medije
zaobide in ima neposreden kontakt do obcinstva oziroma obratno, obCinstvo do zvezdnika;
zvezdniku se za promocijo in prepoznavnost ni treba "prodajati” tradicionalnim medijem;
slednjim druzbena omreZja predstavljajo vir informacij, iz katerih povzamejo tekste in
fotografije ter pripravijo Clanke; zvezdnik lahko na druzbenih omrezjih nacrtno lansira
zgodbo, za katero Zeli, da jo povzamejo tudi tradicionalni mediji (Purich 2015, Spehar 2015,
Puslar 2015). Vprasanje je, koliko se bodo pri tem znasli v krizi tudi sami tradicionalni
mediji, saj so, kot izpostavlja Nina Puslar, druzbena omrezja veliko bolj aktualna: "Nek tiskan
medij, ki more dati vnaprej neko objavo — oni so ¢ez tri dni Ze passé" (Puslar 2015). Matej
Spehar dodaja, da je nesmiselno v tradicionalnih medijih porocati o neem, kar je ob&instvo
ze videlo na druzbenih omrezjih. Odvisno je seveda od uredniske politike, ampak Zzal je

pristnih prispevkov vse manj (Spehar 2015).

6 DISKUSIJA

Nina Puslar je zvezdnica, ki je s talentom in energijo predana glasbi ter v njej niza vidne
uspehe, vendar lahko skozi intervjuje s kljuénimi akterji in analizo diskurza samih objav na
njenem druzbenem omrezju Facebook spoznamo, da bi, podobno kot ostali zvezdniki, brez
medijev tezko dosegla tak$no vidnost oziroma prepoznavnost med slovenskim obcinstvom.
Skozi $tudijo primera je tako razvidno, da druzbena omrezja predstavljajo uporaben kanal za
proizvodnjo zvezdniske identitete. V nekaterih vidikih prevzemajo prakse iz tradicionalnih
medijev, spet v drugih uvajajo nove zakonitosti. Vsesplosno pa bi lahko dejali, da v

proizvodnji zvezdniSke identitete igrajo ¢edalje vec¢jo vliogo.

V prvi vrsti je kljuéna znacilnost druzbenih omrezij vsebina, ki je plod zvezdnikovega dela. S
tem lahko ovrzem dilemo o avtorstvu objav, ki jo izpostavlja Marshall (2010), in na primeru
Nine Puslar potrdim svojo tezo, da s Facebook stranjo za razliko od odnosov s tradicionalnimi
mediji zvezdnica upravlja sama, kar dokazujejo tako sogovorniki kot analiza objav. Ce je v

njeni zgodnji karieri prevladovalo predvsem mitolosko partnerstvo z mediji, katerega pomen
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za majhen slovenski trg izpostavlja Lutharjeva (2008), oziroma je bila proizvodnja njene
zvezdnisSke identitete odvisna od strokovnjakinje za odnose z javnostmi, danes odnose s
tradicionalnimi  mediji upravlja predvsem Tomi Purich. Zaznati je vse vecji pomen
komunikacije na druzbenih omrezjih v primerjavi s tradicionalnimi mediji, ki jo je Nina
Puslar po zaletnem sodelovanju z Matejem Speharjem v celoti prevzela sama. Ze narava
samega medija narekuje vecji uinek, ¢e komunikacija pristno poteka s strani zvezdnika ter
lahko izrazi to¢no tisto, kar sam misli in Cuti, obozevalcem pa s tem predstavlja avtenticen
glas zvezdnika, katerega pomen poudarjata tudi Muntean in Petersen (v Hellmueller in
Aeschbacher 2010). Zvezdnik z druzbenimi omrezji tako za razliko od tradicionalnih medijev

postaja sam svoj producent Zelene zvezdniske podobe.

Ceprav druzbena omreZja povpreénemu uporabniku predstavljajo neformalno orodje za
konstrukcijo sebstva, kjer si objave velikokrat sledijo spontano glede na posameznikova
dozivetja, obcutke, razpoloZenja in interese, je v komunikaciji Nine Puslar ta nenacrtovanost
oziroma spontanost, ki jo zazna uporabnik njene strani, navidezna. Kot sem spoznala skozi
Studijo primera, Nina Puslar na svoji Facebook strani ne objavlja hipnih vsebin, ki so
posledica danega trenutka, vendar nimajo dodane vrednosti — o vsaki objavi natan¢no
premisli, ali je tema primerna in na kakSen nacin bi jo objavila. Tako kot Tomi Purich v
tradicionalnih medijih tudi Nina Puslar sledi splosni filozofiji svoje kariere kot glasbenice, na
osnovi ¢esar proizvaja svojo podobo na druzbenih omrezjih: inovativnost, kakovostne vsebine
ob pravem trenutku in glasba pred vsem ostalim. S tem lahko potrdim svojo tezo, da so na
druzbenih omrezjih tako kot v tradicionalnih medijih prisotne nacrtne strategije za
proizvodnjo Zelene identitete zvezdnika. Ceprav strategija tako v tradicionalnih medijih kot na
druzbenih omrezjih sloni na istih temeljih, pa je prednost druzbenih omrezij navidezna
spontanost objav, Ki skupaj z nacrtno prisotno osebno noto prav tako pripomore k obc¢utku

avtenti¢nosti.

Ce e Cirucci (2013) trdi, da uporabniki na druzbenih omreZjih niso definirani le z lastno
vsebino, temvec¢ tudi s komentarji drugih uporabnikov, je to razvidno tudi iz raziskave: na
druzbenih omrezjih ima vpliv na proizvodnjo zvezdnikove identitete tudi obCinstvo, ki lahko
v obliki komentarjev in sporocil sooblikuje nadaljnjo prezentacijo zvezdnika, lahko pa vpliva
tudi na njegovo kariero in delo. Interakcija med zvezdnikom in obozevalcem je lahko preko
njih hitrej$a in pogostejSa, celo naértovana in spodbujena s strani zvezdnika, medtem ko je
bila v tradicionalnih medijih pocasnejSa, posredna ali pa je sploh ni bilo. Na druzbenih
omrezjih je dvosmerna komunikacija lahko povsem preprosta, vendar je v primeru Nine
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Puslar opaziti, da odzive s strani obCinstva prejema, sama pa jim redko odgovarja tudi nazaj.
Dvosmerna je torej le do te stopnje, da potuje od zvezdnika k ob¢instvu in nazaj, nato pa se ne
nadaljuje. Verjetno je vzrok za to v prvi vrsti potrebno iskati v pristnosti. Zvezdnica namrec¢
preferira osebni stik, zato se ji je komunikacija v ¢asu pred Facebookom zdela pristnejsa in
raje spodbuja (tudi preko Facebooka) osebna sreCanja z obozevalci po koncertih. Lahko bi
rekli, da je komunikacija z zvezdnikovega vidika zato Se vedno precej parasocialna, saj
zvezdnik ne more (ali niti ne Zeli) slediti vsem svojim obozevalcem, kot izpostavlja ze
Marshall (2010), vendar v primeru ciljne publike resniénih obozZevalcev s kredibilnimi
komentarji omogoca velik potencial za povratno informacijo o zvezdnikovem delu, ki je bila

pred uporabo druzbenih omrezij otezena.

Povecana moznost interakcije pod vprasaj postavlja pomembno lastnost medijev, ki naj bi
zaradi oddaljenosti z obCinstvom zvezdnikom omogocali karizmati¢no privlac¢nost kot pogoj
za njegov zvezdniski status, kar izpostavljata Evans in Hesmondhalgh (2005) ter Lutharjeva
(2008). Na podlagi teorije in intervjujev lahko potrdim, da tradicionalni mediji omogocajo to
lastnost. Z druzbenimi omrezji pa se zaradi moznosti interakcije po opazanjih kljucnih
akterjev meja med obcinstvom in zvezdnikom briSe, s Cimer se zmanjSuje obcutek
zvezdnikove nadvlade, vecvrednosti ali premoci nad obc¢instvom, ki vzbuja status izrednega
posameznika — zvezdnika. Vendar je od posameznega zvezdnika odvisno, koliko bo z
druzbenimi omrezji do neke mere vseeno ohranil karizmo: ta lahko o njem razkrijejo njegovo
neprivla¢no, nezvezdnisko plat, lahko pa dobro dopolnjujejo njegovo karizmo iz drugih
medijev in kariere. Nina Puslar na svojem Facebooku ohranja svojevrstno karizmo, saj gradi
persono, ki je v veliki meri povezana z njenim glasbenim Zivljenjem oziroma persono
zvezdnice, ki se ne pocuti zvezdnisSko in tako tudi pristopa do obozevalcev — z njimi se zZeli
povezati, ker je zanjo klju¢no, da jo zacutijo kot ¢loveka. Obozevalci pa cenijo prav to, zato jo
ta pristop se bolj potrjuje kot izjemno osebo in zvezdo S karizmo. Na podlagi teh ugotovitev
lahko za primer Nine Puslar v skladu s svojo tezo sklenem, da druzbena omrezja s produkcijo
zvezdniske identitete, ki je na njih Se posebej odvisna od obcinstva, skozi pove€ano stopnjo
interakcije, ki v tradicionalnih medijih ni prisotna, sicer brisejo mejo med zvezdnikom in
obc¢instvom, vendar dodam, da lahko zvezdnik na njih kljub temu ohranja svojevrstno

karizmo.

Ceprav naj bi bilo danes zasebno Zivljenje pomembnejse za konstrukcijo zvezdnikove
identitete kot profesionalno, kar poudarja Geraghty (v Holmes in Redmond 2006), lahko pri
Nini Puslar opazim odstopanja od splosnih teorij. Zasebne objave sicer ne zaostajajo veliko za
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javnimi, a se na Facebook strani Nine Puslar po Marshallovi (2010) opredelitvi e vedno
proizvaja predvsem javno sebstvo, ki je kombinirano z javnim zasebnim sebstvom, o
transgresivnem intimnem sebstvu pa v tem primeru ne moremo govoriti. To razmerje se
sklada z njeno splosno filozofijo v karieri glasbenice, Ki jo uporabljajo tudi v tradicionalnih
medijih in ki njeno profesionalno glasbeno Zivljenje postavlja na prvo mesto. Facebook stran
je ne nazadnje eden od kanalov promocije njene glasbe, ne zasebni profil. Dejstvo pa je, da je
tezko lo¢iti, kdaj bi neko objavo Steli kot zasebno in kdaj javno, saj je zvezdnica kot avtorica
objav v javne objave mo¢no vpletena s svojimi obc¢utki, ¢ustvi in razpoloZenji, velikokrat pa
na videz popolnoma zasebno objavo dopolnjuje delcek glasbenega ustvarjanja. Ravno zaradi
tega se ni bati, da bi bili obozevalci, ki potrjeno tudi na njenem primeru Zeljno sprejemajo
zasebne objave, prikrajSani za obcCutek navadnosti, vsakdanjosti, resni¢nosti kot danasnjega
dominantnega retori¢nega sredstva slave, ki ga v spletnih interakcijah izpostavljata Holmes in
Redmond (2006). Ta obcutek z dodano osebno noto Nina Puslar vzpostavlja tudi skozi
profesionalno zivljenje in se prav tako kaze kot "navaden” ¢lovek, ko skozi objave pokaze, da
ima tudi ona rada preproste reci, kot je kava za bend, ji je na snemanju vroce, ima umazane
noge od nastopa. Ne potrebuje senzacionalisticnih razkritij zasebnosti, da bi si pridobila
naklonjenost obCinstva. Druzbena omreZja tako zvezdniku omogocajo, da predstavi svoje
profesionalno Zzivljenje skozi osebna dozivetja in tako brez nepotrebnega izpostavljanja
zasebnosti gradi avro avtenti¢nosti, ki skozi konstrukcijo v tradicionalnih medijih ni mogoca
na takSen nacin — seveda, e to zvezdnik Zeli. Svojo tezo zato lahko na primeru Nine PuSlar
zavrnem: Ceprav se na druzbenih omreZjih gradi identiteta zvezdnika tako na podlagi njegove
zasebnosti kot profesionalne vloge, ne drzi, da je prva tista, ki je na druzbenem omrezju
zaradi potrebe po ¢im vecji avtenti¢nosti zvezdnika za razliko od tradicionalnih medijev Se

posebej nacrtno izpostavljena.

Druzbena omreZja so postala, kot je izpostavil Matej Spehar (2015), lasten medij zvezdnika.
Kot ugotavljata tudi Hellmueller in Aeschbacher (2010), zvezdniku omogocajo obcutek
nadzora nad proizvodnjo svoje Zelene podobe. Vsebine kreira sam, ne da bi bil pri tem
odvisen od posrednikov (novinarja ali uredniskih politik medija), ki bi lahko objavo obrnili po
lastnih interesih in od katerih je zvezdnik v doloCeni meri odvisen, pa ¢e v tradicionalnih
medijih Se tako skrbno nacrtuje svojo pojavnost. Slednjo je v njih do neke mere seveda mozno
nacrtovati, odvisno od zvezdnikovega pristopa, s katerim ohranja svoj ugled. Vendar zvezdnik
za razliko od tradicionalnih medijev na druzbenih omreZzjih popolnoma sam postavlja svoja

pravila prednostnega tematiziranja, kot trdi tudi Burns (v Hellmueller in Aeschbacher 2010).
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Druzbena omreZja tako predstavljajo Stevilne prednosti za proizvodnjo zvezdnika, vendar je ta
lasten medij v veliki meri odvisen tudi od obcinstva, saj lahko odziv obCinstva zvezdnika
moc¢no sooblikuje in je lahko za zvezdnikovo podobo tudi ovira, ko se sooc¢a z negativnimi
odzivi in nenadzorovanim S$irjenjem vsebine. Svojo zadnjo tezo lahko torej potrdim delno:
Res je, da lahko druzbena omrezja zvezdniku v hitro rastoc¢i industriji opravljanja in porastu
novih medijskih oblik pomagajo ponovno pridobiti vsaj nekaj nadzora nad pretokom
informacij, saj z njim lahko upravlja sam, vendar je to mozno regulirati tudi v tradicionalnih
medijih, nadzor na druzbenih omreZzjih pa je za razliko od tradicionalnih medijev lahko otezen

tudi zaradi vecje vloge obcinstva, katerega vpliva ni mogoce v celoti nadzorovati.

7 SKLEP

Na podlagi teoretskih izhodi$¢ in Studije primera Nine Puslar lahko sklenem, da na druZzbenih
omrezjih v primerjavi z zakonitostmi v tradicionalnih medijih lahko prepoznamo tako
podobnosti kot transformacije v proizvodnji zvezdniSkega sistema. Podobno kot v
tradicionalnih medijih so v primeru Nine Puslar na druzbenih omrezjih prisotne nacrtne
strategije proizvodnje njene zelene zvezdniSke identitete, ki temeljijo na istih nacelih, pri
Cemer je tako na druzbenih omrezjih kot v tradicionalnih medijih poudarjena njena
profesionalna vloga. Vendar sta obe znacilnosti na druzbenih omrezjih "omehcani” z
navidezno spontanostjo in osebno noto v profesionalnih vsebinah, kar ustvarja obcéutek
pristnosti. Kljuéne spremembe proizvodnje zvezdniskega sistema, ki se na primeru Nine
Puslar v primerjavi z zakonitostmi v tradicionalnih medijih kazejo z uporabo druzbenih
omreZij, pa so zvezdnikova lastna vloga v proizvodnji svoje zvezdniske identitete in S tem
odsotnost vloge drugih zvezdnikovih predstavnikov; povecana moznost interakcije z
obozevalci in s tem povratne informacije o profesionalnem delu, kar lahko odvisno od
strategije posameznega zvezdnika ohranja ali zmanjSuje njegovo karizmo; ter povec¢an nadzor
nad pretokom informacij, ki lahko pomembno prispeva k regulaciji proizvodnje Zelene
zvezdniske identitete, vendar hkrati tudi povecan odziv obcinstva, ki ga je zvezdnik za razliko
od tradicionalnih medijev primoran spremljati in vedno ni mo¢ nadzorovati njegovega
morebitnega negativnega vpliva. Na podlagi Studije primera lahko ugotovimo, da danes v

primerjavi s tradicionalnimi mediji druzbena omrezja za proizvodnjo zvezdniske identitete
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pridobivajo ¢edalje vecjo vlogo, saj v obliki lastnega medija postajajo primarni vir informacij
za §irSo javnost, zvezdnikove oboZevalce in tudi tradicionalne medije ter tako pomembno

vplivajo na konstrukcijo zvezdnikove Zelene identitete, Ki krozi v javnosti.

Ceprav iz §tudije primera ne moremo posploSevati na vse slovenske zvezdnike, so ugotovljeni
trendi kljub temu relevantno izhodisce za premislek o tej temi, na primeru Nine PuSlar pa
lahko prepoznamo $e nekaj splosnih posledic fenomena zvezdniStva na druzbenih omrezij za
samega zvezdnika, medije in druzbo. Prva pomembna ugotovitev je, da z druzbenimi omreZji
v kulturnem krogotoku, ki ustvarja zvezdnikov pomen in ideolo$ke dimenzije, reprezentacijo
zamenja prezentacija. Druzbena omrezja dopolnjujejo vlogo tradicionalnih medijev, Ki
zvezdnikom prinasajo pomembno lastnost za njihov status — vidnost — ter olep$ajo privlaé¢nost
njihovih identitet in dosezkov. Ce Turner (2006) ugotavlja, da soodvisnost medijev in
predstavnikov zvezdnikov ogroza neodvisnost novicarskih medijev, lahko podobno
ugotavljamo za druzbena omrezja, ki postajajo vse pomembnejsi in lahko dostopen vir
informacij za prispevke v tradicionalnih medijih. S svojo aktualnostjo in obcutkom
zvezdnikove blizine pa lahko tradicionalnim medijem predstavljajo tudi strah za izgubo
obCinstva. Na koncu lahko prepoznamo tudi pomen zvezdnikove prisotnosti na druzbenih
omreZjih za celotno druzbo, saj oboZevalcem skozi (samo)prezentacijo predstavljajo vzor
vedenja, oblacenja in vrednot, definirajo druzbene vloge in spolne identitete, zaradi moznosti
veéje interakcije predstavljajo lazje nadomescanje izgubljenih socialnih vezi v realnosti in

tako spreminjajo naravo identifikacije obozevalcev z zvezdniki.

Evans in Heshmondhalgh pri metodi organizacijskega pristopa opozarjata, da moramo biti
pazljivi, kaj od izreCenega skozi intervjuje s kljuénimi medijskimi delavci vzamemo za
gotovo, saj so lahko ti glede svojih motivov in tehnik zadrZani ter ne razkrijejo pravega stanja
(Evans in Hesmondhalgh 2005, 108). Vendar menim, da sem skozi vse tri intervjuje dobila
uravnotezen pogled na obravnavano temo in strategije delovanja, saj so bili vsi trije
sogovorniki z mano takoj pripravljeni deliti svoje prakse in stalisca, intervjuji pa so potekali v
spros¢enem vzdu§ju. Ne nazadnje sem njihove teorije z analizo diskurza preverila tudi na
konkretnih primerih. Kljub temu bi bilo v nadaljnjem preucevanju za bolj posploseno stanje
zanimivo vkljuciti ve¢ zvezdnikov z razliénih podro¢ij in njihovih strokovnjakov ter jih
primerjati tudi s tujimi globalnimi zvezdniki, Kjer bi se zagotovo pokazale bistvene razlike s
slovenskimi praksami. Predvsem pa bi bilo temo zanimivo preuciti tudi z vidika ob¢instva, ki
v tem fenomenu zvezdniStva na druzbenih omreZjih v primerjavi s tradicionalnimi mediji igra
vse pomembnejSo vliogo.
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PRILOGE
PRILOGA A: Transkripcija intervjuja Matej Spehar

Zakaj menite, da so druZbena omreZja danes priljubljeno orodje za produkcijo
zvezdniSke identitete? Katere so zakonitosti Facebooka, ki po vaSem mnenju pomenijo

klju¢no prednost za produkcijo zvezdnika (glede na tradicionalne medije)?

To je najbolj iskren kanal, najlazji, najbolj direkten kanal med poslusalcem, gledalcem, fanom
in umetnikom, zvezdnikom, izvajalcem, kakorkoli Ze imenujes. In vcasih je lahko ta feedback
on imel samo na nekih koncertih, ali pa na nekih srecanjih, kar je zelo vredu, verjetno Se
vedno najbolj pristna stvar, ker se, pa naj se mogoce slisi filozofsko, takrat najve¢ energije
pretaka. Za vse ostalo je bilo pa tako zavito ali v meglo, kaj je umetnik hotel povedat, z
glasbo, s tekstom, z besedo, kar je super na nek nac¢in, mogoce celo magi¢no, po drugi strani
pa ¢e je hotel priti umetnik/pevec med ljudi, je pa zato moral uporabiti tradicionalne medije -
bodisi intervju, izjava na tv, radiu, bodisi videospot, kar je Se vedno vse ok, ampak tu se
poslusalec ni mogel odzvat - ali mi je vsec ali ne, kje se je nasel, in ubistvu so na nek nac¢in
druzbena omreZzja neka bliznjica, kjer lahko tradicionalne medije preskocis in imas res pristen
kontakt. Na zaCetku veéina izvajalcev, s katerimi sem delal ali Se delam, je bila zelo proti, v
smislu " ne bom se razdajal, koga pa briga kaj jem ...", ve€ina to izdaja seveda raje takrat, ko
za to nekaj dobi. Na Zalost veCine medijev ne zanima to, kdo je bil producent, kje se je
snemalo, katere instrumente so uporabili, ampak mora izvajalec prodat mediju neko so¢no
zgodbico, da medij v naslednjem stavku zraven Se pove, da je izdal nov album, prihaja nov
koncert, da je zunaj nov videospot, ipd. Zdaj pa na nek nacin se jim ni treba ve¢ prodajat
tradicionalnim medijem, ker imajo svoj lasten medij, druzabna omrezja so mediji, seveda, kjer
smo ljudje in je zelo dober, ker se zmanjsa ta razlika - jaz sem velika zvezda, vi ste pa eni
majckeni. VeCinoma lahko te¢e komunikacija ena na ena, seveda odvisno, kaksna je strategija
izvajalca - ali bo on to totalno podprl in bil zelo komunikativen, kar potegne veliko energije,
Casa, dela, ker so ljudje zelo razli¢ni ... Star pregovor, ki pravi, da pokaze$ prst in potegne
celo hrbtenjaco tu Se posebej drzi, ker se ljudem blazno dobro zdi, ne vem, jaz imam vpogled
v zasebna sporocila mnogih izvajalcev, s katerimi delam - ti ljudje dobivajo ogromno zasebne
poste, kjer jih vabijo na pijaco, kjer imajo tudi nespodobne ponudbe in sploh Ce je izvajalka,
pa ni javno vezana, je to lahko zelo naporno. Ampak vecina njih tudi odgovarjajo sami, in si
dajejo kar dosti dela, sicer gre precej pocasi, ampak ¢e si ti zaljubljen po tiho v Nino Puslar in

Ji posljes zasebno Sporocilo "Jaz sem tvoj fan, pa mi je ful nerodno, ampak a bi se lahko
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mogoce dobila na pijaci" ali pa karkoli. Ljudje veliko piSejo, t0 je tako najbol;j tipi¢no zasebno
sporoc¢ilo. Pravijo "Niti ne vem, ¢e ti odgovarjas ali ne, ali ji lahko to posredujete” ... Potem pa
vsem Nina resno ogovarja ona sama, ni nek piarovec, in obi¢ajno odvrne — "Lahko se dobiva,
ampak dajva se dobit po koncertu, kjer imam vedno ¢as, bova kaksno rekla, kaksno fotko
naredila ..." In se ljudem to dobro zdi. Jaz sem totalen fan Erica Claptona in 14 dni nazaj je bil
v Londonu, jaz sem bil slucajno v Londonu, pa so bile karte itak razprodane, pa da bi mu
napisal sporocilo "Zivijo, saj vem, da tega ne beres, meni je ful Zal, da nisem mogel pridet ...",
pa da mi on odgovori, meni je to dogodek leta. In podobna komunikacija tece tudi na teh

omreZjih.

Danes je na druzbenih omreZzjih Se vedno ena izmed najvecjih dilem, ki jih je tezko

preseci: ali druZzbeno omreZje zvezdnik upravlja sam ali to zanje dela nekdo drug.

KakSen je sam proces (in vasa vloga v njem) od tega, da se zvezdnik prijavi v druzbeno

omreZje, do tega, da postane njegova stran uspesna in vzdrZuje svojo podobo?

Ni nekega recepta, najbolj fajn je, da izvajalec res pade notri, takrat najboljse tece
komunikacija, takrat so najbolj$i odzivi, ker se Cuti, a je to nek PR tekst ali je to nek admin
pisal, ali je res osebno. Je pa tako, kot sem ze na zacetku rekel, dostikrat je tako z odporom,
"Joj, a morem $e to delat, daj rajsi ti, saj samo povej kdaj imam koncert, pa kak$no fotko
bomo nalozil ..." Ampak to ni to, to ni spletna stran, kjer nekaj obesas, to je neprekinjen
pretok informacij, bolj iskreno, boljse je. Ni pa nekega recepta, ne vem Beyonce ima nek PR
Stab zadaj ... Tako imamo tudi pri Plestenjaku reSeno - neke splo$ne informacije, jih
objavljam jaz, neke zelo osebne zgodbe ali tisto, kar mu tisti moment pade na pamet (on ima
velikokrat kaksne politi¢ne izjave ali filozofske misli), tisto je pa res on. Jaz niti ne vem, da
bo on objavil, on na primer ob 3h pono¢i (ko sva Ze stokrat govorila, "Jan nehaj ponoci
objavljat, res, ker takrat Se semaforji ne delajo, ti objavljas"), ampak ima tako mocno bazo in
zjutraj se to pojavi na newsfeedu - ker se ¢ez noc¢ ni ni¢ drugega zgodilo in ljudje ne postekajo
- on se tako z J podpiSe, jaz obi¢ajno z M, to imamo tudi v enem predal¢ku razjasnjeno, zdaj
nekateri to najdejo, drugi ne, in se mi zdi, da je super, da je nek iskren odnos. Se slisi zelo

klisejsko, ampak res deluje.

Katerega od teh zvezdnikov bi bilo po vasem mnenju najbolj zanimivo podrobneje

preuciti: Rebeka Dremelj, Nina PuSlar, Jan Plestenjak, vsak s svojimi znacilnostmi?
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Ves kaj, z Rebeko Dremelj se poznava Ze ene 20 let, ona je res multipraktik - ona je odli¢na
trznica, je res skala, ampak ko se odpre, res tece od te skale in ona tudi ne skriva. Dostikrat
tudi nekaj zelo osebnega napise. In od vseh teh ima vsak od njih, kljub temu, da so vsi pop
glasbeniki, Cisto svojo zgodbo. Ni nek format, ki ga delamo. Ampak res najbolj kakor je

izvajalcu po godu.
So se potem dosti aktivirali in sami objavljajo?

Vecino delajo sami, konec koncev je to nek dodaten strosek - tudi jaz ne delam ker mi je to
fajn, ampak zahtevam nek denar - in zakaj bi placal, ¢e lahko delas sam, seveda ko zna$ in
postekas, kako objavit, napisat, kako delit, in je potem tudi najboljsi efekt, ¢e dela sam ali z
neko manjSo pomocjo. Ni tako mocnega izvajalca - npr. Jan odkrito pove, da mu ta tehnika
tako odtujuje ljudi, po drugi strani pa je ene dve leti nazaj bila situacija, ko je prisel ob zadnji
pavzi nazaj, je imel koncert z relativno drago vstopnico v Operi - 500 vstopnic po 50 €, kar je
kar drago, za nek povprecni slovenski koncert in res smo spletli zgodbo, kjer sta z Vesno
Milek imela intervju na kavc¢u in on je vmes brenkal komade o katerih je govoril in je bila res
taka intimna zadeva, po dolgem predahu. In to je bil dokaz, da se da prodat tudi preko teh
omrezij - ker ni bilo niti enega plakata, oglasa, vse je bilo targetirano samo na facebook fane
in seveda, to je bilo razprodano en mesec prej, Cist tako nepricakovano. Planirani so bili
radijski, tv oglasi, iskalo se je sponzorstva z mediji, ampak sploh ni bilo potrebe. In ¢e delas ti
z ljudmi tako kot si zasluZijo, to zelo hitro dobi§ nazaj in konec koncev je glasbenik, ki more
prezivet in tam je najcenejSi nacin, da pridejo do publike - imam nov koncert, album,

videospot ...

Kakor jaz vidim eno klju¢no razliko med produkcijo zvezdnika v tradicionalnih medijih
in na druzbenih omreZjih: PR-ovec za tradicionalne medije je Se vseeno veliko bolj
odvisen od interesov medijev ali njihove uredniske politike, kaj se bo v medijih govorilo
o zvezdnikih, na druZbenih omreZjih pa je lahko podoba zvezdnika veliko bolj

kontrolirana. Ali to drzi?

Ja in ne, ti tradicionalnim medijem lansira§ neko zgodbo in ne pricakujes nekega feedbacka -
upas, da se bo ta zgodba prijela, obrodila neke sadove, na druzbenih medijih pa vidis, kakSen
je feedback, ali so ljudje to kupili ali ne in se kar naenkrat mora$ ukvarjat s feedbackom. Kaj
¢e so na primer negativni komentarji ali pa na primer, ¢e Stevilo ogledov na Youtubu ni
taksSno, kot si ti mislil, da bo - pri Janu se je to ene dvakrat zgodilo v tem c¢asu, ko delamo

zadnje 3-4 leta, ko je $lo ven ene 10 videospotov, in dva od teh sta bila Cisti flop. V¢asih vse
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to tudi udari v ego izvajalca, ko se s tem sooca. Saj potem izvajalca ponavadi tolazimo, "saj to
samo ti troli, pa kr nekaj nabijajo ti hejterji”, ampak ne bo$ verjela, tudi Jan Plestenjak ne
samo na svoji FB strani, tudi na 24 ur neprestano bere komentarje, pa ga tudi zelo boli. O tem
dosti debatirava, pa sem mu Ze stokrat rekel, ali lahko neha$ brat in se obremenjevat, ker
nekaj so tvoji fani na FB, ki so neki privrZzenci, obozevalci, nekaj pa SO anonimni
komentatorji, ki itak popljuvajo ¢isto vse - ti lahko das 100.000 evrov, da se zgradi dom sirot,
pa bo zagotovo — "Od kod pa Plestenjaku denar za to ..." In ves, da jih to zelo zaboli. Ene dve
leti nazaj so bile neke hude poplave in je Jan ¢isto na lastno roko speljal eno zadevo. Ko je
ponoc¢i gledal TV in bral, in zjutraj je bil Zze mail, "Tole gremo, me sploh ne zanima, rezerviraj
dvorano”. In je rezerviral dvorano v Spas teatru, dvakrat ¢isto napolnil, &isto pro bono, ni¢
ra¢unal, noben ni¢ raunal, obiskovalci plagali tistih 15-20 €, tudi Spas teater se je odpovedal
vsemu, ampak so bili komentarji — "Ja zdaj mu pa kariera peSa, zdaj se pa Slepa na

popljavljence ..." Pomoje ni ¢loveka, ki ga ne bi to malo prizadelo.
Druzbena omrezZja lahko torej veliko bolj vplivajo na zvezdnika in ga sooblikujejo?

Zagotovo, ti tu dobis§ nek prvi feedback, ali je komad dober ali ni, ali se bo prijel. Saj na nek
nacin moras§ vzeti v zakup, da so tam ve¢ ali manj fani, ki bolj kot ne le hvalijo, ampak vseeno
dobi§ pa mogoce kdaj kak tak komentar — "Meni ta komad ni vSe¢ tak kot prejsnji ..." Plus
tega se mi zdi, da si gradi§ neko komuno. Na primer Jan gre zdaj proti 60 tiso¢, Nina me je
tudi vceraj klicala, da bo imela 70 tiso¢ in je fino, da zajema$ feedback od ljudi, da jih
sprasujes$, da sodelujejo ... Jan se spomnim, da je enkrat pri prej$nji plati rabil zadaj nek
orkestercek, tako nekaj, da pojejo zadaj, bolj za background, niso bili potrebni profesionalci,
pa je na FB aktiviral fanice in je priS§lo 30 punc v studio. Nina je imela kaksno leto nazaj
koncert za FB obozevalce in $e jaz sem vodil, tako sva imela kratek klepet in ljudje so pisali
na FB, kaj bi radi slisal in je Nina v zivo — "Hvala, Primoz je pa hotel ta komad" in so ga
zaigrali ... Vse skupaj je bilo "passion”. Pri Rebeki se enkrat spomnim, da je sprasevala, s
katerim komadom naj za¢ne koncert ... Ljudem se blazno dobro zdi, da lahko dajo notri nekaj

sebe.

Kako je pa pred samo neko konstrukcijo podobe zvezdnika: koliko postavite neke
strategije, neke okvirje, v katerih se more zvezdnik drzat, in koliko je dejansko

spontanih, njegovih objav, razmisljanj?

Odvisno je od tega, kdo to je. Jan Plestenjak je bil ze 15 let pred FB popularen, tudi Nina res

da se ji zdaj kariera strmo vzpenja, ampak je ze bila nekdo preden je zagnala svoj FB profil.
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Ce je pa to nek garazni band, je pa tu strategija Cisto druga¢na. Ali bo$ naredil nekaj
Sokantnega, ali je pa dober material. Jaz sem Se vedno prepric¢an, da ¢e je ta material dober, je
lahko sam po sebi viralen, samo pravega posrednika sporocila (messengerja) mores dobit,
nekoga, ki Ze ima dovolj veliko bazo — ali je to nek medij, ki ga porine naprej ali posameznik,
ki bo rekel, to je pa meni vsec in tu se za¢ne potem mala kepica valit v veliko kepo. Jaz sem
preprican, da je Se veliko materiala, ki ne uspe izklju¢no zaradi tega, ker ne dobijo pravega
messengerja, nekoga z veliko bazo, da za¢ne valit to kepo. In ¢e je material dober, bo prej kot

slej uspesen, samo vprasanje Casa.

Kako pa je na primer z izpostavljanjem profesionalnega in zasebnega Zivljenja, kako
uravnavati to razmerje? So kaksSna posebna pravila? Koliko so zvezdniki pripravljeni

sploh izpostavljati svoje Zivljenje?

Ce potegneva pod &rto - ima$ nekatere, ki so Ze prej totalno uzivali, ko so poslali sliko s
Smarne gore ali pa "jaz pijem kavico", in ima$ zvezdnike, ki so Ze prej pridno skrivali
zasebnost. Glej, Nino ocitno spremljas, ampak ali ves, ali ima fanta ali ne? A vidis, ne ves ...
Ona te vseskozi spuséa zraven, ampak ona ima na primer dva necaka, ki jih nikoli ne pokaze v

obraz, ¢eprav jih veliko objavlja ...

Se pravi je vseeno prisoten nek nadzor nad zasebnostjo, na primer drugace kot pri

tradicionalnih medijih, kjer gre za nekontrolirane paparaci objave?

A ves, more§ tudi razmisljat, koliko je sploh resniénih paparacev in koliko "pritimanih". Ce
malo pozna$ sceno - mediji rabijo zgodbe in so jih pripravljeni tudi "nastimat”, vse kar piSejo
dejansko drzi, ampak je del neke resnice. In je Cisto od izvajalca odvisno, koliko se hoc¢e "ven
metat”. Nina je super, ker je Se vedno glavna njena glasba, njeni koncerti, snemanje plos¢, vse
ostalo so pa neki cukrcki, ki ti naredijo izvajalca Se bolj zanimivega in ti predstavijo ozadje
dogajanja. Spela Groselj na primer gre pa v ekstreme - zdaj hujsa, zdaj travmira in to vse prek
FB izpostavlja ... Je pa mogode res, da ima Spela manj za pokazat v glasbi kot Nina, so pa obe
v istem poslu. Tudi Jana na vsake kvatre nekaj pici, zelo redkokdaj, ne bo komentiral, ali je s
punco ali ne. Dostikrat sva ze debatirala o tem, koliko se lahko Se odpre. Pa pravi koga to
briga, men je to brez veze ... Ja, briga 60.000 ljudi tam, komaj ¢akajo. Ampak noc¢e. Tako da
se more zvezdnik sam pri sebi odlocit ali nek piarovec, ki gradi njegovo zgodbo, kaj bo sploh
ponudil. In formula je taka - ve¢ ima$ glasbeno za povedat, manj je treba ostalega povedat.

Cim pa kotali§ razne bude, o¢itno drugje nekaj manjka.
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Bi lahko rekli, da so druzbena omreZja postala nek vir informacij, morda najbolj

kredibilen vir informacij za tradicionalne medije?

Mislim, da je ze dolgo ¢asa tako. Mores vedeti, da je novinarstvo v osnovi obrt, da ne re¢em
industrija. In je najlazje priti do informacij tako, da sledi§ osebam, o katerih pises. Malo je
tudi smesno, da poroc¢a$ o neCem, kar je tvoj bralec, poslusalec ze itak videl. "Zakaj Se enkrat
govori§ nekaj, kar sem pol ure nazaj videl .." Daj pol vsaj pokli¢ci Tino Maze, naj
pokomentira tisto, kar je napisala, to je pomembno, narediti neko zgodbo, ne pa copy-paste-at.
Na drugi strani pa je veliko na izvajalcu - ¢e on hoce lansirat neko zgodbo na druzabna
omreZja za medije, je prav tako odlicen kanal - imam nov koncert, naredi neko zgodbo. Peljes
se iz Kopra v Mursko Soboto, kjer ima$ koncert in ljudi sprasujes, kje naj se ustavimo na
Trojanah za jest, ker bodo klasi¢ni mediji povzeli zgodbo - "Jan Plestenjak ne ve, kje bi
jedel”, ampak poanta je, "Ima koncert v Murski Soboti". In tak$no zgodbo prodas, glavna
informacija pa je, da je zvecer koncert. In Ce je izvajalec malo prefrigan, lahko novinarjem
ponudi zgodbo, ki jo oni zagrabijo in v podzavesti ne vejo, da so zagrabili past, ampak jim je

tisti sircek v tisti pasti tako slasten, da enostavno zagrabijo.

Ali bi lahko rekli, da tradicionalni mediji postajajo s tem manj zanimivi, ker ljudje

lahko dobijo na druzbenih omreZjih neposredni odziv zvezdnika?

To je odvisno od neke uredniske politike, ali so to res neki Stancarji, ki mecejo, bruhajo ven,
ali pa se malo bolj potrudijo — taksni prispevki so sicer dragi, casovno bolj potratni, veliko je
dela z njimi, tipi¢no novinarsko delo sicer, ampak danes je v novinarskem poslu vecinoma 5
minut pravilo. So izjeme, ampak na Zalost v tem glasbenem poslu jih je res zelo malo. Jaz
prav pogreSam neke detajle - dejansko glasbeniki sami snemajo kako nastaja ploSc¢a, oni
producirajo material, ki je bil vCasih delo nekega medija, da poroca, zdaj pa imajo izvajalci

lastne medije. Konec koncev so FB, TW, Instagram mediji izvajalcev.

So mogoce druzbena omrezja lahko tisto, kar predstavlja neko konkuren¢no prednost
med glasbeniki v SLO? Ali omogocajo tak$no Sirino samopromocije, da bi si lahko
postavili nek top performans? Mogoce lahko nastane prek tega zvezdnik iz nule, ki mu

ni para?

Za Slovenijo se ne spomnim nekoga, ki bi bil tipicen Yotube, FB fenomen. Zato ker je prej ali
slej skocil, ¢im je mal razburkal povrsje, je ulovil kak medij ... Justin Bieber je drugace tak

Solski primer, ki je teoreti¢no zaslovel s pomoc¢jo Youtuba. Kot PR zgodba pravi, da je posnel
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video, Kjer ga je opazil nek slavni menedZer in kontaktiral. Vprasanje, kaj je tu res, ampak
piarovsko je tako. In vedno manj skratka so tradicionalni mediji pomembni za neko uspesno
zgodbo umetnika/glasbenika. Ker mediji prej ali slej pograbijo zgodbo na omrezjih, ker

dobijo feedback informacijo, lahko neko vro¢o zgodbo, o kateri vsi govorijo ...

Kaksna je wucdinkovitost tega orodja za (samo)promocijo zvezdnika (glede na
tradicionalne medije)? Kaksen je lahko na¢in merjenja, da je produkcija zvezdnika na
FB uspeSna? (5t. deljenih postov, linkov, bolj posredni ucinki na koncertih in prodaji

plos¢?)

Lajki, delitve, komentarji niso garancija za poln koncert ali razprodan album. To je nek
feedback, kaj ljudje o tebi razmisljajo. In ve¢jo bazo kot imas, ve¢ja moznost je, da bodo oni
res nekaj storili. Konverzija iz online v offline svet - ko na FB potrdi$ dogodek, si dejansko
rekel "Ja, zanima me", nisi pa Se rekel, "Ja, pridem”. Ker mores$ $e karto kupiti, pa fizi¢no tja
priti, morem imet tisti veCer prost, tisti veCer ne sme biti ni¢ boljSega in S tem torej samo
izkazem interes. Je pa Se zmeraj boljse, kot nek jumbo plakat. Ti imas lahko prodanih 100
jumbo plakatov za koncert v Krizankah in $e zmeraj ne ves, koliko ljudi je dejansko pri§lo
zaradi plakata. Kje si pa Se videl, da nekdo napise "attend” na plakat. Na omreZjih pa zelo
hitro vidi$ ali se govori o tem, ali so ljudje potrdili, da pridejo, in omrezja imajo $e to dobro
lastnost - viralnost. Ko jaz to potrdim, vidijo moji prijatelji, pa recejo, "Aja, ti gres ...", pa se
zacne debata o tem, kako je enemu vse¢ in drugemu ne, in se tako ustvari "buzz" o nekem
dogodku. In ¢e ga zna$ ti pravilno posejat kot nek piarovec ali glasbenik, je to zelo dobra
stvar, ker potrebuje$ manj klasi¢nih metod, npr. deljenja brezpla¢nih kart, jumbo plakatov, tv

oglasov, nekih mailing seznamov ...

Kako pa je na primer danes, ko je FB v¢asih Ze kar prenasic¢en z vsemi vsebinami: Kako
je to pri zvezdnikih, da ne spregledamo (namenoma ali po nesre¢i), kaj nam imajo

novega za povedati?

To je tako, teh omrezij je veliko, sploh na FB je ze kar gneca. Ampak FB ima nek svoj
algoritem prikazovanja, ker ¢e bi prikazoval vse, bi bil Se ve¢ji kaos in tako ocenjuje kaj mene
kot Mateja zanima. Ta algoritem ni idealen, ker mi smo ljudje, tisto je pa matematika. Ni
zmeraj isto, ampak enostavno - se mi zdi, da je to predvsem neka povratna informacija in ce je
taka informacija zanimiva, Sokantna, Custvena, dobra, bo izplavala na povrsje. Se slisi tako
zelo klisejsko, ampak na koncu se vedno pokaze, ¢e je dobra stvar ali pa ¢e je drugacna, ni

nujno da je dobra, zmeraj deluje. Mogoce ne to¢no takrat, ko ima$ ¢ez 5 dni koncert, mogoce
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kaj vec, rabi vecC Casa, ¢e pa ima$ malo sposobnosti ali pa znanja to vsaj malo krmiliti, pa pol

zmaga.

Bi lahko rekli, da se z druzbenim omreZji, ko je vse ve¢ interakcije, enakopravnosti med
zvezdniki in fani, izgublja tista karizma, ki jo zvezdnik nosi ravno zaradi svoje
nedostopnosti fanom? Ali se ni ni¢ spremenilo in zvezdniki Se vedno drZijo neko

prezenco?

Jaz mislim, da se ravno nasprotno s tem gradi karizmo ... Ker karizma je nekaj zelo
neotipljivega, ne vem, ¢e se jo da preuciti. Recimo lep primer je Big foot mama, legendaren
rock band, in oni so sicer na druzabnih omrezjih, ampak nimajo toliko fanov kot npr.
konkurenéna Siddharta. Mogo&e rock zvezda v&asih more biti nedostopna. Ce bi Gregor
Skocir objavil, kako sinu ali h¢erki menjava plenico ... A je to v rock formatu? Mogoce

kakSnega Bon Jovija ja, Grega Skocir pa bi s tem mogoce malo umazal svojo karizmo.
Torej je povezano Cisto z imidZem, ki ga gradi zvezdnik?

Ja, Gregor Sko¢ir na primer jasno priznava, da mu je to brez veze in je on nek svoj svet. In je
meni tudi to super, peljejo svojo sceno naprej. In ja, imajo svojo spletno stran, imajo svojo FB
stran, kjer nekaj malega lahko izveS, ampak tudi slu¢ajno niso tako odprti, prijazni,
komunikativni kot Nina Puslar. Ampak tudi ¢e jih pogledas na odru, je to Cist druga zgodba -

eni so "jebi vetri", ena pa je prijazna oseba na ulici ...
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PRILOGA B: Transkripcija intervjuja Nina Puslar
Z uradno Facebook stranjo si zatela leta 2009, s pomo¢jo Mateja Speharja. Drzi?
Mislim, da ja.

Kaj pa prej, ko si zacela kariero, po Bitki talentov, kako si se pojavljala v medijih: so te
mediji sami *"zagrabili'’ in oglaSevali tvoje koncerte ali si morda imela piarovca oziroma

menedZerja? Kako je torej potekala promocija preden si za¢ela uporabljati Facebook?

Na zacetku se spomnim, da se je veliko stvari zgodilo samo po sebi, ko sem zacela v Bitki
talentov v Mariovi oddaji. Ze ta oddaja je bila tako moéno gledana in je imela tak piar, da ko
se pojavi§ v tej oddaji vsako nedeljo toliko mesecev, te ljudje poznajo in si prepoznaven.
Recimo takrat, ko sem zmagala, sem imela ogromno podporo in takrat so prisli vsi ti
intervjuji, mediji sami od sebe, z zmago vred. To se je potem nekako vleklo kaks$ni 2 leti,
toliko Casa je nekako trajala ta evforija. Potem pa more$ zacet brcat naprej in delat. Jaz sem se
vedno trudila, da bi skozi delo piar priSel sam po sebi. Je pa res, da so mi na zac¢etku veliko
stvari pomagali preko zalozbe, ker takrat je bilo to edino kar sem imela, saj sploh nisem
veliko vedela o samem poslu — jaz sem bila stara 16, 17 let ko sem zmagala in nisem imela
veliko pojma, kako se te stvari grejo, dosti neizkusena sem bila glede tega. Vse, kar sem
vedela, je, da rada pojem. Tako se je tudi zacelo - iz moje sobe naravnost v tisto oddajo.
Takrat je bila piarovka preko zalozbe. To je bilo to. Potem pa sem imela tudi jaz kar nekaj
Casa zati§ja, ko se lovi$ kaj bi lahko pocel, na kaksen nacin, za¢ne$ iskati prave ljudi okoli
sebe. Jaz sem rabila kar nekaj Casa, da sem nasla ekipo, s katero zdaj delam, ki je sicer
majckena, ampak se dobro ujamemo. Kar se naSega piara tice ... Zdaj je veCina stvari
sovpadla s Facebookom - ti objavis, mediji to vidijo in naredijo svoje zgodbe, malo je pristne

komunikacije.

To je tudi ena izmed mojih domnev, da so zaceli tradicionalni mediji povzemati

druzbena omreZja oziroma so ta vir informacij zanje.

Vse imajo tam. Nek tiskani medij, ki more dati vnaprej neko objavo - oni so ¢ez 3 dni Ze
"passe". Ce neka revija izide ob ponedeljkih in jaz dam objavo v sredo, so passe. Vse se je
prestavilo na internet. Je pa res, da ni vec pristnih intervjujev, fotografiranj za intervjuje, vsi
bi nekaj preko maila ... Premalo je tega, da se ti nekdo posveti. Jaz kot glasbenica, ki pridem

na nek intervju, se poéutim dobro, e se je nekdo posvetil in ga to zares zanima. Ce pa imajo
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novinarji pred sabo internetno stran in potem Se kaj narobe povedo, da jih jaz potem

popravljam, je pa potem manj prijetno.

Zelo malokrat sem sama delala na tem, da bi posiljala kak piar. Zdaj je res vse preko socialnih
omrezij, zdaj ko se je vse malo bolj resno zacelo - posljemo singel, pokazemo, da imamo

nekaj novega.
Zakaj si se odlocila za FB, kakSen je bil namen, da si ga vzpostavila?

Najprej sem imela samo profil. Z Matejem sva se poznala Ze prej, sva nekajkrat skupaj delala,
poznala sem ga prek radia. On se je zacel ukvarjati s Facebookom in mi je zacel nekako tudi
omenjati to, da bi bilo fajn, ¢e bi imela svojo stran. In jaz kot upornica vseh teh socialnih
omrezij, najprej nisem bila zainteresirana. Ampak potem sem si le odprla zasebni profil,
pocasi pa nato $e stran. Mi je Matej na zacetku tudi pomagal, ker mu je bilo fajn, ga je
zanimalo. Na zacetku sva delala skupaj, da sem videla kako je. In je bilo lustno, videla sem,
da je dober odziv, da je fajn medij, preko katerega lahko pride$ v stik s tistimi, ki te radi
poslusajo. Hkrati se je Facebook zgodil v pravem trenutku, ker je danes dejansko zelo malo
medijev, kanalov, kjer lahko karkoli sploh pokaze$. Ni TV oddaj z gledanostjo, kot je bilo
véasih. Ce si bil v eni TV oddaji si imel dejansko hit, zdaj je treba pa narediti veliko ve¢ za to
ali pa more biti ljudem nekaj tako fajn, da se zgodi. V¢asih se dobre stvari zgodijo same po

sebi in ne potrebujejo piarja - odvisno kaj ljudje zacutijo in vzamejo za svoje.

Koliko ¢asa pa ti dnevno vzame komunikacija na druzbenih omrezjih (videla sem, da
uporabljas tudi Twitter in Instagram) - ti je fajn, spremljas statistke, kako pogosto

objavljas?

Na splosno mi vzame kar precej ¢asa. Dnevno po urah ne vem, ker o veliko stvareh razmisljas
in vzame cas tudi to. Predvsem pa razmisljam, kako in na kakSen nacin biti drugacen,
zanimiv, da so tvoje objave fajn, da imajo neko vsebino ... Jaz veliko delam na tem in se

veliko ukvarjam s tem, da je prisotna osebna nota, da zacutijo mene.

Kaj najraje objavljas? Imas posebno strategijo (npr. koliko privatnega, profesionalnega

Zivljenja) - sta Ze na zaetku z Matejem kaj posebej zaértala?

Z Matejem sva delala kar ene 2 leti, mislim da. On mi je pomagal, ker sem imela obc¢utek, da
nimam cCasa $e za to, pa sem jaz slikala in je on objavil. Dejansko je vedno izhajal iz mene,

sem mu tudi jaz povedala, kaj bi rada povedala z objavo, je bila ta povezava. Tudi meni je
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bilo lazje, ker se mi ni bilo treba s tem ukvarjati. Z leti sem pa tudi jaz "notri padla”, da mi je
bilo fajn to delati. Najlazje je to, da sama objavljam, ¢eprav je vCasih naporno, ko snemamo
nov albuma ali imamo koncerte, ko bi bilo fajn, da bi bilo kdo ki malo pofotka, ker sam tezko

skrbis§ za vse, je naporno.
Ampak za¢ne§ razmisljat na ta nacin, vidi$ kaj bi bilo dobro objaviti ...

Vseskozi ima§ v glavi. Cez dan morem re¢i, da ne hodim veliko na Facebook, da bi
neprestano gledala, je pa res, da vsak dan objavljam, vsak dan se spomnim na to. Velika sreca
pri tem je tudi to, da imam nekaj za povedati, pomembno je, kaj ima$ za povedat; ¢e ne bi
delala toliko, kot delam, imela toliko koncertov, verjetno ne bi bila tako aktivna na
Facebooku, ker more bit vsebina, zgodba. More bit pa neko ravnotezje, da niso vedno
koncerti, ampak da tudi v¢asih gres na kavo in objavi§ - more$ najti neko vmesno varianto.

Mores jim dati tudi nekaj sebe osebno.

V Sestih letih si zgradila Facebook stran z 71.000 oboZevalci. Kaj misli$, da je bila

formula za uspeh?

Ce pogledam tuje glasbenike, je to majhna stevilka, za Slovenijo pa zelo lepo, sploh zato, ker
sem vesela, da vsak, ki je prisel na to stran, mu je bilo to fajn. Nikoli nisem gradila v§eckov
preko nagradnih iger, promocije, plaéljivih objav ali karkoli ... Ze od samega zagetka nisem
zelela poceti tega, ker sem mnenja, da je to bolj mo¢na varianta in nekdo, Ki te klikne, te more
res zato, ker mu je to vsec€, ne zato, da bo potem nekaj dobil. In to je to. Kaj je formula - to da
se posveti$, dela$ na tem, ima$ zgodbo, ima$ nekaj za povedati. Nekateri si mislijo, koliko
ljudi imam, pa saj ne more imet toliko vSeckov, sigurno je kupila. Ljudje si razli¢no mislijo,
ampak jaz delam to Ze 6 let, nekateri so se mogoc¢e malo pozno spomnili, da bi imeli FB ...
Cez no¢ se pa ni¢ ne zgodi. Tudi 6 let ni tako hitro, ¢e ima album in se nekaj dogaja, potem
vSecki rastejo hitro, v€asih pa pol leta le 5000 ... Kar se tice FB je tako, da sem dosti alergi¢na
na beauty fotke, sama osebno se poskuSam temu izogibat - izogibat se objavam za lajke. Jaz
bolj gledam na to, kaj prinese vsebino, da te ljudje zacutijo, da nekdo, ki te prej ni poznal,
zacne spremljati tvojo glasbo in pot. To sama postavljam v ospredje. FB je tako, da dejansko
ljudje spremljajo kar poc¢nes, in to je ena od nalog - absolutno je moj cilj, da me ljudje
spoznajo kot glasbenico, mogoce pridejo zaradi tega na kak moj koncert, sliSijo in jim nekaj
tam ostane. Je pa samo eden od kanalov, ki pa je res, da je zelo mocan. Ker si tudi jaz verjetno

ne predstavljam, kako bi bilo, ¢e tega ne bi bilo.
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Kaj mislis, so glavne prednosti Facebooka za glasbenika in njegovo promocijo?

HitrejSe je. Ti objavis in ljudem se to takoj pokaZe. Z Matejem sva se pogovarjala, da bi imela
tudi aplikacijo. Da lahko nek obozevalec to downloada in bi se mu takoj osvezilo vse, kar bi
se dogajalo. In dostopno je. Kar pomeni, da se danes veliko da dobiti na internetu, vse
skladbe, albume. Ampak jaz sem prista$ tega, da kar zasluzim, vlagam nazaj vase, v komade,
albume, ker vem, da zato delam. In to Zelim dati ljudem. Vem, da prodaja albumov trenutno
ni dobra, je slaba, ampak so pa koncerti in res sem vesela, da jih imam, da skladbe zivijo na
odrih, da ljudje poznajo moje skladbe - jaz sem si to vedno Zelela. Na zacetku je bilo veliko
povprasevanj za nastope, da bi prisla zapet tri pesmi in so imeli predloge ... in sem Ze od
zacetka delala na tem, da sem pela svoje avtorske pesmi, pesmi s svojih albumov. Tudi
kakSen cover, Se zdaj zapojem kak cover, ampak v osnovi je to moj koncert in predstavljam
samo sebe, svojo glasbo. In to je zdaj zelo pomembna stvar, da te ljudje res spoznajo tebe kot
glasbenika s svojimi skladbami in zaradi tega ima$ lahko dolgoro¢no koncerte, na katere
ljudje pridejo in kupijo karte, ker si Zelijo slisati tvoje skladbe. Ampak v¢asih je pa¢ potrebno

5 ali 10 let nekaj vlagat, da se nekaj zgodi. Tako da to ni tako enostavno.

Danes je na druzbenih omreZjih Se vedno ena izmed najvecjih dilem, ki jih je tezko
presedi: ali druZbeno omreZje zvezdnik upravlja sam ali to zanje dela nekdo drug. Ce

prav razumem, zdaj svoj Facebook upravljas Cisto sama?

Zdaj upravljam ¢isto sama, Matej samo pomaga tu in tam, ko kaj ne vem, razlozi kaksne
tehni¢ne novosti. Nekako je tezko najti ¢loveka, ki toliko ve, kako bi ti nekaj komuniciral.
Vcasih tudi negativno pogledam na vso stvar, koliko energije in ¢asa vzame, in bi bilo fajn, e
bi kdo kaj objavil. Vendar Slovenija je tako majhna pri nas, da je to $e vseeno edina prava pot,
da si sam. Fajn je, da sam objavljas, ¢e le zmoreS. Pomembna je pa¢ vsebina, lahko bi veliko
stvari objavila, ampak jih ne, ker se mi zdi brez veze. Pomembno je iskati nekaj novega, kaj bi
bilo fajn, kako bi lahko vpletla svoje obozevalce, kako bi jim bilo nekaj zanimivo, da bi se oni
nasli v tem, da bi jim bilo zanimivo. Predlani, ko smo snemali nov album, smo preko
Facebooka imeli akcijo, da so prisli v studio. Imeli smo tudi akcijo, da so se fotografirali z

albumi. Razmis$ljam v tej smeri, no.

Cuti§ potem pri tem neko vrsto svobode, da lahko gradis svojo identiteto, podobo sama,

ne mediji, lahko imas ve¢ji vpliv na to, kaj se o tebi govorili?
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Tako je, sama ustvarjam svojo sliko, zgodbo. Ta interakcija je tako vsakodnevna, da ljudje
dejansko takoj vedo, kje si, kaj se dogaja. Jaz imam Se kar jasno mejo, se mi zdi, med
zasebnim in profesionalnim zivljenje, ampak ne da bi nekaj zelo na to pazila, ampak se mi zdi
enostavno nepomembno — fajn se mi zdi, da je osnova vedno tisto, kar ti po¢nes, da se govori
o teh stvareh. Da da$ ljudem, kar si Zelijo — ker pravi obozevalci spostujejo to zasebnost in je
Cisto super. Je pa res, da ti vse te objave vzamejo ogromno ¢asa, ¢e delas sam, je pa mocnejse,

ves kaj hoces dat ljudem, oni pa to dobijo od tebe osebno.

Nacrtovanja sva se Ze malo dotaknili ... Tvoja komunikacije je torej predvsem
spontana? Ali ima$ kaj doloceno, koliko bo$ objavljala profesionalnega in zasebnega

Zivljenja? Imas v ozadju kakSno strategijo?

Strategija je tako ... V¢asih bi jo bilo fajn imeti malo ... Fajn je, da imas$ nek plan v glavi. Ne
prav natancen po dnevih, ampak fajn je, da ima$ neko obdobje, ko bomo na primer imeli
konec septembra koncert v Krizankah, ko bo nov album, mores planirat — aha, avgusta je fajn,
da za¢nemo s tem, septembra s tem ... Kar se tice samih objav, pa je tako, da ¢e vidim, da so
samo koncerti, snemanje, ipd., potem si reCem, joj, zdaj bi jih bilo pa fajn Se malo tako
pozdravit, tudi jaz pijem kavo, ne delam vseskozi. Ker véasih veliko ljudi potem rece, pa saj
si vedno leteca - sej sem res, ampak je fajn, da jim das nekaj takSnega. V¢asih se res toliko
dogaja, da so koncerti in predstave, ampak mores dati Se kaj bolj lahkotnega. Je pa res,
planiram vnaprej v smislu "to bi bilo fajn", par stvari ja. Planiram tako, da je raznoliko, da ni
vsak dan neka fotka, komadi ... nekdo npr. samo fotke objavlja, ker so tu najvecji lajki, ampak
ni vse v lajkih ... V¢asih je lahko 50 lajkov tako moénih kot 1000, odvisno kaj pomeni ta
objava. Nisem obremenjena z lajki, sami po sebi pridejo. Pomembno mi je tudi, da vidim,
koliko ljudem prikaze objavo, vsi ne stiskajo lajkov. Spremljam malo statistiko, ki mi jo

vsaki¢ pokaze na telefonu.
Prilagajas objave glede na to?
Niti ne, ker objave, ki imajo vecji doseg, imajo dobro vsebino, to je to.

Z Matejem sva se takrat pogovarjala, da je super imeti odziv od ob¢instva, ampak te
lahko malo tudi zastraSi — ne nazadnje se lahko pojavljajo kak$ni negativni komentaryji.

Si zaznala kaj takega, kako se odzoves na to, brises kaksne objave?

Se dogaja, so seveda tudi negativni komentarji, vedno se najde nekdo, ki mu nekaj ni vsec, se

najde kdo, ki pri popolnoma pozitivni stvari najde nekaj slabega. Tako da ja, imam tudi
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negativne komentarje, nikoli ne briSem nicesar. Zanimivo mi je, ko mi ljudje potem recejo,
joj, kaj je ta napisal. Ampak to je del tega posla - 100 jih pohvali, eden bo pokritiziral, ampak
ljudje vidijo toCno tistega. Ampak jaz tega ne briSem, res da na take komentarje ne
odgovarjam; ¢e v inbox pise, se potrudim, da odgovorim; vedno preberem, odgovarjam pa
skoraj nikoli, ker bi bilo tega preve¢ in bi potem mogel res vsem odpisovati. Pa tudi sploh
negativne — ¢e je konkretna stvar, poskusim odgovoriti tako, da se ne zapletam, povem svoje
staliS¢e in je to to, kar je najbolj pozitivno sprejeto. Nimam tezav s tem, no, ker je to normalen

proces in vedno bo tako.

Ali menis, da lahko z druzbenimi omreZji bolj reguliras svojo podobo — na primer prej
nisi mela feedbacka od oboZevalcev, teZje si reagirala, ¢e so mediji objavili kaj, kar ti ni
bilo v prid. Verjetno je bilo teZje reagirat kot tu, ko lahko reagiras takoj, poves takoj

nazaj svoje staliSc¢e?

Ja, to sem imela slabo izku$njo, ne sicer s paparaci, ampak z mediji, ko je bila kar huda
obtozba. Bila je nepreverjena informacija, a sem $la takoj v akcijo in v enem dnevu prisla
zadevi do konca - bila je neka druga Nina Puslar in novinar ni preveril. Jaz nisem se nisem
hotela zapletat, da ne bi bila $e ve¢ja Stala - sem tudi na Facebook napisala in je to veliko ljudi
videlo, veliko tudi ne in Se vedno mislijo svoje, ampak jaz sem tak ¢lovek, da se ne maram iti

vojne. Je pa res, da lahko z druzbenimi omreZji takoj odreagiras.

Ce greva na interakcijo z oboZevalci ... Verjetno je prej pred uporabo Facebooka bilo
manj moznosti za interakcijo z njimi. Ali ne? Kak$na je sprememba? Kje si lahko prisla

v stik z njimi takrat in kako zdaj?

Prej sem dobila veliko veliko poste in vse imam spravljeno - pisma, veliko drobnih darilc,
veliko mailov — zdaj tega ni vec. Zdaj je Slo vse na druzbena omrezja. Interakcija je veliko
vecja, hitrejSa, véasih mogoce manj osebna. Takrat so se oboZevalci veliko bolj potrudili. Jaz
bom rekla, da veliko odzivov oboZevalcev berem in morem reci, da vzdrzujem en lep odnos z
njimi. Ogromno jih je na primer sporocCil za cCestitke za rojstni dan — ce§, posnemi se s
telefonom. Jaz lahko delam to cel dan - saj bi mi bilo fajn, ampak enostavno nimam casa.
Zdaj najpogosteje, ¢e mi kdo napise to, odpiSem, naj se oglasi na koncert in bova po koncertu
posnela. Eni pridejo, drugi ne, ampak morem reci, da jih veliko pride. Se spoznamo, naredimo
bolj osebno cestitko, se zastekamo, oni hodijo potem ful na koncerte in mi je fajn, ta osebni
stik mi res veliko pomeni. Da ima obozevalec nekaj ve¢ od tega. Odgovarjam na druzbenih

omrezjih bolj tistim, ki imajo neko vsebino vpraSanje.
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Koliko ti pomeni ta odziv na komade, videospote, ki jih objavi§ na Facebooku? Od

oboZevalcev s tem dobi$ nek feedback, kaj jim je vSe¢ in kaj ne.

Na komade se mi zdi, da je dober odziv. Takoj ves, pri ¢em si. To se je dogajalo lani s
skladbo Svet je tvoj - to se je pa vse tako spontano dogajalo okoli tega, ljudje so jo vzeli za
svojo. Ker so se stvari res same po sebi dogajale. Mislim, da bo to prva moja skladba, ki bo
imela po pol leta milijonov ogledov. To mi veliko pomeni, sploh za slovenske razmere je to
kar veliko. Je bilo pa veliko seveda odvisno od komada, teksta, energije, vse se more zgodit,
poklopit, Facebook je samo sredstvo, super sredstvo in sem vesela, da ga imamo.

Bi lahko rekla, da se brise meja med zvezdnikom in ob¢instvom? Si jim lahko bliZje kot

kdajkoli prej?

Jaz mislim, da pri nas ni prostora za tisto pravo zvezdniStvo, ze to, da se nekdo tako pocuti, je
narobe. Ze tako te ljudje iz medijev dojemajo kot 000, zvezda, razumem, ampak zaradi tega se
mi zdi, da za koncerte in vse se pa mora zgoditi to, da se ti poveze$ z obozevalci, da te
zacutijo kot ¢loveka, to se mi zdi zelo pomembno. Tu gre pa seveda veliko na oseben nivo, to
mora$ sprejeti. Mi Se precej malo delamo tega, tuji zvezdniki, ki jih spremljam, delajo Se vec,
so zelo dostopni s tega vidika. Mi smo pa¢ majhni, drugace je. Pomembno pa je, da imam

obcutek, da se ta trud preko druzbenih omrezij obrestuje.

Koliko si pred uporabo FB dobila povratno informacijo oboZevalcev (razen pisem,

darilc, obiska koncertov)?

Veliko je bilo preko tega, preko mailov, navadne poste, veliko kartic sem posiljala tudi sama
njim nazaj. Je bilo drugace, bolj pristno. To so bili ti kanali, ko je obozevalec sploh lahko

prisSel do tebe.

Nekaj sva na temo zasebnega in profesionalnega Zivljenja ter izpostavljanjem le-teh ze

rekli ... Opazila sem, da imas neka pravila — npr. ne¢akov nikoli ne fotografiras v obraz?

Onadva sta zelo vpletena v moje Zivljenje, veliko sem z njima, imam neSteto fotografij, ki so
noro lepe, ampak to¢no to - to ni namen, da bi bila pomoc¢ s takimi fotkami, je pa to del
mojega zivljenja in objavim na vsake toliko ¢asa eno fotko z njima, ker mi je to fajn, ker se mi
v nekem trenutku to dogaja ... Ne bi rada videla njiju na FB, se ne bi dobro pocutila, ¢e bi

njuna obrazka tam gledala ... To so mi res preve¢ osebne stvari, Ze to mi je v¢asih malo tezko
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presoditi ali ja ali ne ... Zato vedno pazim, ne nazadnje nista moja otroka in imam Se toliko

vecjo odgovornost.

Menis, da drZi, da je vseeno dobro nekaj pokazati iz zasebnega Zivljenja, saj je
avtenti¢nost zvezdnika tisto, kar danes iS¢e ob¢linstvo, in je Facebook vsaj navidezno
najbolj Kkredibilen vir resnice o zasebnem Zivljenju zvezdnika, s katerim mu lahko

pridemo najblizje?

Seveda objavi$ kaj tako, da ljudje vejo, tudi tisto mora$ malo izpostaviti, kar Zivi$, kar se ti
vsak dan dogaja ... Ampak nacin, kako to pokazes, je pa drugo, vsak ima svojega. Jaz delam

tako, kot se jaz dobro pocutim.

Glede na to, kar sva se prej pogovarjali — torej velja, da je Facebook eden od kanalov za

promocijo, ki tudi pripomore k ve¢jem obisku koncertov?

Rekla bom, da to ni ravno merilo - ¢e imas toliko in toliko ljudi na Facebooku in jih bo toliko
na koncertu, to ni res. Ampak sem v teh 6 letih uspela priti do neke toc¢ke, da sem znana po
svojih komadih, da ustvarjam svojo glasbo, imam pesmi, ki jih ljudje na koncertu pojejo - to
je tisto zadovoljstvo. Ne samo s Facebookom — to pride predvsem s trdim delom. Ko publiki
nekaj das, da tudi oni zacnejo ceniti tisto, kar ti delas. To je kamencek po kamencek, ni¢ ni z

danes na jutri.

Preko Facebooka sem imela tudi prednaro¢ila novega albuma, sem imela ¢ez 100 prednarocil,
kar je bilo super - e vseeno malo, ampak je bilo fajn, zato se mi zdi to ena fajn stvar, kjer se
lahko da veliko narediti. Mora$ imeti pa ideje in odprto glavo ter seveda voljo. V¢asih recem

Mateju, pa kako se vam Se to da ... Ampak mores§, nima§ druge.

Sploh enkrat ko si tako dalec¢, ko imas bazo, ki ¢aka na vsako objavo ...
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PRILOGA C: Transkripcija intervjuja Tomi Purich

Na kaksen nacin komunicirate s tradicionalnimi mediji? Katere kanale uporabljate za
promocijo oziroma gradnjo identitete Nine PuSlar? Na kakSen nacin pristopate do njih?

Ali oni sami pristopijo do vas, morda objavljajo prispevke brez vasega posredovanja?

V osnovi je kljuéno to, da so tradicionalni mediji v krizi. Sami s sabo ne vejo kaj bi; Nekateri
se oklepajo nekih klasi¢nih ¢lankov, "zvezdniSkih", drugi mislijo, da so dokaj "up-dejtani” s
tem, da spremljajo Facebook in ostala druzbena omreZja znanih ljudi, napiSejo o tem neke
Clanke ter skopirajo fotografije in tekste, tretji pa je tako: mi skuSamo biti na tem podrocju
dokaj inovativni, kar skuSamo z nasim pristopom narediti, je, da ruSimo ta stereotip, pojav
slovenske pevke, ki je hkrati manekenka, voditeljica, pevka, skac¢e po mizah in pristaja ljudem
v narocjih. Ko sva z Nino zacela, je bil glavni poudarek to, da zrusimo ta stereotip in da res
gremo delat koncertno kariero, da naredimo v Sloveniji nekaj novega, da si ljudje zapomnijo
in jo spostujejo za to, kar dela, ne pa za to, da se po medijih vlaci v rumenem tisku. In iz tega
izhaja tudi nasa ista filozofija, to se pravi absolutno je Ze ona hotela od zacetka (in jaz sem to
podprl) loc¢eno javno in privatno sfero. Se pravi medijev se ne pusti v stanovanje, niso to
blazno osebne stvari, da bi se govorilo o njih in razpredalo po medijih. In sami ne ustvarjamo
novic in jih posiljamo okoli, kot je to obic¢ajna praksa — k tradicionalnim medijem pristopimo
takrat, ko je nekaj za povedati, torej ko imamo projekt, ko imamo CD, singel, nekaj novega,
ko hofemo neko zgodbo narediti na ta nacin, da se ta stvar malo dlje vlece. In s te strani
potem tudi ljudje, ki preberejo, dobijo jasno idejo: "Ok, Nina je taka in taka, dela to in to, to je
zanimivo, mogoce bi Sel pogledat na koncert, mogoce je njena glasba super ..." In to je Cista

osnova njenega delovanja.

Na kakSen nacin potem komunicirate z mediji in konstruirate Ninino identiteto kot

glasbenico?

Ali je to dogodek kot promocija albuma; ali dogodek kot promocija spota, da ima$ nekaj za
povedati in jih povabis; ali je to piarovska novica, ki gre v adremo teh novinarjev in recemo:
to imamo, imamo to za povedat, nov videospot, nov singel, kakorkoli, nekaj pomembnega.
Ali je to objava na naSo mailing listo in nekateri novinarji, ki to spremljajo, in radi sami
objavijo, da se javijo; ali pa konkretno rece§, v redu, mogoce nekoga zanima, da bi naredili
konkretno zgodbo, ki vkljuCuje to in to, pa da vidimo, katerega od medijev zanima, pa bi

mogoce z njim nekaj ve¢ naredili.
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Torej zelo premisSljeno, ni pa to zgolj sporocilo za javnost, ki se poslje na adremo vseh

medijev in jetoto ...

Ne, ker je to premalo, to ljudi niti ne zanima. Kot ves, bombardirani smo z novicami, vsak
dan imamo 600.000 raznih novic — ti z maso novic ne mores§ konkurirat. Lahko pa konkurira$
s kvaliteto in s tem, da se pojavis, ko ima$ res kaj za povedat. Seveda k nam tudi pristopijo,
dobi$ na info mail vsaj dvakrat na mesec pro$nje za bolj zasebne informacije - opisi tvoj
najbolj odstekani dopust, poslji fotke z dopusta, povej kako je bilo, ko si bila mala in si $la na
dopust, kaksne kopalke bos oblekla letos ... Ampak v glavnem se skusamo teh stvari izogniti
tako brez nekih zamer, ker pa¢ v takih ¢lankih hitro pristane$ na banaliziran naéin. In v takih
novicah hitro pades — tudi percepcija ljudi je tak$na, da recejo "ok, to je ena gmota ljudi, Ki vsi

delajo enako, vsi skusajo nekaj pet”, in v tej masi ljudi nocemo biti.

Druzbena omreZja so torej tista, na Katerih Nina vseeno izpostavi del¢ek zasebnosti:
vendar kot sva se pogovarjali le tisto, kar ona zacuti, da mora dati oboZevalcem, da ve,
da jim lahko pusti deléek sebe. Torej je samo tam to dopustno, da si dovoli objaviti

kaks$no zasebno zgodbo? Ampak tudi te so po njenih besedah premisSljeno objavljene?

Stvar je taka, da klasi¢ne pop zgodbe v Sloveniji ne mores delati — nas je 2 milijona. Se pravi,
kritiéne mase ni. Ti ne more$ ljudem sporocat, kot jim sporocajo nekateri zvezdniki v tujini,
ne more$ jim dajati samo novice o0 tem, kaj delas na odru, kdaj ima$ koncert, itd. Ljudem se
more$ priblizati, po drugi strani pa jim mora$ dati tisti del sebe, za katerega se tudi sam
odloc¢i$, da ga bo$ delil. Zdaj normalno je, da objavi§ kaksno vsebino bolj zasebno, pa je
mogoce povezana s profesionalnim delom — povezes ljudi med sabo in jih sku$a$ narediti del
te zgodbe. Ne na pretiran nacin, da to izpade preracunljivo, ampak na odkrit nac¢in — imamo
snemanje v studiu, rabimo maso ljudi - ljudje, pridete? Rabimo 20 takih, da dokazete, da

poznate komade in niste samo tisti, ki bi se radi le slikali.

Ampak ta interakcija je zdaj mogoca predvsem preko druzbenih omrezij, lahko je
bistveno bolj intenzivna. Je to po tvojem mnenju pozitivna lastnost druzbenih omrezij?
Na kaksSen nacin je dejansko lahko bila vzpostavljena interakcija z oboZevalci pred tem,

ko se druzbena omreZja Se niso tako mnoZzi¢no uporabljala?

Prej je bilo drugace. Jaz sem na primer 12 let igral pri Plestenjaku in delal podobne stvari.
Prej je bilo tako, da je bila novica v ¢asopisu dosti bolj spremljana, dosti ve¢ vredna, na radiu

se je dosti vec vrtelo slovenske glasbe, ljudje so dosti bolj poslusali, kaj se je dogajalo na
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radiu. Se pravi prej je bilo tako, ali si to delal preko radia ali ¢asopisa, so se ljudje javili tako,
da si imel kratek reakcijski ¢as preko medijev. Zdaj pa preko druzbenih omrezij so ljudje le
klik stran, ne glede na to, ali so kilometer ali klik stran. Kliknes$ in se objavi, nekdo se v

trenutku odloéi.

Ampak ali to je pozitivno za glasbenika? Lahko dobi torej feedback od oboZevalcev, Kaj
Jim je v8eé, kaj jim ni, moZen je takojSen odziv na sprejem neke novice. Ali je to dobro

ali ne?

Dvorezen mec¢, zelo. To se pravi — ¢e imas ti 10.000 obozevalcev, imas mogo¢e med temi 200
takih, ki so bili na koncertu, ali pa 5000. Problem je, da ti strukture svojih oboZevalcev ne
poznas. In po drugi strani — oni so tvoji oboZevalci na Facebooku, kar ne pomeni, da so lahko
obozevalci tvoje glasbe. Tako da ti si njim blizu, hkrati pa so ti lahko oni dosti dosti dlje, kot
marsikdo, ki te ne spremlja po druzbenih omrezjih, pa na primer bolj kupuje CD-je. Pri tem
mora$ biti pozoren in vedet, kakSne objave dajat, na kakSen nacin jih naslovi§, kot
referendum: ¢e dobis vprasanje in se moras odlodit, je lahko direktno in se odloc¢is$ z da ali ne,
ampak ne odseva tega, kar ti hoées od teh ljudi dobit. Cisto podobno je na FB — lahko da$
vprasanje ali sliko, ampak vedi: vsaj pol ljudi ne bo gledalo, kaj si jih vprasal, vedi, da bo vsaj
30 % ljudi komentiralo fotografijo — "ful si lepa, lepo barvo las imas, to ti pa ne pase” ... Ok,
ampak jaz te nisem to vprasal. More$ vedeti, da Facebook ni oglasna deska, ni glasovalni
listi¢ — dobro mora$ poznat znaéilnosti druzbenih omrezij in ljudi, ki so tam in kaj sploh
hocejo. Take stvari so zelo dvorezne in more§ vedet, kaj se tukaj gres, tako da niso druZzbena
omrezja enoznacna komunikacija — jaz ti dam nekaj, ti odgovori$. Ti se pogovarja$ z neko
maso ljudi, ki dejansko sporoca zelo pod narekovaji kaj in kako. More§ znat objavljat in brat

iz tega.

Verjetno je podobno z negativni komentarji — z druzbenimi omreZji se lahko hitreje
odzoves, medtem ko je v tradicionalnih medijih ta reakcijski ¢as verjetno daljsi, ¢e pride

do novic, ki so mogoce "'prenapihnjene’, drugace obrnjene, ko bi si Zeleli?

Ti se lahko na kakrsnokoli objavo v tradicionalnih medijih odzoves na druzbenih omrezjih,
tudi Nina je imela Ze tak primer. Preko Facebooka smo se odzvali na novico, ko smo resnici
pri§li do dna: "Ce ste to mogo&e prebrali, prav, ampak nisem edina Nina Puslar v Sloveniji in
mogoce bi se tudi ta gospod novinar lahko malo pozanimal, kdo je zadaj in kako je". Tako da
ti se lahko takoj odzove§ na druzbenih omrezjih in takoj dobi§ feedback. Pa¢ po vseh

elektronskih oblikah gre dosti hitreje. V¢asih si mogel ali poklicat, ali napisat pismo, ampak
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dejansko so ljudje potem to izkoriscali — odzivni ¢as je bil daljsi: ¢e je ena tedenska revija
objavila nekaj in se je mogla opraviciti, je to trajalo ne en teden, ampak po navadi dva tedna.
In ljudje so medtem Ze pozabili, kaj se je zgodilo. Zdaj pa je recimo prednost to, da lahko ti

direktno izkoristi$ preko druzbenih omrezij in se odzoves takoj.

Torej so druzbena omreZja nek primarni vir, najboljSi priblizek resnice o samem

zvezdniku? Vsebujejo nekako najbolj "'prave’ informacije o njem?

Dejstvo je, da kakrSnikoli mediji so v svojih 20 % vedno tudi propagandno oroZje. Se pravi ti
lahko ljudem prodajas tudi nekaj, kar sploh ne obstaja ali je totalno namisljeno, ¢e si dovolj
pameten. Vsaka stvar ima svoj % moznosti manipulacije. Vsaka stvar se da malo prikrojiti.
Pri tradicionalnih medijih pa je itak bilo vedno tako, da se dela ne tem, ker so tudi toliko dlje
od obcinstva, izvor je toliko dlje od bralca, da si ljudje delajo neke iluzije o tem, kaj sploh
berejo. Sploh ¢e pogledamo naSe starSe, babice, dedke, ki mislijo, da ¢e se enkrat pojavi§ v
Casopisu, da je zdaj to ne vem kaj. Imajo ta ob¢utek oddaljenosti in zvezdniStva in druzbena
omrezja so to dejansko malo razbila. Stvar je na tebi, koliko si se z druzbenimi omrezji
priblizal ljudem, stvar je na tebi, da ali to naredi$ sebi v prid, ali pa pade ta meja in ljudje
vidijo, da dejansko je to nek c¢lovek, pevec, lutka, ki je notri prazna. In to se marsikdaj tudi

ugotovi preko tega. Ce pogledas objave raznoraznih ljudi, pogosto ni neke vsebine ...

Zdi se, da tradicionalni mediji vse ve¢ povzemajo novice z druzbenih omrezij in je vse
manj raziskovalnega novinarstva, kar je izpostavila tudi Nina: da je malo novinarjev, ki
vas pokli¢ejo za kakSne osebne intervjuje, kjer bi se izvedla $e kaksna fotografiranja ...

Drzi?

Naklada je padla, novice so se banalizirale, tudi glasba in radii. In enkrat, ko pade nivo
kulture na splosno, pade vse ... Novinar, ki si je prej vzel ve¢ ¢asa za eno stvar, ne rabi ve¢
ljudmi, o katerih pisejo, ali res nekaj pametnega, da bodo ljudje to radi brali, ali pa bomo brali
samo Se neumnosti. Isto je kot v glasbi — jaz sem prvi, ki rece — glasbeniki smo sami krivi, za
to banalizacijo. Zakaj? Ker primemo vsako stvar, samo zato, da se predvaja, da so $pili, in da
ima$ neko delo. Namesto, da bi se lotili stvari v globino, so se ljudje lotili stvari v maso. In
isto je pri novinarstvu — imas ljudi, ki ti na 20 naslovov posljejo isto vpraSanje, dobijo 5-6
odgovorov in naredijo ¢lanek, za katerega So placani cca 30 €, in to delajo iz meseca v mesec
in sku$ajo preziveti s tem. Ni kriv samo medij, ampak tudi novinar, ki se gre te igre. In tudi

glasbenik, ki odgovarja na tak$na banalna vprasanja. Rece$ pa¢ "ne, mi ni za odgovarjat,
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kateri je bil moj najbolj odpiljen dopust, ker mi pa¢ ni za biti v ¢lanku, kjer bo 10 teh in 9

takih, ki so v zivljenju mogoc¢e posneli sSamo en komad" in je to to.
Je pa tudi splosna kultura med ljudmi taks$na, ki "'zagrabi'' te stvari?

Ni res, stvar je dvosmerna, vsak medij tako da informacijo kot vzgaja; in vsak radio in
Casopis, Cisto vse kar ima stik z ljudmi, je komunikacija dvosmerna. Tudi pri nas je
komunikacija dvosmerna, ko nas kli¢ejo za $pile, da bi Nina na modni reviji zapela 3 coverje
na matrico in ti reces ne, je komunikacija jasna — 0k, Nina Puslar poje samo svoje komade in
igra z bendom v zivo. Po drugi strani je pa itak 90 % takih, ki bi rekli "ja, pridem", ker itak ne
najdejo drugega dela in to naredijo. Se pravi komunikacija je jasna — naredim vse, da bom tam
na odru nekaj zapel, pa Cetudi je to na matrico, ¢e je to nek cover komad, ki ga itak zapoje
vsak 13-letnik. Komunikacija je vedno dvosmerna, kar das in dobi$. In isto je z mediji, bolj
rumeno, kot jim bos dal, bolj bodo ljudje to kupovali. Tako da je to samo stvar Sefa, urednika,
odgovornega zato, kakSne stvari se bo odlocil na kakSen nacin delat. Seveda je najlazje
naredit v stilu "bomo pac pisali najvecje bedarije, da ljudje to kupijo". Tako kot je lahko pri
nas na Koncertu najlazje re¢i, "ja ni¢, bomo igrali Golico, zato da bodo ljudje plesali".
Odlocitev je pac na tebi — da si zada$ malo teZji cilj, da pac igra$ svoje komade in kakSen res
prirejen super cover in skusas zanimirati ljudi na ta nacin in res se trudi§ maksimalno, ali pac¢
reces ljudje na to ne tripajo, bo$ pac igral Golico, dve Severini, tri turbo folk variante in bodo

ljudje plesali. Stvar je vedno dvorezna.

Na druzbenih omreZjih se je Nina angaZirala sama, jih upravlja sama. Kaks$na pa je
njena vloga v procesu komunikacije s tradicionalnimi mediji — jo vodis izklju¢no ti ali se
tudi Nina kako vkljucuje v to komunikacijo, sodeluje na kaksSen nacin, razen seveda v

intervjujih in izjavah, kamor je tudi sama vkljucena?

Ogromno je novinarjev, ki se z njo poznajo osebno. Ogromno ljudi jo vprasa in ji piSe osebno,
in veliko je tudi takih, ki bi radi nekaj in jo tudi kar pokli¢ejo ali ji piSejo. Potem je samo stvar
dogovora, kaj bomo kdaj naredili, kaj povedali in kdaj povedali. In pa¢ nekako smo se ze
dogovorili, da se drzimo tega dogovora, da takrat ko imamo kaj za povedat in kaj
pomembnega za povedat. Tudi sama, ¢e kdo pristopi do nje, reCe "meni je super, da bi kaj
napisali, ampak zdaj je brez veze, da bi pisali o poletju, kopalkah in temu, ¢e lahko cez 2
meseca zapakiramo poletje in delo tako, da sem v studiu $vicala namesto na plazi, z novim
projektom, ki bo tak in tak ter imamo to in to". Zdaj ali si za to ali ne. Tako da ona ogromno

komunicira, ze zato, ker jo ogromno ljudi pozna in do nje pristopajo osebno.
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Tudi na info mail odgovarja sama, ne?
Vecino odgovarja sama, ja.

Pri promocijskih dogodkih, o katerih sva govorila prej, pa verjetno prevzames$ bolj ti

vajeti v svoje roke?

Ja, zmenimo se o ¢em bomo pisali, potem imamo neko adremo, spiSem to, mogoce kaksno

osebno noto Nina doda kaj misli o tem in onem, se spise neko osnovo in poslje okoli.

Nino lahko redkokdaj zasledimo v kaks$nih ''paparaci objavah'', ni tarca nekih tipi¢nih

""paparaci objav'’, kako je to mozno doseci?

Moramo vedeti, da je bil v Sloveniji en sam tipi¢ni paparaci, tako da paparaci objav v
Sloveniji sploh ni — ti imas neke zure, kjer zvezdniki dobijo masovno povabilo, in na te Nina
ne hodi, ker imamo koncerte. Tudi ¢e kdaj gre za frendico, stilistko, da gre kaj pogledat, ni tak
tip osebe, da bi se napila in potem zganjala ne vem Kkaj ... Tako da za neke senzacionalisti¢ne,
paparaci objave je dokaj nezanimiva v tem pogledu, po drugi strani pa kot sem se jaz
pogovarjal z dolo¢enimi novinarji tabloidnih medijev, ima$ za ve¢ino teh fotk pijanih in
sleCenih ljudi dve varianti: ali posljejo sami, ker rabijo promocijo, ali pa njihovi zelo zelo
bliznji prijatelji. In tako je v Sloveniji na Zalost, ko tvoji bliznji posljejo in hoc¢ejo prodat
karkoli. Ne vem, ali so ljudje tako nizko glede kulturnega nivoja, ali ¢isto ¢loveskega nivoja,

da je tako nizko, da bi zasluzil Se s tako fotko.

Ogromno pa je tudi na tem, da nekateri pa¢ nimajo druge vsebine za objavo, kot jo

imate vi?

Kultura na odru je kultura v medijih. Se pravi ¢e nekdo nastopa na provokativen nacin in daje
na druzbena omreZja senzacionalisticne fotke, bo Vv tradicionalnih medijih vse, kar bo,
senzacionalisticne novice. Eno z drugim. Vsaka stvar ima svoj smisel. Kultura glasbe je

kultura objave, je kultura medijev. Vse se na doloc¢eni tocki izenaci.

Za konec me zanima samo $e to: na druzbenih omreZjih je preprosto slediti nekim
statistikam, kako so dolo¢ene objave gledane, v§eckane, komentirane, kako pa lahko
merimo uspeSnost neke objave, nekega promocijskega dogodka v medijih? Kako

izmeriti uspesnost, da je objava v tradicionalnih medijih dosegla svoj namen?
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Zame osebno doseze svoj namen, ko je kvalitetno napisana, ko so kvalitetne fotke in da
sporoca tisto, kar ti zeli$, da je sporocilo. Ker dejansko ti na to, kako se bodo ljudje odzvali v
tradicionalnih medijih, ne mores vplivati, niti ne veS. Lahko samo vplivas na kvaliteto svoje
objave po eni strani in po drugi samo upas$, da bo $tevilka tako zanimiva, da bodo ljudje to
prelistali in videli. In zdaj lahko dejansko meris to, kako si drugacen v sami objavi, drugacen
od nekega nizkega povprecja, da odstopas po kvaliteti in po temu, da je bilo nekaj res lepo

napisano. Zame je to merilo, da je namen doseZen.
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