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Fenomen celebrityja tijekom posljednjih desetljeća prerastao je okvire zabavne industrije te postao važan društveni, kulturni, politički i gospodarski fenomen koji oblikuje javno mnijenje, identitete, potrošačko ponašanje i procese strateškoga komuniciranja. Istodobno, razvoj digitalnih komunikacijskih platformi, algoritamskog posredovanja sadržaja i generativne umjetne inteligencije temeljito je promijenio komunikacijski ekosustav u kojem celebrityji komuniciraju s različitim javnostima i u kojem nastaju značenja povezana s njihovim identitetom.
Unatoč intenzivnom razvoju celebrity studija, istraživanja osobnog brendiranja, reputacije i digitalne komunikacije, postojeća literatura Celebrity Public Relations dominantno se temelji na konceptima publiciteta, medijske vidljivosti, imidža i reputacije. Pritom ostaje nedovoljno razjašnjeno može li upravo značenje predstavljati temeljnu komunikacijsku kategoriju suvremenoga Celebrity Public Relations i novi predmet njegova strateškoga upravljanja.
Cilj ovoga rada jest razviti konceptualni okvir za razumijevanje Celebrity Public Relations u digitalnom i umjetnom inteligencijom posredovanom komunikacijskom okruženju integriranjem teorija odnosa s javnošću, celebrity studija, digitalne komunikacije, komunikacije potpomognute umjetnom inteligencijom i Teorije menadžmenta značenja u odnosima s javnošću (Meaning Management Theory in Public Relations) (Tomić, 2026.). Rad se temelji na konceptualnoj analizi i integrativnom pregledu relevantne međunarodne znanstvene literature, pri čemu se postojeći teorijski pristupi kritički analiziraju, uspoređuju i sintetiziraju u novi interpretativni okvir.
Polazeći od pretpostavke da se strateška funkcija Celebrity Public Relations postupno pomiče od upravljanja medijskom vidljivošću prema upravljanju značenjima koja različite javnosti pridaju celebrityjima, rad rekonceptualizira pojam meaning management u području odnosa s javnošću te razvija Meaning Management Theory in Public Relations kao teorijski okvir za razumijevanje suvremenoga strateškoga komuniciranja. Kao konceptualni doprinos rada predlažu se nova definicija Celebrity Public Relations u doba umjetne inteligencije, koncept Celebrity Meaning Managera kao teorijskog konstrukta profesionalne uloge te Meaning Management Model of Celebrity Public Relations, kojim se objašnjavaju procesi oblikovanja, razvoja, interpretacije, zaštite i transformacije značenja u suvremenom komunikacijskom okruženju.
Predloženi teorijski okvir ne predstavlja zamjenu postojećim teorijama Celebrity Public Relations, nego njihovu konceptualnu integraciju kroz perspektivu menadžmenta značenja. Time rad otvara novo istraživačko područje koje može poslužiti kao teorijska osnova za buduća konceptualna i empirijska istraživanja odnosa između umjetne inteligencije, digitalne komunikacije, simboličke interakcije i strateškoga upravljanja značenjem u odnosima s javnošću.
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1. Uvod
1.1. Celebrity Public Relations na teorijskoj prekretnici
Celebrity Public Relations tijekom posljednjih nekoliko desetljeća razvio se u jedno od najdinamičnijih i najutjecajnijih specijaliziranih područja suvremenih odnosa s javnošću. Razvoj globalnih medija, digitalnih komunikacijskih platformi i društvenih mreža omogućio je javnim osobama dosad nezabilježenu razinu vidljivosti, društvenoga utjecaja i simboličke moći. Celebrityji danas više nisu samo predstavnici zabavne industrije, nego važni društveni akteri koji sudjeluju u oblikovanju političkih rasprava, gospodarskih trendova, kulturnih obrazaca, potrošačkog ponašanja i vrijednosnih sustava različitih javnosti (Turner, 2014.; Marshall, 2014.; Rojek, 2001.).
Istodobno, komunikacijsko okruženje u kojem celebrityji djeluju doživjelo je duboku transformaciju. Digitalne platforme postupno su preuzele ulogu tradicionalnih medija kao dominantnoga prostora javne komunikacije, dok su algoritamsko posredovanje sadržaja, personalizacija informacija i ubrzani razvoj umjetne inteligencije (AI) promijenili način na koji se komunikacijske poruke proizvode, distribuiraju, interpretiraju i vrednuju (Castells, 2010.; van Dijck, 2013.; Floridi, 2014.). Komunikacija više nije moguće razumjeti kao linearan proces prijenosa informacija između pošiljatelja i primatelja, nego kao dinamičan, višesmjeran i kontinuirano pregovaran proces u kojem aktivno sudjeluju pojedinci, javnosti, digitalne platforme, algoritmi i sustavi umjetne inteligencije.
Takve promjene otvaraju novo teorijsko pitanje koje u postojećoj literaturi još uvijek nije dovoljno razjašnjeno. Ako algoritmi, umjetna inteligencija i različite javnosti aktivno sudjeluju u oblikovanju interpretacija celebrityja, može li se Celebrity Public Relations i dalje primarno razumijevati kao upravljanje publicitetom, imidžem, reputacijom ili osobnim brendom? Ili se predmet strateškoga upravljanja postupno premješta prema procesima oblikovanja i razvoja značenja koja različite javnosti pripisuju javnim osobama?
Dosadašnja istraživanja dala su iznimno vrijedan doprinos razumijevanju celebrity kulture, osobnog brendiranja, reputacijskog menadžmenta i digitalne komunikacije (Boorstin, 1961.; Rojek, 2001.; Turner, 2014.; Keller, 2013.). Međutim, većina postojećih teorijskih pristupa razvijena je u komunikacijskom okruženju u kojem umjetna inteligencija nije predstavljala aktivnoga komunikacijskog aktera, a algoritamski sustavi nisu imali današnju ulogu u oblikovanju javnoga diskursa. Posljedično, dominantni modeli Celebrity Public Relations uspješno objašnjavaju procese upravljanja vidljivošću, percepcijom, imidžem ili reputacijom, ali znatno manje pozornosti posvećuju pitanju kako nastaju, razvijaju se, pregovaraju i transformiraju značenja koja različite javnosti povezuju s javnim osobama.
Istodobno, suvremena istraživanja sve više potvrđuju da komunikacijski uspjeh ne ovisi isključivo o količini informacija niti o intenzitetu medijske izloženosti, nego o načinu na koji javnosti interpretiraju komunikacijske sadržaje i kakva značenja na temelju njih oblikuju. Takva interpretativna perspektiva približava područje odnosa s javnošću teorijama reprezentacije (Hall, 1997.), sensemakinga (Weick, 1995.) i simboličke konstrukcije društvene stvarnosti, ali još uvijek nije sustavno integrirana u teorijske modele Celebrity Public Relations.
Upravo u tome autor vidi temeljni teorijski izazov suvremenoga Celebrity Public Relations. U digitalnom i umjetnom inteligencijom posredovanom komunikacijskom okruženju više nije dovoljno objasniti kako celebrity komunicira niti kako ga javnosti percipiraju. Potrebno je razviti teorijski okvir koji objašnjava kako nastaju značenja, kako se ona razvijaju i mijenjaju tijekom komunikacijskog procesa te na koji način njima može strateški upravljati stručnjak za odnose s javnošću.
Polazeći od toga problema, ovaj rad razvija konceptualni okvir koji Celebrity Public Relations promatra kroz perspektivu Meaning Management Theory in Public Relations (Tomić, 2026.). Važno je pritom naglasiti da rad ne polazi od pretpostavke kako je pojam Meaning Management nov niti pretendira redefinirati njegovo značenje u drugim znanstvenim disciplinama. Izvorni doprinos rada sastoji se u njegovoj konceptualizaciji kao središnjega teorijskog okvira odnosa s javnošću te u njegovoj primjeni na područje Celebrity Public Relations. U tom se kontekstu predlaže teorijski pomak od dominantne paradigme upravljanja vidljivošću prema paradigmi strateškoga upravljanja značenjima koja različite javnosti pripisuju javnim osobama.
U skladu s tim, sljedeća poglavlja najprije analiziraju razvoj Celebrity Public Relations i postojeće teorijske pristupe, zatim identificiraju istraživački jaz u literaturi te naposljetku razvijaju konceptualni okvir Meaning Management Theory in Public Relations i njegovu primjenu kroz Meaning Management Model of Celebrity Public Relations.
1.2. Istraživački jaz
Unatoč intenzivnom razvoju istraživanja celebrity kulture, osobnog brendiranja, upravljanja reputacijom i digitalne komunikacije, postojeća literatura iz područja Celebrity Public Relations razvijala se prvenstveno oko nekoliko dominantnih teorijskih perspektiva.
Prvu skupinu čine celebity studiji, koji celebrity promatraju kao društveni, kulturni i medijski fenomen te analiziraju procese nastanka slave, medijske reprezentacije i društvenoga utjecaja javnih osoba (Boorstin, 1961.; Rojek, 2001.; Turner, 2014.; Marshall, 2014.).
Drugu skupinu čine istraživanja osobnog brendiranja, identiteta i reputacije, koja naglašavaju važnost diferencijacije, autentičnosti, tržišne vrijednosti i dugoročnog povjerenja javnosti (Fombrun, 1996.; Keller, 2013.; Rein, Kotler i Stoller, 2006.).
Treću skupinu predstavljaju istraživanja digitalne komunikacije i platformskog društva, koja analiziraju utjecaj društvenih mreža, algoritamskog posredovanja sadržaja, platformizacije komunikacije i digitalnih zajednica na vidljivost celebrityja i angažman publike (Jenkins, 2006.; Castells, 2010.; van Dijck, 2013.).
Navedeni teorijski pristupi nedvojbeno su unaprijedili razumijevanje Celebrity Public Relations, ali se pritom dominantno usmjeravaju na različite komunikacijske manifestacije celebrityja, poput publiciteta, imidža, reputacije, osobnog brenda ili digitalne prisutnosti. Znatno manje pozornosti posvećeno je temeljnom pitanju što zapravo predstavlja strateški objekt upravljanja u suvremenom Celebrity Public Relations. Drugim riječima, postojeća literatura detaljno objašnjava kako se upravlja komunikacijom, ali znatno manje kako nastaju, razvijaju se i transformiraju značenja koja različite javnosti pripisuju javnim osobama.
Dodatni istraživački izazov proizlazi iz ubrzanog razvoja umjetne inteligencije i algoritamski posredovane komunikacije. Većina postojećih teorijskih modela razvijena je u razdoblju kada generativna umjetna inteligencija nije bila aktivan komunikacijski akter. Danas algoritmi, sustavi umjetne inteligencije i digitalne platforme ne sudjeluju samo u distribuciji komunikacijskih sadržaja, nego i u njihovoj personalizaciji, reinterpretaciji i društvenoj vidljivosti (Floridi, 2014.; Cheng, 2025.). Time se mijenja komunikacijski ekosustav u kojem nastaju interpretacije celebrityja i otvara potreba za novim teorijskim pristupima koji mogu objasniti takvu složenost.
Istodobno, u području odnosa s javnošću ne postoji konceptualni model koji bi sustavno integrirao spoznaje iz Celebrity Public Relations, digitalne komunikacije, umjetne inteligencije te teorija reprezentacije, sensemakinga i stvaranja značenja u jedinstven teorijski okvir. Premda se pojam Meaning Management pojavljuje u različitim znanstvenim disciplinama, njegova konceptualizacija kao središnjeg teorijskog okvira odnosa s javnošću do sada nije sustavno razvijena.
Upravo u tome ovaj rad prepoznaje svoj istraživački jaz. Njegov cilj nije zamijeniti postojeće teorijske pristupe Celebrity Public Relations, nego ih konceptualno povezati kroz Meaning Management Theory in Public Relations te razviti teorijski model koji objašnjava kako nastaju, razvijaju se i strateški usmjeravaju značenja koja različite javnosti pripisuju celebrityjima u digitalnom i umjetnom inteligencijom posredovanom komunikacijskom okruženju.
1.3. Research Aim and Research Questions
Temeljni cilj ovoga rada jest razviti konceptualni okvir za razumijevanje Celebrity Public Relations u digitalnom i umjetnom inteligencijom posredovanom komunikacijskom okruženju integriranjem spoznaja iz područja odnosa s javnošću, celebrity studija, digitalne komunikacije, komunikacije potpomognute umjetnom inteligencijom i Teorije menadžmenta značenja (Tomić, 2026.).
Polazeći od kritičke analize postojeće literature, rad nastoji objasniti na koji se način mijenja strateška funkcija Celebrity Public Relations te istražiti može li se značenje promatrati kao središnja komunikacijska kategorija suvremenih odnosa s javnošću.
U skladu s postavljenim ciljem oblikovana su sljedeća konceptualna pitanja (Conceptual Question):
CQ1. U kojoj mjeri postojeći teorijski modeli Celebrity Public Relations mogu objasniti komunikacijske procese u digitalnom i umjetnom inteligencijom posredovanom komunikacijskom okruženju?
CQ 2. Kako digitalne platforme, algoritmi i umjetna inteligencija mijenjaju procese stvaranja i interpretacije značenja povezanih sa celebrityjima?
CQ 3. Može li se upravljanje značenjem konceptualizirati kao nova strateška funkcija Celebrity Public Relations?
CQ 4. Koje bi temeljne sastavnice trebao sadržavati konceptualni model upravljanja značenjem u Celebrity Public Relations?
Budući da je riječ o konceptualnom radu, cilj nije empirijski testirati postavljene pretpostavke, nego razviti teorijski utemeljen konceptualni okvir koji može poslužiti kao polazište za buduća empirijska istraživanja.
1.4. Izvorni znanstveni doprinos rada
Izvorni znanstveni doprinos ovoga rada ne temelji se na uvođenju novih komunikacijskih fenomena niti na tvrdnji da je pojam Meaning Management nov u društvenim znanostima. Pojam se već desetljećima koristi u različitim teorijskim i disciplinarnim kontekstima, osobito u organizacijskim studijama, teorijama sensemakinga i sensegivinga, sociologiji te političkoj komunikaciji. Izvorni doprinos ovoga rada sastoji se u njegovoj sustavnoj konceptualizaciji unutar znanosti o odnosima s javnošću te u razvoju Meaning Management Theory in Public Relations kao novoga teorijskog okvira za razumijevanje suvremenih odnosa s javnošću.
Polazeći od kritičke analize postojeće literature, rad integrira spoznaje iz područja odnosa s javnošću, Celebrity Public Relations, celebrity studija, digitalne komunikacije, umjetne inteligencije te teorija reprezentacije i stvaranja značenja u jedinstveni konceptualni okvir. Time se postojeće teorije ne zamjenjuju, nego se povezuju u širu interpretativnu perspektivu u kojoj značenje postaje središnja komunikacijska kategorija suvremenih odnosa s javnošću.
Izvorni doprinos rada očituje se u nekoliko međusobno povezanih elemenata.
Prvo, rad konceptualizira Meaning Management Theory in Public Relations kao novi teorijski okvir kojim se strateška funkcija odnosa s javnošću interpretira kroz procese oblikovanja, razvoja, interpretacije i upravljanja značenjima koja različite javnosti pripisuju organizacijama, institucijama, brendovima i javnim osobama.
Drugo, predlaže se nova interpretacija razvoja Celebrity Public Relations, prema kojoj se strateška funkcija ovoga područja postupno razvija od upravljanja publicitetom, imidžem, reputacijom i osobnim brendom prema strateškom upravljanju značenjima koja različite javnosti pridaju celebrityjima. U tom smislu rad ne zagovara zamjenu postojećih komunikacijskih koncepata, nego njihovu konceptualnu integraciju kroz perspektivu Meaning Management.
Treće, razvija se konceptualni konstrukt Celebrity Meaning Managera kao nove teorijske interpretacije profesionalne uloge stručnjaka za odnose s javnošću u području Celebrity Public Relations. Pritom se ne predlaže nova profesija niti novo radno mjesto, nego novi način razumijevanja strateške odgovornosti komunikacijskih stručnjaka u digitalnom i umjetnom inteligencijom posredovanom komunikacijskom okruženju.
Četvrto, razvija se Meaning Management Model of Celebrity Public Relations, kojim se konceptualno objašnjavaju odnosi između identiteta, strateške komunikacije, digitalnog i umjetnom inteligencijom posredovanog komunikacijskog okruženja, javne interpretacije i procesa oblikovanja značenja. Model predstavlja jednu od mogućih operacionalizacija Meaning Management Theory in Public Relations u području Celebrity Public Relations.
Peto, rad predlaže novi istraživački program usmjeren na proučavanje značenja kao temeljne komunikacijske kategorije suvremenih odnosa s javnošću. U tom kontekstu otvara prostor za razvoj novih teorijskih modela, metodoloških instrumenata i empirijskih istraživanja u različitim specijaliziranim područjima odnosa s javnošću, uključujući korporativnu komunikaciju, političke odnose s javnošću, Luxury Public Relations, Sports Public Relations, Healthcare Public Relations i druga područja strateškoga komuniciranja.
1.5. Struktura rada
Rad je strukturiran kao konceptualno istraživanje čiji je cilj postupno razviti teorijski okvir Meaning Management Theory in Public Relations kroz područje Celebrity Public Relations. Logika rada slijedi proces od identifikacije teorijskog problema, preko kritičke analize postojeće literature i razvoja konceptualnog modela, do razmatranja njegovih teorijskih i praktičnih implikacija.
Nakon uvodnoga dijela analiziraju se razvoj Celebrity Public Relations i evolucija njegove strateške funkcije, pri čemu se pokazuje kako su se dominantni komunikacijski koncepti razvijali od upravljanja publicitetom prema upravljanju imidžem, reputacijom i osobnim brendom. Na toj osnovi razmatra se utjecaj digitalne transformacije, algoritamski posredovane komunikacije i umjetne inteligencije na suvremene komunikacijske procese te se identificiraju ograničenja postojećih teorijskih pristupa.
Središnji dio rada posvećen je razvoju Meaning Management Theory in Public Relations i njezinoj konceptualnoj primjeni u području Celebrity Public Relations. U tom dijelu najprije se obrazlaže zašto značenje može predstavljati središnju komunikacijsku kategoriju suvremenih odnosa s javnošću, zatim se razvija koncept Meaning Management, definiraju njegova temeljna načela i strateški proces te se predstavlja konceptualni konstrukt Celebrity Meaning Managera. Na temelju toga razvija se Meaning Management Model of Celebrity Public Relations kao jedna od mogućih operacionalizacija predložene teorije.
U završnom dijelu rada raspravlja se o teorijskim i praktičnim implikacijama predloženoga modela, analiziraju se njegova ograničenja te se predlažu smjerovi budućih konceptualnih i empirijskih istraživanja. Rad završava zaključkom u kojem se sintetiziraju glavne spoznaje te razmatra potencijal Meaning Management Theory in Public Relations kao novoga teorijskog okvira za daljnji razvoj znanosti o odnosima s javnošću.
2. RAZVOJ CELEBRITY PUBLIC RELATIONS
2.1. Od publiciteta do specijaliziranog područja odnosa s javnošću
Celebrity Public Relations razvijao se usporedno s profesionalizacijom odnosa s javnošću, razvojem masovnih medija te transformacijom kulturne i zabavne industrije. Premda su javno poznate osobe postojale i mnogo prije razvoja suvremenih komunikacijskih sustava, tek je pojavom profesionalnih komunikacijskih praksi postalo moguće sustavno planirati i upravljati njihovim javnim identitetom, odnosima s medijima te percepcijama različitih javnosti (Bernays, 1923.; Bernays, 1928.).
U svojim počecima Celebrity Public Relations bio je gotovo u potpunosti usmjeren na stvaranje publiciteta. Temeljni cilj komunikacijskih aktivnosti bio je privući pozornost medija i povećati prepoznatljivost javne osobe. Uspješnost komunikacije procjenjivala se ponajprije prema količini medijske prisutnosti, broju objava i intenzitetu javne vidljivosti. Komunikacija je pritom bila pretežito jednosmjerna, dok su novinari i urednici imali dominantnu ulogu u određivanju koje će informacije postati dio javnoga prostora (Grunig i Hunt, 1984.).
Razvojem televizije, globalnih medijskih sustava i profesionalnih komunikacijskih agencija Celebrity Public Relations postupno prerasta okvire jednostavnoga upravljanja publicitetom. Sve veću važnost dobivaju strateško planiranje komunikacije, upravljanje javnim imidžem, medijski trening, krizno komuniciranje te dugoročno oblikovanje odnosa s različitim javnostima. Celebrity se više ne promatra samo kao osoba koja privlači pozornost, nego kao komunikacijski subjekt čija javna vrijednost ovisi o dosljednosti identiteta, vjerodostojnosti, simboličkom kapitalu i sposobnosti održavanja dugoročnog povjerenja različitih javnosti (Rein, Kotler i Stoller, 2006.; Nessmann, 2010.).
Istodobno dolazi do profesionalizacije samoga područja. Komunikacijske aktivnosti više nisu usmjerene isključivo prema medijima, nego obuhvaćaju širok spektar strateških odnosa s različitim dionicima, uključujući obožavatelje, poslovne partnere, sponzore, političke institucije, nevladine organizacije i digitalne zajednice. Time Celebrity Public Relations postupno prerasta u specijalizirano područje odnosa s javnošću koje integrira strateško komuniciranje, upravljanje reputacijom, osobni branding, krizno komuniciranje i razvoj javnoga identiteta.
Međutim, analiza razvoja ovoga područja pokazuje da se tijekom cijelog njegova povijesnog razvoja postupno mijenjao i predmet strateškoga upravljanja. U početnim fazama naglasak je bio na upravljanju publicitetom i medijskom vidljivošću. Kasnije su u središte došli imidž, reputacija i osobni brend. Takav razvoj upućuje na zaključak da Celebrity Public Relations nije statična komunikacijska disciplina, nego područje koje kontinuirano redefinira vlastiti strateški fokus u skladu s promjenama medijskog i društvenog okruženja. Upravo će analiza te evolucije poslužiti kao teorijska osnova za razmatranje može li se u suvremenom komunikacijskom okruženju značenje promatrati kao nova središnja kategorija strateškoga upravljanja.
2.2. Celebrity studiji kao teorijska osnova za razvoj Celebrity Public Relations
Paralelno s profesionalizacijom Celebrity Public Relations razvijao se i znanstveni interes za fenomen celebrityja. Tijekom posljednjih nekoliko desetljeća oblikovalo se interdisciplinarno istraživačko područje poznato kao celebrity studies, koje je značajno pridonijelo razumijevanju nastanka, društvene uloge i kulturnog utjecaja javnih osoba. Istraživanja iz ovoga područja pokazala su da celebrity nije samo medijski fenomen ili pojedinac visoke javne vidljivosti, nego složen društveni konstrukt koji nastaje u interakciji medija, publike, tržišta i kulturnoga konteksta (Turner, 2014.; Marshall, 2014.).
Jedan od utemeljitelja suvremenoga teorijskog promišljanja celebrity kulture bio je Daniel J. Boorstin. U djelu The Image celebrity definira kao „osobu poznatu po svojoj poznatosti“, upozoravajući da suvremeni mediji proizvode javne osobe čija popularnost često proizlazi iz medijske reprodukcije, a ne iz iznimnih društvenih postignuća (Boorstin, 1961.). Premda je njegov pristup često kritiziran zbog normativnog pogleda na masovne medije, Boorstin je prvi sustavno otvorio pitanje odnosa između medijske vidljivosti i društvene percepcije celebrityja.
Na njegov rad nadovezuje se Chris Rojek (2001.), koji razlikuje pripisanu (ascribed), stečenu (achieved) i medijski proizvedenu (attributed) slavu. Time pokazuje da celebrity nije prirodna ili trajna društvena kategorija, nego rezultat procesa društvene konstrukcije u kojem mediji, kulturne institucije i javnosti zajednički oblikuju javni status pojedinca. Rojekov doprinos posebno je važan jer naglašava da slava nije osobno svojstvo celebrityja, nego komunikacijski odnos koji se neprestano proizvodi i potvrđuje u javnom prostoru.
Graeme Turner (2014.) dodatno proširuje teorijsku perspektivu tvrdeći da celebrity treba promatrati kao društvenu instituciju koja sudjeluje u oblikovanju politike, kulture, gospodarstva i svakodnevnoga života. Celebrity, prema Turneru, nije samo objekt medijske reprezentacije, nego aktivni sudionik društvenih procesa čiji simbolički utjecaj nadilazi područje zabavne industrije.
Slično tomu, P. David Marshall (2014.) celebrity promatra kao oblik javnoga identiteta koji nastaje kroz kontinuiranu interakciju između medija, publike i društvenih vrijednosti. Identitet celebrityja nije stabilna niti unaprijed zadana kategorija, nego dinamičan komunikacijski konstrukt koji se neprestano oblikuje, potvrđuje i reinterpretira u javnom prostoru.
Zajedničko svim navedenim pristupima jest činjenica da celebrity promatraju kao društveni i komunikacijski fenomen čije značenje nastaje kroz procese javne reprezentacije, medijske vidljivosti i društvene interpretacije. Time su celebrity studiji dali važan doprinos razumijevanju nastanka i društvene funkcije celebrityja te postavili teorijske temelje za razvoj suvremenoga Celebrity Public Relations.
Međutim, upravo se na toj razini uočava i njihovo temeljno ograničenje. Većina postojećih istraživanja nastoji objasniti što celebrity jest, kako nastaje njegova društvena vidljivost i kakvu ulogu ima u suvremenom društvu. Znatno manje pozornosti posvećuje se pitanju kako se značenja povezana s celebrityjem strateški oblikuju, razvijaju, štite i mijenjaju kroz procese odnosa s javnošću. Drugim riječima, celebrity studiji uspješno objašnjavaju fenomen celebrityja, ali ne razvijaju teorijski okvir koji bi objasnio strateško upravljanje značenjima u komunikacijskom procesu.
Upravo se u tome prepoznaje teorijski prostor koji ovaj rad nastoji popuniti. Polazeći od spoznaja celebrity studija, ali ih istodobno proširujući perspektivom Meaning Management Theory in Public Relations, celebrity se ne promatra samo kao društveni ili medijski fenomen, nego kao komunikacijski subjekt čija se strateška vrijednost temelji na značenjima koja različite javnosti pripisuju njegovu identitetu. Time celebrity studiji postaju važna teorijska osnova, ali ne i konačno objašnjenje suvremenoga Celebrity Public Relations.
2.3. Razvoj teorije Celebrity Public Relations
Za razliku od celebrity studija, koji celebrity primarno promatraju kao društveni i kulturni fenomen, istraživanja unutar područja odnosa s javnošću usmjerena su na razumijevanje celebrityja kao komunikacijskog subjekta kojim se može strateški upravljati. U tom se kontekstu razvija Celebrity Public Relations kao specijalizirano područje odnosa s javnošću čiji je cilj planirati, razvijati i održavati odnose između javnih osoba i njihovih različitih javnosti.
Jedan od prvih sustavnijih doprinosa tom području dali su Rein, Kotler i Stoller (2006.), koji celebrity promatraju kroz perspektivu upravljanja karijerom i tržišnom vrijednošću. Polazeći od pretpostavke da uspjeh javne osobe nije rezultat isključivo talenta ili medijske izloženosti, autori pokazuju kako je dugoročna održivost celebrity statusa uvjetovana strateškim upravljanjem identitetom, javnim nastupima, odnosima s medijima, tržišnim pozicioniranjem i odnosima s različitim dionicima. Time se komunikacija prvi put promatra kao jedan od ključnih resursa dugoročnog razvoja celebrity karijere.
Poseban doprinos teorijskom razvoju Celebrity Public Relations dao je Kurt Nessmann (2010.), koji razvija komunikacijski model tržišta celebrityja. Za razliku od pristupa usmjerenih isključivo na medijsku vidljivost ili tržišnu promociju, Nessmann pokazuje da celebrity djeluje unutar složenoga komunikacijskog sustava u kojem sudjeluju mediji, publika, komunikacijski stručnjaci, menadžeri, poslovni partneri i druge društvene institucije. Njegov model predstavlja važan teorijski iskorak jer pokazuje da uspjeh celebrityja nije rezultat individualnog djelovanja, nego koordiniranoga procesa strateške komunikacije između različitih komunikacijskih aktera.
Unatoč značajnom doprinosu navedenih autora, dominantni teorijski modeli Celebrity Public Relations i dalje su usmjereni ponajprije na upravljanje identitetom, imidžem, reputacijom, osobnim brendiranjem i odnosima s medijima. Strateški cilj komunikacije uglavnom se promatra kroz izgradnju pozitivne percepcije i dugoročnog povjerenja javnosti, dok pitanje značenja koje različite javnosti pridaju celebrityju ostaje uglavnom implicitno prisutno i teorijski nedovoljno razrađeno.
U knjizi Odnosi s javnošću – Teorija i praksa (Tomić, 2016)  Celebrity Public Relations sustavno je konceptualiziran kao jedno od specijaliziranih područja suvremenih odnosa s javnošću koje obuhvaća strateško planiranje komunikacije, upravljanje osobnim identitetom, odnose s medijima, krizno komuniciranje, upravljanje reputacijom, osobno brendiranje i dugoročno upravljanje odnosima s različitim javnostima. Time je područje Celebrity Public Relations jasno pozicionirano unutar šire teorije strateškoga komuniciranja, a ne samo kao pomoćna funkcija industrije zabave.
Međutim, analiza razvoja teorije Celebrity Public Relations pokazuje da se strateški fokus ovoga područja postupno proširivao – od upravljanja medijskom vidljivošću prema upravljanju identitetom, reputacijom i osobnim brendom. Takva evolucija otvara novo teorijsko pitanje: predstavljaju li publicitet, imidž, reputacija i osobni brend konačni predmet strateškoga upravljanja ili su oni komunikacijski instrumenti kojima se dugoročno oblikuju značenja koja različite javnosti pripisuju javnim osobama?
Upravo od toga pitanja polazi ovaj rad. Polazeći od postojećih spoznaja teorije Celebrity Public Relations, predlaže se njihova konceptualna integracija kroz Meaning Management Theory in Public Relations. Time se postojeći komunikacijski koncepti ne odbacuju niti zamjenjuju, nego se reinterpretiraju kao međusobno povezani elementi širega procesa strateškoga upravljanja značenjem.
Polazeći od analizirane literature, ovaj rad definira Celebrity Public Relations kao specijalizirano područje odnosa s javnošću koje strateški planira, oblikuje i upravlja komunikacijom javnih osoba radi razvoja, zaštite i usmjeravanja odnosa te značenja koja različite javnosti pripisuju njihovu identitetu u određenom društvenom, kulturnom i tehnološkom kontekstu (Tomić, 2026.).
2.4. Critical Assessment of Existing Approaches
Analiza razvoja Celebrity Public Relations pokazuje da je tijekom posljednjih desetljeća ostvareno značajno teorijsko i profesionalno napredovanje. Razvoj celebrity studija, teorija osobnog brendiranja, upravljanja reputacijom i strateške komunikacije omogućio je bolje razumijevanje društvene uloge celebrityja, procesa izgradnje javnoga identiteta te važnosti dugoročnog upravljanja odnosima s različitim javnostima. Istodobno, razvoj digitalnih komunikacijskih platformi dodatno je proširio područje istraživanja prema analizi društvenih mreža, digitalne vidljivosti i komunikacijskog angažmana publike.
Unatoč tim značajnim doprinosima, kritička analiza postojeće literature pokazuje nekoliko zajedničkih teorijskih ograničenja.
Prvo, većina postojećih teorijskih pristupa polazi od pretpostavke da je temeljni predmet strateškoga upravljanja vidljivost, imidž, reputacija ili osobni brend. Premda su navedeni koncepti i dalje od ključne važnosti za razumijevanje Celebrity Public Relations, oni predstavljaju različite dimenzije komunikacijskoga procesa, a ne nužno njegovu temeljnu stratešku kategoriju.
Drugo, dominantni modeli uglavnom analiziraju rezultate komunikacije, poput razine medijske prisutnosti, reputacije ili tržišne vrijednosti celebrityja, dok se znatno manje pozornosti posvećuje procesima kroz koje različite javnosti oblikuju, pregovaraju i mijenjaju značenja povezana s javnim osobama. Drugim riječima, postojeća literatura uspješno objašnjava što komunikacija proizvodi, ali znatno manje kako nastaju značenja koja tim rezultatima daju društvenu vrijednost.
Treće, većina teorijskih modela razvijena je u razdoblju kada algoritamski sustavi i umjetna inteligencija nisu imali današnju komunikacijsku ulogu. U suvremenom digitalnom okruženju algoritmi, generativna umjetna inteligencija i digitalne platforme više nisu samo tehnološki posrednici komunikacije, nego aktivni sudionici u selekciji, personalizaciji, distribuciji i reinterpretaciji komunikacijskih sadržaja. Time se mijenjaju i procesi kroz koje javnosti oblikuju značenja povezana s celebrityjima (Floridi, 2014.; Cheng, 2025.).
Četvrto, u postojećoj literaturi ne postoji teorijski okvir koji bi sustavno povezao spoznaje iz Celebrity Public Relations, celebrity studija, upravljanja reputacijom, digitalne komunikacije, umjetne inteligencije te teorija reprezentacije i sensemakinga u jedinstven konceptualni model. Premda pojedini autori analiziraju pojedine elemente toga procesa, njihova integracija u cjelovitu teorijsku perspektivu još uvijek nije ostvarena.
Iz provedene analize može se zaključiti da suvremeni Celebrity Public Relations zahtijeva drukčiji teorijski pristup. Umjesto promatranja publiciteta, imidža, reputacije ili osobnog brendiranja kao odvojenih komunikacijskih kategorija, ovaj rad polazi od pretpostavke da ih je moguće razumjeti kao međusobno povezane instrumente kroz koje različite javnosti oblikuju značenja o javnim osobama. U tom se smislu predlaže da upravo Meaning Management postane integrativni koncept koji povezuje postojeće teorijske pristupe u jedinstveni okvir Meaning Management Theory in Public Relations.
Takva perspektiva ne dovodi u pitanje vrijednost postojećih teorija, nego ih nastoji reinterpretirati u skladu s promjenama koje su donijeli digitalna transformacija, algoritamski posredovana komunikacija i umjetna inteligencija. Upravo iz toga razloga sljedeće poglavlje analizira kako suvremeno digitalno komunikacijsko okruženje mijenja procese stvaranja i upravljanja značenjima u Celebrity Public Relations.
3. EVOLUCIJA STRATEŠKE FUNKCIJE CELEBRITY PUBLIC RELATIONS
3.1. Izvan povijesnog razvoja Celebrity Public Relations
Dosadašnja istraživanja razvoja Celebrity Public Relations uglavnom su usmjerena na analizu evolucije medija, komunikacijskih tehnologija, industrije zabave i profesionalizacije odnosa s javnošću (Boorstin, 1961.; Turner, 2014.; Marshall, 2014.; Rein, Kotler i Stoller, 2006.). Takav pristup omogućuje razumijevanje institucionalnog i profesionalnog razvoja ovoga područja, ali ne daje potpun odgovor na pitanje kako se tijekom vremena mijenjala njegova strateška funkcija.
Razvoj komunikacijskih tehnologija sam po sebi ne objašnjava što je u pojedinom povijesnom razdoblju predstavljalo temeljni predmet strateškoga upravljanja. Mediji, digitalne platforme i umjetna inteligencija mijenjaju komunikacijsko okruženje, ali ne određuju automatski što stručnjaci za odnose s javnošću nastoje oblikovati ili razvijati kroz svoje komunikacijske aktivnosti.
Stoga ovaj rad polazi od drukčije analitičke perspektive. Umjesto da razvoj Celebrity Public Relations promatra prvenstveno kroz promjene komunikacijskih kanala ili medijskih tehnologija, predlaže se analiza njegove evolucije kroz promjene strateškoga objekta upravljanja. Drugim riječima, razvoj ovoga područja može se razumjeti kao postupna promjena odgovora na jedno temeljno teorijsko pitanje: Što je stvarni predmet strateškoga upravljanja u Celebrity Public Relations?
To pitanje, iako naizgled jednostavno, ima dalekosežne teorijske posljedice. Ako se predmet upravljanja tijekom vremena mijenjao, tada se mijenjala i sama priroda Celebrity Public Relations. U različitim razdobljima stručnjaci za odnose s javnošću nisu upravljali istim komunikacijskim kategorijama. Povijesni razvoj pokazuje postupan prijelaz od upravljanja publicitetom, preko imidža, reputacije i osobnog brendiranja, prema sve složenijim procesima oblikovanja javnih interpretacija.
Takva perspektiva omogućuje drukčije razumijevanje razvoja Celebrity Public Relations. Umjesto da se pojedini komunikacijski koncepti promatraju kao međusobno odvojene ili konkurentske paradigme, ovaj rad polazi od pretpostavke da oni predstavljaju uzastopne faze u evoluciji strateške funkcije odnosa s javnošću. Svaka nova faza nije negirala prethodnu, nego ju je proširivala i prilagođavala promjenama u komunikacijskom i društvenom okruženju.
Iz takvoga pristupa proizlazi i središnja teorijska pretpostavka ovoga rada. Ako su publicitet, imidž, reputacija i osobni brend predstavljali različite strateške objekte upravljanja u pojedinim razdobljima razvoja Celebrity Public Relations, postavlja se pitanje predstavlja li u digitalnom i umjetnom inteligencijom posredovanom komunikacijskom okruženju upravo Meaning Management sljedeću razvojnu fazu strateške funkcije odnosa s javnošću.
Na toj se pretpostavci temelji daljnja analiza evolucije Celebrity Public Relations, u kojoj se razvoj ovoga područja ne promatra kao povijest komunikacijskih tehnologija, nego kao povijest promjena u predmetu strateškoga upravljanja.
3.2. Pet razvojnih faza evolucije strateške funkcije Celebrity Public Relations
Polazeći od prethodno provedene analize literature i razvoja profesionalne prakse, ovaj rad predlaže da se evolucija Celebrity Public Relations može razumjeti kroz promjene njegova strateškog objekta upravljanja. Takav pristup omogućuje drukčiju interpretaciju razvoja ovoga područja. Umjesto promatranja razvoja kroz medijske tehnologije ili institucionalne promjene, razvoj Celebrity Public Relations objašnjava se kroz pitanje što je u pojedinom razdoblju predstavljalo središnji predmet strateškoga upravljanja stručnjaka za odnose s javnošću.
Na temelju toga mogu se razlikovati pet međusobno povezanih razvojnih faza, pri čemu svaka nova faza ne zamjenjuje prethodnu, nego proširuje njezine komunikacijske mogućnosti i prilagođava ih promjenama u društvenom i tehnološkom okruženju.
Prva faza – Upravljanje publicitetom
Najraniju razvojnu fazu obilježava usmjerenost na ostvarivanje što veće medijske vidljivosti. Publicitet predstavlja temeljni komunikacijski cilj, a uspješnost komunikacije procjenjuje se prema količini medijske prisutnosti i sposobnosti privlačenja pozornosti javnosti. Dominantne profesionalne aktivnosti obuhvaćaju odnose s medijima, organizaciju događaja i stvaranje interesa javnosti (Bernays, 1923.; Grunig i Hunt, 1984.). U ovoj fazi vidljivost predstavlja osnovni predmet strateškoga upravljanja.
Druga faza – Upravljanje imidžem
Razvojem televizije, globalnih medija i profesionalnih komunikacijskih agencija fokus se postupno premješta s količine medijske prisutnosti na način na koji javnosti doživljavaju celebrityja. U središte dolaze percepcija, osobnost, vizualni identitet, vjerodostojnost i dosljednost javnoga nastupa. Strateški cilj više nije samo biti poznat, nego biti prepoznat na željeni način. U ovoj fazi imidž postaje dominantni predmet strateškoga upravljanja (Nessmann, 2010.).
Treća faza – Upravljanje reputacijom
Daljnjim razvojem odnosa s javnošću komunikacija se sve više usmjerava prema izgradnji dugoročnog povjerenja. Reputacija se promatra kao rezultat kontinuirane procjene vjerodostojnosti, odgovornosti i dosljednosti javne osobe tijekom duljega vremenskog razdoblja (Fombrun, 1996.; Coombs, 2022.). Strateška funkcija komunikacije više nije usmjerena samo na oblikovanje percepcije, nego na razvoj stabilnih odnosa povjerenja između celebrityja i njegovih javnosti.
Četvrta faza – Upravljanje osobnim brendiranjem
Digitalna transformacija dodatno mijenja komunikacijsko okruženje. Celebrity više nije samo javna osoba nego postaje osobni brend koji razvija vlastiti identitet, tržišnu diferencijaciju i simboličku vrijednost. Komunikacijske aktivnosti usmjeravaju se prema izgradnji autentičnosti, prepoznatljivosti i dugoročne tržišne pozicije celebrityja (Keller, 2013.; Khamis, Ang i Welling, 2016.). U ovoj fazi strateški predmet upravljanja postaje osobni brend, koji povezuje identitet, tržišnu vrijednost i komunikaciju.
Peta faza – Meaning Management
Razvoj digitalnih platformi, algoritamski posredovane komunikacije i umjetne inteligencije otvara novu razvojnu fazu Celebrity Public Relations. U takvom komunikacijskom okruženju publicitet, imidž, reputacija i osobni brend ne gube svoju važnost, ali više ne predstavljaju krajnji predmet strateškoga upravljanja. Njihova komunikacijska vrijednost proizlazi iz značenja koja različite javnosti oblikuju i pridaju celebrityju tijekom kontinuiranoga procesa društvene interpretacije.
Polazeći od te pretpostavke, ovaj rad predlaže da se suvremena strateška funkcija Celebrity Public Relations konceptualizira kroz Meaning Management. Publicitet, imidž, reputacija i osobni brend pritom se ne promatraju kao međusobno suprotstavljeni koncepti, nego kao različiti komunikacijski instrumenti koji pridonose oblikovanju, razvoju i zaštiti značenja povezanih s javnom osobom. Time Meaning Management predstavlja logičan nastavak evolucije strateške funkcije Celebrity Public Relations, a ne njezin prekid ili zamjenu (Tomić, 2026.).
Tablica 1. Evolucija strateške funkcije Celebrity Public Relations
	Razvojna faza
	Dominantni predmet upravljanja
	Strateški cilj

	Upravljanje publicitetom
	Medijska vidljivost
	Privući pozornost javnosti

	Upravljanje imidžem
	Percepcija javnosti
	Oblikovati željenu sliku

	Upravljanje reputacijom
	Dugoročno povjerenje
	Izgraditi vjerodostojnost

	Upravljanje osobnim brendiranjem
	Identitet i diferencijacija
	Razviti tržišnu i simboličku vrijednost

	Meaning Management
	Značenja koja javnosti pripisuju celebrityju
	Dugoročno oblikovati i usmjeravati društvena značenja


Izvor: Autorska konceptualizacija (Tomić, 2026.).
3.3. Od komunikacijskih objekata prema značenju
Predloženi model evolucije pokazuje da se tijekom razvoja Celebrity Public Relations nije mijenjao samo način komunikacije, nego i predmet strateškoga upravljanja. U različitim razdobljima profesionalna je pozornost bila usmjerena prema različitim komunikacijskim objektima – publicitetu, imidžu, reputaciji i osobnom brendiranju – koji su predstavljali dominantne strateške prioritete svojega vremena.
Međutim, detaljnija analiza pokazuje da navedeni koncepti nisu međusobno suprotstavljene niti potpuno neovisne komunikacijske kategorije. Naprotiv, oni predstavljaju različite dimenzije istoga komunikacijskog procesa. Svaki od njih opisuje određeni aspekt odnosa između celebrityja i njegovih javnosti, ali nijedan samostalno ne objašnjava zašto pojedina komunikacija dugoročno ostvaruje društveni utjecaj.
Naime, vrijednost publiciteta ne proizlazi iz same medijske vidljivosti. Velik broj objava ili visoka razina javne prisutnosti nemaju stratešku vrijednost ako ne rezultiraju poželjnim interpretacijama među različitim javnostima. Jednako tako, pozitivan imidž nije cilj sam po sebi, nego komunikacijski okvir kroz koji javnosti oblikuju određena značenja o javnoj osobi.
Sličan se zaključak može izvesti i za reputaciju. Reputacija nije samo skup procjena o vjerodostojnosti ili društvenoj odgovornosti celebrityja, nego rezultat dugotrajnoga procesa u kojem se određena značenja postupno stabiliziraju i postaju relativno trajna obilježja njegove javne percepcije. Drugim riječima, reputacija predstavlja stabilizirano značenje koje različite javnosti tijekom vremena pripisuju javnoj osobi.
Isto vrijedi i za osobni brend. Njegova vrijednost ne proizlazi isključivo iz prepoznatljivosti ili tržišne diferencijacije, nego iz simboličkih značenja koja javnosti povezuju s identitetom celebrityja. Brend postaje komunikacijski uspješan tek onda kada uspije razviti prepoznatljiv sustav značenja koji nadilazi pojedinačne proizvode, kampanje ili medijske nastupe.
Iz toga proizlazi važan teorijski zaključak. Publicitet, imidž, reputacija i osobni brend ne predstavljaju međusobno konkurentne komunikacijske koncepte niti zasebne strateške paradigme. Oni predstavljaju različite komunikacijske instrumente i različite razine istoga procesa, čiji je zajednički nazivnik značenje. Upravo značenja koja različite javnosti oblikuju o celebrityju određuju hoće li medijska vidljivost proizvesti povjerenje ili odbacivanje, hoće li pozitivan imidž postati dugoročna reputacija te hoće li osobni brend ostvariti trajnu simboličku vrijednost.
Polazeći od takve interpretacije, ovaj rad predlaže da se publicitet, imidž, reputacija i osobni brend ne promatraju kao krajnji objekti strateškoga upravljanja u Celebrity Public Relations, nego kao komunikacijski instrumenti putem kojih različite javnosti oblikuju značenja o javnim osobama. Time se otvara mogućnost njihove teorijske integracije kroz Meaning Management Theory in Public Relations, u kojoj značenje postaje središnja komunikacijska kategorija suvremenih odnosa s javnošću i zajednički teorijski nazivnik postojećih komunikacijskih koncepata.
3.4. Prema novoj strateškoj paradigmi Celebrity Public Relations
Analiza razvoja Celebrity Public Relations pokazuje da se tijekom njegova povijesnog razvoja nije mijenjao samo komunikacijski kontekst, nego i razumijevanje strateške funkcije odnosa s javnošću. Publicitet, imidž, reputacija i osobni brend predstavljali su dominantne komunikacijske koncepte različitih razvojnih razdoblja, pri čemu je svaki od njih odgovarao na specifične izazove tadašnjega medijskog i društvenog okruženja.
Međutim, prethodna analiza pokazuje da nijedan od navedenih koncepata ne predstavlja krajnji predmet strateškoga upravljanja. Njihova komunikacijska vrijednost proizlazi iz značenja koja različite javnosti oblikuju tijekom procesa komunikacije. Publicitet ima vrijednost samo ako rezultira poželjnim interpretacijama. Imidž predstavlja komunikacijski okvir kroz koji se razvijaju određena značenja. Reputacija odražava dugoročno stabilizirana značenja koja javnosti povezuju s javnom osobom, dok osobni brend svoju simboličku vrijednost ostvaruje tek kroz sustav značenja koji različite javnosti prepoznaju, prihvaćaju ili osporavaju.
Polazeći od takve interpretacije, ovaj rad predlaže da se strateška funkcija Celebrity Public Relations redefinira. Stručnjak za odnose s javnošću više se ne promatra prvenstveno kao upravitelj medijske prisutnosti, imidža, reputacije ili osobnog brenda, nego kao stručnjak koji strateški oblikuje komunikacijske procese kroz koje različite javnosti stvaraju, potvrđuju, pregovaraju, osporavaju i mijenjaju značenja povezana s javnom osobom.
Takav pristup ne odbacuje postojeće teorije Celebrity Public Relations, niti dovodi u pitanje njihovu znanstvenu vrijednost. Naprotiv, polazi od pretpostavke da publicitet, imidž, reputacija i osobni brend predstavljaju međusobno povezane komunikacijske instrumente koji pridonose oblikovanju značenja. U tom smislu Meaning Management Theory in Public Relations ne predstavlja alternativu postojećim teorijskim pristupima, nego njihov integrativni teorijski okvir.
Iz toga proizlazi da se razvoj Celebrity Public Relations može interpretirati kao postupna evolucija strateškoga objekta upravljanja – od upravljanja publicitetom, preko imidža, reputacije i osobnog brendiranja, prema strateškom upravljanju značenjima koja različite javnosti pripisuju javnim osobama. Takva interpretacija predstavlja temeljnu teorijsku pretpostavku ovoga rada i polazište za razvoj Meaning Management Theory in Public Relations u području Celebrity Public Relations (Tomić, 2026.).
Na temelju provedene analize predlaže se model evolucije strateške funkcije Celebrity Public Relations, prikazan u Tablici 2.
Tablica 2. Model evolucije strateške funkcije Celebrity Public Relations
	Razvojna faza
	Strateški objekt upravljanja
	Temeljno komunikacijsko pitanje
	Dominantna teorijska perspektiva

	Celebrity PR 1.0
	Publicitet
	Kako privući pozornost javnosti?
	Press Agentry / Publicity

	Celebrity PR 2.0
	Imidž
	Kako želimo da nas javnosti doživljavaju?
	Image Management

	Celebrity PR 3.0
	Reputacija
	Kako izgraditi i održati povjerenje?
	Reputation Management

	Celebrity PR 4.0
	Osobni brend
	Po čemu smo prepoznatljivi i različiti?
	Personal Branding

	Celebrity PR 5.0
	Meaning Management
	Koja značenja različite javnosti povezuju s nama i kako njima strateški upravljati?
	Meaning Management Theory in Public Relations


Izvor: Autorska konceptualizacija na temelju Bernays (1923.), Grunig i Hunt (1984.), Fombrun (1996.), Keller (2013.), Khamis, Ang i Welling (2016.) i Tomić (2026.).
4. DIGITALNA TRANSFORMACIJA I UMJETNA INTELIGENCIJA KAO POKRETAČI PROMJENA U CELEBRITY PUBLIC RELATIONS
4.1. Digitalna transformacija komunikacijskog okruženja Celebrity Public Relations
Digitalna transformacija predstavlja jednu od najznačajnijih razvojnih prekretnica u suvremenim odnosima s javnošću. Razvoj interneta, društvenih mreža, mobilnih komunikacijskih tehnologija i digitalnih platformi nije promijenio samo komunikacijske kanale, nego i samu logiku komunikacijskog procesa. Javnosti više nisu ograničene na pasivno primanje informacija, nego aktivno sudjeluju u njihovoj proizvodnji, distribuciji, interpretaciji i vrednovanju (Castells, 2010.; Jenkins, 2006.; van Dijck, 2013.).
Takve promjene posebno su utjecale na područje Celebrity Public Relations. U tradicionalnom komunikacijskom modelu dominantnu ulogu imali su masovni mediji koji su odlučivali koje će javne osobe postati vidljive, na koji će način biti predstavljene te koje će informacije dospjeti u javni prostor. Komunikacija je bila pretežito jednosmjerna, a mogućnosti javnosti da neposredno utječu na javni identitet celebrityja bile su relativno ograničene.
Digitalne platforme postupno su promijenile takvu komunikacijsku strukturu. Celebrityji danas mogu izravno komunicirati s milijunima pratitelja bez posredovanja tradicionalnih medijskih institucija. Komunikacija postaje neposredna, kontinuirana, interaktivna i višesmjerna, dok granice između stvaratelja sadržaja, medija i publike postaju sve manje izražene.
Istodobno se mijenja i uloga javnosti. Publika više nije samo primatelj komunikacijskih poruka, nego aktivni sudionik komunikacijskog procesa koji komentira, reinterpretira, dijeli, nadograđuje i preoblikuje komunikacijske sadržaje. Time komunikacija prestaje biti proces prijenosa informacija i postaje proces zajedničke konstrukcije značenja, što je u skladu s Hallovom teorijom reprezentacije (Hall, 1997.) i Jenkinsovim konceptom participativne kulture (Jenkins, 2006.).
Takva transformacija ima važne posljedice za razumijevanje Celebrity Public Relations. U komunikacijskom okruženju u kojem različite javnosti aktivno sudjeluju u oblikovanju interpretacija više nije dovoljno upravljati isključivo komunikacijskim porukama ili medijskom prisutnošću. Strateški izazov postaje razumjeti kako različite komunikacijske interakcije proizvode različita značenja o javnoj osobi te kako se tim procesima može strateški upravljati.
Drugim riječima, digitalna transformacija nije promijenila samo način na koji celebrityji komuniciraju. Ona je promijenila i predmet strateškoga upravljanja. Komunikacijski uspjeh više ne ovisi isključivo o dosegu, vidljivosti ili intenzitetu medijske prisutnosti, nego sve više o sposobnosti oblikovanja značenja koja različite javnosti razvijaju kroz kontinuirane komunikacijske interakcije.
Iz toga proizlazi važan teorijski zaključak. Digitalna transformacija nije samo tehnološka promjena niti novi komunikacijski kanal. Ona predstavlja promjenu komunikacijske paradigme koja otvara potrebu za drukčijim razumijevanjem strateške funkcije Celebrity Public Relations. Upravo će se u sljedećem poglavlju pokazati da razvoj umjetne inteligencije dodatno intenzivira te promjene jer u komunikacijski proces uvodi novoga aktivnog sudionika – algoritamske i generativne AI sustave.
4.2. Platformizacija i algoritamska komunikacija
Jedna od temeljnih značajki suvremenoga digitalnog društva jest platformizacija komunikacije. Digitalne platforme više nisu samo tehnološki kanali za prijenos informacija, nego složeni komunikacijski ekosustavi u kojima algoritmi aktivno sudjeluju u organizaciji, distribuciji i vidljivosti komunikacijskih sadržaja (van Dijck, Poell i de Waal, 2018.). Time platforme postaju važni komunikacijski akteri koji oblikuju način na koji javnosti dolaze u kontakt s informacijama, sudjeluju u javnim raspravama i razvijaju vlastite interpretacije društvene stvarnosti.
Za područje Celebrity Public Relations takva promjena ima posebno značenje. U tradicionalnom medijskom sustavu vidljivost celebrityja ponajprije je ovisila o uredničkim odlukama, profesionalnim odnosima s medijima i kvaliteti komunikacijskih aktivnosti. U platformiziranom komunikacijskom okruženju distribucija sadržaja sve više ovisi o algoritamskim sustavima koji, na temelju vlastitih kriterija, određuju koji će sadržaji biti prikazani, kojim korisnicima, u kojem trenutku i s kojim intenzitetom.
Posljedično, medijska vidljivost više nije rezultat isključivo komunikacijske strategije ili profesionalnog rada stručnjaka za odnose s javnošću. Ona postaje rezultat interakcije između komunikacijskog sadržaja, ponašanja korisnika, algoritamskih preporuka i poslovnih modela digitalnih platformi. Time se mijenja i komunikacijska moć različitih sudionika procesa: uz medije, celebrityje i javnosti, algoritmi postaju novi čimbenik koji značajno utječe na javnu vidljivost komunikacijskih poruka.
Važno je pritom naglasiti da algoritmi ne stvaraju značenja u ljudskom smislu. Oni ne posjeduju namjeru, vrijednosne sudove niti društvenu svijest. Međutim, algoritmi snažno utječu na uvjete u kojima značenja nastaju i šire se. Odabirom sadržaja koji će biti prikazan, pojačan ili potisnut, oni oblikuju komunikacijski prostor unutar kojega različite javnosti interpretiraju celebrityje. Drugim riječima, algoritmi ne određuju što će javnosti misliti, ali mogu značajno utjecati na to o čemu će razmišljati, koje će informacije češće susretati i koje će interpretacije imati veću društvenu vidljivost.
Takvo razumijevanje algoritamske komunikacije predstavlja važan teorijski pomak. Algoritme nije dovoljno promatrati kao neutralne tehnološke posrednike niti kao samostalne proizvođače značenja. Njihova se uloga prije može opisati kao strukturno oblikovanje komunikacijskog okruženja u kojem nastaju, natječu se i razvijaju različita društvena značenja. U tom smislu algoritmi postaju važan čimbenik u procesima Meaning Management, jer utječu na dinamiku javnih interpretacija, premda ne određuju njihovo konačno značenje.
Iz toga proizlazi da se suvremeni Celebrity Public Relations više ne može razumjeti isključivo kao upravljanje odnosima između celebrityja, medija i javnosti. Potrebno je uvažiti činjenicu da algoritamski sustavi postaju sastavni dio komunikacijskog ekosustava te da strateško upravljanje značenjem uključuje i razumijevanje načina na koji digitalne platforme usmjeravaju vidljivost, cirkulaciju i društvenu relevantnost komunikacijskih sadržaja.
4.3. Umjetna inteligencija kao novi čimbenik komunikacijskog ekosustava
Najveću transformaciju suvremenoga Celebrity Public Relations donosi ubrzani razvoj umjetne inteligencije. Generativni AI sustavi, veliki jezični modeli (Large Language Models), virtualni influenceri, sintetički mediji i digitalni avatari postupno mijenjaju način na koji nastaju komunikacijski sadržaji, način njihove distribucije te procese njihove javne interpretacije (Floridi, 2014.; Cheng, 2025.).
Za razliku od prethodnih tehnoloških inovacija, umjetna inteligencija ne služi samo kao alat za prijenos ili obradu informacija. AI sustavi danas sudjeluju u generiranju tekstualnih i vizualnih sadržaja, personalizaciji komunikacijskih poruka, preporučivanju informacija, analizi javnoga raspoloženja te optimizaciji komunikacijskih strategija. Time postaju važan čimbenik suvremenoga komunikacijskog ekosustava koji utječe na dinamiku komunikacije između organizacija, javnih osoba, medija i različitih javnosti.
Važno je pritom naglasiti da umjetna inteligencija ne stvara značenja samostalno. Značenja i dalje nastaju kroz procese ljudske interpretacije, društvenoga iskustva i kulturnoga konteksta. Međutim, AI sustavi mogu značajno utjecati na uvjete pod kojima značenja nastaju, šire se i postaju društveno relevantna. Personalizacijom sadržaja, algoritamskim preporukama, generiranjem novih komunikacijskih materijala i analizom korisničkoga ponašanja umjetna inteligencija sudjeluje u oblikovanju komunikacijskog prostora unutar kojega različite javnosti razvijaju vlastite interpretacije celebrityja.
Takav razvoj zahtijeva proširenje tradicionalnih komunikacijskih modela. Komunikacija se više ne može promatrati isključivo kao odnos između pošiljatelja i primatelja niti kao interakcija između celebrityja, medija i javnosti. Suvremeni komunikacijski proces uključuje i digitalne platforme, algoritamske sustave te umjetnu inteligenciju, koji zajedno oblikuju komunikacijsko okruženje u kojem nastaju društvene interpretacije.
Iz perspektive Meaning Management Theory in Public Relations umjetna inteligencija nije zamjena za ljudsku komunikaciju niti samostalni proizvođač značenja. Njezina je uloga razumjeti se kao dio komunikacijske infrastrukture koja može ubrzati, usmjeriti, personalizirati ili ograničiti procese kroz koje različite javnosti oblikuju značenja o javnim osobama. Upravo zbog toga strateško upravljanje značenjem u suvremenom Celebrity Public Relations zahtijeva razumijevanje ne samo ljudske komunikacije nego i načina na koji umjetna inteligencija oblikuje komunikacijski ekosustav.
4.4. Zašto postojeći modeli Celebrity Public Relations više nisu dovoljni
Analiza provedena u prethodnim poglavljima pokazuje da digitalna transformacija i ubrzani razvoj umjetne inteligencije nisu promijenili samo komunikacijske alate i tehnologije, nego i samu logiku strateškoga komuniciranja. Promijenio se način na koji komunikacijski sadržaji nastaju, distribuiraju se, interpretiraju i dobivaju društvenu važnost. Posljedično, promijenili su se i uvjeti u kojima različite javnosti oblikuju značenja o javnim osobama.
Tradicionalni modeli Celebrity Public Relations razvijeni su u komunikacijskom okruženju u kojem su masovni mediji imali dominantnu ulogu u odabiru, oblikovanju i distribuciji komunikacijskih sadržaja. Komunikacijski proces bio je pretežito linearan, a strateška komunikacija usmjerena na upravljanje medijskom prisutnošću, imidžem, reputacijom i odnosima s javnostima.
Suvremeno komunikacijsko okruženje bitno je drukčije. Digitalne platforme, algoritamski sustavi i umjetna inteligencija postali su sastavni dio komunikacijskog ekosustava. Istodobno, javnosti više nisu pasivni primatelji komunikacijskih poruka, nego aktivni sudionici koji kontinuirano interpretiraju, komentiraju, dijele i preoblikuju komunikacijske sadržaje. Komunikacija tako postaje proces stalnoga pregovaranja značenja između različitih komunikacijskih sudionika.
U takvim okolnostima publicitet, imidž, reputacija i osobni brend zadržavaju svoju važnost, ali više ne mogu samostalno objasniti složenost suvremenoga Celebrity Public Relations. Oni predstavljaju važne komunikacijske konstrukte i strateške instrumente, ali ne objašnjavaju procese kroz koje različite javnosti oblikuju, potvrđuju, osporavaju i mijenjaju značenja povezana s javnim osobama.
Iz toga proizlazi da se temeljno strateško pitanje Celebrity Public Relations također promijenilo. Više nije dovoljno pitati kako povećati vidljivost celebrityja, kako oblikovati njegov imidž ili kako zaštititi reputaciju. Središnje pitanje postaje: Kako razumjeti i strateški usmjeravati procese kroz koje različite javnosti oblikuju značenja povezana s javnom osobom u digitalnom i AI-komunikacijskom okruženju?
Upravo na to pitanje postojeći teorijski modeli ne daju cjelovit odgovor. Zbog toga ovaj rad polazi od pretpostavke da je potrebno razviti širi teorijski okvir koji će integrirati postojeće komunikacijske koncepte i objasniti njihovu zajedničku funkciju u suvremenom komunikacijskom procesu. U sljedećem poglavlju taj se okvir razvija kroz Meaning Management Theory in Public Relations, pri čemu se Meaning Management predlaže kao integrativni koncept za razumijevanje strateške funkcije Celebrity Public Relations.
Tablica 3. Transformacija komunikacijskog okruženja Celebrity Public Relations
	Tradicionalno komunikacijsko okruženje
	Digitalno i AI-komunikacijsko okruženje

	Dominacija masovnih medija
	Dominacija digitalnih platformi

	Linearna komunikacija
	Mrežna, interaktivna i participativna komunikacija

	Urednici kao glavni komunikacijski posrednici
	Algoritmi i AI kao strukturni komunikacijski čimbenici

	Pasivna publika
	Aktivne, umrežene i participativne javnosti

	Distribucija informacija
	Pregovaranje i oblikovanje značenja

	Upravljanje komunikacijskim porukama
	Upravljanje komunikacijskim procesima

	Fokus na vidljivosti
	Fokus na značenjima


Izvor: Autorska konceptualizacija na temelju Castells (2010.), Jenkins (2006.), van Dijck (2013.), Floridi (2014.), Cheng (2025.) i Tomić (2026.).
5. ZNAČENJE KAO SREDIŠNJI KONCEPT CELEBRITY PUBLIC RELATIONS
5.1. Pojam značenja u komunikacijskoj teoriji
Pojam značenja jedan je od temeljnih koncepata komunikologije, semiotike, lingvistike, sociologije i organizacijskih znanosti. Unatoč njegovoj širokoj primjeni, značenje nije jednoznačno definirano niti se može svesti na jedno teorijsko objašnjenje. Različite znanstvene tradicije razlikuju se u razumijevanju njegova nastanka, prijenosa, interpretacije i društvene funkcije. Zajedničko im je, međutim, polazište da komunikacija nije samo prijenos informacija, nego proces u kojem ljudi zajednički oblikuju razumijevanje društvene stvarnosti.
U klasičnim komunikacijskim modelima naglasak je bio prvenstveno na prijenosu informacija između pošiljatelja i primatelja. Shannon i Weaver (1964.) komunikaciju opisuju kao proces prijenosa poruke kroz komunikacijski kanal, pri čemu je osnovni cilj smanjiti komunikacijski šum i povećati učinkovitost prijenosa informacija. Njihov je model imao presudan utjecaj na razvoj komunikacijskih znanosti, ali je istodobno pokazao ograničenja kada se primjenjuje na složene društvene komunikacijske procese. Naime, model uspješno objašnjava prijenos informacija, ali ne daje odgovor na pitanje kako informacije dobivaju značenje u društvenoj komunikaciji.
Razvoj semiotike označio je važan teorijski pomak. Ferdinand de Saussure (1916.) pokazuje da značenje proizlazi iz odnosa između označitelja (signifier) i označenoga (signified), dok Charles Sanders Peirce (1931.–1958.) razvija trijadični model znaka u kojem značenje nastaje kroz odnos znaka, objekta i interpretanta. U oba pristupa značenje nije inherentno sadržano u znaku niti u poruci, nego nastaje kroz proces interpretacije. Time se komunikacija počinje razumijevati kao proces proizvodnje značenja, a ne samo prijenosa informacija.
Na toj osnovi Stuart Hall (1997.) razvija teoriju kodiranja i dekodiranja (encoding/decoding), prema kojoj pošiljatelj može oblikovati željeno značenje komunikacijske poruke, ali njezino konačno značenje uvijek nastaje u procesu interpretacije primatelja. Različite društvene skupine mogu istu poruku razumjeti na različite načine, ovisno o vlastitim iskustvima, kulturnim obrascima i društvenim vrijednostima. Hallova teorija predstavlja jednu od ključnih teorijskih osnova za razumijevanje odnosa s javnošću jer jasno pokazuje da organizacije ne upravljaju izravno značenjima, nego komunikacijskim procesima kroz koje javnosti ta značenja oblikuju.
Karl Weick (1995.) dodatno proširuje takvu interpretativnu perspektivu razvijajući teoriju sensemakinga. Prema njegovu pristupu pojedinci i organizacije ne djeluju na temelju objektivne stvarnosti, nego na temelju značenja koja toj stvarnosti pridaju. Komunikacija stoga postaje proces kontinuiranoga stvaranja smisla kojim ljudi nastoje razumjeti složeno, neizvjesno i promjenjivo društveno okruženje. Značenje nije rezultat jednokratne komunikacijske aktivnosti, nego dinamičan proces koji se neprestano oblikuje kroz društvenu interakciju.
Premda navedeni teorijski pristupi proizlaze iz različitih znanstvenih tradicija, među njima postoji važna zajednička pretpostavka. Značenje nije sadržano u informacijama samima po sebi. Ono nastaje kroz interakciju komunikacijskih poruka, društvenoga konteksta, prethodnih iskustava, kulturnih obrazaca i interpretacija različitih javnosti. Drugim riječima, informacije predstavljaju komunikacijski sadržaj, dok značenje predstavlja društvenu interpretaciju toga sadržaja.
Takvo razumijevanje značenja ima izravne posljedice za suvremene odnose s javnošću. Ako značenje ne proizlazi automatski iz komunikacijske poruke, tada ni uspješnost komunikacije ne može biti određena isključivo količinom informacija, medijskom vidljivošću ili intenzitetom komunikacijskih aktivnosti. Strateška vrijednost komunikacije ovisi o značenjima koja različite javnosti razvijaju tijekom komunikacijskog procesa.
Upravo iz toga proizlazi temeljna teorijska pretpostavka ovoga rada. Ako javnosti svoje odluke, stavove i odnose prema celebrityjima oblikuju prvenstveno na temelju značenja koja im pripisuju, tada značenje treba promatrati kao središnju komunikacijsku kategoriju Celebrity Public Relations. Na toj se pretpostavci temelji razvoj Meaning Management Theory in Public Relations, koja u nastavku rada nastoji objasniti kako se tim značenjima može strateški upravljati.
5.2. Meaning in Celebrity Public Relations
Unatoč važnosti pojma značenja u komunikologiji, Celebrity Public Relations tradicionalno je bio usmjeren na druge komunikacijske kategorije. Većina autora analizira publicitet, imidž, reputaciju, osobni brend ili odnose s medijima kao temeljne predmete strateškoga upravljanja (Rein, Kotler i Stoller, 2006; Nessmann, 2010; Keller, 2013).
Takav pristup značajno je unaprijedio razumijevanje profesionalne prakse. Međutim, on uglavnom polazi od pretpostavke da su komunikacijski ciljevi povećanje vidljivosti, razvoj pozitivnog imidža ili izgradnja reputacije. Pritom se rijetko postavlja pitanje zbog čega javnosti uopće pozitivno ili negativno vrednuju određenu javnu osobu.
Iz perspektive ovoga rada odgovor se nalazi upravo u značenju.
Celebrity nije samo osoba koju javnost poznaje. On predstavlja simbolički konstrukt kojem različite javnosti pridaju različita značenja. Za jedne može predstavljati uspjeh, za druge društvenu odgovornost, za treće luksuz, autentičnost, politički angažman ili kulturni identitet. Upravo ta značenja određuju način na koji javnosti reagiraju na komunikaciju celebrityja.
Drugim riječima, javnosti ne reagiraju prvenstveno na celebrityja kao osobu. One reagiraju na značenja koja s njim povezuju.
5.3. Toward a Definition of Meaning
Na temelju prethodno prikazanih teorijskih pristupa ovaj rad polazi od pretpostavke da značenje predstavlja temeljnu komunikacijsku kategoriju suvremenih odnosa s javnošću.
U kontekstu ovoga rada značenje se definira kao:
Značenje je dinamična komunikacijska konstrukcija koja nastaje u procesu interakcije između identiteta komunikacijskog subjekta, njegovih komunikacijskih aktivnosti, društvenoga i kulturnoga konteksta te interpretacija koje različite javnosti oblikuju tijekom komunikacijskog procesa. (Tomić, 2026.)
Ovakvo razumijevanje razlikuje značenje od informacije. Informacija može biti prenesena, ali značenje uvijek mora biti interpretirano. Zbog toga dva pojedinca mogu primiti istu komunikacijsku poruku, a razviti potpuno različita značenja. Upravo ta interpretativna dimenzija čini značenje temeljnim predmetom suvremenoga Celebrity Public Relations.
5.4. Značenje kao strateški objekt Celebrity Public Relations
Prethodna analiza pokazuje da se različite komunikacijske teorije razlikuju u objašnjenju nastanka i interpretacije značenja, ali među njima postoji jedna zajednička pretpostavka. Komunikacija ne ostvaruje društveni učinak sama po sebi, nego kroz značenja koja različite javnosti oblikuju tijekom komunikacijskog procesa. Informacije, simboli i komunikacijske poruke predstavljaju samo polazište toga procesa, dok njihova društvena vrijednost proizlazi iz načina na koji ih javnosti razumiju, prihvaćaju ili odbacuju.
Prihvati li se takva interpretativna perspektiva, mijenja se i razumijevanje strateške funkcije Celebrity Public Relations. Strateško komuniciranje više se ne može promatrati isključivo kao upravljanje informacijama, medijskom prisutnošću ili odnosima s javnostima. Njegov temeljni cilj postaje razumjeti i strateški usmjeravati procese kroz koje različite javnosti oblikuju značenja povezana s javnim osobama.
U tom kontekstu publicitet, imidž, reputacija i osobni brend ne predstavljaju krajnje komunikacijske ciljeve niti međusobno konkurentne teorijske koncepte. Oni predstavljaju različite komunikacijske mehanizme koji sudjeluju u oblikovanju značenja. Publicitet povećava njihovu društvenu vidljivost, imidž usmjerava njihovu interpretaciju, reputacija stabilizira njihovu dugoročnu percepciju, dok osobni brend omogućuje njihovu simboličku i tržišnu diferencijaciju.
Iz toga proizlazi važan teorijski zaključak. Publicitet, imidž, reputacija i osobni brend nisu strateški objekti upravljanja, nego komunikacijski instrumenti putem kojih različite javnosti oblikuju značenja o javnim osobama. Upravo značenje predstavlja zajednički teorijski nazivnik svih temeljnih komunikacijskih aktivnosti Celebrity Public Relations.
Takva interpretacija predstavlja konceptualni prijelaz prema Meaning Management Theory in Public Relations. Ako različite javnosti svoje stavove, odluke i odnose prema celebrityjima razvijaju prvenstveno na temelju značenja koja im pripisuju, tada upravo značenje postaje temeljni strateški objekt suvremenoga Celebrity Public Relations. Na toj pretpostavci temelji se razvoj Meaning Management kao nove teorijske perspektive koja se razrađuje u sljedećem poglavlju.
Tablica 4. Evolucija teorijskog razumijevanja značenja
	Teorijska perspektiva
	Ključni doprinos razumijevanju značenja
	Doprinos ovom radu

	Shannon i Weaver (1964.)
	Informacija i prijenos poruke
	Pokazuje razliku između informacije i značenja

	Saussure (1916.)
	Značenje proizlazi iz odnosa označitelja i označenoga
	Naglašava simboličku prirodu komunikacije

	Peirce (1931.–1958.)
	Značenje nastaje kroz interpretaciju znaka
	Uvodi interpretaciju kao temelj komunikacije

	Hall (1997.)
	Značenje nastaje kroz kodiranje i dekodiranje
	Pokazuje aktivnu ulogu javnosti

	Weick (1995.)
	Ljudi djeluju na temelju značenja koja stvaraju
	Povezuje značenje s donošenjem odluka

	Meaning Management Theory in Public Relations (Tomić, 2026.)
	Strateško upravljanje procesima oblikovanja značenja u odnosima s javnošću
	Integrira prethodne teorijske pristupe u jedinstven komunikacijski okvir


Izvor: Autorska konceptualizacija na temelju Shannon i Weaver (1964.), Saussure (1916.), Peirce (1931.–1958.), Hall (1997.), Weick (1995.) i Tomić (2026.).
6. MEANING MANAGEMENT KAO NOVA STRATEŠKA PARADIGMA CELEBRITY PUBLIC RELATIONS
6.1. Zašto Meaning Management?
Analiza razvoja Celebrity Public Relations pokazuje da se tijekom posljednjih desetljeća kontinuirano mijenjao predmet strateškoga upravljanja. U različitim razvojnim fazama komunikacijska je praksa bila usmjerena prema različitim komunikacijskim objektima – od publiciteta, preko imidža i reputacije, do osobnoga brendiranja. Svaki od tih koncepata predstavljao je odgovor na dominantne komunikacijske izazove svojega vremena te je pridonio razvoju teorije i prakse odnosa s javnošću.
Međutim, prethodna analiza također pokazuje da nijedan od navedenih koncepata ne može samostalno objasniti složenost suvremenoga komunikacijskog okruženja. Digitalna transformacija, platformizacija komunikacije, algoritamsko posredovanje sadržaja i razvoj umjetne inteligencije promijenili su način na koji nastaju, šire se i interpretiraju komunikacijske poruke. Istodobno su promijenili i procese kroz koje različite javnosti oblikuju značenja povezana s javnim osobama.
U takvom komunikacijskom okruženju publicitet više ne jamči društveni utjecaj. Visoka razina medijske vidljivosti može rezultirati pozitivnim, neutralnim ili negativnim interpretacijama. Slično tomu, pozitivan imidž sam po sebi ne osigurava dugoročno povjerenje, dok reputacija više nije stabilna komunikacijska kategorija, nego rezultat kontinuiranoga procesa društvene interpretacije. Ni osobni brend ne predstavlja krajnji cilj strateške komunikacije, nego simbolički okvir kroz koji različite javnosti razvijaju vlastita značenja o javnoj osobi.
Takvi zaključci upućuju na važnu teorijsku spoznaju. Publicitet, imidž, reputacija i osobni brend ne treba promatrati kao međusobno odvojene ili konkurentne strateške koncepte. Njihova komunikacijska vrijednost proizlazi iz njihove sposobnosti da sudjeluju u oblikovanju značenja koja različite javnosti povezuju s celebrityjem. Upravo značenje predstavlja zajednički teorijski nazivnik svih navedenih komunikacijskih kategorija.
Polazeći od toga zaključka, ovaj rad predlaže da se Meaning Management konceptualizira kao nova strateška paradigma Celebrity Public Relations. Pri tome Meaning Management ne predstavlja zamjenu postojećim teorijama niti odbacivanje njihove znanstvene vrijednosti. Naprotiv, on predstavlja integrativni teorijski okvir koji povezuje postojeće komunikacijske koncepte i objašnjava njihovu zajedničku funkciju u suvremenom komunikacijskom procesu.
Drugim riječima, ovaj rad polazi od pretpostavke da se strateška funkcija Celebrity Public Relations više ne može razumjeti isključivo kao upravljanje publicitetom, imidžem, reputacijom ili osobnim brendom. Njezina se temeljna zadaća sve više očituje u razumijevanju i strateškom usmjeravanju procesa kroz koje različite javnosti stvaraju, potvrđuju, pregovaraju, mijenjaju i dugoročno stabiliziraju značenja povezana s javnim osobama.
Takvo razumijevanje predstavlja konceptualni temelj Meaning Management Theory in Public Relations. Polazeći od dosadašnjih teorijskih spoznaja, ova teorijska perspektiva predlaže da upravo značenje postane središnja komunikacijska kategorija suvremenih odnosa s javnošću te novi strateški objekt upravljanja u području Celebrity Public Relations (Tomić, 2026.).
Ako publicitet, imidž, reputacija i osobni brend svoju stratešku vrijednost ostvaruju kroz značenja koja različite javnosti pripisuju javnim osobama, tada značenje predstavlja temeljni strateški objekt suvremenoga Celebrity Public Relations.
6.2. Konceptualizacija Meaning Management u odnosima s javnošću
Pojam Meaning Management nije nov u društvenim znanostima. Različiti autori koristili su ga u različitim teorijskim i disciplinarnim kontekstima, osobito u organizacijskim studijama, teorijama organizacijskih promjena, sociologiji, političkoj komunikaciji te istraživanjima sensemakinga i sensegivinga. U tim se pristupima Meaning Management najčešće koristi za opis procesa oblikovanja zajedničkih interpretacija, stvaranja organizacijskoga smisla ili usmjeravanja društvenih značenja.
Međutim, analiza postojeće literature pokazuje da Meaning Management do danas nije sustavno razvijen kao cjelovit teorijski okvir odnosa s javnošću. Dosadašnja istraživanja u području odnosa s javnošću dominantno su bila usmjerena na upravljanje informacijama, odnosima, reputacijom, identitetom, brendom ili komunikacijskim procesima, dok je značenje uglavnom promatrano kao posljedica komunikacije, a ne kao njezin temeljni strateški objekt.
Upravo se u tome prepoznaje teorijski jaz koji ovaj rad nastoji popuniti. Cilj ovoga rada nije uvesti novi pojam Meaning Management, niti redefinirati njegovo značenje u drugim znanstvenim disciplinama. Izvorni doprinos rada sastoji se u njegovoj konceptualnoj rekonceptualizaciji u području odnosa s javnošću te u razvoju Meaning Management Theory in Public Relations kao integrativnoga teorijskog okvira koji značenje postavlja u središte strateškoga komuniciranja.
Polazeći od prethodno razvijenih teorijskih pretpostavki, Meaning Management Theory in Public Relations polazi od ideje da javnosti svoje stavove, odnose i ponašanja ne oblikuju prvenstveno na temelju informacija koje primaju, nego na temelju značenja koja tijekom komunikacijskoga procesa pridaju organizacijama, institucijama, brendovima i javnim osobama. Posljedično, temeljna zadaća suvremenih odnosa s javnošću nije samo upravljanje komunikacijskim aktivnostima, nego strateško oblikovanje komunikacijskih procesa kroz koje različite javnosti stvaraju, potvrđuju, pregovaraju, mijenjaju i stabiliziraju ta značenja.
U okviru Meaning Management Theory in Public Relations menadžment značenja definira se kao:
Menadžment značenja u odnosima s javnošću predstavlja strateški proces oblikovanja komunikacijskih, simboličkih i kulturnih uvjeta kroz koje različite javnosti stvaraju, pregovaraju, potvrđuju, mijenjaju i privremeno stabiliziraju značenja koja pripisuju organizacijama, institucijama, brendovima ili javnim osobama u određenom društvenom, kulturnom i tehnološkom kontekstu. (Tomić, 2026.)
Menadžment značenja ne podrazumijeva kontrolu nad značenjem kao konačnim ishodom komunikacije. Njegova je svrha strateški oblikovati komunikacijske, simboličke i kulturne uvjete koji povećavaju vjerojatnost nastanka poželjnih interpretacija, pri čemu konačno značenje uvijek nastaje kroz aktivnu interpretaciju različitih javnosti.
Takva definicija ne pretendira redefinirati pojam Meaning Management u svim znanstvenim disciplinama. Njezina je svrha konceptualizirati Meaning Management kao temeljnu kategoriju suvremenih odnosa s javnošću te razviti teorijski okvir koji omogućuje njegovo sustavno proučavanje i primjenu u različitim područjima strateškoga komuniciranja, uključujući Celebrity Public Relations.
Time se Meaning Management Theory in Public Relations ne postavlja kao alternativa postojećim teorijama odnosa s javnošću, nego kao njihov integrativni teorijski okvir. Publicitet, imidž, reputacija, identitet, osobni brend i odnosi s javnostima pritom se ne promatraju kao odvojeni ili konkurentni koncepti, nego kao međusobno povezani komunikacijski procesi koji sudjeluju u oblikovanju značenja. U tom smislu značenje postaje njihova zajednička teorijska poveznica i središnji strateški objekt suvremenih odnosa s javnošću.
6.3. Temeljna načela Meaning Management Theory in Public Relations
Polazeći od prethodno razvijenoga konceptualnog okvira, ovaj rad predlaže četiri temeljna načela (fundamental principles) na kojima počiva Meaning Management Theory in Public Relations. Ta načela proizlaze iz komunikoloških, semiotičkih i organizacijskih teorija značenja te predstavljaju teorijske pretpostavke za razumijevanje strateške funkcije suvremenih odnosa s javnošću.
Za razliku od operativnih komunikacijskih modela, ova načela ne predstavljaju skup praktičnih preporuka, nego temeljne teorijske postavke koje objašnjavaju kako značenja nastaju, razvijaju se i mogu biti predmet strateškoga upravljanja.
Prvo načelo – Značenje je dinamična komunikacijska konstrukcija
Temeljna pretpostavka Meaning Management Theory in Public Relations jest da značenje nije unaprijed zadana, stabilna ili trajna kategorija. Ono nije sadržano u komunikacijskoj poruci niti predstavlja njezino objektivno svojstvo. Značenje se kontinuirano oblikuje kroz interakciju identiteta komunikacijskoga subjekta, komunikacijskih aktivnosti, društvenoga i kulturnoga konteksta te interpretacija različitih javnosti (Hall, 1997.; Weick, 1995.).
Posljedično, značenje nije moguće promatrati kao konačan komunikacijski rezultat, nego kao dinamičan proces koji se neprestano razvija tijekom komunikacijskih interakcija.
Drugo načelo – Značenje nastaje relacijski
Meaning Management Theory polazi od pretpostavke da značenje nije proizvod isključivo organizacije, celebrityja, komunikacijskog stručnjaka ili bilo kojeg pojedinačnog komunikacijskog aktera. Ono nastaje u odnosima između komunikacijskih subjekata, različitih javnosti, medija, digitalnih platformi, algoritamskih sustava i umjetne inteligencije.
Takvo razumijevanje odbacuje linearne modele komunikacije u kojima pošiljatelj određuje konačno značenje poruke te prihvaća interpretativnu paradigmu prema kojoj značenje nastaje kroz kontinuirani proces društvene interakcije.
Treće načelo – Značenje predstavlja temeljni strateški komunikacijski resurs
U suvremenom komunikacijskom okruženju dugoročna vrijednost organizacija, institucija, brendova i javnih osoba ne proizlazi isključivo iz njihove vidljivosti, pozitivnoga imidža ili reputacije. Njihova konkurentska prednost sve više ovisi o sposobnosti dugoročnog oblikovanja i održavanja značenja koja različite javnosti povezuju s njihovim identitetom.
Publicitet, imidž, reputacija i osobni brend pritom predstavljaju važne komunikacijske resurse, ali svoju stratešku vrijednost ostvaruju tek kroz značenja koja pomažu oblikovati. U tom smislu značenje postaje temeljni strateški resurs suvremenih odnosa s javnošću.
Četvrto načelo – Značenjem se upravlja neizravno, kroz oblikovanje komunikacijskih uvjeta
Jedna od temeljnih pretpostavki Meaning Management Theory in Public Relations jest da značenje nije moguće potpuno kontrolirati. Komunikacijski stručnjaci mogu oblikovati komunikacijske strategije, razvijati narative, stvarati simboličke okvire, dizajnirati komunikacijske procese i povećavati vjerojatnost nastanka određenih interpretacija, ali konačno značenje uvijek nastaje kroz aktivnu interpretaciju različitih javnosti.
Takva pretpostavka proizlazi iz Hallove teorije kodiranja i dekodiranja (Hall, 1997.) te Weickove teorije sensemakinga (Weick, 1995.), prema kojima značenje nije rezultat jednostranoga prijenosa poruke, nego društveno konstruiran proces interpretacije.
Stoga Meaning Management ne predstavlja upravljanje značenjem u apsolutnom smislu, nego strateško oblikovanje komunikacijskih, simboličkih i kulturnih uvjeta koji povećavaju vjerojatnost nastanka poželjnih interpretacija, pri čemu konačno značenje uvijek ostaje rezultat interakcije između komunikacijskog subjekta i njegovih javnosti.
Slika 1. Temeljna načela Meaning Management Theory in Public Relations
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Izvor: Izvorna autorska konceptualizacija razvijena u okviru Meaning Management Theory in Public Relations (Tomić, 2026.).
6.4. Meaning Management Theory in Public Relations i Celebrity Public Relations
Primjena Meaning Management Theory in Public Relations na područje Celebrity Public Relations predstavlja jednu od mogućih operacionalizacija predloženoga teorijskog okvira. Polazeći od pretpostavke da značenje predstavlja temeljni strateški objekt suvremenih odnosa s javnošću, Celebrity Public Relations može se promatrati kao specifično područje u kojem se ta teorijska načela manifestiraju kroz upravljanje komunikacijom javnih osoba.
Iz perspektive Meaning Management Theory in Public Relations, Celebrity Public Relations ne može se svesti samo na upravljanje publicitetom, imidžem, reputacijom ili osobnim brendom. Navedeni koncepti zadržavaju svoju teorijsku i praktičnu važnost, ali se reinterpretiraju kao međusobno povezani komunikacijski instrumenti koji sudjeluju u oblikovanju, razvoju, pregovaranju i privremenoj stabilizaciji značenja koja različite javnosti povezuju s javnom osobom.
U tom kontekstu publicitet povećava društvenu vidljivost komunikacijskih sadržaja, imidž usmjerava njihovu interpretaciju, reputacija doprinosi stabilizaciji dugoročnih značenja, dok osobni brend omogućuje njihovu simboličku diferencijaciju. Njihova strateška vrijednost ne proizlazi iz njih samih, nego iz značenja koja različite javnosti razvijaju kroz kontinuirani komunikacijski proces.
Takva interpretacija mijenja i razumijevanje profesionalne uloge stručnjaka za odnose s javnošću. Njegova zadaća više nije ograničena na upravljanje komunikacijskim aktivnostima ili zaštitu reputacije, nego obuhvaća strateško oblikovanje komunikacijskih, simboličkih i kulturnih uvjeta u kojima različite javnosti stvaraju, potvrđuju, pregovaraju, mijenjaju i privremeno stabiliziraju značenja povezana s javnom osobom. Upravo u tome smislu Meaning Management predstavlja novu stratešku funkciju Celebrity Public Relations.
Važno je naglasiti da se ovim radom ne predlaže nova opća teorija značenja, niti se nastoji redefinirati postojeće komunikacijske teorije. Izvorni doprinos rada sastoji se u razvoju Meaning Management Theory in Public Relations kao integrativnog teorijskog okvira odnosa s javnošću te u njezinoj prvoj sustavnoj konceptualnoj primjeni na područje Celebrity Public Relations.
Time Celebrity Public Relations postaje primjer kako se teorija može operacionalizirati u specifičnom području odnosa s javnošću. Istodobno se otvara mogućnost njezine daljnje konceptualne i empirijske primjene u drugim područjima strateškoga komuniciranja, poput Corporate Public Relations, Political Public Relations, Luxury Public Relations, Sports Public Relations, Healthcare Public Relations i drugih specijaliziranih područja profesije. U tom smislu ovaj rad ne predstavlja završetak razvoja Meaning Management Theory in Public Relations, nego početak njezine teorijske operacionalizacije i empirijske provjere u različitim komunikacijskim kontekstima.
Polazeći od svega iznesenoga, ovaj rad zastupa tezu da se suvremeni odnosi s javnošću mogu razumjeti kao disciplina strateškog oblikovanja komunikacijskih uvjeta kroz koje različite javnosti stvaraju i razvijaju značenja o organizacijama, institucijama, brendovima i javnim osobama. U tom smislu Meaning Management Theory in Public Relations predstavlja integrativni teorijski okvir koji značenje postavlja u središte strateške funkcije odnosa s javnošću.
7. STRATEŠKI PROCES MEANING MANAGEMENTA U CELEBRITY PUBLIC RELATIONS
7.1. Zašto značenje zahtijeva strateško upravljanje?
Ako se prihvati temeljna pretpostavka Meaning Management Theory in Public Relations da javnosti svoje stavove, odnose i ponašanja oblikuju prvenstveno na temelju značenja koja pridaju organizacijama, brendovima i javnim osobama, tada se mijenja i razumijevanje strateškoga komuniciranja. Strateška komunikacija više se ne može svesti na planiranje komunikacijskih aktivnosti, oblikovanje poruka ili povećavanje medijske vidljivosti. Njezina temeljna zadaća postaje razumjeti i strateški oblikovati komunikacijske procese kroz koje različite javnosti stvaraju, pregovaraju, potvrđuju, mijenjaju i privremeno stabiliziraju značenja.
Takva perspektiva predstavlja važan konceptualni pomak u odnosu na tradicionalne modele odnosa s javnošću. U klasičnim pristupima strateško planiranje najčešće uključuje identifikaciju ciljanih javnosti, definiranje komunikacijskih ciljeva, oblikovanje ključnih poruka, odabir komunikacijskih kanala te vrednovanje komunikacijskih učinaka. Ti elementi i dalje predstavljaju nezaobilazne sastavnice profesionalne prakse. Međutim, iz perspektive Meaning Management Theory in Public Relations oni nisu krajnji cilj strateškoga komuniciranja, nego instrumenti kojima se utječe na procese oblikovanja značenja.
Drugim riječima, uspješnost komunikacijske strategije ne može se procjenjivati isključivo prema dosegu komunikacije, medijskoj vidljivosti, razini angažmana publike ili reputacijskim pokazateljima. Njezina dugoročna vrijednost ovisi o tome uspijeva li razviti i održavati značenja koja različite javnosti prihvaćaju kao vjerodostojna, relevantna i društveno legitimna.
Iz toga proizlazi da Meaning Management ne predstavlja pojedinačnu komunikacijsku aktivnost niti zasebnu tehniku odnosa s javnošću. On podrazumijeva kontinuirani strateški proces kojim se sustavno analiziraju postojeća značenja, oblikuju komunikacijski uvjeti za razvoj novih interpretacija, prati njihova transformacija te procjenjuje njihova dugoročna stabilnost u odnosima između komunikacijskog subjekta i njegovih javnosti.
Takav proces nije linearan. Budući da značenja nastaju kroz kontinuiranu društvenu interakciju, proces Meaning Managementa obilježavaju stalne povratne veze između komunikacijskih aktivnosti, reakcija javnosti, medijskog okruženja, digitalnih platformi i umjetne inteligencije. Strateško upravljanje značenjem stoga predstavlja dinamičan i adaptivan proces koji zahtijeva neprekidno praćenje promjena u komunikacijskom okruženju i prilagodbu komunikacijskih strategija.
Polazeći od tih teorijskih pretpostavki, u nastavku rada razvija se Strategic Meaning Management Process Model, kojim se konceptualno prikazuje kako se značenja oblikuju, razvijaju, pregovaraju, stabiliziraju i transformiraju tijekom komunikacijskog procesa u Celebrity Public Relations.
7.2. Model strateškog upravljanja značenjem
Polazeći od prethodno razvijenoga teorijskog okvira, ovaj rad predlaže Strategic Meaning Management Process Model (SMMP) kao konceptualni model kojim se opisuje strateški proces oblikovanja, razvoja, praćenja i prilagodbe značenja u Celebrity Public Relations.
Model polazi od pretpostavke da značenja nisu stabilna ni konačna kategorija, nego dinamičan društveni proces koji se kontinuirano razvija kroz interakciju između javne osobe, različitih javnosti, medija, digitalnih platformi i AI-komunikacijskog okruženja. Sukladno tome, Meaning Management predstavlja kontinuirani ciklus strateškoga upravljanja komunikacijskim uvjetima koji omogućuju razvoj poželjnih značenja.
Model se sastoji od šest međusobno povezanih faza.
1. Meaning Diagnosis
Proces započinje identifikacijom postojećih značenja koja različite javnosti povezuju s celebrityjem. Cilj ove faze nije analiza medijske prisutnosti ili komunikacijskih aktivnosti, nego razumijevanje dominantnih interpretacija, simboličkih asocijacija, vrijednosti, emocija i očekivanja koja postoje među različitim javnostima.
Drugim riječima, polazište strateškoga upravljanja nije pitanje "što komuniciramo?", nego "što različite javnosti već znače kada misle o celebrityju?"
2. Meaning Design
Na temelju prethodne analize definiraju se strateška značenja koja celebrity želi dugoročno razvijati. Ta značenja proizlaze iz identiteta javne osobe, njezinih vrijednosti, profesionalne uloge, društvene odgovornosti i komunikacijskih ciljeva.
U ovoj fazi ne oblikuju se pojedinačne komunikacijske poruke, nego strateška arhitektura značenja koja će usmjeravati buduću komunikaciju.
3. Meaning Communication
Treća faza obuhvaća operacionalizaciju željenih značenja kroz komunikaciju. Ona uključuje razvoj komunikacijskih narativa, vizualnoga identiteta, javnih nastupa, medijskih aktivnosti, digitalnih sadržaja, partnerstava i drugih komunikacijskih aktivnosti kojima se stvaraju uvjeti za razvoj željenih interpretacija među različitim javnostima.
4. Meaning Interpretation
Nakon komunikacije slijedi proces društvene interpretacije. U toj fazi različite javnosti aktivno interpretiraju komunikacijske sadržaje, pri čemu na njihove interpretacije utječu osobna iskustva, kulturni obrasci, društvene vrijednosti, mediji, digitalne platforme, algoritamski sustavi i umjetna inteligencija.
Iz perspektive Meaning Management Theory in Public Relations, upravo se u ovoj fazi oblikuju značenja koja predstavljaju stvarni predmet strateškoga upravljanja.
5. Meaning Evaluation
Peta faza obuhvaća sustavno praćenje razvoja značenja tijekom vremena. Analiziraju se dominantne interpretacije, simboličke asocijacije, emocionalne reakcije, razina povjerenja, promjene u percepciji javnosti te stabilnost komunikacijskih narativa.
Za razliku od tradicionalnoga vrednovanja komunikacije koje se često temelji na dosegu ili medijskoj vidljivosti, Meaning Evaluation procjenjuje razvoj i transformaciju značenja među različitim javnostima.
6. Meaning Adaptation
Budući da značenja nisu trajna ni konačna kategorija, posljednja faza uključuje prilagodbu komunikacijske strategije novim društvenim okolnostima, promjenama u javnim očekivanjima, tehnološkom razvoju i rezultatima prethodne evaluacije.
Na taj način proces Meaning Managementa ne završava evaluacijom, nego se ponovno vraća na Meaning Diagnosis, čime započinje novi ciklus strateškoga upravljanja značenjem.
Iz perspektive Meaning Management Theory in Public Relations, ovaj proces nije linearan nego cikličan. Svaka faza proizvodi nove spoznaje koje postaju polazište za sljedeći komunikacijski ciklus. Time se Meaning Management razumijeva kao kontinuirani proces strateškoga učenja, prilagodbe i razvoja značenja u odnosima između javne osobe i njezinih javnosti.
Tablica 5. Strategic Meaning Management Process Model (SMMP Model)
	Faza
	Ključno strateško pitanje

	Meaning Diagnosis
	Što različite javnosti trenutno znače kada misle o celebrityju?

	Meaning Design
	Koja značenja želimo dugoročno razviti?

	Meaning Communication
	Kako ćemo stvoriti uvjete za razvoj tih značenja?

	Meaning Interpretation
	Kako javnosti stvarno interpretiraju komunikaciju?

	Meaning Evaluation
	Jesu li se željena značenja doista razvila?

	Meaning Adaptation
	Što treba promijeniti u sljedećem komunikacijskom ciklusu?


Izvor: Izvorna autorska konceptualizacija Modela strateškoga procesa menadžmenta značenja (SMMP Model) razvijena u okviru Meaning Management Theory in Public Relations (Tomić, 2026.).
7.3. Dimenzije menadžmenta značenja
Polazeći od Meaning Management Theory in Public Relations, značenje nije jednodimenzionalna komunikacijska kategorija, nego složen društveni konstrukt koji nastaje kroz istodobno djelovanje više međusobno povezanih dimenzija. Upravljanje značenjem stoga ne može biti usmjereno samo na komunikacijske poruke ili medijsku prisutnost, nego mora obuhvatiti različite razine na kojima javnosti oblikuju svoje interpretacije javnih osoba.
Na temelju razvijenoga teorijskog okvira ovaj rad predlaže pet temeljnih dimenzija menadžmenta značenja.
Kognitivna dimenzija
Kognitivna dimenzija odnosi se na način na koji različite javnosti razumiju, interpretiraju i racionalno procjenjuju celebrityja. Ona uključuje percepciju kompetentnosti, vjerodostojnosti, stručnosti, autentičnosti i drugih obilježja koja oblikuju spoznajne procese javnosti. U toj dimenziji značenje proizlazi iz načina na koji javnosti objašnjavaju i razumiju komunikacijske poruke.
Emocionalna dimenzija
Emocionalna dimenzija obuhvaća osjećaje, emocionalne reakcije, povjerenje, identifikaciju i afektivnu povezanost koju javnosti razvijaju prema javnoj osobi. Budući da se mnoge komunikacijske odluke temelje na emocijama, upravo ova dimenzija značajno utječe na dugoročnu stabilnost značenja i razvoj lojalnosti različitih javnosti.
Simbolička dimenzija
Simbolička dimenzija odnosi se na vrijednosti, kulturne kodove, narative i društvene simbole koje celebrity utjelovljuje. Celebrityji ne predstavljaju samo pojedince nego i određene ideje, stilove života, društvene norme i kulturne identitete. Upravo kroz simboličku dimenziju komunikacija dobiva šire društveno značenje.
Relacijska dimenzija
Relacijska dimenzija obuhvaća kvalitetu i dugoročnu održivost odnosa između celebrityja i njegovih različitih javnosti. Ona uključuje povjerenje, vjerodostojnost, uzajamno razumijevanje, dijalog i legitimnost. Iz perspektive odnosa s javnošću značenje se ne oblikuje izolirano, nego kroz trajne komunikacijske odnose između komunikacijskih subjekata i njihovih javnosti.
Digitalna dimenzija
Digitalna dimenzija odnosi se na utjecaj digitalnih platformi, algoritamskih sustava i umjetne inteligencije na procese oblikovanja, širenja i transformacije značenja. Algoritmi i AI ne stvaraju značenja samostalno, ali oblikuju komunikacijsko okruženje u kojem različite javnosti razvijaju svoje interpretacije. Stoga digitalna dimenzija predstavlja novu sastavnicu suvremenoga Meaning Managementa, koja nije postojala u tradicionalnim komunikacijskim modelima.
Promatrane zajedno, ove dimenzije pokazuju da je menadžment značenja višedimenzionalan proces u kojem se kognitivni, emocionalni, simbolički, relacijski i digitalni čimbenici međusobno nadopunjuju. Strateško upravljanje značenjem podrazumijeva njihovo integrirano razumijevanje i usklađivanje, pri čemu nijedna dimenzija sama za sebe nije dovoljna za objašnjenje načina na koji različite javnosti oblikuju značenja o javnim osobama.
Sliku 5. Dimenzionalni model Meaning Managementa
Meaning
│
┌──────────┬──────────┬──────────┐
│          │          │          │
Kognitivna  Emocionalna Simbolička Relacijska
│
▼
Digitalna dimenzija
(okruženje koje utječe na sve ostale)
Izvor: Izvorna autorska konceptualizacija dimenzija menadžmenta značenja razvijena u okviru Meaning Management Theory in Public Relations (Tomić, 2026.).
7.4. The Meaning Management Cycle
7.4. Ciklus menadžmenta značenja
Polazeći od prethodno razvijenoga Modela strateškog procesa menadžmenta značenja, ovaj rad predlaže Ciklus menadžmenta značenja (Meaning Management Cycle – MMC) kao konceptualni prikaz kontinuirane prirode strateškoga upravljanja značenjem u odnosima s javnošću.
Za razliku od tradicionalnih komunikacijskih modela, koji komunikacijski proces najčešće završavaju vrednovanjem komunikacijskih učinaka, Meaning Management Theory in Public Relations polazi od pretpostavke da značenja nikada nisu konačno oblikovana niti trajno stabilizirana. Ona se neprestano razvijaju kroz interakciju između komunikacijskih subjekata, različitih javnosti, medija, digitalnih platformi, algoritamskih sustava i umjetne inteligencije.
Slijedom toga, proces menadžmenta značenja nije linearan, nego cikličan. Svaka završena faza postaje polazište za novi komunikacijski ciklus u kojem se postojeća značenja ponovno analiziraju, redefiniraju i prilagođavaju promjenama u društvenom, kulturnom i tehnološkom okruženju.
Predloženi ciklus sastoji se od šest međusobno povezanih faza:
Meaning Diagnosis
↓
Meaning Design
↓
Meaning Communication
↓
Meaning Interpretation
↓
Meaning Evaluation
↓
Meaning Adaptation
↓
New Meaning Diagnosis

Svaka faza proizvodi nove informacije i nove interpretacije koje postaju ulazni elementi sljedećega ciklusa. Time Meaning Management nije usmjeren prema postizanju konačnoga komunikacijskog cilja, nego prema kontinuiranom učenju, prilagodbi i razvoju značenja.
Takav pristup odražava temeljne pretpostavke Meaning Management Theory in Public Relations. Budući da značenja nastaju kroz društvenu interpretaciju i nisu predmet potpune komunikacijske kontrole, ni strateško upravljanje njima ne može biti jednokratna aktivnost. Njegova je svrha neprekidno oblikovati komunikacijske, simboličke i kulturne uvjete koji povećavaju vjerojatnost razvoja poželjnih značenja među različitim javnostima.
U tom smislu Ciklus menadžmenta značenja predstavlja dinamičan proces strateškoga učenja. Svaka nova komunikacijska interakcija može potvrditi postojeća značenja, potaknuti njihovu transformaciju ili otvoriti prostor za razvoj potpuno novih interpretacija. Upravo zbog toga uspješno upravljanje značenjem zahtijeva kontinuirano praćenje komunikacijskog okruženja, sposobnost prilagodbe te strateško razumijevanje promjena koje nastaju u odnosima između organizacija, javnih osoba i njihovih javnosti.
Predloženi model pritom ne predstavlja alternativu postojećim modelima strateškoga komuniciranja, nego njihovu nadogradnju. Dok tradicionalni modeli prvenstveno objašnjavaju kako planirati i provoditi komunikaciju, Meaning Management Cycle objašnjava kako razumjeti i strateški usmjeravati procese kroz koje različite javnosti oblikuju značenja tijekom kontinuiranoga komunikacijskog procesa.
Slika 2. Ciklus menadžmenta značenja u Celebrity Public Relations
Meaning Diagnosis
▲
│
│
Meaning Adaptation ◄────────────► Meaning Design
▲                           │
│                           ▼
Meaning Evaluation ◄──── Meaning Communication
▲                           │
└──────── Meaning Interpretation ───────┘
Izvor: Izvorna autorska konceptualizacija ciklusa menadžmenta značenja razvijena u okviru Meaning Management Theory in Public Relations (Tomić, 2026.).
8. CELEBRITY MEANING MANAGER: Nova profesionalna uloga u odnosima s javnošću
8.1. Nastanak nove profesionalne uloge
Razvoj odnosa s javnošću tijekom posljednjih desetljeća pokazuje da se profesionalna uloga stručnjaka za odnose s javnošću kontinuirano mijenjala usporedno s razvojem komunikacijskih tehnologija, medijskih sustava i društvenih očekivanja. U ranim fazama razvoja profesije naglasak je bio na odnosima s medijima, organizaciji publiciteta i distribuciji informacija. Razvojem strateškoga komuniciranja profesionalna odgovornost proširila se na upravljanje reputacijom, krizno komuniciranje, razvoj organizacijskog identiteta te izgradnju i održavanje odnosa s različitim javnostima (Grunig i Hunt, 1984.; Heath, 2013.; Coombs, 2022.).
Digitalna transformacija, platformizacija komunikacije i ubrzani razvoj umjetne inteligencije dodatno su promijenili komunikacijsko okruženje u kojem djeluju stručnjaci za odnose s javnošću. Danas oni više ne upravljaju samo komunikacijskim kampanjama ili odnosima s medijima. Njihovo djelovanje odvija se u komunikacijskom prostoru koji obilježavaju algoritamsko posredovanje sadržaja, digitalne platforme, umjetna inteligencija, virtualni influenceri, fragmentirane javnosti i kontinuirano pregovaranje društvenih značenja.
Ako se prihvati temeljna postavka Meaning Management Theory in Public Relations da značenje predstavlja središnji strateški objekt suvremenih odnosa s javnošću, tada se nužno mijenja i profesionalna uloga stručnjaka za odnose s javnošću. Njegova primarna odgovornost više nije ograničena na planiranje i provedbu komunikacijskih aktivnosti, nego obuhvaća strateško oblikovanje komunikacijskih, simboličkih i kulturnih uvjeta kroz koje različite javnosti stvaraju, pregovaraju, potvrđuju, mijenjaju i privremeno stabiliziraju značenja povezana s organizacijama, institucijama, brendovima ili javnim osobama.
U tom kontekstu ovaj rad predlaže koncept Celebrity Meaning Managera kao specijalizirane profesionalne uloge u području Celebrity Public Relations. Celebrity Meaning Manager nije zamjena za stručnjaka za odnose s javnošću niti nova profesija izvan područja odnosa s javnošću. Riječ je o konceptualnom proširenju postojeće profesionalne uloge koje proizlazi iz primjene Meaning Management Theory in Public Relations na područje rada s javnim osobama.
Njegova temeljna zadaća nije upravljati značenjima kao konačnim komunikacijskim ishodom, nego strateški oblikovati komunikacijske procese i uvjete koji povećavaju vjerojatnost razvoja poželjnih interpretacija među različitim javnostima. Time se profesionalni fokus pomiče s upravljanja informacijama i komunikacijskim aktivnostima prema strateškom upravljanju procesima oblikovanja značenja.
Takvo razumijevanje profesionalne uloge odražava širu transformaciju suvremenih odnosa s javnošću. Kako komunikacija sve više postaje proces društvene konstrukcije značenja, tako i stručnjak za odnose s javnošću sve više postaje strateški arhitekt komunikacijskih uvjeta u kojima se ta značenja razvijaju. U području Celebrity Public Relations ta se uloga operacionalizira kroz koncept Celebrity Meaning Managera, koji predstavlja prvu specijaliziranu primjenu Meaning Management Theory in Public Relations.
8.2. Konceptualizacija Celebrity Meaning Managera
Polazeći od prethodno razvijenoga teorijskog okvira, ovaj rad predlaže koncept Celebrity Meaning Managera kao specijalizirane profesionalne uloge unutar područja Celebrity Public Relations, koja proizlazi iz primjene Meaning Management Theory in Public Relations.
Važno je naglasiti da se ovdje ne predlaže nova profesija, niti se redefinira postojeća profesija stručnjaka za odnose s javnošću. Umjesto toga, predlaže se konceptualna reinterpretacija profesionalne uloge u skladu s novim teorijskim razumijevanjem strateške funkcije odnosa s javnošću. Ako je značenje temeljni strateški objekt suvremenih odnosa s javnošću, tada se i profesionalna odgovornost komunikacijskog stručnjaka prirodno proširuje sa strateškog upravljanja komunikacijom na strateško upravljanje procesima oblikovanja značenja.
U tom se kontekstu Celebrity Meaning Manager može razumjeti kao specijalizirani Meaning Manager koji djeluje u području Celebrity Public Relations i primjenjuje načela Meaning Management Theory in Public Relations u radu s javnim osobama.
U okviru ovoga rada Celebrity Meaning Manager definira se kao:
Celebrity Meaning Manager je stručnjak za odnose s javnošću koji strateški oblikuje komunikacijske, simboličke i kulturne uvjete kroz koje različite javnosti stvaraju, pregovaraju, potvrđuju, mijenjaju i privremeno stabiliziraju značenja povezana s celebrityjem, s ciljem izgradnje dugoročnog povjerenja, simboličke vrijednosti i održivih odnosa s javnostima. (Tomić, 2026.)
Ova definicija izravno proizlazi iz Meaning Management Theory in Public Relations i predstavlja njezinu konceptualnu primjenu u području Celebrity Public Relations. Ona ne pretendira biti univerzalna definicija komunikacijskih profesija niti zamijeniti postojeće profesionalne profile u odnosima s javnošću. Njezina je svrha opisati profesionalnu ulogu koja proizlazi iz teorijskog polazišta prema kojem je značenje temeljni strateški objekt suvremenoga komuniciranja.
Polazeći od toga, Celebrity Meaning Manager ne upravlja značenjima kao konačnim komunikacijskim ishodima. Njegova je temeljna odgovornost strateški oblikovati komunikacijske procese i uvjete koji povećavaju vjerojatnost razvoja poželjnih interpretacija među različitim javnostima, uz uvažavanje činjenice da konačno značenje uvijek nastaje kroz društvenu interpretaciju i aktivnu ulogu javnosti.
Slika 3. Konceptualna hijerarhija profesionalnih uloga u Meaning Management Theory in Public Relations
Meaning Management Theory in Public Relations
│
▼
Meaning Manager
│
┌──────────┬──────────┬──────────┬──────────┐
▼          ▼          ▼          ▼
Celebrity  Corporate  Political  Luxury
Meaning    Meaning    Meaning    Meaning
Manager    Manager    Manager    Manager
Izvor: Izvorna autorska konceptualizacija hijerarhije profesionalnih uloga razvijena u okviru Meaning Management Theory in Public Relations (Tomić, 2026.).

8.3. Strateške odgovornosti Celebrity Meaning Managera
Polazeći od Meaning Management Theory in Public Relations i prethodno razvijenoga Modela strateškog procesa menadžmenta značenja, moguće je definirati temeljne strateške odgovornosti Celebrity Meaning Managera. Te odgovornosti ne predstavljaju skup pojedinačnih komunikacijskih zadataka, nego profesionalne funkcije usmjerene na strateško oblikovanje komunikacijskih, simboličkih i kulturnih uvjeta kroz koje različite javnosti razvijaju značenja povezana s javnom osobom.
1. Dijagnosticiranje postojećih značenja
Prva odgovornost odnosi se na sustavnu analizu postojećih značenja koja različite javnosti povezuju s celebrityjem. To uključuje praćenje dominantnih interpretacija, simboličkih asocijacija, vrijednosti, emocija i razine povjerenja koje javnosti razvijaju prema javnoj osobi. Cilj nije mjeriti samo medijsku prisutnost, nego razumjeti kako javnosti interpretiraju identitet celebrityja i kako se ta značenja mijenjaju tijekom vremena.
2. Strateško oblikovanje željenih značenja
Druga odgovornost obuhvaća definiranje i razvoj strateških značenja koja proizlaze iz identiteta celebrityja, njegovih vrijednosti, profesionalne uloge i dugoročnih komunikacijskih ciljeva. U toj se fazi oblikuju komunikacijski narativi, simbolički okviri i strateški smjerovi koji trebaju pridonijeti razvoju poželjnih interpretacija među različitim javnostima.
3. Upravljanje komunikacijskim procesima
Treća odgovornost odnosi se na koordinaciju i usklađivanje svih komunikacijskih aktivnosti koje sudjeluju u oblikovanju značenja. To uključuje upravljanje javnim nastupima, medijskim odnosima, digitalnom komunikacijom, vizualnim identitetom, partnerstvima i drugim komunikacijskim aktivnostima kako bi one bile međusobno dosljedne i usklađene sa strateškim značenjima koja se žele razvijati.
4. Praćenje i interpretacija komunikacijskog okruženja
Četvrta odgovornost proizlazi iz činjenice da konačno značenje nastaje kroz društvenu interpretaciju. Celebrity Meaning Manager kontinuirano prati reakcije različitih javnosti, medija, digitalnih platformi, algoritamskih sustava i umjetne inteligencije kako bi razumio na koji se način komunikacijski sadržaji interpretiraju te kako nastaju nova značenja u suvremenom komunikacijskom okruženju.
5. Strateška prilagodba i razvoj značenja
Peta odgovornost odnosi se na kontinuiranu prilagodbu komunikacijske strategije promjenama u društvenom, kulturnom i tehnološkom okruženju. Kada analiza pokaže da se dominantna značenja mijenjaju ili da više nisu usklađena s dugoročnim komunikacijskim ciljevima, Celebrity Meaning Manager redefinira komunikacijske narative, strategije i aktivnosti kako bi očuvao ili razvio željeni simbolički kapital javne osobe.
Promatrane zajedno, navedene odgovornosti pokazuju da se profesionalna uloga Celebrity Meaning Managera razlikuje od tradicionalnog razumijevanja rada stručnjaka za odnose s javnošću. Njegova primarna odgovornost nije samo upravljanje informacijama, medijskom vidljivošću ili reputacijom, nego strateško upravljanje procesima kroz koje različite javnosti oblikuju značenja povezana s javnom osobom. U tom smislu Celebrity Meaning Manager predstavlja profesionalnu operacionalizaciju Meaning Management Theory in Public Relations u području Celebrity Public Relations.
Tablica 6. Tradicionalni stručnjak za odnose s javnošću i Celebrity Meaning Manager
	Tradicionalni PR stručnjak
	Celebrity Meaning Manager

	Upravlja informacijama
	Upravlja uvjetima nastanka značenja

	Planira komunikacijske aktivnosti
	Planira procese oblikovanja značenja

	Fokus na medijima i kanalima
	Fokus na interpretacijama javnosti

	Mjeri vidljivost i reputaciju
	Analizira razvoj i transformaciju značenja

	Upravljanje komunikacijskim kampanjama
	Upravljanje komunikacijskim, simboličkim i kulturnim procesima

	Komunikacija kao cilj
	Značenje kao strateški objekt


Izvor: Izvorna autorska konceptualizacija razvijena u okviru Meaning Management Theory in Public Relations (Tomić, 2026.).
8.4. Kompetencije Celebrity Meaning Managera
Primjena Meaning Management Theory in Public Relations zahtijeva interdisciplinarni skup kompetencija koji nadilazi tradicionalno razumijevanje komunikacijskih znanja i vještina. Budući da je temeljna zadaća Celebrity Meaning Managera strateško oblikovanje komunikacijskih, simboličkih i kulturnih uvjeta kroz koje različite javnosti razvijaju značenja, njegova profesionalna kompetentnost mora obuhvatiti znatno šire područje od klasičnih odnosa s javnošću.
Polazeći od prethodno razvijenoga teorijskog okvira, kompetencije Celebrity Meaning Managera mogu se grupirati u šest međusobno povezanih područja.
1. Teorijsko-komunikacijske kompetencije
Prvo područje obuhvaća razumijevanje teorija odnosa s javnošću, strateškoga komuniciranja, celebrity studija, organizacijskoga komuniciranja te Meaning Management Theory in Public Relations. Posebnu važnost imaju teorije stvaranja, interpretacije i društvene konstrukcije značenja koje predstavljaju teorijsku osnovu rada Celebrity Meaning Managera.
2. Strateške komunikacijske kompetencije
Drugo područje odnosi se na sposobnost razvoja dugoročnih komunikacijskih strategija, oblikovanja komunikacijskih narativa, upravljanja reputacijom, osobnim brendiranjem, kriznim komuniciranjem te usklađivanja svih komunikacijskih aktivnosti s identitetom i vrijednostima javne osobe.
3. Analitičke kompetencije
Treće područje uključuje sposobnost kontinuirane analize javnih interpretacija, simboličkih asocijacija, emocionalnih reakcija i promjena u značenjima koja različite javnosti povezuju s celebrityjem. U suvremenom komunikacijskom okruženju to podrazumijeva i korištenje analitike digitalnih komunikacija, praćenje komunikacijskih trendova te razumijevanje podataka koji proizlaze iz digitalnih platformi.
4. Digitalne i AI kompetencije
Četvrto područje obuhvaća razumijevanje funkcioniranja digitalnih platformi, algoritamske distribucije sadržaja, generativne umjetne inteligencije, virtualnih influencera te mogućnosti i ograničenja AI sustava u strateškom komuniciranju. Celebrity Meaning Manager mora razumjeti kako digitalni sustavi utječu na procese oblikovanja i transformacije značenja među različitim javnostima.
5. Relacijske kompetencije
Peto područje odnosi se na razvoj i održavanje dugoročnih odnosa s različitim javnostima. Ono uključuje komunikacijske, pregovaračke i savjetodavne vještine, sposobnost upravljanja dijalogom, izgradnju povjerenja te razumijevanje različitih interesa i očekivanja dionika.
6. Etičke kompetencije
Šesto područje obuhvaća razumijevanje profesionalne etike odnosa s javnošću, odgovorne primjene umjetne inteligencije, zaštite privatnosti, transparentnosti komunikacije te društvene odgovornosti u procesu oblikovanja značenja. Budući da Meaning Management utječe na način na koji javnosti interpretiraju organizacije i javne osobe, etička dimenzija predstavlja sastavni dio profesionalne odgovornosti Celebrity Meaning Managera.
Promatrane zajedno, navedene kompetencije pokazuju da Celebrity Meaning Manager nije samo komunikacijski stručnjak niti isključivo savjetnik za medije ili reputaciju. Riječ je o interdisciplinarnom stručnjaku koji povezuje komunikološka, organizacijska, digitalna, analitička i etička znanja kako bi strateški oblikovao komunikacijske procese kroz koje različite javnosti razvijaju značenja povezana s javnim osobama. U tom smislu kompetencijski profil Celebrity Meaning Managera predstavlja profesionalnu operacionalizaciju Meaning Management Theory in Public Relations u području Celebrity Public Relations.
Slika 4. Položaj Celebrity Meaning Managera u Modelu strateškog procesa menadžmenta značenja
Celebrity Meaning Manager
│
▼
┌─────────────────────────────────┐
│                                 │
Meaning Diagnosis → Meaning Design → Meaning Communication
↑                                 ↓
Meaning Adaptation ← Meaning Evaluation ← Meaning Interpretation
│_________________________________│
Izvor: Izvorna autorska konceptualizacija položaja Celebrity Meaning Managera u procesu menadžmenta značenja razvijena u okviru Meaning Management Theory in Public Relations (Tomić, 2026.).
9. MEANING MANAGEMENT MODEL OF CELEBRITY PUBLIC RELATIONS
9.1. Razvoj konceptualnog modela
Prethodna poglavlja pokazala su da se suvremeni Celebrity Public Relations više ne može u cijelosti objasniti tradicionalnim komunikacijskim kategorijama poput publiciteta, imidža, reputacije ili osobnoga brenda. Premda navedeni koncepti i dalje predstavljaju važne sastavnice teorije i profesionalne prakse, njihova je zajednička karakteristika da opisuju pojedine aspekte komunikacijskog procesa, ali ne objašnjavaju njegovu temeljnu komunikacijsku logiku – procese kroz koje različite javnosti oblikuju, pregovaraju, potvrđuju i mijenjaju značenja povezana s javnim osobama.
Polazeći od Meaning Management Theory in Public Relations, ovaj rad predlaže Meaning Management Model of Celebrity Public Relations kao integrativni konceptualni model kojim se sustavno povezuju identitet javne osobe, strateško komuniciranje, društvena interpretacija i kontinuirani razvoj značenja u jedinstven teorijski okvir. Model predstavlja sintezu prethodno razvijenih teorijskih postavki te operacionalizira njihovu primjenu u području Celebrity Public Relations.
Za razliku od tradicionalnih komunikacijskih modela koji se dominantno usmjeravaju na prijenos informacija, upravljanje medijskom vidljivošću ili razvoj reputacije, predloženi model polazi od pretpostavke da je značenje temeljni strateški objekt suvremenoga Celebrity Public Relations. U skladu s tim, model objašnjava kako komunikacijski, simbolički i kulturni procesi zajedno sudjeluju u oblikovanju značenja koja različite javnosti pripisuju celebrityju.
Važno je naglasiti da predloženi model nije normativni prikaz idealnoga komunikacijskog procesa, niti predstavlja univerzalni recept za uspješno upravljanje javnim osobama. Njegova je svrha razviti konceptualni okvir koji omogućuje razumijevanje međusobnih odnosa između identiteta, komunikacijskih aktivnosti, procesa društvene interpretacije, digitalnoga i AI-posredovanoga komunikacijskog okruženja te kontinuiranoga razvoja značenja.
Model pritom integrira prethodno razvijene elemente Meaning Management Theory in Public Relations, uključujući temeljna načela teorije, Model strateškog procesa menadžmenta značenja, Ciklus menadžmenta značenja te profesionalnu ulogu Celebrity Meaning Managera. Time ne predstavlja zaseban teorijski konstrukt, nego njihovu konceptualnu sintezu u području Celebrity Public Relations.
Izvorni doprinos ovoga modela sastoji se u tome što po prvi put sustavno povezuje teorijske koncepte Celebrity Public Relations, teorije značenja, strateškoga komuniciranja i umjetne inteligencije u jedinstveni interpretativni okvir koji objašnjava kako nastaju, razvijaju se i transformiraju značenja povezana s javnim osobama u suvremenom komunikacijskom okruženju.
9.2. Sastavnice Meaning Management Model of Celebrity Public Relations
Polazeći od prethodno razvijenih teorijskih postavki, Meaning Management Model of Celebrity Public Relations sastoji se od šest međusobno povezanih sastavnica koje zajedno objašnjavaju procese oblikovanja, interpretacije i strateškoga upravljanja značenjem u suvremenom komunikacijskom okruženju. Model je strukturiran kao dinamičan sustav u kojem svaka sastavnica utječe na ostale, dok se cjelokupan proces odvija kroz kontinuirane povratne veze i prilagodbe.
1. Celebrity Identity
Polazište modela čini identitet javne osobe. U okviru ovoga modela identitet predstavlja temeljni izvor komunikacijskog značenja i obuhvaća vrijednosti, osobnost, profesionalnu ulogu, iskustva, kompetencije, društvenu poziciju i druge elemente koji oblikuju autentičnost celebrityja.
Identitet se pritom ne promatra kao statična kategorija, nego kao dinamičan komunikacijski resurs koji se razvija tijekom vremena pod utjecajem komunikacije, društvenih promjena i interakcije s različitim javnostima.
2. Strategic Communication
Na temelju identiteta razvija se strateška komunikacija. Ona obuhvaća definiranje komunikacijskih ciljeva, razvoj narativa, oblikovanje vizualnoga identiteta, odnose s medijima, komunikaciju na digitalnim platformama, javne nastupe, partnerstva i druge komunikacijske aktivnosti.
Iz perspektive Meaning Management Theory in Public Relations, komunikacija nije cilj sama po sebi. Njezina je temeljna funkcija stvaranje komunikacijskih, simboličkih i kulturnih uvjeta koji omogućuju razvoj željenih značenja među različitim javnostima.
3. Digital and AI-Mediated Communication Environment
Komunikacijski proces odvija se unutar digitalnoga i umjetnom inteligencijom posredovanoga komunikacijskog okruženja koje predstavlja važnu kontekstualnu sastavnicu modela. U tom okruženju djeluju tradicionalni mediji, društvene mreže, digitalne platforme, algoritamski sustavi, virtualni influenceri i generativna umjetna inteligencija.
Ovi akteri ne određuju značenja izravno, ali značajno utječu na vidljivost komunikacijskih sadržaja, njihovu distribuciju, personalizaciju i komunikacijski kontekst u kojem različite javnosti razvijaju vlastite interpretacije.
4. Public Interpretation
Komunikacijski sadržaji ne proizvode automatski značenja. Različite javnosti interpretiraju ih kroz vlastite kulturne obrasce, društvena iskustva, vrijednosti, emocije i očekivanja. Upravo se u ovoj sastavnici modela ostvaruje prijelaz od komunikacije prema značenju. Ovaj dio modela teorijski se oslanja na Hallovu teoriju kodiranja i dekodiranja (Hall, 1997.) te Weickov koncept sensemakinga (Weick, 1995.), prema kojima značenje nastaje kroz aktivnu interpretaciju, a ne jednostranim prijenosom poruke.
5. Socially Constructed Meaning
Rezultat procesa interpretacije jest oblikovanje značenja koja različite javnosti povezuju s javnom osobom. Ta značenja mogu biti pozitivna, negativna ili ambivalentna te se kontinuirano razvijaju pod utjecajem novih komunikacijskih iskustava, društvenih promjena i tehnoloških okolnosti.
U okviru Meaning Management Theory in Public Relations, upravo Socially Constructed Meaning predstavlja središnji komunikacijski proces jer objašnjava kako nastaju simboličke vrijednosti koje određuju dugoročnu percepciju celebrityja.
6. Strategic Meaning Management
Posljednju sastavnicu modela čini Strategic Meaning Management, koji predstavlja kontinuirani proces analize, vrednovanja i prilagodbe komunikacijske strategije na temelju značenja koja različite javnosti razvijaju tijekom komunikacijskog procesa.
Njegova je svrha strateški oblikovati komunikacijske, simboličke i kulturne uvjete koji povećavaju vjerojatnost razvoja poželjnih interpretacija, pri čemu se prihvaća da konačno značenje uvijek nastaje kroz aktivnu ulogu javnosti.
Rezultati ove faze ponovno utječu na razumijevanje identiteta javne osobe, redefiniranje komunikacijske strategije i razvoj novih komunikacijskih aktivnosti, čime model poprima cikličku i adaptivnu strukturu.
Promatrane zajedno, navedene sastavnice pokazuju da Meaning Management Model of Celebrity Public Relations ne predstavlja linearan komunikacijski model, nego dinamičan sustav međusobno povezanih procesa u kojem identitet, komunikacija, digitalno okruženje, društvena interpretacija i strateško upravljanje kontinuirano međudjeluju u oblikovanju značenja koja različite javnosti pripisuju javnim osobama.
Tablica 7. Konceptualne sastavnice Meaning Management Model of Celebrity Public Relations
Celebrity Identity
↓
Strategic Communication
↓
Digital & AI Environment
↓
Public Interpretation
↓
Socially Constructed Meaning
↓
Strategic Meaning Management
Izvor: Izvorni konceptualni model autora razvijen u okviru Meaning Management Theory in Public Relations (Tomić, 2026.).    
9.3. Dinamički odnosi unutar Meaning Management Model of Celebrity Public Relations
Jedno od temeljnih obilježja Meaning Management Model of Celebrity Public Relations jest njegova dinamička i relacijska priroda. Model ne prikazuje linearan slijed komunikacijskih aktivnosti, nego međusobno povezani sustav u kojem sve sastavnice kontinuirano utječu jedna na drugu kroz procese povratnih veza, društvene interpretacije i strateške prilagodbe.
Proces započinje identitetom javne osobe, koji predstavlja polazište strateškoga komuniciranja. Međutim, identitet se u ovom modelu ne promatra kao nepromjenjiva kategorija, nego kao dinamičan komunikacijski resurs koji se razvija pod utjecajem komunikacijskih iskustava, društvenih promjena i interakcije s različitim javnostima.
Na temelju identiteta oblikuje se komunikacijska strategija, koja kroz različite komunikacijske aktivnosti stvara uvjete za razvoj željenih značenja. Međutim, komunikacija sama po sebi ne proizvodi značenje. Komunikacijske poruke različite javnosti interpretiraju kroz vlastite vrijednosti, iskustva, kulturne obrasce i društveni kontekst. Tek kroz taj proces nastaju značenja koja javnosti povezuju s javnom osobom.
Razvijena značenja potom utječu na daljnji razvoj identiteta celebrityja, redefiniranje komunikacijskih strategija te promjenu očekivanja različitih javnosti. Time se uspostavlja kontinuirani komunikacijski ciklus u kojem se značenja neprestano potvrđuju, pregovaraju, osporavaju, transformiraju i privremeno stabiliziraju. Model stoga ne prikazuje jednosmjeran komunikacijski proces, nego dinamičan sustav međusobno povezanih odnosa u kojem svaka sastavnica može postati uzrok i posljedica promjena u ostalim sastavnicama.
Posebnu ulogu u toj dinamici ima digitalno i umjetnom inteligencijom posredovano komunikacijsko okruženje. Digitalne platforme, algoritamski sustavi i umjetna inteligencija ne određuju značenja izravno, ali snažno utječu na njihovu vidljivost, distribuciju, personalizaciju i komunikacijski kontekst. Time oni postaju važni komunikacijski posrednici koji mogu ubrzati, usporiti ili preusmjeriti procese oblikovanja i transformacije značenja.
Iz perspektive Meaning Management Theory in Public Relations, upravo dinamička međuovisnost identiteta, komunikacije, društvene interpretacije, značenja i strateške prilagodbe predstavlja temeljnu značajku suvremenoga Celebrity Public Relations. Značenje se stoga ne razumijeva kao konačan rezultat komunikacije, nego kao kontinuirano razvijajući društveni proces kojim je moguće strateški upravljati oblikovanjem komunikacijskih, simboličkih i kulturnih uvjeta, ali ga nije moguće potpuno kontrolirati.
Meaning Management Model of Celebrity Public Relations polazi od pretpostavke da se značenja ne prenose komunikacijom, nego se društveno konstruiraju kroz dinamičnu interakciju između identiteta javne osobe, strateškoga komuniciranja, digitalnoga i AI-posredovanoga komunikacijskog okruženja te interpretacija različitih javnosti. Strateška funkcija odnosa s javnošću sastoji se u oblikovanju komunikacijskih uvjeta koji usmjeravaju te procese, a ne u kontroli njihova konačnog ishoda.
9.4. Teorijski doprinos Meaning Management Model of Celebrity Public Relations
Predloženi Meaning Management Model of Celebrity Public Relations predstavlja konceptualni doprinos razvoju teorije odnosa s javnošću na nekoliko međusobno povezanih razina.
Prvo, model integrira dominantne teorijske pristupe području Celebrity Public Relations u jedinstven interpretativni okvir. Umjesto promatranja publiciteta, imidža, reputacije i osobnoga brenda kao zasebnih komunikacijskih kategorija, model ih povezuje kroz zajednički koncept značenja te pokazuje da njihova strateška vrijednost proizlazi iz procesa oblikovanja, interpretacije i razvoja značenja među različitim javnostima.
Drugo, model povezuje spoznaje iz teorije odnosa s javnošću, celebrity studija, digitalne komunikacije, umjetne inteligencije, semiotike i interpretativnih teorija komunikacije u koherentan teorijski okvir. Time doprinosi interdisciplinarnom razumijevanju suvremenih komunikacijskih procesa i pokazuje da se značenje može promatrati kao zajednička poveznica između navedenih teorijskih tradicija.
Treće, model predstavlja prvu konceptualnu operacionalizaciju Meaning Management Theory in Public Relations u području Celebrity Public Relations. Na taj način pokazuje kako se temeljna načela teorije mogu primijeniti u analizi komunikacije javnih osoba te pruža okvir za razvoj novih specijaliziranih modela u drugim područjima odnosa s javnošću, poput korporativnog, političkog, sportskog ili luksuznog komuniciranja.
Četvrto, model predlaže novi način razumijevanja strateške funkcije odnosa s javnošću. Umjesto upravljanja informacijama, publicitetom ili reputacijom kao krajnjim komunikacijskim ciljevima, model polazi od pretpostavke da je temeljna profesionalna odgovornost oblikovanje komunikacijskih, simboličkih i kulturnih uvjeta koji povećavaju vjerojatnost razvoja poželjnih značenja među različitim javnostima.
Važno je naglasiti da Meaning Management Model of Celebrity Public Relations predstavlja konceptualni model, a ne empirijski verificiranu teoriju. Njegova svrha nije normativno propisivanje profesionalne prakse niti predviđanje komunikacijskih ishoda, nego razvoj teorijskog okvira koji može poslužiti kao osnova za buduća empirijska istraživanja.
Upravo zbog toga model treba promatrati kao početnu fazu razvoja šire istraživačke paradigme usmjerene prema proučavanju značenja kao središnje komunikacijske kategorije suvremenih odnosa s javnošću. Buduća istraživanja trebala bi empirijski ispitati njegove sastavnice, međusobne odnose i mogućnosti primjene u različitim komunikacijskim kontekstima.
Tablica 8. Teorijska arhitektura Meaning Management Model of Celebrity Public Relations
Celebrity Identity
↓
Strategic Communication
↓
Digital & AI-Mediated Environment
↓
Public Interpretation
↓
Socially Constructed Meaning
↓
Strategic Meaning Management
↓
Identity Development
↺
New Communication Cycle
Izvor: Autorska konceptualizacija razvijena u okviru Meaning Management Theory in Public Relations (Tomić, 2026.).Top of Form
Tablica 9 prikazuje cjelokupnu arhitekturu Model menadžmenta značenja u Celebrity Public Relations te ilustrira dinamičke odnose između identiteta, strateške komunikacije, digitalnoga i umjetnom inteligencijom posredovanoga komunikacijskog okruženja, društvene interpretacije, oblikovanja značenja i strateškoga menadžmenta značenja. Model naglašava da se navedene sastavnice ne odvijaju kao izolirane faze, nego kao međusobno povezani procesi koji tvore kontinuirani komunikacijski ciklus. 
Tablica 9. Model menadžmenta značenja u Celebrity Public Relations
	Komponenta modela
	Primarna funkcija
	Teorijsko uporište

	Celebrity Identity
	Polazište komunikacijskog procesa
	Teorije identiteta i osobnog brendiranja

	Strategic Communication
	Oblikovanje komunikacijskih uvjeta
	Strateško komuniciranje i odnosi s javnošću

	Digital and AI-Mediated Environment
	Komunikacijski kontekst i posredovanje
	Digitalna komunikacija i umjetna inteligencija

	Public Interpretation
	Društvena interpretacija komunikacije
	Hall (1997.); Weick (1995.)

	Socially Constructed Meaning
	Oblikovanje društveno konstruiranih značenja
	Meaning Management Theory in Public Relations

	Strategic Meaning Management
	Strateško usmjeravanje razvoja značenja
	Meaning Management Theory in Public Relations


Izvor: Izvorna autorska konceptualizacija Meaning Management Model of Celebrity Public Relations razvijena u okviru Meaning Management Theory in Public Relations (Tomić, 2026.).

10. RASPRAVA: TEORIJSKE IMPLIKACIJE MEANING MANAGEMENT THEORY IN PUBLIC RELATIONS
10.1. Repozicioniranje Celebrity Public Relations
Predloženi konceptualni okvir polazi od pretpostavke da se suvremeni Celebrity Public Relations nalazi u procesu teorijske transformacije. Tradicionalni koncepti poput publiciteta, imidža, reputacije i osobnoga brenda i dalje predstavljaju nezaobilazne sastavnice profesionalne prakse i važna teorijska uporišta za razumijevanje komunikacijskih procesa. Međutim, u digitalnom i umjetnom inteligencijom posredovanom komunikacijskom okruženju oni više nisu dovoljni za cjelovito objašnjenje načina na koji različite javnosti oblikuju i mijenjaju značenja povezana s javnim osobama.
Razlog tomu nije teorijska nedostatnost postojećih koncepata, nego duboka promjena komunikacijskog konteksta. Digitalne platforme, algoritamsko posredovanje sadržaja, fragmentacija javnosti i razvoj umjetne inteligencije povećali su broj komunikacijskih aktera, ubrzali procese društvene interpretacije i omogućili nastanak novih oblika društvene konstrukcije značenja. Posljedično, predmet strateškoga upravljanja više nije moguće svesti isključivo na komunikacijske aktivnosti, medijsku vidljivost ili upravljanje reputacijom.
Iz perspektive ovoga rada Celebrity Public Relations može se razumjeti kao područje odnosa s javnošću koje je sve više usmjereno na strateško upravljanje procesima kroz koje različite javnosti oblikuju, pregovaraju, potvrđuju i transformiraju značenja povezana s javnim osobama. U tom smislu predloženi konceptualni okvir ne mijenja samo način razumijevanja Celebrity Public Relations, nego predlaže i novu interpretaciju njegove strateške funkcije u suvremenom komunikacijskom okruženju.
10.2. Odnos prema postojećim teorijama odnosa s javnošću
Jedan od temeljnih ciljeva ovoga rada nije zamjena postojećih teorija odnosa s javnošću, nego njihova teorijska integracija u širi interpretativni okvir. Meaning Management Theory in Public Relations ne predstavlja konkurentsku teoriju postojećim pristupima, nego metateorijski okvir koji omogućuje njihovo međusobno povezivanje kroz zajednički koncept značenja.
Modeli upravljanja odnosima (Grunig i Hunt, 1984.), upravljanja reputacijom (Fombrun, 1996.), kriznoga komuniciranja (Coombs, 2022.), osobnoga brendiranja (Keller, 2013.) te celebrity studiji (Turner, 2014.; Marshall, 2014.; Rojek, 2001.) i dalje predstavljaju temeljne teorijske doprinose razvoju suvremenih odnosa s javnošću. Međutim, svaki od navedenih pristupa dominantno objašnjava jednu dimenziju komunikacijskog procesa.
Predložena Meaning Management Theory in Public Relations polazi od pretpostavke da se navedeni koncepti mogu promatrati kao međusobno povezane sastavnice jedinstvenoga procesa oblikovanja značenja. U tom okviru:
· publicitet povećava vidljivost komunikacijskih sadržaja, 
· imidž usmjerava njihovu percepciju, 
· reputacija stabilizira dugoročna očekivanja i povjerenje, 
· osobni brend omogućuje simboličku diferencijaciju identiteta, 
dok značenje predstavlja zajedničku interpretativnu razinu koja povezuje sve navedene komunikacijske procese.
Na taj način Meaning Management Theory in Public Relations ne negira vrijednost postojećih teorijskih pristupa, nego predlaže njihovu konceptualnu integraciju kroz zajednički strateški objekt – značenje. Upravo u toj integrativnoj funkciji autor vidi jedan od temeljnih teorijskih doprinosa predložene teorije.
10.3. Značenje kao integrativni koncept suvremenih odnosa s javnošću
Jedan od najvažnijih teorijskih doprinosa ovoga rada jest prijedlog da se značenje promatra kao integrativni koncept suvremenih odnosa s javnošću. Dosadašnja literatura uglavnom je analizirala pojedine komunikacijske konstrukte – identitet, imidž, reputaciju, povjerenje ili osobni brend – kao zasebne istraživačke kategorije, pri čemu su njihove međusobne veze često ostajale nedovoljno teorijski razrađene.
Predloženi teorijski okvir polazi od drukčije pretpostavke. Navedeni konstrukti ne predstavljaju odvojene komunikacijske kategorije, nego različite manifestacije procesa oblikovanja, interpretacije i razvoja značenja. Iz te perspektive identitet, imidž, reputacija i osobni brend ne promatraju se kao konkurentski koncepti, nego kao međusobno povezane dimenzije jedinstvenoga komunikacijskog procesa.
Takvo razumijevanje omogućuje razvoj koherentnijega teorijskog modela suvremenih odnosa s javnošću, u kojem značenje ne zamjenjuje postojeće teorijske kategorije, nego ih konceptualno povezuje u širi interpretativni okvir. Ako se prihvati da različite javnosti ne reagiraju prvenstveno na informacije, nego na značenja koja tim informacijama pridaju, tada značenje postaje logično središte teorije odnosa s javnošću. Upravo u tome autor vidi temeljni teorijski potencijal Meaning Management Theory in Public Relations.
10.4. Umjetna inteligencija i budućnost odnosa s javnošću
Razvoj umjetne inteligencije predstavlja jedan od najvažnijih izazova, ali i jednu od najvećih razvojnih prilika suvremenih odnosa s javnošću. Generativna umjetna inteligencija, veliki jezični modeli, algoritamsko preporučivanje sadržaja, sintetički mediji, virtualni influenceri i autonomni komunikacijski sustavi temeljito mijenjaju komunikacijsko okruženje u kojem nastaju, razvijaju se i transformiraju društvena značenja.
U takvim okolnostima stručnjaci za odnose s javnošću više ne upravljaju isključivo odnosima između organizacija i njihovih javnosti. Oni djeluju u složenom komunikacijskom ekosustavu u kojem digitalne platforme, algoritmi i sustavi umjetne inteligencije aktivno sudjeluju u distribuciji sadržaja, oblikovanju komunikacijskog konteksta i usmjeravanju procesa društvene interpretacije.
Iz perspektive Meaning Management Theory in Public Relations, umjetna inteligencija ne predstavlja samo novu komunikacijsku tehnologiju, nego novog komunikacijskog posrednika koji sudjeluje u procesima oblikovanja značenja. Time se mijenja i strateška funkcija odnosa s javnošću. Budući razvoj profesije neće ovisiti samo o sposobnosti upravljanja informacijama ili komunikacijskim kanalima, nego sve više o razumijevanju načina na koji umjetna inteligencija sudjeluje u stvaranju, distribuciji i transformaciji značenja.
Upravo zbog toga autor smatra da umjetna inteligencija neće zamijeniti odnose s javnošću. Ona će prije svega promijeniti predmet njihova strateškog upravljanja, dodatno potvrđujući potrebu za razvojem teorijskih okvira koji značenje promatraju kao središnju komunikacijsku kategoriju.
10.5. Ograničenja istraživanja
Premda ovaj rad razvija cjelovit konceptualni okvir za razumijevanje Celebrity Public Relations kroz perspektivu Meaning Management Theory in Public Relations, potrebno je istaknuti nekoliko njegovih ograničenja.
Prvo, riječ je o konceptualnom istraživanju koje ne uključuje empirijsku provjeru predloženih teorijskih postavki ni razvijenoga Meaning Management Model of Celebrity Public Relations. Stoga se predloženi model treba promatrati kao teorijski okvir koji zahtijeva daljnju empirijsku validaciju.
Drugo, model je razvijen primarno na području Celebrity Public Relations. Premda autor smatra da se temeljna načela Meaning Management Theory in Public Relations mogu primijeniti i na druga područja odnosa s javnošću, njihova konceptualna prilagodba i empirijska provjera zahtijevaju zasebna istraživanja.
Treće, rad ne razvija metodološke instrumente za operacionalizaciju i mjerenje značenja u odnosima s javnošću. Razvoj pouzdanih mjernih instrumenata predstavlja jedan od ključnih preduvjeta za buduća empirijska istraživanja predloženoga teorijskog okvira.
Četvrto, konceptualni model razvijen je u razdoblju iznimno intenzivnog razvoja umjetne inteligencije. Buduće tehnološke promjene mogu otvoriti nova teorijska pitanja i zahtijevati dodatnu razradu pojedinih sastavnica predložene teorije.
Navedena ograničenja ne umanjuju vrijednost ovoga rada. Naprotiv, ona određuju područja u kojima je potrebno nastaviti teorijska i empirijska istraživanja te pridonose daljnjem razvoju Meaning Management Theory in Public Relations.
10.6. Smjerovi budućih istraživanja
Predloženi teorijski okvir otvara niz novih istraživačkih područja te predstavlja početni korak prema razvoju širega istraživačkog programa Meaning Management Theory in Public Relations.
Prvo, potrebno je empirijski provjeriti Meaning Management Model of Celebrity Public Relations na različitim skupinama celebrityja, u različitim kulturnim okruženjima i na različitim komunikacijskim platformama kako bi se ispitala njegova teorijska održivost i praktična primjenjivost.
Drugo, jedno od najvažnijih područja budućih istraživanja odnosi se na razvoj metodoloških instrumenata za identifikaciju, analizu i mjerenje značenja u odnosima s javnošću. Takvi instrumenti omogućili bi empirijsku operacionalizaciju temeljnih postavki Meaning Management Theory in Public Relations.
Treće, potrebno je detaljnije istražiti ulogu umjetne inteligencije u procesima oblikovanja, distribucije i transformacije značenja te analizirati kako algoritamski sustavi, generativni AI i virtualni komunikacijski akteri utječu na stratešku funkciju odnosa s javnošću.
Četvrto, konceptualni okvir razvijen u ovome radu može poslužiti kao teorijska osnova za razvoj novih modela u drugim specijaliziranim područjima odnosa s javnošću, uključujući korporativnu komunikaciju, političke odnose s javnošću, sportsku komunikaciju, komunikaciju luksuznih brendova, zdravstvenu komunikaciju te komunikaciju neprofitnih organizacija.
Šire promatrano, razvoj Meaning Management Theory in Public Relations otvara mogućnost oblikovanja novoga interdisciplinarnog istraživačkog programa koji povezuje odnose s javnošću, komunikologiju, organizacijske studije, semiotiku, sociologiju, psihologiju, umjetnu inteligenciju i digitalne medije. Buduća istraživanja mogu biti usmjerena ne samo na empirijsku provjeru predloženih modela nego i na razvoj novih teorijskih i metodoloških pristupa proučavanju značenja kao temeljne komunikacijske kategorije suvremenih odnosa s javnošću.
Tablica 10. Teorijski doprinosi Meaning Management Theory in Public Relations
	Razina
	Postojeća literatura
	Doprinos ovoga rada

	Predmet istraživanja
	Publicitet, imidž, reputacija, osobni brend
	Značenje kao integrativna komunikacijska kategorija

	Teorijski okvir
	Parcijalni teorijski modeli
	Integrativni konceptualni okvir

	Strateška funkcija odnosa s javnošću
	Upravljanje komunikacijom
	Upravljanje značenjem

	Profesionalna perspektiva
	Komunikacijski menadžment
	Meaning Management u odnosima s javnošću

	Celebrity Public Relations
	Specijalizirano područje odnosa s javnošću
	Prva operacionalizacija Meaning Management Theory in Public Relations

	Buduća istraživanja
	Ograničena teorijska integracija
	Novi interdisciplinarni istraživački program


Izvor: Izvorna konceptualizacija autora razvijena u okviru Meaning Management Theory in Public Relations (Tomić, 2026.).
11. TEORIJSKI DOPRINOSI
Ovaj rad razvija konceptualni okvir koji nastoji unaprijediti teorijsko razumijevanje Celebrity Public Relations u digitalnom i umjetnom inteligencijom posredovanom komunikacijskom okruženju. Njegov izvorni doprinos ne temelji se na identifikaciji novih komunikacijskih fenomena, nego na njihovoj teorijskoj integraciji i reinterpretaciji kroz perspektivu značenja kao središnje komunikacijske kategorije suvremenih odnosa s javnošću.
Važno je naglasiti da rad ne polazi od pretpostavke kako je pojam meaning management nov niti pretendira redefinirati njegovo značenje u drugim znanstvenim disciplinama. Pojam je već desetljećima prisutan u organizacijskim studijama, teorijama sensemakinga i sensegivinga, sociologiji, političkoj komunikaciji i drugim područjima društvenih znanosti. Izvorni doprinos ovoga rada sastoji se u njegovoj sustavnoj konceptualizaciji unutar znanosti o odnosima s javnošću te u razvoju Meaning Management Theory in Public Relations kao novoga teorijskog okvira za razumijevanje strateške funkcije suvremenih odnosa s javnošću.
U tom smislu autor predlaže Meaning Management Theory in Public Relations kao novu teorijsku paradigmu odnosa s javnošću koja značenje postavlja kao središnji strateški objekt suvremenoga komuniciranja. Izvorni teorijski doprinos rada očituje se i u prvoj konceptualnoj operacionalizaciji toga teorijskog okvira u području Celebrity Public Relations. Time rad ne razvija samo novi interpretativni model jednoga specijaliziranog područja odnosa s javnošću, nego postavlja temelje opće teorijske perspektive čija se načela mogu konceptualno primijeniti i u drugim područjima odnosa s javnošću, uključujući korporativnu, političku, sportsku, zdravstvenu i Luxury Public Relations.
Polazeći od razvijenoga konceptualnog modela, mogu se izdvojiti sljedeći izvorni teorijski doprinosi.
11.1. Konceptualizacija Meaning Management Theory in Public Relations
Najvažniji teorijski doprinos rada jest razvoj Meaning Management Theory in Public Relations kao novoga konceptualnog okvira koji značenje postavlja u središte strateške funkcije suvremenih odnosa s javnošću. Time se postojeći komunikacijski koncepti ne zamjenjuju, nego konceptualno integriraju u širi interpretativni okvir u kojem značenje predstavlja zajedničku komunikacijsku kategoriju.
11.2. Nova interpretacija strateške funkcije Celebrity Public Relations
Rad predlaže novu interpretaciju razvoja Celebrity Public Relations, polazeći od evolucije njegova strateškog objekta upravljanja. Umjesto tradicionalnog prikaza razvoja kroz medije ili komunikacijske tehnologije, razvoj se interpretira kroz prijelaz od upravljanja publicitetom, preko imidža, reputacije i osobnoga brenda, prema upravljanju značenjem kao novoj strateškoj funkciji suvremenoga Celebrity Public Relations.
11.3. Konceptualizacija Modela strateškog procesa menadžmenta značenja
Rad razvija Model strateškog procesa menadžmenta značenja, koji sustavno opisuje faze dijagnosticiranja postojećih značenja, oblikovanja željenih značenja, komunikacije, interpretacije, evaluacije i prilagodbe. Predloženi model predstavlja prvu konceptualnu operacionalizaciju Meaning Management Theory in Public Relations te može poslužiti kao teorijska osnova za razvoj budućih metodoloških instrumenata i empirijskih istraživanja.
11.4. Razvoj koncepta Celebrity Meaning Managera
Na temelju razvijenoga teorijskog okvira rad uvodi koncept Celebrity Meaning Managera kao specijalizirane profesionalne uloge u području Celebrity Public Relations. Pritom se ne predlaže nova profesija, nego novo teorijsko razumijevanje profesionalne odgovornosti stručnjaka za odnose s javnošću u komunikacijskom okruženju u kojem značenje postaje temeljni strateški objekt upravljanja.
11.5. Razvoj Meaning Management Model of Celebrity Public Relations
Rad razvija Meaning Management Model of Celebrity Public Relations, kojim se integriraju identitet javne osobe, strateško komuniciranje, digitalno i umjetnom inteligencijom posredovano komunikacijsko okruženje, društvena interpretacija te procesi oblikovanja i razvoja značenja. Model predstavlja prvu teorijsku operacionalizaciju Meaning Management Theory in Public Relations u području Celebrity Public Relations i pokazuje mogućnosti njezine primjene u specijaliziranim područjima odnosa s javnošću.
11.6. Postavljanje novoga istraživačkog programa
Jedan od najvažnijih doprinosa ovoga rada jest otvaranje novoga istraživačkog programa usmjerenoga prema proučavanju značenja kao temeljne komunikacijske kategorije suvremenih odnosa s javnošću. Predloženi teorijski okvir otvara mogućnost razvoja metodologije za mjerenje značenja, empirijske provjere razvijenih modela te istraživanja uloge umjetne inteligencije u procesima stvaranja, distribucije i transformacije značenja.
Istodobno, Meaning Management Theory in Public Relations pruža teorijsku osnovu za razvoj novih konceptualnih modela u drugim specijaliziranim područjima odnosa s javnošću, uključujući korporativno komuniciranje, političke odnose s javnošću, sportsku komunikaciju, zdravstvenu komunikaciju, komunikaciju luksuznih brendova te komunikaciju neprofitnih organizacija.
Na taj način ovaj rad ne predstavlja završetak razvoja teorije, nego njezinu početnu konceptualnu fazu i polazište za buduća teorijska i empirijska istraživanja.
12. PRAKTIČNE IMPLIKACIJE ZA CELEBRITY PUBLIC RELATIONS
12.1. Od komunikacijskog menadžmenta prema menadžmentu značenja
Predloženi konceptualni okvir ne mijenja samo teorijsko razumijevanje Celebrity Public Relations, nego ima i važne implikacije za profesionalnu praksu. Ako se prihvati da različite javnosti ne reagiraju prvenstveno na informacije, nego na značenja koja pripisuju javnim osobama, tada se mijenja i način planiranja komunikacijskih strategija.
Tradicionalni pristupi Celebrity Public Relations uglavnom polaze od pitanja kako povećati vidljivost, izgraditi pozitivan imidž ili zaštititi reputaciju celebrityja. Iz perspektive Meaning Management Theory in Public Relations, polazišno strateško pitanje postaje drukčije: Koja značenja želimo da različite javnosti dugoročno povezuju s javnom osobom i kako možemo oblikovati komunikacijske uvjete koji povećavaju vjerojatnost razvoja upravo tih značenja?
Takav pristup pomiče fokus s kratkoročnih komunikacijskih aktivnosti prema dugoročnom razvoju simboličkoga kapitala, kulturne relevantnosti i održivih odnosa s javnostima. Komunikacija se pritom više ne promatra kao prijenos poruka, nego kao strateško oblikovanje uvjeta u kojima različite javnosti stvaraju i razvijaju značenja.
12.2. Strateško planiranje u Celebrity Public Relations
Predloženi model sugerira da bi planiranje komunikacije trebalo započeti analizom postojećih značenja, a ne odabirom komunikacijskih kanala ili medijskih aktivnosti. Time se tradicionalni komunikacijski proces preusmjerava s pitanja kako komunicirati prema pitanju što različite javnosti danas znače kada misle o određenom celebrityju.
Prije oblikovanja komunikacijske strategije potrebno je odgovoriti na nekoliko temeljnih pitanja:
· Kako različite javnosti trenutno interpretiraju celebrityja? 
· Koje vrijednosti, emocije i simbolička značenja povezuju s njegovim identitetom? 
· Koja značenja želimo dugoročno razvijati? 
· Postoje li razlike između postojećih i željenih značenja? 
· Kako digitalne platforme, algoritmi i umjetna inteligencija mogu utjecati na razvoj tih značenja? 
Takva analiza omogućuje da komunikacijske aktivnosti budu usmjerene prema jasno definiranim strateškim značenjima, a ne samo prema povećanju medijske vidljivosti ili kratkoročnom angažmanu publike.
12.3. Krizno komuniciranje kao rekonstrukcija značenja
Jedna od najvažnijih praktičnih implikacija predloženoga modela odnosi se na krizno komuniciranje.
Tradicionalni modeli kriznoga komuniciranja usmjereni su na smanjenje reputacijske štete, obnovu povjerenja ili zaštitu imidža. Iz perspektive Meaning Management Theory in Public Relations, krizna komunikacija može se razumjeti kao proces rekonstrukcije značenja.
Kriza ne ugrožava samo reputaciju celebrityja. Ona mijenja značenja koja različite javnosti povezuju s njegovim identitetom, vrijednostima i društvenom ulogom. Zbog toga cilj kriznoga komuniciranja nije samo odgovoriti na optužbe ili pružiti informacije, nego strateški oblikovati komunikacijske uvjete koji omogućuju obnovu poželjnih značenja kroz vjerodostojnu, transparentnu i dosljednu komunikaciju.
12.4. Umjetna inteligencija u strateškom menadžmentu značenja
Razvoj umjetne inteligencije otvara nove mogućnosti, ali i nove izazove za Celebrity Public Relations. AI alati omogućuju analizu velikih količina komunikacijskih podataka, prepoznavanje dominantnih narativa, praćenje promjena u javnim interpretacijama te personalizaciju komunikacijskih sadržaja. Time postaju važan alat za dijagnosticiranje i praćenje razvoja značenja među različitim javnostima.
Istodobno, umjetna inteligencija povećava rizik od manipulacije sadržajem, širenja dezinformacija, sintetičkih medija, deepfake tehnologije i narušavanja autentičnosti komunikacije. Upravo zato budući stručnjaci za Celebrity Public Relations neće upravljati samo komunikacijom, nego odnosom između ljudske komunikacije, algoritamskih sustava i umjetne inteligencije u procesu oblikovanja društvenih značenja.
12.5. Implikacije za obrazovanje stručnjaka za odnose s javnošću
Predloženi teorijski okvir ima značajne implikacije i za obrazovanje budućih stručnjaka za odnose s javnošću. Tradicionalni kurikulumi naglašavaju odnose s medijima, planiranje kampanja, krizno komuniciranje, upravljanje reputacijom i odnose s različitim javnostima. Međutim, ako se prihvati koncept menadžmenta značenja kao nove strateške funkcije odnosa s javnošću, tada obrazovni programi trebaju uključiti i dodatna područja, poput:
· teorija značenja i interpretacije, 
· semiotike, 
· sensemakinga i sensegivinga, 
· digitalnih platformi i algoritamske komunikacije, 
· umjetne inteligencije u komunikaciji, 
· analize komunikacijskih narativa, 
· simboličkoga menadžmenta, 
· etike umjetne inteligencije. 
Time bi se obrazovanje stručnjaka za odnose s javnošću uskladilo s promjenama suvremenoga komunikacijskog okruženja te pripremilo nove generacije komunikacijskih stručnjaka za upravljanje značenjem u digitalnom društvu.
12.6. Šire praktične implikacije
Iako je ovaj rad usmjeren na Celebrity Public Relations, razvijeni konceptualni okvir ima potencijalnu primjenu i u drugim specijaliziranim područjima odnosa s javnošću.
Načela Meaning Management Theory in Public Relations mogu se konceptualno primijeniti u:
· korporativnim odnosima s javnošću, 
· političkom komuniciranju, 
· Luxury Public Relations, 
· sportskim odnosima s javnošću, 
· zdravstvenoj komunikaciji, 
· komunikaciji javnih institucija, 
· komunikaciji neprofitnih organizacija. 
Time se potvrđuje da Meaning Management Theory in Public Relations nije teorijski ograničena na područje Celebrity Public Relations, nego predstavlja širi teorijski okvir koji može biti prilagođen različitim područjima strateškoga komuniciranja. Celebrity Public Relations u ovom radu predstavlja prvu konceptualnu operacionalizaciju te teorije, dok njezina temeljna načela otvaraju mogućnost razvoja novih specijaliziranih modela u drugim područjima odnosa s javnošću.
13. OGRANIČENJA ISTRAŽIVANJA I SMJEROVI BUDUĆIH ISTRAŽIVANJA
13.1. Ograničenja istraživanja
Ovaj rad predstavlja konceptualno istraživanje čiji je cilj razviti novi teorijski okvir za razumijevanje Celebrity Public Relations kroz perspektivu Meaning Management Theory in Public Relations. Sukladno prirodi konceptualnih radova, predloženi teorijski okvir i razvijeni modeli nisu empirijski verificirani te njihove temeljne postavke zahtijevaju daljnju provjeru u različitim komunikacijskim, organizacijskim i kulturnim kontekstima.
Prvo ograničenje rada proizlazi iz njegove konceptualne naravi. Predloženi teorijski okvir razvijen je kritičkom sintezom literature iz područja odnosa s javnošću, celebrity studija, digitalne komunikacije, umjetne inteligencije, semiotike te teorija interpretacije i stvaranja značenja. Takav pristup omogućuje razvoj novoga teorijskog modela, ali ne omogućuje empirijsku provjeru uzročno-posljedičnih odnosa između njegovih sastavnica.
Drugo ograničenje odnosi se na područje primjene. Meaning Management Theory in Public Relations u ovom je radu operacionalizirana na primjeru Celebrity Public Relations, zbog čega njezina primjenjivost u drugim specijaliziranim područjima odnosa s javnošću zahtijeva dodatna konceptualna i empirijska istraživanja.
Treće, umjetna inteligencija predstavlja izrazito dinamično područje tehnološkoga razvoja. Budući razvoj generativnih modela, algoritamskih sustava, autonomnih komunikacijskih agenata i digitalnih platformi mogao bi otvoriti nova teorijska pitanja koja u trenutku izrade ovoga rada nije moguće u potpunosti predvidjeti.
Četvrto, rad ne razvija metodološke instrumente za identifikaciju, operacionalizaciju i mjerenje značenja niti empirijski operacionalizira procese menadžmenta značenja. Razvoj pouzdanih i valjanih mjernih instrumenata predstavlja jedan od ključnih preduvjeta za buduću empirijsku provjeru Meaning Management Theory in Public Relations.
Navedena ograničenja ne umanjuju teorijsku vrijednost ovoga rada. Naprotiv, ona jasno određuju istraživačka područja u kojima je potrebno nastaviti daljnji razvoj predložene teorije.
13.2. Smjerovi budućih istraživanja
Predloženi teorijski okvir otvara više novih smjerova istraživanja te predstavlja polazište širega istraživačkog programa usmjerenoga prema razvoju Meaning Management Theory in Public Relations.
Prvo, potrebno je razviti metodološke instrumente za identifikaciju, analizu i mjerenje značenja u odnosima s javnošću. Buduća istraživanja mogla bi razviti instrumente poput Meaning Audit, Meaning Mapping, Meaning Analytics ili Meaning Index, koji bi omogućili sustavno empirijsko praćenje razvoja značenja među različitim javnostima.
Drugo, potrebno je empirijski testirati Meaning Management Model of Celebrity Public Relations primjenom kvalitativnih, kvantitativnih i mješovitih istraživačkih metoda. Posebno bi bilo korisno ispitati odnose između identiteta, komunikacijskih strategija, društvenih interpretacija i razvoja značenja u različitim komunikacijskim i kulturnim kontekstima.
Treće, buduća istraživanja trebala bi detaljnije analizirati ulogu umjetne inteligencije u procesima oblikovanja, distribucije i transformacije značenja, osobito kroz algoritamsku distribuciju sadržaja, generativne AI sustave, virtualne influencere, sintetičke medije i autonomne komunikacijske agente.
Četvrto, razvijeni konceptualni okvir može poslužiti kao teorijska osnova za razvoj novih modela u drugim specijaliziranim područjima odnosa s javnošću, uključujući Corporate Public Relations, Political Public Relations, Luxury Public Relations, Sports Public Relations, Healthcare Public Relations, Public Diplomacy te druga područja strateškoga komuniciranja.
Peto, buduća istraživanja mogla bi usporediti Meaning Management Theory in Public Relations s dominantnim teorijskim pristupima suvremenih odnosa s javnošću kako bi se empirijski ispitala njezina objašnjavalačka snaga, konceptualna održivost i mogućnosti teorijske integracije s postojećim modelima.
Šire promatrano, ovaj rad predstavlja početnu konceptualnu fazu razvoja novoga istraživačkog programa usmjerenoga prema proučavanju značenja kao temeljne komunikacijske kategorije suvremenih odnosa s javnošću. Daljnji razvoj Meaning Management Theory in Public Relations ovisit će o njezinoj teorijskoj razradi, empirijskoj provjeri i primjeni u različitim područjima strateškoga komuniciranja.
U tom smislu Meaning Management Theory in Public Relations ne predstavlja završenu teorijsku konstrukciju, nego otvorenu istraživačku platformu čiji će se puni znanstveni potencijal potvrđivati kroz buduća konceptualna, metodološka i empirijska istraživanja.
14. ZAKLJUČAK
Celebrity Public Relations tijekom posljednjih je desetljeća prošao kroz duboku transformaciju potaknutu digitalizacijom komunikacije, razvojem platformskoga društva i ubrzanom primjenom umjetne inteligencije. U takvom komunikacijskom okruženju tradicionalni koncepti poput publiciteta, imidža, reputacije i osobnoga brenda ostaju temeljne sastavnice teorije i prakse odnosa s javnošću, ali više nisu dovoljni za potpuno razumijevanje procesa koji oblikuju odnose između javnih osoba i njihovih različitih javnosti.
Polazeći od kritičke analize postojeće literature, ovaj rad predlaže da se značenje promatra kao integrativna komunikacijska kategorija koja povezuje različite dimenzije suvremenih odnosa s javnošću. Na toj je osnovi razvijena Meaning Management Theory in Public Relations, koja menadžment značenja konceptualizira kao novi teorijski okvir za razumijevanje strateške funkcije odnosa s javnošću u digitalnom i umjetnom inteligencijom posredovanom komunikacijskom okruženju.
Kao prvu konceptualnu operacionalizaciju toga teorijskog okvira, rad razvija Meaning Management Model of Celebrity Public Relations, kojim se objašnjavaju međusobni odnosi između identiteta, strateškoga komuniciranja, digitalnoga i umjetnom inteligencijom posredovanoga komunikacijskog okruženja, javnih interpretacija i procesa oblikovanja značenja. Istodobno je razvijen koncept Celebrity Meaning Managera, koji predstavlja novu teorijsku interpretaciju strateške uloge stručnjaka za odnose s javnošću u području Celebrity Public Relations.
Izvorni doprinos ovoga rada ne sastoji se u uvođenju novih komunikacijskih fenomena, nego u njihovoj teorijskoj integraciji kroz zajednički koncept značenja. Time se postojeći teorijski pristupi ne zamjenjuju niti osporavaju, nego se povezuju u širi interpretativni okvir u kojem publicitet, imidž, reputacija i osobni brend predstavljaju različite komunikacijske dimenzije jedinstvenoga procesa oblikovanja, razvoja i upravljanja značenjem.
Važno je naglasiti da ovaj rad ne pretendira ponuditi konačnu teoriju niti završni model upravljanja značenjem. Naprotiv, njegov je cilj otvoriti novu istraživačku perspektivu koja će potaknuti daljnju teorijsku raspravu, konceptualna unaprjeđenja i empirijska istraživanja. U tom smislu Meaning Management Theory in Public Relations treba promatrati kao otvoreni teorijski okvir koji se može dalje razvijati, empirijski provjeravati i prilagođavati različitim područjima odnosa s javnošću.
Ako buduća teorijska i empirijska istraživanja potvrde da značenje doista predstavlja zajedničku komunikacijsku osnovu identiteta, imidža, reputacije, brenda i odnosa s javnostima, tada bi Meaning Management Theory in Public Relations mogla postati jedno od važnih teorijskih polazišta za razumijevanje strateške funkcije odnosa s javnošću u digitalnom i umjetnom inteligencijom oblikovanom društvu. U tom slučaju Celebrity Public Relations predstavljao bi prvo područje njezine konceptualne primjene, dok bi se ista teorijska načela mogla razvijati i operacionalizirati u drugim specijaliziranim područjima odnosa s javnošću.
Na taj način ovaj rad ne zaključuje raspravu o menadžmentu značenja u odnosima s javnošću, nego otvara prostor za razvoj nove istraživačke paradigme u kojoj značenje postaje središnji predmet teorijskog promišljanja, strateškoga komuniciranja i profesionalne prakse odnosa s javnošću.
Ako su odnosi s javnošću tijekom svojega razvoja upravljali informacijama, publicitetom, imidžem, reputacijom i odnosima, tada digitalno i umjetnom inteligencijom oblikovano društvo otvara mogućnost da njihova nova strateška funkcija postane upravljanje značenjem.
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