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Rezime

Razvojem medijske kulture, s jedne strane, i potrosacke kulture, s druge, potroSnja
postaje ne samo nacin zivota, ve¢ i vodeca vrednost savremenog zapadnog druStva. Sve te
predstave 1 spektakli americkih medija asimilovali su u sebe americku ideologiju i potrosacke
snove, pocev od najpoznatijeg mita o americkom snu kao viSedecenijskog lajt-motiva
kapitalistiCkog drustva, preko pop kulture, do americkih brendova, koji se koriste istom
ideologijom kao i tzv. ,,americki san“. Ove medijske predstave integriSu u sebe poznate
vrednosti drustva na kojima se gradi novija ideologija, tj. nove vrednosti koje, istovremeno,
menjaju i druStvo 1 medije. Dekodiranje reklama o americkom snu 1 americkim brendovima,
pokazalo je da se i brendovi i americki san kao metafora uspeha koriste istim modelom
komunikacije s jasno definisanom strukturom i njenim elementima, dok semanticki pristup
samom modelu komunikacije pokazuje da se ovakve medijske predstave mogu citati na dva
nivoa: prvi nivo ¢itanja, spoljasnju strukturu konstrukta, ¢ine transparentni vizuelni elementi,
uglavnom proizvodi i usluge, a drugi nivo citanja, unutra$nju strukturu, ¢ine kodovi i
podkodovi koji otkrivaju sustinu i cilj komunikacije ili, bolje re¢i, manipulacije. Tako namera
komunikacije nije jasno i konkretno predstavljena, ve¢ je skrivena iza lakih zabavnih sadrzaja
koji se svakodnevno plasiraju u reklami u medijima, te je i plan delovanja ovih industrija
simbolicki, jer americki san biva promovisan posredstvom kreiranja imaginarnih svetova i
zabave. Vidno izmanipulisani zabavom, kao ,,najve¢im dobrom*, koje im se nudi od malih
nogu, potrosaci na tzv. kolektivnom Zapadu 1 ne slute da su i oni sami roba koja se prodaje u
medijskoj industriji i da, poklanjajuéi svoju paznju medijima i oglasivac¢ima, zauzvrat dobijaju
nove, ¢esto imaginarne i veoma diskutabilne vrednosti koje tvore nove potrebe, navike i nove

zelje pojedinca, kao i javne snove savremenog drustva.

KLJUCNE RECI: mediji, vrednosti, ameri¢ki san, brend, sreéa, sloboda, imidz,

identitet.



Abstract

With the development of media culture on one hand, and consumer culture on the other,
consumption has become not only a way of life but also the leading value of contemporary
Western society. American media's images and spectacles have assimilated American ideology
and consumer dreams, from the most famous myth of the American Dream as a decades-long
leitmotif of capitalist society, to pop culture, to American brands, which use the same ideology
as the so-called "American Dream." These media representations integrate the familiar values
of society on which a newer ideology is built, i.e. new values that simultaneously change both
society and the media. Decoding advertisements about the American Dream and American
brands has shown that both brands and the American Dream as a metaphor for success use the
same communication model with a clearly defined structure and its elements, while a semantic
approach to the communication model itself shows that such media representations can be read
at two levels: the first level of reading, the external structure of the construct, consists of
transparent visual elements, mainly products and services, and the second level of reading, the
internal structure, consists of codes and subcodes that reveal the essence and purpose of
communication or, better said, manipulation. Thus, the intention of communication is not
clearly and concretely presented, but is hidden behind easy, entertaining content that is
regularly disseminated in advertising in the media, and the action plan of these industries is
symbolic, because the American Dream is promoted through the creation of imaginary worlds
and entertainment. Visibly manipulated by the "greatest good" of entertainment, which is
offered to them from a young age, consumers in the so-called collective West do not realize
that they themselves are products being sold in the media industry and that, by giving their

attention to the media and advertisers, they receive new, often imaginary and highly debatable



values that create new needs, habits, and new desires for the individual, as well as public

dreams of contemporary society.

KEYWORDS: media, values, American Dream, brand, happiness, freedom, image, identitety.
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1. Uvodna rasprava: mediji kao ko-kreatori vrednosti potrosacke ideologije

Od trenutka kad su postali deo Zivota savremenog ¢oveka mediji su dobili nezamenljivo
mesto u centru svih njegovih deSavanja, glavni izvor informisanja i zabave, a ujedno i najjace
sredstvo uticaja na pojedinca i drustvo. Broj medijskih kompanija u svetu, od tridesetih godina
XX veka do danas, najpre se znacajno povecao, a potom smanjio (umrezavanjem ili
preuzimanjem). S obzirom na to da se koli¢ina novca u medijima udesetostrucila, mali broj
medijskih kuca sada ima 1 veliki kapital i veliku drustvenu mo¢. Pojedine americke medijske
kuce izrasle su u globalne korporacije i ostvarile jak uticaj na politicke i kulturne tokove u
svetu, dok su televizijski formati postali ,,veza“ izmedu zelja gledalaca i potreba oglasivaca.
Americki filmovi s milionskom publikom!, globalne televizije od kojih vecina ima sediSte u
Americi, satelitski servisi? pokrenuti u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama (SAD), vodeée PR
i marketinske kuce iz devedesetih godina XX veka3 i transnacionalne kompanije u muzi¢koj
industriji svakodnevno kreiraju odnos drustva prema zabavi i potro$nji, covekove navike i
vrednosti. Zbog toga se 1 program na televiziji, posebno americkoj, razvijao u korist onih koji
medije vide kao ,,sluge” profita. lako vrednosti predstavljaju apstraktnu kategoriju, imaju
subjektivni karakter i1 hipoteti¢ki su konstrukt, one znacajno uti¢u na ponasanje pojedinca i
grupe i njihovu interakciju sa drugim grupama. Drugim re¢ima, u svakom drustvu postoje jasna
pravila o tome S$ta je pozeljno, a Sta ne i1 Sta ¢e drustvo podrzati, a $ta odbaciti. Najmoc¢nije

grupe koje, preko medija, kreiraju vrednosti modernog doba ¢ine investicioni fondovi, vlade

! ABC, News Corporation, Time Worner, Disney.
2 Cable News Netvork — CNN, Music Television — MTV i Entertainment and Sports Network — ESP.

% Od sedam vode¢ih agencija pet su americke ili americko-britanske, jedna japanska i jedna francuska.



drzava i oglaSivaci, ali Cesto se moze primetiti i da iza vlada stoje, takode, investicioni fondovi
i oglasivaci, §to je posledica mnogobrojnih promena i podredivanja ¢oveka tehnologiji i
masovnoj proizvodnji i potros$nji. Interakcijom medija i oglaSivaca nastala su i dva
najpopularnija savremena mita potroSackog drustva, koje smo analizirali u odnosu na drustveni
kontekst 1 vreme kreiranja, a to su: americki san i brend. Oba pojma predstavljaju instrumente
u rukama medija, koji su namere kapitalizma i1 potrebe pojedinca integrisali u vrednosti
potroSackog narativa. Koliko su mediji i oglasivaci promenili postoje¢i sistem vrednosti
plasmanom ovih lukrativnih mitova pokazuju vrednosti u drustvu pre razvoja televizije i
vrednosti danas, na pocetku XXI veka. To je i tema ovog interdisciplinarnog rada — kreiranje
novih vrednosti savremenog drustva kroz predstave medijske industrije — americki san (od
tridesetih godina XX veka) i koncept brendova (od pedesetih godina) do pocetka XXI veka.
Predmet istrazivanja €ini uticaj reklame i popularno-zabavnih formata na televiziji na stvaranje
vrednosti modernog doba. I ,,americki san“ i brendove analizirali smo iz dva ugla: prvi je na
nivou pojma, a drugi ugao, za nas znacajniji, ¢ini njihov uticaj na drustvo u kontekstu promene
ili kreiranja novih vrednosti. Na$ cilj, dakle, nije da analiziramo predstave o brendovima i
,ameri¢kom snu per se, ni na filmu*, niti na televiziji, ve¢ da, na osnovu znacenja koja su im
data u medijima, analiziramo njihov uticaj na drustvo i vrednosti koje se njima grade. Medijska
industrija, a posebno: televizija, reklama i zabavni program, ima zadatak da promovise
potros$nju kao vrednost razvijenog drustva, odnosno sre¢nog i uspesnog pojedinca, delujuci
kroz sve raspolozive Zanrove i sadrzaje — od crtanih filmova do serijskog programa. No, iza
nove zabave modernog Coveka i blestavila koje mami na potrosnju i tzv. ,Juksuz nalazi se
nevidljivi sistem umrezenih pojava savremenog kapitalizma: demokratske vrednosti i

protestantska ideologija koje napredak covecanstva vide isklju¢ivo u tehnoloSkom rastu i

4 S obzirom na to da se znacenje ,,ameri¢kog sna“,, najvise menjalo na filmu, zavisno od politi¢kog ili socijalnog
konteksta, ova tema zahteva prostor samo za sebe, potpuno novi rad i znacajno drugaciju perspektivu i hipotezu
rada.



materijalizmu. Razvoj tehnike, tehnologije, saobra¢aja, medija, s jedne stane, kao i razvoj
svesti 0 novim potrebama, s druge, uticali su na ubrzani rast trziSta, robe, proizvoda i usluga
kojima se danas trguje. Na ovaj nac¢in formira se potrosacka ideologija koja, prvo, menja odnos
publike prema robi, robnoj marki i potro$nji, a potom odnos potro$aca® prema posedovanim
stvarima i, na kraju, odnos potrosac¢a prema samim vrednostima u drustvu. Drugim rec¢ima, iza
lepo upakovanih snova o sreci, slobodi i privlacnom zivotu stoji ideologija zabave i potrosnje,
tj. medijska industrija koja je i sama sredstvo u sluzbi interesa velikih multinacionalnih
korporacija. Zato se i sam pojam o ,,americkom snu‘, od nastanka do danas, razvijao kao
nestalna i do fluidnosti disperzivna ideja, da bi vremenom postao simbol savremenog doba 1
aktuelni kapitalisticki ideal.

Temi smo pristupili od Sire slike 1 prikaza dominantnih vrednosti savremenog drustva,
da bismo se potom fokusirali na dva kljuc¢na faktora u kreiranju vrednosti: medijsku industriju
i oglagivage. Siru sliku ¢ine: kapitalizam, tj. oglasivaci sa svojim zahtevima i potrebama koje
plasiraju preko medija, sami mediji i druStvo koje ima svoje potrebe, vrednosti i kulturu i, na
kraju, na mikronivou, pojedinac sa svojim potrebama®, poput: potrebe za samoostvarenjem,
potrebe za pripadnos¢u i potrebe za uvazavanjem. Tradicionalne vrednosti se ili potpuno
zamenjuju novim vrednostima ili se integriSu u moderne vrednosti. No, pitanje je kako su se
tradicionalne, ponekad veoma rigidne vrednosti integrisale u moderne forme, koje oponiraju
svemu ostalom §to nije moderno; ili kako su se asimilovale u potro$nju kao nacin Zivota, koja
je suprotnost trajnom 1 tradicionalnom? Odgovori se nalazi u upotrebi ideologije i medijskih

predstava koje integriSu poznato i pozeljno, postojeée i imaginarno, mitsko i materijalno.

5 Ovde je vazno ista¢i promenu u terminologiji koja oslikava i promenu odnosa prema konzumentima medija, a
to je da se, poslednjih dvadeset godina, televizijska publika sagledava ne samo kao publika ve¢ kao potrosaci —
ciljna grupa oglasivaca zabavnih TV formata.

6 Koristicemo se Maslovljevom (Maslow) hijerarhijom potreba, posebno potrebama na visem nivou, posle
fizioloskih, a to su: potreba za pripadanjem, potreba za uvazavanjem i potreba za samoostvarenjem (4 Theory of
Human Motivation, 1942).



Ideologijom se menjaju znaCenja artefakata, brendova i1 ,,americkog sna®“, kreiraju nove
vrednosti koje sa sobom nose i nove identitete potrosac¢a u komunikaciji oglasiva¢i — mediji —
potrosaci, tvrdi Vilijamsonova (Williamson, 2015). Zabavni i reklamni televizijski sadrzaji
posluzili su nam za proucavanje uze slike i ideologije potroS$nje i njenih vrednosti ili,
konkretno, komunikacije i interakcije medija i oglasivaca sa publikom. Dekodiranjem 1i
semantickom analizom spoljne i unutrasnje strukture odredenih reklamnih poruka moze se
zakljuciti da je ideologija reprezentovana u unutraSnjoj strukturi i da se asimilovala s
projektovanim vrednostima (koje se dodaju artefaktima), a kojima se koriste potroSaci
konzumirajuéi znacenja pripisana tim artefaktima (robi ili brendovima). Ideologija ,,ameri¢kog
sna“, na primer, jeste ideologija jednakosti i prava na jednakost, a ona je, kao i mnoge druge,
zloupotrebljena za kreiranje drugih vrednosti kojima se podstice konzumerizam. Ipak, najveci
problem je Sto je plan delovanja medijske industrije simbolicki, jer ,,ameri¢ki san*“ biva
promovisan posredstvom kreiranja imaginarnih svetova i zabave.’” Bez obzira na to $ta se nalazi
u osnovi ove ideje, bez konkretnih kanala komunikacije, tj. medija i medijskog sadrzaja, danas
ne bi bilo ni potrosackih vrednosti, te ni potreba koje potrosaci ,,zele* da zadovolje kupovinom
1 pokazivanjem poznatih robnih marki. Dakle, da je re¢ samo o komunikaciji — prodaji, to bi
bilo predstavljeno na konotativnom nivou i ne bi postojali dublji nivoi Citanja, niti znacenja
poruka, koji su, zapravo, znacajniji jer kreiraju nova znacenja i menjaju smisao znaka i
potroS$nje u zivotu pojedinca. Drugim re¢ima, onog trenutka kada je ¢ovekova potreba za
sre¢om postala predmet ekonomije i medija tada se i sama pocela iskazivati u novcu i troSenju
simbola koji imaju dublja semanticka i semioloska znacenja. ,,Ekonomija sre¢e nalazi se u

osnovi trziSno-medijske eksploatacije brendova i ,,americkog sna*“ i to je jo$ jedan problem

"Ove pojmove ¢emo koristiti u skladu s njihovim, opsteprihva¢enim znadenjima: semantiku za sagledavanje
odnosa medu znakovima, a semiologiju za znacenje i razumevanje znacenja samih znakova.



danaSnjeg drustva i ,,savremenog narcisa“ koji i sreu i1 sopstvenu vrednost (potreba za
uvazavanjem) svodi na komad artefakta ili simbol koji je izvan njegovog delovanja.

U radu smo istrazivali na koji na¢in potro$nja i zabava kreiraju vrednosti kroz promene
znacenja robe 1 brendova, njihov medijski izraz, efekat na publiku, odgovor publike na njih,
zatim njihovu integraciju, separaciju i ponovnu fuziju s plasiranim idejama i vrednostima. Da
li mediji najpre koriste postoje¢e vrednosti, tradiciju, navike i1 kulturu za svoje sadrzaje, a
potom ih vracaju publici — potroSacima, znac¢ajno izmenjene i upakovane u nove formate na
konotativnom 1 delimi¢no izmenjene na denotativnom nivou — glavno je pitanje na koje ¢emo
traziti odgovore proucavaju¢i medijski sadrzaj, ,,americki san“ i brendove i dekodirajuci
reklame koje su nosioci ovih ideja. Bavi¢emo se i znacenjima kreiranim u medijskoj industriji,
prvenstveno u zabavnim sadrzajima na televiziji, koje ¢emo dekodirati na konotativnom 1i
denotativnom nivou, a potom se fokusirati na vrednosti koje iz njih proizlaze. Analizira¢emo,
prvenstveno, medijske sadrzaje koji samu potrosnju projektuju kao zabavu savremenog
coveka, poput: reklama i TV programa koji ukljucuje 1 plasiranje proizvoda.

Prvo poglavlje smo posvetili razvoju potrosackog drustva i medijskoj postavci ideje o
,americkom snu“ i njthovom uticaju na ameri¢ko drustvo drustvo i svet. U drugom poglavlju
predstavili smo savremeno dru$tvo, uz osvrt na rezultate dosadasnjih istrazivanja o uticaju
medija na druStvo i vrednosti koje su kreirali, gde ukazujemo na: promene u medijima,
kreiranje potrosnje kao nacina zivota i dominantnu kulturu koja se koristi mitovima,
ideologijom i brendovima. Analizirali smo medije kao kreatore znacenja, njihovu interakciju
sa publikom — konzumentima i nac¢ine na koji oni stvaraju nove vrednosti. Glavni segment rada,
trece, Cetvrto i peto poglavlje, posvetili smo novim vrednostima koje su posledica delovanja
medija, a ¢emu savremeni ¢ovek tezi ili ih preispituje: od potrebe za uvazavanjem i potrebe za
samoostvarenjem, koje se danas, zadovoljavaju kroz potrosnju; od ideologije srece, uspeha i

slobode do stalne promene identiteta (u medijskim predstavama o potros$nji identitet je,



zapravo, imidZ). U poslednjem poglavlju, kroz odabrane primere, odnosno analizu filma ,,Ceski
san“i pozori$ne predstave ,,Seks — umetnost — komunizam* reditelja Bojana Pordeva®, osvrnuli
smo se, ukratko, na prve dve decenije XXI veka. Pomenuta predstava je, kroz dva kulturoloski
razli¢ita perioda, pokazala ne samo promenu vrednosti u Zivotu ve¢ i1 drugaciji odnos prema
umetnosti i filozofiji, nekad i danas, kao i besmisao potroS$nje i dominantnih vrednosti XXI
veka. Na kraju smo izneli moguce pravce daljeg razvoja vrednosti u drustvu kroz interakciju
publika — mediji — oglasivaci.

U vezi s dosada izlozenim, postavi¢emo glavnu hipotezu i pomo¢ne hipoteze rada.

8 Premijera predstave bila je u Bitef teatru, 3.3.2021. godine.



Teorijski okvir 1 metodoloSka razmatranja

S obzirom na predmet i predlozene hipoteze, za ovaj naucni rad predvidena su
interdisciplinarna ispitivanja iz nekoliko srodnih nauc¢nih oblasti i disciplina kao §to su:
sociologija kulture, teorija komunikacije, opsta i primenjena psihologija (psihologija reklame)
i filozofija medija. U radu smo se koristili teorijama koje su razvijali teoreticari Frankfurtske
$kole, Britanskih studija kulture, Cikaske §kole i mnogobrojni filozofi i teoreti¢ari medija:
Bodrijar (Baudrillard, 1907, 1988, 1991, 2006), Sasman (Sasman, 1987), Lipovecki
(Lipovetsky, 1992, 2008, 2013), Vuksanovic¢eva (2007, 2011) i drugi. Polaze¢i od Veberovih
analiza (Weber, 1989), (neo) marksistickih teorija najistaknutijih predstavnika Frankfurtske
Skole, Adorna (Adorno) i Horkhajmera (Horkheimer, 1972), nadovezali smo se na Bodrijarove
analize ameriCkog drustva i medija i integrisali u rad starije i novije teorije naucnika koji su se
bavili ovom temom: Kelnera (Kellner, 2004), Bagdikiana (Bagdikian, 2004), Lasa (Lasch,
1986), Bala (Ball, 1997), Hola (Hall, 2017, 2018 ), Froma (Fromm, 2015, 2016), Bretona
(Breton, 2000) i Mekluana (McLuhan, 2004). Teorija ideologije i teorija popularne kulture,
koju razvija Dzon Fisk (Fiske, 2001), 1 semioloSko dekodiranje reklama Dzudit Vilijamson
znacajni su za Citanje medijskog sadrzaja i predstava kojima se stvaraju potrosacke vrednosti
u drustvu u poslednjoj deceniji XX veka, a koje promovisu i mediji i americki brendovi danas
Sirom sveta.

Strukturu rada postavili smo tako Sto smo Siru sliku — sadasnje stanje vrednosti u
medijima i drustvu, ra$¢lanili na delove koje smo analizirali pojedina¢no i u odnosu na celinu
- od konteksta do koda’, od makroelemenata do mikroelemenata, od globalnog ka lokalnom,

od celine ka detalju, od komunikacije do poruke, od poruke do znacenja i vrednosti i od

? Koristi¢emo se definicijom koju daje Umberto Eko, pri éemu se kod koristi kako bi se smanjio broj verovatnoca
jedne informacije njenih interpretacija u tumacenju. ,,Kod predstavlja sistem verovatnoca koji je pretpostavljen
jednakim verovatno¢ama pocetnog sistema, Sto omogucéava da se on komunikaciono savlada. U svakom slucaju,
ovaj element poretka ne zahteva statisticka vrednost *informacija’ ve¢ njena prenosivost. (Eko, 1973: 34)



konotativnog ka denotativnom znacenju. Koristili smo se filozofijom, sociologijom,
semiologijom!®, semantikom!!, retorskim figurama, poput metafore i antonomazije, i modela
komunikacije koje su razvijali Vilijamsonova, Eko (Eco 1973), Kodelupi (Codeluppi, 1994), a
koji smo nadogradili novim elementima bitnim za temu. Poceli smo od teorija koje su
predstavili Pakard (Packard, 1994) i Mandi¢ka (2003) i koristili smo se studijama koje su
sproveli Kuncik i1 Cipfel (Kunzik and Zipfel, 1998). Prva istrazivanja o masovnim medijima
svodila su se na skupljanje podataka u reklamne svrhe, a ti podaci se nisu statisticki uporedivali,
ve¢ su se uglavnom koristili za razvoj reklamne industrije i kratkorocno donosSenje odluka u
ovoj oblasti. Lorimer (Lorimer), Makluan i Inis (Innis) su prvi moderni analiticari masovne
komunikacije koji su proucavali vezu izmedu dominantnog modela komunikacije i njegovog
uticaja na drustvo, politiku, ekonomiju, kulturu i nacin zivota. Koristili smo se njihovim
izlaganjima 1 pristupom u potrazi za odgovorima na pitanja: ko su kreatori i nosioci vrednosti
u drustvu, kakvu ulogu igraju pojmovi kreirani u medijskoj industriji i kako dominantan medij
1 konkretan model komunikacije uti¢u na promenu vrednosti u drustvu.

Da bismo ostvarili o¢ekivane rezultate koristili smo se kritickim teorijama medija,
analizom trziSne komunikacije i psiholoskom analizom reklamnog sadrzaja poznatih americkih

brendova, koji istiCu znacaj vrednosti ,,americkog sna“ u drustvu. Pored standardnih logickih

10 Na samom pocetku dela Semiologija Pjer Giro (Guiraud) postavlja definiciju semiologije i navodi njeno
tumacenje kod drugih autora. ,,Semiologija je nauka koja proucava znakove: jezike, kodove, signalizaciju itd.
Prema ovoj definiciji, jezik je deo semiologije. Medutim, svi se uglavnom slazu da jeziku treba priznati povlas¢en
1 samostalan polozaj i zato semiologiju definiSu kao ’proucavanje nelingvistickih sistema znakova’. Tu smo
definiciju i mi ovde usvojili. (Tako definisanu semiologiju treba razlikovati od semiologije lekara koja proucava
simptome i prirodne pokazatelje bolesti.) F. de Sosir zamislio je sociologiju kao 'nauku koja proucava znakove u
drustvenom zivotu’.* (Giro, 1975: 5)

11 Semantika (gr. koji oznaava, znak) —nauka o znacenju. Termin se najpre javlja u filozofiji gde ga upotrebljava
ve¢ Aristotel, da bi ga u naSe vreme oziveli narocito Karnap i dr. u teorijskom smislu u vezi sa izgradivanjem
logicke sintakse, zasnivajuci filozofsku Skolu tzv. opste s. u tradiciji Persa i Morisa; s je grana semiotike. U
lingvistici ima deskriptivnu orijentaciju, kao disciplina zaokupljene empirijskim proucavanjem znacenja jezickih
jedinica i iskaza u prirodnim jedinicama, tj. odnosa izmedu njih i sa njima asociranih pojmova. (...) TeziSte ovih
proucavanja lezi u domenu koji odgovara semantickom istrazivanju jezika, tj. na pitanju kako ovi sistemi imaju
znacenja za svoje korisnike, odn. kako se njihovim posredstvom uobli¢avaju i prenose odredene poruke.* (Recnik
knjizevnih termina, 1984: 715, Beograd, Institut za knjizevnost i umetnost u Beogradu, Nolit) U kontekstu naseg
rada i analiza koristic¢emo oba znacenja, a posebno znacenja u oblasti lingvistike.



metoda zaklju¢ivanja, osnovne nau¢ne metode koje smo koristili su: fenomenalisticka metoda,
komparativna metoda, metoda interpretacije, eksplorativno-deskriptivna metoda, kriti¢ka i
istoriografska metoda koja ¢e prethoditi komparativnoj metodi i analizi izabranih primera i
tehnika intervjua. Za prikaz i razumevanje sadrzaja industrije zabave koristi¢emo se kritickom
teorijom Frederika DZejmsona (Jameson) i komparativnim istrazivanjima. Koristili smo se
metodom interpretacije i deskriptivnom metodom, posebno prilikom analize odnosa publike 1
medija, tj. potroSaca i medijskog sadrzaja, a logicke metode, pre svih analiticka i sinteticka,
pomogle su nam da predstavimo pojmove, komunikaciju i odnose koje su drustvo ucinile

zavisnim od potroSnje, simbola, imaginarnih vrednosti i njihovih znacenja.



OpSta i posebne hipoteza

Opsta hipoteza

U modernom, komunikacijskom druStvu mediji su mnogo vise od prenosioca
informacija i poruka. Mediji danas imaju mnogo znacajniju mo¢ i ulogu u Zivotu pojedinca i
drustva, a posebno potrosaca, jer su ko-kreatori i kreatori najznacajnijih vrednosti u
savremenom drustvu, kakvi su to nekad bili crkva i kultura, te, u tom kontekstu, postavljamo

glavnu hipotezu:

Mediji su glavni kreatori simbola, predstava i njihovih, prvenstveno potrosackih
znacenja 1 oni stvaraju nove, imaginarne vrednosti u drustvu, koriste¢i se mitom

0 ,,americkom snu‘ i brendovima.

Ovo je opsta hipoteza Cija ¢e razrada biti predstavljena u Cetiri logicke celine koje prate
promene vrednosti u drustvu nastale delovanjem reklame i medija. Jedna od najvec¢ih medijskih
ciljnih ,,grupa® u svetu koja deli iste vrednosti jeste potrosacko drustvo, koje je u fokusu
mnogobrojnih istrazivanja teoreticara medija i trziSne komunikacije, tokom XX i XXI veka.
Danasnje globalno drustvo je, takode, usmereno ka drustveno pozeljnom (ili javno
nametnutom) nacinu Zivota, koji ¢ine segmenti reklamnih poruka i slika modernog ,,americkog
sna‘“. S obzirom na to da se zabavni sadrzaj mnogo lakse prihvata i usvaja, upravo su zabavni
formati dobili zadatak da zabave publiku i da kreiraju nove vrednosti, koje bi poslusne gradane
pretvorile u posluSne potrosace 1 stvorile publiku po meri kapitala. Reklame, kao
multimedijalni amalgami, kreirali su novi sistem znakova i znacenja u drustvu koje je

vremenom postalo potroSacko.
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Posebne hipoteze

U kontekstu glavne hipoteze mogu se sagledati i posebne hipoteze, koje pokazuju
koliko su novonastale vrednosti promenile navike ljudi, koliko se zabava integrisala u

potro$nju, a potrosnja postala zabava. U odnosu na to, postavljene su dve pomoc¢ne hipoteze:

1. Nove forme druStvenog zivota i modele ponasanja pojedinac je usvajao preko medija,
reklama, drustvenih mreza, brendova i robnih marki, ¢ija ideologija je istovetna s
ideologijom o ,,ameri¢kom snu‘ kojim se kreiraju vrednosti o novom imidzu, uspehu, sreéi

1 slobodi.

Uz ovu, navodimo i drugu hipotezu:

2. Zahvaljujuci medijima, ,,americki san** i brendovi poistovetili su ideologiju potrosnje s
dominantnim vrednostima u drustvu, pozivajuci se na srecu, uspeh i slobodu, iako sama

potrosnja ne garantuje ni srecu, ni uspeh, niti slobodu.

S obzirom na aktuelnost teme, ispitivanja i zakljuéci ovog naucnog rada mogli bi
pokrenuti dalja istrazivanja u oblasti medija, filozofije medija i1 komunikacije, kao 1 analizu

odnosa robna marka — potrosac, te njihov odnos i implikacije u savremenom drustvu.
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Potencijalni nau¢ni doprinos doktorskog rada

Naucni doprinos ovog interdisciplinarnog rada, kako ga mi vidimo, jeste u integrisanju
svih ovih oblasti u jednu temu i1 ukazivanju na komunikaciju i na¢ina kreiranja novih vrednosti
u drustvu. Povezivanjem medija, mitova i1 sveta stvari (robe i brendova) s potrosa¢ima i
vrednostima u drustvu predstavlja se obrazac promena u odnosu na relaciju imaginarnog i
stvarnog — §to je, takode, jedan od doprinosa ovog rada. Semioloska analiza sadrzaja reklama
kojom se projektuju imaginarne vrednosti na proizvode i brendove, kritika medijske projekcije
,americkog sna‘“ na vrednosti savremenog drustva i posledice integracije medija i ekonomije,
mogu se takode smatrati potencijalnim doprinosom ovog rada za buduca izuavanja ove teme.
Dakle, ne smatramo da je utopisticka ideja o ,,americkom snu* vodeca ideologija, ve¢ da se
veliki deo medijskog sadrzaja, posebno americ¢ke produkcije, bazira na kreiranju imaginarnih
vrednosti ¢iji cilj nije zadovoljenje li¢nih Zelja, potreba i prava na jednakost, slobodu i
demokratiju (kako se prikazuje u medijskim sadrzajima), ve¢ zadovoljenje potreba ekonomije
kroz projekciju imaginarnih vrednosti i medijsku reprezentaciju snova o sreci, uspehu, slobodi,
itd. Ili neku vrstu ideala koji se viSe ne odnosi na poznatu ideju, ve¢ na integrisanje zajednickih
imenica, srece, uspeha, slobode, demokratije 1 potro$nje u americki san koji postaje zajednicki

imentitelj za srecu i uspeh modernog ¢oveka.

12



2. Uticaj potros$nje na medijske sadrzaje i vrednosti ,,americkog sna*

Potros$nja, kao najrasprostranjenija i najdominantnija ideja savremenog drustva, zaposela
je skoro svaki milimetar planete i Covekovog uma: od tehnologije, koja napreduje velikom
brzinom, ekonomije, koja sve mogude resurse pretvara u proizvode, do planete, prirode i ljudi,
koji su zatrpani artefaktima, ekranima i reklamama do te mere da se potrosacki simboli nalaze
cak 1 na nenaseljenom Antarktiku, a plasti¢ne kese, flaSe 1 flajeri taloZze na dnu okeana. U
ogledu o hiperpotrosackom drustvu Paradoksalna sreé¢a (2008), Zil Lipovecki deli potro$nju i
razvoj potroSackog drusStva u tri faze i navodi da su Cuvene svetske izlozbe robe i specificne
trgovacke galerije, tzv. pasazi, nastali u francuskoj prestonici izmedu 1820-1840. godine,
napravile prvu promociju robe kao svojevrsnog umetnickog dela, dajuci joj znacenja koja ona
do tada nije imala. Prva faza (od 1880. godine do kraja Drugog svetskog rata) predstavlja period
stvaranja masovnog trzista i veze izmedu proizvodaca i1 potroSaca preko robe i robne marke.
DekorisSu se prvi izlozi, reklame postaju vidljivije, a mreze puteva se usmeravaju prema prvim
trznim centrima. Uvodenjem Fordove (Ford) pokretne trake,!? ubrzanjem proizvodnih procesa
i nagradivanjem radnika (koje postaje standard) daje se moguénost nizim slojevima drustva da
postanu potroSaci kredita za automobil, kucéu, namestaj... To je faza razvoja gradova, kao
posledice industrijalizacije drustva i vreme razvoja automobila, fabrika, pokretnih traka i filma,
koji je bitan ne samo u domenu masovne zabave i putujuce vasarske atrakcije, koja je iz
posrednog iskustva omogucila obicnom ¢oveku da prosiri horizonte i vidi svet, kako navodi

Mejz (Maze, 1997: 72-73), ve¢ 1 kao sredstvo masovnog promovisanja tehnoloskog napretka

12 Henri Ford (Henry Ford), industrijalac i pronalaza¢, uveo je pokretne trake u automobilsku industriju,
nagradivanja radnika (five dolarrs day) i uveo osmocasovno radno vreme, ¢ime je ubrzao proizvodnju 1914.
godine. Fordov ,,five dollars day* osmisljen je da bi motivisao radnika da radi jednoli¢an posao, a ujedno i da bi
ga podstakao na potrosnju. Tako je Ford, sasvim neplanirano, omogucio prose¢nom radniku da postane kupac
njegovog cuvenog modela T. Za kratko vreme, model T postao je jedan od najprodavanijih automobila u svetu,
$to je promenilo zivot milionima ljudi.
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1 novih potreba kao posledica mnogobrojnih promena u drustvu. Ovo je vreme kada se u
industriju uvode dizajn, pakovanje,'? etiketa i logo, ¢ime se podize vrednost proizvoda i stvara
poverenje u robnu marku koja, upotrebnoj vrednosti proizvoda, dodaje i potrebu za uzivanjem
u lepom i time otvara drugaciju percepciju potroSnje. Isticanje robnog imena zapravo je
isticanje informacije o proizvodacu c¢ije ime tada postaje vidljivo, kao neka vrsta garancije za
robu. Ime i logo (znak) postali su preporuka za kupovinu, garancija za proizvod i zamena za
ulogu prodavca, a robne marke su postale marke poverenja i odluc¢ujuéi faktor pri kupovini.
Ova navika ¢e ostati ista do danas, a ideologija brenda ¢e samo jacati. U isto vreme, u Evropi,
od 1886. do 1920. godine, raste broj zastienih proizvoda (u Francuskoj npr. taj broj raste sa
5.520 na 25.000'%). Politika niskih cena i masovna proizvodnja ¢ine osnovu ove ekonomije
prikrivene estetizacijom robe. Potreba za masovnom proizvodnjom, americki smisao za
organizaciju 1 rastuéi zivotni standard — iznedrili su ideologiju modernog drustva, koja je svoj
procvat dozivela najpre u predgradima Amerike. ,,Predgrade je bilo svet robnih marki,
trgovackih centara, franSizinih ispostava i ponovljenog iskustva. Uprkos sve ve¢im guzvama u
saobracaju, osecaj odvojenosti od gradske kulture bio je manje znacajan nego ikada.
Podstaknute prodajnim katalozima i proslavama (potroSackog) Bozi¢a, osnivaju se prve
potroSacke zajednice u Americi u XVIII 1 XIX veku. ,,Ova potrosacka drustva bila su Zziva,
ideoloski neobojena, demokratska; bila su javna i neodredena i1 brzo su se menjala“ (Borstin,
95). Drustvo se razvijalo prema fabrikama i ekonomskim potrebama, te su nova naselja
ukljucivala robne kuce, trzne centre i sadrzaje van grada. Predgrada su postala idealna mesta
za supermarkete!>, a Zivot u gradu doneo je Coveku dosta slobodnog vremena za li¢ni razvoj,

kulturu, dokolicu, zabavu, na kraju i dosadu, stvarajuéi prostor za novu granu industrije

13 Do 1880. godine proizvodi nisu imali pakovanja. (Lipovecki: 2008)

4 Lipovecki, Paradoksalna srec¢a, 2008: 26, Izdavacka knjizarnica Zorana Stojanovica, Sremski Karlovci, Novi
Sad.

15, (...) Prvi supermarket u Francuskoj otvoren je 1975. godine u vreme kada u Sjedinjenim Drzavama postoji
ve¢ 20. 000; racuna se da ih je godine 1973. godine bilo 2. 587, a 1980. godine — 3. 962.”* (Lipovecki, 2008: 31).
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,kontrolisanu, lukrativhu zabavu®“. ,Nastalo je masovno kulturno trziste, snabdevano od
specijalizovanih preduzeca koja su se orijentisala prema ukusu velike vecine, tacnije: prema
razli¢itim sklonostima onih manjina koje su sacinjavale tu ve¢inu koja od visoke kulture nije
imala nista. Novac, vreme 1 paznja ovih ljudi bili su oskudni. Zato su oni ocekivali snaznu,
efektnu i1 lako razumljivu razonodu, vezanu za njihova iskustva. To je trebalo da budu
svakodnevne umetnosti, upotrebne umetnosti, ¢ak i kada su nudile snove, posebna osecanja i
bekstvo od skucenosti (Mejz, 11).

Televizije u Americi, nasuprot evropskim TV stanicama, tokom Drugog svetskog rata
ubirale su veliki prihod od oglasivaca. U drugoj fazi (od pedesetih do kraja sedamdesetih
godina XX veka) potroSnja postaje prioritet americke vlade i ostatka zapadnih zemalja, a njeni
glavni podsticaji regulisani su ,,Nju dilom* kroz revitalizaciju ,,ameri¢kog sna“. Zahvaljujuc¢i
stalnom prilivu novca i komercijalizaciji radija, oglasivaci su dobili Sansu da kreiraju sopstveni
program u americkim popularnim medijima. U posleratnom periodu ovaj medij dobio je
zadatak da stvori nove ekonomske i socijalne veze u drustvu koje ¢e imati kredibilitet 1
legitimitet (Lipsic / Lipsitz, prema Semjuelu, XII). Reklamna industrija je stavljala oglasivace
u prvi plan, praveéi naruc¢ene promotivne TV filmove ili emisije o automobilima'é, tehnici i
raznim industrijama. Tada dolazi do popularizacije ameri¢kog nacina zivota u medijima (ne
samo komercijalnim, ve¢ i zabavnim), ¢ime se potroSnja integriSe u svakodnevni Zivot, a
kupovna mo¢ postaje merilo za kvalitet zivota 1 uspeh. Istovremeno, umetnost ,,ulazi u
proizvodne procese, te ambalaza i roba postaju poZeljne i primamljive za kupce. Sva ta
raznolikost lepo upakovanih proizvoda, dugacki rafovi i sjajni izlozi budili su Zelju za

kupovinom 1 uzivanjem u kupovini, te su prosenom Amerikancu bili sve privlacniji novi

16 Dobar primer komercijalnog programa koji postoji samo zbog automobilske industrije jesu narugene emisije o
najve¢em Sajmu automobila i auto-opreme u svetu, Sema sajma (Sema Show). U 2011. godini ovaj Sajam okupio
je oko 2.000 izlagaca automobila, kamiona, motora, auto-opreme i dodataka za vozila iz celog sveta i vise od
100.000 posetilaca. Na ovom Sajmu sklapaju se poslovi, promovisu novi proizvodi, odrzavaju obuke, paneli i
prezentacije za veliki broj posetilaca i medija koji svake godine prate najve¢i dogadaj u Las Vegasu
(semashow.com).

15



proizvodi, stalna potro$nja i sve §to mu se svakodnevno nudilo preko medija. Ovu fazu odlikuje
uzivanje u robi, proizvodima, dizajnu i kupovini koje se, pre svega, ogleda u koriS¢enju
artefakata, odusevljenju masSinskim radom, veStackom inteligencijom i tehnologijom.
»Zahvaljujuéi filmovima, radiju 1 televiziji, koji su doneli gradsku zabavu u dnevnu sobu
predgrada, svet isklju¢ivo gradske zabave postao je zastareo™ (Borstin, 2005: 275). Cinjenica
je da mnoga potroSacka i tehnoloSka dobra olakSavaju Zivot i oslobadaju vreme za druge stvari,
no ovde je re¢ o drugacijim potrebama, onim nematerijalnim, ponekad ¢isto imaginarnim, a
ponekad 1 socijalnim, poput potrebe za uklapanjem i pripadanjem grupi ili (ponekad vaznije
pojedincu) potrebe za samoostvarenjem (u smislu pripadnosti visoj klasi). I u tome se ogleda
mo¢ medija — Sto podsticu i ¢eznju i pohlepu, a, kako navodi Bozovié, televizija je preuzela
veliki deo uloga koje su ranije pripadale drugim kulturnim institucijama, zbog ¢ega je ona
»pristupacna svim druStvenim slojevima i grupama, raznim nacionalnostima i uzrastima“
(Bozovi¢, 1997: 191). To znadi i da, nastavlja Bozovi¢, mogu ozbiljno da ugroze ¢ovekovu
individualnost i otude televizijske stvaraoce od svog stvaralastva, zarad ostvarivanja ciljeva
drugih. Ovo je vreme novih Zanrova na filmu i televiziji: plitkih i lako prihvatljivih formi
sitkoma!’, serija i Sou-programa u kojima se, osim zabave, plasiraju proizvodi i usluge
oglasivaca, ¢ime se, polako, potrosnja poistovecuje s lagodnim i lepim Zivotom, postaje
obelezje luksuza, dobrog ukusa, stila ili imidza. Ovakva ideologija uvodi potrosace u drustvo
snova, zelja, imaginarne potrosacke srece, obilja, a potom i svakodnevice u kojoj se naziru
kompulzivna ponaSanja, pritisak ili potreba za posedovanjem i pokazivanjem stvari, pa cak i
konzerviranjem. Televizija se nametnula i kao glavni ,,zabavljac* u ku¢i, kreiraju¢i neutazivu

zelju za zabavom 1 konstantan strah od dosade. A dosada nikada ne ide sama. Ona nije prosta,

17 Sitkomi, tipi¢ni za ameri¢ku produkciju, predstavljaju komi¢nu igranu seriju od 24 do 30 minuta koja ima stalne
likove i dekor, a obraduje razne teme na komican nacin. Kao i sapunske opere, najpre su emitovani na radio
stanicama u Americi, a potom su, Cetrdesetih godina XX veka, prebaceni na mali ekran. Sitkomi su nastali od
komedija sastavljenih od skeceva i do Sezdesetih godina XX veka u TV industriji bili su oznaceni kao: Zdravo
duso, stigao sam (Hi Honey, I'm Home) jer je u njima porodica imala 2 ¢lana: muZza i Zenu, bez dece (Mekkvin,
2000: 70).
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kako navodi Bart (Barthes), jer upucuje i poziva na zadovoljstvo. ,,Dosada nije daleko od
naslade. Ona je naslada videna sa obala zadovoljstva® (Bart, 1975: 34). I tu lezi mo¢
kapitalizma udruZenog s medijima, zato Sto konstantno navikava potroSace na zadovoljstvo,
nude¢i im stalno nova zadovoljstva, lepo upakovana, zabavna, neopterecujuca. Opija ih
uspehom, sre¢om, snovima o boljem, a ujedno i sebicnom zadovoljstvu narcisa. S druge strane,
umesto uzivanja u porodici, umetnosti i tradicionalnim vrednostima, slobodno vreme, u eri
medija, donosi strah od dosade i besmisla. Tako je i porodica, zarad posla ili bolje zarade,
medija 1 viSe zabave, pocela da se osipa u samostalne pojedince, a oni u individue okupirane
sobom 1 stvarima i, kako je naveo Sasman — svet je pukao i viSe se nije mogao popraviti
(Sasman, 1987).

Poslednja faza potro$nje pocela je sedamdesetih godina XX veka i karakteriSe je
hiperprodukcija roba i usluga, a brendovi postaju vazniji od same robe koja se prodaje pod
njihovom oznakom. ,,Konzerve ‘kempbel’ supe, boce ‘koka-kole’, ‘folksvageni’, ‘kadilaci’,
‘huver’ usisivaci, ‘spalding’ koSarkaske lopte i ostale ikone pop i postpop arta imaju
neposrednu rezonancu i snazan emocionalni uticaj na svoju zapadnjacku i ameri¢ku publiku*
(Belk, 2003: 107). Ekonomija se oslobada ograniavajucih funkcija materije, odnosno robe,
balasta proizvodnje, velikih fabrika, zaposlenih, a proizvodnja se izmesta u tzv. ,,zemlje treceg
sveta®“ (the Third World Countries). Istovremeno, razvojem tehnologije, medija,
konzumerizma, razvijali su se i ekonomski mehanizmi koji su podrzavali dugovanja i kredite,
a regulisanje platnog sistema i1 uvodenje platnih kartica i ¢ekova podsticalo je kupovinu i
zaduzivanje. Dok se trziSte sve vise Sirilo za potroSace za pojedine kompanije se suzavalo, jer
su glavni kreatori globalne ekonomije i trziSne politike postale TNK, ¢ije odnose regulisu

medudrzavni ugovori GATT'® (Opsti sporazum o trgovini i uslugama) i NAFTAY

18 General Agreement on Tariffs and Trade, GATT.
19 North American Free Trade Agreement, NAFTA.
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(Severnoamericki sporazum o slobodnoj trgovini). Zahvaljuju¢i ovim ugovorima, TNK su
prosirile delovanje na nova trziSta i ojacale svoju mo¢ medudrzavnim sporazumima koji
predstavljaju zvani¢na dokumenta regionalne i globalne deregulacije. Svetska ekonomija koju
vode velike kompanije sada ozbiljno ogranicava upravljanje nacionalnim ekonomijama, jer ak
ni same drzave ne mogu da uti¢u na kontrolu kapitala, smatra Hobsbaum (Hobsbawm, 2008:
38). Godine 1995. osnovana je ,,Svetska trgovinska organizacija“ — STO?® kao multilateralna
opsta trgovinska organizacija kojoj su pristupile sve ¢lanice sporazuma GATT-a. Cilj je bio da
se, na globalnom nivou, razvije ekonomija koja podrazumeva privredni rast i slobodno trziste
(bez drzavne kontrole) koje bi podsticalo konstantnu potroSnju i, kako navodi Mander
(Mander), pohlepan potrosacki mentalitet (...) ,, u kombinaciji sa agresivnim promovisanjem
jedinstvenog svetskog razvojnog modela® (Mander, 2003: 7). lako globalizacija ima korene u
dobroj ideji slobodne trgovine, SAD su, ipak, najviSe zasluzne za razvoj globalizacije i
stvaranje homogenizovanog trzista (Levit / Levitt, 1983). Comski (Chomsky) navodi da
sporazumima o slobodnoj trgovini nema nikakve ,,slobodne* trgovine. ,,Taj trgovinski sistem
uspostavljen je sa sasvim jasnom namerom da radnici celog sveta konkuriSu jedni drugima. A
ono do &ega je to dovelo jeste smanjen radni¢ki udeo u prihodu® (Comski, 2017: 49). Zemlje
Azije*! i Afrike su zemlje u kojima je smeStena proizvodnja velikih ameri¢kih i svetskih
kompanija tzv. slobodne trgovinske zone. Medutim, ove zone, prvo, nisu slobodne, a drugo,
proizvodnja i prodaja idu samo u jednom pravcu, jer roba iz ekonomski siromasnih zemalja
teSko nalazi mesto na trzistu zapadnih zemalja, osim ako ne nosi njihovu robnu marku. Niski

troskovi proizvodnje i distribucije, kraé¢i rokovi, globalno povezivanje kroz potrosacke

20 World Trade Organization, WTO.

21 Kina je zemlja najvece proizvodne zonske ekonomije u kojoj radi oko osamnaest miliona ljudi u 124 izvozne
proizvodne zone (IPZ). U 70 zemalja u svetu postoji vise od hiljadu ovakvih zona u kojima radni dan traje od 12
do 16 sati. Vec¢inu zaposlenih ¢ine Zene od 14 do 25 godina koje rade i za 13 centi po satu (Naomi Klajn, No
Logo, 2002). Ipak, losi uslovi rada i diskriminacija nisu zastupljeni u medijskom sadrzaju, kao ni u porukama koje
prenose najpoznatiji americki brendovi koji se tamo proizvode. Naprotiv, oni pokazuju samo sjaj i lepotu
potroSackog nacina Zivota koji, zapravo, ima previsoku cenu za ,,dodatu vrednost*.
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zajednice u svetu, razvoj dizajna i reklamnih kampanja, preuzimanje i povezivanje s drugim
kompanijama u istoj oblasti ili oblasti s kojom moze da se pronade zajedniCki interes
(ujedinjenje ciljnih grupa zarad ostvarivanja veéeg profita), preuzimanje medijskog sadrzaja i
kupovina emisija od vecih televizija ¢ine neke od nacina poslovanja medijske industrije u
globalnim uslovima, a sve to jaca uticaj oglasivaca, MNK i TNK.

S jedne strane, imamo prodor americ¢kih kompanija na sva trziSta sveta, a s druge,
medijski program koji podrzava nove vrednosti u drustvu, amerikanizaciju sveta i potro$nju
kao nacin zivota, poput Njuz korporacije (News Corporation), koja je kreirala globalnu
strategiju s ciljem da njihov sadrzaj stigne, doslovno, do svakog u svetu. Posledice globalnog
razvoja za obi¢nog ¢oveka postale su uocljive upravo onda kada su mediji postali globalni, a
robne marke ,,brendovi“ koji su znacenja integrisali u vrednosti. Drugim re¢ima, tre¢a faza
pocinje od trenutka kada su, Sirom sveta, americki sadrzaji postali dominantni u plasiranju
informacija?? kojima se, na denotativnom nivou,?® podsti¢e potro$nja, dok se na konotativnom
nivou? tih poruka, iza konzumerizma, krije prelazak na simbolicko, imaginarno i lukrativno.
Permanentno isticanje simbola i tela, kao ovaplofenja materijalnog, podstice sagledavanje
pojedinca kroz stvari i logoe i1 sve vecu okupiranost posedovanjem i artefaktima kao potvrdu
sopstvene vrednosti. To je vreme isticanja izobilja i hiperprodukcije medija, vreme holivudskih
zvezda 1 snova, kopiranja tudeg identiteta (identiteta idola ili identiteta brenda), opsesije
logoom kao kultom; vreme borbe za slobodu i demokratiju, crvenih tepiha, velikih limuzina,

vila i zabava, seksualnog oslobadanja i skandala, zvezda pop kulture i Madone (Madonna) kao

22 U ovom slu¢aju koristiéemo se definicijom informacije koju je postavio Umberto Eko, pri ¢emu se njena
vrednost ne poistovecuje sa pojmom koji nam se saopstava, jer za teoriju informacija to nije vazno, vec je vazan
broj alternativa koje su potrebne da bi se dogadaj nedvosmisleno odredio. ,,Informacija nije toliko ono Sto se kaze,
vec¢ ono §to se moze reéi. Informacija je stepen moguénosti odlucivanja u selekciji jedne poruke® (Eko, 1973: 31).

23 Na osnovu koda, jedna oznaka denotira odredeno znalenje, te je denotativni odnos neposredan i jednoznacan i,
kako navodi Eko, strogo odreden kodom (Eko, 44). To je najcesc¢e ono §to vidimo ili $to predstavlja oznaka.

24 _Konotativni odnos postavlja se kada par koji safinjavaju oznaka i denotativno znadenje postaje istovremeno i
oznaka nekog dodatog znacenja. (...) Konotacija se, prema tome, ne zasniva na prostoj oznaci, ve¢ na oznaci
sjedinjenoj sa denotativnim znacenjem® (Eko, 45).
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ikone 1 ,,izbeljenog™ Majkla Dzeksona (Michel Jackson) koji predstavlja ,,pokazni model*
vrednosti osamdesetih 1 devedesetih godina XX veka. Veoma talentovan vunderkind,
nezadovoljan sopstvenim poreklom i bojom koze, stalno pokuSava da pronade srecu i sigurnost
kroz potros$nju novih identiteta koje usvaja promenom fizickog izgleda (lica i tela), plasti¢nu
hirurgiju 1 modu. PotroS$nja je postala kljucna re¢ od devedesetih do prve dve decenije
dvehiljaditih 1 tome je najviSe doprinela televizija koja je kreirala Zelju za novim i modernim 1
podstakla pohlepu za vise stvari, novca, putovanja... Ona je svakodnevno instruirala gledaoce
kako da Zelje razviju u potrebe, potrebe u kupovinu, a kupovinu u nacin zivota i da tako zive u
stanju stalnog iScekivanja nove kupovine, novih proizvoda, novih usluga... ,Kada su
zvani¢nici Vlade i poslovne vode promovisale (branile) televizijski marketing kao glas
‘americkog sna’, oni su spretno i dosledno naglasavali individualisticke dimenzije medija*
(Samuel, 223, prev. autorke) 2. Posle toliko godina promena, pritisaka i medijske hipnotizacije,
moda viSe ne mora da istice znafaj novog, jer je kupovina novih proizvoda postala
automatizovana. Kupci su se transformisali u potro$ace?$, a potom u kupoholi¢are?’. Sve manje
se kupuje zarad statusa ili navike, jer je impulsivna kupovina postala automatski odgovor za
sre¢u, uspeh, slobodu... Automatizacijom ovakvog ponaSanja sami procesi se ubrzavaju ili
postaju besmisleni, te potroSac ulazi u stanje ravnodusnosti pokazuju¢i ili nezainteresovanost

ili otpor konstantnoj kupovini stvari koje mu ne trebaju, a koje pla¢a novcem koji nema

25, “When government officials and business leaders promoted (or defended) television advertising as a voice of

the American Dream, they cleverly and consistently emphasized the individualistic dimensions of the medium.*
Samuel, 223, Brought to You by, Postwar Television Advertising and American Dream, 2001, University of Texas
Press, Austin.

26, Kupac je osoba koja se snabdeva isklju¢ivo robom koja joj je potrebna i u kojoj vidi samo upotrebnu vrednost,
ne razmisljajuci o identitetu proizvoda, niti o zadovoljenju ostalih komunikoloskih ili emocionalnih potreba koje
nude proizvod, robna marka, brend ili sama kupovina. Kada kupac pocinje da bira robu koju ¢e ,,trositi, kada
kupuje i ono §to mu nije potrebno i kada u trenutku kupovine ne moze da odoli proizvodima, jer mu sama kupovina
donosi zadovoljstvo, a za sve te proizvode veruje da su mu zaista potrebni, kupac postaje potrosac i konzument.
Dakle, kupac ne ,,konzumira“ robu koju kupuje i ne zadovoljava svoje psiholoske, ideoloske i socioloske potrebe
kroz kupovinu ili kroz znacenja koja mu daju roba, robna marka ili brend* (Panti¢, 2008: 83).

27 Kada potreba za kupovinom postane mani¢na i nekontrolisana potro$a¢ postaje kupoholicar, zapravo zavisnik
od kupovine, dozivljavajuci u tom trenutku ,,ekstazu* tj. oslobadanje frustracija i tenzije, sto dovodi do poremecaja
u ponasanju i do prisilne kupovine (ibid).
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(pozajmice i krediti), samo da bi potvrdio svoj status i dokazao se ljudima koje ne poznaje na
drustvenim mreZama.

Faza hiperpotrosnje uvela je americ¢ko drustvo i ostala drustva u potro$nju ne radi drustva,
pa ¢ak ni ekonomskog ili tehnoloSkog napretka, ve¢ radi same potro$nje, ¢ime je, ¢ak i sama
potroSnja, obesmisljena. Pasivnost publike i nezainteresovanost potrosaca za kupovinu isto
koliko 1 zavisnost od kupovine razlicite su reakcije na preterani pritisak da se kupuje i trosi.
Zbog toga nastaje ,,emocionalna potrosnja“ ¢iji je cilj da kod potrosaca probudi emociju
prilikom kupovine i stvori dozivljaj, uzitak ili atmosferu koji ¢e ga emotivno vezati za brend.
»Ire¢a faza znaCi novi emocionalni odnos pojedinca prema robi jer uvodi prvenstveno
dozivljaj, promenu druStvenog i individualnog znafenja potroSackog univerzuma koji prati
procvat individualizacije nasih drustava“ (Lipovecki, 2008: 45). Prodavnice postaju mirisljava
mesta na kojima se pusta glasna muzika ili ekskluzivni saloni u kojima samo po jedna osoba
ima pristup; druge opet naglaSavaju neobi¢nu scenografiju ili ekoloski pristup poslovanju,
veganski sadrzaj 1 sliéno. Emocionalno brendiranje ili kreiranje nove ideologije i veze sa
svetom predmeta, kroz nova znacenja i predstave, zapravo je novi naziv za ono sto se dugo ve¢
koristi u kodiranju reklama ili brendiranju americkog sna. No, ovde ne govorimo o
Traslovljevom (Truslow) ,,americkom snu®, niti o Luterovom (Luther), ve¢ o bankarskom,
ekonomskom, potrosackom snu — ideji koja gradi novi nacin zZivota, tako §to proizvode maskira
ideologijom ili imaginarnim predstavama koje izazivaju emotivne reakcije kod potroSaca.

Vreme u kojem sada Zivimo moze se nazvati ¢etvrtom fazom, jer predstavlja logican
nastavak svih prethodnih faza: od upucenosti pojedinca na drustvene norme i uklapanja u
ideologiju sistema, preko isticanja robe i znaka, do oslobadanja ¢oveka od svih prethodnih
iskustava, umanjivanja vrednosti tehnologije i gedZetizma, personalizacije artefakata i sve
manje isticanja jedne vrednosti, usled konstantnog trazenja novih vrednosti. Televizija je, vise

od svih medija zajedno (do nastanka drustvenih mreza), uticala na stvaranje druStva ovakvog
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kakvo ono danas jeste: zatvoreno, kulturoloski heterogeno, a ideoloski izdeljeno na razlicite
grupe s jasno izrazenom potrebom za potroSnjom roba, usluga, medijskog sadrzaja i trziSnih
znakova. ,,Televizija po prvi put nudi, kao u ranijim vremenima religija, jedno snazno kulturno
vezivo, jedan svima zajednicki ritual konzumacije neodoljivih i istovremeno informativnih
sadrzaja koje konzumiraju kako elite tako i Siroka javnost™ (Kuncik i Cipfel, 157). Danas, kada
su mediji postali agenti kapitala, svojim objavama, selekcijom vesti, naslova, zabavnog
sadrzaja, pa i crne hronike, oni nedvosmisleno pokazuju da oglasivac¢i uvek imaju prioritet. No,
kako opsesivna potrosnja gubi smisao tako pritisak da se kupuje postaje sve veci. Tu su kartice
lojalnosti, Cestitke i popusti za rodendane, nagrade i afilijet (affiliate) Clanstva, uz stalno
smenjivanje rasprodaja i nagradivanja. Dok jedni proizvodi idu u bescenje drugi se precenjuju
(brendirani proizvodi ili licne stvari koje se prodaju na aukciji). Bezanje od ,,potro$nje po svaku
cenu” i potreba za ,,postmodernom‘ demokratijom potroSnje i vecim li¢énim izborom, kreirali
su drugaciji odnos prema brendovima i redefinisali postoje¢e konzumeristicke vrednosti. ,,Ne
treba suprotstavljati doba ’pasivne’ potroSnje 1 takozvane postmoderne, stvaralacke,
ekologisticke struje i struje duhovnog preporoda; oni zajedno doprinose krahu krutog
modernog doba u prilog vece fleksibilnosti, raznovrsnosti, viSe privatnih izbora, u prilog
prosirenog nacela individualnih osobenosti (Lipovecki, 2011: 13).

To je, s jedne strane, faza masovnosti robe, stvari i medija, a s druge, to je faza
masovnosti informacija, robe, simbola, fokusa na telo (potroSacki objekat) i rasplinjavanja
kulture koje se, u nekim segmentima, ¢ak asimiluje u zabavu. U ovom slucaju, problem je $to
zabava, za razliku od kulture, ne daje nikakve druge vrednosti coveku niti drustvu, ve¢ je sama
sebi svrha. Moderan Covek nije izgubljen u mnostvu proizvoda i vrednosti, ve¢ je izgubljen bez
pravih vrednosti, zbog Cega se okre¢e samom sebi kao jedinoj trajnoj vrednosti.

Pocetkom proslog veka drustvo je zivelo u potpuno drugadijem okruzenju i bilo

usmereno na tradicionalne vrednosti koje su kreirali porodica, kultura i §kola, a koje su bile
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koherentne covekovim odnosima i druStvenim slojevima. DruStvene razlike nisu bile
konfliktne vrednostima, kao §to je danas slucaj kada se ne moze uspostaviti konzenzus. Pre
nego $to nastavimo dalje i dublju analizu vrednosti modernog drustva i ideologiju reklama
kojima se te vrednosti stvaraju, sagledacemo najznacajnije nosioce savremenog potrosackog
drustva i njihova znaenja: ,,americki san“ i brend, kroz geografsko-istorijski osvrt - od
Amerike ka ostatku potroSackog drustva (sveta), ukljucujuéi tu i religijski i1 socijalni aspekt i

Siri kontekst potrosnje, medija i kapitalizma.

2.1. ,,Americki san”: puritanske vrednosti, protestantski principi 1 kapitalisticke

norme ponasanja

Pothranjen animiranim filmovima od malih nogu, a potom igranim filmovima i serijama,
video-igrama, arkadnim igrama i konstantnoj potrebi za imaginacijom i vizuelizacijom,
odrastao uz reklamnu industriju, bilborde, svetlece reklame, blestave Soping centre 1 gradove,
u kojima se stapaju izmisljeni svetovi sa stvarnim, koji zabavljaju i/ili podsticu na zabavu i
prodaju, moderan ¢ovek u gradu, skoro da i ne zna da zivi bez medija. Uverenja i vrednosti
koje zivi dana$nji Covek kreirali su religija, okruzenje i obrazovanje isto koliko i mitovi iz
kulture, umetnosti, televizije, filmova, reklama. Jedan od modernih mitova, poznat Sirom sveta,
jeste mit o ,,americkom snu®. ,,Americki san“ — od prvih doseljenika Amerike, puritanca i
kvekera, do modernog Amerikanca — spojio je drustvene i individualne zelje (li¢ni uspeh), licne
potrebe 1 ekonomske potrebe 1 postao zajednicki imenitelj uspeha i sre¢e. To je, verovatno,
jedini mit koji je integrisao pravo na jednakost i potrebu za uklapanjem u sistem; potrebu
sistema za homogenizacijom, tzv. potroSacki prosek i ideju o luksuzu i posebnosti pojedinca.
U njemu se ogledaju mogucnosti za bogatstvo i napredak izabranih, isto koliko i sloboda, licna

sreca 1 patriotizam. Njega su ,,sanjali* skoro svi americki predsednici, od Linkolna (Lincoln),
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Ruzvelta (Roosevelt) i Regana (Regan) do Trampa (Tramp). O njemu su pisali mnogobrojni
pisci 1 novinari od Tokvila (Tocqueville) 1 Traslova do Vilijamsa (Williams). Martin Luter
King Mladi dao je podstrek afro-americkoj kulturi rekavsi da veruje u ,,americki san* o slobodi
isto koliko i vlasnik poznatog potroSackog brenda Hilfiger (Hilfiger)*® u svojim reklamama s
mladi¢ima i devojkama crne i bele puti. Ovaj izraz se vezuje za americ¢ke politicke govore,
marketinske kampanje, filmove i reklame. U njega veruju poznati sportisti dok osvajaju zlato;
uspesni preduzetnici i milioneri, dok Sirom sveta nastaju novi izrazi koji stvaraju slicnu
ideologiju o ,,ceSkom snu“ ili ,.kineskom snu®.

Izraz The American Dream prvi put u pisanoj formi upotrebio je Traslov u svojoj knjizi

Epika Amerike (The Epic of America, 1931)*° posle tzv. Velike depresije, 1931. godine, da bi

.....

.....

obzira na istorijski ili demografski kontekst. ,,San je to o zemlji u kojoj bi zivot trebao biti bolji
1 bogatiji 1 puniji, s moguénostima za svakoga prema njegovim sposobnostima. Onima iz visih
evropskih slojeva bice teSko da razumeju taj san i da ga adekvatno interpretiraju, a i nas je ovde
mnogo koji smo prema njemu postali sumnji¢avi. Nije to san o automobilima ili o novcu, veé¢
san o drustvenom poretku u kojem ¢e svaki muskarac 1 svaka Zena mo¢i da postignu ono najvise
za §ta prirodeno imaju dara i gde ¢e biti priznati od drugih za ono §to jesu, bez obzira na slu¢ajne

okolnosti rodenja ili polozaja“ (prev. autorke)®!.

28 Ovaj brend promovise svoje proizvode koriste¢i slikama mladih belaca i tinejdZera tamnije puti, pri ¢emu se
aludira na slobodu i prava na jednakost mladih, bez obzira na poreklo ili u ovom slucaju, boju koze (prim. autorke).

29 Ubeden da su Amerikanci spremni da daju i poslednji pesos za san, Adams je Zeleo da svoju knjigu nazove
“American Dream*®, ali je njegov urednik, Sedgvik (Sedgwick), odbacio ideju, rekavsi da ,,nema tog punokrvnog
Amerikanca koji ¢e za san platiti tri i po dolara®“. Adams je bio u pravu (Americki san, 11/2/2004,
www.voanews.com/croatian/archive/2004-2/).

30 www.voanews.com.

31 “The American Dream is that dream of a land in which life should be better and richer and fuller for everyone,
with opportunity for each according to ability or achievement. It is a difficult dream for the European upper classes
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O sli¢noj ideji, pre Traslova, pisao je francuski politicar i filozof Aleksis de Tokvil koji
je kasnije iz Amerike, 1831. godine, napisao uticajno delo Demokratija u Americi (Democracy
in America, 1935). Tokvil je smatrao da je kombinacija relativne ekonomske stabilnosti i
visoke drustvene mobilnosti klju¢ americkog sistema i demokratije. Tu ideju, kako piSe Norton
GarfinkI*? (Norton Garfinkle), imao je na umu i americki predsednik Linkoln, navode¢i da su,
prema Ustavu i Deklaraciji o nezavisnosti, svi ljudi jednaki po neotudivim pravima (medu
kojima su zivot i sloboda) koje bi trebalo da svima omoguce da svojim radom (by the work of
their own hands) steknu nezavisnost i standard srednje klase. ,,Amerika je prva na svetu
ponudila moguénost ekonomskog napretka za sve, ¢ak i za skromne pocetnike, i to je ono Sto
ih je u¢inilo jedinstvenim i vrednim o¢uvanja“** (Norton, 2007: 30, prev. autorke). Za Linkolna
je to bila ideja o ekonomskoj ravnopravnosti kao putu ka jednakosti i udobnom zivotu srednje
klase (Norton, 2007: 28—46).

Medutim, razvojem bankarstva i1 bankarskih kredita ova ideja dobija drugo znacenje i
postaje asocijacija za pravo na bolju buduénost, dom i osamostaljenje mladih bracnih parova,
srednje klase i svetle puti. Prihvataju¢i i asimilujuci doseljenike iz celog sveta Amerika je
postala ,,“melting pot”, ponudiv§i im nadu i veru u jednakost bez obzira na poreklo,
obrazovanje, ekonomski status ili versko opredeljenje. Tako ,,americki san“ ubrzo postaje

doseljenicki san. Prvi talas doseljenika (od 1607. godine) €inili su bogati trgovci 1 industrijalci

to interpret adequately, and too many of us ourselves have grown weary and mistrustful of it. It is not a dream of
motor cars and high wages merely, but a dream of social order in which each man and each woman shall be able
to attain to the fullest stature of which they are innately capable, and be recognized by others for what they are,
regardless of the fortuitous circumstances of birth or position. (Truslow, The Epic of America, Rare Books &
Manuscript Library, Columbia University, Colimbia.edu).

32 Norton Garfinkl (Norton Garfinkle) u knjizi “The American Dream VS the Gospel of Wealth: The Fight for a
Middle-Class Economy* (2007) navodi da je otac ,,ameri¢kog sna*“ americki predsednik Abraham Linkoln.
Linkoln je prvi americki predsednik koji je ekonomsko jacanje srednje klase video kao jacanje Amerike, a to je
za njega predstavljalo ostvarenje ,,americkog sna“.

33 “America was the first nation on earth to offer this opportunity of economic advancement to all, even to the
humblest beginner, and this was what made nation unique and worth preserving.“ Garfinkle, Norton, The
American Dream Vs. The Gospel of Wealth: The Fight for a Productive Middle-class Economy; Yale University
Press, 2007.
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koji su se jos vise obogatili trgujuci, Sto je davalo nadu srednjoj i nizoj klasi doseljenika koji
su verovali u neiscrpne moguénosti Nove zemlje. Zato je, u svakom narednom talasu, dolazilo
sve vise gladnih, siromasnih, prognanih, izbeglih koji su u Americi trazili zlato i novac, koliko
1 veru u zivot.

Kako ¢e jedna takva Amerika, prepuna kontrasta, ne samo u etnickom i kulturnom
smislu, ve¢ i u svakom drugom smislu, geografskom, istorijskom, etnickom, postaviti tu
raznolikost 1 neujednacenost u jedan ,,plemi¢ki* san ili format koji odgovara stanovnicima
sveta, pitao se Traslov. Sve te razli¢ite kulture, njihova odli¢ja i simboli, viemenom su stvorili
novu polimorfnu supkulturu i ¢vrste, a istovremeno i fleksibilne veze, te se moze re¢i i da su
dominantne vrednosti americkog drustva XVI i XVII veka i znaenja ,,ameri¢kog sna“,
zapravo, nadogradena vrednostima, kulturom, tradicijom i1 uverenjima njenih najvecih
doseljenickih grupa. Nova kultura, koja je visoko vrednovala uspeh (u materijalnom smislu) i
koju su odlikovale vrednosti, poput: marljivosti, Stedljivosti 1 prava na sticanje bogatstva,
stvorena je prema puritanskoj etici Grini¢ Vildza i imala je ogroman uticaj na razvoj americkog
drustva (Sasman, 95). Slika prostranog i nenaseljenog kontinenta osvezila je ideju o
izgubljenom Edenu, dajuci celoj prici religijski kontekst. O ovoj ideji govorili su i Martin Luter,
koji je isticao ,,izabrane*, i Kalvin (Calvin), koji je naglasavao vaznost poziva** (Veber, 1989).
Veber je (analiticki) krenuo od kalvinisti¢kog ucenja o predestinaciji, prema kojem se trajni
poslovni uspeh smatra zakonom bozanskog predodredenja za vecni Zivot*®. Nije bilo greha,
pokajanja, kazni, niti ispastanja. Zivot je bio osloboden svega toga (Veber, 101). Puritanci su,
kako navodi Veber, nosili etos racionalnog gradanskog poslovanja. S ekonomske tacke, to je

povecalo moguénost zarade i unapredilo poslovanje; s vrednosne strane, to je znacilo dostizanje

3% U tumadenjima ,,ameri¢kog sna*“ znaaj imaju i jedno i drugo, §to i danas potvrduju kroz serijale na Histori
kanalu (History Channel) o ¢uvenim americkim industrijalcima i bankarima u dokumentarnom serijalu The Men
Who Built America in Some International Markets o Rokfelerovima (The history of Rockefellers).

35 Die protesantische Ethnik und der Geist des Kapitalismus, Max Weber (1904), prema Kun¢ik i Cipfel, Uvod u
publicisticku znanost i komunikologiju, 1998.
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boljeg statusa u drustvu; s verske i socijalne strane, to je vodilo ka evropeizaciji Amerike i
razvoju puritanskih drustava koja su §titila ekonomske interese svojih ¢lanova.?®

Osim puritanaca, 1 druga verska subverzivna grupa, kvekeri, odigrala je vaznu ulogu u
gradenju motiva ,,ameri¢kog sna*“. Kvekeri su odbacili razlikovanje ljudi po statusu i zalagali
se za demokratske vrednosti. Luter je naveo da je Deklaracija o nezavisnosti SAD gradila 1

37 u sferi imaginarnog, a ta imaginarnost onemogucila je njegovim

odrzavala ,,americki san
neprijateljima da ga ,,sruse”. ,,Njegov (Luterov) uspeh bio je i u uverljivom zakljucku da
,americ¢ki san“ u znacenju obuhvata vise od individualnog ispunjenja“ (Kulen, 9, prev.
autorke).*® La$ (Lasch) navodi da su protestantska nacdela stvorila arhetipsko tumacenje
,americkog sna* kroz predstavu o coveku koji se sam probijao kroz zivot, zahvaljujuci dobrim
navikama, teznji ka napredovanju, umerenosti, samokontroli i nezaduzivanju (La§, 1986).
Takav Covek je verovao u sre¢nu buduénost, a vera mu je oblikovala stavove, navike i
vrednosti. Protestantizam je, nasuprot katoliCanstvu, umanjivao znacaj sakralnog, uzdizuci
ovozemaljski zZivot, a to je postalo ocigledno razvojem masovne potroSnje i kapitalizma.
Vrline,*® na kojima se uzdigao duh preduzetnistva, pre kapitalizma, a koji se radao uz masovnu
potroS$nju, nisu mogle da opstanu posle 1910. godine, jer bi ¢itava masovna potrosnja bila

besmislena uz asketizam, navodi Feri (Ferry, 1994: 202). Skromnost ne bi dozvolila

potroSackom drustvu da se razvija, isto kao $to je sputavala i ego*’ da se prikaZe u sistemu koji

36 _Pozivajuéi se na verska nadela, davati kredite onima koji su, ne svojom krivicom, ostajali bez posla” (Veber,
155-200).

37 Ovaj deo Deklaracije o nezavisnosti odnosi se na ideju o pravu na Zivot, slobodu i sre¢u: ,,We hold these truths
to be self-evident, that all men are created equal, that they are endowed by their Creator with certain unalienable
Rights, that among these are Life, Liberty, and the pursuit of Happiness®.

38 Cullen, 2003: 9, Oxford University Press, Oxford, New York.

%9 Trinaest ,,korisnih vrlina“, kojima je BendZzamin Frenklin hteo da posveti trinaest sedmica Cetiri puta godisnje,
jesu samo otelovljenje te homogenosti: uzdrzljivost, ¢utanje, red, odlucnost, Stednja, rad, iskrenost, pravda,
umerenost, Cisto¢a, vedrina, ¢ednost i poniznost — sve su to svojstva ¢ije je uvazavanje (ako ne i istinsko
upraznjavanje) moglo da ozakoni duh zajednistva u kapitalizmu koji se radao (Feri, 1994).

4 Cinjenica je da se veliki deo reklama i komunikacije s potrosa¢ima (kroz prodaju, razvoj brenda i robne marke)
obraca egu, jaca individualne potrebe i licne Zelje, podsti¢u¢i razvoj narcisticke kulture.
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nema Zelja. Skromnost sputava potrebe 1 gusi statusne simbole. ,,Protestantizam ima taj princip
da je biti bogat dobra osobina i1 da to nije sramota“ (Radojevi¢, 2014). Americki gradanin je
neprestano upozoravan da: ,,... ne gomila svoju ustedevinu (deo puritanskog zla), nego da je
neprestano trosi. Receno mu je da viSe ne Zivi u svetu siromastva, nego u svetu izobilja, i da
mora stvoriti vrednosti koje su u skladu sa tim novim statusom* (Sasman, 190). No, nije bilo
jednostavno promeniti ceo sistem vrednosti, posebno kada se zna da su, pocetkom XX veka,
postojale dve struje koje su se borile za prevlast u Americi, a koje su imale suprotne stavove o
druStvenom razvoju, potros$nji, na kraju i o samim vrednostima drustva. Jednu grupu je
predvodila Socijalisticka partija, koja je brinula o pravima radnika, porodici i porodi¢nim
vrednostima, a drugu grupu su predstavljali radikalni Amerikanci koji su, kroz talas
,amerikanizma®, podsticali potro$nju kao nacin Zivota. Potro§acko drustvo koje se stvaralo i
Citava ekonomija uZivanja, kako ju je nazvao Skitovski (Scitovsky) u istoimenom delu
Ekonomija uzivanja (The Joyless Economy, 1976), nisu propagirali Stednju, ve¢ konstantno
troSenje. To se moglo realizovati uz poja¢anu komunikaciju, Stampu i javne govore koji bi
kredite ucinili pozeljnim, a Zivot uz stalnu potro$nju i neprestanu pomamu za novim,
normalnim. DruStveni poredak u Americi, osnovan na pragmatizmu i ekonomiji, razvoju
patenata, prava, finansija i politike bi¢e novina ve¢ini Evropljana koja ¢e ,,obe¢anu zemlju*
uciniti idealnom za Zivot (makar u formi medijskih sadrzaja). Sto se vise potrosacko drustvo
razvijalo to su potrebe za kupovinom postajale jace i svuda prisutne, ¢ime je ¢ak i oltar postao
mesto za promotivne govore. Svet robe, usluga, finansijskog trziSta, nekretnina, potroSackih
proizvoda i same potros$nje postajao je vazan u svesti gradana, a novi potroSacki identitet,
¢lanstva u klubovima i dobrobiti novih zajednica, pruzali su doseljenicima osecaj sigurnosti i
pripadnosti zajednici.

Povezujuéi puritansku etiku i nacela savremenog kapitalistickog drustva s vrednostima

,americkog sna*“ i promocijom ovih ideja Sirom sveta, americke vrednosti postale su vrednosti
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modernog sveta. Sustina nije bila u promeni tradicionalnih vrednosti, ve¢ u oblikovanju
postoje¢ih vrednosti i kreiranju novih navika koje ¢e prethodne navike i vrednosti uciniti
zastarelim 1 prevazidenim, ponekad ¢ak i sme$nim (kao §to to danas moda ¢ini robi).
Najvazniju ulogu u tome odigrali su mediji 1 zabava i americka popularna kultura, koji su
stvarali ovaj jedinstveni amalgam ekonomije i vere u li¢nu srecu i uspeh kroz imaginarno,
apstraktno, a ujedno i kroz troSenje simbola i znacenja. Koristec¢i se idejom o ,,americkom snu®,
imaginacijom i psihologijom, televizija reklama i TV sadrzaji, stvarali su potroSacke snove, a
isti su kreirali nove vrednosti u drustvu. Velike kuée s dvoriStima, stanovi s panoramskim
pogledom, automobil sve modernijeg dizajna, obelezavanja robnih marki, moda i audio-
vizuelna tehnika ukazuju na materijalnost same ideje i potrosacke simbole, koji viSe nemaju
nikakve veze sa jednakim pravima (osim ako se ne uzme u obzir borba za jednaka potrosacka
prava). Razvoj dizajna, planirano zastarevanje, o kojem je davne 1932. godine pisao Bernard
London*! (London), i razvoj brendova samo su neki od instrumenata kojim se podsti¢u novi
nacin zivota i razvoj potroSacke kulture. Americki filmovi, serije i serijali prenosili su
ideologiju Amerike celom svetu, podsti¢u¢i homogenizaciju publike, briSué¢i geografske,
drustvene, nacionalne, obrazovne i socijalne granice. ,,Americki san posejan je u dvadesetim
godinama XX veka, orezivan je u tridesetim i ranim Cetrdesetim, a cvetao je od kasnih
Cetrdesetih do ranih Sezdesetih godina proslog veka“ (Semjuel, XI, prev. autorke)*?. Mozda je
,americkom snu‘ Traslov udahnuo zivot, ali mediji su ga promovisali Sirom planete stvarajuci
vodecu ideju potroSackog drustva. ,,Jedina profitabilna grana americke industrije, u vreme
ekonomske krize i1 depresije dvadesetih i tridesetih godina proslog veka, bila je proizvodnja u
Holivudu, a glavni podstreka¢ optimizma — Frenk Kapra (Capra). Fabrike i pokretne trake

pojavljuju se u isto vreme kada se pojavljuje i film*“, primecuje Radojevi¢ (2014, intervju u

41 Ending depression trough planned Obsolescence®, Bernard London, 1932,

42 The American Dream, seeded in the 1920s, pruned in 1930s, and early 1940s, blossomed from the late 1940s
through the early 1960s.“ Samuel, xi, ibid.
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dodatku). Oc¢igledno je da poslovi filmskih kompanija i danas zavrSavaju na Vol stritu i da se
dobar deo novca za proizvodnju filma uzima od sponzora.

Do kraja 1920. godine Amerika je stvorila jednu novu civilizaciju koja je samo spolja
li¢ila na evropsku (Sasman, 297). Ovakav mit verovatno je mogao biti stvoren samo u Americi
— nacionalno 1 religijski raznolikoj zemlji u kojoj se spajaju inovacije, Holivud i snovi.
Dovoljno lican, kakav je oduvek bio, a opet veoma fleksibilan da moze da postane ideal
kapitalizma, ,,americki san“ je postao ,,vrednost™ per se. Raznovrsnim prikazima i sloZenim
predstavama koje u sebe integrisu protestantska nacela i ekonomske postulate, od imigrantske
Utopije, ,,americ¢ki san*“ se pretvorio u globalni san — neiscrpan generator asocijacija i

mogucénosti u kojem se zahtevi trzista transformiSu u potrebe potroSaca.

2.1.1. Raznovrsnost i fluidnost ,,ameri¢kog sna” — jedan mit mnogo znacenja

Od prvog tumacenja do danas, postavljene su mnogobrojne definicije ,,americkog sna“
1 interpretacije koje obuhvataju razlicita razdoblja u razvoju americkog drustva, ali on se, kao
i svaki drugi san, ne moze lako definisati, niti saZeti u okvire jasnog i razgovetnog iskazivanja.*’
Aleksandar Jankovi¢ navodi da je ,,americki san“ uvek bio refleksija politike i epohe i1 dodaje:
,2Americki san je fluidan fenomen koji je tokom decenija od Ruzvelta preko Ajzenhauera i
Kenedija, Dzonsona preko Regana do oca i sina Busa, Klintona, Obame do Trampa, menjao
svoje paradigme* (Jankovi¢, 2020, intervju u dodatku)**. Zbog toga ,,ameri¢ki san“ ima jedno
znacenje u filmovima pedesetih i Sezdesetih godina XX veka, drugo znaenje u vestern
filmovima osamdesetih, a sasvim tree u komedijama ili akcionim filmovima devedesetih

godina XX veka. Ni njegova interpretacija u TV serijama nije ista za vreme mandata Ronalda

43 Dekartov (Descartes) ideal, tj. ideal racionalizma — jasan i razgovetan pojam.

4 Dodatak 1: intervju sa dr Aleksandrom S. Jankovi¢em, profesorom na Fakultetu dramskih umetnosti u
Beogradu.
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Regana (Regan) i Dzordza BuSa (Bush) mladeg, navodi Jankovié. ,,Kod prvog imamo ’Dalas’
1 ’Dinastiju’, znac¢i pohlepu i zlo€in, a u potonjem samo oprost nad sopstvenim gresima,
solidarnost 1 empatiju. Slicna situacija je i s filmovima, jer americ¢ki san viSe nije samo
distorziran, ve¢ i ne postoji, pogotovu poslednjih desetak godina® (2020).

Isto je i s drugim medijskim formatima, gde reklama i komercijalni TV programi isti¢u
potroSacka znacenja ,,americkog sna“, dok se potpuno druga znacenja mogu sagledati u
serijama osamdesetih godina ili serijalima na kraju XX veka. Mediji su ,,americki san“ ucinili
amorfnim 1 prilagodljivim raznim temama, idejama i materijalistickoj ideologiji, zbog Cega
nikad nije do kraja definisan. ViSezna¢nost u tumacenju ,,americkog sna“, fleksibilnost u
politickom pogledu i lako¢a uskladivanja s ekonomskim i tehnoloskim promenama i zapadnom
ideologijom koje kreiraju i prenose americ¢ki mediji, navodi nas na zakljuc¢ak da se sam pojam
ne moze konkretno postaviti u jednom znacenju ili oblasti, odnosno jasno definisati iz mnostva
razloga. Dva kljucna razloga (mimo politike 1 oglaSivaca) koja zadiru u oblast komunikacije 1
manipulacije su: a) ¢injenica da se oslanja na opsta mesta i potrebe svakog pojedinca — od prava
na jednakost, slobodu izbora i govora do potrebe za samoostvarenjem, uspehom (potvrdom
sopstvene vrednosti) 1 sreCom (traZzenjem smisla Zivota), a ne jedan konkretan pojam ili ideja;
i drugi razlog je b) zato Sto reprezentuje materijalistiCku ideologiju na kojoj je izgradeno
americko drustvo (nejednake moguénosti ili bogaéenje jednog sloja drustva na ustrb drugih),
kojom se smanjuje ili poniStava mogucnost za samoostvarenje i uspeh velikom delu drustva, a
Sto je osnovna ideja na kojoj je ,,americki sam* izgraden. ,,Americki san* je, dakle, od osnovne
ideje 1 kroz ¢itavu epohu njenog razvoja i materijalne i kulturoloSke realizacije, sam sebi postao
kontradiktornost i, prakti¢no, nemoguc¢ u ostvarenju. Eksploatacijom ove ideje u filmskim i TV
zanrovima ,,americki san* dobio je mnoStvo razli¢itih konotacija — od opstanka i oCuvanja
porodice, borbe za mesto u drustvu, do kupovine kuce, automobila, materijalnog uspeha, obilja,

pa ¢ak 1 potros$nje robe poznatih svetskih brendova. Od Linkolnovog programa i Adamsove
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interpretacije teksta iz druge reenice Deklaracije nezavisnosti, sama ideja o ,,ameri¢kom snu*
razvijala se u moc¢an manifest o pravu pojedinca na jednakost i slobodu, do individualnih Zelja
za krovom nad glavom, potrebom za sticanjem bogatstva i potroSnjom. Moze se primetiti i da
znacenja ,,americkog sna“ u filmu, na primer, variraju od Zanra do zanra ili politi¢kog konteksta
do aktuelnih spoljno-politickih odnosa Amerike i drugih zemalja (Hladni rat). To nas navodi
na jo$ jedan zakljucak, a to je da ,,americki san“ nema isto znacenje za gradane zapadnih
zemalja i zemalja Treceg sveta; za Amerikance 1 Ruse; za bogate i siromasne...Iz ugla mladog
Amerikanca to je san o skupom automobilu i garderobi obelezenoj poznatim potroSackim
simbolima, a iz ugla doseljenika to je san o ku¢i, Sansi za bolji Zivot, bogatstvu ili slobodi...
ZaoStravanjem odnosa izmedu SSSR i SAD, kroz politicke ideje, demokratiju, popularnu
kulturu, a iznad svega, zabavu i potros$nju integrisanu u medijske sadrzaje, ,,americki san,,
dobija nova tumacenja u medijima. Taj period Hladnog rata i nadmetanja za ekonomsku,
kulturnu 1 politicku mo¢ u svetu, kao metafora politickih sukoba SSSR-a i Amerike,
predstavljeni su na televiziji i u kinematografiji americke produkcije kroz veli¢anje komoditeta,
materijalizma i konstantne potroSnje simbola i njihovih znacenja. Sama potroSnja, kao obilje 1
bogatstvo, pune prodavnice i Amerikanci koji stalno kupuju predstavljali su skoro nedostizan
san za kojim su ¢eznuli stanovnici takozvanih ,,zemalja u razvoju® (developing countries)
gledajuci americke filmove i imidz reklame poznatih americkih brendova. Kako su se menjale
vrednosti u drustvu i medijima tako su se menjale i vrednosti ,,americkog sna“ (kodiranje
medijskih poruka), koji je, opet, tim istim medijima i oglasivacima vracao reakciju potrosaca
(dekodiranje medijskih poruka), da bi se, sada mediji, prilagodili njima (ponovno kodiranje
poruka). Sve §to je bilo konkretno i nedvosmisleno prepoznatljivo danas je dobilo razlicita
znacenja 1 konotacije.

Iako je sam Traslov naveo da sustina ,,americkog sna‘“ nije u automobilu, ve¢ u pravu na

automobil, tj. na iste moguénosti, viemenom su se definisale vrednosti ,,americkog sna“ u ¢ijem
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fokusu su roba i konzumerizam. ,,Sre¢niji zivot“ nekada je uklju¢ivao mnogo vise
nematerijalnih sadrzaja nego danas jer je covek, po prirodi, bio upucen na ono $to je posedovao,
viSe nego na ono §to nije. Medutim, kroz medijski sadrzaj i reklame, koje publika gleda
svakoga dana i u kojima se stalno ponavljaju isti apeli,* stvorena je Zudnja za stvarima koje se
ne poseduju. Cinjenica je, takode, da je sama ideja posluzila kao zamajac i promoter potrosnje,
americkih brendova i industrije zabave i pop kulture, a kroz sve to dominaciju zapadnog nacina
zivota 1 kapitalizma. Ovim je, osamdesetih godina proslog veka, podrzan prodor
transnacionalnih korporacija (TNK) i multinacionalnih korporacija (MNK) na sva trzista
sveta®, dominacija engleskog jezika, $irenje istih politickih i ekonomskih ideja, kapitalizma i
vrednosti koje se njime kreiraju kao vodeca ideja razvijenog drustva. ,,Kapitalizam jaca tako
Sto dovodi u pitanje i sistematski razara sve prethodne oblike druStvenih veza i menja svest
ljudi (i drustvene okolnosti) u skladu sa svojim potrebama. To se naziva 'razvitkom’. Delujuci
u tom smeru, rekuperira (uvlaci u sebe) sve ono §to je prepreka i opozicija njegovom napretku
(’permanentnom rastu’), a to propagandno prikazuje kao ’zaostalo i1 prevazideno’,
‘nesavremeno’. Ovaj proces razaranja svega Sto mu je prethodilo i §to smeta njegovom sve

266

brzem kretanju oznadava se kao *modernizacija’* (Curkovi¢, 2020)*. Drugim re¢ima, drustva
koja nisu potrosacki nastrojena i ne podrzavaju MNK 1 TNK politiku i kapitalizam smatraju se
nerazvijenim, ¢ime potro$nja postaje glavna potvrda napretka drustva.

»2Americki san“ je danas predstavljen kroz Siri medijski kontekst i razliCite
reprezentacije materijalnog blagostanja, borbu za bolju poziciju na poslu, sigurnu platu, itd.
Dakako je znacenje americkog sna kao opsSteg pojma sreée i u spwha, drugacije od znacenja

Adamsovog poimanja ,,americkog sna®, ali, u medijsko-potrosatkom kontekstu, sustina se

moze svesti na nekoliko zajednickih motiva (ili novonastalih potreba) ili iz ugla reklamne

45 U marketingu se izraz apel koristi kao poziv na akciju (Call to Action), tj. kupovinu.

46 Broj ameri¢kih kompanija u svetu poveéavao se iz decenije u deceniju, te je, od 7.000 tokom sedamdesetih,
narastao na 44.000 na kraju XX veka.

33



psihologije — emocija koje izazivaju ove predstave. U Adamsovo vreme ,jednakost” je
oznacavala borbu za prava doseljenika i nacin Zivota kakav su imali prvi zitelji Amerike. U
modernom, kapitalistickom drustvu termin ,,jednakosti* koristi se u razli¢itom kontekstu, pa
cak 1 da bi uputio na znacenja (i €itanja) tekstova s integrisanim kapitalistickim vrednostima.
Sve ove reprezentacije razli¢itih ideologija podsti¢u vise uzivanja kroz troSenje, kupovinu i
dostizanje uspeha kroz bolje materijalno stanje. Polovinom proslog veka ve¢inu ovih aktivnosti
Vlada SAD planski je sprovodila kroz ekonomsku politiku, kredite, potroSacke mere,
podsticanje komercijalnih programa u okviru projekta nazvanog ,,Ozivljavanje ameri¢kog
sna®, navodi Semjuel (Samuel, 2001). Tada su nastali komercijalni TV programi namenjeni
svim potrosac¢ima (posebno doseljenicima i srednjem stalezu) koji su, kako navodi Samuel, bili
manje kriti€ni prema reklamama, te su poziv oglasivaca da dosegnu ,,americki san* smatrali
privilegijom izabranih (Samuel, 41). TV reklama je komercijalizovala ,,americki san* isto
koliko su to ¢inile i americke serije, serijali i industrija zabave, te je potroSnja danas postala
imanentan deo ,,americkog sna“ i ideje o sreci, slobodi i uspehu. On je derivat ne samo sveta
kapitalizma i potroSacke kulture, ve¢ i simboli¢kih (ne) vrednosti narcizma i neka vrsta
kompenzacije za isprazne procese potrosnje.

Tokom svih ovih decenija stvaranja ,,americkog sna“ mnogo toga se promenilo i dobilo
druga znacenja, od potrosnje i1 luksuza, do generacija koje te pojmove tumace. Generacije
mladih, rodenih bilo gde u svetu, od devedesetih do danas, odrastaju uz potpuno drugacije
okruzenje. Percepcija mladih o ,,ameri¢kom snu* je znatno drugacija od percepcije koju imaju
generacije rodene Cetrdesetih ili sedamdesetih godina XX veka. Uz medije i reklamu, kao
generatore novih Zelja i potreba, mnoge stvari su postale dostupnije raznim slojevima drustva,

Sto je perspektiva uspeha, srece i obilja. Generacija Y#7, na primer, odrasta uz medije, tehniku

47 Generaciju Y ¢ine sedamdeset Sest miliona rodenih izmedu 1977. i 1994. godine. Oni vole brzu, kratku i jasnu
komunikaciju, koriste Internet kao glavno sredstvo informisanja i veruju svojim idolima — influenserima i
zvezdama drustvenih mreza. ViSe o ovoj generaciji i njihovim vrednostima bice reci u ¢etvrtom poglavlju.
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i tehnologiju, ameri¢ke programe, kulturu i vrednosti koje kreiraju zvezde druStvenih mreza i
to je bitno drugacije okruzenje nego okruzenje tridesetih godina XX veka. Danas, kada se
banke, stambeni i1 potroSacki krediti reklamiraju isto koliko 1 svi ostali proizvodi za svaki dan,
mladi ljudi, verovatno, nece poistovetiti ,,americki san* s kupovinom kuce ili automobila. Oni
koji 1 dalje veruju da postoji ,,americki san“ povezivace ga s idejom o slobodi, americkim
brendovima, uspehom, jer to danas promovisu i sami tinejdzeri ili, preciznije receno, idoli
mladih generacija kroz sadrZaje namenjene tinejdZerima. Na ovaj nacin potvrduje se i teza
Noama Comskog da kapitalisticki principi upravljaju ponaSanjem potro$ada, a americke
kompanije upravljaju kapitalisti¢kim principima, tj. svetom (Comski, 2016).

Mozemo zakljuciti da je mit o ,,americkom snu®, u osnovi, medijski konstrukt stvoren
zarad politickih i ekonomskih potreba americkog drustva, a samo tumacenje ovog pojma
predstavlja odgovor pojedinca, grupa i1 druStvenih slojeva na drustvena kretanja i
prilagodavanje novim okolnostima i nafinu Zivota. S obzirom na to da nije moguce baviti se
svim tim znacenjima ,,americkog sna®, semioloSkim analizama, konotacijama, kodovima i
ideologijama koje se njima kreiraju, u narednim poglavljima mi ¢emo analizirati medijske
sadrzaje 1 konotacije koje deluju u skladu s jednom konkretnom idejom i jednim konkretnim
znaenjem ,,americkog sna®, a to je potros$nja i podsticanje na konzumerizam, da bi se dostigli

uspeh, sloboda, sreca. ..
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2.2. Revitalizacija fenomena ,,americkog sna* kroz potrosacku ideologiju u

medijima

Time sto svi ljudi na planeti, zahvaljujuci filmskoj slici, znaju Ameriku do detalja, od plana
ulica San Franciska, do zatvorskih uniformi i bankarskog sistema, zar oni ne postaju i sami
deo Amerike, prihvatajuci, kroz film, nacin misljenja jedne nacije, nacin Zivota i moralne
vrednosti koje ono nudi?

dr Maja Volk, Dramaturgija modernog americkog filma (1970-1990), 1995:13

Ideja o postavljanju odrzivog ekonomskog koncepta u Americi dosla je posle tzv. Velike
depresije i ekonomske krize koja je ekonomistima tog vremena pokazala dve vazne Cinjenice:
prva je da ekonomski sistem u Americi nije na stabilnim nogama i da se zato urusio, a druga
da su potrosacke navike najslabija karika americke ekonomije. Kejnz (Keynes, 1956) je video
,,Veliku depresiju® kao rezultat kolapsa agregatne potrosnje i poslovnih ulaganja, zbog ¢ega je
trebalo primeniti drugaciju ekonomsku politiku. I americki predsednik Ruzvelt i najviSe citiran
ekonomista tog doba, Kejnz (...), isticali su potrosnju kao zamajac ekonomskog razvoja, zbog
cega je ,,Nju dil* koncipiran kao nacin zivota koji ¢e gradanima obezbediti sigurnost i uliti
poverenje u drzavu, ekonomiju i banke i podsta¢i ih na konstantnu potrosnju. ,,Nju dilom* su
bila zagarantovana li¢na prava svakog pojedinca: pravo na Zivot i slobodu, posao, porodicnu
kuéu, socijalnu zastitu, slobodu govora, obrazovanje i, naravno, ,,jednakost u potrazi za
sre¢om* (Garifinkle, 119-120)*. Tako je re¢ o politickom paketu mera, on jasno upucuje na
Adamsovu ideju o ,americkom snu“, koja je postala deo politickog manifesta radi

obezbedivanja nacionalno-ekonomskih interesa. ,,Nju dilom* je stvorena solidna srednja klasa,

48 «“As our Nation has grown in size and stature, however — as our industrial economy expanded — as equality in
the pursuit of happiness.* (Garfinkle, Norton, 2007: 119-120)
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tj. oni koji su, sopstvenim radom, obezbedili sebi kuéu, bolje obrazovanje i status i napredak.*’
,»(-..) Americki san je obe¢avao da svaki gradanin srednje klase — ili bar svaki beli gradanin
ima pravo na svoj ’standardni potroSacki paket’, kako ga je nazvao Marling — porodicni

automobil i kucu u predgradu, opremljenu s dosta modernih dodataka’%

(Samuelu, xi).
Nacionalni program ekonomsko-industrijskog procvata Amerike i razvoja potrosackog
drustva kroz ideju publikovanja javnih snova oslanjao se na:
e komercijalnu televiziju, kao novi potrosacki medij podstaknut odlukom Vlade
SADY;
e novi koncept TV programa — spoj patriotske obaveze (podsticanje potrosnje i
proslava dolazece ere blagostanja i konzumerizma) i
e promovisanje potrosnje i obilja kao zabave i pozeljnog nacina Zivota (Samuel, X-

XV).

Prva dva segmenta sluzila su razvoju tre¢eg — potro$nji, a televizija je bila najbolji medij za
prenoSenje poruka, jer je bila autoritativna i dominantnija od ostalih medija u plasiranju
informacija. BaS ovaj medij ¢e, kako je pisao Dejvid Ogilvi (Ogilvy), postati bojno polje na
osnovu kojeg ¢e publika formirati svoje misljenje (Ogilvi, 1985: 126). Uloga televizije bila je
da ,;redefiniSe* navike i vrednosti u drustvu, u Sirem smislu te re¢i — od nacina glasanja do

putovanja i da popularizuje nacionalni duh, potro$nju, americke kompanije, tj. obilje.

4°0d 1950. do 1959. godine radnitke plate porasle su za 21% po satu, a zahvaljujuéi ,,Nju dilu®, milioni
Amerikanaca mogli su obezbediti sebi krov nad glavom (procenat vlasnika kuca skocio je od 55% na 62%),
pristojno placen posao (40 sati rada nedeljno postao je standard) i fakultetsko obrazovanje. (Garfinkle, 124-125)

50« (...) theAmerican Dream promised that every citizen — at least every white citizen — was entitled to his or her

share of what Marling called ’the standard consumer package’ / a family car, an suburban home full of modern
appliances.* (Samuel, XI)

51U tom kontekstu je americ¢ka poreska sluzba dozvolila korporacijama da otpisu takse od medijskog oglasavanja,
kako bi se podstakle korporacije da se oglaSavaju i podrze razvoj komercijalne televizije i reklamnih agencija.
Pokretanjem antitrust optuzbi Vlada je odlucila da se obracuna s velikim filmskim studijima, zauvek ruseci
njihovu vodec¢u ulogu u americ¢koj pop-kulturi. Njihovo slabljenje je uticalo na jacanje komercijalnih programa i
novih vidova komunikacije s publikom. (Samuel, XV)
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Oglasivaci i mediji trazili su najbolji nacin komunikacije s potrosac¢ima da bi plasirali reklamni
sadrzaj koji predstavlja svojevrstan izdanak proizvodnje radi zarade (Petrovi¢, 1984: 26).
Filmovi u kojima igra Dzeri Luis (Lewis), tokom Sezdesetih godina, a potom 1 filmovi
kasnijeg perioda koji su imali milionsku publiku, takode su podrzavali revitalizaciju
,americkog sna“ iz ugla potroSnje, veliCanja kupovine i robne marke. Lagodan i lep zivot
Amerikanaca predstavljen u medijima navodili su publiku na zakljucak da se sreca nalazi u
materijalnim stvarima, te su ,,americki san" i Amerika postali globalan primer razvijenog sveta
1 idealnog zivota. ,, Televizijsko oglasavanje je pomoglo da se iznova podigne americki san i
izjednaci gradanstvo s konzumerizmom, a to je znacilo i da se prevede potroSacka etika u ideju

o ameri¢kom drzavljanstvu2“

(Samuel, 222, prev. autorke).

Pored komercijalnih elektronskih formata, posle Drugog svetskog rata, znac¢ajnu ulogu u
predstavljanju ,,ameri¢kog sna“ u kontekstu potro$nje imala je i fotografija. Edvard Stajhen
(Steichen), americki fotograf, slikar, kustos galerija i muzeja, najvise je doprineo popularizaciji
,ameri¢kog sna“ i Ruzveltove ideje o konzumerizmu kao osnovi pop kulture. Stajhen je ak i
ratne slike umeo da pretvori u ,,ameri¢ki san“, jer su one spojene sa, opet, pogresno
protumacenim velikim industrijskim rasprodajama u ¢ijim kodovima je, isti¢e Vilirio (Vilirio),
predstavljena masovna potroS$nja kao prvobitna pop kultura ili deklaracija ,,mira u svetu*
predsednika Ruzvelta (Vilirio, 1994: 49). Kada su topovi povuceni, dodaje Vilirio, opticke i
foni¢ne masine su nastavile svoje aktivnosti, bas kao prava izvidnica pop kulture. Proizvodnja
medijskog programa vremenom postaje masovna, sve vise standardizovana i komercijalna

(namenjena prodaji reklamnog prostora oglasivacima), a, s druge strane, oglasivaci sve vise

insistiraju da takav program bude konstantan generator novih Zelja i potreba. PoSto su

52 “Television advertising thus helped reestablish the American Dream by equating citizenship with consumption
that is, by reinscribing a consumer ethic into the idea of American citizenship.” (Samuel, 222)
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Ruzveltov plan i Kejnzove mere> doneli vidljive rezultate i velike promene u ekonomiji
Amerike, ovaj pristup drustvu i potrosnji, preko politike i medija, prihvatile su i razvijene
zemlje sveta. Zahvaljujuéi razvoju televizije, filma u boji, napretku tehnologije 1
telekomunikacionih veza, u odnosu na prethodni period, pedesete i Sezdesete godine XX veka
su zaista bile godine obilja — zlatno doba Amerike i njenih gradana.

Posle Drugog svetskog rata znacenje ,,americkog sna*“ u medijima dobilo je potrosacku
konotaciju, a ta promena se odrazila na promenu vrednosti u druStvu i stvaranje novog
drustvenog konteksta. Prijemciv za skoro svaku predstavu, proizvod ili uslugu, ,,americki san*
postaje deo globalnog potroSackog koncepta na trziStu kojim upravlja kapital velikih
korporacija. To je, zapravo, najznacajniji trenutak u postavljanju nove definicije o ,,ameri¢kom
snu* — nedvosmisleno konzumeristiCkom. U periodu hiperprodukcije roba i usluga, ,,americki
san‘“1reklama doneli su Zudnju za stvarima i pohlepu da se poseduje sve vise i viSe — §to postaje
jedna od vrednosti druStva modernog doba. No, za viSe potrosnje potrebno je vise novca i vise
sati rada, a viSe novca generiSe vise zelja i tako se ulazi u zacarani krug posedovanja, koji, na

kraju, vodi u frustraciju i nezadovoljstvo pojedinca.

2.2.1. Kako je ,,americki san” postao deo globalne kulture?

Analizirajuéi pojam ,,ameri¢kog sna‘“ s ove distance, mozemo reci da je to ideja koja je
obelezila skoro ¢itav vek razvoja Amerike. Kada se u danaSnje vreme pretrazuju kataloska
izdanja, dobija se vise od 700 naslova koji u nazivu ili podnaslovu sadrze pojam ,,americki
san“, a na Guglu (Google) se pojavi 1.810.000.000 rezultata (za 0,59 sekundi)** za ove klju¢ne

re¢i. ,,Americki san“ u sebi oslikava razvoj Amerike i americke kulture i sve neujednacenosti

53 Dobro poznata Kejnzova formula bila je: u vreme recesije treba smanjiti poreze ili povecati potrosnju ili
primeniti oboje kako bi se povecala agregatna potraznja.

54 Pretrazivanje je uradeno 24. maja 2020. godine.
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drustva koje su sjedinjene u dve rec¢i. Amerika je, u osnovi, multinacionalna, kompleksna,
raznolika i sastavljena od mnoStva kultura i naroda, a samim tim i mnoS$tva obicaja, mitova i
verovanja. To je zemlja kontrasta, pa ¢ak i apsurda, kakav polako postaje i svet. Nasuprot
blestavom 1 kicastom Las Vegasu, prepunom turista i kockara, prostire se velika ,,jednolicna*
pustinja u ¢ijem pesku svo bogatstvo i novac Las Vegasa gube smisao i vrednosti. Nasuprot
bogatom, vazda Zeljenom i sanjanom Menhetnu tiskaju se beskuénici, gangsterske bande
siromasnih Cetvrti i opasnih predgrada Njujorka, kao Sto je i sivilo zapuStenih podvoznjaka u
kontrastu s luksuznim izlozima i reklamama koje svetle 24 sata. Takav je i ,,americki san“ u
medijskim izrazima — ima svoj pocetak, poreklo, geografsku i ekonomsku odrednicu, ali nema
svoj kraj niti jasnu druStvenu odrednicu — u biti je potrosacki, jer je upucen na materijalno i
konzumeristicko 1 namenjen je svima. Mediji su, u ovom slucaju, delovali udruzeno i
periodi¢no: Stampa je kreirala ideju o ,,americkom snu* kao potroSackom raju; film je doneo
pozeljnost 1 potrebu za menjanjem Zivota iz skromne stvarnosti u bleStavu buduénost, iz onog
Sto se poseduje u Zelju i potrebu da se poseduje mnogo vise, a reklame su, promocijom
americkih modnih brendova, konstantno podsecale publiku kako izgleda ostvarenje
,americkog sna“. U americkim filmovima ideja o ,,americkom snu* je razvijana u vecini
zanrova — od vesterna, jedinstvenog americkog zanra, ¢ija dramaturgija se umnogome oslanja
na bajkovitost naracije o opstanku i uspehu pojedinca u surovim pustinjama i slobodi, preko
komedija, akcionih filmova, do melodrama i drama. Imajuéi u vidu da je film umetnost koliko
i zabava i da je dostupan svima i lako €itljiv, ideologija koja se plasira kroz film lako se usvaja
i prihvata. ,,Zahvaljuju¢i tome, film je funkcionisao kao obecani praznik, katedrala
zadovoljstva modernih masa, preko magicnih slika i fikcija* (Lipovecki, Seroj / Serroy, 54).
Talas globalne ,liberalizacije, privatizacije preduzeca, raspad velikih sistema,
tranzicije drustva, razdvajanja drzava i nestajanja drzavnih preduzeca, TNK kao podrSka

integraciji svetske ekonomije i medija, uticali su na to da se, u Evropi u ovom periodu (1980—
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1987), udvostruci reklamiranje u medijima (Herman / Herman, Mekc¢esni / Mcchesney 2004:
59). Cak 87% reklama za medunarodne robne marke potrosadi su videli prvo na televiziji.
Uplivom kapitala u medije oni prestaju da budu samo sredstva informisanja i postaju agenti
kapitala, zarad ¢ega se menjaju medijski formati, a procenat zabave koja se moze unov¢iti
zauzima sve veci deo programa. Time je i sama potroSnja postala dominantna kulturna snaga
u razvijenim zemljama, a globalne medijske korporacije nametnule su novu ideologiju i nacin
poslovanja kao ultimativni model opstanka na trziStu. Osamdesetih godina XX veka americki
filmovi, serije, serijali, reklame i, naravno, robne marke povezivali su generacije mladih u
svetu, postavljale nove identitete i kreirale Zeljeni imidz. Gobe (Gobe) navodi da je generacija
X353 prva generacija koja je odrastala uz televiziju, reklame i brendove (Gobe, 2006: 11-20).
Kada je generacija X sazrela, reklamna komunikacija kao da je postala njen nacin Zivota i
vodeca ideologija koja se prenosi na nove generacije, ne samo medijskim sadrzajima,
digitalnim umreZavanjem i povezivanjem preko robe i brendova, ve¢ i preko nacina Zivota,
govora, stavova i potreba. Najrazvijenije ekonomije sveta izdvajaju za reklamiranje od dva do
tri procenta bruto nacionalnog proizvoda, navode Radojkovi¢ 1 Stojkovi¢ (2004: 178) i dodaju:
,,U izrazito komercijalnom tipu informaciono-komunikacionog sistema (kakav je, na primer, u
SAD), njegovo funkcionisanje presudno zavisi od prihoda steCenih oglasavanjem
(Radojkovi¢, Stojkovi¢, 2004: 123-124). Rezultati istrazivanja koje navodi Hodzman
(Hodgman) pokazali su da je televizija 2004. godine bila vode¢i medij u oglasavanju u isto¢noj
1 severoisto¢noj Evropi i centralnoj Aziji, gde danas Zivi oko tri stotine miliona potrosaca

(HodZman, 2004: 4). Relji¢ navodi da CNN ima vise pretplatnika u Evropi nego u SAD, da se

55, Generacija X rodena je izmedu 1965. i 1976. godine i nju ¢ini 44.000.000 stanovnika SAD. Oni su
konzervativni, razumni, nezavisni i puni poleta u akcijama. Imaju eklekti¢an, individualisticki ukus za robu i
skloni su meSanju stilova, pod uslovom da ih to ne¢e skupo kostati. Vole timski rad i umeju da se izbore za svoje
mesto u porodici i na poslu. Za medije i reklamu imaju prilicno izbirljiv ukus i koriste ih onoliko koliko su im
potrebni. Ne vole tradicionalne reklame kao bumeri, ve¢ neobi¢ne, duhovite, kreativne, pomalo ¢ak i cini¢ne
(Gobe / Gobe, 2006: 11-20).
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na radio stanicama u Japanu vise ¢uju pesme na engleskom nego na japanskom jeziku, u Kanadi
je dve tre¢ine prodatih knjiga iz SAD, kao 1 80% magazina (Relji¢, 2012).

Mediji su znacajno doprineli globalnoj homogenizaciji svakodnevnih navika,
ujednacavanju lokalnih i globalnih vrednosti, Zelja i statusnih simbola, pretvorivsi drustvo
razli¢itih kultura i tradicija u totalitarni sistem kojim vladaju imaginarne vrednosti, materijalno
i duhovno siromastvo i jednoumlje. Medijske predstave koje kreiraju imaginarne vrednosti i
spektakle kao da postaju 1 kazna i spas u isto vreme, u drustvu s dominantnim simulakri¢nim
vrednostima. ,,Sofisticirano spajajuci tehnologiju i kulturu, lahorastu zabavu i novu pismenost,
perverziju prikrivenih 1 otkrivenih manipulativnih tehnika i logiku potro$nje, mediji danas
predstavljaju univerzalni model haoticne kulturne pedagogije, omogucéavajuéi ostvarenje
strategija potrosnje, elegantno maskiranih razli¢itim ideoloskim konstruktima* (Tomi¢, 14). A
dominacija filmova ameri¢ke produkcije poslednje dve decenije XX veka’® znacajno je
podstakla potraznju svega ameri¢kog: od para pantalona, do ideologije i naina zivota.
Americka filmska industrija standardizuje i kulturu i njen nacin proizvodnje i zavodi laznim
obecanjima, dok joj je primarni cilj, upravo, uniformisanost, navode autori Dijalektike
prosvetiteljstva (Horkhajmer, Adorno, 1972). Zbog svega toga, danas u svetu postoji velika
publika koja nema isto geografsko poreklo, ne pripada americ¢koj kulturi, ali ima zajednicko
drustveno 1 politicko iskustvo i sanja snove obojene istom ideologijom. Prateci zZivot virtuelnih
prijatelja na druStvenim mrezama, sanjaju¢i globalni san dok zive u Juznoj Americi, Kini ili
Albaniji, ove generacije mladih viSe sli¢nosti imaju s vr$njacima iz Amerike nego sa svojim
precima. Za njih je ,,americki san“, mozda, ,,idealan nacin zivota* viden kroz reklame poznatih
americkih brendova, zbog cega mladi ljudi potrosacke simbole koriste za verifikaciju

sopstvenog identiteta i uspeha, a druStvene mreZze vide kao mesta svog postojanja.

36 Godine 1987. &ak 79% ukupnog svetskog izvoza iz oblasti filmske i televizijske industrije poticalo je iz
Sjedinjenih Americkih Drzava, a Cetiri godine kasnije evropskoj TV produkciji pripalo je samo 20.000 sati od
ukupno 125.000 sati programa koji su emitovale evropske televizijske stanice (,,Pop kultura: vidovi i uticaji®,
Pregled, 1993:).
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Tradicionalnu kulturu polako zamenjuje narcisoidna kultura kapitalizma koja, naizgled, stavlja
pojedinca i njegove zelje u centar. Medutim, ona je sama sebi centar i sistem kojem se sve
podreduje. ,,Ljudi su uspesno pripitomljeni od trenutka kada se kapital nametnuo kao jedini
mogu¢i oblik odnosa izmedu ljudi. Taj destruktivni proces je zapofeo sa intenzivhom
‘gradanizacijom’, razaranjem (tradicionalne) zajednice, njenom fragmentacijom
(atomizacijom) i destrukcijom ¢ovekovog bic¢a (ukidanjem li¢nosti pojedinca u korist njegove
individualizacije) i ljudskim inzinjeringom, 1 sekularnim gradenjem modernog ’covecijeg lika’
po slici kapitala. U ovom (modernom) procesu pripitomljavanja, od pocetka industrijske
revolucije, ljudi su masovno pretvarani u kapitalisticka bi¢a* (Curkovié¢, 2020). Nemacki
sociolog Ric¢ard Min¢a (Munch) u Dijalektici komunikacijskog drustva® (1991) smatra da
zivimo u doba totalne komunikacije i da smo prisilno uvuceni u nju, te da ona upravlja
politikom, medijima, potroSnjom i skoro svim nasim aktivnostima. U modernom dobu stalne

pokretljivosti skoro sve ima rok trajanja i promena je izvesna i konstanta vrednosti.

57 Dialektik der Kommunikationsgesellschaft, 1991.
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3. Mediji i reklama kao (pre)nosioci vrednosti i Kreatori imaginarnih

vrednosti

U novom svetu okrenutom izobilju, dokolici, potrosnji i zabavi, vise paznje se moglo posvetiti
ispunjavanju licnih potreba svih vrsta; u stvari, kao sto je ubrzo svima bilo jasno, nova usluzna
delatnost — reklama, potrudice se da te potrebe sto vise stimulise, da probudi nove Zelje koje
¢e moci da iskoristi za stvaranje trZista za citav niz proizvoda.

Voren Sasman, Kultura kao istorija, 1987: 191

Nekada su se vrednosti prenosile usmeno, kroz odgajanje i vaspitanje dece, najpre u
porodici, a potom 1 u §iroj zajednici kao skup uverenja, ponaSanja i navika koje ¢ine kulturu
zajednice ili skupa zajednica. U tradicionalnom drustvu okrenutom ka sebi, porodici, zajednici
ili, generalno, ljudima, vrednosti povezuju pojedinaca s porodicom i okruzenjem i predstavljaju
jedan od temelja opstanka zajednice i kulture kroz vreme. U savremenom drusStvu, veoma
ekstrovertnom i okrenutom ka spolja, ka medijima i zabavi, vrednosti povezuju pojedinca sa
stvarima koje poseduje i zahtevima / Zzeljama kreiranim izvan zajednice (uglavnom u
medijima), a koje postaju dominantne vrednosti drustva. Medijska industrija deluje simbolicki
1 zajedno s reklamom kreira vrednosti koje jedno drustvo treba da usvoji, a koje se odnose i na
njegovu kulturu, generaciju i zajednicu. Oni funkcioni$u kao kanal komunikacije, posrednik
izmedu pojedinca i drustva, vlasti i gradana, proizvodaca i potrosaca. Oni menjaju svoju
publiku, isto koliko i publika menja medijski sadrzaj i medije, i to je jedna od odlika
elektronskog drustva baziranog na komunikaciji dominantnim medijima, odnosno njihovom
nacinu komunikacije (Lorimer, 1998; Mekluan, 2004). ,,Mediji crpe informacije iz drustva, a
potom ih obraduju, analiziraju i prezentuju tom istom druStvu koje se informiSe o dogadajima

u sopstvenom okruzenju®“ (Panti¢, 2008: 53). To znaci da mediji, dobrim delom, kreiraju
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stvarnost, jer selektuju vesti i dogadaje i prave svoj izbor ,,vaznih“ tema iz svoje perspektive,
a ujedno 1 neku vrstu ,,kopije realnosti* ili, kako je to nazvao Bodrijar, simulakrum simulacije
(simulacra and simulation). ,,Radi se o zamenjivanju stvarnog njegovim znacima (...). Na taj
nacin se moze reci: televizija nas posmatra, televizija nas otuduje, televizija s nama manipulise,
televizija nas informiSe... U svemu tome ostajemo potcinjeni analiti¢koj koncepciji medijuma,
koncepciji jednog aktivnog i delotvornog spoljasnjeg agensa, koncepciji jedne ’perspektivne’
informacije ¢iju tacku konvergencije €ini horizont stvarnog smisla®“ (Bodrijar, 1991: 6, 34).
Ipak, ¢injenica je da su mediji ljude ucinili skoro zavisnim od svojih slika i informacija i da
zivot bez masovnih i novih medija viSe nikada nece biti kao §to je bio pre njih, a i to predstavlja
veliki izazov i za vrednosti u drustvu i samo drustvo.

Da bi potroSnja ostvarila ekonomske ciljeve, podstakla prodaju i stvorila Zudnju za
novim stvarima, ona se koristi medijima, a mediji se koriste imaginacijom, mitovima,
stereotipima, simbolima, znakovima, ideologijom i druStvenim ritualima... Publika, dakle,
posredno koristi: robu, znakove, ideologiju, simbole i podrzava potroSnju stvarnih i
imaginarnih vrednosti. ,,Takav model komunikacije u modernom potrosackom drustvu postao
je deo semiotickog sistema preko kojeg su se ljudi povezali s druStvenim poretkom* (Belina /
Belina, 2007). Ponavljanje istog sadrzaja na razli¢itim medijima znac¢ajno stimuliSe publiku na
akciju, te je veca Sansa da publika odreaguje onako kako ocekuje kreator sadrzaja ili poruke.
DZozef Tjufou navodi da masovni mediji stvaraju ,,zajednicko iskustvo*, osecaj pripadnosti
istoj kulturi 1 prihvatljivost odredenih supkultura. Mediji takode skre¢u paznju na znacajne
dogadaje, ljude i na pravila drustveno prihvatljivog ponasanja (Tjufou, 2012: 59).

Proizvodnjom se verovatno mogu zadovoljiti sve potrebe potroSaca, ali ne i njihove
zelje, zbog Cega je zadatak medija da promovisu proizvodnju (tehnologiju) i kreiraju zelje
(komercijalni sadrzaji i reklame). Sinergijom ekonomije i medija stvara se ¢ovek — potrosac,

iluzija stvarnosti i dodatnih dobiti (od kupovine). Kreiraju se sreca, uspeh i sloboda koji se
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projektuju kroz medijsko-robnu komunikaciju u kojoj sve i pocinje i zavrSava se. ,,To je
komunikacioni utopizam, poslednja medijska verzija“ (Tagijef, 148). Dakle, ako je prvi
zadatak reklame bio da informise, drugi da poveca prodaju, treci i najvazniji jeste da podstakne
stvaranje novih predstava koje ¢e obezbediti konstantnu potroS$nju i gradanina pretvoriti u
kupca, a kupca u potrosaca, menjajuci, pritom, njegov sistem vrednosti. ,,U izvjesnom smislu,
masovni mediji nudeci brojne sadrzaje postaju, pored porodice i drugih socijalnih agenasa,
Cinioci koji orijentiSu savremenu individuu ka konformistickim, stereotipnim i
improvizovanim kulturnim i drugim sadrzajima, utemeljenim na pojednostavljenom i, nadasve,
potrosackom ponaSanju® (Vujaci¢, 2017: 88). U tom kontekstu, mozemo reci da su promene,
nastale pedesetih godina XX veka, u odnosu: potrosa¢ — robna marka - roba vise posledica
novog nac¢ina komunikacije i promena ideologije u reklami, a ne promena radi samih korisnika
robe.

Glavna odlika potroS$nje, u doba poznog kapitalizma, jeste permanentna izgradnja
predstava o samom potrosacu kroz znacenja koje nude mitovi i brendovi, a koja se iznova
stvaraju, reprodukuju i integriSu u potrosnju i medijske predstave. To su, ujedno, i vrednosti na
koje se sam kapitalizam oslanja i koje konstantno stvara i reprodukuje. Kakav odnos
kapitalizam ima prema robi, robnim markama 1 potrosnji takav odnos ima i prema predstavama
1 vrednostima koje kreira. Zbog toga se i reklama vremenom preobrazila u dobro osmisljenu
predstavu za Covekov ego, navodi Pakard u Skrivenim uredivacima’®. Materijalizacija znadenja
robe ogleda se u vrednostima koje roba dobija kroz reklamu i dodatim znac¢enjima koje dobijaju
robne marke kroz medijske predstave, a, kako smatra Tjurou (Turow), to je jedan od razloga
snaznog razvoja kapitalizma, nastanka globalizacije i izlaska americkih korporacija na svetsko

trziste (Tjurou, 2009). Re€ je o stalnoj hiperprodukeiji predstava i znacenja koje postoje vise

58 Analiza motiva“ je drugi naziv za detaljnije istrazivanje trziSta sprovedeno Sezdesetih godina u Americi (do
tada neuobiCajen nacin istrazivanja kupaca i njihovog ponasanja prilikom kupovine i donoSenja odluka o
kupovini) u kojem su ucestvovali psiholozi i sociolozi. (Pakard, 18)
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radi odrzanja samog sistema kapitalizma nego radi potroSaca ili zadovoljenja njegovih Zelja,
dostizanja srece i uspeha. Ovde je re¢ o obrnutom procesu ili zameni uzroka posledicom. Ili,
da budemo jo$ precizniji, posledice koja je sama sebi uzrok. Konkretno, to znaci da proizvod
nije izazvan zeljom potrosaca, ve¢ je zelja potroSaca izazvana proizvodom (reklamom). Prvo
je, dakle, stvoren proizvod, a onda ,zelja*“ za njim (potraznja). Put ka izazivanju Zzelja
obrazlozili su Pakard (Skriveni ubedivaci / The Hidden persuaders, 1994) 1 Vajdijantan
(Antidrustvene mreze, 2018) kroz duge procese kreiranja Zelje u reklami i na druStvenim
medijima kojima su prethodila ozbiljna i obimna istrazivanja. Zbog toga istrazivanja zivotnih
navika i ponaSanja korisnika medija zauzimaju zna¢ajno mesto u oglasavanju (advertising), a
ujedno su znacajni i za povezivanje pojedinca s grupom (pripadnost) i njenim vrednostima.
Kodiranje reklama (brendiranje) pocinje posle istrazivanja koje je promenilo nacin
komunikacije (ili bolje re¢i uvelo je manipulaciju u komunikaciju) sa potro§ac¢ima i Citavu
reklamnu industriju.

Mediji i oglaSavanje su tvorci novog trziSta — trziSte imaginarnog, koje pocetkom XXI
veka dostize vrhunac, te jedino roba koja ima komunikativnu vrednost (dodatu) ima svoje
mesto na globalnom trzi$tu. Time se povezuju svesno i nesvesno, imaginarno s materijalnim,
zelje 1 mogucénosti, stvarnost i medijski prikaz stvarnosti. U tom kontekstu, moZemo re¢i da je
potrosacko trziSte dobrim delom trziSte imaginarnog, snova i sanjara. San se oslanja na duSevne
pokrete i mehanizme (Frojd / Freud, 1973) i predstavlja deo bic¢a koji nije podlozan kontroli,
te niko ne moze upravljati njime, niti ga moZe obuzdati. San je, u pravom smislu reci,
,halucinacija“ stvarnosti, jer je osloboden vremena, prostora, moralnog i bilo kakvog drugog
ograni¢enja. On zavodi, vlada, nareduje i osvaja obeéanjima. Zato se i ,,americki san“ i
filozofija brenda lako integriSu u mnogobrojne kontekste, predstave i znacenja, jer nisu precizni
u definiciji, pa ¢ak ni u obe¢anju. Oni za svakoga imaju razli¢ito znacenje i bazirani su na

pretpostavkama, oCekivanjima, moguénostima, zeljama i obe¢anjima.
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Imidz (engl. image®®) postaje jedan od kljuénih pojmova na kojem se gradi trziSte
imaginarnog, a ¢iji su glavni diskursi: brend, potroSnja, reprezentacija, medijska slika ili
predstava. Teznja za odredenim imidZom postala je vaznija od onoga §to ljudi zapravo jesu.
Svet robe i njenih znacenja, medijskih slika i1 reprezentacija simbola, postavili su ¢oveka —
potro$aca u epicentar koji se ne samo identifikuje s robom i njenim znacenjem, ve¢ i tezi
ostvarenju imaginarne slike na kojoj je izgraden svet stvari i medija. Najbolji transmitori u
prenosenju (i stvaranju) imidza su mediji, a posebno oni koji i svoje postojanje umeju da
zamaskiraju sadrzajem koji nude, kako bi iluzija nadrasla medij, pa i ¢ovekov dozivljaj

kori$¢enja tog medija.

3.1. Dekodiranje znacenja reklamnih tekstova: ideje o ,,americkom snu” u

kontekstu sagledavanja poznatih americ¢kih brendova danaSnjice

Zahvaljuju¢i kodiranju reklama i reklamnim kodovima, sama komunikacija u
reklamnoj industriji (znacenja robe i robne marke 1 trziSnih oznaka) prelazi na visi nivo, te, uz
primenu komunikacijskih alata i psihologije u reklami, ona gradi novi jezik potrosacke kulture.
To znaci da, prebacivanjem fokusa s robe na robnu marku, roba gubi jasno i konkretno znacenje
(ako ga je ikada i imala) i predstavlja mnostvo razli¢itih znacenja prema kojima se pojedinci
uskladuju, grupiSu, pronalaze ili povezuju. Kratak reklamni program, nenametljiv zabavno-
igrani TV format, u osnovi, dobijaju moguénost da kreiraju ideologiju drusStva i pripisuju
znacenja robi 1 potroSackim artefaktima. Zahvaljujuéi toj iluziji, kroz projekciju vrednosti i

znaenja, robna marka brzo i lako uvlaci potroSaca u svet sopstvene intertekstualnosti,

% Image — neka od znadenja ove re¢i upuéuju na reprezentaciju spoljne forme kojom je predstavljena neka osoba,
stvar 1 umetnost; to je necija slika, ugled i karakter. Dzejmson (1991) koristi znacenje ,,predstava®, koje vise
odgovara postmodernom drustvu.
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imaginarnosti i ideologije. ,,Slika nam daje iluziju neposrednosti ali to je paradoksalno posto

2¢¢

slike, kao takve, pripadaju domenu ’irealnog’* (Marion / Marion, Berengen / Berengen, 2004:
43). Potrosac je, skoro neprimetno, postao deo sveta u kojem se brzo smenjuju identiteti, re-
kreiraju potrebe, zelje i, naizgled, smenjuju vrednosti robe i robne marke, a zapravo, na
konotativnom nivou, one konstantno kreiraju iste amalgame:

e potroSnja = sreca,

e potroSnja = uspeh i

e potroSnja = sloboda.

Reklamni jezik i trziSna komunikacija predstavljaju posebnu vrstu komunikacije koja
je kompleksnija od svakodnevnog govora, pa ¢ak i od uobic¢ajenog medijskog jezika (na
televiziji ili u filmu). Ova vrsta komunikacije je retko kada direktna, ali je veoma efikasna u
pogadanju cilja; koristi se re¢ima i rimama koje dobro ,,zvuce* i sloganima koji se pamte. Ona
ukljucuje tekst, sliku 1 zvuk i njihova prenesena znacenja. A sama slika moze u sebe integrisati
simbole, ¢ime se kodifikuju socioloska i psiholoska znacenja predmeta.

Reklama se, takode, oslanja na poznate mitove, stereotipe (koje i sama stvara), legende,
nacionalne epove... prve analize reklama mozemo naci kod Eka, koji navodi da svaka rekama
ima vizuelni registar i verbalni registar koji medusobno kreiraju odgovaraju¢i odnos. Vizuelni

registar ¢ine pet nivoa enkodiranja: ikonicki®, ikonografski®!, tropoloski nivo, topicki nivo®? i

0 Eko smatra da analiza reklama ne podrazumeva enkodiranje ikoni¢kih znakova, osim ako nemaju snaznu
emotivnu vrednost (koju Eko naziva ,,gastronomskim ikonama“ jer se obicno koriste za reklame u gastronomiji,
poput toplog jela, ¢ija toplina isparava, ili hladne, zamagljene ¢ase da bi se istakla hladnoca. (Eko, 183—-187)

¢! Ima dva nivoa enkodiranja: istorijski i konvencionalni. Ibid.

62 Obuhvata i premise i argumentovana mesta, istovremeno, a oni grade topicka polja i blokove ste¢enih misljenja;
vizuelni jezik ukljucuje i ikonogram koji, u pocetku, konotira jedno topic¢ko polje. Ibid.
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entimematicki nivo, pri ¢emu vizuelne trope® predstavljaju retorske figure, u koje spadaju i
figure verbalnog porekla: hiperbola®, metafora i litota®.

Zarad uklapanja li¢nih potreba u socijalno-vrednosni sistem drustva, ¢ime se kreira novi
potro$acki narativ i manipuliSe interesima pojedinca i drustva, konotativna znacenja Cesto
upucuju na apstraktne pojmove (od srece i slobode do prosperiteta u materijalnom smislu).
Trzi$nim jezikom govore¢i, rekli bismo da je krajni cilj te komunikacije trgovina interesima,
ostvarivanje profita i sklapanje partnerstva ili ugovora izmedu medija i oglaSivaca. No, ovo bi,
ipak, bio previse uproscéen prikaz medijsko-trzi$nih odnosa iskazanih kroz reklamu i zabavno-
komercijalne formate koji promoviSu ,,americ¢ki san“ ili brendove, jer je ova komunikacija
znacajno kompleksnija i zahtevnija od uobicajenih poslovnih transakcija. Delujuéi na svim
nivoima, najpre kroz navedene sadrzaje vidljive na denonativnom nivou, a potom i na
konotativnim nivoima, kodiranjem slika i poruka, ona, zapravo, u osnovi menja drustvo, medije
i oglaSivace. ,,Roba postaje znakom, a potro$nja troSenjem znakova, ona je semioticki sustav
koji prethodi pojedincu i preko kojeg se ljudi povezuju s drustvenim poretkom* (Belina).
Ovakva komunikacija postojece navike publike transformise u nove Zelje i nove navike kako
bi stvorila potrosace po svojoj meri i meri oglasivaca. Druga bitna odlika ovakve komunikacije
jeste Sto ona nikad nije konacna, niti se zavrSava, ve¢ se stalno dopunjuje novim kodovima i
konotacijama, grade¢i, uvek iznova, sistem komunikacije 1/ ili ideologije.

Komunikacija u reklami, kao $to smo naveli, deluje na dva nivoa: prvi nivo je uvek
jasan, vidljiv, konkretan i transparentan, dok se drugi nivoi koriste reklamnim kodovima koji
¢ine poseban reklamni jezik koji svemu $to se prikazuje / reklamira i prodaje, daje nova,

drugacija i kompleksnija znacenja. Ovakvu vrstu reklama nazvali smo medijskim predstavama,

83 Prema Eku, tropi predstavljaju retorske figure koje imaju estetske ciljeve kako bi reklamnu komunikaciju u¢inile
ubedljivijom. ,,Naravno, trop Cesto interveniSe samo u cilju ubedivanja i emotivnog stimulisanja, kako bi
zagolicao paznju i inaCe okostaloj argumentaciji dao noviji, *informativniji’ izgled.* (Eko, 183)

% Hiperbola je retorska figura ¢iji je cilj skretanje paznje na nesto ili nekog preteranim uvecavanjem ili preteranim
umanjivanjem onoga o ¢emu se govori.
85 Litota je retorska figura kojom se ublazava ili umanjuje ono o ¢emu se govori, a opet radi isticanja toga.
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jer one to u osnovi i jesu, predstave za ¢ula, emocije, umne procese, socijalni stav ili druStvenu
pripadnost. Medijskim predstavama koriste se i reklame bazirane na mitu o ,,americkom snu*,
a zarad povecanja prodaje proizvoda ili usluga, kao i reklame za poznate svetske brendove,
koje ¢emo analizirati u nastavku rada. Ovakve vrste reklama zapravo redefiniSu stvarnost i
otvaraju novu percepciju u odnosu na stvari, robu, usluge, nacin zivota ili, drugim re¢ima,
kreiraju novu stvarnost. ,,Stvarnost postoji izvan jezika, ali je stalno posredovana jezikom i
kroz njega: ono S§to mozemo da znamo i kazemo mora se proizvesti u diskursu i kroz njega.
Diskurzivno ’znanje’ nije proizvod transparentnog predstavljanja ’stvarnog’ u jeziku, veé
jeziCka artikulacija stvarnih odnosa i uslova.” Hol (Hall) smatra da stoga nema razumljivog
diskursa bez delovanja koda (Hol, 2017: 11). Iako neke reklame deluju jednostavno i sasvim
obicno, tek kada se dekodiraju vidi se da se koriste kodovima i metaforama koji, kod korisnika
reklame, menjaju perspektivu iz koje se posmatraju proizvod ili usluga. Zbog toga, na primer,
neki ruz za usne ili viski dobijaju drugo znacenje u zivotu potrosaca, te je potrosac spreman da
plati mnogo viSe za robu tog brenda, jer sam brend za njega sada ima vecu vrednost. O tome
pise i Dzudit Vilijamson, u rasponu od 29 godina, ta¢nije od prvog izdanja knjige Dekodiranje
reklama: ideologija i znacenje u reklamiranju i uvodnika za XVI izdanje®. Tako su se same
reklame na televiziji menjale 1 vizualno unapredivale poslednjih pedeset i viSe godina, njihova
sustina i nacin delovanja kodova ostali su nepromenjeni.

Mediji i oglasivaci Salju kodirane poruke publici koja ih dekodira u odnosu na svoje
iskustvo, interesovanje, znanje, drustvene okolnosti, pripadnost grupi... Dekodirane poruke
vracaju se oglasivac¢ima i medijima. Vazan segment kodiranja poruka ¢ini ugradivanje
ideologije 1 vrednosti (integracija) u poruku. Zbog ovog segmenta potrosaci sve te ideje brze

prihvataju i lako usvajaju, jer u njima prepoznaju licne vrednosti i uverenja sopstvene

% Prvo izdanje, “Decoding Advertisements: Ideology and Meaning in Advertising, u izdanju za Australiju 1976.
godine; a X VI izdanje i uvodnik koji navodimo objavljeni su 2005. godine.
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zajednice. Kada publika, a potom i drustvo, te delimi¢no izmenjene vrednosti preuzme, oni ¢e
ih vratiti medijima kroz svoje izbore sadrzaja, programa i, konacno, kupovine. Tim promenama
brzo i lako se prilagodavaju proizvodaci robe, mediji i njihovi zabavni formati kako bi
rekonstrusali i re-kreirali svoje namere u nove ,,potrosacke potrebe®, a vrednosti integrisali u
delimi¢no izmenjene proizvode koje ,,morate imati“, (must have) proizvode. Tada ceo proces
kreée ispocetka. Ako bismo uprostili ovaj proces komunikacije, onda bi se to moglo opisati
kao stvaranje poverenja izmedu brenda i potrosaca zarad (zlo)upotrebe poverenja. Apsurdnost
ovog odnosa i komunikacije podrzavaju i reklama i televizija i druStvene mreze sa svojim
algoritmima.

Reklama se koristi i zaklju¢cima koji proizlaze iz nekoliko premisa koje se uvode u
diskusiju, pomoc¢u argumenata u ¢iju se istinitost ¢esto ne sumnja. Zakljucci se iznose kao
ispravan stav, skoro kao aksiomi, i koriste se odredenim retorskim figurama, poput
antonomazije ili generalizacije, kako bi se wupravljalo medijskom komunikacijom.
Generalizacijom se podstice identifikacija sa odredenim ,potroSacima“, iako za tu
generalizaciju ne postoji nikakva osnova, niti dokaz (istrazivanje). To su izrazi: ,,Svi ljudi* ili:
»3ve uspeSne zene koriste...” ili ,Niko nece* (nijedna osoba, nijedan sportista...).
Generalizacija pocinje re¢ima: svi, sve, svako, oni ili ,kazu da...” Ovi iskazi ne ostavljaju
mogucénost diskusije (ko kaze, ko su to oni, koji svi?), a u osnovi se koriste manipulacijom,
kako bi se publika navela na zakljucak ili akciju koja odgovara kreatorima reklame. To znaci
da par koji je ostvarenje ,,americkog sna“ pronasao u ku¢i, automobilu i Zivotu uz potroSacke
simbole zapravo moze biti bilo koji mladi par u Americi. ,,Svaka posebna celina koja se
pojavljuje na slici uglavnom je, po antonomaziji®” (koja se u reklami podrazumeva),

predstavnik sopstvene vrste ili sopstvenog roda, devojka koja pije osvezavajuce pice postavlja

7 Antomonazija je retoricka figura kojom se jedna osoba (egzemplar) poistoveéuje sa svim ostalim osobama koje
su kao i ona, poput nje, navodi Umberto Eko (1973).
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se kao sve devojke* (Eko, 187). Tipi¢na slika koja prezentuje ostvarenje ,,americkog sna“ jeste
slika sre¢ne porodice (koja moze predstavljati svaku ili bilo koju porodicu) ili bar (svaki) sre¢an
par uz hranu ili pi¢e, neku aktivnost povezanu s hranom, koja na konotativnom nivou
predstavlja obilje, dok njihova sreca i Zivot u obilju, na viSem nivou Citanja, reprezentuju
ostvarenje ,,americkog sna“, srecu, uspeh, te i zivot u obilju kao reprezentaciju srece i uspeha.
Tipi¢na recenica kojom po€inju ne samo ovakve reklame, ve¢ i politi¢ki govori kojima se

13

potencira znacaj ,,americkog sna“ jeste: ,,Samo u Americi...“ (“Only in America...),
izdvajajuéi ovu zemlju kao posebnu i potencirajuci cuda (Sto je aluzija na ,,americki san®).

Razlika izmedu reklama pedesetih godina XX veka i1 danasnjih je, naravno, velika u
dizajnu, tehnologiji, montazi, kao i temama reklame, koje su u skladu s drustvenim
promenama, tj. proizvodima koji se prodaju. No, njihova unutra$nja struktura ostala je skoro
nepromenjena, jer one i dalje ispunjavaju svoju funkciju na isti nacin. ,,Mozda su reklame pre
pola veka mogle da pokazu potroSac¢ima sofisticiranost i znanje na proizvodima, a danas mogu
da ugrade sofisticiranost i svest u svoje proizvode* (Vilijamson, iv). Mnoge nove taktike su u
meduvremenu razvijene u svetu oglaSavanja, posebno proizvoda zakonom zabranjenih za
reklamiranje (cigareta, alkohola, farmaceutskih proizvoda). To znaci da se i ove predstave
koriste istim konceptom, tj. strukturom reklame, danas, kao Sto su se koristile i tada, tokom
revitalizacije ,,americkog sna“ i reklama kreiranih pre vise od 70 godina za proizvode koji
prodaju ideologiju, vise nego upotrebnu vrednost proizvoda.

Nekada se ideja o ,,americkom snu®, slobodi, visSem statusu, pa i sreéi (vrednost ili
ideologija) koristila za prodaju bankarskih kredita (proizvod) za kucu ili automobil, a danas se
tim stvorenim amalgamima, ideologijom ili vrednostima, prodaje mnostvo drugih proizvoda.
Zbog toga je Vilijamsonova (...) za proucavanje reklamnih poruka izdvojila njihovu strukturu,
a ne sadrzaj reklame. Ovakav na¢in komunikacije doveo nas je do toga da danas, ,,... Zivimo u

svetu gde nas marketing ohrabruje da kreiramo na$ identitet kroz robu Siroke potroSnje
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medusobno povezanu s jezikom onog Sto posedujemo (Vilijamson, iv). Konotativna znacenja
reklame i dalje se koriste manipulacijom kako bi pogodila cilj, dok se denotativna znacenja
menjaju. Menja se 1 verbalna komunikacija, tj. reci, tekstualni deo i trajanje reklamnih poruka.
Sadrzaj predstavlja spoljasnju manifestaciju komunikacije, dostupnu i vidljivu potroSacima,
dok drugi nivo ¢itanja poruke, tj. unutrasnjost samog konstrukta: kodovi, retoricke figure i
drugi elementi unutra$nje komunikacije, nije lako uoc€ljiv, niti razumljiv.

I ,,americki san® i moderni brendovi imaju vrlo sli¢nu, ponekad i skoro istu unutrasnju
konstrukeciju, iako su, za potrosace, to dva razli¢ita koncepta. Iz perspektive potrosaca, rec je o
medijskim konstruktima koji ¢ine kombinaciju poruka, slika ili prikaza u multimedijalnom
formatu. Medutim, semanti¢ki posmatrano, to je samo spoljaSnjost konstruktata ili predstava
koje se, ve¢ decenijama, stvaraju kroz medijske sadrzaje. Unutrasnjost oba konstrukta je
sloZena za kreiranje, Citanje i tumacenje, posto se njome, u isto vreme, stvaraju nove vrednosti,
zadovoljavaju komunikativne potrebe koje upucuju ili generiSu na, opet, nove potrebe i
vrednosti. Proces stvaranja dodate vrednosti robne marke i unutraSnje strukture reklamnih
poruka (kojima se ta poruka kodira da bi se prenela potrosac¢ima) istovetan je procesu stvaranja
reklamnih poruka za najpoznatiji globalni mit danas, odnosno istovetan je njegovoj unutrasnjoj
strukturi poruke. Najveca razlika izmedu medijskih predstava o ,,americkom snu® i brendova
je u samim pojmovima i njihovom znacenju, a sli¢nosti ima mnogo. Najpre, oba pojma se
reklamiraju na isti nacin, a to znaci da se za njih (na osnovu forme i nacina predstavljanja)
koriste tzv. imidz reklame 1 metaforicki model reklame (na osnovu predstavljanja proizvoda i
odnosa prema gledaocu), jer se njima kreiraju dodatne vrednosti koje ¢ine najvazniji deo
drugog reda oznaCavanja reklamne poruke, a to su konotacija i mit (Panti¢, 2009; 68—70). Obe
medijske predstave se koriste kodovima koji stvaraju slicna konotativna znacenja i1 Cesto
upucuju na apstraktne pojmove kao $to su: sreca (pedesetih godina proslog veka to su bili obilje

1 kupovina — posedovanja, a u modernom drustvu to su: kreiranje imidza i novih identiteta,

54



kupovina i1 potrosnja robe), uspeh (samoostvarenje) 1 sloboda (u Sirem smislu reci). To znaci
da, kada se medijska predstava o ,,americkom snu* uporedi s filozofijom brenda i medijskom
predstavom o modernom brendu, moze se zakljuciti da se obe sluze istom unutrasnjom
strukturom koja gradi medijsku predstavu i da im je i posledicna konotacija ista ili veoma
sli¢na. A smisao masovnih medija je, navodi Bart, u ponavljanju sadrZaja, ideoloskih Sema,
bezvredne protivurecnosti 1 jedino $to varira je spoljasnja forma. ,,Uvek knjige, emisije, novi
filmovi, ¢itulje, ali uvek isti smisao* (Bart, 56).

Semiologija reklamnih poruka koje kreiraju proizvodaci za svoje robne marke
izgradena je na simbolima koji, zapravo, stvaraju novo, imaginarno trziSte na kojem se gradi
zeljeni drustveni sistem. To nisu samo znacenja koja projektuju mediji, to su nove drustvene
uloge pojedinca, muskaraca i1 Zena, nove uloge porodice, pa cak i medija, i to ne kao kanala
komunikacije, ve¢ ,glasnogovornika®“ ekonomskog sistema. Slike kojima se podstice
imaginarnost uglavnom se koriste u reklamama za parfeme, kozmetiku, cigarete, nakit,
automobile 1 osiguranje. To semanti¢ko bogatstvo u znac¢enjima i imaginarnost pojmova koji
nastaju u procesu razvoja trziSne komunikacije i medijskih odnosa obuhvataju slike i predstave
o obilju, luksuzu, uspehu, slobodi i sre¢i, pri ¢emu je nestajanje tradicionalnih uloga
kompenzovano nastajanjem potroSackih vrednosti. Uloga reklame danas je da kreira znacenje
i da ga da proizvodima, koje ¢e njihovim korisnicima dati nove identitete, a koji su u skladu s
konkretnim proizvodom. Preuzimajuéi ta znaCenja i identitete, potroSaci postaju ono Sto
oglaSivaci zele i sebe pretpostavljaju (dozivljavaju) kroz nove vrednosti koje su, na njihovu
nesrecu, kratkotrajne i menjaju se u skladu s novim proizvodima, tj. potros$njom, §to je suprotno
od tradicionalnih vrednosti koje su trajne i u skladu sa stabilnim vrednostima drustva. Da bismo
analizirali reklame koje stvaraju dodatnu vrednost podeli¢emo ih prema logi¢kim celinama,

nacinu delovanja i sagledavanja, kao 1 strukturi, odnosno vezama koje kreiraju.
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Reklame ¢emo analizirati na dva nivoa Citanja 1 oznaCavanja: denotativnog i
konotativnog, o ¢emu su pisali i Vilijamsonova i Eko. Koriste¢i se semiologijoim, semantikom
1 postoje¢im modelima komunikacije, koje su razvijali Eko, Kodelupi, Vilijamsonova, postavili
smo novu strukturu modela komunikacije u koju smo integrisali sve potrebne elemente
komunikacije (vizuelni i verbalni deo reklame, kodove, stilske figure itd), te smo dobili dve
povezane celine iz kojih se sastoji reklama:

1. Spoljasnju strukturu reklame (prvi nivo Citanja ili spoljasnji nivo), koja korespondira
denotativhom nivou ¢itanja i tumacenja reklame, a to su: video, slika, tekst, dakle sadrzaj
reklame 1 sve $to je vidljivo okom: to je dominantno vizualno-auditivna, transparentna publici
1 potroSac¢ima i namenjena svesnom,;

2.  Unutrasnju strukturu reklame (drugi nivo ili unutras$nji nivo ¢itanja), koji korespondira
konotativnom nivou Ccitanja reklame, lako se usvaja iako nije transparentno iskazan. To je,
takoreci, skriven, simbolicki segment, koji se koristi ideologijom, znacima, uverenjima i
komunicira s podsvesnim (oznacavanja objekata i proizvoda i znacenja stvorenih u reklami),

koristi se reklamnim kodovima, retorskim figurama, generalizacijom...

S obzirom na to da je prvi nivo ¢itanja vidljiv 1 o¢igledan, on je u relaciji s naS§im svesnim
umom, dok je drugi nivo Citanja taj koji je kljucan za nase ponaSanje, okidac¢e u nasem telu,
emotivne reakcije, stvaranje novih veza u nasoj podsvesti i emocijama koje nas povezuju s
odredenim pojmovima i proizvodima i navode na kupovinu, ¢ak i protiv nase volje. Dakle,
drugi nivo citanja reklame uti¢e na nase podsvesno i sluzi se naSim emocijama, Zeljama,
strahovima, slabostima, uverenjima... Struktura koju stvaraju reklame na ovom nivou zapravo
nas pokrece na akciju, a ponekad dovodi i do odluka koje nisu u skladu s nasom logikom, ve¢

s emocijama ili kupovinom koja ¢esto moZe biti protiv naSeg razuma, zdravlja, kulture.®

% Da nije ovih veza izmedu proizvoda i potro3ada i znacenja koja su im dodata, kako bismo, inace, objasnili toliku
potroSnju cigareta i alkohola koji, potvrdeno, Stete i naSem zdravlju i zdravlju okoline?
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Najbolji primer stvaranja novih vrednosti u drustvu jeste upravo ,.koncept brenda®, t;.
dodate vrednosti robe i robnih marki, posto se koristi komunikacijom koja podstice potrosnju
1 kreira nove potrebe: potrebu za samoostvarenjem, potrebu za pripadanjem grupi (kroz novi
dobijaju znacenja koja im pripisuju potrosaci, dok njihova upotrebna vrednost podrzava
imaginarnost 1 intertekstualnost u Sirem, sveobuhvatnijem kontekstu. Tada je i ,,americki san*,
kao svojevrstan brend zemlje ¢iji medijski sadrzaji kreiraju ukus publike Sirom sveta, postao
reklamni pano i kontekst u koji americki brendovi i dalje utiskuju ideje i potroSacke zelje.

Nacin komunikacije, denotativni i konotativni kodovi, stvaranje novih znacenja i dodate
vrednosti, pokazuju da i ,,americki san* i brendovi stvaraju javne predstave i da se koriste istim
modelom komunikacije po kojem se kreira drugaciji odnos sa publikom. Ovakav vid
komunikacije sa publikom i potrosacima, gde se tokom oglasavanja koriste i marketing i nauka
(psihologija, sociologija, komunikologija i istrazivanja), mozemo nazvati brendiranjem
(upotreba medijskih predstava), dok ostale vidove reklame, koji funkcioni$u na nivou vesti ili
obavestenja o novom proizvodu i koji su fokusirani na upotrebnu vrednost proizvoda, mozemo
nazvati oglasavanjem.

Reklame i reklamne kampanje za poznate svetske brendove postale su ,,medijum* za
transfer novih ideja i vrednosti. Predstava i ideologija postaju vaznije od jednokratne kupovine.
Novi zadatak reklame je da prenosi ideologiju robne marke, kako bi gledaoci, kroz reklamu,
usvajali nove stavove i vrednosti ili revidirali postoje¢e, menjali ponasanje, prihvatali nove
modele Zivota i konzumirali nove vrednosti kroz upotrebu robe i usluga.®® Zbog toga, reklama
stalno generiSe nove Zelje i potrebe 1 integriSe ih u proizvod ili uslugu, te moderan ¢ovek sve

viSe kupuje (Cak i kada ima sve §to mu je potrebno). Stvaraju se novi standardi u skladu s novim

9 D, Panti¢ Coni¢, Reprezentacija ideologije i drustvenih identiteta u reklami, seminarski rad, 2003, Beograd,
Univerzitet umetnosti u Beogradu.
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industrijama. Tako, na primer, Zelja za podmladivanjem postaje sve veca, a poruke koje se
kreiraju govore da je ,,loSe stariti“ ili biti star, da to nije drustveno prihvatljivo, te se razvija
Citava industrija ,,protiv godina“ (antiaging) koja zahvata ne samo salone i klinike za
podmladivanje i ulepSavanje, ve¢ i Citavu kozmeticku industriju, farmaceutske nise, IT sektor,
vizuelne medije i1 drustvene mreze (od foto-Sopa do mnostva aplikacija na Instagramu koji se
koriste za ulepsavanje, promenu vizuelnog identiteta, boje oc¢iju...). Vazno je i izdvojiti se od
drugih, a opet, paradoksalno, treba pripadati grupi ,,istih“. Cestim ponavljanjem reklame brze
se 1 lakSe prihvataju i usvajaju novi obrasci ponasanja, te mozemo reci da je reklama stvorila
potros$aca u skladu s trziSnim vrednostima i novom drustvenom psihologijom, jer, u vreme kada
informacija mnogo znaci, sustina vise nije kako dolazimo do informacije ve¢ $ta ¢inimo s njom,
kako je koristimo i plasiramo dalje. Reklama nas upucuje na to kako Zivot treba da izgleda —
postojeci ili imaginarni; koje su statusne stvari i koju robu treba da poseduje potrosac da bi
postao deo odredene grupe. U narednim poglavljima analiziraCemo stvaranje vrednosti u

medijima prema obrascu brendova i ,,americkog sna“.

3.1.1 Slika, re¢i, lingvistika u medijima i reklami: komunikacija ili monolog?

U reci je, kao u glinu, drustvo urezalo svoju strukturu, religija svoga boga, filozofija svoje
sumnje, ideologija svoj interes, politika svoju mo¢, nauka svoje istine, umetnost svoje ukuse,
mit svoje Zelje, moral svoje vrline, priroda svoje boje, Sumove, mirise...

Puro Susnji¢, Dijalog i tolerancija, 2007: 99

Televizijskim jezikom se opisuje ili predstavlja stvarnost i projekcija stvarnosti, sve §to
se u njoj deSava ili kreira. TV programi su, vizuelno i zvu¢no, najbolji prikazi realnog (Stampi
su nedostajali zvuk i1 pokret, a radiju slika) i1 upravo ta sli¢nost sa stvarnim ovom mediju daje

mo¢ re-kreiranja stvarnosti. ,,Sve vise se okre¢emo ka svetu u kojem je drusStvena stvarnost
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opisana — propisana putem televizije ’irealnog’ (Burdje / Bourdieu, 2000: 37). Kritikuju¢i
sli¢nost ili, bolje reéi, uniformisanost medija, Horkhajmer i Adorno navode da svi medijski
sadrzaji teze da postanu verna kopija Zivota, kako se Zivot ne bi razlikovao od ton-filma, dok
se od publike trazi da postane ono $to joj mediji namec¢u 1 kakvom je vide, kako bi bila celina
u koju su je, upravo mediji, pretvorili (Horkhajmer, Adorno, 1972). Medutim, ono §to dodatno
komplikuje covekov dozivljaj medija jeste Cinjenica da slike u medijima ne kreiraju znacenja,
ve¢ potvrduju odnose medu pojmovima i prate verbalni kontekst. Znacenja poruke slika,
posebno u reklami, kreiraju se tekstom ili govorom. Reklama je znac¢ajno oslobodila svet reci.
,,Kao jo$ jedan simbol toga kako je Novi svet unisStio razlicitost, ona je zamaglila granicu
izmedu reci 1 slike, izmedu reci i gesta* (Bortsin, 138).

Reci daju nova znacenja starim pojmovima i kreiraju nove pojmove koji, u eri medija,
lako postaju nosioci odredenih konotacija. Jezikom i verbalnom komunikacijom covek
objasnjava sebe, svet oko sebe, sve Sto radi, vidi, Cuje, planira, Zeli... Dominantne re¢i u
drustvu pokazuju i1 njegove dominantne teznje, sklonosti i namere. Danas, viSe nego ranije,
covek koristi re¢i: imam, posedujem, koristim, a kako je Erih From primetio, pre viSe od
cetrdeset godina, promena teznje od bivstvovanja ka imanju ogledala se i u sve redoj upotrebi
glagola i sve ¢e$¢oj upotrebi imenica u zapadnim jezicima. Imenice oznacavaju stvari, a glagoli
aktivnost. ,,Ipak, sve ¢eS¢e se aktivnost izrazava terminom imanja; odnosno, koristi se imenica
umesto glagola. Ali, izraZzavanje aktivnosti pomocu glagola imati postavljenog uz imenicu
pogresna je upotreba jezika, zato Sto se proces i aktivnost ne mogu posedovati; mogu se samo
doziveti® (From, 2015: 30).

Reklame se koriste logikom, ponekad vise nego istinom. No, ako je nesto logi¢no, ne
mora da znaci da je i tatno, samo se na ovaj nacin dobija saglasnost publike za odnose koji
logi¢no upucuju jedni na druge. Ali, tu se komunikacijski niz ¢esto i zavrSava, kako bi potrosac

ostao u uverenju da odredeni proizvodi ispunjavaju zahteve na koje logicno upucuju. Ista
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na osnovu jednakih moguénosti, bez obzira na poreklo, obrazovanje, ekonomski status... No,
Sta uopste znaCe jednake moguénosti i ko ¢e o njima da brine? Vlada, sami potrosaci,
proizvodaci roba i usluga, obrazovni sistem? O tome se, svakako, ne raspravlja, posebno ne u
reklami.

Reci se nekad pamte duze nego dela i dopiru do naseg svesnog i nesvesnog, §to
potvrduje uticaj reklama na publiku, posebno decu. Ponavljanjem reklama, na primer, neke
poruke ili re¢i (posebno one koje sluSamo na nesvesnom nivou) ostaju u nasoj podsvesti i
prihvatamo ih kao svoje ideje i zelje (Hart, Marfi, 2003). Jezik koji se koristi u reklami je
prijem¢iv, a informacije su postavljene problemski i logi¢no, iako ne moraju a priori biti
istinite. ,,Stavise, odredeni opisi, ¢ak i1 ukoliko nam se ¢ine laznima, mogu postati ’istiniti’ zato
Sto ljudi deluju tako kao da veruju da su istiniti, te stoga njihovo delovanje ima stvarne
posledice* (Hol, 2018: 35). Komunikacija upucuje na osobine ili kvalitet robe koji nije uvek u
skladu s onim §to se kupuje ili, u slu¢aju brenda, plasiraju se samo ideologija i filozofija robne
marke, bez upuéivanja na proizvod ili dodatnog objasnjenja robe i usluga.

S druge strane, komunikacija je proizvod koji je u korelaciji sa svim sektorima
industrijske proizvodnje, $to je, zapravo, najveéi problem, smatra Virno (Virno, 59). Bez samih
re¢i 1 poruka ne bi bilo ni dodate vrednosti robe ni robne marke, te one ne bi dobile ovako
znacajno mesto u zivotu potrosaca kao Sto danas imaju. Ne bi bilo ni tolikog jaza izmedu
upotrebne i trziSne vrednosti robe, niti zavisnosti od kupovine, robnih marki i njihovih
znacenja. I ako se vratimo na Froma i uvide drugih licnosti koje From navodi (Frojd, Ekhart,
Marks, Buda i Isus), onda se vratamo na ono §to je sustinsko u bivstvovanju, a to je znanje
koje zapocinje... ,,sves¢u o varljivosti nasih zdravorazumskih opazaja, u smislu da se nasa slika
fizicke stvarnosti ne poklapa sa onim §to je ’zaista stvarno’ i, pre svega, u smislu da je vecina

ljudi polubudna ili u polusnu i nisu svesni toga da je ono §to smatraju istinom i o€iglednim
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zapravo iluzija koja proizvodi sugestivan uticaj drustvenog sveta koji zive. Znanje, dakle,
zapocinje razvejavanjem iluzija, deziluzioniranje (Ent-tduschung). Znati znaci prodreti kroz
povrsinu, sti¢i do srzi, pa tako i1 uzroka; znati znaci ’videti’ ogoljenu stvarnost* (From, 2015:
49-50). From nastavlja dalje izlaganje sluze¢i se Marksovim (Marx) i Frojdovim (Freud)
zaklju¢cima 1 navodi da je potrebno da covek unisti iluzije da bi sagledao stvarnost. No, u svetu
medija i reklama — imaginarnog, virtuelnog i viralnog, gde su se potroSaci navikli na ,kriva
ogledala® 1 gde iluzije ucestvuju u kreiranju liénog dozivljaja stvarnosti isto koliko i sama
,vidljiva® stvarnost, mala je verovatnoca da se to moze desiti. To bi, zapravo, znacilo odbaciti
ne samo medije kao takve, ve¢ i dobar deo Zivota, vrednost stvari koje potrosa¢ poseduje, pa i
deo socijalnog zivota i odnose sa drugima ili svetom oko sebe.

Cela kulturna industrija, ¢ak i ona koju su proucavali Benjamin i Adorno, najavljivala
je doba postfordizma i nacin proizvodnje koji ¢e se vremenom, uz podrsku medija i politike,
uzdi¢i u rang kanona (Virno, 56). Pre ekspanzije MNK i TNK i razvoja brendova i trzista,
kakvo danas poznajemo, u medijima se ,trgovalo informacijama®“. Medutim, masovna
komunikacija potisnula je samu informaciju, jer, kako navodi Bal (Ball), previse informacija
ubija informaciju. Tokom ovog perioda i razvoja masovnih medija, eksplozija informacija
naterala je skoro sve industrije da promene odnos prema potroSacu, nac¢in komunikacije i nacin
poslovanja (jer se poslovanje od ovog perioda usmerava ka moguénostima koje nudi sama
komunikacija). Od tada transparentnost, znacajno podstaknuta Internetom i socijalnim
mrezama, postaje glavna odlika javnog i privatnog Zivota, kao 1 komunikacije sa potrosacem.
Demokratija vesti, objava, transparentnost u komunikaciji — termini su koji karakteriSu ovaj
period. Devedesetih, kada se mogao naslutiti kraj industrijskog doba i raskid s velikim
konglomeratima usmerenim na zahtevan, skup i previse komplikovan nacin proizvodnje unutar
sopstvenih fabrika i velikog broja zaposlenih, postalo je oCigledno da ¢e do¢i do rasterecenja

proizvoda, izmeStanja proizvodnje 1 preusmeravanja na masine, marketing, medije, elektronsku
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komunikaciju i brendove. S obzirom na vaznu ulogu publike bez koje TV program ne bi imao
nikakvog smisla, mediji na sve nacine pokusavaju da se dodvore gledaocima, te se koristi
jezikom publike, Zargonima, videom bez reci i teksta, plasiranjem poznatih vrednosti u drustvu
1 temama o sreci 1 uspehu, zbog ¢ega danasnji medijski formati izgledaju kao zabava skrojena
po meri i zelji samih gledalaca. UproS¢avanjem komunikacije sa Sirom publikom i
dominacijom zabavnih tema, rijalitija 1 sliénih formi kojima se ,,podilazi“ publici, od
ogranicenog broja re¢i, TV formata i vremena emitovanja tih formata, kreira se veliki broj
znacenja, asocijacija i konotacija.

Integracijom medija i ekonomije vrednost samih vesti, pa i same informacije, postaje
diskutabilna ili, bolje re¢i, ekonomski validna, zbog ¢ega ¢ak i ,,prazni¢na groznica* postaje
udarna vest. Ako je zadatak takve vesti isti kao i zadatak reklame, da svojim sadrzajima prenosi
poruku i podsti¢e publiku na odredenu akciju, onda ona odlicno ispunjava svoj zadatak.
Ocigledno je jednoumlje uvijeno u formu ,,javnog mnjenja®, kao i ogranicenje ,,vaznih vesti*.
Od demokratskog plasmana informacija komunikacija se svela na multiplikaciju jedne vesti
koju je, kako je to formulisao Iber Bev — Meri (Beuv — Mery), radio najavljivao, televizija
prikazivala, a Stampa objaSnjavala. Razvojem druStvenih mreza preusmerava se i deo
komunikacije na same potroSace i njihove naloge na socijalnim mreZzama, Yutjubu i na druge
transparentne kanale komunikacije. Zbog reklamnih slogana, filmova, muzike, a najvise
drustvenih mreza, sama komunikacija medu ljudima postaje spektakularna, puna fraza i govora
koji li¢e na reklamna obecanja. Tako i jedna od reci koja se Cesto koristi u reklamama
modernog doba, pa i na mrezama potroSaca i u njihovom govoru, jeste re¢ zadovoljstvo
(pleasure). Od trenutka kada je prvi put upotrebljena, u kontekstu ,,usre¢ivanja“ potrosaca (Sto
upucuje na dostizanje sre¢e kroz kupovinu, vrednost koja postoji u sistemu vrednosti
,americkog sna®, te i samih brendova), postala je jedna od omiljenih rec¢i u reklami. Ona se

uklapa u razli¢ite kontekste i pogada sustinu ,,homo consumericusa‘“: obecava mnogo, a daje
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malo, mozda ¢ak samo ,,imaginarno* zadovoljstvo. ,,Svaki tekst o zadovoljstvu uvek ¢e samo
okolisati. On ¢e biti uvod u ono $to se nikada nece napisati* (Bart, 23). Taj fantazam, fokusiran
na odnos medij — poruka — potrosac — imaginarno, prvi je globalno poceo da se promovise kroz
koncept ,,americkog sna“ i brendova. To su reci i poruke koje upucéuju na sre¢u, zadovoljstvo,
imaginarno, ono §to se ocekuje, podrazumeva...

Za ,americki san“ se vezuju re¢i kao $to su: snaga, sloboda, demokratija, izobilje, mo¢
— koje mu daju pravac kretanja i dodatna znacenja i1 vrednosti. Druga bitna odlika narativa
a,,merickog sna jeste i ¢injenica da su komercijalni mediji izgradili ¢itavo trziste za ,,predstave*
na engleskom jeziku, zbog cega je ovaj jezik postao vazan mladim potrosacima Sirom sveta,
otvorivsi ,,put razumevanja“ americkih brendova i van engleskog govornog podrucja. Nikada
nije bilo vise medija, niti manje izgovorenih i ispisanih reci. I to je drugi paradoks koji donosi
moderno komunikacijsko doba: sve je viSe sredstava masovne komunikacije, aparata i alata
komunikacije, a broj re¢i u upotrebi je sve manji. Tako je u reklamnoj industriji, medijima,
drustvenim mrezama i politici, §to primecuje i Zan Botorel (Jean Bothorel), navodeéi da je kod
francuskih politi¢ara i predsednika re¢nik sve siromasniji, a broj re¢i opada iz mandata u
mandat.”! Razlog tome lezi i u skra¢ivanju vremena za informaciju, sve ve¢oj upucenosti na
modernu tehnologiju i medije i toj ,,tiraniji trenutka®, kako je naziva Tomas Hiland Eriksen u
istoimenoj knjizi (Eriksen, 2003). Kulturni zivot ima svoje zahteve i potrebe, ali civilizacijski
tokovi idu prebrzo da bi se prilagodili nekomercijalnim potrebama, zbog Cega se stvara jaz
izmedu kvaliteta Zivota i materijalnih stvari; izmedu medijskih sadrzaja i Zelja publike, izmedu
komunikacije i robe, pa na kraju izmedu coveka i njegovih potreba i tehnologije i njenih

principa rada. Pored toga, sam papir postaje prevaziden u masovnoj komunikaciji, te ne samo

"0Jedna od tehnika manipulacije u reklami je upravo tehnika moéi. Naime, kada ¢uju poruku poput: ,,Ove tablete
vam mogu pomoc¢i da otklonite bol“, ljudi zapravo veruju da ¢uju odrzivo obecanje, iako to ne mora da bude
slucaj. (Pakard, 303)

1 0d De Gola (De Gaulle) i Zorza Pompidua (Georges Pompidou), koji su koristili oko 4.000 re¢i, Zaka Siraka
(Jacques Chirac), koji je smanjio broj re¢i na 1.500, do Sarkozija (Sarkozy) sa samo 300—400 reci (france24.com).

63



da tirazi dnevnih novina u svetu opadaju, naustrb sve veceg broja portala, ve¢ se i papir sve
viSe zamenjuje tabletima, telefonima, elektronskim podsetnicima... Kinesteticko i taktilno u
brzoj komunikaciji gubi bitku u odnosu na vizuelno, jer je prvo sporo i zahtevno, a drugo brzo
1 lako promenljivo...

Drustvene mreze se sve viSe koriste kao sredstvo komunikacije s javnos¢u, drugim
medijima i1 glasa¢ima, mesto zvani¢nih saopStenja na papiru. Reci su, dobrim delom,
zamenjene emotikonima, simbolima, slikama, hastagovima, videom, animacijom, kako bi
covek ispratio sve te promene i brze reagovao na njih. No, u toj brzoj reakciji izgubila se
potreba za analizom 1 preispitivanjem tacnosti, pa ¢ak i1 smisla same komunikacije.
Covecanstvo nikad vise nije imalo toliko moguénosti da komunicira koliko ima danas, a da
covek nikad nije bio usamljeniji, niti se toliko bavio komunikacijom ili, bolje re¢i, problemima

u komunikaciji, a sve manje razumeo svet oko sebe.

3.1.2. Analiza modela komunikacije u sluzbi kreiranja znacenja americkih brendova

Televizija se sluzi tekstom, slikom, zvukom, ikonickim znacima i simbolima, kodovima
1 svim elementima komunikacije koji bi trebalo da budu integrisani u poruku da bi ona bila
jasna i da bi broj mogucih znacenja, tj. tumacenja (Citanja) poruke bi sveden na minimum.
Kako bi bila prihvatljiva i razumljiva, poruka se sluzi kodovima koji je definisu, objaSnjavaju
1 usmeravaju ka zeljenom rezultatu, znac¢enjima i tumacenjima. Kodovi se koriste da bi se

upravljalo znac¢enjima poruke i da bi se broj interpretacija smanjio ili bar usmerio u konkretnom
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pravcu i oni mogu biti: ikonografski kodovi’?, retori¢ki kodovi’, stilisti¢ki kodovi’*, kodovi
ukusa i senzibiliteta” i kodovi nesvesnog’¢ (Eko, 160).
Osim kodova i stilskih figura, Eko navodi i podelu funkcija u vizuelnom govoru:
e emotivna funkcija koja se Cesto upotrebljava u reklami i govori o emocijama i
stavovima posiljaoca poruka;
e cstetska funkcija je opet jedna od najces¢ih funkcija i odnosi se na samu poruku;
e referencijalna funkcija oznacava kontekst ili stvarnost, te je denotativnog ili
saznajnog karaktera;
e imperativna funkcija se vezuje za primaoca poruke, konotativna je i zapovedna u
isto vreme (imperativ);
o faticka funkcija uspostavlja, odrzava ili prekida komunikaciju izmedu posiljaoca
1 primaoca i
e metalingvisticka funkcija identifikuje i objas$njava kod i povezana je s estetskom

funkcijom (Eko, 160).

Reklamni tekst treba da se Cita s lakoCom, te je zato sveden na §to jednostavnije
informacije 1 poruke. Da bi podigao paznju Citalaca treba da u sebi sadrzi i novine. Balans

izmedu novina i lakoée Citanja i razumevanja poruke od presudnog je znaCaja za njegovo

72 Tkonografski kodovi uzimaju znacenja ikonickih kodova kao oznake da bi konotirali sloZenije i u kulturi
priznate Seme (ne ’covek’ ili ’konj’ ve¢ *vladalac’, ’Pegaz’ [...]).“ (Eko,160)

73 Retori¢ki kodovi nastaju konvencionalizacijom neobi¢nih ikoni¢kih reSenja, koja, zatim, drustveno telo
asimilira, tako da se pretvaraju u modele ili komunikacione norme.* (Eko, 160) Dele se na figure, premise i
argumente.

™ Stilisti¢ki kodovi su utvrdena originalna reSenja, ili reSenja koje je enkodirala retorika, ili ona koja su samo
jedanput upotrebljena i koja ostaju (kada su ve¢ citirana) da konotiraju jednu vrstu stilskog reSenja, obelezje
jednog autora.” (Eko, 160)

75 Kodovi ukusa i senzibiliteta zapravo su kodovi konvencionalnih i varijabilnih konotacija, a one su uslovljene
situacijom. Tako, na primer, navodi Eko, podignuta zastava moze da bude znak koji konotira ili patriotizmu ili
ratu. ,,Tako izvestan tip glumice u jednom periodu moze da konotira ’gracioznost i lepotu’, dok u nekom drugom
periodu izgleda smesan.“ (Eko, 160) Njegovo znacenje odreduju drugi elementi komunikacije, retorske figure ili
simboli.

76 Kodovi nesvesnog strukturisu odredene konfiguracije, ikoni¢ke ili ikonologke, retoricke ili stilisticke, za koje
se po konvenciji smatra da mogu da dozvole izvesne identifikacije ili projekcije, da stimulisu date reakcije, da
izraze psiholoske situacije.” (Eko, 160)
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uspesno cCitanje, navodi Dejvid Hjum (Hume, 1739: 40, prema Dorflesu). (...) ,,Ako je novina
prekomerna tekst ne¢e moc¢i da bude shvacen, a ako je ’lakoc¢a’ prekomerna tekst ¢e ispasti
dosadan, liSen zainteresovanosti (Dorfles, 171). TrziSna komunikacija i komunikacija u
reklami, od pedesetih godina nadalje, koriste se reklamnim kodovima koji se decenijama
usavrSavaju u ovoj vrsti komunikacije, te reklamni model komunikacije, koji smo postavili, na
osnovu prethodnih modela (Eko, Kodelupi, Vilijamson, Mandi¢) izgleda ovako:

Posiljalac poruke — poruka (prvi nivo komunikacije) — kanal komunikacije — sum /
reklamni kodovi (drugi nivo komunikacije) — primalac poruke.

Pri ¢emu, kanal komunikacije ¢ine mediji, roba ili brend, a Sum moZe biti nameran ili
ga mogu predstavljati i reklamni kodovi koji se, zapravo, odnose na drugi nivo komunikacije.

Svakom pojedina¢nom elementu procesa komuniciranja u marketingu, piSe Galjina
Ognjanov (Ognjanov, 2004: 4), odgovara neki od elemenata marketinga (npr. poruka —
proizvod) i meri se odgovorom primaoca na poruku (feedback). Mo¢ trzisne komunikacije i
komunikacije u samoj reklami lezi u tome $to ona nije opterecena sadrzajem i velikim brojem
reci, a istovremeno moze da se koristi imaginarnim i kreativnim bez ograni¢enja. Komunikacija
sa potroSaima je pojednostavljena i zahteva minimum razumevanja. Nije opterecena
analizom, zakljuccima, istrazivanjima, ne zahteva veliko angazovanje potros$aca, balansira
izmedu umetnosti 1 igre (koristi se 1 jednim 1 drugim) 1 to joj daje odnos bez barijera i distance
sa potroSacima. PotroSaci u reklamnoj komunikaciji primecuju upravo ono Sto je kreator
reklame Zeleo 1 §to je postavljeno u sadrzaj, tj. prvi nivo Citanja reklame: humor, ako je to na
prvom mestu, kreativnost, umetnost ili imaginarnost. Drugi nivo ¢itanja reklame jeste nivo koji
se obraca nesvesnom, korespondira s egom i identitetom potro$aca, manipuliSe potroSacem i
njegovim emocijama. To je razlog zbog kojeg je trziSna komunikacija razvila svoj znakovni

jezik 1 §to se koristi retorskim figurama, stereotipima, metaforom, antonomazijom simbolima,
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znakovima, dodatim vrednostima i reklamnim kodovima koji se integriSu u poruku (sadrzaj)

ili u samu robu (u odnosu oznaceni—oznacitelj) koja preuzima znacenja i vrednosti na sebe.
Tada nastaje slede¢i model reklamne komunikacije:

Posiljalac — poruka kanal komunikacije — Sum — reklamni kodovi — kodirana poruka —

primalac.

1. I nivo komunikacije: posiljalac, poruka, kanal komunikacije (u ovom slucaju, osim

medija, mogu biti i brendovi), Sumovi, kodovi, trope, stereotipi, generalizacija...

2. IT nivo komunikacije grade: oznaceni, oznacitelj, simboli, znakovi, referentne vrednosti

(zbog Cega govorimo o kodiranoj poruci koja ima dodata znacenja, imaginarne ili kreirane

vrednosti...), a svaki naredni nivo komunikacije proizlazi iz prethodnog ili prethodnih nivoa i

bez njih ne bi mogao da se dekodira.

Sve ove vrednosti upuéuju se primaocu poruke koji dekodira poruku u skladu sa
sopstvenim kulturom, obrazovanjem, znanjem i, naravno, vrednostima. Kodovima, premisama
1 tropama,mogucénost interpretacije se smanjuje ili suzava i usmerava ka ograni¢enom broju
poruka, zbog Cega se moze zakljuciti da poruka ¢ini kljucni deo reklame. To de facto vise nije
ni objava, ni informacija, niti samo tekst komponovan s pozadinom (fotografijom ili videom),
to je poruka koja, za razliku od informacije, Cesto deluje kao zakljucak, imperativ, uvid ili
narativ, i to je jedna od najznacajnijih razlika kodirane poruke u odnosu na nekodiranu
reklamnu poruku koja samo prenosi informaciju. Kodirana poruka deluje na emocije, ego ili
oba u isto vreme i podsti¢e primaoca poruke na promene, emotivne reakcije, egoisti¢ne odluke,
ponekad iznenadne promene ili, jednostavno, na razmisljanje o vrednostima koje kreira i
prenosi. Svega toga nema kod nekodirane poruke, jer odgovor na njih moze i¢i samo u dva
pravca: kupiti ili ne kupiti. Zbog toga se brendirani proizvodi najpre koriste medijima kao
kanalom komunikacije, a potom nastavljaju samostalno da funkcionisu, jer se njihova znacenja

1 vrednosti prenose na same proizvode.
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3.2. Mediji 1 potroSnja kao kreatori dominantnih vrednosti

Vrednosti koje dominiraju u zoni evro-atlantskih uticaja, prosirenih posredstvom globalnih
medija, su profit i potrosnja, dakle — trzisne vrednosti, odnosno informacije i zabava. Naime,
informacije se prodaju i trose kao roba, a nekadasnje kulturne vrednosti se svode na puku
zabavu. Tome su podlozne ne samo satelitske TV i radio stanice, vec, u velikoj meri, i Stampa,
kao i tzv. drustveni mediji.

dr Divna Vuksanovic,

Pulse 2015 (http://pulse.rs/kultura-odrzivog-razvoja-i-medijska-kultura)

Cinjenica je da Zivimo u doba sveopste komunikacije koja je planirana i vodena i retko
kada se deSava spontano i sama od sebe. To je komunikacija kojom se upravlja preko politike,
medija, drustvenih mreza, softvera, aplikacija, reklame, odnosa s javnos$¢u (Public Relations)’’,
robnih marki, robe... Tako se menjaju druStvena pravila i norme drustveno-prihvatljivog, tj.
pozeljnog ponasanja. Vrednosti u drustvu, do pedesetih godina XX veka, kako tvrdi Frensis
Bal (Fransis Bal), definisali su, uglavnom crkva i drzava, a od ovog perioda postaje vazno da
svaka americka porodica ima televizor u kuéi 1 da zajedno provodi veceri uz TV program.
Ulogu ko-kreatora vrednosti preuzimaju mediji i oni koji zauzimaju najveéi prostor u TV
programu — oglasivaci. Mediji su ubrzali integraciju postojecih vrednosti u drustvu u nove
sisteme vrednosti, a potom su i sami stvarali nove vrednosti, praveci prostor i publiku za sebe
1 oglasivace. Oni su upravljali publikom, Sire¢i ideologiju nove ekonomije izobilja, a medijima

su upravljali oglasivaci i politika, te, u tom kontekstu, prodaja i moda nisu samo puko troSenje

77 Koristicemo se definicijom koja glasi: ,,Ovaj pojam oznafava svjesno planirano, sustavno i trajno Sirenje
informacija u vlastitom interesu, a u svrhu priskrbljivanja popularnosti, simpatija i, prije svega, poverenja u
javnosti, odnosno kod odredenih ciljanih djelova javnosti* (Kuncik, Cipfel, 56).
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vremena 1 novca, tj. konzumerizam i zabava, ve¢ kultura zivljenja koja se prenosi kroz
porodi¢ne navike, interakcije u drustvu, razgovore s porodicom, prijateljima, kolegama i gradi
kroz drustvene odnose, medije preko kojih se informiSemo ili potvrdujemo ta¢nost informacija.
Slobodno vreme, koje je ¢ovek nekada koristio za odmor, porodicu, hobi za uzivanje u kulturi,
moderan potroSac koristi za zabavu, medije ili potro$nju kao novu vrstu zabave. Indoktrinacija
gledalaca, pocela je najpre od vremena izmedu posla i odmora, te se ¢uvenih 8 sati kulturnog
obrazovanja, za koje se izborio radnic¢ki pokret 1886. godine, polako pretvaralo u vreme za
kulturu i zabavu, potom u vreme za kulturu, zabavu i potroSnju i, na kraju, u potrosnju zabave.
Dakle, tu prazninu izmedu rada i sna, ili taj viSak vremena gradskog, zaposlenog coveka,
iskoristili su masovni mediji koji su upravljali ne samo slobodnim vremenom svoje publike,
ve¢ su nametali 1 ponasanje i ideologiju zivota izvan slobodnog vremena. Dokolica je uspela
da asimiluje sve S§to je industrija stvorila, mediji propagirali, a drzave podrzale razvojem
modernog drustva. Slobodno vreme postaje sluga potrosnje, a potrosnja drustveno prihvatljiv
nacin zabave, socijalizacije 1 zivota. Dokolica je uvela i ,,americki san“ na veliki ekran
,otvaraju¢i“ nove moguénosti ostvarenja u materijalnom svetu kroz snove o blagostanju
maskirane ideologijom koja prazni dZepove potrosaca i puni kase proizvodaca i medija.
Dominantnu ulogu i u ovom zadatku ima televizija koja je autoritet u drustvu (Moren /
Morin, 1979, Lorimar), dok je reklama na televiziji, uz industriju zabave i kreativnu industriju,
glavni promoter ekonomije i potro$nje. Udruzeni interesi drzave i velikih korporacija, preko
televizije 1 reklame, promovisali su potroSacke vrednosti kao nove ideale druStva. Ovom
temom se bavi i troje autora, Vuksanovié¢, Calovié, Ili¢, i njihova knjiga Nova kriticka teorija:
filozofija zabave. Kroz istrazivanje zabave i njenih znacenja i odnosom ekonomije i zabave
,»(...) u cilju postavljanja jedne opste kritike ekonomske eksploatacije vremena i zabavnih
pojava, mozemo uociti izvanrednu slozenost ovih odnosa, koja u velikoj meri nastaje kao

rezultat uzajamnog dejstva i prozimanja razli¢itih industrija“ (Vuksanovié, Calovi¢, Ili¢, 2021).
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Stvaranje potroSacke kulture, s jedne strane, i medijske kulture, s druge, kao i njihovo
udruzivanje, formiralo je predstave koje su bile narucene da zastite interese medija i njihovih
finansijera.

U danaSnjem komunikacijskom drustvu dominiraju materijalne vrednosti koje isticu
bogatstvo, novac, uspeh i posedovanje stvari. Svi ti potroSacki sadrzaji, reklame i poruke u
medijskim predstavama navode nas na zakljucak da se Covekova sre¢a nalazi i stice kroz
potrosnju, posedovanje i pokazivanje stvari, predmeta, potrosackih simbola i znakova. Da li je
sre¢a u onom S§to posedujemo, svakodnevnom hedonizmu ili u tome $to jesmo, pitanje je kojim
su se bavili jo$ i stari gréki filozofi. ,,Cilj zivota je ispunjenje svake zelje Coveka.” Ovu teoriju
prvi put je izrazio Aristip (IV vek p.n.e.), a potom i filozofi XVII i XVIII veka.”® No, ova teorija
¢e tek u doba jakih kapitalistickih vrednosti kulminirati u materijalnom otelotvorenju spoja
dusSe i materije (naravno, u prenesenom znacenju), $to je uocljivo u predstavama o brendu i
,americkom snu®. Gledajuci na teoriju Sokratovog (Socrates) ucenika s ove distance, kao i na
mitove kojima ,,trguju* moderna marketinska industrija i mediji, mozemo rec¢i da pojam srece
prolazi kroz filtere ekonomskih vrednosti inkorporiranih u robe i usluge, a prevashodno u
medijske sadrzaje u kojima se artefakti ¢esto integriSu u zabavu i potro$nju. Potro$nja dobija
znacajno mesto u simbolickoj komunikaciji, liénom izrazavanju, reprezentaciji sistema
vrednosti, socijalnom polozaju i ugledu koji se mere koli¢inom posedovanih stvari ili na¢inom
na koje pojedinac provodi slobodno vreme. Industrija srece, kako je naziva Dejvis (Devis,
2017), podsti¢e nas da se opsesivno bavimo svojim imetkom koji treba da nam obezbedi srecu,
uspeh 1 slobodu. Sre¢a nikada nije imala toliko interpretacija i nivoa citanja kao sada. Ona

postaje vecito potrebna imaginacija sadrzana skoro u svemu — stvarnom i nestvarnom, tudem i

78 Taj koncept se lako uzdigao kad je ,,profit“ prestao da znaci ,,profit za dusu* (kao u Bibliji i kasnije kod Spinoze)
1 poprimio znacenje materijalnog, monetarnog profita, u periodu kada je srednja klasa odbacila ne samo politicke
okove vec i okove ljubavi i solidarnosti, i pocela verovati da bivstvovanje amo za sebe znaci biti viSe, a ne manje
sebe. (From, 2015: 14, autorska prava: From 1976)
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sopstvenom, Zeljenom i1 posedovanom. Znacaj materijalnog potvrduje i €injenica da nesre¢an
Covek razloge svoje nesre¢e’ vise ili Gesto ne traZi u sebi, ve¢ u loSem materijalnom statusu i
stvarima koje nema.

lako izgleda da globalizacija stvara univerzalne vrednosti, Bodrijar smatra da
univerzalnost nestaje u mondijalizaciji, jer nema demokratskog misljenja, te je dominacija
jednog nad mnostvom veoma jasno izrazena. ,,U kulturnom smislu, to je promiskuitet svih
znakova 1 svih vrednosti, odnosno pornografija. (...) Univerzalno se mondijalizuje,
demokratija i prava ¢oveka cirkuliSu kao 1 bilo koji svetski proizvod, kao nafta ili kapital*
(Bodrijar, 2007: 63). Sve (to) se, i dalje, svakodnevno standardizuje i sve viSe homogenizuje,
a ta homogenizacija ukljucuje i potrebe za imaginarnim vrednostima i znacenjima koja nude
mediji kako bi komunikacija i potro$nja bile Sto prihvatljivije i da bi se Sto bolje integrisale u
novi sistem vrednosti modernog ¢oveka. Ocigledna je dominacija materijalnog nad ostalim
vrednostima, a najcesce je i poZeljna samo razmena robe i novca, ne i misljenja ili otpora
ovakvom nacinu zivota koji ima jaku medijsku podrsku.

Udruzivanjem medija 1 oglasivaca nastajale su reklame koje su u osnovi kreirale
ideologiju modernog doba, a sam pojam ideologije zamenjen je novim pojmovima s istim
znaCenjem, poput: brendiranja (marketinga i ideologije) ili emocionalnog brendiranja
(uspostavljanjem trajne veze sa potroSaima izazivanjem emocije kod potrosaca i
ukljucivanjem Cula u proces kupovine), a stvari su primile osobine i vrednosti ljudi. Ujedno, to
je jos jedan poraz modernog Coveka koji je najpre stvorio stvari i materijalni svet da bi sebi
olakSao zivot, a potom je, isticanjem komunikoloske vrednosti stvari ili robe, degradirao sebe

samog i postao rob ili sluga tih znacenja i zarobljenik takvog nac¢ina Zivota. Potrosac je pot€inio

" Ljudi koji imaju bipolarni poremec¢aj u periodima srece eufori¢no trode novac, a kada su u depresivnom stanju
jos vise su optereceni novcem i grizom savesti zbog potrosnje. (Dejvis, 53)
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svoj zivot imaginarnim vrednostima kojima je dao veliku mo¢, kreiravsi neku vrstu licnog

simulakruma, zatvora bez zidova u kojem, i dalje, dobrovoljno zivi.

3.2.1. Medijske predstave: struktura i elementi reklama kojima se grade dodate vrednosti

Izmedu publike i brenda nalaze se mediji — dominantni, autoritativni i zavisni od kapitala.
U trziSnoj komunikaciji mediji se koriste kao kanali komunikacije i prenosioci poruka koje,
istovremeno, aktiviraju stimulanse u svesti gledalaca i stvaraju nove veze — amalgame o sreci-
kupovini, sre¢i-uzivanju ili sreéi u posedovanju proizvoda ili usluga koji imaju dodatu
vrednost. Izu¢avajuéi reklame tokom nekoliko decenija, Vilijamsonova je dosla do zakljucka
da postoji nekoliko znacajnih segmenata koji ¢ine unutrasnju strukturu reklama kojima se
stvaraju dodate vrednosti (Vilijamson, 20-35). Konotativni nivo medijskih predstava
uglavnom nije dostupan potrosacima za Citanje, ni razumevanje, jer zahteva vreme i znanje (da
bi se razotkrila namera poruka na ovom nivou). U suprotnom, znacenja i poruke koje se
kodiraju na ovom nivou bice okidaci za emotivnu reakciju potrosaca, podsticaj njegovom egu,
emocijama i nesvesnom da donese odredenu odluku, te je, zbog toga, za kreiranje same reklame
vaznija struktura nego sadrzaj (koji. ponekad, ume da se ¢ini ¢udnim, banalnim, pa cak i
smes$nim). No, ako se koriste konkretna forma i jasno definisana struktura ta reklama ce
ostvariti zadatak, jer ima strukturu kojom se upravlja sistemom i koja povezuje elemente koji
Cine sistem. ,Struktura je model konstruisan prema izvesnim operacijama koje
pojednostavljuju stvarnost i koje nam omogucéavaju da, s jednog stanovista, ujednacimo
razlicite fenomene* (Eko, 54). Kao i kod samog jezika i znac¢enja koja se kreiraju recima, nije
dovoljan samo izbor reci, ve¢ je vazan i njihov redosled u recenici, mesto na kojem stoje
interpunkcijski znaci i njihov redosled — sve to odreduje znacenje recenice i utice na kreiranje

poruke. ,,Prema tome, sistem, struktura odnosa izmedu termina, uzimajuci od jednog ono §to
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sadrzi drugi, diferencira njihovu znacenjsku vrednost™ (Eko, 51). Drugim recima, reklamne
poruke u kojima je bitan sadrzaj, a ne forma, upuéene su racionalnom delu ¢ovekovog biéa,
koriste se analizom, egzaktnim i konkretnim informacijama, §to ovde nije slucaj.

Da bi proizvodi dobili nova znaenja, a njihovi brendovi dodatu vrednost potrebno je u
komunikaciju uvesti dva sistema vrednosti: prvi, referentni sistem (ljudi, priroda, nebeska tela),
1 drugi, (nepoznat) sistem reklama i proizvoda. Koriste¢i se strukturom i vezama referentnog
sistema, sistem reklamiranja prisvaja tu strukturu i transformiSe se u novi metasistem,
uzimajuci znacenja iz referentnog sistema. Ta znacenja dobijaju proizvodi koji na taj nacin
kreiraju vrednosti robne marke. Vilijamsonova objasnjava da sistem oglasavanja prisvaja oblik
i strukturu referentnog sistema i da je ono Sto spoljasnji sistem cini toliko vrednim za
oglaSavanje, zapravo, odnos i razlika izmedu delova, a ne sami delovi. To znaci i1 da veze
napravljene izmedu elemenata iz referentnog sistema i sistema proizvoda proizlaze iz mesta
koje ti elementi imaju u celom sistemu, a ne iz njihovog naslednog kvaliteta. ,,Kada kazemo da
ove vrednosti korespondiraju s konceptom, podrazumeva se da su ovi koncepti Cisto
diferencijalni, dakle nisu pozitivno definisani svojim konceptom, ve¢ negativno definisani
njihovim odnosom sa drugim terminima sistema. Njihova najpreciznija karakteristika je da oni
jesu ono $to ostali nisu. (...) U svakom slu¢aju, onda otkrivamo ne unapred datu ideju, veé
vrednosti koje proizilaze iz sistema® (Vilijamson, 2627, prev. autorke). Zbog toga su nas
potro$acko drustvo i ovakav vid komunikacije u medijima toliko promenili da se svet stvari i
simbola (logotipa) vrednuju skoro koliko i sami ljudi. ,,Reklame se neprestano prevode izmedu
sistema znacenja i sistema proizvoda, grade¢i novi metasistem u kojem su vrednosti iz razlicitih
oblasti naseg zivota zamenljive (Vilijamson, 25, prev. autorke).

1z toga proistice da:

Referentni sistem A (oznaceni) s elementima i znaenjima A

+ Sistem reklama B (oznacitelj) s elementima B, bez znacenja
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= Sistem oglasavanja B (nova znacenja i vrednosti) s elementima AB i znaenjima A
(Vilijamson, 25, prev. autorke).

Ta sloZena komunikacija, kako je pisao i Marks, a navodi Vilijamsonova, u osnovi je
zapravo jednostavan proces gde proizvodi postaju roba, a roba dobija razmersku vrednost.
,,Oglasi prisvajaju formalne odnose prethodnog sistema razlika. Oni koriste razlike koje postoje
u drustvenim mitologijama da bi stvorili razliku izmedu proizvoda: ovo je obrnuto od
totemizma gde se stvari koriste za razlikovanje grupa ljudi“ (Vilijamson, 27, prev. autorke).

Vilijamsonova je postavila te elemente u odredeni redosled kako bi predstavila formu, t;.
proces dekodiranja reklama (Vilijamson, 20-38):

1. razlikovanje (Differentiation);
2. uspostavljena veza: objektivni korelativ / prikladan objekat (7he Finished Connection:

An ‘Objective Correlative’),

3. proizvod kao oznaceni (Product as Signified);

4. proizvod kao oznacitelj (Product as Signifier);
5. proizvod kao generator (Product as Generator) i
6. proizvod kao valuta (Product as Currency).

Svih Sest koraka jasno pokazuju kako svet proizvoda od nebitnog industrijskog predmeta
postaje oznaleni, zatim oznacitelj, generator i, na kraju, dobija sopstvenu vrednost.
Razlikovanje jednog proizvoda od mnostva sli¢nih ili skoro istih proizvoda jeste prvi korak u
brendiranju proizvoda kojim se skre¢e paznja na proizvod jedne marke koji se izdvaja od
mnogih drugih sli¢nih proizvoda. Ako se na trziStu prodaje mnostvo istih proizvoda ili u slu¢aju
,americkog sna“, bankarskih usluga, prvi korak jeste izdvajanje proizvoda jednog brenda i
unapredenje komunikacije sa potroSacima (kreiranje medijske predstave), koja ¢e jedno trzisno
ime izdvojiti od drugih imena i predstaviti znacenja koja nema nijedan sli¢an proizvod. Zbog

toga se, u drugom koraku, u komunikaciju ili medijsku predstavu uvodi element koji ima ta
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znacenja, odnosno sistem u kojem on funkcionise, dok se tekstualnim porukama stvaraju veze
izmedu objekata i proizvoda ili ljudi 1 proizvoda. Struktura se dalje formira povezivanjem dva
sistema: referentnog sistema (sistema koji nam je prirodno poznat) i sistema proizvoda. U
poznatom sistemu izdvajamo jednog oznacitelja, objekat, stvar ili osobu, ¢iji zadatak je da
proizvodu, koji ne pripada poznatom sistemu i prema kojem potrosa¢ nema nikakav odnos ni
emociju, da znacenje koje ¢e izazvati emociju kod potrosaca, tj. kreirati odnos prema sistemu
proizvoda. Tako proizvodi dobijaju, odnosno preuzimaju znacenja (osobinu, odliku, ulogu,
funkeciju ili vrednost) od elementa ¢ija znacenja su poznata potrosacu. To su osobine koje se,
inace, pripisuju ljudima, prirodi i svetu koji poznajemo, te se nejasan tehnicki jezik
industrijskih proizvoda prevodi u poznate reci (dozivljaje, emocije ili senzacije koje su nam
poznate jer smo ih ¢ulno doziveli) i one su okidaci za emocije i/ ili reakcije. Za stvaranje ili
uspostavljanje veza s proizvodima Vilijamsonova kaze da to nije uvek ocigledno, jasno,
konkretno, niti da su potrosaci svesni te povezanosti, no ¢injenica je da svet stvari i robe ima
sve vaznija znacenja u nasem zivotu i da odnosi medu ljudima primaju formu odnosa medu
stvarima. Proizvod kao oznaceni govori upravo o povezivanju dva pojma: jednog poznatog, tj.
Oznacitelja, 1 drugog, oznacenog, koji tezi da postane isto S$to i oznacitelj. Postavljanjem
objekata, ljudi i proizvoda u korelaciju ne dobijamo skoro nista sve dok se ne pojavi i poruka
koja daje prava znacenja i objasnjava njihovu vezu.

Na primeru reklame ameri¢kog brenda Ralf Loren (Ralph Laurean) pokaza¢emo proces
o kojem govori Dzudit Vilijamson (Dodatak br. 3: Dekodiranje reklama, slika br. 1). Primer
komunikacije i stvaranja dodate vrednosti na konotativhom i denotativnom nivou kroz:
izdvajanje proizvoda i brenda, izbor prikladnog objekta kao oznacenog, referentne vrednosti 1

oznacitelja u reklami modne kuce Ralf Loren (RL).
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Aas Holiday

< U I LAUREN
N\ A ; aL .
Dekodiranje reklama, slika br. 1

Konotativni nivo komunikacije: S leve strane vidimo devojku Nesli (nije poznato lice,
ve¢ model) obucenu u RL odevnu kombinaciju s laganom, elegantnijom kapom i sandalama;
na slici pored je pas Nesbit, ruski hrt s ogrlicom od dragog kamenja. Nesbit je oznacitelj, a
garderoba na Nesli je oznaeni. Ikonografski nivo vizuelnog enkodiranja nam govori da pas
pripada bogatoj porodici (mozda kraljevskoj porodici), zbog ogrlice koju nosi. Na prvi
pogled, Nesli i Nesbit nemaju nikakve veze s proizvodima RL. Ispod reklame, osim logoa,
navodi se tekst koji ne otkriva mnogo, ¢ak zvuéi pomalo udno: ,,Sto duZe Nesli ima psa
Nesbita, ruskog hrta, sve vise se ’oblaci’ kao on* (ovde je iskoriS¢en i stereotip da vlasnici
pasa lie na svoje ljubimce i obrnuto). Na konotativhom nivou potrosa¢ je fokusiran na
vizuelni deo, dok se u samoj poruci, na prvi pogled, ne nalazi niSta $to bi moglo da pokrene
potroSaca na aktivnost (poruka, ¢ak, izaziva ¢udenje ili potrebu za dodatnim objasnjenjem,

kojeg u ovom slucaju nema). To znaci da je uloga poruke samo da skrene paznju na sliku,
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proizvod i brend (na konotativnom nivou) i preusmeri fokus na nase nesvesno (u ovom slu¢aju
to je kao denotativni nivo Citanja poruke).

Na denotativnom nivou postoji nekoliko znacenja kojima se kreira poruka, a ta znacenja

daje ruski hrt, tacnije osobine ove rase koja se smatra dostojanstvenom, drugacijom i
upadljivijom od ostalih pasa (jer je visi od ostalih pasa), a ¢injenica je da je ovo omiljeni pas
ruskih 1 engleskih kraljevskih dinastija i plemi¢kih porodica. U ovom slucaju, devojka je
egzemplar i predstavlja ,,sve devojke koje...“ (to ¢emo saznati kasnije u znacenjima i
porukama), odlike i osobine psa predstavljaju referentnu vrednost koja RL odec¢i daje
znacenja koja se €itaju na denotativnom nivou komunikacije.

Denotativni nivo znacenja: Kao $to psu savrSeno pristaje njegova dlaka (prirodno), tako
i1 RL odeca savrSeno prijanja uz telo (uska, rastegljiva, pomalo sjajna bluza sa udobnom
suknjom gde se blago prelivaju siva i bela). Kombinacija boja oznacenog zapravo se savrseno
uklapa s kombinacijom boja oznacitelja (Nesli je u potpunom svetlu, dok na Nesbita svetlo
pada pod odredenim uglom, da bi istaklo dve nijanse njegove dlake, ¢ime se postize
kompatibilnost s bojama Nesline garderobe) i harmonija izmedu Nesli 1 Nesbita.

Na ovaj nacin se kreiraju slede¢a znacenja koja proizlaze iz prethodnih nivoa Citanja
poruke i upucuju na slede¢e zakljucke / poruke, koje su na osnovu dva sistema i vrednosti
referentnog sistema (koji je dao znacenja drugom sistemu) stvorile novi metasistem:

1. RL odecu nose bogate, dostojanstvene osobe koje imaju dobar ukus, izdvajaju se od
drugih, pripadaju vi$oj drustvenoj klasi i zive u skladu s prirodnim zakonima — metasistem.
2. Svaka devojka / Zena (generalizacija) koja se ose¢a udobno u svojoj kozi dostojanstvena

je 1ima dobar ukus, jer nosi RL garderobu — metasistem.

Ova poslednja poruka ujedno je i zakljuCak koji stvarima / robi daje ve¢u mo¢ nego
ljudima. Zbog toga moZemo re¢i da se kreiranje vrednosti u savremenom dobu koristi vise

stvarima, robom, robnim markama, znakovima i znafenjima koji proizlaze iz tih odnosa,
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njihovih veza i poruka, a koje potrosaci usvajaju kada kupuju i koriste brendirane proizvode.
Ovde, dakle, imamo dva sistema, a iz referentnog sistema izdvaja se jedan element, koji na
denotativnhom nivou postaje oznaceni, a Cija znacenja (odlike ili osobine) preuzima novi
element iz sistema reklama, tj. proizvod koji predstavlja oznacitelja. To znaci da je sistem
proizvoda determinisan elementom iz poznatog sistema koji mu daje znacenje, odlike ili
osobine da bi, kasnije, sam proizvod mogao da nastavi da funkcioniSe mimo oznacenog.
Proizvod kao oznacitelj nam govori da je veza oznacitelja i oznaenog uspostavljena i da Ce,
ako uklonimo oznacitelja, oznaceni proizvod postati oznacitelj. Na ovom primeru vidimo kako
potroSnja kreira znacenja koja, ujedno, menjaju odnos prema stvarima i znacenja stvari u
drustvu, grade¢i nove vrednosti, ¢ime mediji i roba postaju ko-kreatori vrednosti savremenog
drustva. Na ovaj nacin kreiraju se znacenja koja se dodeljuju samim proizvodima, a koja potom
kreiraju dodatu vrednost robne marke, pri ¢emu se ve¢i deo ove komunikacije odigrava u sferi
imaginarnog. Medutim, ono $to je posledica svega ovoga i §to je znacajnije od same reklame i
brendova jesu nove vrednosti koje proizlaze iz ovih sistema i njihovih odnosa i koje
predstavljaju vrednosti savremenog drustva. Ovakvom komunikacijom stvara se i prenosi
ideologija brenda, koja, potom, postaje ideologija Zivota; dodata vrednost koja prodaje
proizvod, ona koja kreira zivot, drustvene tokove, nove potrebe i nove vrednosti. Reklame 1
medijske predstave kojima se kreiraju novi mitovi i snovi pokazuju nam kako se objekti
transformisu u proizvode koji kroz medijske predstave menjaju i ljude i njihov sistem vrednosti
u korist proizvoda koji postaju mnogo vise od toga. Najpre, ljudi kroz reklamu i njene poruke
daju znaCenje proizvodima, a potom oni, koriS¢enjem tih istih proizvoda, imaju Sansu da
postanu neko drugi ili neSto drugo. Drugim re¢ima, kori§¢enjem brendiranih proizvoda
potrosaci dobijaju identitet i osobine brendiranih proizvoda (iskazanih u reklamnim porukama
koje su postale validan nacin klasifikacije 1 identifikacija znacenja), iako su te osobine

namenski kreirane prema postoje¢im modelima ljudi ili stvari koji zaista poseduju te osobine
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(ljudi su pouzdani, snazni, sigurni, prirodna hrana osvezava, miriSe, jaca, itd), a proizvodi, de
facto, nemaju te odlike, ali ih dobijaju kroz ovakvu vrstu medijske komunikacije. Koriste¢i se
razli¢itim sadrzajima i brendovima u reklami, potrosaci su slobodni da grade identitet kakav
zele, zbog Cega se reklame transparentno razmecu statusnim simbolima koji predstavljaju
glavnu hranu za ¢ovekov ego 1 emocije. Ova znacenja nisu namenjena ¢ovekovim potrebama,
ve¢ emocijama i egu, jer ako potrosace ne motivise realna potreba za nekim predmetom onda
¢e ga motivisati Zelja za statusom, drugim identitetom — §to je inkorporirano u konotativno
znacenje samog proizvoda.

Razvojem digitalnih medija, drustvenih mreza, mobilnih telefona i personalizovanih
ekrana, reklama postaje manje agresivna, a upravo ta neagresivnost joj daje ve¢u mo¢ u svetu

potro$nje i stvaranju imaginarnih vrednosti.
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4. Vrednosti savremenog drustva kreirane u medijskoj ,,ekonomiji srece*

Mocna dinamika komercijalizacije uzdigla je trzisnu potrosnju kao stil zivota, kao san masa,
kao novi smisao Zivota.

Zil Lipovecki, 2008: 33

Promene vrednosti u drustvu danas nastaju kao refleksija ili odgovor na medijske
sadrzaje, dekodirane reklame i poruke, odnosno ideologiju koju prezentuju mediji, a kreiraju
drzave (politika) i donosioci trzi$nih odluka (MNK, TNK i fondovi iza kojih stoje ekonomski
konglomerati). Publika i potroSaci te vrednosti, delimi¢no izmenjene, integriSu u svakodnevni
zivot, zelje ili potrebe, pokazujuéi svojim izborom ili odbacivanjem s kojim vrednostima su
saglasni, a s kojima ne, i tako ih vra¢aju nazad medijima i oglasivac¢ima. Mediji preuzimaju
njihove odgovore (istrazivanja trzista, prodaja robe i usluga) i kodiraju nove vrednosti unoseci
ih u svoje sadrzaje, potroSacku ideologiju, moderne brendove i mitove, kako bi ih ponovo
vratili potrosa¢ima. Na ovaj nacin, mediji potrosa¢ima prodaju njih same (potrosace) jer
konstantno u svojim porukama prodaju ono $to potrosaci zele i vra¢aju im vrednosti koje su im
vazne, tako Sto ih kodiraju u reklamne poruke i sadrzaje. Mediji, a posebno filmovi i reklame,
ovakvim idejama daju potrebnu dozu uzivanja osmisljavajuéi programe kojima se kreiraju
odredene vrednosti u drustvu. O ovoj temi, strepima i generalizaciji vrednosti u drustvu pisao
je Daglas Kelner (Kelner, 2004). Te vrednosti, znacajno, upucuju na potroSnju (Klain 2002,
2003; Lipovecki, 2008; Tagijef, 2010) i podsticu sanjarenje, sebicnost i usmerenost na
sopstvene Zelje i potrebe, navode Lipovecki (2008, 2011) i La§ (1986). Film, televizija,
popularna muzika i moda predstavljaju najmoc¢nije oruzje za ujednacavanje i homogenizaciju
drustva i najvazniji izvozni proizvod SAD, dok reklama i komercijalne emisije predstavljaju

najvaznije alate prodaje. Generalizacijom se taj proces olakSava i ubrzava, zbog ¢ega filmovi i
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zabavne emisije stvaraju stereotipe o ljubavi, sre¢i, uspehu, prepoznatljive zaplete i rasplete
kojima se kasnije koriste u kreiranju svojih poruka koje menjaju vrednosti. Pothranjeni
snaznom imaginacijom i vizuelizacijom medijskih sadrZaja, i,,americki san* i brendovi postaju
osnova novih vrednosti u druStvu. S obzirom na to da se koriste apstraktnim i opStim
pojmovima, poput srece, slobode, uspeha i prava na jednakost, kroz sadrzaje koji se re-kreiraju,
¢ine da i1 ove ideje, kao 1 sami brendovi, postanu apstraktni, nestalni, fluidni i lahorasti u
znaenjima i vrednostima.

Sadrzaj industrije zabave moze se prodati skoro celom svetu bez izazivanja otpora, jer
se ne bavi osetljivim temama. Uz zabavu i reprezentaciju odredenog nacina zivota prodaju se
zelje 1 predstave o luksuzu kao pozeljnom zivotnom stilu, namece se i ideja o tome da takav
zivotni stil moZe biti dostupan svima. Ovakvi programi na TV stanicama opstaju sve dok
donose dobit. Kada takav sadrzaj postane neprofitabilan tada prestaje njegova proizvodnja (ali
ne i emitovanje repriza), a ove formate zamenjuju slicni formati. Zabavne i neprofitabilne
postale su serije koje su imale milionsku publiku tokom osamdesetih godina, a koje su se
prodavale kao ,,Jagan* program za porodicu i razli¢itim generacijama promovisale imaginarne
vrednosti potro$nje i mode, i koje su, danas, integrisane u opstu ,,porciju srece i uspeha® — TV
serije: Dinastija (Dynasty, ABC, SAD, 1981-1989), Dalas (Dalas, CBS, SAD, 1978-1991),
Beverli Hils 90201 (Beverly Hills 90210, 1990-2000), Melrouz plejs (Melrose place, 1992—
1999) itd.

Pored profitabilnosti (vazne za medije i oglasivace) i zabave (vazne za konzumente
programa), mediji bitno uti¢u na kreiranje misljenja i stavova o aktuelnim temama, promenu u
drustvu 1 politi¢ke tokove. Mediji stvaraju drustva kojima vladaju imaginarne vrednosti i
konzumerizam, uti¢u na sve vecu eksploataciju tela (posebno na drusStvenim mrezama),
ogoljavanje privatnog zivota, razbijanje porodice i podsticanje egoizma kroz potros$nju.

Redundantnost medijskih sadrzaja postala je ozbiljno ubedivacko orude i osnazila je medijsku
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mo¢ 1 veru u principe koje je sama stvarala. Reklama koja se, pritom, sluzi i drugim
manipulativnim tehnikama i neguje ,,narcisticku kulturu® svakako ima jos jace dejstvo na ego
1 svest potrosaca, jer se, de fakto, ve¢im delom oslanja na ubedivacku retoriku i preterano
hvaljenje, viSe se koristi formom nego sadrzinom, jer, kako navodi Bal, ,,(...) ljudi su tako
sazdani da ih je lakSe zavesti 1 oCarati, nego urazumiti® (Bal, 79-80). To je reklama vesto
zloupotrebila.

,.Ekran“®| kako ga nazivaju Lipovecki i Seroj, znacajno je promenio ¢ovekov odnos
prema imaginarnom i usmerio ga na komercijalne, tj. “one-to-one‘ potrebe. Portabl ekran koji
je povezao sve medije, ukljucujudi i elektronske knjige, novine i magazine, omogucéio je da se
medijski sadrzaj moze pratiti iz autobusa, aviona, sa ulice, iz javnih toaleta, $kola... Ovakvo
stanje u druStvu postignuto je iz dva razloga. Najpre, zahvaljujuéi ubacivanju novog elementa
u postoje¢i sistem (mediji i televizija) i prilagodavanju sistema tom elementu, umesto
uobicajenog, obrnutog procesa. Drugi razlog je menjanje samog drustva pod uticajem jednog
elementa drustva, tj. medija. U ovom slucaju, Zivot, rad, svakodnevne navike i okruzenje
coveka moZzemo posmatrati kao ve¢ postojeci sistem, a medije kao element koji se ubacuje u
taj sistem, a ¢emu se, zapravo, sve prilagodava (iako to nije logicno). Dakle, ovde imamo
dvostruki uticaj 1 dvostruku promenu — konstantnu promenu sistema i konstantnu promenu
sadrzaja medija, uz ponavljanje istih obrazaca. Sve ovo se moze primeniti 1 na druge ideje,
dogadaje, stvari koje su nove, a kojima su danas dovoljni samo mediji da bi postale globalno
poznate, prihvaéene, vazne za drustvo. Isto vazi za sve Sto mediji koriste ili Sto se koristi
medijima. I sami trzni centri postali su nova moderna mesta za izlaske, okupljanja, urbane

provode i kupovinu, a kupovina je postala zabava. ,, (...) tako i savremeni ¢ovek, uronjen u

80 Era ekrana dozivela je tri sukcesivne faze, ¢ije pravce prati Globalni ekran. Arhetip svakog ekrana — bioskop —
bio je prvi koji je promenio imaginaciju ljudi, te njihov odnos spram sveta i koji je ovu promenu nametnuo
prodiru¢i u sve druge ekrane tokom citavog XX veka. Televizija, koja je usledila, otvorila je novo doba pruzivsi
moc¢ da se svet uvede u dom i da se posmatra iza sebe. Sadasnji i nastupajuci preokret je preokret izazvan ekranom
tre¢eg tipa — Internetom (Lipovecki i Seroj, 2013: 20).
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svet potrosnje, s rasipnim obiljem proizvoda, slika i usluga, u eufori¢noj atmosferi iskusenja i
bliskosti, nije prevashodno opc¢injen moguénostima akumulacije, ve¢ pre svega spektaklom
izbora, njegovim hiperumnozavanjem koje izobilje ¢ini mogu¢im* (Tomi¢, 2008: 181). Sve to
pokazuje pravu prirodu kapitalisticko-konzumerskog drustva i mami za jo$ kupovine, troSenja
1 gomilanja stvari, jer same vrednosti u drustvu posledica su sistema, tj. udruzenog delovanja
medija, kulture, obrazovanja, vlada drzava, kao i proizvodaca, investicionih fondova i, na kraju,
samih potrosaca. Sistem je taj koji stvara vrednosti svojim izborima, profitom, odnosima koji

ga definiSu kroz proizvode, objekte i ljude.

4.1. Kako dodate vrednosti brendova reprezentuju ideologiju kapitalizma?

Potrosac, dakle, kupuje mo¢, uspeh, zdravlje, lepotu, drustveni ugled i mnoge druge stvari i,
Stavise, on u danasnje vreme nece kupiti nijedan proizvod koji vec¢ nije "semantizovan’, to jest
kojem reklama i marketing, ili neki drugi kulturni i drustveni procesi nisu pridali sasvim
konkretan smisao.

Vani Kodelupi, Trzi$na komunikacija, 1995: 80

Marka kvaliteta ili robna marka, pojam koji se koristio tokom XIX i XX veka, u drugoj
polovini XX veka dobija novo ime — brend. Uvodenjem novih pojmova (s istim zna¢enjem)
sti¢e se utisak brzog napretka i Covecanstva i tehnologije, kroz nove jezi¢ke pojmove. U biti,
stvari stoje drugacije. Neki pojmovi su samo dobili novo ime, odnosno sinonim, a njihova
znacenja su ostala ista. Znak, tj. logo ili jedinstvena robna oznaka, promenili su poimanje
proizvoda u glavi potrosaca i izdvojili taj proizvod od mnogih drugih (differentiation). Tada i
roba dobija sekundarnu ulogu u potrosackom drustvu, a robne oznake i poruke koje prenosi,

simboli i znakovi stvaraju novi jezik i vrednosti koji redefiniSu poimanje robnih oznaka i njihov
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uticaj na drustveni Zivot. ,,Roba, iako sve manje prisutna u materijalnom smislu, jos uvek u
svom virtuelnom kontekstu, preko brendova, ima snazno trzisno i politicko dejstvo (...) To je
kontekst u kojem robni odnosi sti¢u odlucujuéi znacaj, kako za objektivna drustva tako i za
odnos ljudi prema tom drustvu koje potéinjava njihovu svest (Séepanovié, 2010: 43). To
potvrduju i trziSne vrednosti pojedinih americkih kompanija (brendova) ¢ija efektiva na trzistu
vredi i pedeset puta viSe od efektive onih kompanija ¢ije ime nema dodatnu vrednost.®! Ono
Sto je uzdiglo robu i robnu marku na nivo kanona, osim medija, jeste razvoj kreativne industrije,
kao i novine u industrijskoj proizvodnji, dizajnu, pakovanju, ambalazi, drugacijem pristupu
marketingu proizvoda, prodaji i mestima na kojima se prodaje roba. Postmodernisticki diskurs
druStvu je nametnuo i1 Ceste smene proizvoda, zastarevanje robe i modnu diktaturu.
Unapredenje fotografije, razvoj tehnike i novih programa za razvoj estetskog u industriji
promenili su liéni dozivljaj 1 kupovine i proizvoda. Shodno razvoju trzista i napretku medija,
dizajna, kreativnosti i komunikacije, viSe nego napretku tehnike i tehnologije, menja se i
pristup potrosnji, pomerajuéi teziste od proizvodnje ka komunikaciji, tj. od materijalnog ka
imaginarnom. Najpoznatiji americki artefakti koji su osvojili svetsko trziste i koji prenose duh
,americkog sna“ sada su postali neizostavni deo Zivota potrosaca u svetu. Ta mo¢ koju sada
imaju brendovi nije stigla od sastava ili sadrzaja proizvoda i robe, niti od same robe, ve¢ od
komunikoloskog aspekta brenda koji se stvara reklamom i konzumacijom ideologije u reklami
poznatih robnih marki.

Danas brendovi i1 njihove reklamne kampanje postoje izvan sveta politike, jezickog

govornog podrucja, granica zemalja ili istorijskog konteksta. Poznati americki brendovi Dizel

81 Godine 1980. odnos trzisne vrednosti prema knjigovodstvenoj na trzistima SAD iznosio je 1,2 : 1, a sada je taj
odnos 6 : 1. ,,Prema podacima konsalting kompanije Interbrend, odnos izmedu materijalne i nematerijalne aktive
u kompaniji British Petroleum u procentima iznosi ta¢no 29 : 69, u kompaniji IBM — 17 : 69, u kompaniji Coca-
Cola — 4 : 96. Pri tome se uloga nematerijalne aktive pri definisanju trziSne vrednosti bilo koje kompanije
neprestano uvecava.” (Borisovi¢ Vasiljenko, 2008: 8)
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(Diesel), Tomi Hilfiger®? ili Gep (Gap) reklamiraju se i prodaju pod istim sloganom na nekoliko
kontinenata i namenjeni su ,,svim“ mladim ljudima u svetu (zapravo su za mlade koji sanjaju
o americkim brendovima). ,,Poput depolitiziranog, hiperpatriotskog Benettona, i Hilfigerove
su reklame pravo klupko multikulturalizma s Cape Coda: istrljana crna lica koja tumaraju sa
svojom bijelom bracom i sestrama, razbarusenima od vjetra, prekrasnim krajolikom ispod
plavog neba, a u pozadini je uvjek voljena americka zastava. 'Uvazavajuéi jedni druge mozZemo
shvatiti sve kulture i zajednice', kaze kampanja. '"Mi promoviramo koncept oZivotvorenja
americ¢kog sna"‘ (Klajn, 64). I Naomi Klajn (2002) i Dilo Dorfles (Dorfles, 1991) isticu mo¢
imaginarnog u svakodnevnom zivotu, kulturi, umetnosti, potrosnji... Jedna tanka i fina nit
imaginarnog moze da premosti velike kulturoloske razlike, da izbriSe granice proslosti,
potrebe, klase, rase. Tu mo¢ koju imaju reklame, nemaju ni politika ni drzave. ,,Prihvatiti stoga
da misljenje pomocu predstava moze biti kadro da nadvlada kulturne, doktrinirane, egzistentne
razli¢itosti koje medusobno razdvajaju jedinke i posebne nacije i da moze da vazi i kao
arhetipski izraz svakog komunikativnog ponaSanja ¢ini mi se sudom koji je u stanju da izravna
mnoge razlike, mnoga nesaglasja, ne samo programska, ve¢ sustinske formativne vaznosti*
(Dorfles, 33).

Neki od brendova imaju toliko snazan ideoloski uticaj na publiku da su se oko njihove
ideologije oformile C¢itave zajednice obozavalaca. ,,Opsesija brendovima ima mnogo
zajedni¢kog s ritualima i1 praznovericama — i jedno i drugo podrazumeva uobicajeno,
ponovljeno ponasanje bez mnogo logike i oboje izviru iz potrebe za kontrolom u opasnom i

slozenom svetu” (Lindstrom, 2010: 135). Pravi razlog zbog kojeg su njihovi proizvodi

82 Tommy Hilfiger je zapogeo oprezno, s bijelom otmijenom odjeom u tradiciji Ralpha Laurena i Lacoste. No,
brzo je shvatio da njegova odjec¢a ima neki cudan status u getima, gdje je hip-hop filozofija ’Zivi rastro$no’
nametnula siromasnoj, radni¢koj djeci potrebu isticanja statusa kroz odijevanje neprimjereno skupe odjece i
opreme za skijanje, golf, jedrenje.” (Klajn, 65)
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pozeljniji od nekih drugih, lokalnih proizvoda, jeste dodata vrednost brendu i globalna
prepoznatljivost njihove filozofije (socioloska vrednost) koja ide uz njihovo ime ili logo.
Kada danasnje drustvo i potro$nju sa svim svojim ¢iniocima, instrumentima i elementima,
uporedimo sa drustvom i potrosnjom pre tridesetih godina XX veka zaklju¢ujemo sledece:
e promenu vrednosti u druStvu, od pretezno tradicionalnih do pretezno
potroSackih i egoisticnih,
e od dominantnih, ¢vrstih i stabilnih uloga u porodici do konstantne promene
identiteta,
e od cuvanja i skladiStenja stvari i umerenog troSenja do troSenja i bacanja
stvari;
e od drustva okrenutog ka sebi i porodici do drustva okrenutog ka medijima i
»zabavnim stimulansima® (potreba da se bude zabavljan i animiran),
tehnologiji 1 spoljnom svetu;

e od aktivnog do pasivnog drustva, itd.

Pravu vrednost proizvoda ili brendova danas odreduju njegova komunikoloska svojstva i
znacenja koja nosi u sebi i ima u drustvu. Ta znacenja koja brendovi dobijaju u medijima
kreiraju njihovu vrednost, a ve¢i deo tako stvorenih vrednosti ostaje u sferi imaginarnog, nije
opipljiv niti vidljiv, nema strukturu, sastav, niti funkcionalnost. Taj transcendentni deo robe
nalazi se u znacenjima koja potrosaci pripisuju robnim markama i njihovim artefaktima. Samo
jedna tre¢ina vrednosti robe poznatih robnih marki je materijalizovana, tj. izrazena u boji i
formi, ima svoj oblik, strukturu ili konkretnu upotrebnu vrednost, dok su dve tre¢ine robe
poznatih brendova imaginarne. To se najbolje potvrduje u razlici izmedu aktive (onog $to jedna
kompanija poseduje, upravo u robi, nekretninama i maSinama) i njenoj vrednosti na trzistu.

Kreirajuéi pravo na jednakost, jednake moguénosti, pravo izbora i, na kraju, slobodu

kao vrednost (sloboda je viSa referentna vrednost u kojoj su sadrzani pravo na jednakost,
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jednake mogucénosti i pravo izbora) kroz sisteme proizvoda, Covek je stvorio novi metasistem
i podredio sebe znacenjima i vrednostima koje je dao robi. Posledice svih ovih promena jesu i
promene koje drustvo prihvata i usvaja, menjajuéi se od spolja ka unutra, tacnije, mediji,
reklame, proizvodi, brendovi i medijski mitovi i odnosi medu njima, kao spoljni faktori, uticu
na promene u samom ¢oveku i odreduju ko ¢e on biti i §ta ée on biti, kako ¢e se ponasati prema
drugima, prema zajednici, grupi, prema stvarima, robi i robnim markama. Posledica ovih
odnosa jeste i amerikanizacija sveta, dominacija zabavnih sadrzaja i zamena tradicionalnih
vrednosti modernim, potroSackim vrednostima. Ovde dolazimo do suStine odnosa u
komunikoloskom trouglu: mediji — potroSaci — proizvodaci / proizvodi, odnosno dolazimo do
pitanja ko tacno i na koji nacin kreira sve te vrednosti? Kako Vilijamsonova zakljucuje, mediji
ili reklama nas ne prisiljavaju da razmisljamo drugacije ili da donosimo odredene zakljucke,
kreiramo nove vrednosti. Tu mo¢ menjanja ili stvaranja vrednosti (kroz poruke predstavljene
u reklami) imaju samo potrosaci i ideologija koju su nekada, upravo oni ili Sira druStvena
zajednica (u ovom kontekstu, potroSacka zajednica), kreirali. Drugim re¢ima, ideologija®’
podstice potrosace da razmisljaju na odredeni nacin, u odredenom pravcu i da kreiraju odredena
uverenja i1 vrednosti. Zbog toga reklame koje se koriste ideologijom imaju potpuno drugaciju
komunikolosku mo¢ od reklama koje samo informiSu potrosace. Veza izmedu semiologije i
psihologije u reklami ojacana je ideologijom koje nismo ni svesni, a koja deluje kroz nas, a ne

na nas, ¢ine¢i nas aktivnim u potrosackom svetu navodi Vilijamsonova (Vilijamson, 2015).

8 | Ideologija je ta koja ih povezuje, tatnije, koja daje nevidljivi ogrta¢ u kojem se njihova zanimljivost ¢ini
transparentnom: ideologija je uvek upravo ono ¢ega mi nismo svesni. To je samo ideologija u onoj meri u kojoj
je ne dozivljavamo kao svaku. I kako to postaje 'nevidljivo’, Sta ga drzi skrivenim od nas? — ¢injenica da smo u
njoj aktivni, da je ne primamo odozgo: mi je neprestano iznova stvaramo. Deluje preko nas, a ne kao. Ne vara nas
neko drugi koji ’prebacuje’ lazne ideje: ideologija deluje mnogo suptilnije od toga. Zasnovana je na laznim
pretpostavkama. Ovo se moze razjasniti na slede¢i nacin: postoji velika razlika izmedu toga da se kaze da je nesto
istinito (Sto priznaje potencijal ili suprotno) i da se kaZe da istinitost necega ne mora da se dovodi u pitanje — koja
niSta ne priznaje, a takode nista ne tvrdi. U ideologiji se o nama stvaraju pretpostavke koje ne dovodimo u pitanje,
jer ih vidimo kao ’ve¢’ istinite: samo vreme je prisvojeno kao deo ideologije utoliko $to ukljucuje davanje

LT3

superiornog statusa, uvek, inferiornosti. *Ve¢’ je uvek jace od ‘mozda’.* (Vilijamson, 86, prev. autorke).
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Reklamne medijske predstave se sluze znakovima, koji u svakoj, pa i trziSnoj komunikaciji
upucuju ili zamenjuju nesto ili nekog, odnosno daju odredeno znacenje neCem ili nekom.
Znakovi su u isto vreme i nosioci znacenja, tj. poruke i transfer za prenoSenje znacenja,
odnosno poruke ili ,,medijum®, kako navode Mekluan (2004) 1 Giro (Giro, 1975: 19), a to su,

u ovom modelu komunikacije — medij, roba i robne marke.

4.1.1. Zabava i potrosnja kao vrednosti modernog drustva

Potreba za zabavom, informisanjem, pripadanjem grupi i samoostvarenjem postoji koliko
i sam Covek, te nema dileme da su ove potrebe deo covekovog zivota, a ne medijska kreacija.
Mediji su samo te potrebe integrisali u svoje sadrzaje, zarad razliitih interesa ili kontrole
drustva ,,kontrolisanom zabavom®. Kasper Mejz u knjizi Bezgranicna zabava (Mejz, 1997)
objasnjava uspon masovne kulture od 1850. do 1970. godine i navodi da su ulicne borbe,
sportske zabave, odmori i putovanja prvi vidovi masovne zabave, a film prva medijska zabava
u kojoj su, u isto vreme, uzivale mase gledalaca u bioskopima u Evropi i Americi. Sli¢no jeis
potro$njom, koja je oduvek bila deo Covekovog Zivota, ali ne i deo njegovih vrednosti, sve dok
iza nje nisu stali veliki svetski akteri: mediji, oglasivaci i vlade drzava — svako zarad svog
interesa. Konstantne promene u industriji stvaraju konstantne promene u medijima, a stalne
promene u medijima stvaraju nove vrednosti u drustvu, jer se one prezentuju kao drustveno
pozeljne 1 prihvatljive. Li¢ne vrednosti zadiru duboko u ideologiju, a ideologija, opet, stvara
vrednosti koje ¢ovek usvaja kroz ideologiju. I to je zacarani krug modernog coveka. Veliki
akteri su u tome pronasli finansijski interes, zbog ¢ega te vrednosti ne moraju uvek biti humane
(iako su namenjene ¢oveku), niti a priori brinuti o coveku ve¢ o interesu onih koji ih kreiraju.
One ne moraju uvek ni reprezentovati sre¢u pojedinca, iako se takvim prikazuju, a raskorak

izmedu drustveno nametnutog modela srec¢e i onoga Sto pojedinac zeli ili vidi kao srecu, kao i
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jaz izmedu njegovih Zelja i moguénosti, u ovim uslovima, uvek ¢e biti prisutan, mada ne i uvek
ocigledan. Od nastanka Stampe do danas uglavnom su nastajali samo novi mediji koji su
prethodne medije, takore¢i, integrisali u sebe, ali svaki od njih kreirao je sadrzaje za publiku.
Integracijom medija i ekonomije i jedni i drugi su na dobitku, zarad ostvarivanja obostrane
koristi. Tokom Hladnog rata, u americkim medijima, isti¢u se vrednosti poput potrosnje, obilja
1 bogatstva na konotativnom nivou, odnosno srece, slobode, uspeha na denotativnom nivou. I
,americki san* i reklame kreiraju ideologiju sre¢e kroz predstave koje navode na zakljucak da
su sre¢ne porodice okruzene potroSackim simbolima, brendovima i artefaktima. Ta slika
,prosecno-sre¢nog™ potrosac¢a u Americi, prodavnice pune robe, kuée pune najnovijih
tehnickih aparata, nasmejana deca i majke koje ih voze u kupovinu u velikim kamionetima,
predstavljeni su kao oli¢enje bogatstva, obilja, uspeha i sre¢nog Zivota. Za potrosace to nisu
samo proizvodi, ve¢ mnogo vise od toga, zbog ¢ega oni sve vise postaju zavisni od kupovine
koja zauzima sve ve¢i deo potroSackog zivota i stvara zajednice Sirom sveta koje konzumiraju
iste sadrzaje. Ideoloski prikazi jednakih prava i slobode, insistiranje na demokratskim nacelima
na Zapadu, nasuprot polupraznim rafovima, skromnim stanovima u zemljama isto¢nog bloka,
menjali su svest o sreci, demokratiji, obilju i slobodi i stvarali nove Zelje i aspiracije pojedinca.
Prisvojivsi elemente mita, ,,americ¢ki san“ je uspeo da zakloni realnost tamo gde je to bilo
potrebno, ba$ kao 1 kultura, tokom XX veka, posle mecenskog odnosa i pada pod zavisnost
privredne proizvodnje kapitalistickih ili birokratskih proizvodaca (Moren, 1979). U takvom
odnosu mnogo je lakSe napraviti vezu izmedu kulture i trzista i koristiti se ideologijom (ili
mitologijom) da bi se prodaja lakSe integrisala u oblastima koje nisu namenjene prodaji, poput
kulture, umetnosti ili zabave. Potrosacki sistem, kao deo ekonomije, inkorporiran je u medije,
zabavu, svakodnevni zivot, kulturu i obrazovanje; sacinjen je od ,,istina* koje se usvajaju od
drugih (okruzenja, brendova, drustva), a koje su predstavljene tako da budu u skladu s li¢nim

uverenjima (zato se uglavnom ne preispituju) i, na kraju, s vrednostima u drustvu.
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Najotvorenije za saradnju sa sponzorima svakako su komercijalne TV stanice u Americi,
gde se oglasivaci pozivaju i na slobodu Stampe i prvi amandman Ustava SAD. ,,Sve zemlje
osim SAD imaju restrikcije u pogledu obima reklama koje jedna stanica moze da emituje*
(Lorimer, 54). Ameri¢ka komercijalna televizija je nosilac sadrzaja koji na viSe nivoa
komuniciraju s publikom. Firme koje su se reklamirale u komercijalnim emisijama tridesetih i
Cetrdesetih godina XX veka, kupovinom ¢itavih emisija i serija, uticale su na sadrzaj TV
programa (Mekvin, 30). Komercijalni program na americkoj televiziji bio je namenjen srednjoj
klasi koja je trebalo da se transformiSe u klasu potroSaca (novi nacionalni identitet). Ovi
programi su, u to doba, oglasivac¢ima davali veliku slobodu, a njihov cilj je da stvore sadrzaje
koji ¢e privuci raznovrsne gledaoce i koji ¢e se dobro prodavati. U tom kontekstu, moze se reci
da je medijska kultura ve¢im delom komercijalna, jer se stvara radi profita i distribuira u vidu
robe (Kelner, 27). Cinjenica je i to da je televizija, radikalnije od svih drugih medija,
preobrazila Zivot druStva, ne samo prenose¢i iskustvo na daljinu nego i znatno menjajuéi nacin
zabave, troSenja slobodnog vremena i generalno nain Zivota. Nijedan medij nije toliko
razdvojio porodicu kao televizija, niti se gledao u nekoj vrsti transa i pasivnosti kao §to je to
slucaj s televizijom (Smit / Smith, 2002: 166). ,Televizija je bila revolucija, tacnije,
kataklizma. Jer, televizija nikome nije ,,nedostajala®, a ona ¢e stvoriti sopstveno trziste dok
bude transformisala svakodnevni Zivot. Ona je prosirila istovremeno iskustvo, stvorivsi
anonimnu publiku jo§ vecu 1 opstiju nego radio, nehotice stvorivsi i novu segregaciju
(Borstin, 365). Zbog toga je televizija postala meta interesovanja raznih interesnih grupa: od
politi¢kih partija do vlasnika biznisa i kapitala. Osim isklju¢ivo komercijalnih programa,
pogodni za oglasavanje bili su i americki radio Zanrovi, Sou-programi, infotejment emisije,
sapunske opere, serijali, sitkomi i Sou-programi koji danas predstavljaju popularno-zabavnu
promociju potrosnje. Da bi prigrabila za sebe $to veci deo publike, televizija je stvarala sadrzaje

koji su lako razumljivi, prihvatljivi i dopadljivi razli¢itoj publici. Zbog toga su zabavni sadrZzaji,
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vremenom, dobijali sve viSe prostora na televiziji, jer se lako usvajaju i publika ih prihvata, bez
otpora ili kriti¢kog stava prema sadrzaju. Nasuprot tome, broj sati obrazovnih emisija sve vise
opada i takvi sadrzaji se polako prebacuju na kanale specijalizovane za obrazovanje, nau¢ni ili
dokumentarni program. Danas su na televiziji najpopularnije emisije koje sadrze viSe zabave,
a manje vesti, tzv. infotejmenti®* (infotaiment), i koje u sebe mogu integrisati: stereotipe,
plasman proizvoda, skrivene poruke, mitove i druge slicne ideje kojima se kreiraju potrosacke
iluzije 1 imaginarna znacenja. ,,Svi ovi Zanrovi imaju duboke korene u americkoj popularnoj
kulturi koja pomaze da se programi komercijalne televizije prikazu kao zabava* (Semjuel, 25,
prev. autorke)®. Kako je rasla mo¢ televizije ovakvi programi popunjavali su sve veci deo TV
Seme, jer donose veliku zaradu i1 imaju veliku gledanost, iako, ponekad, ne pruzaju nikakvu
vrednost za drustvo (poput rijaliti-Sou programa) ili reklama (spoj ekonomije i manipulacije).
Televizija zaraduje na svojim sadrzajima, kao i na gledaocima, jer ih potom prodaje
proizvodacima roba i usluga, zbog Cega tezi da veci deo programa pretvori u profitabilan biznis.
Posleratni ubrzani razvoj ekonomije, povecanje opsteg bogatstva i porast broja kompanija koje
zele da se reklamiraju pojacali su potrebu da se komercijalizuju TV programi, a ova promena
uticala je na: povecanje broja TV kanala, rast cena oglaSavanja na televiziji, definisanje tzv.
udarnog vremena za oglasivace (prime time), ostriju konkurenciju medu TV stanicama i
drasti¢an pad prodaje novina (Bagdikian, 116).

Potros$nja je, de fakto, znac¢ajan segment ekonomije koji upravlja druStvom i kapitalom,
te se stalno razvija, menja i integriSe u svakodnevne tokove Zivota. Danas su kupovina i
potros$nja postale zabava, koliko i potreba, te i nacin ,reSavanja svih* problema, zbog ¢ega

potrosaci Sirom sveta gledaju iste sadrzaje na istim medijima i imaju iste ili sli¢ne Zelje,

8 Infotainment — kombinacija informacija i zabave, tj. format koji Cesto sadrzi nekoliko minuta vesti i nekoliko
sati zabave. Zabavni deo emisije sadrZi vesti iz Zivota poznatih, traeve i crnu hroniku. Format je tipican za
televiziju XXI veka.

85 «“All of those genres had deep roots in American popular culture, which helped cloak television commercials as
a form of entertainment.” (Samuel, 25)
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potrebe, navike i, naravno, vrednosti. To potvrduju i sve ¢eS¢i ,izlasci® u trzne centre radi
socijalizacije i interakcije sa drugima, obroka s porodicom, tj. zajedni¢kog troSenja vremena i
novca, porast potroSackih zajednica na druStvenim mrezama i njihovo umrezavanje preko
brendova. To je vazna promena i prilagodavanje novom konceptu zivota, ¢ime se potros$nja
integrisala sa zabavom 1 postala imanentni deo covekovog socijalnog Zivota. Kreiranjem
potrosnje kao nove zabave ¢oveka u gradu, potrosacko drustvo pretvorilo se u hiperpotrosacko
drustvo, a komunikoloSka vrednost robe, znaka, brenda i1 Zelja za Zivotom iz medijskih
predstava o sre€i i uspehu postala je vaznija od svega $to se, zapravo, kupuje. Danas je sve
brzo, promenljivo, interaktivno, uvek dostupno i umrezeno s ciljem povecanja potrosnje i
prodaje. Takvi uslovi briSu vremenske, geografske, pa i kulturne razlike, $to jeste znacajno za

proizvodace robe koji prave sve po meri jednog potrosaca — onog globalnog.

4.2. Stvaranje novog drustvenog konteksta ,,amerikanizacijom sveta‘“?

Mnogo toga uslovljeno je napretkom ili prihvaéeno zarad njega, te se i sistem vrednosti
drustva usmeravao ka ekonomiji 1 trziStu, skoro koliko i ubrzani razvoj gradova i fabrika. Na
ovaj nacin, stavljen je fokus na industrijsko, masinsko, vestacko, na artefakte, robu i brendove,
a umanjen znacaj prirodnog i humanistickog. Ideja o masovnoj proizvodnji u Americi
pokrenula je masovnu proizvodnju u citavom svetu, a taj tehnoloski skok podstakao je
mnogobrojne promene u socioloskom smislu, od promena navika do promene odnosa prema
slobodnom vremenu, stvarima, robi i konstantnom bekstvu od realnosti (i losih vesti o ratovima
1 nasilju) i potraznje zabave u lakim sadrzajima i medijima — od sporta, utakmica, vikend
romana, Stampe, filma, video igrica do izlazaka u trzne centre. Potrosacke navike i mediji kao
zabava izmedu posla i odmora premostile su jaz koji je doneo gradski zivot i skoro izbrisale

tradicionalne uloge i navike koje nisu u skladu s industrijskim razvojem. Ekspanzivnom, ili,
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bolje re¢i, eksplozivhom Sirenju potroSackih ideja i vrednosti, pored industrijalizacije i
napretka tehnologije, doprinela je i medijska globalizacija®® koja je multiplicirala ne samo
medijski sadrzaj, ve¢ i1 ideje prezentovane u sadrzaju, u€inivsi da globalno selo postane mesto
uniformisanih vrednosti, uglavnom americkog druStva snova i stereotipa kreiranih u medijima.
,Globalizacija ili pozapadnjenje sveta predstavlja Sirenje slobode gospodara nad ostatkom
sveta. Ali, kao Sto ¢emo odmah videti, ova sloboda i ovo Sirenje zasnivaju se na preoblikujucoj
iluziji. Slicno tome, zapadnjacki kritiCari globalizacije dozivljavaju sopstveno kantovsko
iskustvo time $to su preduslovi moguénosti njihove kritike istovremeno preduslovi moguénosti
predmeta njihove kritike. Kritika globalizacije — gde se globalizacija sagledava kao vladavina
Zapada nad svojim drugim — isto tako predstavlja oblik globalizacije, namec¢u¢i dijalektiku
gospodar / rob kao objasnjenje onima koje misli da zastiti od takvog nametanja* (Tabs / Tubbs,
2016: 220). Amerikanizacija sveta sprovodi se ve¢ decenijama preko americkih filmova, serija,
serijala, reklamne industrije, proizvoda poznatih brendova, a na kraju i druStvenih mreza gde
se, preko influensera, promovisu vrednosti ameri¢kog drustva. U Americi se nosi najudobniji
1 najbolji dZins, piju najbolja pi¢a, voze najskuplja kola i put do uspeha zavrSava se uspehom
— porucivali su americ¢ki mediji, reklame i holivudski filmovi. Slike raskosi i luksuza poznatih
americkih brendova ¢ine imanentni deo predstava ve¢ine medijskih sadrzaja koji propagiraju
,americki san®. Tu se, kako je primetio Erih From, razvijala i nova americka kultura — kultura
imaginacije koja je konstantno stvarala zelje (istovremeno i povr$ne emocije), lake predstave i
zabavu. ,,Industrija zabave je uvek bila najbolji predstavnik ameri¢kog sna®, navodi Jankovi¢
govore¢i o Holivudu (Jankovié, 2020). Medutim, ideja o ,,americkom snu“ i ideologiji
imaginarnog, koju promovisu i brendovi, ne plasira se samo uz holivudske filmove, americke

reklame ili vestacki Diznilend (Disneyland), ve¢ 1 kroz pop kulturu, muziku, omote za nosace

8 Pored americkih, vodeée kompanije u oblasti medija danas su pretezno nemacke, japanske i britanske, dok
ostale zapadnoevropske zemlje nemaju vise od pet takvih kompanija. (Berend, 2009: 308)
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zvuka poznatih americkih muzicara, knjige, novinarske tekstove, pakovanja i dizajn proizvoda,
komunikaciju u reklami i, generalno, medijske prikaze hiperrealnosti, kako su medijsko
drustvo nazvali Eko (1987) i Bodrijar (1992). ,,Americka popularna kultura predstavlja neku
vrstu zajedni¢kog jezika savremenog sveta koja gradsko stanovnistvo veéine zemalja uvodi u
zajednic¢ki kulturni prostor. Americka pop kultura predstavlja poslednji medu brojnim
pokusajima ostvarivanja globalnog jedinstva, poput rimske kulture i tzv. marksizma—
lenjinizma. Termini ,,uniseks® i ,jedna veliCina odgovara svima®, nastali kao posledica
ujednacenosti, znatno su olakSali put ameri¢kim korporacijama od zemalja u kojima se
proizvodi roba do lokalnih trzista u Evropi i Americi. To je veliki segment potroSackog drustva
na kojem mediji i TNK ili MNK grade i svoj kapital i trziSte imaginarnog. Zahvaljujuci
multinacionalnim korporacijama, najnoviji simboli ideologije jedinstvenog sveta, ili bolje re¢i,
globalne semikulture, jesu ma¢o glumci kao Carls Bronson (Bronson), Istvud (Eastwood) i
Svarceneger (Schwarzenegger) i $arenilo oglasa za koka-kolu* (Gitlin /Gitlin, Pregled, br. 262,
1993: 52, Srbija).8” Tu se snovi preplicu sa zeljama, iluzija sa stvarno$¢u, a medijski sadrzaji s
verom u buduénost sjajnu poput izloga u skupim radnjama, TV spektakla ili bozi¢nih filmova
americke produkcije. Ta medijski dominantna kultura stvara svet u kojem svi treba da
razmiSljaju na isti nacin, izgledaju isto, jedu istu hranu i piju ista pi¢a, gledaju iste filmove, isto
se oblace i sanjaju iste snove, uglavnom na americki nacin... ,,Zahvaljuju¢i snaznom uticaju
globalnih medija, skrajnute od svijeta, marginalne i podredene drzave suocavaju se sa
zapadnim 1 svijetskim vrednostima kao $to su individualizam, ljudska prava, a posebno prava
Zena, manjinska prava i prava ljudi s posebnim teznjama. Sve to nije bez znacaja za
uspostavljanje demokratije, ali se na tome ne insistira jer se sustinski zanemaruju programi koji

bi imali ambiciju da utemelje razumsko, slobodu i vrijednosti od individualnog i drustvenog

87 Original teksta objavljen je u Gasopisu “The American Enterprise“© 1992 by the American Enterprise
Institute for Public Policy research.
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znacaja.“ (Bozovi¢, 2015: 145). To jeste drugi, veliki ,.kotao pretapanja“ (melting pot), pa i
homogenizacija sveta sredstvima koja izazivaju najmanji otpor kod publike. Mediji i reklama
imaju taj zadatak da slome volju kod potrosaca, a da oni toga nisu ni svesni. Ideja o
,univerzalnom* 1 ,,globalnom* potrosacu podrzana je raznovrsnim medijskim formatima i
programima, €iji je glavni zadatak da zabave i ,,zavedu* publiku svojim sadrzajima kako bi ih
pokrenuli na potroS$nju, stvorili drugacije navike i potrebe potrosaca. Zbog toga se,
istovremeno, proizvode sli¢ni medijski sadrzaji i kreiraju iste drustvene vrednosti, koje
pozivaju na snove o luksuzu, bogatstvu, slobodi, uspehu i svemu §to se moze integrisati u
ideologiju brenda i mitova. To je Amerika o kojoj piSu Bodrijar (1970, 1988, 1991, 2006),
Veber (1989), Kulen (Cullen, 2003) i drugi.

Americ¢ko drustvo s jasno regulisanim trziSnim vezama i potrosackim sistemom vrednosti
podstaklo je i ekspanzivan rast komunikacije i medija, briSu¢i ekonomske granice kako bi se
stvorilo povezano i umrezeno druStvo koje medusobno deli informacije, kreira vrednosti i ideje
kroz raznovrsne medije, robu, tj. artefakte ili proizvode. Tu se, na delu, vidi americka
hegemonija koja stvara, globalno, uniformisanog potrosaca, briSu¢i sve ostale razlike i
vrednosti. ,,Tako, sa jedne strane, zbog sve veceg stepena kulturne homogenizacije na
globalnom nivou (kroz integrativne geopoliticke, ekonomske procese i, nadasve, sveprisutnu
popularnu, medijsku potrosacku kulturu) savremeni (prije svega, tzv. zapadni) svijet postaje
pogledamo unazad, mozemo zakljuciti da ne postoji razdoblje u kojem su se socijalni faktori,
odnosi 1 komunikacija toliko brzo menjali ostavljaju¢i snazan uticaj na ¢oveka i zajednicu kao
u komunikacijsko-potrosackom drustvu koje je stvorilo zajednicku kulturu sveta. S obzirom na

to da se globalizovana americka kultura ili kultura ,,Mc sveta‘“®® zalaze za trziSnu demokratiju

88 Benjamin R. Barber (Djihad versus McWorld), 1996, Valois, Paris, prema Tagijefu.

95



i univerzalno potrosacko drustvo, lokalna kultura polako postaje potrosacka kultura.®® Umesto
gradana 1 njihovih prava, danas veéi znacaj imaju potroSaci i njihova prava; umesto kulturne
razmene, dominantno je izrazena komercijalna razmena prezentovana u industrijskom
spektaklu (zbog cega su tehnologija i informacija proklamovane kao osnovne jedinice
globalizacije, a broj klikova predstavlja meru uspeha). Zahvaljujuéi sistemu koji se razvijao u
pravcu zaduzivanja, licnog zadovoljstva i oboZzavanja sebe i1 potroSackih simbola, dugovi su
postali prihvatljivi, a krediti, pozajmice i zivot pod sloganom ,,Kupi sada, a plati kasnije*
postali su nova drustvena stvarnost. S jedne strane, piSe Moren, uzdizu se konkretne utopije,
poput klubova za godisnje odmore (koji ¢e ublaziti posledice sve brzeg zivota), dok se, s druge,
liéni Zivot suoCava s problemima koje donosi masovna kultura — sve ve¢ih klasnih i socijalnih
razlika, krize morala i identiteta, izolovanosti siromasnih iz drustvenih tokova, itd. ,,Raskosna
potro$nja, trka za standardom, modna ponaSanja uvek su se oslanjala na konkurentske borbe
medu grupama ¢ija je ambicija bila da se klasno uzdignu i steknu priznanje* (Lipovecki, 2008:
41). To potvrduje Cinjenica da je sistem potrosnje ¢vrsto povezan s drugim sistemima i da ne
postoji sam za sebe, ve¢ se iskazuje kroz skoro sve segmente drustva i to tako Sto se ili koristi
drugim sistemima i idejama, potrebama, Zeljama i navikama pojedinca i celokupnog drustva ili
kreira nove potrebe, Zelje i navike pojedinca i namece ih kao druStveno pozeljne. Amerika je
uvek bila ,,model vivendi* za Evropu, jer se mnogo toga ,,uvozi“ iz Amerike: filmovi, TV
formati, drustveni mediji, nacin poslovanja, biznis i marketing modeli druStvenih mreza, tzv.
,influenseri, robne marke, reklame... retko kada obrnuto. ,,Doba medijske dominacije vreme
je kulturnog imperijalizma* (Head, Sterling, 1982). Stice se utisak da je ,,superiorna‘“ americka
kultura izabrana da vlada ne samo slobodnim vremenom potrosaca, ve¢ i na¢inom razmisljanja,

obrazovanja, zabavom, kulturom i druStvenim interakcijama. ,,Sve vise nestaje i sama potreba

8 Ako kulturu shvatimo kao skup vrednosti i navika koje uti¢u na drustvenu interakciju i proteZu se kroz odredeni
vremenski period, mozemo re¢i i da potrosnja sadrzi sve te segmente koje povezuju drustvo i uticu na odredene
drustvene tokove.
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za uzivanjem u tehni¢kim dostignuc¢ima, koliko nastaje potreba za jeftinom simulacijom i
povrénim zadovoljstvima® (S¢epanovi¢, 49). To odudevljenje Amerikom, o kojoj je pisao
Bodrijar, kao 1 drugi istaknuti evropski kriti¢ari medija, ekonomisti, novinari, jeste varka koliko
i1 sam Diznilend — isprazno troSenje vremena i novca na sadrzaje koji, osim zabave, ne daju
niSta drugo.

Razvoj kompulzivne kupovine, pored mode, podstaklo je i planirano zastarevanje
proizvoda, sugestibilno isticanje predloga za: ,,viSe komfora®, ,,viSe uzivanja®, ,,viSe obilja®“. A
ideologija imaginarnog, na kojoj su postavljene vrednosti modernog potrosaca, stalno rastuc¢a
ponuda robe i smene modnih sezona, potroSacima su doneli novu razonodu i usadili uverenje
da je novo bolje od starog i da se kupovinom zadovoljavaju mnogobrojne potrebe. ,,Potrosacko
drustvo stvorilo je generalno hroni¢nu zelju za trziSnim dobrima, virus kupovine, strast prema
novini, na¢in zivota usredsreden na materijalne vrednosti* (Lipovecki, 2008: 33-34). A ta
stalna potreba za novim (moda), savrSeno upakovani i dizajnirani proizvodi (ambalaza) i
opsesija robnom markom dovode potro$nju do apsurda, jer znak (logo) postaje bitniji od
proizvoda, a pakovanje vaznije od sadrzaja. Roba traje sve krace i potreba za njenom smenom
je neophodna, koliko i potreba za smenjivanjem TV sadrzaja koji ne doseze nivo estetskog,
smatra Bodrijar, te se razlika izmedu sadrzaja i1 reklama skoro i ne primeti (Bodrijar, 1993:
101). Konzumiranjem ideologije potrosnje potrosaci postaju konzumenti i potrosnje i zabave
od koje se ne moze pobe¢i (Horkhajmer i Adorno, 1972: 10-35). Ovakva vrsta zabave namece
ideale koje je teSko dosti¢i, a koji, pritom, vladaju drustvenim zivotom.

Danasnji ¢ovek potvrduje sebe i svoje vrednosti kroz posedovanje materijalnih stvari,
znanja i vestine koje ,,poseduje®, razmenu simbola koji mu daju vrednost na trziStu rada,
,,klasnim borbama“ i predstavljanju sebe drugima. To From objasnjava ovako: ,,Ono $to imam
1 ja postali smo stvari, 1 ja ga imam zato $to posedujem silu da ga u¢inim svojim. Medutim,

postoji 1 obrnut odnos: ono ima mene, zato §to moj osecaj identiteta, odnosno moj razum,
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pociva na tome da ga imam (kao i koliko god je moguce drugih stvari). Moda postojanja
zasnovana ha imanju ne pociva na zivom, produktivnom procesu izmedu subjekta i objekta; on
pretvara i objekat i subjekat u stvari. To je odnos mrtvila, a ne zivota® (From, 2015: 85).
Potrosaci Sirom sveta prepoznaju se i zblizavaju se, ne prema potrosackoj orijentaciji ve¢ po
znacenjima i identitetu koje kreiraju robne marke koje nose ili koriste, imidzu 1 vrednostima
koje promovisu, a s kojima se oni identifikuju, te tako stvari koje covek poseduje u isto vreme

poseduju njega.

4.3. Dualnost u zna¢enjima vrednosti u vreme ,,Hladnog rata* 1 pitanje

slobode u kulturi potroSnje

Sloboda je jedan od osnovnih pojmova na kojima je izgradeno americko drustvo i
Amerika. Sedamdesetih i osamdesetih godina XX veka generacije Sirom sveta odrastale su uz
vestern filmove, najpoznatiji americki Zanr u kojem je ostvarenje ,,americkog sna“
projektovano kroz ideju slobode 1 ulogu usamljenog kauboja (i ubice i Serifa istovremeno koji
stalno prelazi s jedne strane zakona na drugu). Kauboji / heroji radije Zive sami u svom svetu
jer su Cesto neshvaceni. ,,Film, u kome je identifikacija moguca u najvecoj meri, nudi se kao
generacijski mit, koji ¢e se urezati u svest gledalaca isto tako efikasno kao i bajke u najranijem
detinjstvu* (Volk, 85). Junak vesterna je najzasluzniji za stvaranje mita o ,,americkom snu®,
tvrdi Maja Volk i dodaje da on ostvaruje ,,americki san®, jer uspeva da savlada sve prepreke na
putu sopstvenog iskupljenja grehova i postane heroj. ,,Ta sloboda i mobilnost su vrlo
karakteristi€ne za americku naciju. To je osnova ,,americkog sna* da je svako slobodan, da su

oprosteni gresi u prethodnom Zzivotu i da je otvorena Sansa misiji spasavanja ¢ovecanstva‘
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(Volk, 2014).%° Vestern, kriminalisticki filmovi, pa ¢ak i horor filmovi, uprkos nasilju i
negativnim likovima, na konotativnom nivou, mogu se tumaciti kao borba dobra i zla, pobeda
pojedinca nad viSestruko jac¢im neprijateljem ili kao ¢in opstanka porodice, ocuvanja slobode,
itd. Proamericki filmovi, koji su se masovno izvozili u sve zemlje sveta odmah po okoncanju
Drugog svetskog rata, promenili su sliku i Rusije i Amerike; odnos prema gradaninu i kmetu,
socijalizmu i kapitalizmu, radniku 1 bogatasu, itd. Fizicka prinuda, propaganda i dezinformacija
dobijaju negativan kontekst koji se vezuje za komunizam, a sloboda izrazavanja i delovanja
postaju kljucne rec¢i za vreme koje dolazi, pri ¢emu se isti¢u: sloboda izbora, sloboda
odlucivanja, inteligencija i pronicljivost. Korten (Korten) navodi da je tajna uspeha Zapada
tokom Drugog svetskog rata i u ranom posleratnom periodu bila u primeni demokratskog
pluralizma i balansiranja izmedu institucionalnih sporazuma i dobre slike o ravnotezi izmedu
drzave 1 trziSta (Korten, 2003: 35). Tih posleratnih decenija proSlog veka SAD su imale
ogroman uticaj i mo¢ u zemljama Evrope, posebno Isto¢ne, najviSe zahvaljuju¢i masovnim
medijima. ,,Pitanje 'nacionalnog jedinstva’, koje se dvadesetih godina u SAD cesto postavljalo
usled uzastopnih talasa doseljavanja, bilo bi danas, sude¢i po danas$njim reklamama, bez
sumnje, zamenjeno naglasavanjem multietnickog karaktera druStvene stvarnosti. | zaista, ako
bi se oslanjala na preovladujuée raspoloZenje u javnosti, reklama bi mogla da naglasi
opravdanost kupovine odredenih proizvoda. To je staro sredstvo ubedivanja. Medutim,
posluzivsi se njime, reklama to raspoloZenje pojacava i stvara svojevrsni konsenzus. UopSteno
re¢eno, reklama tako opravdava postojanje sistema u kojem je nastala, sistema masovne
potrosnje u okrilju liberalne ekonomije* (Breton, 2000: 51). Slika sumorne Evrope, koja se
oporavljala od rata, zatvorenih granica, Berlinskog zida i nestaSice robe, stajala je nasuprot
idili¢ne slike Amerike, ¢ija je ekonomija cvetala bas kao 1 veliki trzni centri, velike prodavnice,

porodi¢ni odmori na obalama okeana, dobri automobili, lepe i osuncane kucée s prostranim

%0 Intervju je snimljen 19.7.2014. godine za potrebe ovog rada i priloZen je u dodatku rada.
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dvoriStima. I tu je lezala mo¢ SAD: u predstavljanju statusnih simbola koji su je ¢inili zemljom
obilja i ¢uda. To su bile slike koje su zavodile gledaoce i razvijale maStu o uZzivanju i
posedovanju. Privlacnost bogatog drustva umnozavala se u scenama na televiziji i reklamama
koje su budile potrebu za jo§ uzivanja. Ideoloski, tvrdi Hobsbaum®!, SAD su bile primer
,slobode protiv ,tiranije®, a ta tiranija je mogla znaciti sve — zabranu snova, potroSnje,
uzivanja ili svega Sto je, u medijskom sadrzaju, moglo biti u kontekstu ,,boljeg i lagodnijeg
zivota® uz trziSni model ekonomije. Sve Sto Rusija nije bila — Amerika jeste. I obrnuto.
Kontrablok. Pretnja komunizmom bila je antipropaganda Istoénom bloku i nju je trebalo
iskoristiti za jacanje ekonomske i politicke ideje o ,,americkom snu‘. Suprotnost kao resenje.
Strah od bede i kraha nasuprot slici o Edenu, ili, preciznije, samo obecanja za Zivot u Edenu.
To primecuje i Lipsic (Lipsitz), da je trziSte bilo najbolja americka strategija u borbi protiv
socijalizma 1 komunizma, dok Naomi Klajn tvrdi da i komunizam i kapitalizam centralizuju
vlast u rukama nekolicine, s tom razlikom $to komunizam trazi proizvodace, a kapitalizam
potrosace. No, i jednom i drugom potrebno je drustvo kojim bi upravljali (Klajn, 37). I jednom
i drugom potrebni su i trziste i mediji. Cinjenica je da bi ekonomija i ideja-zamajac
(revitalizacija 1 realizacija ,,ameriCkog sna“) dovele do vecéeg profita, poreske osnovice i

verovatno standarda, ali pitanje je koliko jedna imaginarna ideja o konzumeristiCkom raju i

......

3

mamericCkom snu®, kao potroSackom raju, pokuSava otkloniti najve¢a nacionalna briga.

,Upecatljive slike ameri¢kih modnih robnih marki nesumnjivo su jedna od najdugotrajnijih

ol Americka hegemonija u drugoj polovini proslog veka nije pocivala na bombama, ve¢a ogromnom bogatstvu
SAD i srediSnjoj ulozi njene gigantske ekonomije koju je igrala u svetu, posebno posle 1945. Politicki, ona je
pocivala na opStoj saglasnosti bogatog severa da su njihova drustva pozeljnija od onih pod komunistickim
rezimima; a tamo gde nije bilo ove saglasnosti, kao §to je bilo u Latinskoj Americi, pocivala je na savezima s
nacionalnim vladaju¢im elitama i vojskama zastraSenim socijalnom revolucijom. U pogledu kulture, ona
(americka hegemonija) je pocivala na privlacnosti bogatog potroSackog drustva u kakvom su uzivale SAD i
umnozavale ga, posto su ga prve i uvele, kao i holivudsko osvajanje sveta. Ideoloski, SAD su nesumnjivo koristile
to §to su pobornik i primer ’slobode’ protiv ’tiranije’, osim u onim oblastima gde su previse ocigledno u
savezniStvu s neprijateljima slobode.* Hobsbaum, 2008: 46.

100



prica uspeha brenda Amerika i blisko su povezani zadivljuju¢im pojmom slobode. (...) Ove
robne marke nose se skoro ceo vek i1 ¢ine pristupa¢an komad americke slobode koje mladi
potrosaci Sirom sveta mogu poneti iz Holivuda ili kao Motovun iskustvo. Ve¢ deceniju mladi
potrosaci iz Evrope koriste ovakve robne marke kako bi zauzeli sopstveni deo svoje teritorije
u ameri¢kom snu‘ (Anholt / Anholt: 2003).%2

Sama podela Evrope tokom ,,Hladnog rata*“ na Isto¢ni i Zapadni blok pokazivala je
razliku izmedu potros$nje i nepotroSnje, pa i vrednosti koje su kreirane suprotnim stavovima.
,Glavna odlika dvadesetog veka bila je borba izmedu dve ekstremne ideologije. Komunizam
je zahtevao svu mo¢ u rukama drzave. Trzi$ni kapitalizam je zahtevao svu mo¢ u rukama trzista
— eufemizam za dzinovske korporacije* (Korten, 34). Slobodan protok informacija i agresivan
komercijalni stav americkih medija predstavljali su glavne odlike demokratskog drustva, dok
su glavne karakteristike komunistickog drustva bile zatvorenost u Sirenju informacija, kontrola
medija i dominacija drzave, a ne privatnog kapitala. Hladni rat je odigrao vaznu ulogu u
cvetanju ideologije ,,americkog sna“, jer je to bio idealan trenutak da se plasiraju demokratska
nacela kroz pojam slobode, pre svega u potroSackom smislu, 1 obilje materijalnih stvari (pune
prodavnice 1 trzni centri, filmovi koji veli¢aju potrosnju, luksuzne kuée, promena identiteta
kroz modu u americkim serijama i reklamama poznatih americ¢kih brendova). S druge strane
okeana, SSSR je predstavljan kao stalna pretnja i neprijatelj (kako je govorio bivsi americki
predsednik Ronald Regan) u najgorem mogucéem scenariju, ¢ime se stalno podsticala paranoja
1 demonizovala jedna zemlja, zakljucuje Jensen (Jansen, 2002: 214). Za Isto¢nu Evropu, do
osamdesetih XX veka, cela Amerika je bila oli¢enje sna, bogatstva i slobode. ,,Sto je jedna

kultura viSe sputana i zatvorena to je veca zed za onim §to asocira na Ameriku: slobodom,

92 The compelling imagery of fashion brands from US is undoubtedly one of the most enduring success stories of
brand America, and it is intimately linked with captivating notion of freedom. (...) For nearly a century, these
brands have been the wearable, affordable slice of American freedom that young consumers worldwide can take
away from a Hollywood or Motown experience. From decades, young consumers in Europe have been using such
brands to claim their own patch of territory in the American Dream (Anholt, 2003: www.warc.com).
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blagostanjem, modernizmom. (...) Onako kao Sto svako pretpostavlja da Francuzi proizvode
najbolje parfeme, a Svajcarci najbolje satove, i dalje ¢e postojati misljenje da Amerikanci
proizvode najlepse snove* (Ajer / Iyer, kolumnista ¢asopisa Tajm / Time). U ovom periodu
nastaju komercijalne emisije s nagradnim igrama, serije i serijali u kojima se podsti¢u gledaoci
na potroS$nju bez obzira na potrebe. Sloboda u kupovini i izboru robnih marki zapravo i nije
sloboda, ve¢ samo privid potrosacke demokratije. ,,Ako je jedina sloboda u izboru artikala koje
éemo kupiti onda je koncept slobode vidno ugrozen“ (Séepanovié, 42). Ako je ikada postojala
sloboda javnog delovanja, ta sloboda je nestala u individualnom delovanju obicaja i agitovanja,
a sami gradani-potroSaci istros$ili su se u traganju za dozvoljenim uzivanjima, navodi Bodrijar
i dodaje: ,, (...) to moderno ujednacavanje statusa i vrednosti, ta nezainteresovanost izraza i
karaktera, jeste ono $to razuzdava i raspaljuje mo¢* (Bodrijar, 1993: 89). Moderna istorija
medunarodnih odnosa znacajno se promenila tokom Hladnog rata kada je prekomponovana
geopoliticka slika sveta, ¢ime je omogucen i trijumf zapadne ideologije. Promena je bila
vidljiva u balkanskim zemljama, biv§im komunistickim strukturama, kada je ideologija levice
prolazila kroz tranzicioni period, menjajuci drustveno-politicki sistem i socijalne odnose. Tako
je bilo 1 sa slobodom na Istoku i oslobadanjem slobode na Zapadu. ,,Ako je cena slobode,
zapravo, neutaziva zed i strast za robom, potrosackim obelezjima, §to modernijom tehnikom 1
elektricnim uredajima, putovanjima, automobilima, eksplozijom bolesti 1 lekova,
pornografijom, krizom identiteta, finansijskom krizom i prezaduzivanjem, u isto vreme, onda
njena cena nikad nije bila viSa. U sudaru dva sveta, dve suprotne ideologije, sveta kapitala i
sveta rada, suprotno svim ocekivanjima, raspao se ovaj drugi, a opstao kapital bez rada*
(Bodrijar, 51). No, jos ve¢i apsurd je da se u poretku moci i bogatstva trazi smrt onog drugog
da bi se, kako zakljucuje Bodrijar, zauzelo njegovo mesto.

Amerika, vecito gladna novih senzacija i spektakla, stvorila je i atmosferu u kojoj se

kroz tehnologiju predstavlja napredak ¢ovecanstva i to, u prvi mah, izgleda kao da poboljsava
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kvalitet Zivota ljudi, jer se nude uvek bolja i naprednija reSenja kroz modele ,,0d zeljenog do
idealnog®. To potvrduje i Hol, koji dobro zapaza da postoji podela na Zapad i ostatak sveta —
na urbano i ruralno, razvijeno i nerazvijeno, bogato i siromasno drustvo, pozeljno ili nepozeljno
(Hol, 2018: 9-10). Iako ni sama granica, pa ni geografska odrednica Zapada nije dovoljno
precizna, o¢igledno je da te barijere, ipak, postoje, kao i vrednosti, makar u kontekstu dva sveta:
bogatog i razvijenog Zapada i siromaSnog i nerazvijenog Istoka. To je reprezentacija ,,Drugog*
s kojim se treba porediti, tu su razlike koje treba ,,pobediti* ili vrednosti koje treba nametnuti. ..
lako zadivljen americkom demokratijom, Tokvil je primetio ironiju nacije koja obozava
slobodu, a u isto voli robove.

Hol, recimo, kre¢e od istorijskih €injenica: otkri¢a Novog kontinenta, kolonizacije i stava
kolonista prema onima koji nisu kao oni. U sustini, pojam civilizacije i civilizovanog drustva,
u vedini slucajeva, odnosio se na to da li drzava ima uspostavljen sistem ekonomije, trgovine i
trziSnih odnosa (ponudu, potraznju i prodaju) kao $to su imali kolonisti u vreme Kolumbovih
otkri¢a (1492—-1502) i ranih portugalskih istrazivanja africke obale (1430-1498). Ova otkrica i
evropska ekspanzija ka ostatku sveta poklapaju se s krajem srednjeg veka i pocetkom ,,moderne
drzave®. Tako nastaje Zapad i njegov odnos prema ostatku sveta. Tako nastaje diskurs mo¢i,
tj. znanja koja su pratila formiranje modernog drustva i svega $to je prosvetiteljstvo nazvalo
,haukom o coveku®. ,Ostali svet nije bio samo nuzan za politicko, ekonomsko i druStveno
formiranje zapadnog dozivljaja sebe — *zapadnog identiteta’ — kao i za zapadne oblike znanja*
(Hol, 2018: 70). Na osnovu steCenog znanja, usvajanja njegovih premisa i diskursa moci
Zapada, moze se zakljuciti da je druStvo usvojilo samo jedan put ka modernosti, a to je put
razvoja zapadnog sveta kapitalisticke ekonomije, modernih, klasnih, rasnih i rodnih sistema
koji 1 dalje utiCu na jezik Zapada i sliku o dozivljaju razvijenog Zapada i ostalih nerazvijenih
zemalja. To, uglavnom, kao modus vivendi treba primeniti na ostatku sveta. Cinjenica je da

sve dok postoje ,,Drugi“ postojacée i podele Ciji cilj nije jednakost, ve¢ uniformisanost i
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jednoli¢nost. A taj Zapad stalno ,,bezi*, te i Bodrijar piSe da je Amerika mnogo ispred Evrope
i da je Evropa nikad nec¢e dosti¢i. Medutim, s ove distance, mozemo re¢i da je Bodrijar samo
delimi¢no u pravu. U nekim stvarima Amerika jeste i dalje ispred Evrope, ali ovde vredi
postaviti pitanje granica, ali ne geografskih vec¢ politickih, ekonomskih, drustvenih,
kulturoloskih... Osim sadrzaja i vrednosti koje stvara, Zapad ne ostavlja ni prostor u medijima
za druge programe, ideje i potrebe potrosaca, te zato veoma dominantna americka kultura
podreduje sve sebi, trzistu koje je stvorila i amalgamski konstruisanoj stvarnosti. ,,Tako je bilo
s Reganom: malo-pomalo vise ni¢eg nije bilo protiv njega, nicega naspram njega, iako se njemu
samom zapravo ne moze pripisati politiCka genijalnost (Bodrijar, 1993: 113).

Zabava 1 popularna kultura delovale su jace od vojne industrije ili politicke ideje.
Socijalizam je upao u klopku. Americki filmovi i serije, zabavne emisije, zavodljive reklame i
fotografije koje bude Zelje i snove, tipska arhitektura, veliki hoteli s lakejima na ulazu,
automobili, poslovne i stambene zgrade, medunarodni biznis, bankarstvo, pop muzika, veliki
stakleni trzni centri, bleStava garderoba ¢iji je cilj da privuce paznju i zaseni svojim sjajem;
muzika 1 ples Majkla Dzeksona (Michael Jackson), nekonvencionalnost, kontroverznost i
neposrednost Madone (Madonna); lepo dizajnirana obuca i odeca, pune prodavnice, Siroki
bulevari San Franciska i ulice Menhetna pune restorana, hotela i prostranih izloga; holivudske
glumice kao dive i ikone, plasti¢ni hirurzi i psihijatri kao spasenje za telesnu ruznoc¢u i duhovno
nesavrsenstvo; vecita potreba za vise (viSe proizvoda, kucéa, novca); simboli mira na vratu
poznatih repera, partneri razlic¢itih nacionalnosti i boje koze u detektivskim serijama koji
prikazuju superiornost i nadmo¢ SAD promenili su shvatanja o politici, drustvu, religiji, radu,
porodici, iskuSenju i pozrtvovanosti u komunistickim zemljama. Podrivajuéi tradicionalna
drustva i osporavajuci autoritarne rezime, popularna kultura pokazala je svoju jacinu, ne samo
na javnoj sceni ve¢ i u svakodnevnom zivotu. Ona je ujedno sastavljena od umetnosti, koliko i

proizvoda, ideologije, artefakata, tehnologije 1 medija. Ili, kako to Fisk piSe, ,,sacinjena je od
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industrijski proizvedene i distribuirane robe, koja mora, da bi bila ekonomski isplativa i da bi
mogla uopsSte da postoji, da ponudi mnostvo kulturnih moguénosti za mnostvo razli¢itih
formacija“ (Fisk, 47). U tom kontekstu, vidimo koliko je popularna kultura podredena robi 1
znacenjima robe, odnosno koliko to uti¢e na stvaranje novih drusStvenih uloga i identiteta
pojedinca u drustvu. To je sistem koji stalno, iznova, stvaraju potros$nja i mediji, a koji kroz
kulturu konzumiraju potrosacéi, zbog cega prodavnice postaju novi hramovi spasenja, a
kupovina terapija za stres, nezadovoljstvo, tugu ili jacanje ega. Na ovaj nacin potrosaci shvataju
da su njihove Zelje na prvom mestu, da imaju pravo na svoju sebicnost i na jo$ snova, robe,
poruka, slika, novca, kao i srece, uspeha, bogatstva... Vazno je da jedna veli¢ina odgovara
svima, iako njena mo¢ nije u onom $to istinski ona jeste, ve¢ u onome Sto se moze od nje
izgraditi 1 tome Sta ona predstavlja korisnicima. Nije uvek bitan sadrzaj, ve¢ kako ¢e on biti
upotrebljen i u kakvom kontekstu. SavrSenstvo je dosadno i uzviSeno, te zato i ne postoji.
Savrsenstvo je konacno, posle njega nema Zelja, ni snova, pa ni pohlepe nesavrsenog ljudskog
bica, a to nije dobro za rastuce trziste. Snovi, kao i Zelje, dobri su dok se Zele, grade, sanjaju i
sve dok se tezi ka boljem i viSem cilju, snovi imaju svoju sustinu, Zelje teznju, a potroSnja svoj
smisao.

I ,,americki san* i brendovi izgradeni su na idejama koje stalno same sebe obnavljaju i
koje se uvek iznova radaju. Pocetak i kraj ne treba da postoje, jer oni za modernog coveka,
kakvim ga mediji stvaraju, nisu vazni, zato je i ideja o ,,ameri¢kom snu‘“ vanvremenska ili
svevremenska, koja jedino ,,izjednacavanjem® gubi smisao. ,,Ako Istok postane Novi Zapad,
Zapad se viSe nema za §ta boriti, a Istok viSe nece imati Sta da sanja. Isto je 1 s pravima i
slobodom. Kada ljudska prava budu svuda priznata, a ceo svet osloboden, onda se nema za Sta
boriti* (Bodrijar, 1993: 110).

Posle raspada SSSR i pokazivanja imperijalistickih namera SAD, ¢uveni ujka Sem

postaje glavni negativac na politickoj sceni, a reprezentacija ,,ameri¢kog sna‘““ kroz potrosnju i
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zabavu skoro da je izgubila smisao, jer su njene vrednosti asimilovane u vrednosti
svakodnevnog zivota. Dobru reputaciju bilo je tesko ocuvati, posebno ako je cuva zastrasujuca
vojna mo¢ i verovatno, prvi put u istoriji, SAD su postale nepopularne u svetu. ,,Vojna sila
podvlaci ekonomsku ranjivost SAD ¢iji ogromni trgovinski deficit potvrduju azijski investitori
koji zbog ekonomskog interesa podrzavaju dolar koji je u padu* (Hobsbaum, 47-48). Pad
popularnosti SAD u svetu kostace ih i ekonomskih odnosa i1 gubitka pozicija koje su nekada
imale.”®> Amerika vi$e ne moZze da ponudi slobodu koju toliko promovise kroz demokratiju i
ljudska prava, jer je previSe rigidna u tumacenju slobode, napadna u nametanju volje i
diskriminiSu¢a prema zemljama koje ne prihvataju njenu politiku. Trgovinski odnosi sa
Evropskom unijom, Japanom, Kinom, istoénom Azijom, Asocijacijom naroda jugoistocne
Azije** slabe i SAD vise ne mogu da pregovaraju sa klijentima (Hobsbaum, 48). Industrijska
mo¢ krajem XX veka, iz Evrope i SAD, premestila se u Aziju. ,,Ali mozda se najveci problem
sa kojim se suocavaju americke multinacionalne kompanije sastoji u tome da Amerika vise ne
simbolizuje vrednosti kao Sto su sloboda i pravo svakog pojedinca na slobodno istrazivanje,
Sto su bili neki od pozitivnih aspekata Amerike koje su mnogi brendovi koristili“ (Dzober
/Jobber, 43). I Fredrik DZejmson se pita da li je diskurs trzista uglavnom retoricki? U nov€anom
sistemu razmene vrednosti trebalo bi da postoji i sloboda i jednakost, medutim, u
kapitalistiCkom drustvu nema ni jednakosti niti slobode. Nema slobode u drustvu u kojem
vladaju oligopoli i multinacionalne kompanije (DZejmson, 1991: 263-265). Sloboda izbora
postoji, ali samo u okviru onoga Sto trziSte ponudi. Isto je i sa medijskom slobodom, jer je

uslovljena programom koji je unapred izabran.

93 Tako su SAD prve uvele supermarkete, u Latinskoj Americi i Kini ve¢ina supermarketa sada pripada francuskom
lancu Karfur.

%4ASEAN (Asociation of South East Asean Nations). Ovu Asocijaciju ¢ine: Malezija, Filipini, Singapur, Tajland,
Brunei, Mijanmar, Kambodza, Laos i Vijetnam.
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U trenutku kada usamljenost, sebi¢nost i egocentrizam jacaju, prava potrosaca i sloboda
izbora u kupovini postaju sve znacajnija, a poruke koje se Salju potroSac¢ima, na konotativnom
nivou, podrzavaju potro$nju kao uzivanje u zivotu, kao demokratsko pravo svakog gradanina
na, prvo, slobodu, a potom na sve §to se moze predstaviti na trziStu imaginarnog. Zbog toga
sloboda postaje omiljena re¢ generacije X koja se oslobodila svega $to bumere opterecuje, Cak
1 nostalgije 1 grize savesti. Vaznu ulogu u svemu ovome odigrala je i moda, ali ne kao
industrijska grana privrede, ve¢ kao nacin Zivota — sve §to moZze biti moderno ili zastarelo i sve
Sto stvara potrebu za novim ili aktuelnim. Moda postaje kao pokretna traka kako bi se covek
zasitio starih proizvoda, destinacija, zivotnih stilova i postao zeljan novih proizvoda,
putovanja, identiteta i stilova. Generacija X 1 milenijalci su navikli na konstantne promene, te
se, ponekad, sloboda kao bekstvo od svega toga €ini idealnim reSenjem za sve rodene od druge
polovine Sezdesetih godina XX veka. Za savremenog coveka sve izgleda zamenljivo — od
fizickog izgleda do cipela.

No, posle svih decenija medijskih projekcija o slobodi, politickih igara ili zloupotrebe
umetnosti i kreativne industrije, treba postaviti ponovo isto pitanje: Sta je danas sloboda za
savremenog ¢oveka i da li on slobodu dozZivljava na isti na¢in na koji je prezentuju mediji? Da
li za modernog ¢oveka sloboda oznacava oslobadanje od ograni¢enja vremena i prostora ili
ograni¢enja od kredita, dugova i poreza? Da li je sloboda veliki izbor moguénosti ili broj TV
kanala? Da li je sloboda moguca u danaSnjem svetu i $ta ona uopSte zna¢i gradaninu —
potrosacu? ,,Sloboda? San! Svi je Zele ili bar odaju utisak da je zele. Ako je to iluzija, postalo
je vitalna iluzija. U domenu morala, obicaja i mentaliteta, to gibanje, koje kao da je doslo iz
dubine istorije, podrazumeva neopozivu emancipaciju. I kad neki aspekti izgledaju preterano
ili protivure¢no, mi se ipak izlazemo vrtoglavici ove emancipacije (Bodrijar, 2009).

Ljudi se radaju slobodni, ali ne zive slobodno jer im je druStvo nametnulo stvari i

vrednosti kojima robuju. U danaSnjem, prezaduzenom drustvu, regulisanom obavezama,
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pravilima i vezama, ¢ovek nije, niti moze biti slobodan, jer je vezan za druge ljude, navike,
usluge, robu, nekretnine, kapital, robne marke i sve sto poseduje ili $to bi zeleo da poseduje.
Iako deluje da novac obezbeduje slobodu, novac, zapravo, ¢ini ljude zavisnim jer oni zele vise
novca, viSe materijalnih dobara, zbog ¢ega gube slobodu i vreme i postaju robovi novca.”
Danasnji ¢ovek nije samo potrosa¢ materijalnih dobara, ve¢ i korisnik znacenja, simbola, reci,
slika, pa 1 pravila za koja je, takode, vezan... Sloboda je relativna, jer $to je vise zeli i §to joj
viSe tezi sve vise se okruzuje stvarima, obavezama i zabavom za koje je sve vise vezan i koje
pla¢a novcem koji zaraduje. ,,Oslobadanje vodi rastu i ubrzanju bez ograni¢enja. Kada se
jednom prede kriticni prag (ova fazna transformacija, donekle kao u fizickom svetu) stvari
pocinju da plutaju — vreme, novac, seks, proizvodnja — u vrtoglavom nadmetanju, koje danas
zivimo, obelezeno erupcijom, izvan kontrole, svih autonomija, svih razlika u procesu koji je
istovremeno neodreden, plutajuci i eksponencijalan. U ovoj tacki sloboda je ve¢ daleko iza,
prevazidena i nadidena oslobadanjem® (Bodrijar, 35).

Uspeh i ostvarenje snova kroz licni primer de fakto ¢ine najeSéu medijsku temu
afirmisanu kroz prikaze denotativnih znacenja o ,,americkom snu* i slobodi, u Sirem kontekstu
tog pojma. U drustvenom smislu, sloboda je, najcesce, predstavljena kroz konotativna znacenja
demokratskih 1 potroSackih vrednosti ili politicki kontekst, dok se na nivou pojedinca
predstavlja kao: sloboda govora, veroispovesti, sloboda seksualnog i rodnog opredeljenja 1,
naravno, sloboda izbora prilikom potrosnje itd. Dakle, ovde je re¢ o ,.trziSnoj demokratiji,
kako ju je nazvao Tagijef (Taguieff, 2010: 31), koja nije tolerantna na nejednakosti i
nepremostive sukobe, a trebalo bi to da bude. Ona je proizvod globalizacije i novog konteksta
u kojem opstaju samo drustva koja su prihvatila trzi$ni nacin rada. Medutim, ta nova trziSna

demokratija, koja se decenijama plasira kroz ideju o ,,ameri¢kom snu“, zapravo ne

95 Mozda je, u ovom slugaju, umesto novca, bolje upotrebiti izraz ,,bogatstvo® kao krajnji cilj i ostvarenje Sna,
jer ¢eznja za bogatstvom, kao i ¢eznja za lepim su neiscrpne.
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korespondira s individualno$¢u, ni pravom na razliitost. Trzisna demokratija postoji zbog onih
koji su deo trzista. Jednakost se, takode, moze dostiéi tek kada se ispune ,,trzisni““ uslovi za to.
Dakle, ako potro$nja i konzumacija vode ka srec¢i onda se moze zakljuciti da su samo potrosaci
sre¢ni, da im se otvaraju mnogobrojne mogucénosti tek kada postanu deo trziSnog sistema.
Posesivni i liberalni individualizam takode zastupa ideju o slobodnoj konkurenciji (koja je
veoma diskutabilna, jer na globalnom trziStu opstaju samo velike korporacije) i podrzava
aksiom: ,,iskoriS¢avati da bi proizvodio i proizvoditi da bi iskoris¢avao, a sve zarad
neograni¢ene dobiti* (Tagijef, 33). Kako Tagijef smatra, to je nezamisliva demokratija bez
demosa 1 bez kratosa. Sistemu i demokratiji potreban je narod, ali oni narodu ne dozvoljavaju
vecu slobodu od one koju je sam sistem postavio. Sve izvan sistema ne postoji, a sve u okviru
sistema je privid, pa ¢ak i demokratija, jer je to i dalje re¢ koja ,,prodaje‘ snove i koja svakom
potrosadu ostavlja moguénost da projektuje svoje snove kroz trzisnu ponudu. Cinjenica je da
danas ne postoji ni demokratija mode, jer je moda, naime, strogo kontrolisana trziSnom
ekonomijom 1 jedina sloboda je sloboda izbora onoga $to postoji na trziStu i §to sama moda
nudi.

Na kraju, 1 sam covek je stalno u koliziji sa svojim potrebama i zeljama, jer, s jedne
strane, Covek tezi slobodi (koja se danas, uglavnom, poistovecuje sa tzv. finansijskom
nezavisnos$cu), a, u isto vreme, tezi i posedovanju koje ga stavlja u zavisan, podreden poloZzaj.
PotroSac-korisnik Zeli da se oslobodi svih stega koje mu je nametnuo savremeni nacin Zivota,
a da, u isto vreme, tezi da bude siguran i materijalno obezbeden; da pripada zajednici i drustvu
koji mu namecu zivot pun pravila i da se oslobodi tih pravila, ali ne i zajednice. To je utopija
modernog ¢oveka, antagonizam koji nikada nece biti jasno iskazan, niti lako uocljiv danasnjem
potro$acu-korisniku; varka koja, kao i1 mediji, od jedne slike projektuje drugu, pomalo
iluzionisti¢ku, mada viSe prijem¢ivu za oko i dusu. ,,To je poslednja faza kroz koju prolazi

liberalizam u svom neprekidnom kretanju prema sveopstoj razmeni, procesu kojem je kapital,
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sa svojim konfliktima, kontradikcijama, svojom nasilnom istorijom, svojom ’istorijom’ u
celini, u osnovi samo predistorija“ (Bodrijar, 35).

Granica slobode odavno je postavljena, a to je otvorena manipulacija. SuocCeni sa
vestackom zabavom 1 virtuelnom dosadom, kao i dosadom od nekupovine, nekomunikacije ili
nezabave, potrosaci-konzumenti nastavljaju da sanjaju savrSenu srecu i slobodu, zbog cega ¢e
i san o slobodi i sre¢i u modernom potrosacko-konzumeristickom drustvu uvek ostati san. To
je utopija savremenog drustva koja se nece transformisati u realnost, bas zato Sto treba da ostane

u sferi imaginarnog, samo Zeljena i sanjana vrednost potrosnje.

4.4. Znacaj novca u sistemu vrednosti kojima se kupuju snovi i sreca

Potreba za blagostanjem i sre¢om obuhvatila je nekoliko vrednosti na kojima je izgraden
san o materijalnoj satisfakciji i posedovanju, san o sre¢i i san o slobodi. Potreba za
blagostanjem, u osnovi, sadrzi podjednako potrebu za posedovanjem i uzivanjem, a, s druge
strane, sadrzi 1 potrebu za ugledom i drustvenim uspehom koji rasterecuje oveka od napornog
rada 1 donosi mu vreme za sebe, porodicu, drustvene igre ili sport. Reklame, moda i mediji
podrzavaju uverenje da je potroSnja vazna za ¢oveka i da novac moze da ga usre¢i, mada i
»americki san“ istic¢e materijalni status kao krajni cilj u potrazi za sre¢om. Svaki put kada
ekonomisti i politi¢ari po¢nu da se bave neuropsihologijom nagrada sve se svodi na to da su
novac ili povlaSéeni status merilo svih vrednosti (Dejvis, 68). Ovu teoriju razvijali su
predstavnici Cikaske $kole, od Stenlija (Stanley) do DZeremija (Jeremy), koji su ekonomiju
povezali s psihologijom i napravili novi model komunikacije, te su potrosaci, vremenom,
nauceni da svoje negativne emocije kompenzuju kupovinom i materijalnim stvarima koje ¢e
ih, bar nakratko, usre¢iti, jer su drzavne uprave i velike korporacije kroz ideju o robi ,,prodale*

srecu 1 blagostanje. Tako sreca potroSackog Zivota, tj. njena ideologija, poznaje samo uZzivanje
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1 potrebu za uzivanjem u blagostanju i luksuzu i odbacuje sva ostala osecanja koja bi mogla
poljuljati takvu srecu (poput krivice, strepnje, neuspeha). Sve veca zelja i potraznja za skupim,
brendiranim artefaktima 1 bespotrebnim gomilanjem stvari predstavlja potrebu za
samodokazivanjem, potvrdom vrednosti i1 statusom (ovde se postavlja pitanje, Sta je bilo
ekvivalent za sre¢u kada nije bilo novca.

U istom kontekstu, i ostvarenje ,,americkog sna“ zna¢i postizanje uspeha (koji
podrazumeva sticanje novca) ili sticanje novca kao osnove za slobodan zivot. I prodaja
proizvoda koji imaju komunikolosku vrednost zapravo se zasniva na prodaji srece, uspeha,
potvrde sopstvene vrednosti ili potrebe za pripadanjem grupi ili klasi. Konzumiranjem sadrzaja
koji kreiraju znacenja konzumiraju se ideologija i vrednosti koje proizlaze iz drugih vrednosti
ili su povezane s drugim vrednostima tako Sto upucuju na njih ili ih stvaraju. 1z perspektive
kapitalizma, ovakav sistem je kreiran 1 koristi se da bi podstakao potrebu za potro$njom; iz
perspektive potrosaca, vrednosti koje proizlaze iz ovih sistema treba da zadovolje vise potrebe
sa Maslovljeve skale potreba. 1z ugla reklame, ovde se trguje ekonomijom zadovoljstva,
kupovinom srece, slobode, potvrdom uspeha, ili potrebom za samoostvarenjem (,,bolji, bogatiji
dodatnim vrednostima: sre¢om, slobodom, potrebom za postizanjem uspeha i materijalnog
obilja, $to su glavne vrednosti savremenog drustva.

Vrednosti ovog perioda kreiraju se kroz saradnju televizije 1 filma, ¢ime se ujedno
najavljuje 1 posleratni razvoj industrijskog i komunikacijskog drustva i era dominacije medija.
Mnostvo je primera koji to pokazuju, a jedan od njih je i film 7o je samo novac (Its only Money,
SAD, 1962), koji prati zivot mladog radnika odraslog u sirotiStu, Lestera Marca. Lester nije
imao priliku da ostvari uspeh, sve dok se nije dogodila potraga za nestalim sinom bogatasa (Sto
gledaoci saznaju kao vest sa TV-a). Naravno, lako se moze pretpostaviti da ¢e upravo Lester,

¢iji lik tumaci DzZeri Luis, biti naslednik ¢uvenog inovatora. lako deluje prili¢no smotano i
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konfuzno, Lester je genije za televizore (Sto je u skladu s promovisanjem tehnike, obozavanjem
tehnologije i idejom da svi imaju pravo na uspeh). Mnostvo poznatih motiva na jednom mestu:
mladi zaljubljeni par koji od srednjeg staleza dolazi do bogatstva, potro§acki motivi: automobil,
kué¢a, modni brendovi... U filmu se pojavljuje i Zenski lik, Vanda Pakston, medicinska sestra
koja vozi kabriolet, nosi bisere i pokusava da spase zivot Lesteru. Na kraju, dobro pobeduje
zlo, a san postaje java.

Osim ovog filma, ve¢ina filmskih ostvarenja rezisera Frenka Teslina (Tashlin), poput
filmova: Umetnici i modeli (Artists and Models, 1955) i Cinderfella (1960), govori upravo o
novcu i bogatstvu kao putu ka ostvarenju ,,americkog sna“ u kontekstu potros$nje i dominantne
vrednosti modernog doba kojom se kreira i sama sreca. Isto tako, ostvarenje snova i veza sa
uspesnim (bogatim) muskarcem ujedno je i potvrda uspeha Zene koja zivi u druStvu
materijalnih vrednosti, a to se moZze spoznati kroz filmove u kojima igra Merlin Monro
(Monroe). Slika seks simbola, pozeljne i naivne devojke koja sreéu trazi s bogatim
muskarcima, stvorena je zahvaljuju¢i Zenskim likovima u filmovima Muskarci vise vole
plavuse (Gentlmen prefer blondes, 1953), Kako se udati za milionera (How to Marry a
Millionaire, 1953) i Neki to vole vruce (Some Like it Hot, 1959), dok film Autobuska stanica
(Bus Stop, 1956) predstavlja ostvarenje ,,americkog sna* kroz dolazak u Holivud, pri ¢emu je
cuvena ,,fabrika snova‘“ zapravo san mlade zene sa sela. Film Muskarci vise vole plavuse istice
teznju ka dostizanju boljeg 1 bogatijeg Zivota kroz posedovanje materijalnih stvari, pricu
siromasne devojke koja postaje svetski poznata filmska zvezda, slavna i bogata, §to je, na kraju,
bila i Merlin Monro. Dekodiranjem ovih predstava, slika i komunikacije u navedenim
filmovima vidimo da je, u prvom planu, predstava o ,,americkom snu‘“ zapravo teznja ka
ostvarenju snova veoma prijemc¢ivih obi¢nom gledaocu, jer se odnose na ljudska prava
zagarantovana rodenjem. Medutim, u kontekstu ovakvog Citanja ,,americkog sna®, vecina

predstava se razvija u sferi imaginarnog i koristi pojmovima koji su apstraktni u znacenjima,
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viSeslojni u kreiranju konotacija, te se prilagodavaju raznovrsnim idejama i kontekstima. Ono
ova ideja je previSe generalna, nejasna i ima razli¢ite konotacije. Zbog toga se i brendovi i
americki san® teSko definiSu, nemaju jedinstvena znacenja i stalno im se dodaju nova, takode
nejasna ili nedovoljno konkretna znacenja koja se ne mogu podrediti samo jednom pojmu ili

jednoj vrednosti. U demokratskom druStvu, gde bi trebalo da se poStuje razlicitost,

.....

.....

.....

danas novac igra znacajnu ulogu u stvaranju americkog drustva. U Americi, kako navodi
Veber, profit kupuje vlast, ali ne obezbeduje socijalni ugled koji, u ovom slucaju, ima vazniju
ulogu u druStvenom zivotu nego sam novac. No, novac je sredstvo za dostizanje socijalnog
ugleda, jer se noveem moze ,,kupiti status* ili proizvodi koji potvrduju pripadnost viSoj klasi i
dosti¢i popularnost i satisfakcija. Jedino novac ima tu mo¢ da zameni ljude, stvari, robu, usluge
ili aktivnosti, a broj mogucénosti jednog izvora i njegove zamene drugim stvarima raste uz
informisanost, tj. kako raste broj informacija (Macluan, 154). Novac je postao merilo robi i
uslugama. Cinjenica je da se Eovekov Zivotni stil sve vise bazira (i potvrduje) kroz posedovanje
novca i naéin na koji ¢ovek trosi novac i provodi slobodno vreme®s. Makluan navodi da kada
se znacenje ,,americkog sna‘“ odnosi na sticanje novca to nije samo po sebi cilj, jer novac nije
zatvoren sistem. Novac sam po sebi nema vrednost, ve¢ je dobija u odnosu na druge stvari u
kompenzaciji ili trgovini, isto kao Sto roba ili usluge dobijaju vrednost tek u razmeni s novcem.

Potrosacko drustvo veruje da se sreca i uspeh dostizu posedovanjem velike koli¢ine dolara, a

% A slobodno vreme je &esto iluzija o slobodnom vremenu ili simulakrum slobodnog vremena, jer su to ,,éitavi
delovi potrosnje koji funkcioni$u kao slobodno vreme®, primecuje Lipovecki (2008: 73).
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mnogobrojni filmovi navedeno potvrduju. ,,Preko stvari (robe) sugerira se prihvatanje jedne
filozofije zivota koja se moZe izraziti u dve reci: novac i uspeh. Svi ostali ciljevi (vrednosti)
Zivota su potisnuti ili zanemareni u jednom postvarenom svetu (Susnji¢, 1976: 144). Odnos
vrednosti roba — novac i znacaj pla¢anja razmatrao je i Marks navode¢i da roba zapravo ima
dva pola — na prvom je roba, a na drugom novac (Marx, Capital, Volume I, 1990: 232). No, na
kraju, ¢ak se i ,,americki san“ ne ostvaruje posedovanjem novca, ve¢ upotrebom novca, tj.
posedovanjem stvari koje se plac¢aju novcem. ,,lako pokusava da se osamostali kao merilo
svega, novac, upravo zbog svog bipolarnog karaktera, u tome nikada nije uspesan. Samo iz tog
razloga — zbog te opasne praznine novca — ekonomisti se ponovo vracaju na pitanje srece*
(Dejvis, 65). Stampa novca podstakla je novu dimenziju njegove brze potro$nje, a uvodenjem
platnih kartica novac kao da se preselio u sferu imaginarnog. Elektronsko plac¢anje dovelo je
do impulsivnosti u kupovini i ose¢aja da se raspolaze veCom svotom novca od stvarne.

lako medijski sadrzaji, koji promovisu kapitalistiCke vrednosti, navode na zakljucak da
sre¢a pojedinca zavisi od njegovog materijalnog stanja i stvari koje poseduje, istrazivanja ne
potvrduju tacnost ove ideje. ,,Nekoliko istrazivanja u viSe drzava s godi$njim dohotkom (po
glavi stanovnika) iznad 20.000 americkih dolara pokazalo je da nema korelacije izmedu
povecanog prihoda i poveéanog osecanja srece. Posle Drugog svetskog rata, u SAD, godisnji
dohodak po glavi stanovniStva se utrostrucio, ali nivo zadovoljstva zivotom ostao je otprilike
isti, a u Japanu, uprkos Sestostrukom povecanju prihoda od 1958. godine, nivo zadovoljstva
zivotom uglavnom je stagnirao. Ispitivanja su, takode, pokazala da se mnogi ¢lanovi
kapitalisti¢kih drustava osecaju nezadovoljnim — ako ne cak i uskra¢enim — ma koliko da
zaraduju i troSe, jer drugi zaraduju i troSe jo§ viSe od njih“ (Amitai / Amitai, 17.6.2009).”

Skitovski (Skitovski, 1976: 20—85) navodi da je ,,ekonomija uzivanja*“ samo jedan od izvora

97 Amitai, ,,Amerika posle nezajazljive potro$nje®, 17.6.2009, www.nspm.rs/ekonomska-politika/amerika-posle-
nazajazljive-potro$nje, preuzeto iz The New Republic.
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zadovoljstva ljudske vrste, ¢ak i ne toliko bitan. Uticaj ekonomije na covekovo bogatstvo
svakako je nesporan, ali kada govorimo o sre¢i i zadovoljstvu postoje mnogobrojni izvori srece
koji ne zavise od ekonomije, pa ¢ak ni od drugih ljudi. Boravak u prirodi, odmor, uzivanje u
tiSini ili meditacija, niti koStaju, niti zahtevaju uslugu drugih. Postoje uzivanja koja nemaju
svoju trziSnu cenu, a zavise od drugih, poput razgovora sa prijateljem, porodicnih okupljanja,
Setnje sa kuénim ljubimcem... Stimulacijom drugih podstice se osecaj zadovoljstva tokom
kreativne ili kriticke diskusije, sporta, vodenja ljubavi, sticanja novih veStina i znanja,
dostizanja cilja ili stimulacijom medija i umetnosti, ¢itanja knjige, uzivanja u filmu. Medutim,
igranje video igrica ili konverzacija sa slabijim sagovornikom neée doneti nikakvo
zadovoljstvo, jer ove radnje ne ukljucuju nikakav mentalni napor (Skitovski, 80-83).

Osim novca i sticanja bogatstva koje oznacava blagostanje, kupovina kuce igra vaznu
ulogu u ostvarenju americkog sna, budu¢i da upucuje na vrednosti porodice i porodi¢nog
zivota. No, iza ove ideje stoji finansijsko trziSte, prodaja kredita i nekretnina, te je ona
eksploatisana u marketinSkim kompanijama u SAD, ali i veoma diskutabilna kao diskurs
,americkog sna“ (ne kao vrednost per se), te se moze govoriti samo o njenim konotativnim

znacenjima.

4.5. Konzumerizam kao dominantna vrednost savremenog drustva

Ideja o obilju, integrisanje s materijalnim vrednostima i simbolima, razvijala se od prve
reklame o kupovini kuée i automobila na kredit u isto vreme kada su se promovisale jednake
mogucénosti 1 razvijale nove potroSacke navike — od vere do politike, a potom i zabave,
podrzane jakim materijalistickim stavovima na kojima je izgradeno moderno americko,
demokratsko i politicko drustvo (Borstin, 2005). U tom kontekstu, mozemo zakljuciti da brend

1,,americki san‘ nisu ni proizvodi, niti ideje, ve¢ predstave o proizvodima, uslugama i idejama
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koje se prikazuju kao nacin zivota, a kreiraju kroz troSenje proizvoda ili usluga koje upucuju
na takav nacin zivota. ,,Americki san* nisu ni kadilak, kuca, poznati brend, vestern film, ve¢
znacenje koje je kreirano posedovanjem automobila ili kuée (proizvoda, brenda, usluge ili
ideje) kroz predstave (uglavnom medijske) o nacinu zivota (luksuzu, uzivanju, lagodnosti) i
vrednosti koje proisticu iz tih znacenja ili Zivota kakav imaju uspesni ljudi (egzemplari koji u
medijima predstavljaju uspe$ne ljude), ¢ime se vracamo na mo¢ mitova i predstava, njihovu
lako¢u u povezivanju s vrednostima i imaginarnim. Ova postavka funkcioniSe uvek po istom
obrascu: spoljasnjost se menja, dok unutrasnja struktura ostaje ista. Drugim re¢ima, sadrzaji i
znacenja se menjaju, dok unutrasnji sistem koristi iste modele komunikacije. Denotativna
znacenja ,,americkog sna“ nastaju u skladu s kontekstom novih potreba, interesnih grupa
(oglasivaca, okolnosti, americke politike, itd.). Konotativna zna¢enja ostaju nepromenjena, jer
su prilicno kruta 1 jasna. Tu skrivenu Ameriku, koja zauzima znacajnije mesto u podsvesti
potroSaca nego prava Amerika, predstavljena u informativnim emisijama, knjigama ili na
kartama sveta, povezuje mreza poruka i slika sacinjenih od konotativnih simbola, imaginarnih
vrednosti, globalno plasiranih snova i znacenja koja su stvorile industrije zabave i potrosnje 1
ona se odrzava na imaginarnim vrednostima nove globalne kulture XXI veka.

Potro$nju kao nacin Zivota podrzavali su americki predsednici i najznacajniji ekonomisti
od pedesetih godina XX veka do danas, celokupna industrija i mediji, a na kraju i sama publika,
zbog toga i1 ne ¢udi Sto vrednosti modernog doba, ve¢im delom, upuéuju na konzumerizam, a
potom i proizlaze iz konzumerizma. Sadrzaji kreirani u Holivudu i americkim medijima i
distribuirani od obale do obale, menjali su zivot zajednica Sirom Amerike, kreiraju¢i vreme
dokolice 1 konzumerizma kao znacajnu tacku XX veka, od radnicko-industrijskog drustva ka
konzumeristiCkom. Na svetskom polju medijske delatnosti, americka televizija oduvek je
dominirala u ekonomsko-tehni¢kom i simbolickom smislu, a u novinarstvu je predstavljala

model prema kojem treba raditi. Skoro svi zanrovi koje je ponudila, posebno u oblasti zabave
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1 igranog programa, pre ili kasnije globalno su prihvaéeni uz veliku popularnost, gledanost i
profit. ,,Svet novinarstva predstavlja polje koje se nalazi pod snaznim pritiscima polja
ekonomije, §to je posredovano nivoom gledanosti®, kaze Burdije (Bourdieu, 2000). Da bi
prodali minute mediji ne samo da treba da privuku publiku, ve¢ i da je zadrze, a da bi prodali
svoje proizvode i usluge proizvodaci se koriste medijima i zabavom. Svi oni, zapravo, koriste

publiku / potro$ace da ostvare svoje ciljeve. Dok su ,,bebi bumeri‘“®

, uz odvojene blokove
reklama, ucili kako da postanu profesionalni kupci, generacije posle njih su, iz reklame
integrisane u zabavni program, ,,saznale* §ta se od njih o¢ekuje. A cilj konotativnih predstava
u tim reklamama i medijima bio je da se, sa $to manje reci, obuhvati §to veca ciljna grupa
potrosaca.

Rokenrol i pop muzika sa skupom video produkcijom, TV sadrzaji i emisije o
siromasnom decaku koji je postao milioner neizostavni su elementi medijskih sadrzaja koji
podsti¢u veru u uspeh, konzumerizam i ideju mitskog ,,americkog sna* ili brendovske iluzije
da se potrosnjom garantuje uspeh. Sirenjem multikulturalnih simbola i znakova ne samo da se
prenose kulturne vrednosti jednog drustva, nego se i1 drustva kojim dominiraju mediji brzo i
lako menjaju 1 prilagodavaju novim modelima Zivota i vrednostima proizaslim iz tih modela.
Medutim, u komunikaciji medija, proizvodaca i potrosaca, kodiranje i dekodiranje reklamnih
poruka, plasmana proizvoda u filmovima i TV emisijama predstavlja znacajnu novinu i
preokret u kontekstu znacenja i vrednosti koja se kreiraju u medijskim sadrzajima.

Sva znacenja koja proizvode mediji, a koja se vezuju za druStvenu ekonomiju, treba da

ispune razlicite potrebe razlicitih ljudi. Fisk (2001) navodi da je kulturna roba homogenizujuca

u smislu finansijskih potreba trzista i vladajuce ideologije, a zapravo u semioti¢kom smislu je

%8 Bebi bum generaciji pripadaju potro$aci rodeni izmedu 1946. i 1964. godine, tj. 30% ukupnog stanovnistva
SAD. Njima su vazni uspeh i dostignuc¢a. Oni ne priznaju starost i sebe smatraju vecno mladim; spremni su za
razna zadovoljstva i avanture, primerene mladim generacijama. Bumeri vole dobru i skupu robu, posebno
automobile koji su im statusni simboli. Vole reklame u kojima se isti¢e uspeh ili nove, tek otkrivene formule za
vecnu mladost, snagu, energiju (Gobe / Gobé, 2006: 3—11).
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i raznolika i kontradiktorna, jer tezi da zadovolji razli¢ite potrebe razlicitih ciljnih grupa. Tu su
potrebe ekonomskog sistema i pojedinca, koje Cesto nisu kompatibilne. ,,Mo¢na dinamika
komercijalizacije uzdigla je trziSnu potroSnju kao stil Zivota, kao san masa, kao novi smisao
zivota®“ (Lipovecki, 33). Upravo ti zabavni sadrzaji stvaraju predstave o pozeljnosti
konzumerizma i, ma koliko neodredeno delovala ideja o ,,americkom snu® i brendovima ili
obecanjima koja oni daju, ovi moderni mitovi uglavnom ispunjavaju svoje postojanje. Baza
industrije poruka i znacenja koja reprodukuju masovni mediji je masovna psihoanaliza za
usmeravanje kampanja. ,,Americki san“ je potroSacke vrednosti predstavio kao ,,nasuSne
potrebe pojedinca, jac¢aju¢i u njemu zelju za uspehom, novcem i sreCom, bez obzira na
poreklo, drustveni poloZzaj, obrazovanje ili profesiju. ,,No, iza zabavnih sadrzaja i blestavila
koje mami na potrosnju stoji nevidljivi sistem umrezenih pojava savremenog kapitalizma:
demokratske vrednosti i1 protestantska vera potkrepljena i imaginarnim vrednostima i
materijalnim dokazima (brendovi i robne marke) uspeha u medijskom drustvu. Masovna
potroSnja, moderni kapitalizam i sve §to podrzava novi ekonomski i druStveni poredak
podsticali su konzumente medija na stalnu kupovinu 1 potrosnju, kako bi takav sistem opstao
(Sasman, 149). PotroSac tih vrednosti je, u isto vreme, i subjekat i objekat, i korisnik 1
iskoriS¢eni. ,,Reklama diktira nacin zivota, stil oblacenja, tip musSkarca ili zene, na$ izgled 1
ponasanje, omiljenu marku parfema, pa sve do najintimnijih snova i planova za buduce akcije*
(Tadi¢, 2006: 47). Prezentujuéi odredene proizvode 1 isti¢u¢i jedan nacin zivota u odnosu na
druge, reklama je, kroz slike i poruke, najpre stvarala Zudnju i traznju za reklamnim
predstavama i nametala jasan stav o kupovini i posedovanju, a potom i stvarala vezu izmedu
potro$nje i potreba, luksuza i zadovoljstva. U tom kontekstu, smatra Dzali (Jhally), nije pitanje
Sta komodifikacija i oglaSavanje ¢ine kulturi i kako oni na nju uticu, ve¢ §ta je smisao i cilj
kulture oglasavanja. Vezu izmedu reklame i preoblikovanja potrosackih navika, odnosno

stvaranje drugacijeg socijalnog konteksta kroz sferu potrosnje, potvrdila su i mnogobrojna
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istrazivanja Ciji rezultati pokazuju da reklama usmerava savremenu individuu ka
konformisti¢kim vrednostima svojom komunikacijom i stavljanjem fokusa na zadovoljstva
koja izazivaju reklamirani proizvodi ili usluge. Takode, ona podstice Zelje koje se, potom,
ukorenjuju u potrebe, kako navodi Moren, a to je stalan proces ponovnog i ponovnog stvaranja
novih Zelja, novih potreba i nove kupovine, zarad zadovoljstva koje je diskutabilno, a mozda
nije ni realno. PotroSacku srecu je tesko dosti¢i, jer se koristi imaginarnim vrednostima,
simbolima, znakovima, slikama i porukama, a kreirana je tako da se nikada ne zavrsava.
Mnogobrojni TV programi na americkoj televiziji ,,E, na primer, promoviSu potroSnju kao
zabavu bogatih, njihove potroSacke navike i uzivanje u slobodnom vremenu. Na istoj televiziji
zene poznatih muzicara, fudbalera ili glumaca, takode, vreme provode, uglavnom, troseci
novac, ¢ime se stice utisak da podrzavaju dokolicu kao nacin zivota. Naomi Klajn isti¢e znacaj
brendova i ovakvih emisija u stvaranju jedinstvenog globalnog sveta. ,,.Levittove ’globalne’
korporacije bile su, naravno, americke korporacije, a ’homogenizirani’ imidZ koji promoviraju
bio je imidz Amerike: plavokosa, plavooka djecica jedu Kelloggove zitarice na japanskoj
televiziji, Marlboro-man donosi americki kaubojski imidz u africka sela, a Coca Cola i Mc
Donald’s prodaju celom svijetu ukus Amerike* (Klajn, 2003: 93). I robne marke® i ,,americki
san“ nastali su u medijima, integrisanjem mitoloSkog i imaginarnog s materijalnim ili
industrijskim 1 ,,imaju mo¢* da stvaraju nove imaginarne vrednosti. O tome svedoce reklame
kojima se kreira ideja o konceptu zivota ili atmosfere i podsti¢u emocije kroz ,,pricanje pri¢e*
(storytelling), poruke i slogani koji upucuju na zivotni imidz, a ¢iju visoku cenu opravdava
poznato ime, tj. brend. U tom kontekstu, mozemo zakljuciti da potrosnja, dobrim delom,
zasnovana na principu ,,nagrade — obe¢anja“ i nudi znacenja koja potroSnju stavljaju u kontekst

sre¢e 1 zadovoljstva. U oba slucaja nagrada upucuje na ekonomski boljitak i srecu, te i sama

99 U ovom slu¢aju mislim na svetski poznate robne marke ili, kako bi rekli oni koji se bave marketingom, brendovi.
To su uglavnom kompanije u modnoj industriji, americke firme koje su stekle svetsku slavu, plasirajuci reklame
u svim medijima, od Stampe i filma do TV programa.
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potroSnja stvara zavisnost i uti¢e na emotivno stanje potrosaca, njegove odnose i status,
posebno posedovanjem prepoznatljive i drustveno prihvatljive robe. Na kraju, moze se reci da
su predstave o ,,americkom snu* i brendovima veoma eklekti¢ne i da su se razvijale u vise
pravaca koji su, kao 1 kultura, mediji 1 drustvo u XX veku, egzistirali uglavnom izmedu zabave
1 ekonomije. Zato su i roba i brendovi, danas u lancu komunikacije, preuzeli ulogu posiljaoca
i prenosioca poruke i postali bitni za drustvo u skoro svim oblastima zivota. U
komunikacijskom dobu, ekspanzijom medija, Interneta i drustvenih mreza, sve je postalo
poruka i komunikacija, a zivot bez poruke i medija ima sve manje smisla. Tako je 1 s
ekonomijom koja je dobila medije kao transmitore ekonomskog razvoja i kreatore novih
drustvenih vrednosti, iskljucivo trzi$no orijentisanih.

Sav taj sjaj 1 luksuz materijalnog, fokus na brendove i predstave oko kojih se pravi otklon
od stvarnosti, zamaskirava realnost, ratove, inflaciju, lomove na trzistu, kolapse ekonomije i
apstraktno, a stvarno kreirano. Dominantna kultura postaje kultura potrosnje, $to su ujedno i
nove vrednosti drustva krajem XX veka. ,,OglaSavanje nije dio vladajuce kulture. Ono jest
vladajuca kultura. Poceli smo vjerovati u ono §to porucuje, ne nuzno o proizvodima, nego o
samom sebi. Drugim rije¢ima, mozda ne znamo §to ¢ini, ali znamo $to jest* (Tvitcel / Twitchell,
1996, attack.hr). Zabavljati se kupujuci znaci biti srecan (potroSac), a stalno isticanje veze
izmedu srece 1 potro$nje upucuje na zakljucak da bez potroSnje nema sre¢e za modernog
coveka. ,,Vrednost jednog objekta, odnosno njegova sposobnost da nametne ¢eznju subjektu,
stvaraju 1 ugovaraju razli¢iti akteri u okviru narativnog procesa‘ (Hejlbrun / Heilbrunn, 2003:
155). No, problem potro$nje je Sto je sama potros$nja nestalna i prolazna, te treba ceS¢e da se
konzumira da bi se potroSacka sre¢a odrzala, zbog Cega 1 potroSaci osecaju samo kratkotrajno
zadovoljstvo prilikom kupovine proizvoda, a ubrzo potom i frustraciju. Medutim, da ne bi bili

frustrirani zbog obmane u kojoj su sami ucestvovali, oni kre¢u u potragu za novim
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zadovoljstvom, u ovom slucaju, novim proizvodom sa sli¢nim znacenjima, kao akteri filma

Ceski san.

Potrosnja sve viSe zaokuplja mlade generacije za koje se otvara sve veci broj marketa,
autleta (outlet) i on-line prodavnica za decu od 7 godina, navodi Anderhil (Underhill, 1999:
31). Ovi mali potroSaci dobrim delom uti¢u na kupovinu svojih roditelja, a istrazivanja
pokazuju da decji glas moze da prevagne u odluci za kupovinu (Ekonomist, 12.6.2006). U
slucaju roditelj] — dete — kupovina, ,,psihologija zanovetanja“ deluje i na svesnom i na
podsvesnom nivou, jer dobar deo proizvoda prezaposleni roditelji kupuju kako bi tom
kupovinom ,,umanjili krivicu® zbog nedostatak vremena i paznje prema detetu. ,,Cilj veéine
reklama za decu je vrlo direktan: navesti ih da zvocaju svojim roditeljima, i da to ¢ine svojski*
(Comski, 2017: 138-139). Generacije rodene osamdesetih i devedesetih godina XX veka
razmiSljaju u slikama i medijskim simbolima, govore u frazama i sloganima iz reklama i TV
programa. Zbog toga proizvodi danas, pored trziSne i upotrebne vrednosti, imaju i drustvenu i

ideolosku vrednost koju kreiraju autoriteti u drustvu.
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S. Plasiranje imaginarnih vrednosti u medijskoj industriji i reklamama

U drustvu u kojem je san o uspjehu ispraznjen od svakog znacaja, osim onog u samom pojmu,
ljudi nemaju nicega c¢ime bi mjerili svoja dostignuca, pa im za to ostaju tek postignuca drugih.

(Las, 1986: 67)

Sta je imaginarno, a $ta stvarno u medijskoj industriji? Sta je to §to mediji stvaraju u
odnosu na ono §to stvarnost zaista jeste i prezentuju kao realnost zarad svojih interesa ili
interesa oglasivaca? U reklami ta granica ili nije prepoznatljiva (golim okom) ili nije uvek
ocigledna. Uvodenjem znakova i semiologije u trziSnu komunikaciju kreiraju se nova znacenja
izmedu potrosaca, proizvoda i robnih marki. Kodiranjem ovih poruka, za razliku od obi¢nog
oglaSavanja, stvaraju se drugaciji odnosi izmedu proizvoda i potroSaca i podsti¢u emocije koje
utiCu na konkretne reakcije potroSaca prilikom izbora brendova, kupovine, prihvatanja ili
odbacivanja novih vrednosti. Prilikom kodiranja reklame za poznate brendove 1 ,,americki san*
najvazniju ulogu ima kreiranje imaginarnog dela ili imaginarne vrednosti unutar unutrasnje
konstrukecije reklame i reklamnih kodova. Ovim kodovima, znakovima i odnosima oznacenog,
oznacitelja, subjekta i objekta i njihovim odnosima, grade se konkretna konotativna znacenja
proizvoda. Kako ovo funkcioniSe u reklamama najbolje objasnjava Dzudit Vilijamson
citiraju¢i Altisera (Althusser) i njegovo videnje ideologije. ,,Ideologija predstavlja zamisljeni
odnos pojedinaca prema stvarnim uslovima postojanja. (...) Ovaj imaginarni odnos je i sam
obdaren materijalnim postojanjem. (...) Sva ideologija ima funkciju (koja je definiSe)
konstituisanja konkretnih pojedinaca kao subjekata® (prema DZzudit Vilijamson, str. 40). Kao i
novac, i znak ima svoju vrednost, jedino ako predstavlja ili zamenjuje nesto ili nekog. Njegova
vrednost i znadenje defini$u se u odnosu na druge ljude, stvari, pojave, robu... Cinjenica je da

tumacenje tih znacenja i dekodiranje reklama zavisi od samog pojedinca, njegovog znanja i
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sistema vrednosti isto koliko i od okoline i kulture u kojoj je odrastao. ,,Jdeologija je zbog toga
retorika koja pokuSava da zavede pojedince, navodeci ih da se identifikuju sa dominantnim
sistemom vrednosti, verovanja i ponasanja. Ideologija oslikava stvarne uslove njihovog
postojanja, ali u mistifikovanoj formi, u kojoj ljudi ne prepoznaju negativnu, istorijski
konstruisanu i stoga promenljivu prirodu sopstvenog drustva® (Kelner, 189).

Ideoloski tekstovi, slike i kritika, kojim se Sirila utopisti¢ka ideja o ostvarenju ,,ameri¢kog
sna“, sadrze 1 izvesne kognitivne elemente koji imaju uticaj na li¢no, Zivotno iskustvo publike.
Osim toga, trend u marketingu je, navodi Mekluan, da prikaze proizvod kao integrisani deo
drustvenog procesa (Mekluan, 246)!%°, Tako se komunikoloska ili, bolje re¢i, ideoloska
vrednost brenda namece tradicionalnim vrednostima drustva. ,,Pod snaznim uticajem medija
sve je teze razgraniCiti pojavno od stvarnog, povrSinsko od sustinskog i autenticno od
artificijelnog® (Vukadinovi¢, 30). Kada gledalac zaboravi medij, a medij postane deo ¢oveka i
upravlja¢ nasih misli, tada je medij ispunio svoju funkciju. ,,Otkriti njithovu imaginarnu
dimenziju je teZe onoliko koliko su mediji delotvorniji* (Begen / Beguin, 2004: 40).

TV program vesto maskira granicu izmedu realnog i imaginarnog, dok se ideja o slobodi,
na primer, danas najviSe gradi kroz sadrzaje reklamne industrije i politickog marketinga, zbog
cega je njena verodostojnost veoma diskutabilna. Ona upucuje na predstave koje kreiraju
mediji, koje su imaginarne ili, bolje re¢i, podsti¢u stvaranje novih imaginarnih predstava kod
publike i tako pogadaju svoj cilj. ,,Mediji pruzaju sadrzinu narcistickim snovima o slavi i sjaju
i time ih pojacavaju, ohrabruju prosje¢nog ¢oveka da se poistovjeti sa zvijezdama i da mrzi
’stado’, sve viSe mu otezavajuéi prihvatanje banalnosti svakodnevnog postojanja* (Las, 24).

Imaginarno se vezuje za coveka, dok se religijsko odnosi na Boga, zbog ¢ega je odnos

stvarno—imaginarno u masovnoj kulturi jac¢i od religijskih mitova. Ne postoje granice u

100 The steady trend in advertising is to manifest the product as an integral part of large social purposes and
processes (McLuhan, 2004: 246).
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imaginarnom, te se i u potrosnji sve moze dosti¢i i ostvariti ako se njom kreiraju imaginarne
vrednosti. Mnogo toga se postavlja kao izazov — potreba ili moda za potroSaca. Porast
imaginarne komunikacije i uZivanja u imaginarnom izaziva i povecanje stvarnih potreba koje
se sve manje mogu razgrani€iti u odnosu na stvarno. Tako, na primer, potreba za ugledom 1
statusom danas se podsti¢e medijskim prikazima i reklamom, te se ova potreba stvara najpre u
nasem imaginarnom, a potom i u dozivljenom. Ovde se, naime, imaginarno i stvarno dopunjuju
jer smo svakodnevno okruzeni stimulansima koji podsti¢u naSe imaginarno. Medijske slike,
filmovi i reklame u kojima je sve moguce, virtuelan Zivot zajednica i drustvene mreze koje,
najpre, dozvoljavaju mnostvo identiteta, a potom nac¢inom rada to i podsticu, razvijaju snove o
konzumerizmu kroz poruku o boljem Zivotu. Snovima vladaju Zelje i strahovi — od posedovanja
do prezivljavanja svega §to nemamo i zelimo ili svega §to nas plasi i §to ne zelimo.

Masovna kultura stalno podstice i podseca pojedinca da treba da uziva u stvarima koje
mediji 1 razne industrije svakodnevno promovisu. Sam film reprezentuje mnostvo simbola,
znakova 1 vrednosti koje su ili ve¢ dominantne u drustvu ili ¢e tek postati kljucne vrednosti
drustva. ,,Film i imaginarno (romaneskno, mitsko, nestvarno, ukljucujuéi delikatno koris¢enje
sopstvene tehnike) bili su nekad u zivom, dijalekti¢kom, punom, dramati¢cnom odnosu. Odnos
koji se danas uspostavlja izmedu filma i stvarnog je obrnut, negativan, odnos: on proistice iz
gubitka specificnosti jednog i drugog® (Bodrijar, 1991: 48). Realnost, u fragmentima, sve vise
li¢i na film 1 sve viSe jaca potrebu da se ,,zivi“ u svetu u kojem vladaju snovi, virtuelne
zajednice i imaginarne vrednosti. Drugim re¢ima, kako navodi Comski: ,, (...) ’san’ se mora
odrzavati, jer kako cete inace naterati ljude najbogatije i najmoc¢nije drzave u istoriji sveta, u
kojoj ima toliko izvanrednih prednosti, da se uopste suoce sa stvarnoscu koja ih okruzuje*
(Comski, 2017: 10).

Da bi stvorila predstavu per se i motivisala gledaoca da postane potrosac, od reklame se,

takode, pravi ,,umetnost™ i spektakl, uz naglasene boje, tonove, mnostvo vizuelnih efekata 1
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poruka koje li¢e na zivotni moto. Svaki segment ove predstave prenaglasen je u odnosu na
realnost 1 njega nije moguce dostici, kopirati niti realizovati. To i jeste jedan od znacajnih
problema. Skoro sve Sto se prikazuje u medijima, posebno u reklami, napravljeno je da privuce
paznju, da postane Zeljeni objekat, san kojem se tezi, referentna tacka konzumeristickog raja.
Medutim, nijedan kupljeni proizvod ne kreira atmosferu reklame, niti ispunjava san o sreci. To
je najveci problem vrednosti u savremenom drustvu koje su kreirali mediji. Te vrednosti su,
poput ,,ameri¢kog sna“, poprimile odlike mita uz svu kompleksnost i raznovrsnost njegovih
znacenja i tumacenja i mnostvo raznovrsnih konotacija koje, zapravo, projektuju luksuzne zZelje
potro$aca. Najveci gubitnici u ovom slucaju (ili lancu komunikacije, uz mnostvo Suma) su
potroSaci, jer su uvek u raskoraku izmedu zeljenog i dobijenog, izmedu mita i stvarnosti. Kao
najznacajniji tvorci imaginarnih znacenja u modernom, komunikacijskom drustvu, u doba
razvoja mitova o ,,univerzalnom® ili ,,uniformisanom‘ globalnom potrosacu i brendu, mediji
razvijaju diskurs iluzije ili opsene. Tu nema darivanja sebe drugom, bozanskom i mitskom, ve¢
darivanja sebe zadovoljstvima i ¢ulima. Ta imaginarnost kreira snove o sre¢i, bogatstvu,
posedovanju materijalnih vrednosti u duhu potrosackih dobara i simbola koji robne marke 1
njihove materijalne oznake izjednaavaju sa statusnim oznakama, a Zivot u izobilju

izjednaCavaju s motivima ,,ameri¢kog sna“ i predstavama o uspehu, $to je veoma diskutabilno.

5.1. Preoblikovanje imaginarnih vrednosti u materijalne

Kroz medije i komunikaciju roba i1 robna marka dobile su mo¢ koju nikad ranije nisu
imale, a to je ujedno bio jedini nacin da se kreira svet potroSaca — sanjara. Bez imaginarnog ne
bi bilo ni opsesivne potroSnje, niti neutazive zelje za kupovinom, za novim i modernim, jer Sta
je uopste znacilo moderno u odnosu na tradicionalno? Tradicionalne vrednosti bile su

integrisane u li¢nosti 1 kulturu i s njima se odrastalo, dok se moderno smatralo manje vrednim,
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promenljivim, nestalnim. No, vremenom se ovakav stav znacajno promenio, te zapadna drustva
rado kupuju nove i moderne stvari, viSe nego tradicionalne. Bez ovakve ideologije ni robne
marke ne bi imale toliku mo¢ kakvu imaju danas, a ne bi bilo ni toliko jake vere u znak na robi.
Podstic¢u¢i dalji razvoj potroSackog drustva u XIX i XX veku, promena koncepta kupovine
napravila je preraspodelu potrosnje novca, slobodnog i radnog vremena, koji su dobili svoje
mesto u novom ekonomskom sistemu i potroSackom drustvu. Namenski ili ne, ove novine
stvorile su novi sistem vrednosti, daju¢i prednost ne toliko novcu i robi koliko predstavama i
znaenju koje imaju novac, roba, znakovi i simboli. U tom kontekstu, moZzemo re¢i da je
potro$acko druStvo usmereno ka fragmentima Zivota koji lice na reklamne poruke, filmske
scenarije 1 parole globalnog mita o uspehu i jednakim moguénostima. Ceo taj imaginarni svet
vremenom ¢e postati vazniji od stvarnog, koji ¢e, bez medija i reklamne industrije, postati
tezak, sumoran i neprihvatljiv. Stvarno se danas odbacuje zarad imaginarnog, iako imaginarno
nikad ne ume da zadovolji, ispuni 1 istinski upotpuni bi¢e. Stvarno nije dovoljno za svet u kojem
dominiraju mediji i slike koje se brzo smenjuju, te se zato stvarno maskira imaginarnim, koje
¢e zauvek to 1 ostati.

Potro$nja predstavlja najznacajniji deo ekonomije zbog koje postoje korporacije i opstaju
trziSta, pa Cak i same drzave. lako se uloga robe u ekonomiji svodi na proizvodnju i potrosnju
proizvoda ili usluga kojima se stvara i odrzava kruZzenje bogatstva, u medijsko-marketinskoj
sferi roba ima mnogo viSe znacenja i mogucénosti i moze obuhvatiti sve $to je materijalno,
nematerijalno ili imaginarno. Nova roba, pored epiteta moderna koji se koristi u pohvalnom
kontekstu, postaje: vredna, lepa, skupa; namenjena uzivanju, udobnosti i luksuzu. Drugim
re¢ima, roba dobija znacenje i komunikolosku vrednost. Pomeranje fokusa s upotrebnog na
posedovano ¢ini da roba postane vazna kao sredstvo kojim se potvrduje licna vrednost.
Pokazivanjem robe i znaka drugima i potvrdom njene prepoznatljivosti potroSaci sticu

sigurnost u sebe, jacaju samopouzdanje i potvrduju status u drustvu. To viSe nije samo
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subjektivan osecaj, jer robne marke zaista imaju vrednost u Zivotu potroSaca. Ljudi po€inju sve
viSe da se vezuju za stvari, da obozavaju proizvode i postaju kolekcionari robe, pa ¢ak i da
tetoviraju imena i logoe poznatih robnih marki kako bi potvrdili odanost / pripadnost brendu
(Sto zaista 1i¢i na totemizam). Ovim ¢inom telo ne samo da postaje novi medij, ve¢ se potvrduje
i teza da robna marka ima svoju vrednost i valutu koja se moze primeniti bilo gde.

Zahvaljuju¢i medijima, stvarnost koju danas potrosaci Zive samo se donekle moze
sagledati kao stvarnost, iako svet medija ne prepoznaje delove iskljuCenosti i nestvarnosti.
Imaginacija nema svoja ograni¢enja, ne zna za proslo, sadasnje niti budu¢e vreme; nikada se
ne zadrzava u jednom prostoru, niti joj iSta znace dve dimenzije — vreme i prostor. Ona uzima,
opseda i traje. Imaginarno postaje sveobuhvatno, jer u sebe upija i slobodno vreme, dokolicu,
zivot, rad, potro$nju... Ono postaje beskonacno, vanvremensko i svevremensko, besprostorno
ine zna za ogranic¢enja koja poznaje materija. Moze biti ,,dozivljeno* stotinu puta, dobro koliko
i lose (ako to uopSte moze biti vazna odrednica za imaginarno), oslobadaju¢e koliko i
ogranic¢avajuce i bez nase kontrole. San, u metafori¢cnom smislu, neguje infantilni deo bica koji
se ¢vrsto, najceS¢e nesvesno, drzi imaginarnih sadrzaja i ideja, bez obzira na to §to su oni
kontradiktorni ili u koliziji s realno$¢u. Covekova masta i sanjanje u budnom stanju podsti¢u
iste mehanizme kao i san — ne znaju za ogranicenja, krivicu, odgovornost, odbijanje i vreme,
jer povezuju proslost i buduénost u jednoj predstavi. U tome i lezi snaga imaginacije koja je
uvek dostupna svom korisniku. Uz nju je sve moguce, a uz medije, zabavu i potro$nju gubi se
osecaj sadasnjeg trenutka i odloZenog trenutka; prozivljenog i posmatranog; stvarnosti i onoga
Sto je prikazano na televiziji.

Takode, imaginarno se koristi po potrebi, a stvarno ,,kontrolise ili iskljucuje* po potrebi.
Gledalac je taj koji moze da bira i da se dislocira od dogadaja. Istovremeno, imaginarnost, po
potrebi, iskljuc¢uje 1 materijalnost. No, postalo je ocigledno da se vecina formata na televiziji

kreira zarad oglaSivaca i1 same televizije, a tek onda publike. Mozda viSe nije vazno pokazati
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sjaj 1 rasko§ Zapada kao tokom Hladnog rata, no imaginarne ili dodate vrednosti kojima se
koristi reklamna industrija na globalnom nivou, i dalje podsti¢u potrosnju, opstanak raznih
industrija, potrosacke i druge kredite, prodaju nekretnina, automobila, itd. Ipak, treba napraviti
jasnu granicu izmedu stvarnih i imaginarnih vrednosti, jer se jedna poruka upucuje racionalnom

delu bica, a druga egu i emocijama.

5.1.1. Zivot u hiperrealnosti i imaginarnom svetu kao bekstvo od stvarnosti

Ako bi se rezimirale vrednosti koje su stvarali mediji kroz ideju ,,ameri¢kog sna®, moze
se reci da su se, vremenom, pravo na jednakost, drugu Sansu i veru u bolje sutra integrisali u
potroSacki sistem vrednosti, ¢ime je i ,,americki san“ dobio nova, potroSacka znacenja. Te tako,
pravo na jednakost u svetu potro$nje moze se tumaciti kao pravo na kupovinu i konzumerizam,
pravo da svi osete podjednaku Sansu i pripadnost potrosackim brendovima, tj. grupama. Pravo
na slobodu isti¢e se kroz slobodan izbor robne marke, robe ili usluga, kroz raznovrsne Zelje i
prava svih manjina da biraju i ostvare sopstvene ciljeve koji, zapravo, nemaju nikakve veze s
kupovinom. U sluc¢aju kada snovi, zelje ili prava nemaju veze s kupovinom, onda se kroz ideju
brenda, umesto proizvoda, prodaju zelje, snovi, sloboda, jednakost ili zenska prava na isti nacin
kako je to radio Bernajz (Berays) prodaju¢i Zenama slobodu i pravo na jednakost
(zloupotrebivsi pokret za emancipaciju) upakovane u reklamu za cigarete nazvane ,,baklje
slobode*.

Potrosnja je svojom reprezentacijom u medijskom prikazu i stvaranjem mitskih odlika
robne marke zloupotrebila imaginaciju 1 iskoristila slabosti pojedinca, njegovu potrebu za
dokazivanjem, posedovanjem, pripadanjem i njegovu nesavrsenost kako bi se lakse integrisala
u Covekov zivot. ,,Postepeno se transformiSuci u spektakularne znakove, roba je na taj nacin
dostigla nivo onog kompleksnog prenosnog sistema informacija i znacenja koji ¢e je u

buduénosti naciniti protagonistom u funkciji sklopa roba — poruka* (Kodelupi, 19). Danas se
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prodaja dogada u drugom planu, dok je u prvom planu komunikacija, stvaranje novih znacenja
i vrednosti robne marke i robe. ,,Ciljevi trgovackog ubedivanja su se promenili: nije vise
dovoljno ulivati poverenje, uciniti da jedan proizvod bude poznat i upaméen: treba uspeti
isplesti mit oko marke 1 uciniti da se ona zavoli*“ (Lipovecki, 2008: 105). Odnos potrosnje i
imaginarnog uspostavlja se na viSe nivoa, izmedu ostalog i na estetskom nivou, a estetsko
postoji mimo prakti¢nog (jedno drugo ne ometaju) i ono je intenzivno, trajno, neophodno,
zeljeno 1 slobodno, smatra Moren. Estetski odnos podstice psiholoske procese koji su u osnovi
magije i religije, s tom razlikom §to estetsko rusi i samu osnovu verovanja, jer, u svakom
slucaju, imaginarno ostaje imaginarno (Moren, 89). To znac¢i da magija i religija verifikuju
imaginarno, a estetska verifikacija se nikad ne zavrSava do kraja.

Homogenizacija potreba, Zelja i vrednosti u drustvu, kao i asimilacija manjina, tradicije
1 kulture, meSanje vera i rasa, brisanje razlika pred kupovinom i imaginarnim potrebama,
posledica su uniformisanih i redundantnih sadrzaja, reklamnih slika i poruka. Zahvaljujuéi
medijima, edukacija potrosaca danas pocinje od malih nogu i nikad ne prestaje. Nijedna drzava,
niti politicka volja nisu toliko homogenizovali svet koliko su to uspele potrosnja, robne marke,
MNK i TNK. Zbog toga je i sama Amerika takva, drugacija i posebna. ,,Amerika nije san, niti
realnost. To je hiperrealnost. To je hiperrealnost jer je to utopija koja je od pocetka
prozivljavana kao da je ostvarena. Ovde je sve realno i pragmaticno, a sve i dalje navodi na
sanjarenje. Moze biti da samo Evropljanin moZze videti istinu o Americi kada sam otkrije
<101

savrSen simulakrum, simulakrum imanentnosti i materijalne transkripcije svih vrednosti

(Baudrillard, 1988: 27, Verso, London, prev. autorke).

101 «“America is neither dream nor reality. It is a hyperreality. It is a hyperreality it is Utopia which has behaved

from the very beginning as though it were already achieved. Everything here is real and pragmatic, and yet it is
all the stuff of dreams too. It may be that the truth of America can only be seen by a European, since he alone
will discover here the perfect simulacrum - that of the immanence and material transcription of all values.*
Baudrillard, 1988: 27, America, 1988, Verso, London.
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U vreme slabljenja fondova za kulturu, obrazovanje i umetnost, ja¢anjem novih
ekonomskih vrednosti, koje ruse drzavu blagostanja, nastaju navike koje mo¢ imaginacije
usmeravaju na mo¢ novca (Ljumovié, 2012: 58—60). lako imaginacija nije uslovljena novcem,
ovo pokazuje da je ekonomija iznad politike, a politika ispred kulture. Imaginacija i
glorifikacija, kao i poznate li¢nosti kao egzemplari idealnog Zivota, potkrepljuju ideju o
uspehu, sreci i slobodi i u korelaciji su sa potrosnjom i potrosackim vrednostima. Zbog toga
moderan ¢ovek i dokolicu i imaginarno smatra uobicajenim, jer su ga masovna kultura i mediji
usmeravali ka takvom zivotu kroz mitove i heroje zabave 1 dokolice. Imaginarne vrednosti
umanjuju znacaj stvarnog, jer stvarno je vredno onoliko koliko je upotrebljivo, dok imaginarno
premasuje realnost, a time i samu upotrebnu vrednost. Tako, na primer, publika medija pojam
sre¢e u medijskom sadrzaju prihvata kao da je on zaista dozivljen. Medijska globalna
masinerija, u sprezi s ekonomskim sistemima, stvara klonove ne samo programskih sadrzaja
ve¢ 1 idealnog potroSaca. Zaslepljeni njenim sjajem oni su, zapravo, potroSai snova i
generiSuc¢ih Zelja vizuelnog druStva (Bodrijar, 1993: 77). Postajemo robovi dokolice i
medijalizovane stvarnosti. Pomahnitalo traganje za zadovoljstvima i neutaziva zelja za
zadovoljenjem potreba vrte se u krug oko nekoliko opstih ideja. Bas kao i moto kupoholicara,
,Kupiti, upotrebiti i baciti®, kako bi se trazio novi proizvod (Panti¢, 2009), koji smisao
drustvenog postojanja gradi oko potrosnje, tako se i savremeni ¢ovek vrti oko potreba koje mu
namecu mediji, ne da bi bio sre¢an kada ih zadovolji ve¢ radi generisanja novih potreba
(zahvaljujuéi kojima funkcioniSe sistem potroSnje). Na ovaj nacin covek gubi kontrolu nad
svojim potrebama, Zeljama i zadovoljstvima, a s obzirom na to da se uticaj elektronskih medija
viSe ne moze smatrati karakteristikom jednog druStva, moze se govoriti o dva problema: prvi
je velika koncentracija mo¢i u rukama onih koji, uglavnom, brinu o sopstvenim interesima, na
osnovu kojih stvaraju i reprodukuju sadrzaje, programe, kreiraju vrednosti i menjaju svest

publike. Drugi problem o kojem se moze govoriti jeste ¢injenica da zivimo u dve realnosti —
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jednoj, koju nam mediji serviraju, i drugoj, koja teSko uspeva da bude samostalna i van uticaja
medija, jer je konstantno pod pritiskom i preispitivanjem javnosti i medija. Na ovo je, naravno,
uticao i razvoj industrije i gradova, jer je povukao sa sobom velike promene koje su postale
nezaustavljive 1 pitanje je da li bi se svet razvijao u istom pravcu u kojem se sada razvija da
nije bilo medija? Mediji nisu pokrenuli to¢ak promena, de fakto, ali su ga znatno ubrzali.
SavrSen primer sinteze imaginarnosti i Zelja, potreba za iluzijom Zivota u bajci je
Diznilend. To je savrSen spoj igre iluzija i fantazama, idealizovana transpozicija jedne
protivurecne stvarnosti ili simpati¢an nervni sistem sazdan od znakova detinjstva i veStackih
fantazama (Bodrijar, 1991: 15). Takvi su i ,,americki san* i potroSacko drustvo, za koje se Cini
da je postalo nus-pojava jedne utopije, a zapravo je pitanje Sta je primarna ideja, a Sta
sekundarna ideja / vrednost. Proizvodi koji se ne reklamiraju a priori izgledaju sumnjivo, a oni
koji se reklamiraju kao da imaju mo¢ da podrivaju tradicionalni sistem vrednosti i Citavu
kulturu pretvaraju u paradoksalnu robu (Horkhahmer, Adorno, 161). Ovo su, generalno, dva
najveca problema koja nastaju stvaranjem imaginarnih vrednosti trzista, a koji svoja obecanja

grade bez konkretnog uporista i korelacije s realnim svetom.

5.2. Uloga sapunske opere 1 sitkoma u promovisanju zabave i luksuza i

potrosnje

Znacajan segment kolektivnog konzumeristickog stanja svesti ¢ine slike, ideje, poruke
koje se kreiraju u najgledanijim vecernjim programima koji se zbog broja gledalaca smatraju
udarnim TV terminima za oglasavanje. Tokom ekonomske depresije, proizvodaci sapuna,

praskova za pranje vesa i sudova u Americi placali su emitovanje petnaestominutnih radio
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serijal® u kojima su reklamirali svoje proizvode. PoSto su imale veliku slu$anost tokom
tridesetih godina proslog veka, dvadeset godina kasnije dobile su mesto medu TV Zanrovima.
Sama pric¢a uglavnom je bazirana na borbi dobra i zla, gde se dobro predstavlja kroz likove
nize klase koji, na kraju price, ostvaruju svoj san, ¢esto reprezentovan u materijalnim stvarima.
Rasplet i ostvarenje sna upucuju direktno na uspeh, bogatstvo i prelazak u viSu klasu posle
savladavanja mnogobrojnih problema. Poruka gledaocima jeste da svako moze da dobije Sansu
u zivotu i da, zapravo, sreca dolazi kada se dosegne odredeni status. Ono S§to je tipi¢no za
ostvarenje ,,americkog sna* u serijama ovog zanra jeste da svi, bez obzira na poreklo, klasu,
rasu, zanimanje i obrazovanje, mogu postati bogati i uspesni.

Od ,,Gradi¢a Pejton®, za americ¢ku televiziju pocele su da se snimanju posebne forme
sapunica — vecernje ,,sapunice koje su se emitovale u udarnom terminu, jednom nedeljno, a
¢ija je fabula bila inspirisana problemima bogatih americkih porodica. Serije Dalas (Dallas) 1
Dinastija bile su na vrhu gledanosti tokom osamdesetih i1 devedesetih godina XX veka i
znacajno su uticale na stvaranje slike o ,,americkom snu®, projekciju samog imidza koji
podrzava vrednosti ove ideje i razvoj druStva modernih narcisa koji zZive u imaginarnom svetu
stvorenom od predstava, medijskih prikaza i projekcija. Jedna od najskupljih ,,sapunica® i
najpopularnijih serija osamdesetih godina XX veka, Dinastija, osim po glavnim likovima i
spletkama, ostala je zapamcena i po skupim kostimima, za koje je izdvajano ¢ak i do sto hiljada
dolara po epizodi. Nijedan kostim se nije pojavio dva puta u seriji, a neke haljine koStale su

¢ak 1 do osamnaest hiljada dolara (Borba, 6— 7. 6. 2009). Cilj prenaglasenosti kostima, kao i u

102 Prva takva serija metaforicnog naziva, Obojeni snovi (Painted Dreams), emitovana je 1930. godine na
americkoj radio-stanici WGN. Zbog oglasivaca i sponzora, ova i sli¢ne serije (Mama Perkins / Ma Perkins i
Obicna i neugledna Dzejn / Just Plain Jane) nazvane su ,sapunice”, a zbog zapleta koji su podsecali na
melodramu iz opera dobile su i naziv ,,sapunske opere®. Ove price o Zenama i njihovim emocionalnim dilemama,
namenjene prevashodno domacicama, postale su popularne u celom svetu, i ne samo da se i dalje emituju ve¢ su
neke od njih ,,nadzivele® i svoje autore. Prvobitno su trajale 15 minuta po epizodi na radiju, medutim, na televiziji
su dobile vise prostora, najpre 25, a potom 60 minuta. Broj epizoda nikada nije precizno odreden ,ve¢ varira u
odnosu na profit. Ovi beskrajni narativi, snimani u istim enterijerima i s malim budzetom, publiku drze ,,na okupu*
stalnim zapletima i problemima glavnih likova ¢ije ponasanje ide iz krajnosti u krajnost. Upravo ti zapleti i raspleti
koji podsecaju na realne, Zivotne situacije ¢ine dramaturgiju ,,sapunica‘.
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seriji Seks i grad, jeste da skrene paznju na modu i potro$nju i upotpuni san o luksuznom zivotu.
Kada se program, poput Dinastije ili Dalasa, prikazuje u viSe od stotinu zemalja, on svakako
ostavlja snazan uticaj na stanovnike tih zemalja i nesvesno im namece drugaciji pogled na
zivot, drustvo, modu, potro$nju, prenoseci ideologiju kapitalizma i vrednosti koje su
promovisane tokom konzervativne Reganove vlade. ,,Prikazivanje popularne serije Dalas ¢ini
viSe za podrivanje kolektivistiCkog naina razmisljanja, nego objavljivanje intelektualnih
radova o kapitalistickoj privredi (Otul / O 'Toole, Pregled, 1993). Mo¢ i uticaj ove serije
dalekosezniji su od svih politickih ideja plasiranih preko medija. Popularna kultura je, preko
masovnih medija, slala poruke koje su mase razumele jer je i sama govorila masovnim jezikom,
koji je svoje otelotvorenje naSao na trziSnim principima. Za razliku od tradicionalne kulture i
folklora, popularna kultura ima dve upotrebne strane: jednu linearnu i nov€anu, a drugu
kreativnu, viSeslojnu, viSeznacnu i semioticku. Ona je industrijalizovana i povezana s robom i
materijalnim, s jedne strane, dok je, s druge, semanticka i ideoloska, jer upucéuje na znacenja
(ili promenu znacenja), zadovoljstvo 1 identitet. Roba koja ima komunikoloSka svojstva i
dodatu vrednost transformiSe se u proizvode, a potrosaci, potom, te proizvode transformisu u
kulturu. Bez obzira na to da li je re¢ o komadu garderobe, popularnom gedzetu ili filmu,
potrosaci ¢e u tome naci znacenja koja su im potrebna, pretvarajuéi tako jedan ekonomski
proizvod u proizvod koji ima poruku i kulturno znacenje, ¢ime pruza otpor ,,nametnutnom®,
smatra Fisk (Fisk, 2001). No, filmovi i serije su Cesto iSle korak dalje od proizvoda i znacenja
koja im se pripisuju. Sjaj, luksuz, bogatstvo i stalno podsticanje potrosnje Cine idealan obrazac
(pozeljnog) modernog zZivota — porucuju serije koje se drze poznate protestantske ideje da je
pozeljno biti bogat. Ne samo da su glumci nosili skupa odela, uz mnostvo modnih detalja,
vozili najskuplje automobile i ziveli u rasko$nim ku¢ama ili stanovima, ve¢ se ova serija, tokom
220 epizoda, konstantno bavila visokom klasom i segmentima njihovog Zzivota koji su

promovisali potrosnju i materijalizam. Scenografiju su €inili pravi komadi stilskog namestaja
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1 skupoceno posude, glumci su spavali na svilenoj posteljini i nosili pravi nakit. Ovi ,,detalji*
bitno su uticali na stvaranje potroSackih navika kreiraju¢i konstantnu zZudnju za luksuzom i
reprezentativnom nacinom zivota, uprkos problemima s kojima su se suocavali glavni likovi.
To je bio potrosacki primer ostvarenja ,,americkog sna“ osamdesetih godina XX veka. Slicnu
poruku slala je i1 serija Dalas, konkurentske kuée CBS, a permanentno visok procenat
gledanosti pokazao je da su ovakve serije privlacne i publici i medijima. ,,Jedan od postulata je
da svi imaju i dobijaju Sansu i svojih pet minuta za uspeh i prosperitet. A za uspeh nije presudna
klasa, niti naslede, nego to §to pojedinac moZze sam da uradi. S jedne strane, to je sloboda koju
svako moze imati, a s druge, to su artefakti kojima se dokazuje ideja o ameri¢kom snu, a time
se upada i u svet materijalnih dobara* (Radojevi¢, 2014).

Americ¢ki sitkomi emitovani su na televizijama Sirom sveta s velikim uspehom 1 za
publiku, medije 1 oglaSivace, jer donose dobru zaradu. Ovaj tipi¢no americki zanr, koji je
preplavio ceo svet, ne opterecuje gledaoce zapletima, niti radnjom, a ogranicen je na mali broj
likova i zatvoren prostor. Poruka koju prenose sitkomi nije toliko oc¢igledna, iako su, u sustini,
prozeti ideologijom ,,belog kapitalizma®™ i to se moze primetiti u vecini sitkoma, filmova,
reklama 1 americkih serija. Smeh, kao deo studijske atmosfere, svakako privlaci paznju i trazi
povratnu reakciju, medutim, ¢ini da sve Sto je pre toga izgovoreno zvuci kao Sala koja se lako
prihvata i koju publika nesvesno usvaja kao drustveno-pozeljnu ideju. Sitkomi su pogodni za
promovisanje americkog nacina zivota i teznje da se dosegne san o ,,.boljem, bogatijem i
potpunijem zivotu“. Takode, veoma su uspesni u kreiranju zabave i promovisanju novih
demokratskih vrednosti (Vil i Grejs / Vil & Grace, 2005-2006, NBS), konzumerizma kao
pozeljnog nacina zivota (Seks i grad / Sex and City, 1998), slobode i samostalnosti mladih
(Prijatelji | Friends, 1994-2004, NBS), ili identifikacijom s takozvanom ,,kafe kulturom* (café
culture). Kao cimeri koji pokuSavaju da opstanu u Americi i istaknu se svojim radom i

sposobnostima, Prijatelji, zapravo, reprezentuju najmnogobrojniju grupu mladih koji sanjaju
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o ostvarenju ,,americkog sna“, jer oni Zele da se obogate, steknu slavu ili postanu uspesni za

kratko vreme.

5.3. Vrednosti koje promovisu filmovi o ,,americkom snu* i konzumerizmu

Bez obzira na temu filma, zanr ili ideologiju koju promovise, predstava o ,,ameri¢kom
snu‘ Cita se na nekoliko nivoa. Na denotativnom nivou, to je uglavnom pric¢a o uspehu, moéi,
novcu, izbavljenju iz jedne loSe situacije i prelasku u bolje zivotne uslove; na konotativhom
nivou, to je ¢itanje na osnovu konteksta — koliko medijske predstave toliko i znacenja koje
publika kreira i prihvata u odnosu na drustvene okolnosti, okruzenje, obrazovanje i li¢ni
potencijal. U kontekstu imaginarnog, mitskog i bajkolikog, tokom osamdesetih godina,
pojacani kontrakulturom, feministi¢kim pokretom i seksualnom emancipacijom, mnogobrojni
filmovi se vradaju na vrednosti koje je Regan branio, poput: religije, herojstva, zelje za
pobedom, uspehom i slobodom. Posto je i sam bio glumac i voleo medije, Regan je imao tu
naviku da idealizuje Ameriku, a njene neprijatelje postavi na ekran kako bi postali neprijatelji
celom svetu. ,,S Reganom, Citav se nekada efikasni sistem vrednosti idealizuje 1 postaje
imaginaran. Slika Amerike 1 za same Amerikance postaje imaginarna, iako je nesumnjivo
sustinski kompromitovana“ (Bodrijar, 1993: 112). U vecini filmova snimanih tokom dva
Reganova mandata, simboli nekonformizma i individualnosti predstavljeni su kao simboli
zajedniStva i grupnog identiteta, a mladi, ambiciozni i obrazovani pojedinci spremni su da
ostvare svoj san o uspehu i upuste se u nove ekonomske, ratne ili vojne poduhvate. Ovi filmovi
veliaju takmicarski duh, pojedinca (i njegovu skoro mitolosku pobedu), promovisu
kapitalistiCke vrednosti i podrzavaju americki potrosacki san kroz prikaze idealnog zivota.
Tada nastaju superheroji (Terminator, Rambo, Roki, Prljavi Hari), koji velicaju vrednosti iz

proslosti i moral, i ujedno spasavaju svet od zla, korumpiranih institucija i nepravde, a zapravo
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simboliSu borbu dobra i zla 1 pokazuju snagu pojedinca. Film Top gan ima potpuno jasnu sliku
idealnog drustva, patriotizma, heteroseksualnih veza i odnosa, vojne strategije, jasno definisane
uloge u porodici i rasne odnose. Sve to upotpunjeno je ideologijom konzervativizma i jasnim
stavom Amerike prema potro$nji i njenim neprijateljima.

Romanti¢ne komedije osamdesetih i devedesetih godina XX veka, takode, govore o
pojedincima (prvi put se pojavljuje Zena kao nosilac glavne uloge u ostvarenju sna) koji, uprkos
mnogobrojnim problemima, uspevaju da ostvare uspeh ili pobedu nad drustvom koje ih je, iz
nekog razloga, odbacilo. To su glavne teme filmova, dok se kao sporedni motivi provlace ideje
o dokolici ispunjenoj potrosnjom, oc¢igledno je i isticanje stvari, robnih marki, materijalnog ili
vreme ispunjeno medijskim sadrzajima i putovanjima. Slika bele porodi¢ne kuce, zelenog
travnjaka i automobila ispred nje ideal je koji se prezentovao Amerikancima i ¢itavom svetu
kroz holivudsku produkciju ovog doba.

Devedesetih godina proslog veka na listi najgledanijih filmova u bioskopskoj mrezi SAD
i1 Kanade bio je i film Zgodna Zena (Pretty Woman, 1990), koji, u kontekstu ispunjenja snova i
licne srece, govori o dva nesre¢na bic¢a na njihovom zajedni¢kom putu ka srec¢i. Radovanovié¢
(1997) smatra da je Zgodna Zena prica o nekoliko uspeha odjednom i da je Holivud
personifikacija samog uspeha. Kao vecina filmskih junaka koji se izdizu iz pepela na putu ka
uspehu, tako i ova moderna pepeljuga pokuSava da opstane u surovom svetu materijalista.
Vodena protestantskom etikom i pravom na iskupljenje greha i drugom Sansom, Vivijen koristi
prikazan je u filmu San Arizone, Emira Kusturice (Francuska, 1991), u kojem jednu od uloga
igra Dzeri Luis. Tu je i mnostvo filmova tokom dvehiljaditih koji reprezentuju pad i uspon ili
ostvarenje snova, poput filmova: Potraga za sre¢com (The Pursuit of Happiness, 2006), Roki
(Rocky, 1976), Mrtvi ugao (The Blind Side, 2009), U stvari ljubav (Love Actually, 2003), itd.

Ovakvi filmovi imaju sre¢an kraj i podrzavaju ideju da svaki pojedinac zasluzuje pravo na bolji
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u bolje sutra, jednaka prava i ¢injenicu da je zivot u kapitalistickom drustvu uslovljen idejom
da je pojam srece definisan pojmovima novac i posedovanje — jeste film Gabrijela Mucina
(Muccino) Potraga za srecom (The Pursuit of Happyness, 2006)'%. Film prikazuje Ameriku
za vreme Reganovog mandata i jednu od porodica tamne puti koja je, zbog visokih poreza i
malih plata, ostala bez krova nad glavom. Otac i sin, koji na kraju ostaju sami, lutaju od stana,
motela, podzemne Zeleznice, javnog toaleta i skloniSta za beskuénike, ¢ime se, zapravo,
scenarista vraéa na osnovni motiv ,,americkog sna“ — san o porodi¢noj kuéi koja je
personifikacija sreCe, mira i sigurnosti. Cinjenica da je film baziran na istinitoj pri¢i pojatava
ideologiju materijalnog uspeha kao oli¢enja srece, te i sam naziv upucuje na zakljucak da je
potraga za sreCom, u sustini, potraga za novcem. Kontrastima izmedu siromasnih i bogatih,
onih koji su na margini drustva (bez krova nad glavom, posla i statusa) i onih koji imaju sve —
luksuznih kuéa, automobila, velikih dvorista, istiCe se razlika izmedu siromasnih i bogatih.
Tezak zivot gladnih i odbacenih beskuénika pojacava se scenom kontrasta u kojoj se ¢etvoro
nasmejanih i bogatih vozi u automobilu, dok glavni lik gleda njihov lagodan Zivot i njihovu
sre¢u. Ovakav koncept ,,americkog sna“ podrzava ideju o sveopStem pravu na jednake
mogucénosti 1 uspeh pojedinca, bez obzira na poreklo, obrazovanje i drustveni status. Bas kao i
u zivotu, Sto se vise sre¢a namece kao ideal to se ¢ini da je sve manje dostizna; Sto se vise
govori o drustvenoj odgovornosti vece su i potrosacke strasti; $to je viSe medija i sredstava za
komunikaciju manje je bliskosti medu ljudima i, na kraju, Sto je viSe medija za zabavu i
informisanje to su ljudi sve usamljeniji.

U americkim filmovima posle Drugog svetskog rata plasirani su proizvodi pozeljni za

kupovinu, te tako kuhinja postaje znacajan deo filmske scenografije s mnogo aparata, a

103 J Deklaraciji o nezavisnosti Dzeferson navodi da su ,,neotudiva ¢ovekova prava® pravo na Zivot, slobodu i
potragu za srecom (life, liberty, and the pursuit of happiness).
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posebno s friziderima koji ne samo da prezentuju obilje, ve¢ su postali i popularan proizvod
kod publike Sirom sveta (product placement).'"* Svakodnevna reprezentacija materijalnog u
medijima 1 zivot uz sve vise tehnike i tehnologije stvaraju svest o neCem novom i zelju za
posedovanjem tih stvari (kao pozeljnih ili potrebnih). To jasno upuéuje na stvaranje novog
drustvenog konteksta i konkretan sadrzaj masovnih medija koji, kroz prikaz materijalnog,
reprezentuju uspeh i sre¢u. Potreba za snovima i imaginarnim eskapizmom postajala je sve
jaca, no potrosac toga nije bio svestan, jer je sve manje vremena provodio sam. Tu su bili mediji
koji su mislili za njega, govorili umesto njega, sanjali umesto njega i stvarali nove snove koji
su, kao u Orvelovom delu /984 (Orwell, 1984), zapravo, bili njegovi snovi. Konzumerizam je,
iznad svega, bio reSenje za sve — sre¢u, dokonost, udoban zivot, razvoj ekonomije, napretka...
Ovde dolazimo do vrednosti ,,americkog sna®, kojima se sada koriste brendovi, tako §to se te
vrednosti integriSu u komunikaciju s potrosacima ili u dodate vrednosti proizvoda. Puritanske
norme, tradicionalne vrednosti i, delimi¢no, religijski kontekst, nekadasnja potpora ,,americkog
sna“, projektovani su kroz vrednosti modernog doba: individualizam i drugu $ansu pojedinca,
¢esto nepravedno odbacenog od drustva. U americkim filmovima i kauboji i heroji americkih
akcionih filmova imaju pravo na drugu Sansu i uspeh, bez obzira na poreklo i ostale okolnosti.
Taj motiv se moze sagledati u dramaturgiji drugih zanrova koji su zadrzali istu ideju
bajkovitosti ili imaginarnosti. Ovi junaci reSavaju probleme koje niko drugi ne moze da resi i

za to ne traze ¢ak ni zahvalnost.

104 Sukarno, indonezanski predsednik, jednom prilikom je izjavio da je, zahvaljujuéi americkim filmovima,
publika u Indoneziji saznala za frizidere koji su, skoro koliko i americka zastava, postali obavezan deo
scenografije kuhinja u velikom broju americkih filmova, zbog ¢ega su Indonezani pozeleli da ih kupe. (prim.
autorke)

138



5.4. Reprezentacija imidZa, mode 1 modernih potrosackih vrednosti u americkim

serijama

Televizija danas fabrikuje ’javne snove’ (public dreams) na slican nacin na koji su to cinili
mitovi i bajke ranijih vremena ili kako deluju fotografije i film u danasnjem vremenu.

dr Divna Vuksanovi¢, 49

Americke serije i serijali su odli¢an prikaz reprezentacije imidZa i promene imidza kao
novih identiteta modernog potrosaca. Serija Poroci Majamija (Miami Vice) ispunjena je
prizorima jahti, automobila, modnih detalja, odnosno elementima koji ¢ine potrosnju i, s druge
strane, elementima koji ¢ine zabavu — sportskim takmicenjima i trkama konja koji oslikavaju
luksuz i stalne promene identiteta glavnih likova. U isto vreme, oni se dobro zabavljaju (svestan
nivo) dok podrzavaju modnu potrosnju, njene brze i sve kra¢e promene (nesvestan nivo).
,Nalazimo se u dobu umrezene potrosnje, neuskladene i balkanizovane, decentrirane i rasute
u novim klanovima okupljenim oko specifi¢nih sklonosti 1 interesa, na¢ina zivota, muzickih
odevnih ili sportskih moda* (Lipovecki, 2008: 131). Moda je ustanovila disciplinu kupovine,

3

kopiranja 1 pracenja Sablona ,kako da...*, a u korist druStvene prihvacenosti ili isticanja u
drustvu. Zbog toga se moze razumeti koliko je moda usla u sve pore zZivota, koliko upravlja
covekom, njegovim navikama i potrebama, ukljuujuéi i potrebu za statusom, potrebu za
samopotvrdivanjem i drustvenom interakcijom. Promena modnih trendova i imidza oslikava
stalnu potrebu modernog coveka za promenom identiteta. Konzumirajué¢i modu, potrosaci
mogu da prihvate i odbace imidz, tj. da ga menjaju isto kao i uloge u drustvu kako bi se lakse
uklopili u raznovrsne zajednice i grupe kojima pripadaju. Oni ¢esto imaju i svoje idole, nekog

s kim mogu da se uporede i povezu preko mode, potrosnje, nacina zivota, ideologije ili

drustvenih mreza, jer sve to, istovremeno, potvrduje njihov identitet. ,,Komunikacijsko drustvo
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postaje svet u kome komuniciraju samo slike, imidZi elemenata iz kojih je sastavljen sam imidz
je skoro u celosti sacinjen kao ideal koji se reklamira. Stvaranje imidza postaje posebna
drustvena delatnost u kojoj se koriste sva sredstva za ubedivanje, ¢ime vecu ulogu dobija
argumentacija, a naro€ito manipulacija. Ova potonja ¢e polako skliznuti u podrucje izmedu
slike i stvarnosti, i to koju ,,stvarnom* ¢ini sama slika* (Breton, 2000: 52). Dakle, veoma vazan
deo potrosacko-medijskog sistema i modernog sistema vrednosti ¢ini moda — i1 kao promena
nacina odevanja (podsticaj kupovini) i kao stalna potreba za novim (podsticaj potro$nji) koja
se uvukla u sve segmente Zivota i ojacala potrosacki mentalitet do te mere da je Covek postao
zavisan od (novih) stvari.

Jedna od serija koja je tokom devedesetih godina XX veka promovisala americki nac¢in
Zivota 1 ostavila znacajan trag na publiku Sirom sveta, menjajuci stavove i vrednosti tinejdzera
1 adolescenata koji su svoje uzore pronalazili u glavnim likovima, jeste tinejdzerska serija
Beverli Hils, koja je dozivela veliki uspeh u Srbiji. Prikazivala se ¢ak deset sezona i pratila
likove bogatih tinejdzera ¢iji su modni stil, frizure i nacin Zivota kopirali mladi Sirom sveta.
Naravno, kao i1 druge serije, 1 Beverli Hils je stvarao nove, mlade potrosace koji su usvajali
poruku o vaznosti spoljasnjeg izgleda i mode kao bitnog segmenta u gradenju identiteta.
Preuzimanjem modernog identiteta i kreiranjem novog imidza potvrduje se pripadnost
odredenoj grupi, stalezu i brendovima s jasno postavljenim znac¢enjima u potrosackom drustvu.
Ova spoznaja jedna je od mnogih kojima se koristi brendiranje kojem prethodi detaljna analiza
potrosaca i njihove percepcije licnih vrednosti. Druga, jo§ uspeSnija americka serija za mlade,
koja se prikazivala jedanaest sezona, tj. 243 epizode, jeste serija Cuvari plaze (Baywatch,
1989). Serija je usla u Ginisovu knjigu rekorda kao najgledanija americka serija u svetu, koju
je svake nedelje pratilo vise od milijardu ljudi u 142 zemlje, na 44 jezika. Izvan SAD, serija je
prodata u 103 zemlje sveta. U kontekstu ,,americkog sna®, serija je znacajnija po ideji da svako,

bilo kojom profesijom da se bavi, ako to radi ¢asno, moze dosegnuti ,,americki san* i postati
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slavan ili bogat. ,,To je tzv. vaspovski model, belih anglosaksonaca protestanata koji su, na
neki nacin, napravili klju¢ni kulturni, finansijski model Zivota u Americi, §to je u korenu samog
protestantizma“ (Radojevi¢, 2014).

Serija Seks i grad prikazivana je Sest sezona (1998-2004) u 94 epizode, a zbog velike
popularnosti snimljena su i dva istoimena filma. Kao i Dinastiju, i ovu seriju su nazvali ,,veoma
dugom reklamom za garderobu®, u kojoj su se preterano isticali potrosacki simboli. Seks i grad
jedna je od vaznijih americkih serija koje su uticale na stvaranje novih vrednosti u druStvu i
promovisanje potrosnje i konkretnih robnih marki. IzraZzena zelja za posedovanjem, sticanjem,
gomilanjem robe i ¢eZnjom za skupom robom i rasipnom potrosackom kulturom, kao masovna
groznica, zahvatila je celu planetu, poznate, bogate, siromasSne 1 obi¢ne ljude. Autorka knjige,
prema ¢ijem zivotu je, delimi¢no, zasnovana serija, Kendes Busnel (Bushnell) izjavila je da su
likovi bazirani na njenim prijateljicama koje predstavljaju prosecnu savremenu americku Zenu
sli¢nu liku Samante. Kao i druge serije koje su promovisale zelju za posedovanjem i
potro$njom, i ova serija se koristila protestantskom idejom o pravu svakog ¢oveka na uspeh,
bolji Zivot i ostvarenje sna, bez obzira na poreklo, profesiju ili obrazovanje, iako je ¢injenica
da ova serija iskljucuje sve ostale rase osim bele i iskljucuje stanovnike siromasSnih Cetvrti
Njujorka, a isti¢e viSu klasu. Iste vrednosti velica i1 serija Tracara (Gossip Girl, 2007), s
naglaSenim potroSackim simbolima i ideologijom kapitalizma. Ideju modernog ,,americkog
sna“ podrzavaju i1 neke danaSnje americke serije. ,,Mozda je danas idealna TV serija koja
predstavlja diverzitet savremene Amerike na liberalan nadin *Moderna familija’. Stavise, 11
sezona koje sjajno prate menjanje trendova, a opet, stub familije, DZej Pricet ostaje fordovska
paradigma patrijarhalnosti i konzervativnosti iako je ponikao u Karterovoj Americi“ (Jankovic,
2020).

Moda predstavlja verovatno jednu od najvernijih ilustracija proZimanja i integrisanja

materijalnih i imaginarnih svetova na imidZzu pojedinca. To je odnos izmedu nas i nametnutog
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koji deluje kao li¢ni izbor, a zapravo nije tako. Izbor je samo prividan, jer je, uglavnom, rec o
artefaktima 1 industrijskoj proizvodnji robe kojom veliki broj potrosac¢a predstavlja sebe
drugima na druStveno poZeljan nacin. Tako imaginarno dobija svoj trzi$ni odraz koji
komunicira s mnogim drugim trziSnim odrazima, dok se nama ta komunikacija ¢ini
prijem¢ivom i prihvatljivom kroz potvrde ili kritike okruzenja. Moda 1 modni pravci koji se
stalno smenjuju navode potrosace da prihvataju nove identitete i da ih menjaju u skladu s
rastu¢om svetskom potro$njom i znacajno doprinose neodrzivom izdizanju prolaznih vrednosti
i stalnih promena. ,Li¢nosti trziSnog karaktera nemaju ego (kao Sto su imali ljudi u
devetnaestom veku) za koji se mogu uhvatiti, koji im pripada, koji se ne menja*“ (From, 2015:
154). U tom kontekstu, mozemo re¢i i da moda podriva tradicionalne vrednosti i stvara nove
kontekste i identitete potrosaca, a ujedno postaje oruzje za isticanje drustvenih klasa, iako je
nekada bila orude za izjednadavanje drustvenog poloZaja, o ¢emu je pisao i Zil Lipovecki u
Carstvu prolaznog (1992). ,StogodisSnja moda je doprinela, uporedo s disciplinskim
organizacijama i demokratskim ustanovama, tome da se nasa druStva otrgnu od tradicionalno-
holisti¢kog poretka, da otpocne prva faza autoritarnih individualistickih modernih drustava*
(Lipovecki, 1992: 75).

S obzirom na to da u modi postoje fenomeni druStvenog suparnistva, koristeci
Veblenove analize (Veblen), Lipovecki navodi da se troSenjem kod gornjih klasa zadovoljavaju
dve glavne potrebe: a) potreba za razmetanjem i b) potreba da se zadobije postovanje ili izazove
zavist drugih, jer postoji roba koja je, zbog cene pre svega, nedostupna srednjoj i nizoj klasi, a
nije unikatna, ve¢ je serijska. ,,Pokretac koji se nalazi u korenu trosenja jeste suparnistvo ljudi,
samoljublje koje ih navodi da se pozele tako Sto ¢e se uporedivati s drugima i odneti prevagu
nad njima“ (Lipovecki, 1992: 51). Kupujuéi stalno nove modele automobila i telefona potrosaci
medusobno potvrduju sopstvenu vrednost, pripadnost odredenoj grupi, identitet i, na kraju,

status 1 uspeh u potroSackom drustvu. I to je momenat kada se moda voli, jer isti¢e jednu klasu
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u odnosu na ostale, tako se druStvo razvrstava i ,,koristi razlikovanjem od drugih® (Lipovecki,
51). No, visa klasa izgleda da uvek zeli prostor samo za sebe, te rado bezi od tradicionalne
stati¢nosti 1 prva prihvata novine, §to nam govori da je moguénost isprobavanja novotarija, u
sustini, privilegija bogatih i njihov nacin da se istaknu.

Moda je i zabava i veoma dobro organizovan biznis. To postaje o¢igledno na modnim
revijama, modnim TV kanalima, modnim izlozbama, drustvenim mrezama na kojima blogerke
i blogeri s velikim brojem pratilaca promovisu odredene robne marke. ,,Jasno je da smo, u
izvesnom smislu, zaista izbili na filozofske nedoumice oko ’lukavstva razuma’: kolektivni
‘razum’, zapravo, ide napred putem svoje suprotnosti, razonode, a autonomija li¢nosti razvija
se preko heteronomije zavodenja, 'mudrost’ modernih nacija uklapa se u ludilo povrSnih
zanosa“ (Lipovecki, 14). Ako ne ispuni zahteve drustva, pa i mode, covek se oseca odbacenim,
pa ¢ak i krivim, inferiornim, jer se ose¢anje sopstvene vrednosti zasniva na odobravanju drugih.
Potvrda drugih je potvrda uspeha koja pojedincu daje osecaj sigurnosti, toliko vazan osecaj
pripadnosti grupi, posedovanja identiteta, imovine, ega, statusa, nasuprot gubitku bilo ¢ega od
toga. Postalo je jasno da moda, ipak, nije samo puka zabava, jer je dalekosezna i kompleksna
u svom delovanju i posledicama, a iziskuje mnogo uslova da bi se prikazivala samo kao zabava.
Zelja za novotarijama i pravom na ispraznost mode brise tradicionalne vrednosti i izjednadava
drustvene klase (Lipovecki, 1992: 37). Danas, nadalje, Zivimo u doba industrijske religije, kako
ovaj period i orijentaciju ka imanju naziva From, koja podsti¢e trzisni karakter Coveka i
kibernetsku religiju. To znaci da covek samog sebe dozivljava i kao robu koja se prodaje i kao
prodavca robe, a sopstvene vrednosti dozivljava ne kao ,,upotrebne* ve¢ kao ,razmenske
vrednosti®. ,,Zivo bi¢e postaje roba na ’trzi$tu li¢nosti’. Princip vrednovanija je isti na trzistu
licnosti 1 trziStu robe: na jednom se na prodaju nudi li¢nost; na drugom roba. Vrednost je u oba
slucaja njihova vrednost razmene, za koju je "upotrebna vrednost’ neophodan ali ne i dovoljan

uslov* (From, 2015: 152—-153). Zbog stalne teZznje za promenom, ne¢im novim, povr$nim i
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,»spektakularnim®, moderan potrosa¢ ne ostavlja sebi prostor ni vreme za kompleksnije stvari;
uglavnom nema kriticki stav 1 misljenje prema mnogobrojnim stvarima koje se dogadaju oko

njega, ukljucujuéi i besomucnu kupovinu.

5.4.1. Uticaj medija i okruZenja na identitet i vrednosti kod dece i mladih

Posto je covek po prirodi bice koje Zivi u coporu, on se oseca kao c¢lan copora cak i
kada je sam u svojoj sobi sa navucenim zavesama. Njegov um zadrzava sve matrice koje mu je
utisnuo uticaj grupe.

Edvard Bernajs, 2014: 48

U drustvima koja su dominantno potrosacka, poput americkog, od dece se oc¢ekuje da se
oblace 1 ponasaju onako kako odrasli Zele, a to je, uglavnom, prema kalupu ,,idealnih modela*
preuzetih iz javnog zivota. Ukoliko se deca ne uklope u ,,idealnu sliku* roditelji ¢e ih kritikovati
ili ismejati, kao $to to ¢ine modni kriti¢ari koji odbacuju sve sto ne staje u modne kalupe. ,,Sve
vedi broj roditelja ve¢ u ranom uzrastu u svojoj djeci ,,vidi“ zvijezde (velike) i veliki novac
kojeg bi tako trebali zaraditi (Rutovi¢, 2011). Ocigledno da se, pod pritiskom komercijalnih
sadrzaja, moda i potrosnja poistoveéuju sa sre¢om i zadovoljstvom, a ovakve medijske
predstave postavljaju se kao egzemplum u drustvu, te se nijedan drugi model ne postavlja kao
validan niti vredan uspeha. Sve ovo upucuje na negativan kontekst potroSackog drustva
razvijen u ambijentu modernog homo consumericusa koji unistava sve druge civilizacijske
tekovine, uloge i prirodne potrebe deteta za igrom, paznjom i ljubavlju, zarad egoisti¢nog cilja.

¢c105

Istrazivanje koje je u novembru 1996. godine sproveo ,,Esomar“'?>, o uticaju marketinga na

105 Globalno selo: o emu sanjaju mladi od 7 do 12 godina u SAD, Ujedinjenom Kraljevstvu, Francuskoj,
Nemackoj, Japanu i Kini. IstraZivanje je sproveo www.esomar.com, 1996. godine. Autorska prava pripadaju
WWW. warc.com.
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buduénost mladih od 7 do 12 godina!®®, pokazalo je da 63% mladih u Francuskoj zele da budu
bogati radije nego pametni (54%); u Americi bogatstvo sanja 80%. U Aziji, pak, veéi procenat
dece sanja intelektualni uspeh. Samo deset godina kasnije, nacionalno istraZivanje koje je
sproveo britanski list Indipendent (Independent) pokazalo je koliko su se Zelje dece mlade od
10 godina promenile, jer se na prva tri mesta nalaze:

1. zelja da se bude slavan / slavna,

2. zelja za dobrim izgledom i

3. Zelja za bogatstvom (Vukadinovi¢, 110).

To znaci da su ¢ak i oni koji ne veruju u konzumeristicki san uslovljeni da Zive prema
modelu ,,nezajazljive potrosnje* i ukoliko zele da budu deo modernog drustva utoliko moraju
prihvatiti taj model.

Neprihvatanje mode kao druStvenog toka znaci iskljucenost iz drustva ili odbacenost, zbog
cega dosta mladih oseca pritisak da mora ucestvovati u potrosnji kako bi se uklopilo u drustvo.
To potvrduje i istrazivanje Centra za novi ,,americki san“, sprovedeno 2002. godine,'*” o
uticaju potro$nje na ponasanje mladih. Na pitanje: ,,Da li osecate, ponekad, pritisak da kupite
odredene proizvode, poput garderobe, cipela, CD-ova ili neceg slicnog, samo zato Sto ih vasi
prijatelji imaju* potvrdno je odgovorilo:

e 54% mladih uzrasta 12—-13 godina,

e 30% mladih uzrasta 14-15 1

106 Tstrazivanje “Global Village* ukljucilo je 2.400 dece od 7 do 12 godina u Kini, Japanu, Francuskoj, Nemackoj,
Sjedinjenim Americkim Drzavama i Velikoj Britaniji, koji su na pitanja odgovarali naj¢eSc¢e u prisustvu majke.
Pitanja su se, uglavnom, odnosila na potrosacke navike, uticaj medija (reklama) na dete, potrebu za kupovinom
hrane, pica, igracaka i moderne tehnologije; dnevne aktivnosti, rekreaciju, gledanje crtanih filmova i svesnost o
uticaju filmovima na formiranje stavova. Detaljnije informacije u istrazivackoj Asocijaciji za komunikaciju
Esomar (European Association of Communication Agencies, www.esomar.com) ili na sajtu Svetskog
marketinskog istrazivackog centra (World Advertising Research Center, www.warc.com).

107 Uticaj prijatelja i okoline na tinejdZere. Izvor: Centar za novi americki san, istraZivanje ponasanja mladih,
2002, www.esomar.org

145



e 17% mladih uzrasta 16—18 godina (www.esomar.org).

I ovde na delu vidimo uticaj Holivuda i americke popularne kulture iza kojih stoje oglasivaci.
,1dilicno ubedenje Amerikanaca da predstavljaju centar sveta, vchovnu mo¢ i apsolutni model
uopste nije pogresno. I ono se ne zasniva toliko na sirovinama, tehnologiji, oruzju, koliko na
cudesnoj pretpostavci ostvarene utopije, jednog drustva koje se, s nama mozda nepodnosljivom
Cistotom, zasniva na ideji da predstavlja ostvarenje svega onoga o ¢emu su drugi sanjali —
pravde, obilja, prava, bogatstva, slobode: ona to zna, ona u to veruje, i, napokon, drugi u to
veruju takode* (Zan Bodrijar, Amerika, 1993: 77). To potvrduje i generacija Y (od 18. do 32.
godine), koja uglavnom, bez preispitivanja, prihvata sve $to joj se nudi u medijima. Potrosaci,
posebno mladi koji tragaju za identitetom i eksperimentiSu sa stilovima, rado prihvataju
simbole drugih klasa, pa ¢ak i simbole geta. ,,Sa nekom cenjenom markom mladi ¢ovek izlazi
iz bezli¢nosti, on zeli da pokaZe ne drustvenu nadmo¢ nego svoje potpuno i ravnopravno ucesce
uigrama mode, mladosti i potrosnje* (Lipovecki, 51). Njihov imidz se tada vezuje za ideologiju
brendova, za poznato trzi$no ime i logo koji ga izdvaja od drugih, a istovremeno i pokazuje da
pripada grupi. ,.Istina je da kupovanjem odredene marke adolescent pravi izbor koji ga razlikuje
od sveta njegovih roditelja, on potvrduje prvenstva i sklonosti kojima sebe odreduje, on usvaja
kod* (Lipovecki, 2008: 51). Oni su odrastali uz bleStave izloge i velike trzne centre €iji sjaj
treba da nadomesti nedostatak smisla kupoholicarskog Zivota. TroSenje vremena i novca,
multipleks bioskopi, ogromni lanci brze hrane, arkadne video igrice i mnostvo mesta za zabavu
1 dokolicu postaju zamena za svesno odrastanje. Ovi mladi ljudi su, ujedno, svedoci lomova na
trziStu, ekonomskih oscilacija, inflacija i promena u druStvu koje imaginarno koristi kao
osnovnu vrednost, te su viSe skloni zabavi i odlaganju vaznih odluka. Buduénost je za njih
neizvesna i promenljiva, koliko i modni trendovi. Generacija Y odlucuje se za rec¢ ,kuliranje*,
koja upucuje upravo na potrebu za odlaganjem, ignorisanjem odluka odraslih ili nametanjem

tudeg izbora, zbog Cega oni radije dane provode na druStvenim mreZzama. ,,Nove forme
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socijalnog umrezavanja ne zahtevaju pozivanje na bilo koji argument vlastitog postojanja, od
nas se ne zahteva da ’budemo’, pa ¢ak se ne obecava ni to da ¢emo biti ’gledani’, ve¢

266

prevashodno da budemo ’vidljivi’** (Tomi¢, 2008: 155). A to potvrduju i novi mediji, kojima
je upravo vidljivost glavni cilj — od objava statusa i pri¢a do reakcije na druge objave i price.
Vezivanje za robna imena pocelo je oboZavanjem americkih brendova i isticanjem logotipa na
garderobi, poSto su u tim simbolima globalizacije mladi pronasli svoj identitet. ,,U Americi,
posle Drugog svetskog rata, opste je prihvaéeno misljenje da mladima treba pruziti nekoliko
godina dokolice koju druge zemlje u svetu nisu mogle da priuste svojoj omladini. Za omladinu
u drugim zemljama u svetu san o bezbriznoj, nesputanoj slobodi isto je §to i americki san®,
Boumen (Bowman).!%® Mladi potro3aéi vise nisu Amerikanci, Kinezi, Japanci ili Spanci, veé
,»globalni tinejdzeri — potroSaci“. U Kini, koja sanja svoj kineski san i koja se poslednjih
dvadeset godina znacajno promenila, svoje potroSacke zelje ostvaruju tinejdzeri za Cije snove
i potrosacke potrebe rade dve generacije.!”

Drustveni mediji su uradili mnogo viSe od tradicionalnih medija u kontekstu pokazivanja
1 preuzimanja identiteta kroz potro$nju, odnosno potrosacki imidz, te je postalo vaznije kako
nas drugi vide od toga kakvi smo sami, a to, opet, upucuje na potrebu zivota u virtuelnom i
imaginarnom svetu. ,,Ja* postaje centar sveta, no to isticanje sebe i superiornost u odnosu na
druge (ili drugog) dovodi do neravnoteze u odnosima i podsticaja egoistickog i narcistickog

ponasanja. Iako se za mlade ljude 1 njihov imidz rade posebne reklamne kampanje ideologija

je svuda ista — §to je opet, americki standard za sve kolonijaliste.

108 Pregled, br. 262, 1993: 54, Srbija; original je objavljen u ¢asopisu “The American Enterprise“© 1992 by the

American Enterprise Institute for Public Policy research.
109 Sindrom malog princa® ili ,,4 — 2 — 1 fenomen*: Cetiri starca i dva roditelja skrtare i Stede da bi jedino dijete

moglo biti MTV klon (Laure Klein, Just Kid Inc., prema Naomi Klajn, 95).
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5.4.2. Egzemplari, influenseri i zvezde kao nosioci vrednosti modernog doba

Analiziraju¢i sadrzaj popularnih casopisa u clanku ,,Biografije u popularnim
magazinima®, Leo Lovental (Lovental), nemacki sociolog i pripadnik Frankfurtske Skole,
ukazao je na novinu u stvaranju vrednosti kroz istaknute li¢nosti u drustvu.'!? Lovental navodi
da je kapitalizam XX veka, koristeci se mitovima i biografskim pri¢ama o poznatim Zenama i
muskarcima (objavljivanim u americkim cCasopisima i standardizovanim formatima
prilagodenim potrosnji), stvarao idole jednog doba. Pocetkom prve dve decenije XX veka
istaknute li¢nosti €inili su vojni i politicki lideri, industrijalci — tzv. ,,idoli proizvodnje.
Medutim, pojavom filma, radija i televizije paznja medija preusmerena je na potros$nju i ,,idole
potrosnje‘ — glumce, pevace — medijske zvezde. To je ujedno bio i momenat promene vrednosti
u drustvu, tj. trenutak stvaranja novih vrednosti usmerenih na potros$nju (prema Vukadinovi¢,
2013). ,,Ukratko, konzumerizam kao nacin Zivota zamenio je ulaganje u zajednicu, a novi idoli
koje su mediji promovisali otelotvorili su i drugaciji koncept mo¢i u drustvu: glamurozna
pojava slavnih postala je vaznija od dela koja odnose dobrobit gradanima* (Vukadinovi¢, 23).

Danas sa sigurno$¢u mozemo re¢i da su poznate li¢nosti i zvezde drustvenih mreza
veoma zasluzni za razvoj kupovine, potrosnje, ideje o luksuzu, licnom zadovoljstvu i uzivanju
u stvarima koje su nekada bile ,,u drugom planu®. Poznati influenseri predstavljaju egzemplare
1 autoritete za korisnike mreza, posebno za one koji ih prate, ¢cime se pojacava delotvornost
premise u reklami. Snaznija identifikacija uspostavlja se kada se prikaze privatnost neke
poznate li¢nosti, posebno ako ta licnost zaista zivi ono $to propagira. Pored egzemplara
potros$nje, poznatih licnosti i influensera, glavnih zvezda potroSackog drustva, tu su i roll-

modeli. To su bogati ljudi, angazovani na menadZerskim pozicijama, koji opsesivno prate

119 U ovom slu¢aju pod pojmom ,,istaknute li€nosti* ne smatram politi¢ki ili istorijski istaknute li¢nosti, poput
vladara, ratnih heroja i heroina, industrijalaca, umetnika i umetnica, ve¢ licnosti koje su mediji, iz raznih razloga,
izdvojili kao posebne i vredne medijske paznje i tekstova.
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modni trend zaSti¢en brendom, mladalacki su zategnuti i dosta fokusirani na svoj izgled. Novi
idoli su, u sustini, samo zabavlja¢i koji ne otkrivaju okvire svog porekla, obrazovanja,
senzibiliteta ili odnosa prema moralu, estetici, starenju, popularnosti, iluziji, besmrtnosti... U
istrazivanju Hadleja Kantrila (Cantril, The Pattern of Human Concerns, 1965), koje je
realizovano u 14 zemalja, vec¢ina ucesnika je rekla da je zivot u zapadnom industrijskom
drustvu ,,dobar Zivot“. U prethodnih pedeset godina vrednosti koje upucuju na materijalizam
imale su jaci uticaj na publiku od vrednosti koje istiCu porodicu, zajednicu, kulturu ili nesto
drugo. Prose¢nom Amerikancu danas je potrebno 88 kilograma materijala svakog dana
(Purici¢, Milanov, 2013), sto samo pokazuje koliko su potrosaci optereceni posedovanjem, a
koje kao preporuka dolazi sa svih strana. Jedna od medijskih kuéa koja uspesno regrutuje nove
potroSace-tinejdZzere — generacija Z (ispod 18 godina) i usmerava njihovu paznju i Zelje ka
proklamovanim kapitalistickim vrednostima jeste i MTV. Njihove Zelje, potrebe i zahtevi su
isti, jer su plasirani u dobro osmisljenim formatima koji su, kako navodi Naomi Klajn,
najznacajniji faktor za stvaranje ukusa tinejdzera srednje klase (Klajn, 96). Ovaj kanal je kroz
muzicko-zabavni sadrzaj promovisao sve §to se moze promovisati — od slenga i akcenta do
patika. ,,Najspektakularnije tehnolosko dostignu¢e osamdesetih koje je sluzilo Sirenju globalne
zabave bio je kanal MTV* (Barlou / Barlow, Robertson / Robertson, 2003: 99). Ne samo da je
MTV promovisao muziku, pomagao prodaju kaseta i kompakt diskova talentovanim
muzi¢arima!!l, ve¢ je i od voditelja stvarao egzemplare generacijama mladih koji su odrastali

uz MTV emisije!'!2. ,,Ovaj globalni brend, orijentisan ka mladima, teZi da uvek bude u toku s

1 Pretezno zahvaljujuc¢i kanalu MTV, koji je za 250.000 dolara otkupio prava prvog emitovanja spota “Billie
Jean Majkla Dzeksona, do tada najduzeg i najskupljeg spota (trajao je 14 minuta i koStao 1,1 milion dolara, 20
puta vise od najskupljih spotova u to vreme). Samo za 7 dana emitovanja album se prodao u rekordnih 800.000
primeraka, prodaja i rejting su nastavili da rastu, a DZekson je postao svetska zvezda. Kada je MTV promovisao
Madonu, muzicke kuce su pocele da im Salju muzicke snimke svojih najboljih muzicara (Keler, 105).

112 pokrenut 1981. godine, kao neoCekivani izdanak zajednicke kablovske mreZe kompanija ,,Vorner
komunikej$ns* (Warner Communications) i ,,Amerikan ekspres* (American Express), ova medijska kuéa emituje
program u 167 zemalja na 22 jezika. Godine 2005. pokrenula je svoj stoti kanal, MTV Afrika.
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nestalnim svetom popularne kulture® (Keler, 2008: 101). No, ovde treba imati na umu i da se
mediji biraju prema sopstvenim vrednostima i interesovanjima, te je i promena ponasanja laksa
1 brza kada postoji kongruentnost s odredenom odlukom ili ponasanjem (Kuncik, Cipfel, 121).
Zbog uticaja grupe na pojedinca, poruka moze biti prihvacena, ako osves§¢uje pripadnost grupi,
ili odbijena, ako nije vazna za konkretnu grupu i njene vrednosti.
Sprega mode 1 medija je profitabilan mehanizam moderne potrosacke ekonomije, jer se

na ovaj nacin, po naSem misljenju, kod konzumenata stvaraju:

e Zelja za podrzavanjem onoga Sto je moderno i drustveno pozeljno,

e 7Zelja za oponasanjem drugih (posebno poznatih) i

e 7elja za prelaskom na visi socijalni status.

Sve ove ideje iz sfere imaginarnog (zelja) prelaze u emotivno (,,novonastale potrebe*)
uz konkretne akcije, pre svih, kupovinu i posedovanje. U savremenom komunikacijsko-
potroSackom drustvu identitet ne postoji kao predstava per se, ve¢ kao predstava koja se kreira
po potrebi, situaciji, okruZenju, mediju. Najvazniji medij za reprezentaciju identiteta danas su
drustvene mreze. lako je ve¢ stvoren u javnosti kao model ponasanja ili primer, on ponovo
mora biti potvrden i od drustva (Kelner, 382—-383). I dok se u doba globalnih medija sanja o
americkom zivotu, zivi se lokalna sadaSnjost. To je stvarnost koja je homogenizovana i
integrisana u ,,virtuelnu globalnu buduénost* gde se sve ujednacava, standardizuje i uniformise,
poput obroka u Mekdonaldsu. Nove zvezde Interneta i druStvenih medija, jeftina zabava i
medijski spektakli, ne samo da su stvorili kod publike otklon od realnosti ve¢ su i sami sebi
nametnuli eskapisticku ulogu. U odnosu na fotoSopirane fotografije sa Instagrama, sjaj velikih
trznih centara, glamurozne pri¢e poznatih i obilje koje ih okruzuje, Zivot obi¢nog coveka postao
je otuzan i depresivan, te zato gledaoci i sami postaju zvezde druStvenih mreza i rijaliti
programa. Drustvene mreze su zamena za zadovoljstva koja nakratko zaposle misli, a zapravo

su nacini ispraznog troSenja vremena. BoZovi¢, na primer, navodi da li¢nost, ,.koja za srediSte
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svog pravog angazovanja i svog najbitnijeg interesovanja prihvata sferu zabave, pokazuje
koliko je ona odvojena od prave ljudske sredine i koliko je daleko od uslova koji uspostavljaju
1 razvijaju humane vrednosti“ (Bozovi¢, 1997: 196). I dok se sve vise govori o sreéi ljudi su
sve manje sre¢ni, te kompanije angazuju kouCeve i stru¢ne konsultante ,,za srecu” za
menadzere koji rade pod stresom ili nemaju vremena da pronadu svrhu Zivota. Sve je vise
medija koji bi trebalo da spajaju ljude, a ljudi su sve usamljeniji. Kada se malo bolje pogleda,
taj naizgled zabavan i komunikativan svet medija zapravo je hermeticki zatvoren, nefleksibilan

1 jednosmeran u komunikaciji s publikom.

5.4.3. Problem kreiranja i odrzavanja identiteta na trziStu imaginarnog

Da bi pojedinac potvrdio svoju ulogu u druStvu i svoj identitet mora se stalno
prilagodavati nametnutim identitetima koji, pritom, nisu postojani, niti trajni, i koji su, takode,
veoma podlozni uticaju medija, mode i1 potro$nje. Svesnost sopstvenog identiteta koji se menja
kroz razli¢ite predstave (simbole i medije) koje pojedinac usvaja tokom zivota, a koje su
najdominantnije i najraznovrsnije u medijskom dobu, povratno uti¢e na nestalnost druStvenih
uloga, imidza i predstava o sebi i drugima. Reklamna industrija danas se pretvorila u oglasnu
tablu na kojoj potrosaci, birajuci proizvode i imidz, biraju $ta Zele da budu i kakvi Zele da budu
(izborom reprezentativnih proizvoda), a sve to, potom, odreduje njihov identitet.
Konzumeristicko druStvo stalno stvara nove identitete i podstie transformaciju imidza,
mesSanje kultura i promene sistema vrednosti. U prvom planu brenda ili mita o ,,americkom
snu“ isticu se zelja potroSaca i identitet koji moze da se ,,preuzme* uz robu, dok se
karakteristike proizvoda, konkretna upotrebna dobit ili znacaj proizvoda Cesto stavljaju na
drugo mesto (ako se o njima uopste i govori). Preuzimanje jednog identiteta ne iskljucuje sve

ostale identitete. Hiperprodukcija robe, informacija, snova, modnih stilova, reklama i identiteta
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kroz modu, zapravo, valorizuju ono §to ¢ovek moze da bude, u odnosu na ono $to poseduje, a
bice 1 njegov identitet svode na telo i1 jo§ manje od toga — na modu i sezonsku ponudu jednog
brenda. ,,Kao li¢nost, telo zadobija dostojanstvo; moramo ga postovati, to jest stalno bdeti nad
njegovim funkcionisanjem, boriti se protiv njegovog zastarevanja, protiv znakova njegove
degradacije stalnim hirurskim, sportskim, dijetetskim recikliranjem: ’fizicka’ oronulost se
pretvorila u sramotu‘ (Lipovecki, 2011: 82). Za trziSte imaginarnog kreiran je identitet novog
potroSaca c¢ija je uloga u drustvu zasnovana na imidzu, potro$nji i prikazivanju sebe u skladu s
medijskim sadrZajima i reprezentativnim znacenjima koja nude robne marke i roba. Umesto
trajnosti i postojanja, teznja ka ispunjenju potroSackih vrednosti naterace pojedinca na stalnu
kretnju i promenu Zelja, misljenja, stavova, vrednosti i identiteta. Prikazivanje i postojanje na
drustvenim mreZama i medijima, na kojima svako moze da postane zvezda milionskog
programa Jutjuba, zamenilo je dobar deo interakcije izmedu ljudi. Ovakva slika je, delimi¢no,
u skladu s danasnjim ekonomskim stanjem, besposlicom i imidz-zivotom. ,,Igra¢ postaje neko’
kada uspe i stekne identitet u smislu divljenja i postovanja drugih igraca* (Kelner, 402).

Dok se modernisticki identitet vrti oko profesije ili porodice i predstavlja ozbiljno i
odgovorno pitanje izbora (zanimanja, uloge u porodici ili politici), postmodernisticki identitet
je zasnovan na imidZu, potro$nji, slobodnom vremenu i zabavi, isti¢e Kelner.!!* Projektuje se
kroz lake, zabavne sadrzaje, pozu, dokolicu i uzivanje u slobodnom vremenu.
,Postmodernisticki identitet je, dakle, dramski konstruisan kroz igranje uloga i kreiranje
imidza“ (Kelner, 402). Iako odsustvo sadrzajnog identiteta, kao posledica odsustva
posvecenosti, trajnosti, obrazovanja i volje, ¢ini loSu stranu freneti¢nih promena imidza i
identiteta u vremenu koje karakteriSu brzina, prolaznost i komunikacija (od medusobnih
odnosa i poslovanja do medijskih slika i tekstova), upravo se fragmentarnost i prolaznost

najbolje uklapaju u danasnje doba. Postmodernisticki identitet, izgraden u medijima, na

13 Daglas Kelner, Medijska kultura, 2004: 18-30.
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drustvenim mrezama ili kroz trziSna znafenja koja prodaju robne marke, ve¢im delom je
oslonjen na imaginarnost, pozu i ,status“. Sama Amerika nema identitet i ne po€iva na
ideologiji, ve¢ na utopiji, a imidz americkog drustva je autoreklamni (s obzirom na njihovu
opsesivnu potrebu za isticanjem sopstvene moci i superiornosti nad ostalim druStvima), Sto
potvrduje 1 stalno isticanje americke zastave kao zaStitnog znaka za dobru fabricku robu,
navodi Bodrijar i kaze: ,,To je jednostavno etiketa najlepSeg i najuspesnijeg medunarodnog
preduzeca: SAD* (Bodrijar, 1993: 76-85).

Kao i sama trZiSna imena, tako i identitet konzumenta, posebno od osamdesetih godina
XX veka, koristi masStu konzumenata da bi nadogradio ili, bolje re¢i, ugradio nove vrednosti
koje postoje na ,,trziStu imaginarnog®. Za medije i reklamu to znaci proizvodnju Zelja isto
koliko i za fabriku proizvodnja robe. ,,Globalno postojanje drustvene represije usmerene na
zelecu proizvodnju ni u ¢emu ne ugrozava nase nacelo: zelja proizvodi ono stvarno ili zeleca
proizvodnja nije nista drugo do drustvena proizvodnja. Nije stvar u tome da se zelji pripise neki
poseban oblik egzistencije, neka mentalna ili psihi¢ka stvarnost koja bi se suprotstavljala
materijalnoj stvarnosti drustvene proizvodnje* (Delez / Deleuze, Gatari / Guattari, 1990: 26).
Ipak, ovde bismo postavili nekoliko pitanja: da li je ¢ovek, u svojoj sustini, takav ili su ga
mediji i konzumerizam naveli da bude takav? Da li bi Covek imao potrebu da toliko ¢esto menja
identitete 1 stvara nove ili je to posledica mode, Cestih promena i uslovljavanja medija i
drustvenih mreza da to tako bude? Dakle, opet se vraCamo na pitanje kako potrosaci prihvataju
medijski sadrzaj i nove vrednosti i kako ih koriste? Koje vrednosti koriste da bi stvorili nov
identitet, a koje odbacuju? Kakvu selekciju i analizu koriste za te procese? ,,Medijska kultura
otvoreno promovise logiku promene i transformacije, u kojoj koncept li¢nog identiteta postaje
isprazan i trivijalan, ¢ak nevazan, budu¢i da svodi ljude iskljucivo na izgled, imidz, pozu, stil,

imovinu i nacin provodenja slobodnog vremena“ (Tomi¢, 2008: 156).
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Sto je jada veza zajednice s potro$njom to materijalisti¢ki princip vise jada u éovekovom
identitetu. Ma koliko sve to bilo imaginarno i zabavno, ovakav nacin Zivota istovremeno je i
pozeljan i druStveno nametnut jer ide u korak s onima koji diktiraju tempo potrosnje, pa i zivota.
Trenutno zadovoljstvo (kao kod kompulzivnih radnji i poremecaja) i iluzija da se, ipak, nesto
dobija (ili ¢e se dobiti), da se svet menja posedovanjem, kupovinom i uzivanjem u potrosackim
simbolima, zapravo je sve $to potrosa¢ dobija u paketu medijskih imaginarnih vrednosti
americkog, ¢eskog ili kineskog sna i njihovih predstava. ,,Ovo vam je, dakle, trziSna era, ali
stvara se vece, obuhvatnije trziste, jedan zujeci bazar neprekidnih ljudskih pregovora, gde se
ideje, tehnike, proizvodi, filozofije i1 zivotni stilovi izlazu potencijalnim kupcima, a oni ih
razgledaju, probaju, odbacuju i zaboravljaju. Takva trzista su relativno slobodna od ideologije:
vrednost svake stvari meri se koli¢inom paznje* (Brajan Ino, Pop kult, 2004). Na ovom,
modernom, globalnom trziStu na$ pristanak da zivimo na odredeni nacin i paZnja koju
poklanjamo izloZenim stvarima, idejama ili nacinu Zivota, skoro da ima istu vrednost koliko i

vrednost tih proizvoda, ideja ili Zivotnih stilova.

5.5. Drustvene mreze ili virtuelna socijalizacija?

Drustvene mreze su danas vazan segment zivota i svakodnevne komunikacije — li¢ne,
drustvene 1 javne. Mreze kao da postaju li¢ni mediji za promociju i postavljanje sadrzaja po
zelji — li€nu prezentaciju, snove, vrednosti, kao i strahove, borbu protiv sistema ili vlade.
Napravljene zarad povezivanja ljudi, mreze zapravo rade za sebe, a ne za pojedinca niti grupu,
jer smanjuju komunikaciju na minimum, a emotivne reakcije izjednac¢avaju s emotikonima i
simbolima i, kao 1 ostali mediji, pronalaze razne nacine zarade koristec¢i svoju publiku. No,
mreze su ujedno i pokazatelj potrebe za veéim izborom ili demokratijom izbora, vecom

individualnos$cu, ali ne i a priori narcizmom. U vreme kada svi koriste mreze 1 kada drustvo
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surovo odbacuje one koji nisu na njima, ta potreba za modernom socijalizacijom i virtuelno-
javnim povezivanjem s drugima posledi¢no ukljucuje i aspekt eksponiranja privatnosti,
sopstvenog tela 1 sopstvenih vrednosti na mrezama. Ta potreba za uklapanjem je, dobrim
delom, bazirana na strahu od odbacivanja, koji se manifestuje kao izrazita teznja za
pripadanjem grupi ili drustvu (From, 2015: 112-113). Prihvatanje zahteva da se Zivi na
odredeni nacin ujedno znaci i prihvatanje ideala nametnutog od strane drugih, kao i moderno-
umrezenog nacina zivota i svega $to on sa sobom nosi: odredeno ponaSanje, sistem vrednosti i
podrzavanje takvog zivota. To ukljucuje i konstantnu komunikaciju na druStvenim mrezama
koja je povrsna, plitka i daje prednost slikama, a ne recima, tj. vizuelnom dozivljaju i predstavi,
a ne verbalnom izrazaju, jer verbalni izraz podsti¢e na razmisljanje i dozvoljava govorniku da
diskutuje, razmatra i ima kriticki stav prema pojavama i dogadajima. Cilj drustvenih mreza je,
prvenstveno, interakcija, po moguéstvu Cesta, kratka i uz Sto viSe znakova, zbog toga $to
simbolicka komunikacija ne ostavlja prostor za ozbiljne razgovore, za razmenu ideja, stavova,
razvoj pojedinca ili njegovog misljenja. Reci su svedene na minimum, ¢esto i ogranicene, a
simboli i emocije su vazniji od poruke ili, da budemo precizniji, emocija izrazena emotikonom
postaje poruka. Ovde je takode fokus na potrosnji, ali potrosnji emotikona, slika, identiteta,
vremena 1 reakcija kroz stalno prisustvo na mrezi. Istrazujuci da li je drustvo, generalno,
orijentisano na posedovanje i imanje ili na bivstvovanje, From zakljucuje da u coveku postoje
obe potrebe: 1 potreba za bivstvovanjem i potreba za posedovanjem, a da od samog drusStva
zavisi koja ¢e potreba biti viSe izrazena. ,,Drustvo €iji su principi sticanje, profit i vlasnistvo
proizvodi drustveni karakter orijentisan na imanje, i kada je dominantan obrazac uspostavljen
niko ne Zeli da bude autsajder ili izgnanik; da bi se tzv. rizik izbegao svi se priklanjaju veéini,
kojoj je zajednicko samo uzajamni antagonizam* (From, 2015: 112—-113).

Poznati influenseri danas imaju svoje menadzere, angazuju fotografe, dizajnere, stiliste...

Sve $to se stvara oko poznatih zapravo je gradenje jednog drugog sveta gde ne postoji oskudica,
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a gde se slobodno vreme, izlasci i kupovina pretvaraju u dobru zabavu. Tradicionalni mediji,
dobrim delom, homogenizuju vrednosti na trzistu, dok druStvene mreZze, zapravo, razdvajaju
ljude po sadrzaju, brendovima, grupama kojima pripadaju, rasi, polu, druStvenom stalezu,
brendovima...

Iako je izgledalo da drustvene mreze ne prodaju ni usluge ni proizvode (kasnije je doslo
oglasavanje i povezivanje s proizvodima), one su ipak imale proizvod, a to je bio korisnik.
Nastale radi povezivanja studenata i univerziteta, deljenja istih interesovanja, pa i zadovoljenja
znatizelje (prikupljanja informacija o drugima), drustvene mreze i dalje sluze istoj ideji
povezivanja koja je postala veoma komercijalizovana i politicki korisna, $to potvrduje i knjiga
Antidrustvene mreze (2018), profesora medijskih studija na univerzitetu VirdZinija, Sivea
Vajdijanatana (Vaidhyanathan). Od sajta za ugovaranje sastanaka, Fejsbuk je postao ne samo
najveca globalna korporacija za oglaSavanje ve¢ i platforma s najviSe li¢nih kontakata, zbog
¢ega su vlasnici mreze odlucili da ,,zarade novac* na ovoj bazi podataka koju su prodali za
osamdeset miliona dolara. OglaSavanje, kao transakcija izmedu medija i zakupa oglasnog
prostora, funkcionisalo je skoro dvesta godina tako $to se paznja potrosaca usmerava na robu i
prodaju, pri cemu potrosac uopste ne placa taj sadrzaj ili ga ne plaéa skupo. U slucaju Fejsbuka,
koji je zavladao informacionom ekonomijom, trguje se paznjom korisnika i sadrzajem koji oni
sami kreiraju. Jo§ jednostavnije, jeftinije i lakSe nego kod svih ostalih medija, a ta sloboda
kreiranje sadrzaja daje i ose¢aj kontrole nad sistemom — iako to nije tacno. Osim toga, Fejsbuk
se koristi 1 drugim servisima i aplikacijama za prikupljanje podataka koji su u istom vlasniStvu
— Instagramom (Instagram), Votsapom (WatsUp), Mesindzerom (Messenger) ili servisima s
kojima je povezan, poput Spotifaja (Spotify); tu su i druge kompanije na koje se korisnici mogu
ulogovati preko naloga na Fejsbuku. Ovo umrezavanje povecava udobnost i lakoc¢u koris¢enja
raznih sistema kod korisnika, dok Fejsbuku povecava broj korisnika izvan same mreze i daje

nove opcije za targetiranje. Sve zajedno kada se sagleda, osim zabave, povezivanja i troSenja
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vremena, Fejsbuk je, zapravo, najpopularniji sistem za nadzor na kojem se nalazi viSe od dve
milijardi korisnika, mnoStvo organizacija, kompanija, institucija, politickih partija, koji ne
samo da dele svoje navike, namere, planove, sklonosti i strasti, ve¢ i dozvoljavaju Fejsbuku da
prati i upravlja njithovom paznjom, prati interakcije i veze izmedu ljudi i kompanija, koristi
licne podatke, galerije slika iz telefona ili kontakte i brojeve ¢ak i onih koji nisu na ovoj mrezi.
,Ekonomija paznje®, svojstvena drustvenim mrezama, je ekonomija darivanja energije i
vremena, pri ¢emu su korisnici mreza ¢esto dezorijentisani i bez pojma o vremenu. Uticaj na
korisnika srazmeran je boravku na ovoj mrezi, jer §to viSe vremena korisnici provode na mrezi
to ¢e viSe dobijati slican ili isti sadrzaj kojem su posvetili vreme. Na Fejsbuku se to zove ,,test
relevantnosti®, a ,relevantno® Cesto nema nikakve veze s poucnim, moralnim, korisnim,
istinitim ili obrazovnim. To §to je za jednog korisnika ili grupe korisnika relevantno ne mora a
priori biti za drugog korisnika ili grupe korisnika. A mreze dozvoljavaju tu segmentaciju i
demokratiju razli¢itih interesovanja, ba§ kao i kapitalizam. Uostalom, i demokratija i
kapitalizam, pa na kraju i mediji, razvijaju se u isto vreme. Vajdijanatan naziva Fejsbuk
,masinom za lako i prolazno uzivanje*, zbog ¢ega mu se stalno vra¢amo. Istovremeno, to je i
masina za nemir i bes koja hrani, ¢ak i nase najgore porive. ,,Fejsbuk nas privlaci, obuzima,
podsti¢e da iskazemo svoju pripadnost, deli nas i sve vreme prati svaku nasu interakciju
(Vajdijanatan, 61). To su, na neki nacin, i1 epiteti za potroSnju, koja, takode, donosi
zadovoljstvo, katarzu, uzivanje, a ponekad istovremeno i nemir. Vecina savremenih uzivanja,
koje pla¢amo paZznjom ili novcem, kratkotrajna su i prolazna, zbog ¢ega ih je potrebno
ponavljati da bi se osetila njihova vrednost. I jedno i drugo pruzaju razonodu kadgod to korisnik
pozeli (mreze Cak 1 bez nadoknade), serviraju mu ono sto pozeli i kad to pozeli, zadovoljavaju
zelju za paznjom, statusom ili pripadanjem (grupi, drugom, zajednici). Deljenje sadrzaja
korisnike svrstava u jednu grupu ili kategoriju, a razdvaja od druge ili drugih, ali to definisanje

pripadnosti danas postaje sve znacajnije i na mrezi kao i u potrosnji, jer i korisnici i potrosaci
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to ¢ine zbog potvrde okruzenja ili zajednice, potvrde vrednosti ili lajka. Ako taj sadrzaj na
mreZzi izazove veliku interakciju on ¢e biti vidljiviji, viSe puta deljen, bez obzira na to da li je
tacan ili lazan, smeSan, pogrdan ili nemoralan.

Danas su skoro svi na nekoj mrezi i mediji autoritativno vladaju zivotom pojedinca, jer
danas socijalizacija znaci prilagodavanje novim medijima i Zivot po uputstvu ili prema modelu
prezentovanom u medijima. Oni stvaraju snaznu zavisnost pojedinca i vezuju ga za sadrzaje
koji kreiraju sami korisnici. Poslovanje i prodaja su iz tradicionalnih medija presli na druStvene
mreze, $to potvrduje sve veci broj influensera koji imaju uticaj na Instagram zajednice i stotine
hiljada pratilaca koji Zele ba§ od njih da saznaju §ta da obuku, $ta da jedu, gde da letuju ili
zimuju, itd. Ova mreza, kao i sve druge, zapravo najviSe ulaze u tehnologiju i sisteme za
filtriranje poruka, kako bi korisnici §to manje bili u moguénosti da ulaze u dublje rasprave oko
vaznih tema, a da bi se bavili lakim temama poput kupovine, mode, godiSnjica, kuénih
ljubimaca... ,,Drustveni mediji, a naroCito Fejsbuk, uopste ne podsti¢u na razgovor, nego na
izjaSnjavanje. Ne omogucéavaju temeljno razmatranje ve¢ izazivaju plitke reakcije™
(Vajdijanatan, 148). U sustini, ti kodovi i algoritmi koje ljudi postavljaju na mrezama da bi
upravljali sadrzajem zapravo oblikuju ljude, njihove navike, nacin interakcije ili konverzacije
1 ponaSanja. Kako drustveni mediji menjaju ljude tako se ljudi prilagodavaju njima i menjaju
svoje ponasanje. Aplikacije, opet, kreiraju ljudi zarad masina, masine to sprovode mehanicki,
a ljudi to usvajaju svesno, menjaju¢i sebe prema masinama, svesno ili nesvesno. Zbog
covekove zavisnosti, pa i podredenosti tehnologiji, mnogobrojni segmenti covekovog Zivota
traze dozvolu od tehnologije za potvrdu vrednosti, poput kulture, na primer, koja, u odredenim
formama, viSe ne ispunjava coveka ili ne drzi njegovu paznju ukoliko nije integrisana s
tehnologijom i modernim sredstvima komunikacije. 1z istog razloga i lokalni identiteti,
tradicionalne vrednosti prestaju da postoje ili gube svoje mesto u drustvenom zivotu, osim ako

se ne asimiluju u neki moderan medij ili performans, bar kao tema ili jedan njen segment.
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Dominacija i isticanje zapadnog sistema vrednosti gusi lokalnu kulturu, zarad ,,veliine za sve*
(One size fits all) sistema kao da je re¢ o robi, a ne o vrednostima koje je iznedrila kultura
raznovrsnih naroda stvarana vekovima.

S druge strane, i sam rad polako postaje mehanicki, bez zadovoljstva, a to uti¢e na pad
motivacije, depresiju, ,,pregorevanje‘ na poslu i otudenje ljudi. Otuden Covek je nesrecan covek
kome je troSenje zabave nametnuto da bi zamaskiralo svest o sopstvenoj nesre¢i, smatra From.
,» LroSenje zabave sluzi tome da potisne svest o njegovoj nesreci, on pokuSava da ustedi vreme,
a ipak zeli da utuce vreme koje je ustedeo* (From, 2016: 147). Sve je manje slobodnog vremena
1 sigurnosti, a to se kompenzuje kupovinom i sve ve¢im zaduZzivanjem, zarad kupovine koja
nudi laznu sigurnost. Sve se viSe Zivi u iluziji bogatstva, iluziji srece, iluziji uspeha, iluziji da

se nesto znacajno dogada 1, na kraju, iluziji iluzije...

5.6. ,,Americki san” 1 vrednosti XXI veka: pohlepa, narcizam 1 ,,nova

normalnost

Mi Zivimo u svetu gde su sahrane vaznije od pokojnika, gde su svadbe vaznije od ljubavi, gde
Jje izgled vazniji od pameti. Mi Zivimo u kulturi ambalaze koja prezire sadrzaj.

Eduardo Galeano

Zahvaljuju¢i velikom broju gledalaca 1 odli¢énim uslovima za reklamu, televizija je
postala najpoznatiji komercijalni medij u svetu koji, kroz razli¢ite formate, podstice trosenje
takozvanih ,,diskrecionih dolara“!!* koje je, s rastu¢om proizvodnjom i prosperitetom, prose¢an

Amerikanac imao viSe nego pre Drugog svetskog rata (Pakard). Pohlepu i narcisoidnosti koje

114 Takozvani diskrecioni dolari predstavljaju visak novca, tj. dolare koji preostanu kada se podmire osnovne
zivotne potrebe i taj novac bi trebalo potrositi kupuju¢i. Medutim, ako smo zadovoljni onim §to ve¢ imamo, onda
¢emo potrosnju odloziti. Dakle, razvoj novih potreba i potroSackih navika, umesto Stednje, obezbedice potrosnju
(Pakard, 26).
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podsticu mediji i druStvo u samom cCoveku aktiviraju spoljni stimulansi kroz podsticanje
potrebe za takmicenjem s drugima i potrebe za posedovanjem: stvari, titula, identiteta, itd.
,»Stav svojstven potrosaCkom mentalitetu jeste prozdiranje celog sveta. Potrosa¢ je vecno
odojce koje place za flasicom. To je ocigledno patoloski fenomen, poput alkoholizma i
zavisnosti od droge. (...)* ,,TroSenje je, dakle, jedan od oblika imanja, mozda najznacajniji za
danasnja bogata industrijska drustva. TroSenje ima ambivalentne oblike: uklanja zebnju, jer
ono $to ¢ovek ima ne moze mu biti oduzeto; ali i stalno zahteva dalje troSenje, zato Sto
prethodno konzumiranje brzo gubi svoj ispunjavajuci karakter. Moderni potrosa¢i mogu se
poistovetiti s formulom: ja sam = ono §to imam 1 ono §to tro§im* (From, 2015: 37). To je tema
koje smo se dotakli u prethodnim poglavljima, a o kojoj su polemisali i diskutovali
mnogobrojni kriticara medija i filozofi. Erih From je istraZzivao ovu temu u mnogobrojnim
delima i detaljno obradio u knjizi Imati ili biti (2015)!'°, gde je zakljucio da se u Coveku nalaze
oba poriva ili potrebe, ka imanju i ka bivstvovanju, a od njegove okoline, tj. drustva, zavisi
koja ¢e biti viSe naglasena ili istaknuta.

Kraj veka doneo je potrebu za stalnim promenama zelja, potreba, proizvoda identiteta i
licnih zadovoljstava per se, ali 1 pasivnost, apatiju, nerazumevanje za tude probleme,
nezainteresovanost za druStveni interes i samoljublje. A u takvim stanjima ljudi nisu ni sre¢ni,
niti slobodni, ve¢ su robovi, jer sloboda ne znaci nerad ili lenjost, ve¢ slobodan razvoj ¢oveka
u skladu s njegovim razvojem, strukturom i potrebama, a to ne odgovara industrijsko-
potroSackom drusStvu. ,,U modusu postojanja zasnovanom na imanju ¢ovekova sreca lezi u
njegovoj nadmo¢i nad drugima, u sopstvenoj sili i najzad u ¢ovekovoj sposobnosti da osvoji,
opljacka, ubije. U modusu zasnovanom na bivstvovanju srec¢a lezi u voljenju, deljenju,
davanju® (From, 2015: 88). U sustini, samo potrosnja ne bi bila toliki problem (potrosnja je

oduvek postojala) da je kontrolisana. Nekontrolisana i nezajazljiva potro$nja ne samo da

115 Copyright 1976 by Erich Fromm.
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uniStava i Coveka i prirodu, ve¢ konstantno stvara uverenja i vrednosti koje su veoma
diskutabilne i na kojima samo jedna strana profitira, a drustvo sve vise upada u nezadovoljstvo,
frustraciju 1 bolesti. Dakle, znac¢ajan problem danaSnjeg drustva su uverenja o vrednosnom
sistemu koji je efemeran i nestabilan, zbog cega i sam Covek postaje nesiguran u sebe.
,Industrijska religija ima svoju osnovu u novom drustvenom karakteru. U njenom sredistu je
strah i pokoravanje mocénim muskim autoritetima, negovanje osecaja krivice zbog
neposlusnosti, raskidanja veza ljudske solidarnosti putem nadmod¢i vlastitog interesa i
medusobnog antagonizama. *Sveto’ u industrijskoj religiji jeste rad, vlasniStvo, mo¢, mada to
pospesuje individualizam i slobodu unutar granica njenih opstih principa™ (From, 2015: 152).
Danas, uz odredenu vremensku distancu, mozemo preispitati i analizirati sve ove promene i
njihove posledice na drustvo i pojedinca, i zapitati se da li su zaista doprinele napretku
celokupnog drustva ili samo jednom njegovom segmentu? Da li se ova nezajazljiva potro$nja
1 unistavanje prirodnih resursa i samog ¢oveka moze smatrati napretkom? Mozda bi se neke
buduée promene mogle usvajati i prihvatati zarad ljudi, a ne samo zarad napretka, tehnike,
tehnologije, industrije... 1, naravno, nezajazljive potrosnje. Kada bi pojedinac u danasnje vreme
odbacio sve $to je materijalno, lazno i manipulativno ne bi mogao da nade sopstvenu srecu, jer
bi i sam bio odbacen od drustva koje je za sebe prihvatilo sve vrednosti koje su, upravo zbog
materijalnog, laznog i manipulativnog stava, stvorile ,,novu normalnost*“!!6, Termin je nastao
2020. godine i znaajno je promenio predstavu o ,,americkom snu®, koji u buduénosti,
verovatno, viSe neée biti potrosacki, niti ¢e isticati porodicu, a ni podsticati na nezajazljivu
potros$nju. To vreme je ostalo daleko iza nas, jer danasnje druStvo podrzava sve ,,mono* forme
zivota, od narcizma i obozavanja sebe, preko samodovoljnosti i sebi¢nosti i distance, koja, iako

nas opominje da se ne zblizavamo s drugima, ipak ukazuje na ,,odgovornost prema drugima“ i

116 Veoma besmislen izraz kreiran za vreme pandemije korone za period od 2020. godine nadalje, koji pravi
distancu s prethodnim nac¢inom Zivota i svime §to se smatralo normalnim, jer nesto za drustvo moze biti normalno
ili ne moze biti normalno.
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17 Ako narcizam doista predstavlja

,saosecanje* prema onima od kojih smo se distancirali.
novi stupanj individualizma — a ta hipoteza je plodotvorna u danasnjim radovima americkih
istraziva¢a, mnogo viSe nego njihov sadrzaj koji suviSe naginje pojednostavljuju¢em
katastrofizmu — treba re¢i da je on propracen originalnim odnosom prema Drugom, kao §to on
implicira i nov odnos prema telu, vremenu, afektivnosti itd“ (Lipovecki, 2011: 93). Ta
,»ideologija singla®, kako je naziva Tomicka (2008: 157), u koju smo uvedeni, prvo kroz
medijske sadrzaje, ameriCke serije i sitkome (Prijatelji, Vil i Grejs 1 sl.) 1, na kraju, kroz tzv.
,hovu normalnost”. Od sebi¢nosti, preko samodovoljnosti, do nezavisnosti. To ,,novo
normalno* je vreme otudenosti, samodovoljnosti, egoizma koji mladi vide kao ,kuliranje®,
stari kao strah od drugih, a ljudi kao socijalna bica, bez drugih, zapravo postaju usamljeni i
fobicni.

Danas zivimo u vreme laznih medija, laznih vesti (vesti se danas svuda objavljuju, od
medija i portala do mreza), lazne religije (i mnosStva sekti), laznih sloboda, laznih prava
gradana, lazne medicine (mnogo toga se prodaje kao lek), globalne kulture koja je nicija i
svacija, sve vece potrebe za samoprikazivanjem 1 isticanjem sebe i sve vece potrebe za
prisvajanjem medija (ekspanzija druStvenih mreza, portala, blogova, podkasta), laznih
identiteta, laznih ili diskutabilnih vrednosti. S druge strane, ni istina viSe nije toliko vazna, jer
svako zivi svoju istinu ili sve manje traga za pravom istinom i istorijom. I traganje za istinom
viSe nije u modi, S$to pokazuju i nekadasnji filmski superheroji Supermen (Clark Kent) i

Spidermen (Peter Parker), koji su kao borci za istinu otisli u zaborav ili su zamenjeni nekim

drugim, drustveno vaznim profesijama.

17 Izraz ,,distanca* upucuje na drustveno odstojanje od drugih. Dakle, nije re¢ o tome da treba napraviti fizicki
iskorak od drugih, ve¢ socijalni otklon i distancirati se od drugih.
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5.6.1. Analiza vrednosti drustva izraZenih u filmu Ceski san

Ceski san (Czech Dream / Cesky Sen) u produkciji Hypermarket filma (CZ), autora Vita
Klusédka i Filipa Remunda, izazvao je istovremeno dosta kritike i pohvala, a osvojio je i
mnogobrojne nagrade. Film, kako sami autori kazu, dokumentuje najvecu potrosacku histeriju
u Ceskoj. Kao zavréni rad dvojice apsolvenata praske akademije, film je izazvao dosta paznje
u medijima, ¢ak i polemiku u parlamentu. Remund i Klusak odlucili su da iskoriste
manipulativhu mo¢ medija i konzumerizma, ukljucujuéi 1 psiholoske strategije kojima se
koriste i kreiraju kampanju za market koji nikada nece biti otvoren. Za promociju i marketing
angazovali su BBDO, poznatu marketin§ku agenciju, koja je kreirala njihov novi imidz,
,orendirala® market, angazovala glumce i osmislila svaki element kampanje, dizajn, boje,
tekstove, poruke, logo marketa do reklama u medijima. ,,Reklama deluje ¢ak i ako je proizvod
lo§ ili ako uopSte ne postoji®, kaze jedan od stru¢njaka zaposlenih u agenciji. Najvaznija
poruka kampanje je da je to nesto $to prose¢an Ceh ili Cehinja nikako ne treba da propuste, veé
¢e, ako treba, provesti no¢ ispred marketa kako bi mogli da kupe neki proizvod sa reklame. To
je kao ¢eski san koji nikad ranije nisu sanjali.

Kampanja je kreirana posle razgovora sa potrosacima (svedocenja, engl. testimonials) i
kastinga (za porodice koje uzivaju u kupovini i provode ¢itave dane u trznim centrima) i
bazirana na njihovim emocionalnim reakcijama i izjavama. Zasto potrosaci vole trzne centre,
Sta rade tamo, kako provode vreme, $ta osecaju, samo su neka od pitanja na koja su odgovarali
prvi potrosaci. Njihovi odgovori su otkrili da se oni pripremaju, ¢ak dan ranije, za posetu
trznom centru, da se deSava da u tom stanju ,,transa* ponekad izgube i dete u hipermarketu; da
potro$aci uzivaju u velikom izboru moguénosti, §to male radnje ne nude, dok samoj deci, koja
odrastaju uz potros$nju kao svakodnevicu, odlazak u prirodu, nasuprot odlasku u trzne centre,

predstavlja opterecenje i napor kao kiSan dan u odnosu na suncan. Za odrasle, decu, Citave
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porodice i nekoliko razli¢itih generacija, ovaj ,,izlazak predstavlja vazan i uzbudljiv dogadaj
u svakodnevnom Zivotu i to je ono §to stvara potroSacku kulturu, jer konzumerizam sam po
sebi nije ni lo§ ni dobar. Ono §to pravi razliku jeste odnos prema njemu i trenutak kada roditelji,
kroz svakodnevnu interakciju i komunikaciju, u€e svoju decu koliko je kupovina vazna kao
sastavni deo Zivota. Zbog toga su i trzni centri postali gradovi u malom: sjajni, moderno
Potraga za ,,dobrim komadima“ robe po€inje pre same kupovine, jer, pored reklame, medija,
aplikacija za kupovinu, moda i okruzenje predstavljaju jedan od vaznijih faktora zbog kojih
potrosaci pocinju da preziru staro i odbacuju one koji ne mogu da poseduju novo. A pohlepa
za novim sve viSe raste i poziva na joS stvari koje treba posedovati, joS stvari koje treba
pokazivati, trositi... PotroSacka era ne bi mogla da opstane u drustvu koje ne sanja i koje nije
pohlepno, zbog toga ime marketa odlicno reprezentuje druStvo sanjara, a ujedno i asocira na

globalno poznati ,,ameri¢ki san“. Ogromni marketi i outleti'!'8

podsticu zelju za potro$njom, a
kupovinu pretvaraju u naviku, potrebu i uzivanje, postali su nova mesta za okupljanje skoro
svih generacija ,,hramovi potroSacke religije*. Veli¢ina ovih marketa igra znacajnu ulogu u
stvaranju iluzije o potroSackom raju i kreiranju novih vrednosti i znacenja koji svoj smisao
pronalaze u sistemu koji sam sebe kreira, razvija 1 uniStava, da bi se opet, iznova, uzdigao i iz
pocetka razvijao.

Film Ceski san je na nekoliko primera razotkrio kako funkcioni$u reklame i $ta je
prioritet prilikom kreiranja kampanje, kao i1 zbog ¢ega je ljudima potrosnja toliko znacajna.
Prodavci i kreatori reklama ne koriste ankete da bi saznali §ta to potroSacima treba i Sta zaista

zele, ve¢ da bi saznali kako oni razmisljaju i1 na koji na¢in da im prodaju ono $to nameravaju.

U tom kontekstu je i savet jednog od stru¢njaka za marketing kojim priprema rezisere filma,

118 Maloprodajni objekti u kojima se prodaje brendirana garderoba po nizim cenama nego u prodavnicama. Outlet
je nastao u Americi sedamdesetih godina XX veka.
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Klusaka i Remunda, za otvaranje marketa: ,,Trebalo bi da izgledate kao ugledan i pouzdan
menadzer. Sada ste savrSen poluproizvod, al’ morate oziveti sve uz prezentaciju, jer u biznisu
morate ubediti ljude, a vas izgled nije presudan u tome*. I sam izbor reci i naziva marketa, pa
i filma, Ceski san, govori koliko je taj pojam vazan dana$njem potrosacu, a to potvrduju i
ucesnici filma u viSe navrata i prevareni kupci, kao i kreatori iluzije. Sanjanje u budnom stanju
je beg, spas, mir, katarza i potreba isto koliko i nacin zivota koji nudi moderno, potrosacko
doba. Sanjarenje je i potrebno i nametnuto i upotrebljeno za razvoj industrije zabave i
potrosacke kulture. Te je tako i nepostojeéi hipermarket Ceski san reklamiran kao i svi ostali
hipermarketi tog tipa: u reklami na televiziji, radiju, u novinama i 400 bilborda u viSe gradova

119 u marketu doslovno,

Ceske. Autori kampanje osmislili su i etikete za ,,nove* proizvode
kreirajuci stvarnost od iluzija i reklame za sve staleze, posebno srednji i nizi. Na kraju reklamne
kampanje najavljeno je veliko otvaranje i dolazak nekoliko hiljada potroSaca. ,,Oglasava se
euforija, dok o¢aj napreduje svaki dan sve vise. Materijalno izobilje, deficit sre¢e, umnozavanje
potrosnih dobara, spirala oskudice: u hiperpotrosackom drustvu nezadovoljstvo raste brze nego
ponuda srece. Vise se trosi, ali se manje zivi; §to su apetiti za sticanjem neobuzdaniji vise se
produbljuju pojedina¢na nezadovoljstva. Rasulo, izneverena ocekivanja. Razo€aranje, obmana,
dosada, novo siromastvo: merkantilni univerzum smisljeno pogorSava covekovu muku,
stavljajuci ga u polozaj neukrotivog nezadovoljstva® (Lipovecki, 2008: 178). To se i desilo
kada su potro3aéi shvatili obmanu i da je Ceski san samo prazna livada s velikim reklamnim
panoom. lako je konvencionalnost od standardnog marketinSkog paketa razbijena
obavestenjem ,,Ne ¢ekajte”, ,,Nemojte do¢i“, a to je ujedno bio i ,,otklon* autora od prevare.

Cak ih ni poruka, te i neuskladenost izmedu onoga §to se vidi i onoga S§to potrosaci zele ili

o¢ekuju da vide, nije sprecila da ne budu potrosaci. ,,Ne dolazite®, §to je u isto vreme i smeSno

119 Reg je o proizvodima koje, inace, sadrzi potro$acka korpa (osnovni proizvodi), §to upucuje na konkretnu ciljnu
grupu reklamnih kampanja, tj na najmnogobrojnije posetioce velikih marketa.
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i zabrinjavajuée, zbog Gega na zvaniénom opisu filma stoji: ,,Ceski san je smijesan i
provokativan pogled najuticajnijeg turbulentnog potroSackog drustva na postkomunisticko
drustvo. Ovaj kontroverzni projekt uzbunio je i medije i gradane, te je postao temom rasprave
u ¢eSkom parlamentu®.

Sami autori filma postavili su pitanje svrhe svega toga, kroz pitanje svrhe obmane,
kampanju i film, pitajuci se zbog ¢ega oni svesno ulaze u prevaru, a to je, istovremeno, znacilo
1 pozivanje na licnu odgovornost potroSaca koji stalno prelaze isti put od histerije do
razoCaranja, od hipnoze potroSnjom, sjajem, reklamnim iluzijama i vrednostima sanjara. ,,Vi
se mozete pitati zasto mi ovo radimo. Prevarili smo hiljade ljudi da dodu u hipermarket koji je
viSe kao livada nego hipermarket. Ne¢emo vam odgovoriti, ali se nadamo da ¢e vam odgovoriti
film*“, rekao je jedan od autora Ceskog sna na podetku dokumentarca.

Ipak, najinteresantniji deo same ideje o prodaji ne¢ega $to nikad nece biti stvarno jeste
psiholosko-komunikativni kontekst koji se gradi oko proizvoda, ma Sta taj proizvod bio: par
cipela, ljuti sos, sat, nepostojeci trzni centar ili, zaista, mit kakav je ,,americki san“. Pristup
krajnjem korisniku, kupcu, je klju¢ svega, svake komunikacije, kampanje, prodaje i u tome su
saglasni svi koji proucavaju marketing i prodaju. Od samog pristupa, izbora komunikacije,
alata, kanala 1 tehnika koje deluju na ¢ovekov um, emocije i ega, zavisi uspeSnost prodaje.
Reklame danas prodaju sve, ¢ak i nepostojeci hipermarket, snove i mitove. U kontekstu toga,
Majkl Mur (Moor) za ovaj film kaze: ,,Ceski san je genijalna stvar, lukavo ismejava naciju koja
je zatrovana zmijskim otrovom zapadnog kapitalizma*®.

S druge strane, porazavajuce je koliko se danasnje potrosacko drustvo dislociralo od
kulture ili umetnosti da u trznim centrima i medijskoj zabavi vidi jedini nacin kako da provodi
vreme. To $to danasnji potrosaci imaju, a $to nisu imali kupci pre pedeset ili sto godina, jeste
zavisnost od kupovine, izrazito jaka potreba da se kupuje 1 trosi, ne zbog ljubavi prema samom

proizvodu, jer je to kratkotrajno i proizvodi stalno bivaju zamenjeni novim proizvodima, veé
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zbog emocionalne zavisnosti od ideoloskih svojstava potrosnje i brendova. Cak i kada je re¢ o
veoma skupim proizvodima, poput automobila ili satova, na primer, ni tu ne mozemo reci da
se ti proizvodi kupuju zbog ljubavi ili prevelike Zelje prema samom proizvodu, ve¢ zbog dodate
vrednosti proizvodu, tj. zbog brenda i verovanja da su oni ,,nesto posebno*, drugacije od svega
na trziStu. Ta kupovina je stvar prestiza, hrana za emocije i ego, a ne potrebe za funkcionalnim
ili boljim Zivotom i to se moZe videti i u ponasanju uéesnika filma Ceski san, te je on ,(...)
jednako komican, edukativan i nazalost nedelotvoran u suzbijanju simptoma potrosacke
groznice prisutne u gotovo ¢itavom svetu* (Panié, Lice ulice, 2013). Slicno ovom tumacenju
sna i s aluzijom na ,,americki san“ stvorena je i ideja o ,,kineskom snu®, ¢ija se sustina svodi
na potros$nju ili, preciznije, ispunjenje smisla Zivota i dostizanje sre¢e kroz kupovinu i
posedovanje robe, stvari i, na kraju, proizvoda koji imaju poruku. S druge strane, i sama ideja
da Sestoro ljudi u porodici radi, zarad jednog deteta koje ¢e da koristi te proizvode kao
nasledstvo, govori opet o vrednosti i znacaju posedovanih stvari i znacaja koji ima potroSnja i
brendovi u danasnjem drustvu.

»2Americki san* je, kao inspiracija nazivu i kreiranju velike iluzije, postao transmitor
nedvosmisleno potrosackih simbola i sve manje ima veze sa Amerikom kao lokacijom na kojoj
je nastao San, a sve vise s globalnom idejom o ,,dostizanju uspeha i srece* kroz potrosacka
dobra, tj. reprezentaciju simbola uspeha i sre¢e. Cinjenica je da je to bila ameri¢ka hiperrealnost
Sezdesetih godina proslog veka (Boudrillard, 2006) i da se svet objekata, potroSnje, simulacije
1 imaginacije proSirio na Evropu. Slicnost je o€igledna, s tim §to je kod Amerikanaca od
sedamdesetih naovamo ova ideja donela razo¢aranje, a kod Ceha je donela bes zbog obmane.
,Prodaju¢i dokolicu, uzivanje, lepotu, dobar ukus, prestiz i popularnost uz svakodnevne
proizvode, tvorci reklama smatraju da su potrosacu ova ,,zadovoljstva“ nametnuta kao nagrada
zbog uspesne potrage za ,,americkim snom*. Medutim, dramatizacijom ,,americkog sna“ i

njegovim pretvaranjem u slikovitu formu, stvaraoci reklame unapred su definisali specifi¢na
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znalenja takvih kvaliteta kao §to su dobar ukus i uzivanje* (Marchand, 24, prev. autorke)!%’.

Licna sreca 1 zadovoljstvo postali su prilicno ,,rastegljivi“ pojmovi s mnostvom konotativnih
znacenja, jer im je dodata i ,,ekonomija uzivanja“. Podrzavaju¢i imaginarnost u medijskim
predstavama, pojmovi ,,sreca“ i ,,zadovoljstvo* dobili su nova znacenja, a zapravo je doslo do
zamene teza. Covek je od davnina tragao za sre¢om i traZio ju je u sebi i/ili u svetu oko sebe —
u drugima, socijalizaciji, povezivanju, kockanju, zabavi, hrani, medijskim sadrzajima... No,
zato §to je 1 sam pun kontradiktornosti i veoma kompleksno bice, covek teSko moze naci srecu
u uvek istim i1 jednostavnim stvarima koje su mu lako dostupne. U tom kontekstu, potrosnja je
donela i dobre stvari u ¢ovekov zivot, smatra Lipovecki. ,,Hiperpotrosacko drustvo ima mnogo
mana, ali nema sve mane: ono prihvata ¢oveka takvog kakav on jeste, mnogostran, lakomislen
1 protivrean, sa njegovim zeljama za zabavom i1 begom u kojima doista nema uzviSene
plemenitosti ali koje, ipak, ¢ine sastavni deo zivota. Ecce homo* (Lipovecki, 402). Li¢ni
dozivljaj 1 li€na percepcija sre¢e usmereni su ka necemu S$to je u skladu s vremenom,
okruzenjem i okolnostima i §to se zapravo menja. Mada je covekova potreba da bude srecan i
dalje ista, njegov fokus i objekat sre¢e izmeSteni su na stvari i situacije koje su stvorili moderno
drustvo 1 mediji. I sve dok sre¢u bude trazio izvan sebe Covek ¢e biti podloZzan manipulaciji
raznih industrija ,,zabave i srece*, pa i razoCaranju koje donose potroSacki snovi 1 marketinSka
obecanja, a on sam ¢e Ciniti ono Sto drugi smatraju da treba da ¢ini. Tako je 1 sa ameri¢kim,
&eskim, kineskim snom. Zelja pojedinca da uspe i ostvari svoj san predstavlja univerzalnu ideju
o sre¢i koja je, zahvaljuju¢i medijima, postala pitanje opstanka u modernom svetu, stoga je

Ceski san film o realnom zivotu.

120 “In selling leisure, enjoyment, beauty, good taste, prestige, and popularity along with mundane product,
advertisers assumed that the customer was ‘pre-sold’ of these ‘satisfactions’ as proper rewards for the successful
pursuit of the American Dream. But in dramatizing the American dream and giving it pictorial form, advertisers
also further defined the specific meanings of such qualities as good taste and enjoyment.* Marchand, Advertising
the American Dream, Making Way for Modernity 1920-1940,1985, University of California Press, Berkley and
Los Angeles, California.
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5.6.2. Vrednosti u drustvu pocetkom XXI veka sagledane kroz predstavu ,,Seks — umetnost —

komunizam**

Prevelika potro$nja svih raspolozivih resursa, od robe, do prirode i ljudi, gomilanje stvari
u kojima moderan ¢ovek vidi najvecu vrednost, predstavlja konzumeristicki model rada koji se
oslanja na ameri¢ki model zZivota fokusiran na postizanje i troSenje, a ne na odrzivost. Ovaj
model u drugi plan postavlja sve ostalo — umetnost, kulturu, ekologiju, tradiciju, te i same
tradicionalne vrednosti i kulturno naslede. I ta razlika izmedu Evrope i Amerike nije samo
istorijska i kulturoloska, ve¢ sustinska i sadrzinska, §to potvrduje i Zan Bodrijar (America,
1988) navodeci da je evropsko drustvo, koje ima bogatu istoriju i kulturu, sklono analiziranju,
ideologiji i politici, dok je ameri¢ko drustvo, bez istorije i kulture, drustvo paradoksa, utopije,
sklono moralu i zivotu u sadasnjosti. ,,Beznadezno kasnimo za glupo$¢u i mutacijom, naivnom
preteranos¢u i socijalnom, rasnom, moralnom, morfoloskom, arhitektonskom ekscentri¢noscéu
tog drustva® (Bodrijar, 1993: 26). Iz perspektive umetnosti i revolucije, CoveCanstva i
tehnologije, ovom temom se bavi i pozori$na predstava ,,Seks — umetnost — komunizam “!2!,
koja je kroz duge monologe i dijaloge prikazala put Evrope od kulture, filozofije i umetnosti,
do seksa, politike 1, na kraju, potrosnje. Ovaj pozorisni projekat bavio se nasledem XX veka, a
iz perspektive tri revolucije koje su ga obelezile i promenile Covecanstvo: revolucija umetnicke

avangarde, komunisticCka 1 seksualna revolucija. Ove revolucije zahtevaju duhovnu,

materijalnu 1 telesnu emancipaciju ¢oveka, ukidaju¢i prethodni poredak i o njima diskutuju

121 Seks — umetnost — komunizam  je koprodukcija Bitef teatra i Udruzenog umetnitkog rada u okviru projekta
Create to Connect — Create to Impact. Predstavu je podrzao Fond Kreativna Evropa Evropske unije. Predstava je
premijerno izvedena 3. marta 2021. godine u Bitef teatru. Kako se odnositi prema nasledu emancipacije u duboko
reakcionarnom vremenu, kada se osvojene i proklamovane slobode i tehnoloski napredak koriste za promociju
konzervativnih drustvenih struja, ili se ¢ak, zajedno s nau¢nim dostignu¢ima, poricu, potiskuju, smestaju u arhive
i sklanajaju iz javnog diskursa u kom je naizgled na ,,slobodnom trzistu ideja“ dozvoljeno re¢i sve i bez posledica,
pitanje je koje postavlja ova predstava.
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troje velikih umetnika XX veka: Margerit Diras, Oskar Davico i Pjer Paolo Pazolini, koji se
smenjuju na sceni iznoseci razlicite perspektive proslog, sadasnjeg i buduceg, u skladu s javnim
zivotom, politickim angazmanom ili buntom i umetnickom slobodom. Ova tri svedoka, spojena
temama proslog veka i idejama, koje kao da su zauvek umrle, ujedno su i kriti¢ari proslog i
proroci buducéeg; kao duhovi u istom prostoru, naizmeni¢no postavljaju tvrdnje 1 pitanja kroz
bogat re¢nik i kompleksne recenice intelektualca—filozofa. Senzualni i bucni Davico,
komunista i najmladi nadrealista medu pesnicima, preplavljen nezaustavljivim jezikom
pobune, simboli¢no predstavlja kraj javne borbe intelektualaca XX veka. Njegov erotizovani
jezik 1 pobunu nadjaa¢e monotonija istih ili slicnih novinskih naslova u XXI veku. Veliki
protivnik potro$nje, a miljenik naroda i svetog, Pazolini postaje svedok vremena koje
nezaustavljivo prolazi i koje smenjuju lake i kratke teme o sadrzajima na televiziji, masovnim
medijima i potroSnja koja se polako uzdize do kulta ili, kako to moda diktira, ,,morate imati*
(mast have) zivota. Na kraju, Diras, u isto vreme i hladna i puna strasti, daje svoj nesebican
doprinos temama XX veka kroz recenice koje se pretacu u slike i razaraju¢i prazninu novog.
Ta vecita borba radanja i umiranja, Erosa i Tanatosa, smisla i besmisla zivota, zelja i apatije,
rada i dokolice oko kojih se sve vrti, pa i komunizam, umetnost i seks, vracaju gledaoce na
zapise proSlog vremena: tekst, poeziju, film i slike, kao i1 fragmente isprepletanosti li¢nog 1
javnog: ulice, haustore, javni prostor, filozofiju i, na kraju, drustvene mreze. Perspektiva iz
koje se posmatraju teme, percepcija liéne upletenosti u njih ili li¢ne distance obeleZzene perom
1 Cetkicom, kao 1 pobunom i strasti umetnika, ¢ine razliku izmedu umetnic¢kog i populisticko-
zabavnog, estetskog i industrijskog, erotskog i pornografskog, vrednog i besmislenog. Na
kraju, vidimo da je proslo vreme odnelo i tu uzvisenost i bogatstvo jedne kulture: umetnost i
filozofiju, odanost partiji i pobunu protiv sistema, borbu za slobodu i samu slobodu, a da se
vreme koje dolazi moze svesti na isprazne razgovore o potrosnji i stvarnu brigu o prirodi, u

konzumeristi¢kom stilu. Drugim re¢ima, nekada smo imali i umetnost i kulturu, i seks i partiju,
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pa i komunizam, koji je, €ini se, ograni¢avao najvise, potroSacku slobodu, a danas, ispostavilo
se, imamo najvise potroSacke slobode dok se sve ostalo svodi na iluziju. Godina 2020, kada je
poc¢eo rad na samoj predstavi, bila je godina brisanja li¢nih prava, resetovanja socijalnog
sistema 1 uruSavanja zdravstvenog kroz nadmo¢ politickih odluka i globalne politike i njenih
finansijera, koji su demokratiju 1 prava gradana potcinili politici i pravu drzava. Kao i u
prethodnim godinama, €ini se da ,,uputstva® dolaze sa Zapada. Smrt jednog vremena ujedno je
i radanje drugog. ,,Taj univerzum, potpuno truo od bogatstva, od mo¢i, od nezainteresovanosti,
od puritanizma i mentalne higijene, od bede i rasipanja, od tehnoloske tastine i izliSnog nasilja,
neodoljivo me podsec¢a na radanje sveta. Mozda zato Sto Citav svet i dalje sanja o njemu, a on
ga zapravo nadvladava i izrabljuje* (Bodrijar, 1993: 26). U novom vremenu istina kao da nije
vazna, jer su je pobedili lazni profili na drustvenim mrezama i vojska botova €iji je zadatak da
sluze politickim odlukama i budu ,,bukaci* u teatru realnog zivota ili njegove kopije. ,,Tako je
i diskurs o istinitom dobio merkantilnu vrednost uslovljenu rejtingom i obimom prodaje*
(Horhe Fernandes Gonzalo, Politika, 2012). Danas se ta vrednost izrazava u broju klikova 1
vremenu zadrzavanja na odredenim sajtovima. Relji¢ navodi da su, pored globalizacije i
ukrupnjavanja medijskog kapitala, jos dve promene uticale na sadaSnje stanje svesti drustva i
njegove vrednosti: hiperpotros$nja i promena u samoj publici koja se sve viSe fragmentira, $to
,medijsku industriju do kraja i bez ostatka usmerava na profit, na hiperkomercijalizaciju*
(Relji¢, 2018). Mnostvo proizvoda na prepunom trzistu dovodi do zasi¢enja robom, porukama
i reklamama, do odbijanja ili zbunjenosti potrosaca. ,,Potrosacka kultura, hedonisticki obrazac,
bavljenje prevashodno sobom, odsustvo interesovanja za Druge, od individue prave modernog
narcisa, u Cijim se performansama samo potvrduje rasprSivanje drustvenog® (Tomi¢, 86).
Medijska kultura, sama po sebi, predstavlja popriste ovih sukoba, mesto na kojem
suprotstavljene drustvene grupe, mediji, politi¢ari, preduzetnici, ¢ak i pojedinci, pokusavaju da

plasiraju svoje ideje i ideologije. ,,Konkretni sukobi u svakom drustvu izraZeni su u sadrzajima
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medijske kulture, narocito u komercijalnim medijima industrije kulture, ¢iji proizvodi, odnosno
sadrzaji, moraju oslikavati ljudske probleme da bi mogli da postanu popularni i unosni*
(Kelner, 34). Ipak, mnoge teme su cenzurisane za publiku. Bez obzira na to $to 280 miliona
Amerikanaca opsluzuje oko 20.000 razli¢itih medija'??, za ameri¢ke socijalne probleme i
kritiku velikih korporacija nema mesta u medijima, niti u programima politickih partija.
,Ultimatum bogatstva, produktivnosti, briSe ih sa scene. S pravom, jer oni imaju lo$ obicaj da
se ne povinuju opstem konsenzusu* (Bodrijar, 1993: 109). Regan je prvi promovisao ideju o

3 1 podrzao ideju kapitalizma — da bogatiji budu jo§ imuéniji.

sitom konju i vrapcima!?
Oglasivaci ovakve teme smatraju neprivla¢nim i stavljaju ih u drugi plan iza potrosnje, zabave,
sporta, nasilja i seksa. Americ¢ki mediji ¢ute i 0 alarmantnim podacima o broju umrlih i bolesnih
od posledica konzumiranja proizvoda duvanske industrije jer je ona najveci zakupac oglasa u
medijima. Isto je i s niskim taksama koje placaju najvece naftne kompanije i Steti koju one
nanose prirodi; mediji se ne bave ni analizom demokratije ili spoljne politike koju vodi SAD 1
sve veceg broja ratova u svetu. ,,Svi ratovi su humani. Status kvo je predivan. (...) Svi korisnici
cigareta su nezni, srdacni, zdravi, mladi ljudi. Zapravo, svako ko koristi proizvode duvanske
industrije je heroj. Ljudi koji su izvr$ili samoubistvo to nikada nisu u€inili s pilulama. Sve
finansijske institucije su dobrostojece. Americki nacin zivota je iznad kritike* (Bagdikian, 235—

236, prev. D. P. C.).!** Takode, sve manje se govori o suverenitetu drzava, etosu i naciji, a sve

viSe o pravima i slobodama manjina.

122 Prema statistici iz 2001. godine koju je naveo Bagdikian (str. 16), Amerikanci su imali na raspolaganju: 1.468
dnevnih novina, 6.000 razli¢itih magazina, 10.000 radio stanica, 2.700 zemaljskih i kablovskih TV stanica i 2.600
izdavaca (Statistical Abstract of the United Satates, 2001, 121% ed., Washington, D.C.; U.S. Census Bureau,
2001).

“If you feed the horse with enough oats, sooner or later it will leave something behind for sparrows.* Ova dugo

kritikovana Gelbrajtova teorija (Galbraith) dovela je do velikih klasnih razlika ¢ine¢i bogate jo§ bogatijim, a
siromasne jo$ siromasnijim, iako je on verovao da ¢e jaka visoka klasa kreirati poslove za srednju klasu i
siromasne i da ¢e svojim ,,viSkom* hraniti sve ostale.

124 «“All wars are humane. The status quo is wonderful. (...) All users of cigarettes are gentle, graceful, healthy,
youthful people. In fact, anyone who uses a tobacco is a hero. People who commit suicide never do it with pills®,
Bagdikian, 2004: 235-236, The Media Monopoly, Beacon Press, Boston, USA.
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Konstantnim smenjivanjem modnih trendova 1 isticanjem reklame, potroSnja i
konzumerizam (uz ,,filozofiju beskorisnosti*) postaju univerzalni lek za sve. Sva napredna i
moderna tehnologija, telefoni koji lice na portabl racunare s ojac¢anim procesorima, ve¢om
memorijom, boljim softverima, plejstejSn (PlayStation), video igrice koje podsecaju na
interaktivne filmove (dok animirani filmovi podsecaju na video igrice), uvlace ljude u virtuelni
svet, Cine¢i drustvo grupom otudenih pojedinaca, stopljenih s maSinama. Vreme dugih i
konstruktivnih razgovora, filozofiranja, monologa i dijaloga, vreme muza i pesnika, vreme
kada se cenila umetnost zbog sopstvene vrednosti i estetike koju nosi, polako biva zamenjeno
transhumanizmom i vremenom kada ¢oveka zamenjuju i kontroliSu masine, njegove emocije,
nacin razmisljanja, potrebu za licnom slobodom. U doba modernih sredstava komunikacije 1
potrebe da se bude stalno informisan ili da se ne propusti nesto, covek teSko dolazi do osnovnih
odgovora o sebi i svom identitetu. On je bez medija destabilizovan i liSen sposobnosti da se
izrazi ili odredi svoje postojanje u vremenu i prostoru. Nemoguénost selekcije bitnih od
nebitnih informacija, zloupotreba interneta za Sirenje dezinformacija, zloupotreba druStvenih
mreza, apatija, povr$no interesovanje za svet i otudenost pojedinca od druStva, stvaraju
konfuziju koju pojedinac reSava tako §to pribegava istim medijima da bi sagledao stvarnost ili
postao deo drustva. Bodrijar navodi da idoli malog ekrana zaista jesu to §to predstavljaju. ,,Oni
ne podstiu na sanjarenje, oni jesu san, sa svim njihovim odlikama: proizvode jak efekat
kondenzacije (kristalizacije), bliskosti (prenose se dodirom) i, pre svega, imaju mo¢
neposredne vizuelne materijalizacije (Anschaulichkeit) Zelje, Sto je, takode, odlika snova®
(Baudrillard, 1988: 55, prev. autorke).

Problem ,,americkog sna*“ je i to §to ga kreira i vodi Citava ekonomija, zajedno s
reklamnim, modnim, medijskim i drugim trziSno orijentisanim industrijama koje stalno
namecu nove zahteve, nove identitete i nove ciljeve za potrosace. Konzumentima medija ¢esto

se plasiraju banalni sadrzaji u kojima se prodaje necija intima, laz upakovana kao istina. Niko
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se viSe ne osvrée na neispunjena politicka obecanja, ¢injenicu da je trivijalno postalo vrednost
drustva i vodeca vest u medijima, kao ni na to da su sloboda i demokratija vode¢i proizvod koji
se prodaje u svetu. Iznad svega je profit i kontrola profita, a to potvrduje nekoliko kompanija

koje kontroliSu medijske objave, politiku i rad politickih partija...

5.7. Prihvatljivost ,,nove normalnosti“ i kreiranje novih vrednosti drustva

Kraj XX i prve dve decenije XXI veka, korona virus i globalna kriza koja se iz pandemije
nastavila u rat izmedu Ukrajine i Rusije, pokazali su koliko su diskutabilne vrednosti gradene
decenijama pre toga, od slobode (ukljucujuéi i li¢nu i medijsku slobodu) do gradanskih prava
i sre¢e proistekle iz potrosacke ideologije. Koliko god da su mediji promenili drustvo,
perspektivu realnosti, odnos privatnog i javnog i koliko god je globalizacija promenila
ekonomiju, potro$nju i vrednosti u drustvu — sve to stavljeno je pod znak pitanja u vreme krize
izazvane korona virusom.

Do 2020. godine ¢oveku je bilo dostupno nekoliko hiljada kanala i stanica na cetiri
dominantna medija na tradicionalnim i novim medijima, racunajuci i podkaste. Slobodni mediji
su finansirani od gradanki i gradana koji sami produkuju i reprodukuju sadrzaje i koriste ove
kanale ka javnosti da bi izrazili svoj stav o razliitim pitanjima, a o kojima, uglavnom, nema
mesta u tradicionalnim medijima. Do same pandemije, kao i politi¢kih izbora u SAD, drustvene
mreze, i Jutjub kanal, smatrani su slobodnim medijima, medijima bez cenzure. Medutim, od
2020. godine cenzura je znatno ojacala i dovela ¢ak i do gaSenja i zatvaranja velikog broja
medija u svetu, ukljucujuéi i profile na druStvenim mrezama i kanale na Jutjubu. Koliko je
snazna cenzura na nekad ,,slobodnim® drustvenim mrezama, toliko je jaka i autocenzura u

elektronskim medijima koje finansiraju vlade i oglaSiva¢i. U isto vreme, tehnologija i
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zdravstvo, ujedinjeni, postaju vazniji od samog ¢oveka koji gubi svoje pravo da odlucuje,
putuje, kupuje.

U isto vreme, od Zelje za informisanjem i previse informacija i medija, Covek je postao
ravnodusan prema vestima i novim informacijama. Od masovne proizvodnje, preko potrosnje
1 hiperpotros$nje, danas na delu imamo veliku segmentaciju trziSta i robe, personalizaciju
proizvoda, razvoj individualistickih ideologija i vrednosti, pozivanje na demokratiju i Zivot uz
prividnu slobodu; pozivanje na odgovornost prema sebi, sopstvenom zdravlju, okolini i
mnostvo novih profesija i disciplina u oblasti psihologije, ekologije, zdravlja, ishrane. Fokus
na sadasnji trenutak i buduénost kao da je izbrisao proslost; od obaveznog novog proizvoda
dosli smo do apati¢nosti prema novom; potroSacko druStvo proslo je put od lokalnog preko
dominantno americkog nacina zivota i kapitalizma do rehabilitacije lokalne kulture, ekologije
1 odbacivanja ,,svega Sto je masovno i isto*. ,,Veliki moderni stozeri, revolucija, disciplina,
svetovnost, avangarda, napusteni su zbog hedonisticke personalizacije, tehnic¢ki i nauc¢ni
optimizam je opao, budu¢i da su brojna otkri¢a propracena hipernaoruzanjem blokova,
unistavanjem zivotne okoline, povecanom usamljenos$¢u pojedinca; viSe nijedna politicka
ideologija nije u stanju da zapali mase, postmoderno drustvo vise nema ni idole ni tabue; vise
nema slavodobitnu sliku o samom sebi, vise ne postoji historijski projekat kadar da mobilise,
nas sada odreduje praznina, no to je praznina liSena tragicnosti i apokalipti¢nosti“ (Lipovecki,
2011: 11-12). Moderno drustvo danas ide iz krajnosti u krajnost: od preteranog trosenja do
konzerviranja i pravljenja muzeja od stvari. Uzrok tome lezi u apatiji, objaSnjava From: ,, (...)
odsustvo vezanosti kod ljudi trziSnog karaktera ¢ini ih ravnodusnim i prema stvarima. Mozda
su bitni prestiz i udobnost koju stvari pruzaju, ali stvari same po sebi nemaju sustinu. Sasvim
su potrosne, kao 1 prijatelji i ljubavnici, koji su takode potrosni, posto ne postoji nikakva dublje
veza sa njima“ (From, 2015: 155). Drugo, ta op¢injenost napretkom, tehnikom, tehnologijom,

modernim i novim, ocigledno ima previsoku cenu u eri transhumanizma, otudenja ljudi,
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zaslepljenosti robom, obozavanja 1 pot¢injavanja tehnologiji i stvarima. MaSine ne samo da
zamenjuju ljude, ve¢ poéinju i da upravljaju ljudima i da ih kontroli$u. Zivimo u vremenu kad
se sve vise troSe ljudi, a vole stvari, iako bi trebalo da bude obrnuto. Industrijalizovan zivot
stavlja robu 1 proizvodnju na prvo mesto, dok ljudi sve viSe postaju zavisni od rada, kupovine,
posedovanja, opsednuti svojom ekstrovertnoS¢u 1 prikazivanjem sebe 1 svog zivota na
drustvenim mrezama. Od umerenosti, preko gramzivosti i prozdiranja svega oko sebe — stvari,
vremena, hrane, do gomilanja svega toga jer time moderan ¢ovek meri sopstveno blagostanje i
vrednost, potom i1 odbacivanja, jer viSe materijalnog ne znaci, a priori, vise srece. Isto tako,
zivot ispraznog potroSackog uZzivanja, smatra From, mogu¢ je samo za malobrojnu elitu koja
ima mo¢, dok srednja klasa, koja tezi istom potroSackom zivotu, nema ni politicku niti
ekonomsku mo¢. Tu pada u vodu teorija da je potrosacko drustvo izgradeno na ¢ovekovoj
prirodi koja je, u svojoj biti, pohlepna. ,,Pohlepa i zavist nisu tako snazni zbog svog inherentnog
intenziteta, ve¢ zbog teskoc¢e pruzanja otpora javnom pritisku da se bude vuk medu vukovima.
Kada se promeni drustvena klima, kao i vrednosti koje se odobravaju ili ne odobravaju, nestace
najvedi deo teskoca koje sprecavaju promenu od sebic¢nosti ka altruizmu* (From, 2015: 204).
I na kraju, ovo nas dovodi i do pitanja, da li ,,americki san* i dalje postoji, bar onakav
kakav se mogao sagledati u vecini ameri¢kih medijskih sadrzaja? lako dobar deo kriti¢ara
smatra da ,,americki san* viSe ne postoji, Noam Comski smatra da ,,americki san® i dalje
postoji, jer ga pothranjuje propaganda (Comski, 2017: 10). Cinjenica je da je to i dalje tema u
medijima'?®, mozda vie kroz kritiku nego pohvalu, vise kroz reprezentaciju potro$nje, nego
kroz reprezentaciju mogucénosti i jednakosti; viSe kroz drustvene mreze i imidZ poznatih
influensera (kao primer ,brzog sticanja bogatstva i lagodnog Zzivota*) nego kroz primere

odricanja i napornog rada. Danas, zapravo, mozda viSe i nije pitanje da li ,,americki san*

125 Film Zelena karta (Green Card, 1990) Pitera Vira (Vir), filmskog i TV reZisera australijskog porekla, zapravo
je narucila americka vlada da bi zaplaSila naivne Amerikance da ne veruju strancima (Radovanovi¢, 1997: 215).
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postoji, jer je njegova distorzija tokom poslednje dve decenije XX veka bila o¢igledna ne samo
u medijima, ve¢ i u promeni modela vrednosti i samih vrednosti i kod americke publike, kao i
publike i potrosaca Sirom sveta. ViSe nije toliko vazno da li postoji ,,americki san“, ve¢ kakve
posledice je ostavila ta ideja ostavila na svet, da li su vrednosti njom promovisane odrzive,
smislene, a nadasve humane? ,San iz vremena velike ekonomske krize o nadarenom
siromasnom decaku — ili o devoj¢ici, mada rede — koji postaje lekar ili advokat danas je mnogo
ceSce san“ (Senet, 2007: 74). Kritika ,,americkog sna“ zapravo je i kritika vrednosti i moze se
naci u savremenim americkim dramama, a neki od ovih komada pretoceni su u filmske verzije
isto toliko uspesne koliko i1 njihova pozorisna izvodenja. ,,Kada sagledamo remek-dela
americke drame u ovakvom kontinuitetu, jasno nam se ukazuje njihova dominantna tema —
osporavanje ,,americkog sna“, ideala sre¢nog i uspesnog zivota koji treba ostvariti po svaku
cenu, a koji se Cesto pretvara u svoju suprotnost, postaju¢i zamajac propasti glavnih
protagonista® (Teatron, 121/122, 2002/2003). Tu je i film Americka lepota (American Beauty,
1999), koji govori o ispraznosti i povrsnosti slike o sre€nom zivotu nametnute kroz medije i
potro$nju. Naizgled savr§ena americka porodica zapravo predstavlja laznu sliku srece, sa svim
simbolima, stvarima i pricama koje se namec¢u americkom drustvu ,,sre¢nih iluzionista®, bez
zadiranja u suStinu zivota 1 naruSene porodi¢ne odnose. Americki san o sre¢i, blagostanju,
uspehu i slobodi danas je veoma subjektivan i li¢an 1 pokazuje da je sadrzaj manje vazan od
formata, ponavljanja i cilja, tj. onoga Sta se njime Zeli posti¢i. Kapitalizam je uspeo onog
trenutka kada je postao licno pitanje sreCe. Na ovaj nacin, imaginacijom, demagogijom,
ideologijom i ponavljanjem, kreirane su Zelje i nove potrebe kod pojedinca, a potom i stvorene
nove vrednosti koje odgovaraju bas ovakvom sistemu. Drustvo vise nije isto kao $to je bilo pre
kapitalizma 1 medija, iako se naSe osnovne potrebe nisu promenile. Promenili su nas

kapitalizam 1 mediji, zbog €ega, ¢esto, i ne znamo $ta Zelimo ili zasto nesSto zelimo i da i je to
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nesto $to Zelimo zaista predmet naSe srece ili smo to izabrali zbog onih koji su nam to nametnuli

kao sre¢u?
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6. Zaklju¢na razmatranja

Mo¢ medija lezi i u stalnom kombinovanju autoriteta i zabave, znacaja i znacenja
informacije u drustvu — informativnog programa, vesti i jednostavnosti zabavnog programa,
ponekad laganog do banalnosti, no veoma prijem¢ivog za gledanje i za plasiranje nove
ideologije 1 vrednosti. Razvojem potrosacke kulture, s jedne, i medijske kulture, s druge strane,
formirala se jedna vrsta ideala kojem tezi americko drustvo — tzv. ,,americki san“. Koristec¢i se
audio-vizuelnom tehnologijom, koju publika lako prihvata, i oglasivackim profitom, televizija
je dobila ulogu autoriteta-zabavljaca i zadatak da razvija ovu ideju. Dok informativni program
obavestava o aktuelnim dogadajima, novostima i informacijama bitnim za svakodnevni zivot
(¢ime gradi autoritet), zabavni program podsti¢e na svakodnevnu igru, razonodu, kupovinu i
menja svest o potrosnji i materijalnom svetu kojim smo okruzeni. Dok se €inilo da televizija
nudi i prodaje samo proizvode koje oglasava, ona je svojoj publici prodavala svest o0 novom
na¢inu Zivota i usadivala ideje koje ¢e, za nekoliko decenija, postati nova realnost. Cinjenica
je 1 da nas mediji danas, viSe nego ikada, opterecuju lahorastom zabavom i namecéu kupovinu
kao uzivanje, te potros$nja postaje nova zabava i esperanto potrosaca Sirom sveta, formirajuci
svoj jezik znakova, simbola i znac¢enja koji su nadjacali ono Sto kultura i religija nisu mogle.
Ona je povezala potroSace svih vera, nacija, kultura i ujedinila ih je radi istih ciljeva: kupovine,
zadovoljstva, zabave, samoostvarenja, pripadanja grupi i mnogih drugih, dodatih vrednosti
koje dobijaju uz znacenja koja danas imaju roba i robne marke. PotroSnja i stalna potreba za
promenom stvari prikazuju se kao potvrda uspeha, reprezentacija srece i bogatstva. Ova ideja,
lansirana u medijskim sadrzajima od pedesetih godina XX veka, potkrepljena je idejom o
,potrosackoj jednakosti, ideologijom i mitologijom ,,americkog sna“. U kontekstu ideologije
prezentovane u medijsko-trziSnoj komunikaciji, mozemo re¢i da dodate potrosacke vrednosti

predstavljaju isto Sto 1 ,,americki san — imaginarni pojam koji skoro svako sanja, Zeli i definiSe
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na svoj nacin, odnosno u skladu sa svojim potrebama, vrednostima i okruzenjem. Svojim
porukama i sadrzajima mediji su, isto koliko i crkva i drzava, menjali i kreirali nove vrednosti
u drustvu, usmeravajuci slobodno vreme ka industriji zabave, a zabavu prema potrosnji, da bi
na kraju i sama potro$nja postala zabava. Od braka, porodice i porodi¢nih vrednosti, crkve i
drzave, do potroSnje, zabave i robnih marki — vrednosti u drus$tvu menjaju se u odnosu na
drustvo, kulturu i tradiciju. Medutim, najveée promene u vrednostima samog drusStva nastale
su tokom poslednjih Sezdeset godina. Moren navodi da se te promene dogadaju uporedo s
razvojem televizije, a poslednjih trideset godina, kada je doSlo do pucanja trziSta, masovne
proizvodnje i promene odnosa prema potrosnji i robnim markama, vrednosti u drustvu znac¢ajno
su se usmerile ka zabavi-potrosnji i troSenju (generalno trosenju svega — od robe, vremena,
medija, zabavnih sadrzaja, kulture do emocija). Sve to je, u sustini, prezentovano kroz
ideologiju ,,americkog sna“, koji je istovremeno i podsticaj potrosnji, oglaSivacki pamflet i
modus vivendi novih vrednosti koje su svoju promociju nasle u holivudskom filmu i reklami,
romanima, radio i TV emisijama. Sama ideja o ,,americkom snu‘ je dobro osmisljena, vesto
izabrana i vodena, korisni¢ki nametnuta, namenski ponavljana i uvek jednosmerna u svojoj

komunikaciji.

Glavna hipoteza rada je:

Mediji su danas najznacajniji tvorci vrednosti u drustvu, novih znacenja i simbola (a
ne samo prenosioci poruka) koje, u doba razvoja mitova o "univerzalnom’ ili "uniformisanom’
globalnom potrosacu, kreiraju upravo diskurs iluzije i opsene koje postaju imanentni deo
covekovog Zivota.

Ova hipoteza dokazana je kroz sva poglavlja, osim uvoda i zakljucka, a detaljno je
razradena u tre¢em 1 Cetvrtom poglavlju posveéenim glavnoj temi rada — vrednostima

modernog drustva i na¢inu na koji su one kreirane, od amerikanizacije sveta kroz medijske
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sadrzaje i dva dominantna konstrukta potrosackog drustva: ,,americkog sna“ i brenda, koji se
koriste istim modelom komunikacije i kreiraju slicna znacenja i poruke koje korespondiraju
vrednostima slobode, uspeha, srece, a sustinski su upucene na identitet licnosti (u potrosackom
svetu identiteti se iskazuju kroz imidze).

Nove forme drustvenog zivota, modele ponasanja, vrednosti, pa cak i snove, pojedinac
je usvajao kroz medijske sadrzZaje, reklamu i robne marke, a poslednjih decenija XX veka i

preko sadrZaja na drustvenim mrezama.'®

Smatramo da je ova teza dokazana od drugog do Cetvrtog poglavlja, gde smo analizirali
zabavne sadrzaje na razli¢itim medijima, a ¢iji cilj je da se kroz njih i reklame za brendove
kreira imidZ potroSaca koji ¢e kroz potroSnju i sa potroSnjom reprodukovati stalno nove
identitete. Dana$nja zabava je ve¢im delom prodaja upakovana u zabavu. Mediji, prevashodno
americki, doprineli su globalnoj homogenizaciji svakodnevnih navika, ujednacavanju lokalnih
i globalnih vrednosti, Zelja i statusnih simbola, pretvorivsi drustvo raznolikih kultura i tradicija
u totalitaristiCko drustvo kojim vladaju imaginarne vrednosti i materijalizam, a posledi¢no
grade duhovno siromastvo 1 jednoumlje, u kojem je opsena istovremeno i kazna i spas u zivotu
s dominantnim simulakri¢nim vrednostima. Slozenost 1 kontradiktornost coveka, naseg uma i
emocija kojima upravljaju Zelje i potrebe, isto koliko nagoni i masta, potpomognuti medijskim
slikama 1 prikazima, podsti¢u potrebu za posedovanjem i pohlepom i tvore jaku vezu izmedu
medijskih predstava i robe i potvrde li¢nih vrednosti i uspeha, ¢esto i na Stetu humanijeg odnosa
prema potrebama drugih i okruZenju. Pritisak prilagodavanja novim uslovima rada ucinio je da
se kultura i umetnost sve viSe razvijaju kroz dva glavna, ali suprotna pravca: veoma

komercijalan ili iskljucivo alternativan model.

128[nternet, kao globalna svetska mreZa, u ovom slu¢aju ne moZe se uzeti u obzir kao medij koji kreira politiku
drustvenih odnosa ili stvara nove modele ponasanja pojedinca i grupe jer on sam nije tako postavljen, niti je to
njegov cilj. Internet se moze sagledati kao najveca, aktivna baza podataka ili interaktivni arhiv na koji svako moze
postaviti odredeni sadrzaj ili ga preuzeti po sopstvenom izboru (sadrzaj u drugim medijima, uglavnom nije
interaktivan, niti korisni¢ki usmeren).
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Suoceni s vestackom zabavom i virtuelnom dosadom od nekupovine, nekomunikacije ili
nezabave, potrosaci-konzumenti nastavljaju da sanjaju i postaju zavisni od iluzija i spoljnih
vizuelnih stimulansa. Pojam slobode u modernom dobu, u kojem sve postaje roba ili sredstvo
koje se stavlja spram coveka, postaje pojam-slika preobrazen u puku predstavu. Taj
simulakrum gradi novo znacenje Cije parametre danas mozemo traziti u svetu pseudovrednosti.
Naime, ¢injenica je da mediji menjaju naSe poimanje stvarnosti i dogadaja, ako su roba i
potro$acko drustvo izgradili novi sistem vrednosti, briSuci se¢anje kod kupaca o drugacijim
potrebama, zeljama i znacenjima, onda svet originala polako nestaje, tj. postaje svet kopija koje
su izgubile svoj original zatrpan u moru identi¢nih kopija, koje se od originala razlikuju i po
novim, dodatim zna¢enjima. U kodiranim porukama i sadrzajima original, sam po sebi, vise
niSta ne predstavlja, jer on dobija znacenja samo uz referentne sisteme i znakove. Zahvaljujuci
medijima, ,,americ¢ki san“ i brendovi poistovetili su ideologiju potro$nje s dominantnim
vrednostima u druStvu, pozivajuéi se na srecu, uspeh i slobodu, iako sama potro$nja ne

garantuje ni srecu, ni uspeh, niti slobodu.

Zahvaljujuci medijima, ,, americki san** i brendovi poistovetili su ideologiju potrosnje s
dominantnim vrednostima u drustvu, pozivajuci se na srecu, uspeh i slobodu, iako sama

potrosnja ne garantuje ni srecu, ni uspeh, niti slobodu.

Ova pomoc¢na hipoteza dokazana je kroz poglavlje o vrednostima, sre¢i i uspehu, a
najvise kroz tumacenje mita o ,,ameri¢kom snu“ i amerikanizaciji sveta, gde izlazemo na koji
nacin je ,,americki san* u medijima, posle Drugog svetskog rata, kreiran u kontekstu razvoja
ekonomije, s jedne strane (promocije potrosnje, tehnologije, industrijskog drustva), isto koliko
1 zabave, mode, iluzija, tj. imaginarnih vrednosti i apstraktnih pojmova — srece, uspeha i
slobode. ,,Americki san* predstavlja traganje za licnom srecom, iako je sreca apstraktan pojam
koji se moze naéi u svemu ili svuda — od osnovnih ljudskih prava, potvrde uspeha kroz obilje

ili novac, do slobode. ,,Americki san“, potom, upucuje na konstantnu potrosnju i brendove u
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kojima, u druStvu naviklom na iluziju, medijske slike i svakodnevni spektakl (od kupovine,
zabave, reklama do filma) simbolizuju javne prezentacije proklamovanog uspeha. Cinjenica je
da nijedna druga zemlja, ¢ak ni sada, u eri medija i komunikacije, nema toliko razvijen sistem
medijske potroSnje znakova i znacenja, niti toliko jak uticaj imaginarnog trziSta na svakodnevni
zivot, kao §to ima Amerika. Nije re¢ samo o Diznilendu i imaginarnim potro$ackim idejama,
ve¢ 0 samom razvoju sistema i svih moguc¢nosti koje se danas nude drustvu (od brzog 1 lakog
bogacenja, do promocije demokratije, slobode ili mnostva filmova u kojima se milion dolara
predstavlja kao san vecine ili uslov za reSenje svih problema u Zivotu) i ovo je dokazano kroz
poglavlja o ideoloskoj ,,amerikanizaciji* sveta medijima, popularnom kulturom, uticajem koji
imaju poznate licnosti i influenseri na drustvenim mrezama. Film i televizija to ¢ine, uglavnom,
kroz zabavne programe koji deluju sinhrono na publiku. Reklama to ¢ini uveravanjem,
premisama, argumentima, svedoCenjima... Mit je interese trzista pretvarao u potrebe potrosaca.
To je spona izmedu Zelja pojedinca i ciljeva sistema, a ujedno i vazan mehanizam drustvene
kontrole, neSto poput masovne hipnoze velikog ekonomskog sistema. Mitska kultura modernog
doba, de fakto, ne pravi razliku u drustvenoj klasi, polu, obrazovanju, ni godinama. TNK imaju
robu, mediji uticaj i prodor na sva trziSta, americki san — kao jedan od potroSackih mitova
modernog doba, ima svu jacinu i snagu ideologije u koju se veruje. U isto vreme, moZe se
primetiti sli¢nost izmedu kompulzivne kupovine, opsesije robnim markama i ritualima. Postoji
vera da nesto treba raditi (kao $to postoji vera u mit ili religiju), dok se ritual stalno ponavlja
radi zadovoljenja potrebe za sigurno$¢u koja je ¢esto povezana s potrebom za kontrolom (ili se
tako manifestuje). U doba sveobuhvatnog konzumerizma, moze se re¢i da je ,,americki san®,
zapravo, potroSacki san. Ideja o plasiranju poruke o ,,americkom snu*“ pokazala se veoma
plodonosnom u sadrzajima komercijalne televizije, serijama i serijalima koje je publika rado
prihvatila i zavolela, u filmskoj industriji, reklamnim sloganima i potroSackim manifestima

inkorporiranim u medijske sadrzaje.
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Takva je i sloboda koja se danas, najviSe, postavlja kao glavni motiv ,,americkog sna“,
iako je jasno da stvari koje se danas Zele i nude u reklami i medijima zapravo sve vise izmicu
u realnom zivotu. PotroSa¢ svega i1 svaCega postaje opsednut sobom i sve viSe traga za
odgovorom na pitanje: ,,Ko sam ja?, dok se u svim tim simbolima i znakovima, brendovima i
reklamnim porukama u kojima trazi sebe (i svoje identitete) sve vise udaljava od sebe, jer
postaje opsednut znakovima i znafenjem (robnim markama i reklamnim porukama),
drustvenim mreZzama kao svojim odrazom u ogledalu (moderni Narcis), slobodom koju trazi u
originalnosti 1 sopstvenom odrazu i spoljasnosti (u vreme masovne proizvodnje) 1 svega $to su
stvorili mediji i ekonomija, a cega on pokusava da se oslobodi. Osloboditi svoje emocije, svoje
zelje 1 potrebe, otpustiti strahove, izbrisati ,,druge u sebi“ i ,,izbrisati sebe iz drugih“ zapravo
stvara nove veze ka imaginarnom, zeljnom i vecito sanjanom zivotu. Samo ,,americ¢ki san* i
dalje traje, kao i nezaustavljiva potraga pojedinca za sre¢om, iako se, eto, i danas njegovo
ispunjenje odlaze za ,,bolje sutra®“. A to §to se trazi u modernom ameri¢kom snu nije ni u ku¢i,
ni automobilu, niti u svim tim ¢esto reklamiranim artefaktima. No, najtuznije od svega je Sto

nije ni u coveku-potroSacu.
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