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ULOGA MEDIJA U KREIRANJU POSTMODERNOG
IDENTITETA — ANTROPOLOSKI PRISTUP

THE ROLE OF MEDIA IN THE CREATION OF POSTMODERN IDENTITY —
ANTHROPOLOGICAL APPROACH

ABSTRACT Mass media, together with the ,,ideology* they produce, are both a consequence
and a cause of wider social dynamics, such as a significant ,,identification potential", since the
media culture constantly and again offers the content by which collective and individual identities
are (re)shaping. Media, in particular commercial, in fact, induce a new system of values and
culture need (first through ,,all-seamless* marketing), where materialistic orientation and consu-
merism are dominant, offering hyperproducts of entertaining content, as in general, they create a
different kind of human sensibility in which technology as the basis for mass communication is
seen as a continuation of the neurological system. Thus, the clear boundary between real and virtual
disappears, so each identity in it can legitimately be fixed (material) and fluid (virtual), in accor-
dance with individual or collective imagination. Thus, the ,,suspended* category of social relativi-
zes the distinction between public and private communication, socially responsible or vice versa,
non-binding, behavior. That is why the media and their social context can be analyzed best through a
multiperspectivistic theoretical approach to phenomena (from mechanistic to psychological to
humanistic which includes criticism of the media as a powerful ideological infrastructure to a
universal anthropological perspective). In particular, culture studies seek to work through an
active relationship to reality to monitor the speed of social, economic and cultural changes at the
local and global level, taking media content as a complex field of interweaving all these spheres.

Key words: media culture, postmodern identity, consumerism, hypership, ,resistant*
audience.

APSTRAKT Masovni mediji su, zajedno sa ,,ideologijom* koju produkuju, istovremeno i posle-
dica i pokretac Sire drustvene dinamike, kao $to su i znacajan ,,identifikacijski potencijal®, buduci
da medijska kultura stalno i iznova nudi sadrzaje po kojima se kolektivni i individualni identiteti
(pre)oblikuju. Mediji, naro¢ito komercijalni, zapravo, indukuju novi sistem vrijednosti i kulturu
potreba (najprije kroz ,,svepristutni marketing), pri ¢emu je materijalisticka orjentacija i konzu-
meristicko ponasanje dominantno, nude hiperprodukciju zabavnih sadrzaja, kao $to, generalno,
kreiraju i drugaciju vrstu ljudske ¢ulnosti u kojoj se komunikaciona tehnologija, kao osnova za
masovno komuniciranje, dozivljava kao nastavak neuroloskog sistema. Pri tome nestaje jasna gra-
nica izmedu realnog i virtuelnog pa svaki identitet u njoj, legitimno, moze biti i fiksiran (materijalan)
i fluidan (virtuelni), shodno individualnoj ili kolektivnoj imaginaciji. Tako ,,suspendovana“ kat-
egorija socijalnog relativizuje i razliku izmedu javnog i privatnog komuniciranja, drustveno odgo-
vorne ili obrnuto, neobavezujuée, interakcije. Zato se mediji i njihov druStveni kontekst mogu
analizirati najbolje kroz multiperspektivisticki teorijski pristup fenomenu (pocev od mehanici-
stickog preko psiholoskog do humanistickog koji obuhvata kritiku medija kao mo¢ne ideoloske
infrastrukture do univerzalno antropoloske perspektive). Narocito studije kulture nastoje da, kroz
aktivan odnos prema stvarnosti, prate brzinu socijalnih, ekonomskih i kulturnih promjena na lo-
kalnom i globalnom nivou uzimajuéi medijske sadrzaje kao sloZeno polje preplitanja svih ovih sfera.

Kljuéne re¢i: medijska kultura, postmoderni identitet, hiperealnost, konzumerizam,
,,otporna‘““ publika.
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Nesporno je da masovni mediji, zajedno sa visokom tehnologijom, civili-
zacijski ,,usavrsavaju“ ili, bolje reci, olakSavaju svakodnevicu, relativizujuci
pritom i vrijeme kao drustveni fenomen (ali ¢ineci ga, $to je paradoksalno, i sve
,.ubrzanijim®“ kako rastu tehni¢ke mogucénosti za njegovo savladavanje), kao i
prostor svodeé¢i ga na irelevantan faktor u komunikaciji (narocito u kontekstu
cyber komunikacije). Tehnoloski razvoj je, naime, doveo do snazne drustvene
transformacije u kojoj simultano, zajedno sa medijima, utice na koncept aktu-
elne (postymoderne kulture i individue koja joj ,,sadrzajno* pripada. Masovni
mediji, zbog svojih tehnickih performansi, Sirokog komunikacijskog opsega te
sociokulturnog uticaja koji imaju najvise ili, bolje reéi, najbrze, od svih drugih
agenasa u drustvu usmjeravaju savremenu individuu u orijentacionom, motiva-
cionom i ideacionom smislu, omogucéavaju pristupe znanju, kao $to oblikuju
javno mnjenje, odnosno indukuju (nove) vrijednosti, estetiku i uopste kulturu
potreba (i u okviru nje sve vise hiperpotro$nju, hiperprodukciju i etiku zabave,
svojevrsnu ,,spektakularizaciju® stvarnosti sl.). Dok novi, interaktivni mediji
koncipiraju i drugaciju vrstu ljudske ¢ulnosti suspendujuci sve intezivnije kate-
goriju socijalnog u ime virtuelnog. Tehnologija se doZivljava kao ,,medijum‘
ili, jos prije, kao nastavak neuroloskog sistema koji ,,postulira na granici izmedu
Ja i Ne-ja*“ (Tomi¢, 2007: 192). Ona je na svojevrstan nacin, kako je to zacetnik
teorije medija MarSal Mekluan opisao, ,,ekstenziju ¢ovjeka™ jer se nadovezuje
na nasSu psihofizi¢ku prirodu (1971). Dakle, savremeni identitet postaje fluidan i
ispreplijetan izmedu realne i virtuelne dimenzije i ove nekad i kontradiktorne
relacije, dovode, u kona¢nom, do podijeljenog ili bolje re¢i umnozenog identi-
teta, kao Sto su ukrStaju i javni i privatni prostori komunikacije mijenjajuci, ¢ak,
i koncept intime (ona kao vrijednost sama za sebe nestaje, odnosno postaje
sredstvo samopromocije i ,,roba“ za razmjenu na trzistu svakovrsnih, pa Cesto i
trivijalnih, medijskih informacija).

Cinjenica je i da su masovni mediji gotovo ,,kolonizovali“ nase, naroéito
slobodno, vrijeme i time postali neformalni socijalizatori koji, viSe ili manje,
uti¢u na formiranje (post)moderne li¢nosti tj. definisanje moralnog koncepta,
kodeksa ponaSanja, pozeljnih vrsta znanja, Zelja i interesovanja, stvaranja/raz-
bijanja drustvenih predrasuda, osjecaja bliskosti ili distance koje pojedinac ili
grupa dozivljavaju prema tzv. Drugima, nacina izgledanja do kreiranja ukusa
kao odraza Sirih drustvenih iskustava (Gronow 2000). Ali i inidividualnih
procjena koje, opet, u konacnom nijesu nezavisne od konkretne kulturne, sub-
kulturne ili neke druge, recimo, medijske perspektive u ¢ijem je (vrijednosnom i
estetskom) opsegu pojedinac formiran. No, za razliku od drugih tzv. pravih
ideologija mediji sociokulturne sadrzaje i modele identifikacije ne nude audi-
torijumu kroz formu direktne ideoloske indokrinacije, ve¢ se (ne)namjerno pro-
vlace kroz sferu zabave, potroS$nje tj. konzumacije popularnih proizvoda, koji
mogu biti roba, ali i ideje, stavovi, i otuda raste njihova privlac¢nost i ,,u¢inkovi-
tost* (Kelner 2004). Dakle, mediji odreduju, ili pak kanaliSu, ve¢inu sadrzaja
svakodnevnog Zivota, naroCito suvereno vladajué¢i slobodnim vremenom, koje
je upravo u na$oj civilizaciji koncipirano kao vrijeme za uzitak, razonodu (i po-
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trosnju kao nijhov najeksponiraniji oblik) koje je pandan napornom formalnom,
radnom vremenu (vidjeti viSe u: Dimazdije, 1976; Certeau,1984; Oze,2005a,
2005b; Bauman, 2009a,2009b; Fisk, 2011).

Jo$ u prvoj fazi svog (masovnog) postojanja, sredinom XX vijeka, tele-
vizija kao jedan od najpopularnijih medija je imala kapaciteta da, kroz razlicite
sfere angazovanosti (pre)oblikuje pojedinca i njegovu svakodnevicu. Zapravo,
uticaj televizije u razvoju li¢nosti i njenog duhovnog svijeta je od prvih faza
postojanja, kako R. Bozovi¢ smatra ,,veoma naglasen i protivreCan“ (1975:
192). Teoreticari medija posebno akcentuju njen danasnji uticaj, a joS vise
interaktivnost koju nudi ,,najmo¢niji“ medu medijima — Internet. On je zbog
svojih tehnickih karakteristika u stanju ne samo da mijenja komunikaciono —
informacione horizonte, ve¢ i da sublimira dvije dimenzije ljudskog postojanja
u jednu — realni i virtuelni svjetovi tj. identiteti i odnosi medu njima se
prozimaju. No, bilo bi ipak pretjerano, pa i naivno, kako pomenuti autor istice,
,,verovati da je ljudska priroda bezgrani¢no savitljiva i da je, prosto, proizvod
spoljasnjih uticaja“ (Isto). Uz to individualne saznajne, obrazovne komponente,
kao 1, recimo, kulturoloske, subkulturne, etnografske ili neke druge raznolikosti
publike (koliko god da je mediji standardizacijom i stereotipizacijom sadrzaja
nastoje homogenizovati) nikada u kontekstualnoj ravni ne mogu biti posve
potisnute (Mek Kvin, 2000).

Takode, odnos (medijskog) centra iz kojeg se emituju znacenjski i ideo-
loski kodirane poruke i tzv. periferije koja ih dekodira je u savremenim medi-
jima je izmijenjen tj. relativizovan, posebno kada je Internet u pitanju, jer su
,anonimni i masovni primaoci poruka odvojeni od poSiljaoca®“ (Tomi¢ 2007:
128). Novi tip publike, kakva je upravo internetska, viSe ne odgovara tradicio-
nalnom masmedijskom pojmu publike u kojoj se podrazumijevala jednosmjerna
komunikacija, obzirom da postoji mnoStvo modaliteta feedback-a, poCev od
konsultacija, odnosno moguénosti pretrazivanja preko konverzacije do kreiranja
sadrzaja Sto Internet pretvara u novu javnu sferu za sebe. Kao medij(um)
Internet ima sposobnost da preoblikuje ne samo tradicionalni koncept odnosa
publike i proizvodaca sadrzaja, ve¢ i svakodnevni Zivot moderne individue
nudedi joj razli¢ite modalitete rada i odmora (inace, veza izmedu ove dvije,
nekada potpuno odvojene kategorije formalnog vremena, nije nikada bila
uvezanija kao $to je to u slucaj u cyber prostoru). Internet, zbog svojih tehnickih
i komunikacionih performansi, je narocito u stanju da informise, (re)definise
znanje, utice na politicke stavove i angazman, oblikuje odnose sa okruzenjem,
osmisljava vrstu zabave i, nadasve, koncept potrosnje. Njegove ludicke karakte-
ristike u komunikaciji ,,predstavljaju okosnicu formiranja i/ili pomeranja grani-
ca Smisla 1 to u najmanje tri kategorije — drustveno/tehnicko, realno/virtuelno 1
javno/privatno® (Isto: 192). Tome treba dodati ,,ujednacavanje” sadrzaja iz tzv.
elitne i masovne kulture i nestajanje razlika u korist druge.

Primarna karakteristika kulture koju ,,indukuju® mas mediji je masovna
komunikacija oli¢ena kroz, opet masovnu, produkciju i recepciju. lako je audi-
torijjum heterogen po sastavu kroz istovremeni kontakt sa standardizovanim i
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stereotipiziranim sadrZzajem se formira kolektivitet koji ima zajednicko polje
interesovanja. Mas medijska komunikacija je usmjerena, prevashodno, na savre-
mene teme i probleme pa je zbog svoje aktuelnosti uopste masovno komunicira-
nje ,,vazna drustvena snaga (sredstvo obavestavanja, indoktrinacije, manipulacije,
uveravanja, konformiranja, dezinformisanja)“ (Kokovi¢, 2007: 36). Kulturu
koju kreiraju savremeni mediji je najprije potrosacka i(li) industrijska kultura u
kojoj je prepoznatljiv, izmedu ostalog, estetski populizam (DZejmson, 2008).
Ona, naime, proizvodi, po slicnom obrascu, i popularne simbole, u slici i rijeci,
koji su razumljivi svima koji je konzumiraju, a to je globalna zajednica. Njen
homegenizujuci karakter se ogleda kroz sadrZaje bazirane na kriterijumu kvanti-
teta 1 kriterijum standardizacije kako bi se obezbijedila istovremenost recepcije,
ili mogu¢nost njenog odlaganja, ponavljanja itd. naroCito kada je internet u
pitanju. Ukidanjem distance izmedu elemenata kulture razli¢itih nivoa se ,,de-
mokratizuje* izbor u produkciji i recepciji, ali i rusi hijerarhija vrijednosti
(Manhajm, 1980). Mediji su, a medu njima prvo televizija, kako je Burdije
zapazio, stvorili monopol nad javnim prostorom i preuzeli kontrolu nad kultur-
nom proizvodnjom, definisali politi¢ka, socioekonomska i svaka druga pitanja,
u zavisnosti od sopstvenih, prije svega, ekonomskih interesa (2000).

Hiperproizvodnja i hiperpotrosnja usljed neograni¢ene komunikacije ¢ine
da se auditorijum ili publika i/li, pak, konzumenti (termin kojim sve ¢esce, iz
perspektive medija, zamjenjuje pojam publike, pa 1 javnosti, jasno ukazujuci na
trzi$nu logiku i videnje publike kao potencijalnih potrosaca) najvise komerci-
jalno ,,ispoljavaju‘ u slobodnom vremenu, slijede¢i popularan nac¢in ponasanja,
tako 1 troSenja novca i vremena, ali i razmis$ljanja, osje¢anja, vjerovanja, kao i
izrazavanja drustvenih stavova, poput onih o socijalnim, nacionalnim, kulturnim
ili nekim drugim vaznim pitanjima u skladu sa medijskom ,,propagandom®.
Aktuelna masovna publika je, ina¢e, po mnogim savremenim kriti¢ki orijentisa-
nim teoreti¢arima postmodernog drustva, projektovana i konstituisana ponajvise
da bi ,.trosila“. Z. Lipovetcky, Cak, postojece stanje drustva naziva turbokonzu-
merizmom (2008). Tim prije $to, kako kaze R. Sulima, ,,kupovanje postaje me-
dijalno 1 u tom smislu druStveno znacajnije od posedovanja“ (2005: 242). 1
efekti komercijalizacije medija obuhvataju povecanje ponude koji privlace
paznju najsire publike ,,bez obzira na zemlju porijekla §to se posebno odnosi na
zabavu, sport, filmove; fragmentaciju publike koja se preusmjerava na veci broj,
ali slicnih, kanala; marginalizaciju manjinskih, bilo elitno-kulturnih ili alterna-
tivnih i sl. tipova sadrzaja;* (Mek Kvejl, 1994: 195-196).

Cinjenica je i da nove medijske tehnologije nude moguénost izbora, pore-
denja informacija, kulturnu autonomiju ali i, s druge, stvaraju nove oblike
zavisnosti 1 kontrole. Ipak, najveca snaga tj. otpor medijskoj hegemoniji lezi u
stvaranju sopstvenog znacenja iz sadrzZaja koji se masovno nude. Jer ,,premda
ga u drugim sferama iskoriS¢ava vladajuéa sila, ili ga jednostavno porice ideo-
loski diskurs, ovde poredak biva obmanut vestinom* (Certeau, 1984: 26). Tezu
o tzv. otpornoj publici, poput Fiskovog i De Sertoovog stava, oponiraju kriticari
masovnog dru$tva i masovne kulture ne nalazeé¢i u pasivnom adutorijumu bilo
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kakav potencijal za subverzivno tumacenje i djelovanje. Adorno i Horkhajmer
su terminom ,,kulturna industrija®“ posebno naglasili industrijalizaciju u pro-
izvodnji (masovne i medijske) kulture kako bi ukazali na njen nizerazredni kva-
litet koji nema kapaciteta da pospjeSuje individualnu kreativnost i podize kvalitet,
ve¢ samo da ,,uspavljuje” njenog ,.korisnika“ u cilju odrZzavanja postojeceg
ideoloskog poretka (2008). Suprotno ovakvim stavovima o industrijskoj,
odnosno medijskoj ,,proizvodnji“ svijesti, koji dolaze iz Frankfurtske $kole,
teoreticari koji su najblizi tzv. britanskim studijama kulture smatraju da audi-
torijum, ipak, moze da se odupre medijskim manipulacijama i stvori sopstvena
znacenja u okviru plasiranog sadrzaja. Tako prema S. Holu publika, u skladu sa
svojim kapacitetima i interesima, moZze da dekodira i interpretira medijske
poruke na razlicite nacine, od prihvatanja nametnutog, hegemonijskog koda u
okviru postoje¢e ideologije, odnosno medijske poruke preko njenog preispi-
tivanja do potpunog suprostavljanja ponudenim zna¢enjima (Hol, 2008). A Dz.
Fisk smatra i da je postoje¢a eksplozija komunikacija i medijskih poruka,
sasvim neocekivano i suprotno projektovanoj hegemoniji, oslabila mo¢ medija
nad publikom i prosirila raspon tumacenja (1989). Najvise se oslanjajuéi na
Bartov semioloski pristup ovaj znacajni teoretiCar medija i popularne kulture
odnos izmedu medijskog sadrzaja i njegovog auditorijuma vise tumaci kao
multidimenzionalnu relaciju sa unakrsnim pravcima djelovanja tj. uticaja.
Polisemija se ogleda u Cinjenici da svaki Citalac, gledalac, slusalac u procesu
desifrovanja poruke unosi svoje kulturno iskustvo i saznajne kompetencije. J.
Dordevié, takode, razlicite socijalne grupe, kao i pojedince, vidi kao aktivne
kreatore u procesu stvaranja znaéenja koji ,,imaju slobodu da u tom procesu
ucestvuju prihvatajuci ga kao nesto prirodno, pristajuc¢i na ono §to im se nudi, ili
‘dopisujuéi’, uvek mogu, a to najcesce i ine, da ta znacenja ospore* (2009: 91).
Akcenat se time izmjestio samo sa sadrzaja kao jedinog vaznog u tumacenju
znacenja i pro$irio stav o aktivnijoj poziciji publike u okviru medijske sfere.
Tako, na primjer, informativni program tumacen u opstoj, nekritickoj interpre-
taciji sadrzaja kao oblik ,,objektivnog informisanja“ zavisi umnogome od
ideologije, pogleda na svijet, i, nadasve, interesa konkretne medijske kuce koja
ga proizvodi, dok, s druge strane, publika, ,,prema vlastitim stavovima, ukusi-
ma, ideologiji, politickoj orijentaciji, klasnoj, rodnoj, seksualnoj pripadnosti
tumaci, prihvata ili odbija nameravane poruke“ (Isto). Medije kao druStvenu
arenu vidi i Mek Kvejl buduéi da se u njoj iskazuju odnosi (nad)moci, da su
izvori i prenosioci informacija ujedno i instrument za (in)direktno ubjedivanje i
mobilizaciju potencijalnih sljedbenika odabranih vrijednosti, ideja i sl. (1994:
28). Bodrijar medije vidi, pak, kao proizvodace informacija i zabave, a publiku
kao tragacCe, bez kraja, za novim, slicnim sadrzajima, smatraju¢i da subjekti
novog doba moraju da savladaju postmodernisti¢ku rasprSenost kroz bezbroj
predstava i informacija i (re)definiSu ih u sistem. Iako se medu teoretiCarima
medija vodi polemika izmedu aktivne/pasivne uloge, ili statusa, medija i njego-
vih korisnika ,,nijedna teorija sama nije potpuni vodi¢ kroz savremenu oblast
visoke-definicije, inter-pogona, uzajamno konvergentnih tehnologija komunika-
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cija, u kojoj se odnosi, izmedu pojedinaca i grupa, lokalni i globalni, stalno
menjaju“ (Brigs, Berk, 2006: 25). Ipak, ono u ¢emu su nacelno svi teoreticari
saglasni je da masovni mediji, kao dio planetarnog informacionog sistema
razvijaju novu kulturu komuniciranja ili, bolje reé¢i, informaciono — komunika-
cijsku pismenost, umrezavaju ljude i prostore, ,,ubijaju” geografiju, raskidaju
specificne monopole nad znanjem, informacije ¢ine svima dostupnim itd., pre-
tvarajuci tako svijet u ,,globalno selo“ kako ga je vizionarski, ali i upozoravajuci
na neki nacin, opisao Makluan prije vise od pola vijeka.

Mediji interpretiraju aktuelne teme kreirajuci stvarnost, kao sto je i nad-
ilaze pa u ,,svojoj sveprisutnosti stvaraju (proizvode) nas$ dozivljaj stvarnosti
(Kokovi¢, 2007: 39). Takode, u postmodernom drustvu su mediji izvor drustve-
ne mo¢i, jer mogu da (pre)oblikuju stavove javnog mnjenja o kulturnoj, poli-
ti¢koj, rodnoj, nacionalnoj identifikaciji, da utiCu na tumacenje socijalno pri-
hvatljivog, moralnog, skandaloznog ili nekog drugog modela ponasanja, kao 1
da (ne)ucine sre¢nim njihove korisnike (Davies, 2015). Isto tako mediji daju ili
oduzimaju glas, odnosno simbolicku ili operativnu snagu pojedincima, drustve-
nim, supkulturnim ili politic¢kim grupacijama. Zbog toga medijska sfera postaje
popriste borbe za prevlast, na globalnom nivou, ideoloskih sistema, politickih
partija, interesa ekonomskih lobija itd. Kako u Pukotinama kulture istice D.
Kokovi¢ svaka politi¢ka vlast nastoji da koncentriSe vlast nad komunikacijama
zbog Cega nuzno trpe pluralizam, demokratija i sloboda (1997). Kako mediji
ucestvuju u svim druStvenim procesima relacija mediji — drustvo se moze
posmatrati najprije kroz dva konteksta. Prvi koji ih shvata kao civilizacijsku
snagu koja dovodi do promjena i drugi, koji posebno isti¢e vezu izmedu
tehnologije i medijskih sadrzaja i drugih drustvenih procesa, u prvom redu
industrijalizacije i politicke liberalizacije ili njihove veze sa politikom i novcem
(Mek Kvejl, 1994).

Iako su mediji zasnovani, nac¢elno, na demokratskim principima, predsta-
ve u njima pokazuju i legitimizuju mo¢ postojeceg etabliranog poretka i sila tj.
interesnih grupa koji stoje iza njega. Kultura koju proizvode mediji je uslovlje-
na logikom industrijske, visokotehnologizovane i, nadasve, konzumeristi¢ke di-
menzije savremenog drustva. SadrZaji se tendenciozno standardizuju, kreira se
masovni tj. pozeljni ukus, indukuju narative oslonjeni na lako razumljivu
popularnu simboliku i kulturu spektakla. Takva (spektakularizovana i sve vise
glamurizovana) kultura, zapravo, uspostavlja, kao Sto je pomenuto, monopol
nad slobodnim vremenom isto kao §to je ekonomija sve podredila svojim cilje-
vima. Medijski sadrZaji sve viSe kreiraju stvarni zivot, a ne obrnuto, odnosno,
kako bi Gi Debor rekao, predstavljaju ,,akumulaciju prizora® ili svojevrsnu
inverziju zivota, u kojem se favorizuje pojavno, a ne sustinsko i zivot postaje
mnostvo ili mozaik spektakla (1967). Na sli¢an na¢in i postojeCa, enormna,
proizvodnja, naro€ito zabavnih, sadrzaja prevazilazi fizicki ograni¢eno vrijeme
(potencijalnih korisnika) pa sve viSe informacija nikada ne dozivi prijem, a jo$
manje tumacenje. Isto tako informacije koje dozive recepciju ne prati i ade-
kvatno interesovanje publike koja je medijski prezasi¢ena i u stalnoj potrazi za
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nekom novom originalno$¢u (Kin, 1995). Takode, tzv. mehanizovana zabava
,,vaspitava“ publiku da niveliSe svoj ukus onako kako diktira masovna produkcija
kao posljedica demokratizovane kulture i kapitalisti¢ke privrede (Hauser, 1977).
Medijski sadrzaji sve viSe ,,zamjenjuju’ stvarni zivot i dogadaje u njemu, rede-
finiSu klasicni koncept kulture (postaju alternativa za knjizevnost, likovnu
umjetnost itd.), relativizuju, pa i destabilizuju mnoge kategorije, poput vremena
1 prostora, vrste povezanosti tj. stepena bliskosti medu ljudima, pitanja svojine,
intime itd. Takode, za korisnike novih medija stvarnost i fikcija postaju toliko
prepletene da ih je sve teze razlikovati jer ,,svakodnevne slike dogadaja zame-
njuje iskustvo, a medijska sfera postaje forma za sebe* (Kokovi¢, 2007: 181).
Hiperrealnost koja se u medijima kreira mijenja iz korijena stvarni Zivot pa u
njoj obitava i virtuelno prijateljstvo, kao i fluidna ljubav o ¢emu je, izmedu osta-
lih, pisao Z. Bauman u Fluidnom Zivotu i Fluidnoj ljubavi (2009a, 2009b). Isto
kao §to nepregledna ponuda informacija, zabave, interakcija, debata itd., otvara
prostor za kreiranje novih, paralelnih, i razli¢itih (fluidnih) identiteta. Sloboda
da se, usljed anonimnosti i dislociranosti bude bilo ko i koliko god je norma
postmodernog drustva, kao $to je i, inace, u njemu sve izmijeSano, sve dozvoljeno
i sve podlozno (pozeljnoj) promjeni. Samo je datost, isto po Baumanu, neposto-
jeca tj. onoliko izvjesna koliko podrazumijeva postojanje stalne transformacije.
Dakle, ne samo §to homogenizuju publiku po pitanju estetike, potroSnje
itd., mediji utiu na ,.koncept” individualnog i kolektivnog identiteta. Oni,
zajedno sa tehnologijom i potroSnjom kao druStvenom praksom pruzaju mnogo
intenzivnije dozivljaje nego stvarni svakodnevni zZivot zbog Cega tako snazno
uti¢u na (samo)definisanje li¢nosti, odnosno (re)konstruiSu Zzelje i sjecanja, u
skladu sa vladaju¢im kulturnim obrascima (Dragiéevié — Segi¢, 1994). Uz sve to
je tanja granica izmedu stvarnog i simuliranog. Tako Bodrijar kroz postmoder-
nisti¢ki pristup koji je najblizi hiperealizmu, sli¢no G. Deboru, u svojim djelima
aktuelnu kulturu tumaci kao neogranic¢enu akumulaciju spektakla i zabave koje
postaju glavne vrijednosti u drustvu (1988, 1998). lako novi kulturni obrasci
demokratizuju proces identifikacije, s druge strane ga, zbog relativno lake kon-
strukcije najvise uz pomo¢ medija, fragmentiraju i ¢ine nestabilnim. Znaci, do-
skora referentne tacke oko kojih se gradio svaki identitet su postale nestabilne.
Isto tako jedna od glavnih karakteristika njegovog postmodernog izraza je
postala pluralitet, odnosno visestrukost identiteta kod iste osobe. Takode, bilo o
kakvoj vrsti identiteta da je rije¢ on opstojava na temelju zamiSljene istosti.
Tako zajednicko osjecanje, na primjer, etniciteta, regionalne pripadnosti, profe-
sionalne usmjerenosti, stila zivota, konzumiranja medijskih sadrzaja itd. neku
odabranu (identitetsku) fikciju odrzava stvarnom, odnosno postvaruje je u igri,
stvarnih ili zami$ljenih, razlika. Dakle, savremeni postmoderni identitet (vise)
nije nametnuta datost, kako ga tumace esencijalistiCke teorije, ve¢ se stalno
iznova otkriva i definiSe, prije svega, u dijalogu sa tzv. drugima. Tako drustve-
no prihvatljiva procesualna priroda identiteta u postmodernom, hipermedijskom
i konzumeristi¢ki orijentisanom drustvu, s jedne strane, oslobada individuu od
drustvenih okova na mikro i makro planu, dok s druge, dovodi u pitanje po-
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stojanje stabilnog, koherentnog sopstva, $to opet djeluje zbunjujuce, nedovoljno
pouzdano u interakciji sa drugim, istim ili posve razlicitim, identitetima. Ta-
kode, kada je rije¢ o kolektivnom identitetu (kulturnom, nacionalnom itd.),
aktuelna medijska 1 konzumeristicka kultura otvara prostor za izbor razliCitih
identitetskih osnova. Naime, uticaj televizije i Interneta, kao i razlicite vrste
migracija, turizam i uopste intezivirana putovanja, uz kompresiju vremena i
prostora tj. ubrazanu komunikaciju ,,iz temelja menjaju osecanje pripadnosti,
poglede na proslost i buducnost, lojalnosti i nade, dozivljaj sveta i sebe®
(Pordevic¢, 2009: 353).

Reklame i postmoderni identitet — Savremeni pojedinac stvarajuéi svoj
identitet koristi, izmedu ostalog, i jezik proizvoda/robnih marki kako bi se
isticao (McCracken, 1986). Zapravo, potroSacki identitet u postmodernistickom
smislu je, najviSe, zasnovan na konzumaciji proizvoda, ponasanju u slobodnom
vremenu i kreiranju imidza, zabavi, zadovoljstvima i pretjerivanju kao popula-
rizovanim vrijednostima potrosackog drustva, nasuprot modernom, koji je jos
uvijek, iako drugaciji od tradicionalno tumacenog identiteta, postojan i vezan za
fundamentalne izbore individue, kakvi su profesija, porijeklo i porodica,
politicko 1 ideolosko usmjerenje itd. Tako A. Warde smatra, pozivajuci se na
bliska tumacenja Z. Baumana, A. Gidensa, U. Beka i drugih teoretiara, izmedu
ostalog, potroSacke kulture da se ,,ljudi danas definiSu kroz poruke koje Salju
drugima putem dobara koja posjeduju i praksa koje izrazavaju i pokazuju‘
(Warde, 1994: 878).

Brojna istrazivanja medija i posebnih sadrzaja, odnosno Zanrova, a medu
njima u prvom redu reklame, pokazuju da postoji znacajna veza izmedu konzu-
macije medijskih slika i zvukova i materijalistickog sistema vrijednosti, u
smislu da bas oni doprinose u¢vrs¢ivanju ve¢ konzumeristicki usmjerene licno-
sti, koju, pored drugih socijalnih ¢inilaca, svakodnevno (pre)oblikuju. Dakle, od
svih medijskih sadrzaja u reklami je najviSe prisutan (predimenzionirani) efekat
proizvoda tj. stepena hedonistickog, pojednostavljenog modela zadovoljstva
koji on izaziva, po standardima potro$ackog drustva. Reklama je, zapravo, sklo-
na pretjerivanju, glamurizaciji, viSku semioze, kao uostalom i popularna, po-
trosacka kultura koja je stvara i po pravilu njen simbol tj. ,preterani znak
obavlja funkciju vladaju¢e ideologije* (Fisk, 2001: 133). U reklami se kreira
predstava o (novoj) o potrebi, potom o proizvodu koji ¢e je rijesiti, dok potrosac
i kupuje proizvode, upravo, zbog projekcije o njegovom ucinku, a ne na osnovu
njegovih stvarnih karakteristika (Panti¢, 2010). Reklame, naime, kroz sliku i
tekst stvaraju likove koji postaju veza izmedu reklamiranog proizvoda i
socijalnih, estetskih i drugih vrijednosti aktuelnih u drustvu. Reklamna tehnika
ili nacin na koji se reklame obracaju publici tj. konzumentima, (uvijek u cilju da
proizvod $to masovnije prodaju), zasnovana na predlaganju prototipova ukusa,
drzeci se senzibiliteta konkretnog vremena i aktuelnih sociokulturnih kretanja,
jer ukoliko ,,ne pregovaraju uspes$no sa vaze¢im sistemima vrednosti bivaju
brzo odbacene i zaboravljene.” (Kovacevi¢, Milosavljevi¢, 2014: 458). Zbog
toga su sadrzaji koji se koriste u reklamama prijatni, zabavni pa se publika vrlo
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lako identifikuje sa odredenim proizvodom, odnosno stavovima, osjecajima i
pozicijama u drusStvu. Subverzija je ipak moguca, jer publika moze da se supro-
stavi dominantnim zna¢enjima i porukama, stvarajuci sopstvene interpretacije
ponudenog ili sasvim nova znacenja, pa i identitete, iako se generalno tesko
oduprijeti potrosackom zadovoljstvu, obzirom da ,,mediji i potroSacka kultura
zajednicki rade na stvaranju misljenja i ponasanja koja se uklapaju u postojeci
sistem vrednosti, institucija, verovanja i obi¢aja‘“ (Kelner, 2004: 8).

Reklama je, u semioloskoj ravni, zapravo, refleksija stvarnosti pa se nje-
nim demaskiranjem razotkrivaju i realni drustveni, ideoloski, politicki, vrijedno-
sni pogoni koji je stvaraju. U tom smislu, antropolo§ki pristup reklami i uopste
marketingu se ogleda kroz analizu razli¢itih oblika ekspresivne ljudske djelat-
nosti (Li¢, 1983). Stoga je vazno, da uprkos izlozenosti medijima i potro§ackoj
kampanji nau¢imo, makar, da tumac¢imo i kritikujemo, gdje treba, njihove zna-
¢enja i poruke. Tim prije §to ,,mediji predstavljaju sustinski i ¢esto nepriznati
izvor medijske pedagogije; oni nas u velikoj meri uce kako treba da se ponaSamo
i $ta treba da mislimo, ose¢amo, verujemo, ¢ega da se plasimo i $ta da zelimo —
a Sta ne“ (Kelner, 2004: 7). Jos$ je R. Bart zakljuc¢io da su reklame, po pravilu,
ideoloski kodirane, jer prenose odabrana znacenja i vrijednosti (1972). One, u
biti, sadrZze dosta elemenata mita, naroCito u funkcionalnom smislu, jer cesto
poput njih, pruzaju modele identiteta, relativizuju drustvene razlike i, $to je
kljuéno, favorizuju postojeci (potrosacki) drustveni sistem. Takode, svaka re-
klama, zapravo, nastoji da objedini $to vise publike tj. ,,da sacuva Sto je moguce
celovitije poklapanje izmedu drustvenih razlika i razlika proizvoda, i da ovim
drugima stvori mogucnost izvesne kontrole nad drustvenim razlikama“ (Fisk,
2001: 39).

Dakle, (postmoderni) identitet postaje otvoreni i elasti¢ni sistem simbola,
kao §to je i novo doba u kojem se stvara ,,pre nova kontekstualizacija nego re-
volucija, nov ugao gledanja i novi prerazmestaj relacija* (Kokovié, 1997: 418).
Ubrzane, globalne ekonomske, tehnoloske promjene i informaciona dinamika u
medijima prestruktuiraju kulturu i drustveni zivot, ostavljaju, na primjer, i poli-
tiku bez ideologije pa je po, postmodernisti¢kim kanonima, viSe ,,oblikuju javni
nastupi, stvaranje imidza i komentarisanje istrazivanja javnog mmnjenja nego
dugorocna razmisljanja i jasnih modela drustva® (Eriksen, 2003: 92). ,,Radi se o
zamenjivanju stvarnog njegovim znacima, to jest, o jednoj operaciji odvracanja
od svakog stvarnog procesa njegovim operatornim dvojnikom, metastabilnom,
programatskom, nepogreSivom oznacavaju¢om masinom, koja nudi sve oznake
stvarnog i ostvaruje kratke spojeve svih njegovih peripetija. Stvarno neée imati
nikad visSe priliku da se proizvede™ (Bodrijar, prema Pordevi¢ 2012: 471). U
postmodernizmu se, takode, briSu granice izmedu razliitih zivotnih domena, ne
samo izmedu kulture i ekonomije kako je naglaseno, ve¢ i iz njih proisteklih
zivotnih stilova koji potrosac¢u nude izbor identiteta i to viSe kao pitanje ukusa i
odabranih proizvoda koji ga reprezentuju nego autenticno formatiranog sklopa
osobina. Identitet u tom smislu zavisi od toga kako sebe opazamo tj. dozivlja-
vamo, ali i predstavljamo, privatno ili medijski, pred drugima.
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