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Sazetak

Etika promocije umjetnosti na internetu, kroz analizu razvoja, moguénosti,
komunikacijske prakse, sadrzaja i koriStenja interneta s prakti¢nim
konsekvencama. Promocija umjetnosti za cilj ima da se djelo, takvo kakvo
Jjest, predstavi na nacin koji neée narusiti njegovu sustinu, a koji ée privuci
siru (raspolozivu) publiku. Specificnost odnosa posiljatelj — objekt — primatelj
u okviru komunikacijskih praksi dovodi do potrebe utvrdivanja kriterija
vaznosti karakteristika objekta porucivanja (samog umjetnickog djela) s
Jjedne, i primatelja s druge strane. Pod¢injavanjem nac¢ina promocije karakteru
potencijalne publike dovodimo u pitanje, ne samo, etiku promocije umjetnickog
stvaralastva nego i stvaralastvo po sebi. Osnovno istrazivacko pitanje autora je:
ko¢i li nedostatak etabliranih kriterija netike umjetnost ili je potic¢e? Paradigma
virtualne stvarnosti kroz prizmu neodredenth i nejasnih demarkacija, potice i
druga istrazivacka pitanja: prolazi li netika tek kroz formativni period ili bi
trebalo, u kontekstu promocije umjetnosti na internetu, govoriti o neetici?

Kljucéne reci: netika, internet, etika, promocija, umjetnost, umjetnicko
stvaralastvo, publika.
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CASOPIS FILOZOFIJE MEDIJA

Cyber-prostor danas, konstitutivan je za shvaéanje stvarnosti (Vuksanovi¢, 2007: 9), pa je i
postojanje ili odsutnost pojave i ideje u njemu odredujuce za nase (medijski isposredovano)
poimanje iste. Zato se, sve viSe, u medijskoj dimenziji traze prostori za rjeSavanje pat-pozicije
odnosa svijeta i ljudske svijesti. (usp. Ali¢, 2011: 33) Premda pesimisticno, mogucée je tvrditi, da
izostanak objekta u virtualnom svijetu podrazumijeva i izostanak percepcije medijskog subjekta o
njemu, posredno i izostanak iz klasi¢no shvacene, realnosti. Prihvac¢aju¢i Fiskovu ideju medijske
proizvodnje dominantnog osjec¢aja realnosti, a na primjeru televizijskih sapunica i sitcoma, namece
se ideja implementacije ovakvog modela i na virtualni prostor mreze, koja kroz, svijesti prihvatljive
modele i kombinaciju fantazije i zbilje, kreira privid realnosti, dalje prihvaéen kao realna stvarnost.
Tako, hipnotizirana drugobivstvom vrteéih slika, svijest postaje njihov proizvod - proizvod tehnickih
ekstenzija koje su ¢ovjeku izlazile u susret usmjeravajuéi ga k podruéjima u kojima upravo te
ekstenzije odreduju pravila igre. (Ali¢, 2011: 37)

Svijet virtualnog kao aktualni prostor preispitivanja metafizi¢kog shvac¢anja vlastitog bi¢a i istinitosti
stvari, tema je rasprave Sireg konteksta, ali za temu suvremene promocije umjetnosti, navedeno
je od izuzetne vaznosti jer se upravo u interakciji nase percepcije i realnog okruzenja, a putem VR
sustava, odvija proces disperzije djela umjetnosti. Rije¢ju, danas, kako bi postojanje umjetnosti bilo
potvrdeno, bez obzira na njene ontoloske kriterije, potrebno je uéiniti je sto vidljivijom, prisutnom
u fikcionalnom realizmu, teleegzistentnom.

Primjena tzv. “tehnoloskog imperativa” diktira gotovo revolucionarne promjene, prisutne ne samo
u sferi komunikacija, nego i u domeni umjetnickog stvaralastva. Za uspostavljanje ovog narocitog
prostora, njegovu disperziju i recepciju, odgovorna je djelomi¢no i sama umjetnost, jer je prosirila
svoju djelatnost i u tzv. netradicionalne predmete i oblike stvaralastva. (Vuksanovié¢, 2007: 90)

I dok ¢ovjek kao racionalno bi¢e ne moze biti svjestan sredine u kojoj Zivi, a koja je prema McLuhanu
uvjetovana sredstvima drustvenog opcenja i tehnologijom koja se na njima zasniva, dotle je
umjetnik toga svjestan, intuitivno, mada on to ne moze izraziti na racionalan, uopéavajuci nacin
(1964: 13). Produkcija djela umjetnosti (na internetu), povezana je, dakle, s kulturnim i medijskim
diskursom — nacin, oblici i koncept stvaralastva, znacajno su promijenjeni, a istu transformaciju
prozivljava i odnos publika — djelo. U vezi s novim na¢inom komunikacije, stoji i ¢injenica da
umjetnost u vrijeme vladavine estetike postaje dio specifiénog trziSta novog lijepog i informacija,
paisto uvjetuje da nije dovoljno (samo) stvoriti djelo nego je neophodno i djelo djelom predstaviti.
Ova i ovakva predstava, smjestena u svijet privida, i sama postaje privid po sebi, dobivajuéi nove
vrijednosti adekvatne sustavu u kojem egzistira.

Virtualni model egzistencije umjetnickog djela, u prakticnom smislu, nije drugo nego informacija
0 njegovom postojanju, oblikovana u odnosu na informaticke moguénosti, tako da djelo dobije
komunikativnost adekvatnu VR sustavui cilju komunikacije. Rije¢ju, ono §to se u ovakvoj komunikaciji
razmjenjuje, predstavlja vizualno oblikovanu poruku koja intencionalno u sebi sadrzi odredene
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komunikacijske aspekte, prilagodene mediju posredstvom kojeg se razmjena aktualno obavlja.
(usp. Vuksanovié, 2011: 88-89) Isto mozemo zvati i (virtualnom) promocijom djela — predstavom
koja se ne zadrzava isklju¢ivo na formi obavijesti, nego predmet istog promovira (reklamira) dajuéi
mu odredeni vizualni identitet, prepoznatljivost, implicitno i prihvacenost od strane virtualne
zajednice. Kreiranje ove predstave podrazumijeva prenosenje djela u novu egzistenciju, stvaranje
“elektronskog odraza” ili “virtualne replike stvarnosti”. (usp. Vuksanovi¢, 2007: 33) Oblikovana
adekvatnim elementima (rijecju, slikom, zvukom), virtualna replika umjetni¢kog djela, i sama
predstavlja svojevrsno djelo - sliku, mimezis, koji (onda kada je uspjesan) u zadnjem sloju sadrzi
sustinu iz koje (i radi koje) je djelo, u fizickoj realnosti, nastalo. U tom smislu, jedna od interpretacija
principa virtualnog ozZivljavanja umjetnosti, mogla bi se nadovezati na croceansko oculotvorivanje
vizije, kao razloga stvaralastva. Djelo, kao proizvod inteligibilne ideje, materijalizirane u fizickoj
egzistenciji radi njenog ponovnog pojavljivanja u perceptivnoj svijesti (a kroz kontemplaciju),
sada trazi svoj virtualni odraz koji ¢e, u novom sustavu i njemu adekvatnom procesu percipiranja,
omoguciti spoznaju istine djela — spoznaju o njegovom osjetilnom postojanju, ali i osjetilnom
“podrijetlu”. Upravo ova spoznaja istine kroz pojavu koja ontoloski odgovara prividu stvarnosti
i koja je predefinirana zahtjevima sustava kojem pripada, predstavlja paradigmu zanimljivu
za kriticke refleksije, ali i eticke dileme zasnovane na pitanju moze li (ovakav) privid biti medij
transcendencije.

Dodatni problem u sagledavanju potencijala (i eticnosti) tehni¢ko-tehnoloski isposredovanog
prenosenja estetske vrijednosti, ogleda se u ¢injenici da nov nacin podrazumijeva i nove rodove
cije karakteristike utjeCu na karakter vrednovanja, bas kao $to i “nove okolnosti” impliciraju nove
(ne)mogucnosti metafizickog saznanja'3°. Kada je estetska percepcija smjestena u programirani
layout VR sustava, pitanje je Sto je klju¢no za ishodiste percipiranja: karakteristike promatraca,
promatranog ili okruzenja u koje je proces promatranja smjesten. Naime, pored karakteristika
subjekta i objekta, uvodenjem kategorije mjesta promatranja, dolazimo, do jos$ jednog kriterija,
potencijalno odredujuceg za estetski sud. S druge strane, karakter spomenutog mjesta promatranja,
velikim dijelom, ovisan je o tehnolosko-tehnickim pretpostavkama globalne cyber-kulture, od
mogucénosti mreze kao novog prostora i vremena transcendencije. Kao Sto tradicionalna metafizika
iz moderne filozofije subjekta i kasnije strukturalisti¢ke teorije jezika prerasta u “energetiku slike”
(Vuksanovi¢, 2007: 27), isto se desava i s estetikom, pa i (e)modus vivendi proizvoda umjetni¢kog
djelovanja (kao i djelovanje po sebi) postaje odredeno pravilima onoga Sto Taylor i Saarinen nazivaju
imagologijom.

Trebaimatiuviduito da promocija proizvoda umjetnickog djelovanja, isama podrazumijeva djelovanje
iste vrste. Kako bi se umjetnickom djelu dodijelilo (e)pakovanje, potrebna je postprodukcija koja se,

130 I Vuksanovi¢ se slaze da subjekt-objekt relacije, koju bi trebalo situirati u sasvim razli¢it kontekst preispitivanja (tran-
shumanizam), a s ovim u vezi, i pitanja suvremenih shvac¢anja prostora i vremena, bitno konceptualno izmijenjenih
u eri digitalizacije i virtualizacije, ne samo umjetnosti ve¢ i Citave realnosti, znacajno ontolosko, ali i epistemolosko
pitanje koje se, na temelju ovakvih obrata moze postaviti, odnosi na stvar istine, Cesto tretirane kroz prizmu medijske
stvarnosti, ili s obzirom na nju (2011*: 19)
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kao aktivnost zasnovana na koristenju likovnih, muzickih, scenskih (...) sredstava radi vizualizacije
ideje, striktno povezuje s umjetnoséu po sebi, ili bar njenim primijenjenim oblikom. Iako pojedini
teoreti¢ari odbacuju vezu primijenjene umjetnosti i (mreznog) marketinga, posebno u uvjetima
ekspanzije drustvenih mreza pocetkom XXI. stolje¢a’s', autori ovog rada zadrzavaju mogucénost
razmatranja spomenute veze, kao jednog od diskursa promisljanja o normativima potencijalno
uspjesnog prevodenja umjetnosti u njen virtualni odraz. Zato, uz kategorije virtualne umjetnosti i
virtualno isposredovane umjetnosti, uvodimo i umjetnost u sluzbi virtualnog — multidisciplinarno
umjetnicko djelovanje s osobnim estetskim vrijednostima ovisnim o umjetni¢kom nacinu i njegovoj
uspjesnosti u sluzbi koju vrsi.

Imperativ postojanja medijske (ili uze, internetske) etike uvjetuje i prihvac¢anje postojanja medijski
lijepog (Calovié, 2011), kao proizvoda vizualne komunikacije zasnovane na semioti¢kom odnosu slike
iznacdenja u virtualnom prostoru (a s ciljem medijskog komuniciranja slikom). Kao takvo, ono postaje
konstituent, vizualno konstruirane kulture, u kojoj se (estetske) vrijednosti odreduju kako u odnosu
na zadovoljene vrijednosti vizualno prikazanog, tako i vrijednost samog prikazivanja. Rijecju,
u medijatiziranom okruzenju, koje promovira estetsko, ali i estetiku koristi kao medij potrosnje
(Vuksanovi¢), tesko je govoriti o esencijalnim vrijednostima lijepog i njegovom univerzalnom
logosu. Ovo ne znadi ad acta ukidanje matafizicke kategorije lijepog, nego, prije, uvodenje novih i
novih rodova ovog pojma. Tako, u vremenu sveprisutne estetizacije, za suvremena esteticka gledista,
umjetnost nije vise jedini predmet istrazivanja, ve¢ samo jedan od.'

Jos$ jedan od diskursa promisljanja o tehnicko-tehnoloski izmijenjenom procesu estetskog saznanja
odnosi se na nacin percipiranja koji se dominantno razvija razvojem moguénosti interaktivnog
ukljucivanja korisnika u medijski isposredovan sadrzaj. Bezgrani¢na dostupnost pojavama
smjeStenim u virtualni prostor teleprisutno$éu, nadograduje se moguénoséu sudjelovanja
medijskog subjekta, koje za cilj ima konstruiranje osjec¢aja slobode izbora i kreacije. Internet, nije
samo novi medij, ve¢ sinteza tradicionalnih masovnih medija koji, svojom multimedijalnoséu,
integrira interpersonalno i masovno komuniciranje u novi oblik komunikacijske prakse — virtualno
komuniciranje.’33 Ono preobrazava recipijenta od pasivnog promatraca u aktivnog ucesnika koji
upravlja informacijama, a ova izmijenjena uloga i nove moguénosti povlace i nove eticke dileme.
Samo uspostavljanjem jasnih (etickih) normativa bilo bi moguée odrediti vodi li ova “promjena”
bitnoj promjeni odnosa ili je promjena per se, te je li novosteéeno “pravo na akciju” moguénost

131 Ako je marketing, pa i tzv. mreZni marketing, povremeno bio tretiran kao sfera primijenjene umjetnosti, ovaj koncept
je pocetkom XXI. stoljeca, na druStvenim medijima, zahvaljuju¢i valu korisnickog diletantizma Sto ih je zapljusnuo, a
koji se ne pokazuje toliko u domeni tehnicke, nego prije njihove kreativne upotrebe, po nasem misljenju dozivio totalni
krah. Pritom nasa kritika nije uperena protiv korisnika autodiktata, nego na fakticitet odsustva estetske, ali i svih drugih
oblika kulture komuniciranja, $to se aktualno ispoljavaju na mrezama. (Vuksanovi¢, 2011: 96-97)

132 Razlog je i globalni plan matrice danasnje kulture koji iskljucuje ili marginalizira discipline poput filozofije, pa i filo-
zofije umjetnosti, odnosno tradicionalne estetike. (Vuksanovi¢, 2011%*: 298-299).

133 Recipijent moze Citati novine, slusati radio, gledati televiziju, ali ne moze utjecati na njihov sadrzaj i nema moguénost
izbora. U masovnom komuniciranju komunikacijske uloge su, dakle, fiksirane, a komunikacija jednosmjerna: masovni
medij je emiter, Citatelj/slusatelj/gledatelj je recipijent. S druge strane, razmjena poruka izmedu dva, vise ili neograni-
¢enog broja ljudi posredstvom weba, omogucava izmjenu komunikacijskih uloga.
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istinske participacije ili pak samo davanje prilike za kvazikretaivan doprinos “pasivnog i nekriti¢kog
konzumerizma” (usp. Vuksanovi¢, 2011: 89)

Tehnoloska djelovanja se ne dogadaju na nivou mnijenja ili pojmova, nego stalno i bez ikakvog
otpora mijenjaju osjetilne razmjere ili obrasce opazanja. Ozbiljan umjetnik jedina je osoba koja je
sposobna nekaznjeno se suceliti s tehnologijom, bas zbog toga Sto je struénjak, svjestan promjena
u osjetilnom opazanju (McLuhan, 1964: 54). Aktualnost digitalizacije stvarnosti i s njom u vezi
virtualnog svijeta umjetnosti s ¢itavim spektrom (novih) estetskih kategorija, zahtijeva uspostavljanje
posebnih etickih kriterija kojima bi se utvrdivala ispravnost oblikovanja virtualne forme umjetnosti,
a u smislu njene adekvatnosti onome $to ta umjetnost jest u svojoj fizickoj i duhovnoj egzistenciji.
Ukoliko se prihvati stanoviste da je sustina umjetnickog stvaralastva u konceptu, ideji, misli tvorca
koja ga na stvaralastvo nagna, djeluje prihvatljivo i prenosenje te misli u novi format; smjestanje
djela misli u (virtualni) prostor koji ¢ée omoguéiti razlog umjetnic¢kog ¢ina — ponovnu pojavu vizije
s pocetka procesa stvaralastva (Croce). Kako bi ovo bilo moguce, naéin oblikovanja virtualne
prezentacije umjetnosti morao bi biti podc¢injen eksplicitno vrijednostima onoga Sto se prezentira,
ali kako razlozi prezentacije izlaze iz sfere (samo) stvaralastva, tako i oblikovanje biva uvjetovano
kriterijima koji imaju malo ili nimalo veze sa samom kreacijom. Na taj nacin virtualna replika
prestaje to biti, postajuéi odraz ne samo onoga §to odrazava, ve¢ i onoga kome je odraz namijenjen,
kao i pretpostavci virtualnog sustava u kojem se nalazi. Tako izmijenjena, umjetnost se ugraduje u
kulturu, i samu izmijenjenu principima digitalno estetiziranog svijeta.

Medijski isposredovana, umjetnost izlazi iz svojih ontic¢kih okvira. Njenom difuzijom u “virtualnom
eteru”, mijenja se odnos subjekt — objekt estetske percepcije - naéin percipiranje namjenski oblikuje
tako da odgovara principima virtualne realnosti kao: metafizickog dvojnika stvarnosti koji obitava
u sferi privida s krajnjim ishodistem u ekonomskoj i kulturnoj globalizaciji (Virlio). Kao tema i
sredstvo virtualnog sustava, ona dobiva nove interpretacije, pa tako, primjecuje Vuksanovi¢, postaje
upadljiva i tendencija da se na suvremeni svijet umjetnosti gleda kao na poseban ,sektor” djelovanja
u kulturi, a koji je u sprezi sa zabavom i rekreacijom, odnosno sve agresivnijim djelovanjem medija
masovnih komunikacija. S druge strane, ukoliko kultura, ne samo prema svojoj formi, nego i
po sadrzaju, postaje roba, kaze Habermas, utoliko se oslobada onih momenata c¢ije prihvaéanje
pretpostavlja izvjesno obrazovanje. Komercijaliziranje kulturnih dobara ne dovodi u obrnuti odnos,
prema njihovoj sloZenosti, standardiziranje kao takvo, nego ono prethodno podesavanje proizvoda
koje im pruza zrelost za potro$nju, odnosno garanciju da ¢e mo¢i biti prihvaéena bez strogih
pretpostavki, sliéno i bez nepovoljnih posljedica. Dodir s kulturom uzdize, ali potroSnja masovne
kulture ne ostavlja nikakve tragove, kaze dalje Habermas; potro$nja pruza izvjesnu vrstu iskustva,
no ono se ne kumulira ve¢ regradira.'34

134 Empirijski promatrano, tesko je razdvojiti ekonomsku od ukupne kulturalne prakse covjecanstva, ukoliko se zeli izbje-
¢i korporativno ponasanje vodeno i motivirano pohlepom za profitom. Ovo je moguce zaobici tako sto ¢e se u komerci-
jalne svrhe proizvodnih procesa, diktiranih ekonomskim imperativom, ugraditi i tzv. “kulturalni impuls.” (Vuksanovi¢
2011%**: 299).
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Oglasavajuéi se u masovnim medijima, a kako bi privukla odredenu publiku, umjetnost je izgubila
»odredenje“ u svom obracanju. Postaju¢i globalno dostupna, teleprisutna i interaktivna ona se
priblizila virtualnoj zajednici i medijskom subjektu, ali je objekt komunikacije svojom dostupnoséu
izgubio na ekskluzivnosti. Istovremeno, transponiranje djela umjetnosti u virtualnu egzistenciju,
za ishodiste ¢esto ima digitalno reproduciranje kopije, tj. kreiranje posebne medijske tvorevine,
prilagodene, uglavnom, nekriticki definiranoj razmjeni. (usp. Vuksanovi¢, 2011: 92-93) Postojeéi kao
“savrSena medijska simplifikacija” (isto) i bivajuéi sveprisutna, umjetnost “gubi auru”, “povlasteni
status”, te njene vrijednosti bivaju podlozne izjednac¢avanju s onim (vrijednostima) svijeta
materijalnih dobara. Ovakav diskurs dovodi u pitanje bit umjetnosti, shvaé¢enu u esencijalistickom
smislu, a prakti¢ne prilike navode na potrebu za normativima koji bi sprijecili negativne konsekvence.
Upotreba weba u, na primjer, pirateriji muzike ili filmova, umjesto klasiéne metode presnimavanja,
ne mijenja ¢injenicu da neeti¢ko postupanje obuhvaéa kradu intelektualnog vlasnistva. Kao §to
upotreba digitalne fotografije'®s za mijenjanje fotografije i dalje obuhvaca pitanje iskrenosti i istine.
Metafora ove realnosti jest izraz staro vino u novoj boci, iako neregulirana priroda cyberspacea
zapravo otezava borbu protiv moralne korumpiranosti (Day, 2004: 64).

Zasnovana na sebi svojstvenim principima, disperzija umjetnosti na internetu otvara mnoga eticka
pitanja, ¢ije je promisljanje uvjetovano sagledavanjem virtualne stvarnosti. Predmet medijske etike
ne odnosi se viSe samo na one koji plasiraju informacije publici, nego na sve sudionike u procesu
medijatizacije’3. Etic¢ari zapravo tek sada pocinju sustavno istrazivati eticke dimenzije novog
tehnoloskog univerzuma, etiku interneta, netiku.

135 Digitalizacija je proces elektronskog konvertiranja slika, zvuka i teksta i njihovog ¢uvanja u obliku znamenki koje se
kasnije mogu dekodirati i vratiti u prvobitni proizvod ili neki njegov izmijenjeni oblik. Budu¢i da je ,,rekonstruirani pro-
izvod savrSena kopija originala, bilo koju transformaciju originalnog sadrzaja nemoguce je otkriti (Dej, 2004: 65).

136 ...i u svakodnevnim razgovorima diskusijskih grupa i foruma na internetu, svi imaju misljenje o eti¢kim posljedica-
ma.
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Nethics Promotion of Art

Abstract

Ethic promotion of art on the internet through analyses of using internet with
the practical consequences, starting of promotion of art as the goal ( presenting
the work of art in the way which will not violate it’s essence). Specificity of
the relationship between a sender — an object — a recipient in communication
practice (the need to determinate the importance of the characteristics of
the object (the work of art) from one and the recipient from the other side).
Subordinating the way of promotion to the character of the potential audience
(question not only about the nethic promotion of artistic creativity, but about
creativity itself). Does the lack of established criteria of nethic inhibit or
encourage art? The paradigm of virtual reality through the prism of vague
and unclear demarcation , encourages authors to other questions : whether
nethic passes through the formative period, or in the context of promotion of
art, should speak about no-ethic?

Key words: no-ethics, Internet, ethics, promotion, art, artistic creativity,
audience.
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