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Sazetak

Citanje — gledanje postmodernih medija, analiti¢ki zakonomjerno rezultira
prepoznavanjem instrumentalno-manipulativnog instrumentarija kao
Sfunkcionalno primjenjivih (i prihvaéenih) moneta sadrzaja saobraznih
paradigmama globalnocentri¢ne konvergentne moéi. Izvor i posljedice medijske
transfigurirane postmoderne moéi atribuiraju se programskim sadrzajem kao
sredstvom do cilja generirane, surhovite i u rezultatu vidljive i odrzive uoblicene
moéi. Takav pristup projektiran je otklon od kreativne mo¢i i snage duha. U
biti, otklon je od kreativnosti kao kritickog rasudivanja — tumacenja smisla i
imaginacije duha kao ontoloskog bivstva ¢ovjeka.

Kljuéne rijeci: mediji, postmoderna, spektakl, kreativnost.
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“Konzumiraj i osjecaj se dobro.”
John Kerol

UVOD

Postmoderno drustvo, njemu imanentni fenomeni i njihova tumacenja u dobu nove povijesne
epohe problematiziraju pitanja medija, odnosno predmeta, tema i pojava njihovog izanimanja —
predstavljanja. Fenomenoloski, mediji postmoderne uspostavili su samosvojan poredak, arhitekturu
razradenih socijalnih odnosa, te slijedom toga i posljedi¢nih diskursa sve-kulturoloskih refleksija.
Mediji postmoderne uspostavili su ,novosmisao“ znakova, simbola i poruka, koji su sustinski
manipulativni izraz otklona tj. negacije smisla titulacije kreativne strane ¢ovjekovih mo¢i. Samo
u izvankreativnim nelinearnim tzv. sadrzajima koji znacenjski preformuliraju, potiru identitet
tradicionalnog covjekovog znakovlja, mediji mogu i jesu samosvojni entiteti koji referiraju i
konstituiraju svijet za sebe. U priblizavanju — stapanju neupitanih svjetova, otudenih u kreativnim
mocima izjednacit ¢e se stvarnost i spektakl. Jednakost u negaciji smisla. Potiruci dijalekticko svojstvo
konflikta, vodeni optikom konzumeristickog interesa, (samo)proizvodnja industrije spektakla dovela
je do Zeljene (medijske) i jedine ,stvarnosti, u kojoj mjera smisla postojanja ne podrazumijeva
generiku kreativne djelatne strane ¢ovjekove modéi kao svijeta razlika. Razlika kao mjesta progresa.
Zato postmoderni mediji ne porucuju veé (p)ostvaruju svijet bez razlika u spektaklu, ne obaziruci
se na civilizacijsku cijenu, jer se upravo takav svijet (spektakla) cijeni i takav se svijet pre-prodaje i
trazi, kao svijet suprotan svijetu kreativnog, uzviSenog i trajnog. U razlici takvih svjetova, izrastao je
,1novt“ postmoderni svijet medija, kojeg treba citati i misliti klju¢em instrumentarija koji vrijednosno
i znacenjski dekodira sve naslage i posljedice manipulirajuceg utjecaja.

Uloga postmodernih medija posebno se dodatno problematizira u konceptu realizirane filozofije
digitalnog drustva kulture, pedagogije, ekonomije, kao autonomnih proizvoda tehnoloske epohe.
Svakako da diskontinuitet od koncepta centraliziranih medija koji su projektirani jos 1920., danasnje
medije situira kroz nove posrednicke forme i problematizirane identitete. Kako istic¢e Geert Lovnik,
“mi smo postali drustvo pretrazivaca”. Upravo tako, umjesto istrazivaca “drustvo pretrazivaca’.
Hans Georg Gadamer u ovom kontekstu, vidi “u bogastvu informacija skrivenu opasnost, ali i
bazicni karakter informacijskih tehnologija naglasavajuéi da “izbor znaci i tutoriranje. Drugacije
ne moze biti”. (2000:38)

ESTETIZACIJA MEDIJSKOG SMISLA

Zivuéa, svedominirajuéa i svepreoblikujuéa maksima postmodernog doba glasi: Postoji samo jedan
svijet. Svijet medija. U sustini prihvacanja takvog (medijskog) svijeta lezi zamka negiranja. Ako
je Volter Benjamin tvrdio da uvijek dode taj ¢as kad avangardisti prijedu u reklamere, analogno
bi kazali da su nekadasnji avangardni mediji danas presli u reklamere bez kreacije. Zato, i pitanje,
jesu li to danas (reklamni) mediji poruke, ili su reklamni mediji poroka. U nastavku sumnje izrasta
i pitanje, (a) $to je u medijima “stanje stvari” ako su mediji “pametne stvari”.
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Pravilo zivljenja postaje spektakl i njegova estetizacija. Spektakl kao “osobna sloboda”. Takva
ne-kreacija postaje vektor koji spaja ostatke realnog, analognog zivota s virtualnom stvarnoséu.
U carstvu spektakla i idealne transparencije svatko se svakom povjerava, i opet svatko svakog
provjerava. I to tako da se sve to moze kupiti i prodati shodno nalogu trzista industrijske kulture.
Patrick Le Lay direktor TV F1, rekao je svojevremeno u svom govoru: “Nase emisije imaju zadatak da
svijest TV gledatelja ucine osvojivom: to znaci da ga zabave, da ga izmedu dvije reklamne poruke
drze u pripravnosti. Coca-Colu prodajemo onda kada osvojimo svijest gledatelja.” (2004)

Atoje opet sve moguce, i sve izvodljivo jer kako Bernard Stiegler u knjizi o toleranciji i simbolickoj
bijedi ukazuje “audio-vizualni medij rada ponasanje stada; on ne stvara, kako to turdi suvremena
legenda, individualisti¢ko postupanje...” Kant je temu pretvaranja ljudi u stado razvio u spisu “Sto
Jje prosvetiteljstvo” (1784). Ovo stado po njegovom sudu nastaje onda kad ljudi prestaju samostalno
misliti, predaju se zastiti “Cuvara” koji budu¢i da su “dobri”, Zele se o njima brinuti. ZAkljuéno,
nekreativnosti. U tom cilju se sastoji kako ¢e re¢i Dany-Robert Dufour “obrtanje pravca gledanja’...
u kojoj nije ¢ovjek taj koji gleda televiziju, veé je de facto televizija ta koja gleda covjeka (2008).
I naravno, uz najmanje ulaganja i visoke profite, ljudima se daje ono $to najvise Zele gledati. Bez
ogranicenja i bez skrupula.

Ako kreativnost trazi i podrazumijeva, duh i svijest o uzviSenom i lijepom; manirizam i vrlinu etickog
djelovanjai ako je kreacija traganje u civilizacijskom trajanju; ako je kreacija mo¢ uzvisene li¢nosti,
ako je kreacija naslijede materijalne i duhovne kulture stoljeca, zapitajmo se “stanuju” li ova svojstva
u danasnjoj postmodernoj medijskoj industriji. Otuda pojasnimo i bliZe, zasto su mediji danasnjice
nekreativni. Odsustvo etike i karikatura estetike, s novoformiranom konzumeristickom svijes¢u
monopola bizarnosti, potiru kreativnu samosvijest. Rezultanta takvog stanja govori da klasic¢ni
pojmovi misljenja koji se zasnivaju na istini, sumnji, razumijevanju, identitetu i objektivnosti ne
vaze i neprimjenjivi su za medije danasnjice. Na djelu je (ne)mo¢ medijske sli¢nosti umjesto snage
djelatne licnosti. Pitat ¢emo se, ima li znanja u medijima, ili nekritickog vjerovanja u “znanju” medija?
Zasto govorimo o, i zasto gledamo takvu rezultantu? Korporacije globalnog drustva u medijima
traZe sveti gral za novi profit. Sireéi korporativni utjecaj, vlasnici smanjuju budZete za programske
sadrzaje kreativnog diskursa, pluralizma i misije novinarstva. I posljedi¢no i svrhovito, ako se forsira
i oblikuje medijski ¢ovjek, onda iskonskog ontoloskog covjeka nema u medijskom svijetu. Rekli
bismo, po analogiji s Rimbaudom, da ako ljubav treba ponovo osmisliti, onda medije ako ne iznova
osmisliti, onda makar na nov nacin treba misliti. Razlog, ili razlozi su jasni. U medijskom spektaklu
simulacije nema kreacije. Obrt znacenja gdje su mediji u izvanmedijskom, a svijet u svemedijskom
znacdenju, porazio je smisao kreativnog duha videnog u svjetonazorima tradicionalne medijske
$kole. Otuda socio-filozofsko, psihologko, i antropolosko pitanje: $to je smisao? Sto je smisao medija
postmodernog doba? Je li u prekvalifikaciji pojma smisla kao sustinskog elementa covjekovog
dozivljaja svijeta, zapravo inauguracija “novog smisla” kao manipulativne monete svijeta kapitala. Ta
proizvodnja “novog smisla” generirana industrijom medija, otuda nije i ne moze biti samo predmet
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ovog podrucja, naprotiv, u dehumanizaciji, otudenju i nekreativnosti, mediji su kreatori novog
misaonog poretka koji je u svojoj vertikali (0)smisljen kao poredak postmodernog svijeta. U tom
krugu treba promatrati problem (ne)kreativnosti. Negacija kreacije zakonito proizvodi nekreaciju.
Jer, kao $to medijsko nije u fenomenoloskom iskazu kreativno, tako isto kreativno nije medijsko.
U divergenciji medijskih pisama, simbola i misija, situirani su proizvedeni konflikti danasnjice koji
opet prethode posljedi¢nim problemima i (ne)oéekivanim fenomenima nekreativnih medija.

Otkidanje civilizacijskog stuba medijskog dijaloga o ovim pitanjima, zakonomjerno potiée i favorizira
monocentri¢nost kao sveprisutnu kulturu najveéeg broja ¢ovjekovih djelatnosti. U tako zatvorenom
krugu, nema tocke oslonca na medije, koliko do jucer na cetvrtu granu vlasti.

EPOHA MREZE

Prva tiskana knjiga oznacila je pismenost kao demokratsko pravo svih slojeva drustva, a ne kao do
tada privilegij manjine. Demokratski aspekt tiskanih medija konotiran je razli¢itim (r)evolucionim
procesima povijesti civilizacije. S manjim ili ve¢im uspjesima tisak je oznacavo koncept progresa,
vecu drustvenu participativnost i edukativne nazore. Metamorfoza tiska, a nesto kasnije radija,
televizije i videa u nove interesno konceptualne sheme samo je prethodnica kulture kompjuterske
mreZe koja je u centru problematizirala pitanja karaktera “nove pismenosti” novih medija. Produkt
te mreZe svakako je i novi socio-kulturni mentalni svijet. Paradoksalno i suprotno izvornom pojmu
otvorenosti, ovaj svijet sve viSe “boluje” od zatvorenosti. Dihotomija izmedu otvorenosti kao
namjere i zatvorenosti kao fenomena prakse dubinsko je polje istrazivanja u kojem se ukrstaju
multidisciplinarni izrazi zivota mreze. Razgradnja i analiza posljedica nuzan je korak k sustavnom
¢itanju svijeta multimedija, kao ipak, samodovoljnog sustava po ¢ijim poklonicima van njega i
nema drugog svijeta.

Proizvodnja medijskog postmodernog besmisla sustinski je proizvodnja potrosac¢a kao pasivnih,
izoliranih individua nespremnih za kriticko videnje drustva i dogadaja u njemu. Zato i ne
slué¢ajno Frederic Jameson u svom shvaanju postmodernizma kaze da ga karakterizira nestanak
individualnog subjekta u eri kasnog kapitalizma. Sustinski, mediji danasnjice sumarno ¢ine jednu
veliku reklamnu agenciju koja kupuje i prodaje, snizavajuéi cijenu ¢ovjekovog javnog interesa. U
krajnjem, javni interes metamorfoziran raznim privatnim interesima, postaje sve vise obezli¢ena
propaganda brzih i mjerljivih interesa, tj. onih ¢ija konvergirana moé disperzivno ponistava smislene
entitete kritickog dijaloga. Javni interes se “osmisljava” i posredstvom novoustanovljenih jezi¢nih
kovanica kao alata u funkciji kreiranja prihvatljivog misljenja. Misljenja kao saglasnosti neupitnih
moci. Cilj je uvjeriti potroSaca medija da je nesto plemenito, i zato je i od “javnog interesa”. No, je li
sve $to je interesantno za javnost, istovremeno i javni interes? Javni? U opozitu kriti¢ke stvarnosti
i “stvarne stvarnosti” virtualne realnosti, nastao je zjap koji u odsustvu pitanja, smisla i Zelje za
smislom zivi za sebe. U simulaciji Zivota zjap je ponio sa sobom moguénosti, nade i otvorenosti
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propitivackog karaktera. Na dalekim obalama zjapa egzistiraju zasebni entiteti danasnjice.
Jedan, ito dominantan svemedijski, kao pokaziva¢ pravca ponasanja i misljenja. Drugi, u tragovima i
naznakama propitivacki, postaje izoliran svijet nerazumljivih, neprilagodenih, otudenih i nepozeljnih
po auru spektakla. Predstavljeni kao tromi, a sustinski oni koji ne donose profit, postaju viskom koji
se treba situirati u manjak. U manjinu koja ne $tréi, “realnoj veéini” koja donosi profit i aplaudira
profitu.

U medijsko-tehnoloskom preobrazaju i inauguraciji kulture “inserta stvarnosti” mreza uspostavlja,
diktira perspektivu smisla pozeljnog traganja. S one strane kreativnog tragalackog iskustva, mreza
je uspostavila nov nacin prac¢enja medija, smatra Lovnik, koja vise nije centrirana na same medije,
nego je, naprotiv, trosenje medija postalo samo jedna od mnogih aktivnosti koje obavljamo u
isto vrijeme. Mrezna intencija konvertiranja istrazivanja u pretrazivanje, apsolutizira kako nova
oruda komunikacije tako isto i nova spektakl svojstva i spektakl znacenja postmodernog covjeka.
Antropoloske konstante istrazivanja i sumnje, u novom konceptu medijske reprezentacije podvrgavaju
se dekonstrukeiji, sukladno novim uvjetima i novim projektiranim medijskim potrebama. I ne samo
medijskim, u otvorenosti pitanja, dileme, postoji li nesto sto nije medijsko. U svemedijskom svijetu,
ne ostaje nista netaknuto od strane medija. U suprotnom, inaugurira se koncept nepostojanja kao
novog znacenja. Znacenja u odsustvu smisla. U sustavu hipertekstualno medijalne re-prezentacije
svijeta, pitamo se §to je to danas medijski ne-vidljivo. Kakva su kognitivna i kontemplativna znacenja
u sadrzaju vizualne estetike kreiranja stvarnosti? Preobrazaj reprezentacije fokusira se i pomjeren
je od stvarnosti ka spektaklu. U epohi mreZe novi je nacin strukturiranja kako naseg iskustva, tako
isto i prenesenog doZivljaja tog iskustva. Mrezno i interaktivno dozivljenog. I preZivljenog. Sto ne
znadi i objektivno iskustvenog. Cak naprotiv!

ZAKLJUCAK

Vizija i realizujuéi procesi globalizujuéeg drustva koji su u svojoj sustini metapoliticki, zahtijevaju
izmedu ostalog u svom razumijevanju i ucenje o ljudskom drustvu kao, kako kaze August Comte
“velikom biéu”. U razlikama izmedu “mnijenja” kao subjektivnog od “misljenja” kao objektivnog
suda u konceptu “velikog bi¢a” mediji postaju osobno, samosvojno zasebno “veliko biée”. UmreZeni
s nizom socijalnih i psiholoskih faktora, postmoderni mediji odstupaju od kreativnosti, potiru je radi
sadrzaja poruke Cije je primarno svojstvo nekreativnost i banalizacija spektakla. Prodajuéi spektakl
i Zivotni stil kao esenciju konzumerizma postmoderni mediji napravili su otklon od svakog vida
prosvjetiteljske uloge i mo¢i medija. To je istovremeno i parodija koncepta slobode izrazavanja i
medijskog pluralizma. Izmedu navodnog izbora viSe moguénosti rije¢ je sustinski o nemoguénosti
izbora, ili moguénosti samo tako kreiranog i dirigiranog medijskog svesvijeta. Postmoderno doba
iz ugla medijskog znacenja predstavlja sadrzajno novu fazu razvoja medijske industrije. Po svom
osnovnom znacenju mediji postmoderne rezultanta su kapital-odnosa koji konvergiraju sve oblike
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odnosa i poruka koje su intencionalno definirane paradigmom mod¢i, promjenom koncepta smisla i
percepcije medija, te naposljetku inauguriranjem manipulirajuée sfere najsSireg znacenja. Na terenu
svedominirajuéeg spektakla, sve racionalno se potire, zbog nametanja kulture po kojoj upitnost,
sumnja i kriticka sfera predstavljaju opterecenje u nemoguénosti kapital izraza i nuznosti moéi.
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Postmodern Media — Wickness/Power of
Creativity (Reality and Spectacle)

Abstract

Reading - watching postmodern media, analytical lawfully results in recognizing
an instrumental-manipulative instruments as functionally applicable (and
accepted) currency of content conforms with paradigms of global convergent
power. The origin and consequences of media transfigured postmodern power
attributing in program content as a means to target generated, purposeful
and in result visible and sustainable shaped power. This approach is designed
deflection of creative power and strength of spirit. In essence, this is a deflection
from creativity as critical thinking - interpretation of the meaning and spirit
imagination as ontological essence of human being.

Key words: media, postmodern, spectacle, creativity.
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