D. Panti¢ Coni¢, Americki san kao najpoznatiji globalni mit modernog potrosackog drustva

6(11)#19 2017 UDK 316.323.6:366(9)
Strucni rad

Professional paper

Primljeno: 28.10.2016.

Danijela Panti¢ Conié

Beograd, Srbija
danijela.pantic@icloud.com

Americki san kao
najpoznatiji globalni mit
modernog potrosackog
drustva

Sazetak

“Americki san”, poznata “medijska predstava” modernog doba, svoj prikaz
i predstavu pronasao je u svim modernim formama medijskog izraza —
holivudskom filmu, reklami, pozoristu, knjigama i emisijama. On nikada do
kraja nije jasno definisan i veomaje fleksibilan u svojim idejamai ogranic¢enjima,
upravo iz razloga da bi, Ziveo vecno kroz personalizovanu potrosnju, Zelje i
potrebe i da bi postao «mit» — odnosno vecita inspiracija medijima u novom
digitalnom dobu. Ovakav, moderan, multifinkcionalan mit, slobodan je da
menja svoje forme i iskaze u razli¢itim medijima i veoma siguran u svoje
pravo da nareduje, vlada, zavodi i inspiriSe na narcisoidnost i sveobuhvatnu
teznju ka potrosnji. “Multifinkcionalnost” je klju¢na odlika mitova, medijskih
izraza i prikaza, odnosno formi nastalih u digitalnom dobu. Modernan mit
o “americkom snu”, takode je “multifinkionalan” u svom znacenju, izrazu,
predstavi, iskazu, pa ¢ak i u tumacenju. Posebno je primetna njegova izrazena
potreba za otelotvorenjem u materijalnom potrosackom svetu, gde se, takode
moze uklopiti u razli¢ita trzisna znacenja razlicitih roba ili usluga.

Kljuéne rijeci: amerciki san, mediji, film, reklama.
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~Americ¢ki san”, poznata ,medijska predstava” modernog doba, svoj prikaz i predstavu pronasao
je u svim modernim formama medijskog izraza — holivudskom filmu, reklami, kazalistu, knjigama
i emisijama. On nikada do kraja nije jasno definiran i veoma je fleksibilan u svojim idejama i
ogranicenjima upravo iz razloga da bi, zZivio vjecno kroz personaliziranu potrosnju, Zelje i potrebe i
dabi postao ,,mit“ — odnosno vjecita inspiracija medijima, reklamnoj industriji, pa ¢ak i potroSac¢ima
u novom digitalnom dobu. Ovakav, moderan, multifunkcionalan mit, slobodan je mijenjati svoje
forme i iskaze u razli¢itim medijima i veoma siguran u svoje pravo da nareduje, vlada, zavodi i
nadahnjuje na narcisoidnost i sveobuhvatnu teznju k potrosnji. “Multifunkcionalnost” je klju¢na
odlika mitova, medijskih izraza i prikaza, odnosno formi nastalih u digitalnom dobu. Moderan mit
o “ameri¢kom snu”, takoder je “multifunkcionalan” u svom znacenju, izrazu, predstavi, iskazu, pa
cakiutumacenju. Posebno je primjetna njegova izrazena potreba za utjelovljenjem u materijalnom
potroSackom svijetu, gdje se, takoder moze uklopiti u razlicita trziSna znacenja razlicitih roba ili
usluga.

Sam izraz ,americki san“ nastao je u literaturi kada je James Truslow Adams, 1931. godine,
upotrijebio upravo ove dvije rijeci u svojoj knjizi The Epic of America kako bi ilustrirao pravo svih
gradana Amerike na bolji i potpuniji Zivot. Truslow je vjerovao da svatko moze posti¢i bolji, sretniji
i bogatiji zivot, ne samo u materijalnom smislu, ve¢ i u duhovnom, drustvenom i obrazovnom, bez
obzira na povijesni ili demografski kontekst. Americki san se, tijekom dvadesetih i tridesetih godina
XX. stoljeca, kroz znatno izmijenjen kontekst, nastavio razvijati u reklami i tiskanim medijima,
odnosno sadrzajima namijenim srednjem stalezu bijelaca, a prije svega mladim bra¢nim parovima.
Ovom se idejom primarno poticala potraznja bankarskih kredita (za stan i automobil), a sekundarno
se poticao rast trzista nekretnina, automobilske industrije i svakodnevne potrosnje (istovremeno
su se razvijali velika trzista na obodima gradova i stvaralo potrosacko drustvo). Ideja o ameri¢ckom
snu nastavila je Zivot i na komercijalnoj televiziji, od polovine pedesetih godina XX. stolje¢a kada se
San integrirao u koncept kupovine i potrosnje kao poticaj gradanima da postanu potrosaci i podrze
razvoj prometnica, turizma, ugostiteljstva, industrije prehrambenih proizvoda i pica, trgovackih
centara i mode.

San se razvijao od najvise drzavne razine, kroz politi¢ke i ekonomske poteze. I americki predsjednik
Roosevelt i, najcjenjeniji i najcitiraniji ekonomist tog doba, Keynes (1956), isticali su da je potrosnja
zamasnjak ekonomskog razvoja. Revitalizaciju americkog sna po nalogu Vlade SAD-a podrzali su
svi mediji, a najvise televizija, reklama i film, koji su stvarali predodzbe o idealnom potrosa¢kom
drustvu. Americka kinematografija bila je prva koja je pokrivala globalno trziste i koja je, 1914.
godine, na ukupnom svjetskom trzistu, uéestvovala sa 85% filmova'ss. Americki su filmovi odvjek
bili najbolji na¢in promoviranja americke kulture, simbola i snova, a éelnici filmske industrije u
Americi, od pocetka su shvacali vaznost filma u svijetu biznisa i kulture.

155 Tapio Varis: The Impact of Transnacional Corporation on Communication, Tampere Peace Research Institute Reports,
br. 10, 1975, str. 2 (prema Hermanu i McChesneyju).
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Obitelj okruzena najnovijim izumima tehnike, tehnologije, industrijskih proizvoda i dizajnirane
robe, kao prepoznatljiva slika iz americkih filmova Sezdesetih godina proslog stoljeca, obisla je
cijeli svet. Takve scene mogu se vidjeti u filmovima Franka Tashlina s Jerryjem Lewisom u glavnoj
ulozi (Cinderfella, Umetnici i modeli) ili filmovima s Marilyn Monroe u naslovnoj ulozi: Kako se
udati za milijunasa, Muskarci vole plavuse, Neki to vole vruée i Autobusna stanica. Kako navodi
Lasch, tada se slavilo izobilje i blagostanje americkog kapitalizma. U drustvu u kojem je san o
uspjehu ispraznjen od svakog znacaja osim onog u samom pojmu, ljudi nemaju nicega ¢ime bi
myjerili svoja dostignucéa, pa im za to ostaju tek postignuéa drugih, istice Lasch u djelu ,Narcisticka
kultura® (Lasch 1986: 67).

Filmski jezik, slike i zvuk, a posebno ¢injenica da film svojim kodovima i sadrzajem moze vjesto
balansirati izmedu kulture i zabave, uéinili su ovu umjetnost veoma pogodnom za promoviranje
i Sirenje americke ideologije kroz ideju o americkom snu, pri cemu je ona postala dostupna i lako
prihvatljiva svim kulturama, ne samo u Americi, ve¢ i u cijelom svetu. Americka kinematografija
veoma je precizna u zanrovima koje razvija i konceptualno dosljedna poznatoj, razradenoj
dramaturgiji i postavljenim kodovima i to je jedan od razloga zbog kojih ima milijunsku publiku
naviknutu na stereotipe, filmske scenarije, pa ¢ak i zaplete i rasplete koji se gotovo uvijek mogu
naslutiti. Filmovi koji promic¢u americki san, uglavnom promoviraju i uspjeh, stjecanje bogatstva,
potrosnju i kroz borbu dobra i zla ili ostvarenje individualnog cilja.

Vestern je uideju o ameri¢kom snu ugradio znacenja kao $to su: sloboda, bajkovitost, neustrasivost,
individualnost i naravno, uspjeh. Od prvih kadrova snimljenih 1888. godine®®, vestern filmovi su
njegovali bajkovit pristup hrabrim pojedincima koji su, u ime pravde, od odbacenih, drumskih
osvetnika, postali Serifi-¢uvari malih zajednica u divljinama ameri¢kog kontinenta. Filmske price
velicale su ove pojedince, kopirajuc¢i povijesne dogadaje i zivot pravih desperada koji su zavodili
zakon na americkom tlu. Glavni protagonisti, spretni revolverasi i kauboji, uglavnom su dolazili
niotkuda i odlazili u nepoznatom pravcu, naravno, sami. Zlo koje su ¢inili bilo je opravdano Zeljom
za osvetom ili potrebom da zastite neduzne od bandita koji haraju americ¢kim divljim zapadom.
U tom prastanju i velicanju pojedinaca spremnih da okaju svoje grijehe i da se bore za vise ideale,
vide se ne samo korijeni ideologije na kojoj je iznjedrena ideja o americkom snu, ve¢ i namjera
puritanaca da od Amerike stvore zemlju u kojoj svi imaju jednaku Sansu za uspjehom i u kojoj se
nikom neée zamjeriti njegovo porijeklo. Dobra djela su put do oprostaja onima koji su se pokajali i
to je lajtmotiv ne samo vestern filmova, ve¢ i drugih Zanrova americke kinematografije. Vestern je
viSe od svih Zanrova svima davao Sansu, bas kao $to i americki san svima podjednako daje Sansu!

Kozmopolitizmu ideje o americkom snu, doprinesli su, dakle filmovi koji su Ameriku prikazali kao
zemlju slobode, velikih moguénosti i lagodnog Zivota. Cinjenica je da ni jedna druga zemlja, ¢ak ni
sada, u doba medija i komunikacije, nema toliko razvijen sustav potrosnje znakova i znacéenja, ni
toliko jak utjecaj medija i imaginacije na svakodnevni zivot, kao §to ima Amerika. U djelu ,,Amerika“,

156 Prve filmove od 10 do 12 minuta snimio je Loise Le Prince.
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Baudrillard isti¢e da: Amerika nije san, ni realnost. To je hiperrealnost. To je hiperrealnost jer je
to utopija kojaje od pocetka prozivljavana kao daje ostvarena. Sve je ovdje realno i pragmatic¢no
1 sve vas navodi na sanjarenje. MoZe biti da samo Europljanin moze vidjeti istinu o Americi kada
sam otkrije savrsen simulakrum, simulakrum imanentnosti i materijalne transkripcije svih
vrijednosti (Baudrillard 1993: 27).

Zelja pojedinca da uspije i ostvari svoj san predstavlja univerzalnu ideju koja je, zahvaljujuéi medijima,
smjestena u kontekst svemoguée Amerike. Potros$nja u medijskim programima predstavljena je na
lak i zabavan nacin kako bi se osigurao kontinuitet potrosnje i opstanak kapitalistickog modela
ekonomske razmjene koje, ekonomski sustav nije uspio nadomjestiti samo stalnom proizvodnjom.
Dakle, bila je potrebna imaginacija!

Sedamdesetih godina XX. stoljeéa naglasena je potreba za divljenjem, zavodenjem, uspjehom i
isticanjem drustvenog statusa. Cinjenica je da americki san, posle Adamsa, a od nastanka televizije,
gubi jasnoc¢u u definiranju i postaje vrlo fleksibilan u idejama, predodzbama i ograni¢enjima, upravo
iz razloga da bi Zivio vjecno kroz personaliziranu potrosnju, Zelje i potrebe i da bi ostao ,mit®,
odnosno vjecita inspiracija medijima, reklamnoj industriji, a nadasve, potrosacima.

Moderan, multifunkcionalan mit, slobodan je mijenjati svoje forme i iskaze u razlié¢itim
medijima. Veoma siguran u svoje pravo da nareduje, vlada, zavodi i inspirira na narcisoidnost i
sveobuhvatnu teznju k potro$nji. ,Multifunkcionalnost” je klju¢na odlika mitova, kao i medijskih
izraza i prikaza. Moderan mit o ameri¢kom snu, takoder je ,multifunkcionalan” u svom znacenju,
izrazu, predstavi, iskazu, pa ¢ak i u tumacenju. Posebno je primjetna njegova izrazena potreba za
utjelovljenjem u materijalnom potrosackom svijetu, gdje se takoder moze uklopiti u razliéita trzisna
znacenja razli¢itih roba ili usluga.

U modernom, kapitalistickom drustvu, pojam ,jednakosti” koristi se u raznovrsnim kontekstima
koji upucuju na vrijednosti kapitalizma i potrosnje. ,,Sretniji zZivot” nekada je ukljucivao mnogo vise
nematerijalnih sadrzaja nego danas jer je ¢ovjek, po prirodi, bio upuéen viSe na ljude i odnose, a
danas je viSe usmjeren objektima, stvarima i onome sto ne posjeduje. Prodajuéi dokolicu, uzivanje,
ljepotu, dobar ukus, prestiz i popularnost uz svakodnevne proizvode, tvorci reklama smatraju da
su potrosacu ova ,,zadovoljstva” nametnuta kao nagrada zbog uspjesne potrage za americkim
snom. Medutim, dramatizacijom americkog sna i njegovim pretvaranjem u slikovitu formu,
stvaraoci reklame su unaprijed definirali specificna znacenja takvih kvaliteta kao Sto su dobar
ukus 1 uzivanje (Marchand, 24; prev. D. P. C). Sreca je, dakle u doba medija i potrosnje, postala
prili¢no ,rastezljiv’ pojam, no potreba za njom i dalje je veoma izrazena. Luksuzne vile, automobili,
skupa garderoba i poznati americki brendovi ¢ine imanentni dio slika u veéini americkih filmova i
televizijskog sadrzaja, koji propagiraju americki san, a iz njega se, kako je primijetio Erich Fromm,
razvijala i nova americ¢ka kultura — kultura imaginacije, konstantno generirajucih zelja, mada,
istovremeno i povr$nih emocija i laznih i lakih predodzbi i zabava.
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Po ugledu na vesterne stvarane su razne varijacije zanra, odnosno podzanrovi koji su se snimali
u Italiji (Spageti-vesterni), Jugoslaviji, pa ¢ak i na Istoku (osterni), usprkos Hladnom ratu. Lijepi
pejzazi, rijeke, planine, zalasci i izlasci sunca, zauzimali su bitnu ulogu u americkim vestern-
filmovima, mame¢i gledaoce da uzivaju u pogledu na prostranstva koja su asocirala na slobodan

Zivot i mnostvo moguénosti za naseljavanje.

To je bio pocéetak pokusSaja ostvarivanja sna za ve¢inu Europljana koji su se doselili u Ameriku. De
facto suiamericki san i potro$nja bazirani na istom principu: ,obe¢anja/nagrade” jer nude znacenja
koja upucuju na sre¢u i zadovoljstvo, bez obzira na sve druge okolnosti — znanje, obrazovanje,
rad, poreklo itd. U slucaju ameri¢kog sna taj minimum zahtjeva najcescée se svodi samo na vjeru u
njegovo ispunjenje, a u pojedinim prilikama, zbog religijskih nacela i jake protestantske etike, na
zelju da se iskupe grijesi.

Podrzavajuéi imaginarnost u medijskim prikazima pojmovi ,sre¢a” i ,zadovoljstvo” dobili su nova
znacenja, a zapravo je to samo iluzija ili nejasna percepcija stvarnosti, imaginarnosti, potreba, Zelja
i na kraju, srece. Semiotika reklame, brendova i znacéenja koje nosi reklamna industrija izgradena
je na simbolima koji, zapravo, tvore novo imaginarno trziste na komu se gradi drustveni sustav. To
dakle, nisu samo znacdenja koja projiciraju mediji, to su nove drustvene uloge pojedinca, muskaraca
izena. Nove uloge medija, ne kao kanala komunikacije, ve¢ ,,glasnogovornika” ekonomskog sustava;
novac koji je, skoro prestao biti taktilan dobiva nova znacenja. S druge strane, potrosnja se, da bi
ostvarila ekonomske ciljeve, potakla prodaju i stvorila Zudnju za novim stvarima, koristi medije, a
mediji koriste imaginaciju, mitove, stereotipe, simbole, znakove i drustvene rituale, poput mladosti,
ljepote, srece, individualnosti, stila, uspjeha, dobre atmosfere...

Cijeli taj imaginarni svijet s vremenom se ¢ini vaznijim od stvarnog svijeta, koji ¢e uz medije i
reklamnu industriju (ili nasuprot medijske stvarnosti) postati tezak, sumoran, neprihvatljiv i
odbojan. I to je apsurd stvarnosti i moderne imaginacije, no ne i mita. Stvarno se odbacuje zbog
imaginarnog, iako imaginarno nikad ne moze zadovoljiti, ispuniti i istinski upotpuniti bice, ali
stvarno vise nije Zeljeno, privlacno, ni sanjano. Stvarnost vise nije dovoljna za danasnji svijet u kome
dominiraju mediji i slike koje se brzo izmjenjuju te se zato stvarnost maskira imaginarnim da bi
se lakse podnijela, a imaginarno, iako ¢e to zauvijek i ostati, postaje dominantno u vrijednostima
koje nemaju ni korijen ni trajnost, a koje su sustinske za zZivot.
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The American Dream as Most Global Myth
of the Modern Age

Abstract

Being a “media show” of the modern age, “the American dream” has found its
appearance in all modern forms of the media expression — Hollywood movies,
ads, theater, books and TV shows. It is never completely and clearly defined, and
is very flexible in its ideas and limitations, so that it could live forever through
personalized consumption, wishes and needs, and become a “myth” — that is, an
eternal inspiration to the media in the new digital age. This kind of a modern
multifunctional myth is free to change its forms and statements in various media,
and is very assertive in its right to give orders, rule, seduce and inspire towards
narcissism and an overall tendency to consume. “Multifunctionality” is a key
characteristics of myths, media expressions and appearances, i.e. forms that
came to exist in the digital age. The modern myth about “an American dream”
is also multifunctional in its meaning, expression, representation, statement,
and even its interpretation. And what stands out is its conspicious need to get
materialized in a material consumer world, where it can also fit into various
market meanings of different goods and services.

Key words: American dream, media, movie, commercial.
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