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Са­же­так: Аутор овога рада бави се турбуленцијама популарне 
културе на прелазу из индустријског – масовног произвођачког, у 
постиндустријско – посткултурно хиперпотрошачко друштво. У 
првом делу рада, потрошачки менталитет идентификује се код 
потрошача, заокупљеног потрошњом материјалних и симболич­
ких добара, и код турбо или хиперпотрошача, који је потрошњу 
уздигао на ранг фетиша. И у једном и у другом случају потрошња 
не би могла функционисати без маркетинга, реклама и стварања 
робних марки. После подробне анализе општих одлика потрошње 
(у индустријској фази друштва) и хиперпотрошње (у постинду­
стријској фази), аутор под социолошку лупу ставља конзумирање 
популарних садржаја културе – филма и телевизије, а посебно раз­
личитих жанрова популарне музике. У одељку под насловом „Рок 
– од музике побуне до тржишног артикла” пропитују се тран­
сформације рок музике и различитих начина њене рецепције, од 
првих тактова те музике до данас. Аутор анализира послератно 
тржиште младих, укључујући индустрију плоча, музичких касета, 
це-деова, видео-спотова и осталих носача звука. Економија рока 
и комерцијална подлога рок музике стављали су рок пред велика 
искушења, када је он морао да води двоструки живот: једном, да 
иде у сусрет укусу и очекивањима бројне и захтевне публике, а 
други пут да остваривањем профита задовољи незајажљиве апе­
тите разних бизнисмена, музичких продуцената, организатора и 
менаџера.

Кључ­не ре­чи: постиндустријско друштво, потрошња, популарна 
култура, тржиште, реклама, рок музика, публика
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Увод

Ин­ду­стриј­ска дру­штва је­су дру­штва про­из­вод­ње.1 Сна­га тих 
дру­шта­ва ме­ри­ла се сна­гом њи­хо­вих про­из­во­ђач­ких ка­па­
ци­те­та, а про­дук­тив­ност ра­да би­ла је ем­пи­риј­ски по­ка­за­тељ 
њи­хо­ве вред­но­сти на тр­жи­шту. Она је­су сти­му­ли­са­ла по­тро­
шњу, али са­мо за­то да би на­но­во про­из­во­ди­ла. Да­на­шња, тзв. 
постиндустријска друштва2 по­тро­шњу схва­та­ју као фе­тиш. 
У њи­ма се тро­ши да би се још ви­ше – тро­ши­ло. А тро­ши се 
све: од са­пу­на и про­из­во­да за ис­хра­ну пре­ко елек­трич­них 
апа­ра­та за до­ма­ћин­ство, све до ра­фи­ни­са­не „ро­бе”, по­пут 
ре­чи, иде­ја и ра­зно­ра­зних про­је­ка­та, ко­ји, скуп­но, спа­да­ју 
та­ко­ђе у „по­тро­шни” ма­те­ри­јал. Због то­га Џон Фиск (Fi­ske) 
сма­тра да у по­тро­шач­ком дру­штву по­зног ка­пи­та­ли­зма сва­
ко пред­ста­вља по­тро­ша­ча, би­ло да је реч о за­до­во­ља­ва­њу 
ма­те­ри­јал­но­–функ­ци­о­нал­них по­тре­ба (хра­на, оде­ћа, пре­воз) 
или оних ко­је се убра­ја­ју у се­ми­о­тич­ко­–кул­тур­не, као што 
су ме­ди­ји, обра­зо­ва­ње и је­зик.3 

Ста­тус по­је­дин­ца у ли­бе­рал­ном ка­пи­та­ли­зму од­ре­ђу­је се 
по ме­ри ње­го­вих по­тро­шач­ких ка­па­ци­те­та. На­рав­но да су 
ти по­тен­ци­ја­ли по­ве­за­ни са нов­цем, али се све то пре­ла­ма 
кроз жи­вот­не сти­ло­ве у ко­ји­ма су угра­ђе­не емо­ци­је, же­ље и 
по­тро­шач­ке на­ви­ке ко­је не­рет­ко пре­ма­шу­ју мо­гућ­но­сти по­
је­дин­ца. Ста­тус ро­бе да­нас има­ју и „про­из­во­ди” ма­сов­не и 
по­пу­лар­не кул­ту­ре, као што су фил­мо­ви, ро­ма­ни, ТВ еми­си­
је и, на­да­све, му­зи­ка. Нај­ве­ћи број те вр­сте про­из­во­да пра­ви 
се за јед­но­крат­ну упо­тре­бу, по прин­ци­пу „упо­тре­би и ба­ци”. 
У том сми­слу, они се не вред­ну­ју ви­ше од, ре­ци­мо, рол­не 
то­а­лет па­пи­ра или нај­о­бич­ни­је ту­бе па­сте за зу­бе. У вре­ме­
ну у ко­ме дру­штве­но-еко­ном­ски од­но­си од умет­нич­ког де­ла 
ства­ра­ју ро­бу, до­жи­вља­ва­лац умет­но­сти тран­сфор­ми­ше се у 
ко­нзу­мен­та (по­тро­ша­ча). Кул­тур­на ин­ду­стри­ја до­ве­ла је до 
то­га да оно што је спе­ци­фич­но естет­ско би­ва по­ти­ски­ва­но 

1	 Ин­ду­стриј­ска дру­штва су ви­ше­слој­на и пред­ста­вља­ју раз­ли­чи­те фа­зе 
раз­во­ја ин­ду­стриј­ске ре­во­лу­ци­је. Пр­ва ин­ду­стриј­ска ре­во­лу­ци­ја до­го­
ди­ла се са изу­мом пар­не ма­ши­не, кра­јем XVI­II ве­ка. Дру­га за­по­чи­ње у 
дру­гој по­ло­ви­ни XIX ве­ка, ка­да су про­на­ђе­не наф­та и елек­трич­на енер­
ги­ја. Тре­ћа ин­ду­стриј­ска ре­во­лу­ци­ја („елек­трон­ска”, „ну­кле­ар­на”) кре­
ну­ла је кра­јем 60-их го­ди­на про­шлог сто­ле­ћа и обе­ле­же­на је раз­во­јем 
тех­но­ло­ги­је, од ана­лог­не до ди­ги­тал­не. Да­нас се на­ла­зи­мо на пра­гу Че­
твр­те ин­ду­стриј­ске ре­во­лу­ци­је, ко­ја под­ра­зу­ме­ва ком­би­на­ци­ју фи­зич­ког, 
ди­ги­тал­ног и би­о­ло­шког све­та, до­во­де­ћи на не­ки на­чин у пи­та­ње по­
јам ху­ма­но­сти (ве­штач­ка ин­те­ли­ген­ци­ја, ро­бо­ти­ка, квант­ни ком­пју­те­ри, 
на­но­тех­но­ло­ги­ја). У овој фа­зи, зна­ње за­сно­ва­но на обра­зо­ва­њу по­ста­
је во­де­ћи ре­сурс дру­штве­ног раз­во­ја, а са тим про­ме­на­ма ја­вља­ју се и 
потпуно но­ве ка­те­го­ри­је по­тро­ша­ча („ми­ле­ни­јал­ци”).

2	 To­u­ra­i­ne, A. (1980) Postindustrijsko društvo, Za­greb: Glo­bus.
3	 Fisk, Dž. (2001) Popularna kultura, Be­o­grad: Clio, str. 44.



437

НИКОЛА БОЖИЛОВИЋ

за ра­чун по­ја­ве – ку­по­ви­не, при­сва­ја­ња, по­се­до­ва­ња умет­
нич­ког де­ла. Од по­тро­шач­ког дру­штва у ин­ду­стриј­ској ери 
до­ла­зи до по­ди­за­ња по­тро­шње на још ви­ши ни­во у по­стин­
ду­стриј­ској фа­зи – на­стан­ка хи­пер­по­тро­шач­ког дру­штва и 
ме­га­ло­ман­ске по­тро­шње све­га и сва­че­га.

О потрошачком менталитету:  
потрошачи и хиперпотрошачи

Има­ју­ћи у ви­ду исто­риј­ске пе­ри­о­де и со­цио-кул­тур­не окол­
но­сти, кон­зу­ме­ри­зам као ста­ње дру­штва у ери по­тро­шач­ке 
ци­ви­ли­за­ци­је ја­вља се у окви­ру три основ­на ци­клу­са. Пр­ви 
ци­клус ма­сов­не по­тро­шње по­чи­ње око 1880-тих го­ди­на и 
за­вр­ша­ва се са Дру­гим свет­ским ра­том. Та­да је из­ми­шљен 
ма­сов­ни мар­ке­тинг и ство­рен мо­дер­ни по­тро­шач. Но­ви ци­
клус ус­по­ста­вља се око 1950. го­ди­не, са ко­јом за­пра­во и 
по­чи­ње тзв. дру­штво ма­сов­не по­тро­шње, а од кра­ја 70-тих 
го­ди­на до­га­ђа се чу­ве­ни тре­ћи чин по­тро­шач­ких еко­но­ми­
ја.4 Да­нас смо све­до­ци тог „тре­ћег чи­на”, од­но­сно хи­пе­р­по­
тр­о­шач­ког дру­штва ко­је је ство­ри­ло хи­пер­по­тро­ша­ча са ка­
рак­те­ри­стич­ним по­тро­шач­ким мен­та­ли­те­том, по­тре­ба­ма и 
на­ви­ка­ма. Тре­ба има­ти на уму да је ово дру­штво би­ло оквир 
кул­ту­ре ко­ју на­зи­ва­мо пост­мо­дер­ном.5  

Основ­ни по­јам кон­зу­ме­ри­зма као со­ци­јал­не и кул­тур­не по­
ја­ве је­сте потрошња. На­ме­сто про­из­вод­ње и по­ну­де, по­тро­
шња у ин­ду­стриј­ском дру­штву све ви­ше по­ста­је сре­ди­ште 
дру­штве­ног жи­во­та и кул­тур­них вред­но­сти, а ти­ме и основ 
но­вих об­ли­ка иден­ти­те­та. Ово од­ре­ђе­ње за­сно­ва­но је на 
прет­по­став­ци да све ве­ћи број љу­ди би­ра вр­сту по­сла чи­ји 
је на­чин ор­га­ни­за­ци­је ускла­ђен са вред­но­сти­ма животног 
стила. Зна­чај по­тро­шње огле­да се у то­ме што она у дру­
гој по­ло­ви­ни XX ве­ка има ве­ћи до­мет од дру­штве­них об­
ли­ка про­из­вод­ње. Она об­у­хва­та све при­пад­ни­ке дру­штве­не 
струк­ту­ре: за­по­сле­не и оне ко­ји то ни­су, мла­де и ста­ре, љу­де 
са се­ла и оне из гра­до­ва, му­шкар­це, али и же­не, чи­је уче­шће 
у про­из­вод­њи мо­дер­на при­вре­да ни­је оче­ки­ва­ла. По­тро­
шња ну­жно об­у­хва­та дру­штве­не мо­де­ле сло­бод­ног вре­ме­на, 
па та­ко по­ста­је сре­ди­ште дру­штве­ног жи­во­та и кул­тур­них 
вред­но­сти. У та­квим окол­но­сти­ма жи­вот­ни сти­ло­ви по­чи­
њу да се за­сни­ва­ју на дру­штве­ној ор­га­ни­зацији по­трошње, 

4	 Ли­по­вец­ки, Ж. (2008) Парадоксална срећа: оглед о хиперпотрошачком 
друштву, Срем­ски Кар­лов­ци, Но­ви Сад: Из­да­вач­ка књи­жар­ни­ца Зо­ра­на­ 
Сто­ја­но­ви­ћа, стр. 22–35.

5	 Lyotard, J-F. (2005) Postmoderno stanje: Izvještaj o znanju, Za­greb: Ibis 
grafi­ka, str. 1.
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предста­вља­ју­ћи осо­бе­ни мо­дер­ни обра­зац статусног 
груписа­ња.6 

У то­ку дру­ге по­ло­ви­не про­те­клог ве­ка до­шло је до но­вих 
усме­ре­ња ка­пи­та­ли­зма ко­ји је ин­ду­ко­вао ко­мер­ци­ја­ли­за­ци­
ју, под­сти­ца­ње по­тра­жње и бес­крај­но умно­жа­ва­ње по­тре­ба, 
нај­че­шће ла­жних и ве­штач­ких. Сва­ко раз­ви­је­но ин­ду­стриј­
ско дру­штво тра­жи на­чи­не да сти­му­ли­ше по­тро­шњу. До то­га 
ци­ља оно нај­пре сти­же кроз си­стем ре­кла­ме пу­тем ко­га се 
ства­ра­ју ве­штач­ке по­тре­бе. Ту до­ла­зи до фик­тив­ног за­до­
вољ­ства ко­је се пре­вас­ход­но оства­ру­је у сно­би­стич­ком од­
но­су и на ни­воу спектакуларне потрошње. То је до­ба ка­да 
по­тро­шач по­ста­је „краљ” и ка­да сви про­из­во­ди, укљу­чу­ју­ћи 
и оне ко­је сма­тра­мо „ду­хов­ном хра­ном”, из­ла­зе на тр­жи­ште 
и  по­ста­ју ро­ба. Уз „ра­ме” са де­тер­џен­ти­ма, те­ле­ви­зо­ри­ма, 
веш-ма­ши­на­ма и кли­ма-уре­ђа­ји­ма ста­ју књи­ге, ком­пакт-
ди­ско­ви, фил­мо­ви и дру­ги про­из­во­ди чо­ве­ко­вог ду­хов­ног 
ства­ра­ла­штва. Умет­нич­ко де­ло пре­тва­ра се у про­из­вод, а 
публика као при­ма­лац за­до­би­ја ка­рак­тер кон­зу­мен­та. 

У ери ма­сов­ног по­тро­шач­ког дру­штва и ње­го­ве кул­ту­ре су­
пер­мар­ке­та, те­ле­ви­зи­је и ре­кла­ме, ла­ко је за­па­зи­ти да кул­
тур­но ства­ра­ла­штво пра­ти еко­ном­ске за­ко­ни­то­сти, сле­ди 
кри­те­ри­је ин­ду­стриј­ске и се­риј­ске про­из­вод­ње и укла­па се у 
тр­жи­шне вред­но­сти. Чи­та­ва кул­ту­ра на не­ки на­чин уба­че­на 
је у ма­ши­ну за мле­ве­ње због че­га до­ла­зи до при­сил­не ни­ве­
ла­ци­је вред­но­сти. По­ста­вља се пи­та­ње ка­ко у еко­ном­ским 
усло­ви­ма по­тро­шач­ког дру­штва и ње­му при­па­да­ју­ћег мен­
та­ли­те­та мо­же ег­зи­сти­ра­ти умет­ност. Од­го­вор на то пи­та­ње 
је при­лич­но ја­сан: кул­ту­ра мо­дер­ног до­ба, а на­ро­чи­то ње­ни 
про­из­во­ди из та­ко­зва­не сфе­ре по­пу­лар­ног, тран­сфор­ми­ше 
се у нај­о­бич­ни­ју гра­ну ин­ду­стри­је у ко­јој еко­ном­ски ин­
тереси над­вла­да­ва­ју естет­ске уку­се све ма­сов­ни­је пу­бли­ке.

Упр­кос ре­че­ном, по­тро­шач­ко дру­штво не тре­ба схва­ти­ти у 
три­ви­јал­ном сми­слу, да је то дру­штво у ко­ме сви ње­го­ви 
чла­но­ви кон­зу­ми­ра­ју. Кон­зу­ми­ра­ње је по­сто­ја­ло од пам­ти­
ве­ка. И прет­ка­пи­та­ли­стич­ка (пре­дин­ду­стриј­ска) дру­штва 
услов­но су мо­гла би­ти по­тро­шач­ка, ако се у об­зир узму сил­
ни кра­ље­ви, вра­че­ви, фа­ра­о­ни и оста­ли моћ­ни­ци дав­но ми­
ну­лих епо­ха ко­ји су не­у­та­жи­во ишли у су­срет за­до­во­ље­њу 
сво­јих мно­го­стру­ких апе­ти­та, же­ља и стра­сти. Опет, иа­ко 
је мо­дер­но дру­штво у сво­јој уте­ме­љу­ју­ћој, ин­ду­стриј­ској 
фа­зи би­ло „про­из­во­ђач­ко дру­штво”, исто та­ко је не­по­бит­но 
да ни пост­мо­дер­но по­тро­шач­ко дру­штво не мо­же без оних 
ко­ји про­из­во­де. Фун­да­мен­тал­на раз­ли­ка сли­ко­ви­то се мо­же 
илу­стро­ва­ти пре­фор­му­ли­са­њем пи­та­ња на­ших пре­да­ка ко­је 

6	 Čej­ni, D. (2003) Životni stilovi, Be­o­grad: Clio, str. 23.
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гла­си: „да ли ра­ди­мо да би­смо жи­ве­ли или жи­ви­мо да би­смо 
ра­ди­ли” у но­во пи­та­ње: да ли треба да конзумирамо да би­
смо живели или живимо да бисмо могли конзумирати? Не­ки 
ау­то­ри чак сма­тра­ју да су пост­мо­дер­на умет­ност и кул­ту­ра 
у це­ли­ни бли­ско по­ве­за­ни са по­ја­вом но­вог мо­мен­та ка­сног 
по­тро­шач­ког или мул­ти­на­ци­о­нал­ног ка­пи­та­ли­зма и иду 
до тврд­ње да „пост­мо­дер­ни­зам ко­пи­ра или ре­про­ду­ку­је – ­
по­ја­ча­ва – ло­ги­ку по­тро­шач­ког ка­пи­та­ли­зма”.7 

Основ­но зло свих тр­жи­шних еко­но­ми­ја у обла­сти тр­го­ви­не 
умет­ни­на­ма Ар­нолд Ха­у­зер (Ha­u­ser) ви­ди у чи­ње­ни­ци што 
се умет­нич­ко де­ло пре­тва­ра у суп­страт про­мет­не вред­но­
сти. Оно се ви­ше не оце­њу­је пре­ма естет­ском ква­ли­те­ту или 
умет­нич­ком ран­гу ње­го­вог твор­ца, већ пре­ма кон­јунк­тур­ној 
и курс­ној вред­но­сти умет­ни­ка или сти­ла на тр­жи­шту умет­
нич­ким пред­ме­ти­ма. Де­ла су при­ну­ђе­на да иду из ру­ке у ру­
ку и по­ста­ју ка­рак­те­ри­стич­на по па­ра­док­су да се уме­сто, као 
ина­че, „про­да­је да би се не­што по­треб­ни­је ку­пи­ло, са­да се 
ку­пу­је да би се сте­че­но опет про­да­ло”.8 А све што је на­ме­
ње­но тр­жи­шту, од­но­сно про­да­ји, ну­жно се – тро­ши. У ери 
ин­ду­стриј­ског дру­штва по­тро­шња се ја­вља као на­чин жи­во­
та у ко­ме ре­кла­ма, ка­ко ка­же Кри­сто­фер Лаш (Lasch), ства­ра 
вла­сти­ти про­из­вод у ли­ку веч­но не­за­до­вољ­ног, те­скоб­ног и 
до­са­дом му­че­ног по­тро­ша­ча. Ре­кла­ми­ра­ње, ко­је за­во­дљи­во 
ис­ко­ри­шта­ва бо­лест ин­ду­стриј­ске ци­ви­ли­за­ци­је, не слу­жи 
то­ли­ко огла­ша­ва­њу про­из­во­да ко­ли­ко то­ку по­тро­шње као 
на­чи­на жи­во­та. По­тро­шњом се же­ли ис­пу­ни­ти бол­на пра­
зни­на па оту­да и по­ку­ша­ји да се ро­ба окру­жи ау­ром ро­ман­
ти­ке, алу­зи­ја­ма на ег­зо­тич­на ме­ста и бли­ста­ве до­жи­вља­је.9 
Ства­ра­ју се но­ви обра­сци тр­го­вач­ког по­на­ша­ња или сво­је­вр­
сни мар­ке­тинг при че­му се, по ре­чи­ма Вол­фган­га Ф. Ха­у­га 
(Ha­ug), ро­ба не сме ста­вља­ти на­спрам куп­ца, већ се ку­пац 
мо­ра уве­сти у „до­жи­вљај”. Про­дај­но ме­сто се на тај на­чин 
пре­тва­ра у позорницу доживљаја, на ко­јој аран­жман раз­ли­
чи­тих ро­ба тре­ба да од­ра­жа­ва же­ље пу­бли­ке ка­ко би се ова 
по­бу­ди­ла на ку­по­вину.10

По­сле ин­ду­стриј­ске фа­зе у раз­во­ју дру­штва ушло се у до­ба 
по­стин­ду­стриј­ске или кон­зу­ме­ри­стич­ке ци­ви­ли­за­ци­је, ка­ко 
је на­зи­ва Жил Ли­по­вец­ки (Li­po­vetsky). Ди­мен­зи­је тог но­
вог по­рет­ка су ви­ше­стру­ке и об­у­хва­та­ју про­ме­не у сфе­ри 

7	 Džej­mson, F. (2015) Kraj umetnosti ili kraj istorije, Be­o­grad: Art Press, ­
str. 35.

8	 Ha­u­ser, A. (1986) Sociologija umjetnosti 2, Za­greb: Škol­ska knji­ga, str. 59.
9	 Lasch, C. (1986) Narcistička kultura, Za­greb: Na­pri­jed, str. 82–83.
10	Ha­ug, V. F. (1981) Kritika robne estetike, No­vi Be­o­grad: IIC SSO Sr­bi­je, ­

str. 66–67.
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економи­је, обра­зо­ва­ња, по­де­ле ра­да и струк­ту­ре за­ни­ма­ња, 
чи­ји удео по­ста­је од­лу­чу­ју­ћи за те­мељ­не тех­но­ло­шке про­
ме­не. Ову епо­ху да­нас ка­рак­те­ри­шу „пост-ма­те­ри­ја­ли­стич­
ке” тен­ден­ци­је, ко­је се иде­ал­но по­кла­па­ју са дру­штвом мре­
жа и ин­фор­ма­тич­ког ка­пи­та­ли­зма. Еви­дент­на су и зна­чај­на 
по­ме­ра­ња у обла­сти по­тро­шње ко­ја ис­пред свог име­на до­
би­ја пре­фик­се као што су хи­пер или тур­бо. Ана­лог­но то­
ме, по­тро­шач од­сад по­ста­је хи­пер или тур­бо-по­тро­шач, јер 
ње­го­ва уло­га у дру­штву хи­пер­по­тро­шње до­би­ја цен­трал­но 
ме­сто. У нај­кра­ћем, до­ла­зи до пре­ла­за из до­ба из­бо­ра у до­
ба хи­пе­ри­збо­ра, са ин­ди­ви­ду­а­ли­стич­ке по­тро­шње пре­ла­зи 
се на хи­пе­рин­ди­ви­ду­а­ли­стич­ку по­тро­шњу.11 Ти­ме је, сма­
тра Ли­по­вец­ки, ста­вље­на тач­ка на до­бро ста­ро по­тро­шач­ко 
дру­штво. Са­ма ре­во­лу­ци­ја по­тро­шње би­ва на­ста­вље­на ти­
ме што се из еко­но­ми­је усме­ре­не на по­ну­ду ис­ко­ра­чи­ло ка 
еко­но­ми­ји по­тра­жње. Но­ва еко­но­ми­ја под­ра­зу­ме­ва пре­лаз 
од пред­у­зе­ћа усме­ре­ног на про­из­вод на пред­у­зе­ће усме­ре­но 
пре­ма тр­жи­шту и по­тро­ша­чу. На овај на­чин ус­по­ста­вља се 
по­ли­ти­ка роб­не мар­ке и са њом уса­гла­шен си­стем вер­них 
ку­па­ца. До­бро осми­шље­на и упа­ко­ва­на ре­кла­ма и има­ги­
нар­на ди­мен­зи­ја роб­них мар­ки до­во­де до ства­ра­ња фети­
шизма марки.12 По­тро­шња се из ре­ла­тив­но кон­тро­ли­са­ног 
ра­зу­ма се­ли у без­гра­нич­но под­руч­је емо­ци­ја ко­је се те­шко 
мо­гу ста­ви­ти под кон­тро­лу јер су оне у тра­га­њу за бо­љит­ком 
жи­вљења ду­бо­ко ин­ти­ми­зо­ва­не. 

Homo consumericus на­сто­ји да пру­жи од­го­вор на ве­чи­то пи­
та­ње: ко сам ја? У том сми­слу ње­го­ва скло­ност ка бо­љим 
мар­ка­ма по­ти­че из нар­ци­стич­ке же­ље да се осе­ти дис­тан­ца 
од обич­ног све­та и по­стиг­не за­до­во­ље­ње ви­ше ра­ди се­бе 
не­го због ува­жа­ва­ња дру­гог. Ово за­па­жа­ње Ли­по­вец­ког бли­
ско је Ве­бле­но­вој (Ve­blen) син­таг­ми „за­до­вољ­ство со­бом” 
ко­ја се од­но­си на нар­ци­со­ид­но по­твр­ђи­ва­ње сво­јих вред­но­
сти у ро­ђе­ним очи­ма. Због све­при­сут­но­сти хе­до­ни­стич­ких 
под­сти­ца­ја про­же­тих уз­не­ми­ре­њи­ма, раз­о­ча­ра­њи­ма, дру­
штве­ном и лич­ном не­си­гу­р­но­шћу, Ли­по­вец­ки хи­пер­по­тро­
шач­ко дру­штво на­зи­ва цивилизацијом парадоксалне среће. 
То дру­штво удо­во­ља­ва же­ља­ма сво­јих ко­ри­сни­ка ти­ме што 
код њих нај­пре ства­ра од­ре­ђе­не по­тре­бе, а за­тим и на­ви­ку. 
Пу­тем хи­пер­ре­кла­ме оно при­ка­зу­је вред­но­сти ко­је по­кре­ћу 
емо­ци­ју. Ње­гов мо­то је: ис­пле­сти мит око мар­ке и учи­ни­ти 
да се она за­во­ли. А он­да ства­ри кре­ћу сво­јим, бо­ље ре­ћи 
стро­го кон­тро­ли­са­ним то­ком. У до­ба хи­пе­рин­ди­ви­ду­а­ли­
стич­ке и кон­ти­ну­и­ра­не по­тро­шње пред­ме­ти по­пут бе­жич­
ног те­ле­фо­на, ви­деа или ми­кро­та­ла­сне пећ­ни­це омо­гу­ћа­ва­ју 

11	Ли­по­вец­ки, Ж. нав. де­ло, стр. 115.
12	Исто, стр. 47.
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да сва­ко мо­же из­гра­ди­ти вла­сти­ти про­сто­р­–вре­ме и не­пре­
кид­но ку­по­ва­ти јер ра­дио и те­ле­ви­зи­ја еми­ту­ју про­грам нон-
стоп, би­о­скоп­ске са­ле по­зи­ва­ју на го­то­во да­но­ноћ­не про­јек­
ци­је и слич­но. То је пра­во до­ба „тур­бо-кон­зу­ме­ри­зма” ко­је 
ства­ра но­ва по­на­ша­ња обе­ле­же­на зах­те­вом за ефи­ка­сно­шћу 
и бр­зи­ном. Иде се на ру­ку по­тро­ша­ча ти­ме што се умно­
жа­ва­ју бр­зе ка­се и ау­то­мат­ски ди­стри­бу­те­ри. „SMS, ну­ме­
рич­ки фо­то­а­па­рат, ТВ по же­љи, де-ве-де чи­тач, елек­трон­ска 
по­шта: ши­ри се на­ви­ка тре­нут­но­сти раз­ме­на и ре­зул­та­та, 
јер сва­ко же­ли да мо­же да ко­му­ни­ци­ра и да бу­де по­ве­зан, 
да ви­ди и бр­зо ку­пи, сву­да и у сва­ком тре­нут­ку”.13 Раз­ли­ка 
од ма­те­ри­ја­ли­зма по­тро­шач­ког дру­штва прет­ход­ног пе­ри­о­да 
је ви­ше не­го очи­глед­на: при­су­ству­је­мо екс­пан­зи­ји и пре­о­
бра­жа­ју тр­жи­шта ду­ше ка­да ин­ди­ви­дуа у тра­га­њу за сре­ћом 
те­жи из­два­ја­њу из ма­се и са­мо­у­ва­жа­ва­њу. Жи­вот­не сти­ло­ве 
са­да ви­ше од­ре­ђу­је моћ тр­жи­шта и ло­ги­ка мар­ки, ко­ји ста­
ју на ме­сто де­тер­ми­ни­зма со­ци­јал­не и кла­сне при­пад­но­сти. 
На де­лу је еко­ном­ска ло­ги­ка планираног застаревања, за­
сно­ва­на на кон­цеп­ту про­гра­ми­ра­не стал­не по­тро­шње; она 
се, укљу­чу­ју­ћи и тр­жи­ште ин­ду­стри­је кул­ту­ре, у це­ло­сти 
ослања на вре­мен­ски огра­ни­че­не про­из­во­де.

До­ба „но­вог вар­вар­ства” у ко­ме се до­га­ђа „лу­на­пар­ки­за­ци­ја 
кул­ту­ре”, ка­ко га је сли­ко­ви­то опи­сао Ли­по­вец­ки, ан­ти­ци­пи­
рао је кра­јем ше­зде­се­тих про­шло­га ве­ка Ги Де­бор (De­bord) 
у ори­ги­нал­ној сту­ди­ји Друштво спектакла. На­и­ме, у не­ким 
од сво­јих те­за Де­бор је жи­вот у мо­дер­ним дру­штви­ма ви­део 
као огром­ну аку­му­ла­ци­ју при­зо­ра и пред­ста­ва у ко­ји­ма не­ма 
не­по­сред­ног до­жи­вља­ва­ња. Жи­вот се, по ње­му, пре­тво­рио у 
спек­такл ко­ји ни­је оби­чан скуп сли­ка већ „дру­штве­ни од­нос 
из­ме­ђу љу­ди по­сре­до­ван сли­ка­ма” (те­за 4). У окол­но­сти­ма 
ка­да се „реч по­вла­чи пред сли­ком”,14 спек­такл, по Де­бо­ру, 
по­ста­је вла­да­ју­ћи об­лик жи­во­та ко­ји се ја­вља у свим по­себ­
ним аспек­ти­ма – од ве­сти, пре­ко ре­кла­ме и про­па­ган­де, до 
за­ба­ве. „То је све­при­сут­на афир­ма­ци­ја већ на­пра­вље­них из­
бо­ра, ка­ко у обла­сти про­из­вод­ње, та­ко и у обла­сти по­тро­шње 
ве­за­не за ту про­из­вод­њу” (те­за 6). За те­му ко­јом се ба­ви­мо 
из­у­зет­но је ва­жна и те­за 42. У њој ау­тор спек­такл од­ре­ђу­је 
као фа­зу у ко­јој ро­ба успе­ва да ко­ло­ни­зу­је цео дру­штве­ни 
жи­вот и у ко­јој се оту­ђе­на по­тро­шња при­дру­жу­је оту­ђе­ној 
про­из­вод­њи. За­то је је­ди­ни свет ко­ји ви­ди­мо свет ро­бе.15 Те 
иде­је су сва­ка­ко утка­не и у свет хипер­потро­шач­ког дру­штва 

13	Исто, стр. 124.
14	Hob­sba­um, E. (2014) Kraj kulture: Kultura i društvo u XX veku, Be­o­grad: 

Ar­hi­pe­lag, str. 21.
15	Видети: De­bord, G. (2017) Društvo spektakla, Be­o­grad: Po­ro­dič­na bi­bli­o­te­

ka br. 4, http:// anar­hi­ja-blok45.net11zen.com
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ко­је ана­ли­зира Ли­по­вец­ки. Он на­во­ди да је на­сту­пи­ло вре­ме 
потрошње слика ко­је се стал­но ме­ња­ју – све ма­ње гле­да­ју, 
а све ви­ше гу­та­ју.16 Вре­ме есте­ти­ке усту­па ме­сто вре­ме­ну 
ко­мер­ци­јал­ног и ки­ча. Филм, му­зи­ка, мо­да, лук­суз, ту­ри­зам 
на­ла­зе се у сре­ди­шту еко­но­ми­је тре­ће фа­зе ко­ја се мо­же зва­
ти естетика потрошње.17 Да ни­је све та­ко цр­но и бес­пер­
спек­тив­но, Ли­по­вец­ки нас уве­ра­ва на кра­ју сво­је оп­се­жне 
сту­ди­је ре­чи­ма да хи­пер­по­тро­шач­ко дру­штво не пред­ста­вља 
крај исто­ри­је и да ће у бу­дућ­но­сти оно усту­пи­ти ме­сто не­
ком дру­гом ти­пу кул­ту­ре. У том дру­штву ни­је све за од­ба­ци­
ва­ње, па ни сам кон­зу­ме­ри­зам ко­ји ни­је не­га­ти­ван по се­би, 
већ је крив са­мо ње­гов пре­ко­мер­ни раст ко­ји спре­ча­ва раз­вој 
сва­ко­вр­сних људ­ских мо­гућ­но­сти.

Конзумирање популарног

Ако по­ђе­мо од то­га да по­пу­лар­на кул­ту­ра, укљу­чу­ју­ћи рок 
му­зи­ку као ва­жан сег­мент те кул­ту­ре, ни­је у це­ло­сти без­
вред­на, он­да је за­ни­мљи­во ви­де­ти ка­кав пут она пре­ла­зи 
из сфе­ре мо­дер­ног ин­ду­стриј­ског (ма­сов­ног, по­тро­шач­ког) 
дру­штва у сфе­ру по­стин­ду­стриј­ског (пост­мо­дер­ног, хи­пер­
по­тро­шач­ког) дру­штва. Ма­да се из­ме­ђу ма­сов­не и по­пу­лар­
не кул­ту­ре мо­гу на­пра­ви­ти од­ре­ђе­не ди­стинк­ци­је, не­сум­
њи­ва је чи­ње­ни­ца да је по­пу­лар­на кул­ту­ра тек у ма­сов­ном 
дру­штву до­жи­ве­ла сво­је нај­ве­ће уз­ле­те, ви­ше у еко­ном­ском, 
а ма­ње у естет­ском сми­слу. За­јед­нич­ко обе­ма је то да су оне, 
ако не на­ста­ле, а оно одр­жа­ле се за­хва­љу­ју­ћи про­фи­ту ко­ји 
су ве­што пра­ви­ли њи­хо­ви про­из­во­ђа­чи и про­ду­цен­ти. Нај­
ве­ћа ве­шти­на са­сто­ја­ла се у то­ме да се одр­жи ка­кав-та­кав 
умет­нич­ки ква­ли­тет де­ла, а да се при­том не угро­зи ње­го­ва 
ко­му­ни­ка­тив­ност и ис­пла­ти­вост.

Ре­че­но се нај­бо­ље мо­же по­твр­ди­ти на при­ме­ру „сед­ме умет­
но­сти”, ко­ја има сво­ју ин­ду­стриј­ску стра­ну (ки­не­ма­то­граф) 
и естет­ску (филм). Иа­ко мно­ги ми­сле да јед­на стра­на ис­
кљу­чу­је дру­гу18, број­ни су при­ме­ри ко­ји по­твр­ђу­ју да по­
пу­лар­ност јед­ног филм­ског де­ла не мо­ра ста­ја­ти у обр­ну­тој 
сра­зме­ри са ње­го­вом естет­ском вред­но­шћу – де­ла Ча­пли­на 
(Cha­plin), Фе­ли­ни­ја (Fel­li­ni), Та­ран­ти­на (Ta­ran­ti­no), Лин­ча 

16	„Ако је не­ка­да реч би­ла по­сред­ник из­ме­ђу љу­ди, са­да то по­ста­је сли­ка, 
па се це­ла кул­ту­ра све ви­ше раз­у­ме­ва као про­из­вод­ња, раз­ме­на, умно­жа­
ва­ње и по­тро­шња сли­ка, што зна­чи да се опа­жа­ње и раз­у­ме­ва­ње ствар­
но­сти спу­шта на ни­жи ду­хов­ни сте­пен ко­ји во­ди ујед­на­ча­ва­њу, хо­мо­ге­
ни­за­ци­ји”; Šuš­njić, Đ. (2015) Teorije kulture: predavanja, Be­o­grad: Za­vod 
za udž­be­ni­ke, str. 383.

17	Ли­по­вец­ки, Ж. нав. де­ло, стр. 413.
18	Уз ма­лу до­зу пре­те­ра­но­сти, има исти­не у из­ја­ви филм­ског ства­ра­о­ца Ву­

ди­ја Але­на (Al­len) ко­ја гла­си: „Уко­ли­ко мо­ји фил­мо­ви не на­пра­ве за­ра­ду, 
та­да знам да сам ура­дио ствар ка­ко тре­ба”.
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(Lynch) и мно­гих дру­гих си­не­а­ста нај­бо­љи су до­каз за то. 
Ка­да је, пак, реч о ин­ду­стриј­ским ком­по­нен­та­ма фил­ма, оне 
су у бли­ској спре­зи са ње­го­вим ко­мер­ци­јал­ним ефек­ти­ма и 
ве­зу­ју се за пој­мо­ве тр­жи­шта, ро­бе или про­фи­та. Филм је 
из фи­нан­сиј­ских по­бу­да че­сто спре­ман да чи­ни раз­ли­чи­те 
уступ­ке пу­бли­ци јер ње­го­ви про­ду­цен­ти не же­ле да ула­зе у 
ри­зик. Због ин­ду­стриј­ског ка­рак­те­ра про­из­вод­ње филм­ског 
спек­та­кла ула­га­ња су би­ла ве­ли­ка, као и оче­ки­ва­ња да се та 
сред­ства по­вра­те осва­ја­њем тр­жи­шта. Про­ду­цен­ти су од­у­
век нај­ви­ше ула­га­ли у фил­мо­ве са зве­зда­ма, ко­је су се сма­
тра­ле сто­же­ри­ма филм­ске про­дук­ци­је. Зве­зда је, по њи­ма, 
има­ла тро­стру­ку уло­гу: као си­но­ним за про­дук­циј­ску вред­
ност од­ре­ђе­ног фил­ма, као оте­ло­тво­ре­ње да­тих дру­штве­них 
вред­но­сти и као по­ли­са оси­гу­ра­ња, ко­ја обез­бе­ђу­је успех 
на би­о­скоп­ским бла­гај­на­ма.19 У по­че­ци­ма ки­не­ма­то­гра­фи­
је Хо­ли­вуд је нај­ви­ше по­ла­гао у рад филм­ских сту­ди­ја, од 
ко­јих су нај­по­зна­ти­ји би­ли Ме­тро-Гол­двин-Ма­јер, Вор­нер 
Бра­дерс, Фокс, Уни­вер­зал и Ју­нај­тед Ар­тист. Ка­сни­је, у же­
љи да на­пра­ви из­ван­ред­но успе­шан, тј. про­фи­та­би­лан филм, 
Хо­ли­вуд је на­пу­стио си­стем сту­ди­ја и са­да на осно­ву про­је­
ка­та ра­ди по мо­де­лу пра­вље­ња хи­та. Про­ду­цен­ти и фи­нан­
си­је­ри укла­ња­ју не­из­ве­сност у ре­а­ли­за­ци­ји сво­јих про­је­
ка­та ти­ме што по­ста­вља­ју би­ро­крат­ска пра­ви­ла и де­таљ­но 
специ­фи­ку­ју сва­ки по­сао ко­ји тре­ба оба­ви­ти.20 

Те­ле­ви­зи­ја је још је­дан ме­диј за ко­га се ве­зу­ју при­де­ви ла­
ког, ме­ди­о­кри­тет­ног и ко­мер­ци­јал­ног. Она је па­ра­диг­ма­ти­
чан при­мер ин­ду­стри­је кул­ту­ре ко­ја се схва­та као ро­ба. У 
ње­ној про­из­вод­њи и ди­стри­бу­ци­ји Џон Фиск из­два­ја две 
па­ра­лел­не, по­лу­а­у­то­ном­не еко­но­ми­је. Јед­на је финансиј­
ска (она ко­ја оства­ру­је кру­же­ње про­фи­та), а дру­га је кул­
турна (ко­ја оства­ру­је кру­же­ње зна­че­ња и за­до­вољ­ста­ва). У 
обе су укљу­че­ни про­ду­цент, ро­ба и по­тро­шач, с тим што се 
код фи­нан­сиј­ске еко­но­ми­је про­грам ба­зи­ра на оче­ки­ва­њи­ма 
ди­стри­бу­те­ра и огла­ши­ва­ча, док се у дру­гом слу­ча­ју иде у 
су­срет пу­бли­ци, ње­ном пре­по­зна­ва­њу вред­но­сти, ства­ра­њу 
зна­че­ња и по­сти­за­њу за­до­вољ­ства.21 На­ве­де­ни при­ме­ри, уз 
без­број дру­гих, по­твр­ђу­ју да се у то­ку ко­му­ни­ка­ци­је са де­
ли­ма по­пу­лар­не умет­но­сти ства­ра од­ре­ђе­ни културни круг, 
у ко­ме цир­ку­ли­шу по­ру­ке ко­је иду од про­из­во­ђа­ча ка по­тро­
ша­чу, а од ово­га на­траг ка про­из­во­ђа­чу. Чи­тав про­цес под­
се­ћа на не­ка­кво струј­но ко­ло, а од­и­гра­ва се у окви­ру скупа 

19	Da­le­o­re, A. (2008) Značaj star sistema u holivudskoj produkciji do pojave 
govornog filma, Niš: Niš­ki kul­tur­ni cen­tar, str. 37.

20	Alek­san­der, V. D. (2007) Sociologija umetnosti: Istraživanja lepih i popular­
nih formi, Be­o­grad: Clio, str. 244.

21	Fisk, Dž. (2001) Popularna kultura, Be­o­grad: Clio, str. 34.
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реци­проч­них од­но­са у ко­ји­ма про­из­вод­ња и по­тро­шња 
поста­ју кључ­на ме­ста за ства­ра­ње зна­че­ња.22 

Не са­мо филм и те­ле­ви­зи­ја, већ и оста­ли ме­ди­ји и ме­диј­ски 
са­др­жа­ји по­пу­лар­не кул­ту­ре ко­је су из­не­дри­ли но­ва тех­но­
ло­ги­ја и са­вре­мен на­чин жи­во­та (илу­стро­ва­не но­ви­не, ма­
га­зи­ни, фо­то­гра­фи­ја, поп и рок му­зи­ка, стрип, ви­део-игре) 
би­ли су аде­ква­тан кул­тур­ни од­го­вор на зах­те­ве ко­је је на­ме­
тао раз­вој по­тро­шач­ких дру­шта­ва. Аме­рич­ки кон­зу­ме­ри­зам 
у XX ве­ку ге­не­рал­но сим­бо­ли­зу­је по­тро­шач­ку кул­ту­ру чи­ји 
су ко­ре­ни не­рас­ки­ди­во ве­за­ни за исто­ри­ју европ­ског ка­пи­та­
ли­зма и кул­ту­ре. Због то­га се уз до­бро по­зна­ту американиза­
цију увек под­ра­зу­ме­ва и по­јам вестернизације ко­ји пред­ста­
вља и ути­цај евр­оп­ских ком­па­ни­ја на по­тро­шач­ко пул­си­ра­
ње дру­шта­ва. Аме­ри­ка­ни­за­ци­ја по­тро­шач­ког дру­штва ко­ја 
је сти­гла у Евро­пу до­при­не­ла је фор­ми­ра­њу но­вог по­тро­
шач­ког иден­ти­те­та ко­ји је об­ли­ко­ван по аме­рич­ком мо­де­лу 
по­тро­шач­ког дру­штва и аме­рич­ком си­сте­му вред­но­сти.23 

Ка­да је по­пу­лар­на кул­ту­ра у пи­та­њу, ни­је пре­те­ра­но ре­ћи да 
је она до­при­не­ла ства­ра­њу сво­је­вр­сне идеологије конзумери­
зма, ко­јом се ус­пе­ло из­јед­на­чи­ти ства­ра­ла­штво у тзв. ви­со­кој 
и по­пу­лар­ним умет­но­сти­ма, а са тим и оства­ри­ти и из­ве­сно 
је­дин­ство ре­ци­пи­је­на­та. То је по­нај­ви­ше кра­јем пе­де­се­тих 
го­ди­на про­шлог ве­ка по­шло за ру­ком ства­ра­о­ци­ма поп-ар­
та, ко­ји су учи­ни­ли да и де­ла кла­сич­них умет­но­сти по­чи­њу 
за­до­би­ја­ти по­пу­лар­не фор­ме, до­ступ­не ши­ро­ким сло­је­ви­ма 
пу­бли­ке. Ен­ди Вор­хол (War­hol) је естет­ском сим­би­о­зом ви­
со­ког и по­пу­лар­ног ели­ми­ни­сао увре­же­не ди­стинк­ци­је из­
ме­ђу аван­гард­ног умет­ни­ка и ши­ро­ке пу­бли­ке и ти­ме не­зва­
нич­но про­гла­сио поп стра­те­ги­ју аси­ми­ла­ци­је. Ства­ра­ју­ћи 
по­пу­лар­не вер­зи­је по­сто­је­ћих де­ла кла­сич­не кул­ту­ре, поп 
кул­ту­ра је мно­го до­при­не­ла њи­хо­вом ак­ту­е­ли­зо­ва­њу и но­
вом до­жи­вља­ва­њу, та­ко да ње­ни ефек­ти да­нас, у крај­њем 
слу­ча­ју, је­су по­зи­тив­ни и кон­струк­тив­ни, а у ве­ли­кој ме­ри 
и ис­пла­ти­ви. Чак и нај­од­бој­ни­је об­ли­ке но­вих умет­но­сти, 
по­пут пан­ка или оно­га што се зо­ве сек­су­ал­но екс­пли­цит­ни 
ма­те­ри­јал, дру­штво успе­ва вре­ме­ном да прихва­ти и учи­ни 
да они по­ста­ну ко­мер­ци­јал­но успе­шни.24 

22	Har­ring­ton, L. and Bi­elby, D. Con­struc­ting the Po­pu­lar: Cul­tu­ral Pro­duc­tion 
and Con­sump­tion, in Popular Culture: Production and Consumption, eds. 
Har­ring­ton, C. L. and Bi­elby, D. D. (2001), Ox­ford: Blac­kwell Pu­blis­hing, ­
p. 11.

23	Vu­če­tić, R. (2012) Koka-kola socijalizam, Be­o­grad: Slu­žbe­ni gla­snik, ­
str. 351.

24	Džej­mson, F. (2015) Kraj umetnosti ili kraj istorije, Be­o­grad: Art Press, ­
str. 34.
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Но­ви уз­ле­ти ко­зу­ме­ри­зма, на­ро­чи­то у XXI ве­ку, ство­ри­ли су 
пра­ву хи­пер­по­тро­шач­ку гро­зни­цу, ко­ја је ви­дљи­ва у спре­зи 
но­ве тех­но­ло­ги­је и ма­сов­не пу­бли­ке. Умет­ност на­шег ве­ка и 
хи­пер­по­тро­шач­ко дру­штво не­за­ми­сли­во је без тех­но­ло­шке 
ре­во­лу­ци­је, на при­мер „без зву­ка у ва­шем џе­пу на ко­шу­
љи”.25 Но­ви кул­тур­ни пеј­заж, о ко­ме пи­ше Ерик Хоб­сба­ум 
(Hob­sbawm), ство­рен је на кри­ли­ма но­вих тех­но­ло­ги­ја, ко­је 
су по­чев од 80-их го­ди­на ми­ну­лог ве­ка ре­во­лу­ци­о­ни­са­ле свет 
ме­ди­ја. Због ви­ше­стру­ко­сти по­ру­ка и из­во­ра, про­ме­ни­ле су 
се и на­ви­ке не­ка­да углав­ном хо­мо­ге­не ма­сов­не пу­бли­ке, ко­ја 
је са­да ди­фе­рен­ци­ра­ни­ја и из­бир­љи­ви­ја. Сва­ка дру­штве­на 
и кул­тур­на гру­па да­нас има осо­бе­ни од­нос пре­ма ме­ди­ји­ма, 
што је чи­ни те­мељ­но раз­ли­чи­том од пу­бли­ке на­вик­ну­те на 
тра­ди­ци­о­нал­не и стан­дар­ди­зо­ва­не по­ру­ке ода­ши­ља­не пре­ко 
ма­сов­них ме­ди­ја. „Сур­фо­ва­њем” уз по­моћ да­љин­ског упра­
вља­ча пу­бли­ка ства­ра соп­стве­ни вир­ту­ел­ни мо­за­ик, из че­га 
се мо­же уви­де­ти да су ме­ди­ји по­ста­ли глобал­но по­ве­за­ни и 
уме­ре­же­ни. 

Но­вој вр­сти умет­нич­ке и ма­сов­не ко­му­ни­ка­ци­је мо­гу се 
упу­ти­ти и број­не за­мер­ке, а јед­на од њих је и она што је, 
упр­кос ве­ли­ким мо­гућ­но­сти­ма из­бо­ра, код при­лич­ног бро­
ја ре­ци­пи­је­на­та ви­дљи­ва ле­њост и па­сив­ност. Мно­ги се не 
во­де соп­стве­ним из­бо­ром не­го се пре­пу­шта­ју са­др­жа­ји­ма 
ко­је не­кри­тич­ки при­ма­ју, до­зво­ља­ва­ју­ћи да они у пот­пу­но­
сти фор­ми­ра­ју њи­хов укус. Тај про­цес на­ро­чи­то је до­шао до 
из­ра­жа­ја у ери хи­пе­р­кон­зу­ме­ри­зма ко­ји узи­ма свој да­нак, 
а ни­је за­о­би­шао ни ко­му­ни­ка­ци­ју пу­бли­ке са де­ли­ма поп и 
рок му­зи­ке.

Рок – од музике побуне до тржишног артикла

По­сто­ји фа­ма да се поп и рок му­зи­ка26 не­ка­да пра­ви­ла ис­
кљу­чи­во из за­до­вољ­ства и лич­них по­бу­да, а да се она да­нас 
пре­о­бра­ти­ла у би­знис ко­ји до­но­си до­бру за­ра­ду. Да је то са­
мо де­ли­мич­но тач­но мо­же­мо се уве­ри­ти пре све­га чи­та­ју­ћи 
„ста­ро­став­ну” со­ци­о­ло­шку ли­те­ра­ту­ру, а по­себ­но Сај­мо­на 
Фри­та (Frith) и ње­го­ву Социологију рока – „би­бли­ју” ро­кен­
рол му­зи­ке. Глав­ни под­на­сло­ви у овој књи­зи по­све­ће­ни су 
со­ци­о­ло­шким аспек­ти­ма по­тро­шње и про­из­вод­ње ро­ка, а 

25	Hob­sba­um, E. (2014) Kraj kulture: Kultura i društvo u XX veku, Be­o­grad: 
Ar­hi­pe­lag, str. 19.

26	Рок се че­сто ста­вља на­су­прот по­пу као ма­ње јед­но­стра­но ко­мер­ци­јал­
на му­зи­ка, али за по­тре­бе на­ших ана­ли­за пре­ци­зни­ја ди­стинк­ци­ја ни­је 
бит­на, па ће­мо, под ру­ку с Фри­том, по­пу­лар­ну му­зи­ку мла­дих услов­но 
на­зи­ва­ти – ро­ком, му­зи­ком ко­ја се про­из­во­ди си­мул­та­но и ко­ја је на­
ме­ње­на ши­ро­ком тр­жи­шту омла­ди­не. Видети: Frit, S. (1987) Sociologija 
roka, Be­o­grad: IIC i CI­DID, str. 18.
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го­то­во да не­ма озбиљ­не ино­стра­не или до­ма­ће  сту­ди­је по­
све­ће­не рок му­зи­ци ко­ја не го­во­ри о ње­ним ко­мер­ци­јал­ним 
(тр­жи­шним) аспек­ти­ма. Со­ци­о­ло­шко­–ем­пи­риј­ска ис­тра­жи­
ва­ња слу­жи­ће по­нај­ви­ше опо­вр­га­ва­њу де­пла­си­ра­них сте­ре­
о­ти­па и нај­сна­жни­јих ми­то­ва у са­вре­ме­ној му­зи­ци, по­пут 
оног да се рок ба­ви ау­тен­тич­ним об­ли­ци­ма по­бу­не, сло­бо­
де, му­зич­ке ком­пе­тент­но­сти и је­дин­стве­но­сти, за раз­ли­ку 
од поп му­зи­ке ко­ја је, на­вод­но, ре­зер­ви­са­на за све што је 
ме­ко, три­ви­јал­но и без­вред­но. По том ве­ро­ва­њу рок кул­ту­
ра во­ди рат у ко­рист „чвр­стог” и „ми­ши­ћа­вог”, док се поп 
му­зи­ча­ри ба­ве го­то­во „де­ко­ра­тив­ним” фор­ма­ма кул­ту­рал­не 
про­изводње.27 

При­ча о рок му­зи­ци не мо­же ни­ка­ко за­о­би­ћи њен ко­мер­ци­
јал­ни аспект. Ник Сти­вен­сон (Ste­ven­son) је до­ми­на­ци­ју ин­
ду­стри­је кул­ту­ре пре­по­знао упра­во у ње­ном на­сто­ја­њу да 
„штан­цу­је” му­зи­ку и упра­вља њо­ме у име про­фи­та и про­из­
во­да.28 По­сле­рат­но тр­жи­ште мла­дих, о ко­ме пи­ше Ен­ди Бе­
нет (Ben­nett), ство­ре­но је као ди­рект­ни ре­зул­тат дру­штве­но­–
е­ко­ном­ских про­ме­на на­ста­лих по­сле Дру­гог свет­ског ра­та. 
Та­да је на За­па­ду до­шло до еко­ном­ског бу­ма ко­ји је до­вео до 
ра­ста по­тро­шач­ких мо­ћи ве­ћин­ског де­ла ста­нов­ни­штва. Пре 
ово­га ра­та кон­зу­ме­ри­зам је био при­ви­ле­ги­ја сред­ње кла­
се, док је са­да об­у­хва­тио и при­пад­ни­ке рад­нич­ко­–кла­сних 
гру­па­ци­ја. Ма­сов­на про­из­вод­ња и тех­нич­ко­–тех­но­ло­шка 
до­стиг­ну­ћа пе­де­се­тих го­ди­на до­ве­ли су до по­ве­ћа­не по­тро­
шње раз­ли­чи­тих вр­ста ро­ба мла­дих љу­ди у Аме­ри­ци и зе­
мља­ма За­пад­не Евро­пе, на­ро­чи­то у Бри­та­ни­ји. По­тро­шач­ка 
ин­ду­стри­ја је бр­зо схва­ти­ла да је уно­сно про­из­во­ди­ти ро­бу 
спе­ци­јал­но ди­зај­ни­ра­ну за мла­де. У сре­ди­шту но­вих тр­жи­
шних омла­дин­ских иден­ти­те­та на­шли су се оде­ћа, ча­со­пи­си 
и, на­да­све, му­зи­ка. У то вре­ме за­по­чи­ње и комерцијализа­
ција рока, ко­ја се на­ла­зи­ла у ди­рект­ној спре­зи са раз­во­јем 
му­зич­ке ин­ду­стри­је, пре свих ин­ду­стри­је пло­ча и гра­мо­фо­
на. Тех­но­ло­шке ино­ва­ци­је би­ле су кључ­не за раз­вој ро­кен­
ро­ла, ко­ји је нај­ве­ћу по­пу­лар­ност сте­као ме­ђу ти­неј­џе­ри­ма 
утичући на ра­ди­кал­ну про­ме­ну сти­ло­ва жи­во­та.29 

У пр­во­бит­ним фа­за­ма ро­кен­ро­ла нео­спор­но је би­ла нај­
ра­зви­је­ни­ја индустрија плоча ко­ја је зах­те­ва­ла стал­но об­
на­вља­ње по­тро­шње. Би­ло да се ра­ди о мејнстрим му­зи­ци, 
би­ло о ал­тер­на­тив­ном ро­ку, та му­зи­ка ни­ка­ко ни­је мо­гла 
из­бе­ћи за­ко­не еко­но­ми­је. Реч­ју, рок му­зи­ка оста­је про­из­вод 

27	Sti­ven­son, N. (2007) Dejvid Bouvi: slava, zvuk i vizija, Be­o­grad: Clio, str. 40.
28	Исто, стр. 10.
29	Видети: Ben­nett, A. (2001) Cultures of Popular Music, Buc­king­ham: Open 

Uni­ver­sity Press, pp. 9–11.
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ко­ји зах­те­ва пла­те­жну моћ, по­ста­је ро­ба, и та­ко ула­зи у круг 
про­из­вод­ња­–по­тро­шња.30 Не тре­ба смет­ну­ти с ума да је ов­де 
у пи­та­њу XX век, ин­ду­стриј­ско кон­зу­мер­ско дру­штво у од­
у­ми­ра­њу и ла­га­ном пре­тва­ра­њу у не­што што је ме­га­по­тро­
шач­ко. Тих ше­зде­се­тих, гра­мо­фон­ске пло­че су би­ле глав­ни 
„но­са­чи зву­ка”, па су се у овај мо­за­ик му­зич­ке ин­ду­стри­је 
мо­ра­ли укло­пи­ти још не­ки еле­мен­ти: по­тро­шач мо­ра пло­
чу на не­чем да слу­ша! Упо­ре­до са ин­ду­стри­јом за сни­ма­ње 
пло­ча би­ла је раз­ви­ја­на и ин­ду­стри­ја елек­трич­них и хај-фај 
уре­ђа­ја, у ко­јој су гра­мо­фо­ни за­у­зи­ма­ли при­мар­но ме­сто. 
Сле­де­ћа ствар ко­ја је ве­о­ма бит­на за про­ши­ри­ва­ње пу­бли­
ке је­сте рекламна кампања. У то­ме је не­за­мен­љи­ва уло­га 
про­ду­цен­та, ко­ји је у исто вре­ме, по по­тре­би, и са­вет­ник, и 
фи­нан­си­јер, и ре­а­ли­за­тор.

Из­да­ва­чи по­пу­лар­не му­зи­ке мо­ра­ли су сле­ди­ти још је­дан 
ва­жан, а у исто вре­ме по­се­бан за­да­так: за раз­ли­ку од из­да­
ва­ча кла­сич­не му­зи­ке чи­ји је циљ био да на­ве­ду пу­бли­ку да 
при­хва­ти оно што су ком­по­зи­то­ри ство­ри­ли, ов­де је тре­ба­ло 
ура­ди­ти су­прот­но – на­те­ра­ти ком­по­зи­то­ре да про­из­ве­ду оно 
што пу­бли­ка во­ли. Да­кле, ори­јен­та­ци­ја на про­фит, од­но­сно 
за­ра­ђи­ва­ње нов­ца је­сте био ва­жан (али не и је­ди­ни) им­пе­ра­
тив. Ве­о­ма бит­на је би­ла не­пре­ста­на ко­му­ни­ка­ци­ја из­да­ва­ча 
са пу­бли­ком и ње­ним уку­сом, же­ља­ма и оче­ки­ва­њи­ма. Из 
ово­га се мо­же за­кљу­чи­ти да је у поп би­зни­су му­зи­ка пра­
вље­на да би од­го­во­ри­ла на по­тра­жњу – оно што пу­бли­ка 
ку­пу­је од­ре­ђу­је оно што ће се про­из­ве­сти. Дâ се за­кљу­чи­ти 
да је по­тро­шач нај­ва­жни­ји ак­тер у про­це­су рок ко­му­ни­ка­
ци­је.31 Чи­ње­ни­цу да је „по­тро­ша­чи­ма” ро­ка за­јед­нич­ка мла­
дост му­зич­ка ин­ду­стри­ја схва­ти­ла је нај­о­збиљ­ни­је. Ње­ни 
по­сле­ни­ци зна­ли су да је „ети­ка оску­ди­це као на­чин жи­во­
та” ствар про­шло­сти и да де­лу­је за­ста­ре­ло јер се по­сле­рат­но 
из­о­би­ље по­ве­ћа­ва­ло, а мла­ди по пр­ви пут по­че­ли да тро­ше 
но­вац.32 

Поп му­зи­ка по при­ро­ди је ко­мер­ци­јал­на и за­то је она со­
ци­о­ло­шки фе­но­мен par excellance.33 У раз­ма­тра­ње те вр­сте 
му­зи­ке мо­ра се укљу­чи­ти ар­се­нал еко­ном­ских пој­мо­ва ко­
ји се од­но­се на про­дук­ци­ју и пла­сман: тр­жи­ште, рен­та­бил­
ност, про­да­ја, це­на, про­фит, пла­те­жна моћ, про­из­вод­ња, 

30	Torg, A. (2002) Pop i rok muzika, Be­o­grad: Clio, str. 90–91.
31	Frit, S. nav. de­lo, str. 126.
32	Mak­do­nald, I. (2012) Revolucija u glavi: pesme Bitlsa i šezdesete, Be­o­grad: 

Clio, str. 64. 
33	„Рок кри­ти­ка оста­је су­штин­ски пре­о­ку­пи­ра­на со­ци­о­ло­ги­јом, пре не­го 

зву­ком, и по­сто­ји пре­ве­ли­ка спрем­ност за од­ри­ца­њем од му­зи­ко­ло­ги­је 
на осно­ву схва­та­ња да она не­ма мно­го ве­зе са про­у­ча­ва­њем ро­ка”; Shu­
ker, R. (1994) Understanding Popular Music, Lon­don: Ro­u­tled­ge, p. 136.
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потрошња, из­бор, асор­ти­ман, про­мет­на вред­ност, фи­нан­си­
јер, про­ду­цент, спон­зор, ре­а­ли­за­тор. За­ко­ни тр­жи­шта исти 
су као ка­да је у пи­та­њу би­ло ко­ја ро­ба, та­ко да рок му­зи­ка 
по­ста­је оби­чан тр­жи­шни ар­ти­кал. Му­зич­ка ин­ду­стри­ја, да­
кле, от­кри­ва дру­го ли­це ро­ка. Оно ни­је про­же­то осе­ћа­њи­ма 
јер њи­ме вла­да­ју за­ко­ни про­фи­та, ин­те­ре­са и ис­пла­ти­во­
сти.34 

Ако је од по­ја­ве ро­кен­ро­ла, пре­ко ње­го­вог умет­нич­ког раз­
во­ја то­ком не­ко­ли­ко де­це­ни­ја XX ве­ка, економија рока би­ла 
са­став­ни део му­зич­ке ин­ду­стри­је, мо­же се ми­сли­ти ка­ко је 
то да­нас, у ери хи­пер­по­тро­шач­ког дру­штва и пост­мо­дер­них 
ори­јен­та­ци­ја у умет­но­сти. По­пу­лар­на кул­ту­ра је и ра­ни­је 
би­ла у фо­ку­су ме­диј­ске па­жње, али да­нас су ме­ди­ји ге­не­ра­
то­ри свих де­ша­ва­ња, па и оних у му­зи­ци. Ствар­ност ви­ше 
го­то­во да не по­сто­ји ако ни­је про­шла кроз ме­ди­је. Све­до­ци 
смо на­пу­шта­ња тра­ди­ци­о­нал­не кул­ту­ре и на­стан­ка медијске 
културе ко­ја је по­ста­ла до­ми­нант­ни об­лик со­ци­ја­ли­за­ци­је. У 
кон­тек­сту тих про­ме­на ство­ре­на је и но­ва по­тро­шач­ка ети­ка, 
ко­ја, су­прот­ста­вља­ју­ћи се не­ка­да­шњој „ети­ци ра­да”, но­си 
на­зи­ве као што су „ети­ка за­до­вољ­ства” или „ети­ка за­ба­ве”.

Све про­ме­не у сфе­ри еко­но­ми­је, про­из­вод­ње и по­тро­шње 
ди­рект­но су по­ве­за­не са тех­но­ло­шким ино­ва­ци­ја­ма пост­
мо­дер­ног до­ба. Кон­зу­мен­ти раз­ли­чи­тих жан­ро­ва по­пу­лар­не 
му­зи­ке и да­ље су пре­те­жно мла­ди. Они иду уко­рак са нај­
но­ви­јим трен­до­ви­ма ко­ји из му­зи­ке из­ба­цу­ју флек­си­бил­не 
људ­ске рит­мо­ве за­ме­њу­ју­ћи их ри­там ма­ши­на­ма и све­при­
сут­ном ди­ги­та­ли­за­ци­јом зву­ка. У хи­пер­по­тро­шач­кој ери поп 
му­зи­ка (укљу­чу­ју­ћи рок, дис­ко, ха­ус, тех­но, рејв и оста­ле 
жан­ро­ве) „ко­ло­ни­зо­ва­на” је тех­но­ло­ги­јом у то­ли­кој ме­ри да 
Ијан Мак­до­налд (Mac­Do­nald) са гну­ша­њем из­ја­вљу­је да је 
да­нас поп му­зи­ка „је­два ма­ло ви­ше од са­унд­тре­ка за фи­зич­
ке кре­те­не”. Ти­ме же­ли ре­ћи да су клин­ци оп­сед­ну­ти тех­
но­ло­ги­јом због че­га ви­ше не ми­сле и не слу­ша­ју.35 Зах­те­ви 
ду­ха вре­ме­на учи­ни­ли су то да се огро­ман број ком­по­зи­ци­ја 
да­нас пра­ви по прин­ци­пу fast food-a. Што се му­зич­ке ин­ду­
стри­је ти­че, она је спрем­но по­хр­ли­ла у за­гр­љај ди­ги­тал­ном 
до­бу, без пре­ми­шља­ња се ре­ша­ва­ју­ћи про­из­во­да и тех­но­ло­
ги­је на ко­ји­ма је са­гра­ди­ла ка­пи­тал. Це-де је по­бе­дио ви­нил 
јер је био прак­тич­ни­ји, тех­но­ло­шки су­пер­и­ор­ни­ји и јеф­ти­
ни­ји у про­из­вод­њи. На кра­ју, ди­ги­та­ли­зо­ва­но до­ба је од­не­ло 

34	Bo­ži­lo­vić, N. (2004) Rok kultura, Niš: SKC, str. 115.
35	Видети: Mak­do­nald, I. nav. de­lo, str. 85–86.
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по­бе­ду јер пре­фе­ри­ра фор­ме ко­је су бли­же оче­ки­ва­њи­ма и 
уку­си­ма но­вих кон­зу­ме­на­та.36 

У сфе­ри умет­но­сти број­ке не мо­гу да зна­че све, али су ипак 
по­ка­за­те­љи од­ре­ђе­них трен­до­ва. На при­мер, јед­но ис­тра­жи­
ва­ње у САД по­ка­за­ло је да не­што ви­ше од 50 од­сто аме­
рич­ких по­тро­ша­ча на сво­јим „па­мет­ним” те­ле­фо­ни­ма ко­ри­
сти не­ку апли­ка­ци­ју за ре­про­дук­ци­ју му­зи­ке, да се пре­ко 60 
од­сто ку­па­ца од­лу­чу­је за ди­ги­тал­не ал­бу­ме, а не­што ма­ње 
за це-деове. Док ти­неј­џе­ри му­зи­ку нај­ра­ди­је слу­ша­ју на ју-
тјубу, ста­ри­ји Аме­ри­кан­ци се ни­су у пот­пу­но­сти од­ре­кли 
чак ни ка­се­та! Из ово­га је ја­сно да је до­шло до сме­на ге­
не­ра­ци­ја. Не­ма ве­ли­ке раз­ли­ке ни ка­да је реч о бал­кан­ском 
кул­тур­ном про­сто­ру. Пре­ма ан­ке­ти хр­ват­ског пор­та­ла за 
мла­де Teen385 из 2015. го­ди­не (на узор­ку од око 3000 ти­неј­
џе­ра), по­ка­за­ло се да чак 80 од­сто њих слу­ша му­зи­ку пре­ко 
мо­би­те­ла, а са­мо 2 од­сто пре­ко ра­ди­ја. Нај­ве­ћи број мла­
дих не­ма ни­ка­кву на­ви­ку од­ла­же­ња на кон­цер­те, 65 од­сто 
ски­да му­зи­ку с Ин­тер­не­та, а тек 12 од­сто ку­пу­је це-деове. 
Ди­ги­та­ли­за­ци­ја зву­ка и слу­ша­ње му­зи­ке пре­ко Ин­тер­не­та 
до­не­ли су со­бом и но­ве на­чи­не раз­ми­шља­ња, пред­ста­вља­
ња, пла­си­ра­ња, тре­ти­ра­ња и про­мо­ци­је рок му­зи­ке. У но­
вим со­ци­јал­ним и тех­но­ло­шким окол­но­сти­ма про­мо­ци­је и 
пре­зен­та­ци­је му­зич­ких де­ла пре­ко on-line ме­ди­ја до­шло је и 
до пот­пу­но но­вих на­чи­на ко­му­ни­ка­ци­је, то јест пре­но­ше­ња 
по­ру­ка од ар­ти­ста до не­по­сред­ног кон­зу­мен­та. Ро­кен­рол се 
ту и буквал­но на­шао „у кан­џа­ма Ин­тер­не­та”.37 

Да­нас ско­ро да је не­ста­ла на­ви­ка од­ла­ска на кон­цер­те и слу­
ша­ња рок му­зи­ке ужи­во. Пре­вас­ход­но из тих раз­ло­га рок 
гу­би ре­во­лу­ци­о­нар­ну ми­си­ју ко­ја се ти­че про­ме­на у гла­ва­ма 
мла­дих љу­ди, а ко­је до­во­де до про­ме­на у дру­штву. Он са­да 
слу­жи као за­ба­ва, раз­би­бри­га и „шти­мунг” уз опу­ште­не раз­
го­во­ре мла­дих на ули­ца­ма, по ка­фи­ћи­ма и клу­бо­ви­ма. Код 
ње­га не­ма ви­ше не­ка­да­шње суб­вер­зи­је, пре­ступ­ни­штва, не­
при­ста­ја­ња, от­по­ра, по­бу­не, кре­а­тив­ног не­ре­да и не­по­слу­
шно­сти ко­ја бра­ни сло­бод­ну во­љу и не­за­ви­сност по­је­дин­ца. 
По Дра­га­ну Ам­бро­зи­ћу, сма­ње­ни дру­штве­ни зна­чај ро­кен­
ро­ла ла­ко је об­ја­сни­ти: „Не­кад су ро­кен­рол зве­зде го­во­ри­ле 
уме­сто нас оно што смо же­ле­ли да ка­же­мо. Ни­је­дан ме­диј 
ко­ји је мо­гао да до­ба­ци до ши­ре јав­но­сти ни­је био до­сту­пан 
за дру­га­чи­је ми­шље­ње, по­себ­но мла­дих – осим рок бен­да. И 
за­то су се они слу­ша­ли и има­ли по­се­бан зна­чај. Да­нас, кад 
сви мо­же­мо све да ка­же­мо и то истог ча­са еми­ту­је­мо у ши­ру 

36	Per­ko­vić, A. (2011) Sedma republika: Pop kultura u Yu raspadu, Za­greb, ­
Be­o­grad: No­vi Li­ber, Slu­žbe­ni gla­snik, str. 138.

37	Jo­va­no­vić, P. i Lok­ner, B. (2016) Rokenrol u kandžama interneta, Be­o­grad: 
Ra­ču­naj­te na ra­ču­na­re.
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јав­ност пре­ко не­ке дру­штве­не мре­же, не­ком клин­цу ви­ше 
ни­је ја­сно шта је ту та­ко по­себ­но и за­што не­ко тре­ба да ишта 
го­во­ри уме­сто ње­га са­мог”.38 

По­ста­вља се пи­та­ње: за­што у по­стин­ду­стриј­ској фа­зи по­
тро­шач­ког дру­штва до­ла­зи до зна­чај­ног пре­о­кре­та у сфе­ри 
поп му­зи­ке и ње­не по­тро­шње, а ти­ме и у обла­сти це­ло­куп­не 
му­зич­ке ин­ду­стри­је? Са по­ја­вом Ем-ти-вија до­шло је и до 
но­вих на­чи­на ко­му­ни­ка­ци­је са жан­ро­ви­ма по­пу­лар­не му­зи­
ке, би­ло да је реч о со­у­лу, фан­ку, хард и ме­тал ро­ку, пан­ку, 
ре­пу и ра­зним ал­тер­на­тив­ним му­зич­ким фор­ма­ма. Ви­део-
спо­то­ви су уне­ли но­ву естет­ску ди­мен­зи­ју у до­жи­вља­ва­ње 
поп му­зи­ке, али су у обла­сти му­зич­ке ин­ду­стри­је има­ли и 
ре­клам­ну функ­ци­ју. Украт­ко, но­ва ге­не­ра­ци­ја кон­зу­ме­на­та 
не за­до­во­ља­ва се са­мо слу­ша­њем му­зи­ке, мла­ди хо­ће и да 
је гле­да­ју. Но­ва ви­зу­ел­на кул­ту­ра ста­ви­ла је екран за но­си­
о­ца ко­му­ни­ка­ци­је, док је му­зи­ку све­ла на пра­те­ћи са­сто­јак. 
Нео­спор­но је то да ми да­нас жи­ви­мо у ци­ви­ли­за­ци­ји сли­ке, 
у ко­јој свет по­пу­лар­не кул­ту­ре функ­ци­о­ни­ше по прин­ци­пу 
по­крет­них сли­ка.39 

Иа­ко је мо­дер­ни­зам ин­ду­стриј­ског до­ба усту­пио ме­сто пост­
мо­дер­ни­зму и ме­диј­ској кул­ту­ри, еко­ном­ска стра­на му­зич­ке 
ин­ду­стри­је на­ста­вља да се кре­ће у тра­ди­ци­о­нал­ном прав­цу: 
пре­ма бан­ков­ним ра­чу­ни­ма бо­га­та­ша.40 Илу­стра­ци­је ра­ди, 
упут­но је по­сег­ну­ти за још јед­ним ка­рак­те­ри­стич­ним при­
ме­ром ко­ји по­кри­ва еру и по­тро­шач­ког и хи­пер­по­тро­шач­ког 
дру­штва: The Rolling Stones. Ову по­пу­лар­ну му­зич­ку гру­пу, 
сво­је­вр­сну рок ин­сти­ту­ци­ју, сма­тра­ју нај­ду­го­веч­ни­јом и нај­
у­бе­дљи­ви­јом роб­ном мар­ком, без об­зи­ра на то о ко­јој ро­
би је реч. Њи­хов тим чи­ни мно­штво сек­то­ра са ис­ку­сним 
про­фе­си­о­нал­ци­ма ко­ји ана­ли­зира сва­ку еко­ном­ску опе­ра­ци­
ју, пред­ла­жу­ћи по­тен­ци­јал­но нај­про­фи­та­бил­ни­ја ре­ше­ња. 
Стра­те­ги­ја успо­на, одр­жа­ва­ња и на­пре­до­ва­ња бен­да, у кон­
тек­сту роб­не мар­ке, под­ра­зу­ме­ва и емо­ци­о­нал­но брен­до­ва­
ње ко­ме ско­ро да не­ма рав­ног у по­ве­сти свет­ске ро­кен­рол 
сце­не.41 За­хва­љу­ју­ћи свим на­бро­ја­ним еле­мен­ти­ма, бенд о 
ко­ме је би­ло ре­чи ус­пео је да пре­мо­сти фа­зу мо­дер­не кул­
ту­ре у по­тро­шач­ком дру­штву и пост­мо­дер­не кул­ту­ре у хи­
пер­по­тро­шач­ком до­бу, чи­ме је дао свој до­при­нос про­ме­ни 
све­сти и иден­ти­те­та мла­дих у вре­ме­ну ко­је са­да жи­ви­мо.

38	Am­bro­zić, D. (6. sep­tem­bar 2018) Ju­tjub na­ci­ja i od­la­zak ro­ken­ro­la, 
Vreme br. 1444. Tekst do­stu­pan na: https://www.vre­me.com­/cms­/vi­ew.ph­
p?id­=1623125 (pri­stu­plje­no 2. 10. 2018).

39	Ful­ki­njo­ni, E. (1980) Civilizacija slike, Be­o­grad: In­sti­tut za film.
40	Mak­do­nald, I. нав. де­ло, стр. 71.
41	Ži­kić, A. Iz­nad svog obla­ka, u: Rolling Stones: B(r)end koji baš zvuči ur. Le­

kić, S. (2007), Be­o­grad: Sta­tus, spe­ci­jal­no iz­da­nje ma­ga­zi­na, str. 73. 
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Уместо закључка:  
потрошачки конзумеризам и идентитети

Си­ту­а­ци­ја у дру­штву хи­пер­по­тро­шње да­нас је она­ква ка­ква 
је­сте и без ика­квог улеп­ша­ва­ња мо­гао би се на­пра­ви­ти њен 
кро­ки. То је дру­штво у ко­ме је „обо­рен ау­то­ри­тет кул­ту­ре” и 
ко­га ка­рак­те­ри­ше оп­шти кон­фор­ми­зам, ле­њост ду­ха, по­вр­
шност и не­по­ве­за­ност љу­ди.42 У овом вре­ме­ну ни­су на вр­ху 
ин­те­ре­со­ва­ња пу­бли­ке де­ла кла­сич­не кул­ту­ре, па и поп кул­
ту­ре из про­те­клог ве­ка; мно­га од њих су за­бо­ра­вље­на или 
скрај­ну­та, док су њи­хо­во ме­сто за­у­зе­ли не­ки са­свим дру­
га­чи­ји жан­ро­ви и са­др­жа­ји. Хи­пер­по­тро­шач­ки ка­пи­та­ли­зам 
учи­нио је и не­што до­бро – до­шло је до од­ба­ци­ва­ња јед­но­
стра­них ана­ли­за ко­ји­ма је би­ла на­кло­ње­на ин­те­лек­ту­ал­на 
кла­са, па се сти­че ути­сак о од­ре­ђе­ном по­ма­ку у де­мо­кра­
ти­за­ци­ји кул­ту­ре, до­ступ­но­сти кул­тур­них са­др­жа­ја сви­ма, а 
не са­мо по­вла­шће­ној кла­си, ла­жној ели­ти. Кул­ту­ра је у не­ку 
ру­ку пре­ви­ше тех­ни­фи­ко­ва­на и ме­ди­о­кре­те­ни­зо­ва­на, али, с 
дру­ге стра­не, упра­во су тех­ни­ка и ме­ди­ји учи­ни­ли нај­ви­ше 
да она бу­де до­ступ­на сви­ма.

Слич­на ствар де­ша­ва се и са иден­ти­те­ти­ма на­ста­лим у но­во­
ство­ре­ном све­ту кул­ту­ре. Ка­кав мен­та­ли­тет, та­кав иден­ти­тет – ­
по­тро­шач­ки, по­вр­шан, про­мен­љив, по­во­дљив, не­ста­лан, ви­
ше­зна­чан и ви­ше­сми­слен. У гло­ба­ли­зо­ва­ном дру­штву не­ма 
ви­ше ста­бил­них, фик­си­ра­них и уро­ђе­них иден­ти­те­та. Са­да 
су на де­лу плу­рал­ни иден­ти­те­ти ко­ји се кон­сти­ту­и­шу у игри 
разлика, а чи­та­ју у мишљењу разлике.43 Ко­му­ни­ка­ци­ја са де­
ли­ма рок му­зи­ке та­ко­ђе је да­ле­ко од оне ка­да је она би­ла 
про­ду­бље­на те­ма­ма за „раз­ми­шља­ње”. Рок ме­ди­та­ци­ја је 
устук­ну­ла пред хе­до­ни­змом, раз­би­бри­гом и за­ба­вом. Про­
ла­зност вред­но­сти у кул­ту­ри узи­ма се здра­во за го­то­во јер 
се вред­но­сти ви­ше не на­ла­зе у про­из­вод­њи већ у по­тро­шњи. 
По­тро­шач­ки кон­зу­ме­ри­зам и до­ми­на­ци­ја спек­та­кла по­ста­ли 
су око­сни­ца са­вре­ме­не ме­диј­ске кул­ту­ре, ко­ја је до­ве­ла до 
тран­сфор­ма­ци­је ста­рих и про­дук­ци­је но­вих иден­ти­те­та.
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TRANSITION OF POP CULTURE FROM ­
 CONSUMER TO HYPER-CONSUMER SOCIETY

Abstract

The author of this paper deals with the turbulence of pop culture in 
a transition from the industrial-mass production to the post-industrial 
post-cultural hyper-consumer society. The first section identifies the 
consumer mentality of a consumer, preoccupied by the consumption 
of material and symbolic goods, and of a turbo-  or hyper-consumer, 
who has raised consumption to the level of fetish. In both cases 
consumption could not function without marketing, advertising and 
creation of brands. Following a comprehensive analysis of the general 
characteristics of consumption (in the industrial stage of society) 
and hyper-consumption (in the post-industrial stage), the author uses 
sociological instruments to observe the consumption of popular cultural 
contents – film, television and various genres of popular music in 
particular. The section titled “Rock – from the music of rebellion to a 
market item” examines the transformation of rock music and different 
manners of its perception, from its first notes to this date. The author 
analyses the post-war youth market, including the industry of records, 
cassette tapes, CDs, music videos and other media. The economy of 
rock-n-roll and the commercial basis of this music have subjected rock 
to great temptations, leading to its double life, which on the one hand, 
serves the purpose to meet the tastes and expectations of a large and 
demanding audience, and on the other, to make profit so as to satisfy 
the insatiable appetites of various business people, music producers, 

organizers and managers.

Key words: post-industrial society, consumption, popular culture, 
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