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UVOD V DIPLOMSKO NALOGO

Idejno sta na nastanek te diplomske naloge vplivala predvsem dva avtorja: teoretik
medijev Marshall McLuhan z dvema idejama: 'Medium is a message' in 'Extensions of a man'
ter sociolog Scott Lash s svojo zadnjo knjigo 'Critique of Information'.

McLuhan medije razume kot tehnologije komuniciranja, posameznika pa kot homo
communicans. Vsak nov medij je nova struktura za kodiranje izkusnje, naj bo abeceda, jezik
ali ¢evelj. Uporabnik je za McLuhana vsebina medija in metamorfoza uporabnika pri uporabi
medija, je 'the message'. Vsak nov medij kot tehnologija oblikuje novo okolje, nove
medcloveske odnose. Abeceda je ze v starogrSski mitologiji pomenila mo¢, avtoriteto in
kontrolo vojaskih sil na daljavo (Benedetti in DeHart, 1997:115). Abeceda je pomenila zaton
oralne druzbe in vzpon ocesa kot dominantnega v ¢loveskem senzoriumu. Pomenila je zaton
zaprte tribalne druzbe v odprto druzbo fragmentiranih funkcij in specializiranega, zapisanega
znanja (Benedetti in DeHart, 1997:119). Tisk je z moznostjo linearne, uniformne in
ponavlajoCe produkcije informacij v neStetih kopijah (Benedetti in DeHart, 1997:116), je
prvi¢ v zgodovini oblikoval javnost (Benedetti in DeHart, 1997:113), publiciteto in
posledicno mnozi¢na gibanja, od nacionalizma, reformacije, do industrijske revolucije
(Benedetti in DeHart, 1997:116). Iznajdba elektrike je omogocila rast obrti v velika podjetja,
rast teh v organizacije ljudi in teh v splosni trg (Benedetti in DeHart, 1997:119). Radio pa je
prinesel skoraj takojSnjo preobrazbo individualnosti v kolektivnost (Benedetti in DeHart,
1997:119). Kot prvi McLuhan, ni teZko pojasniti, kak$ne spremembe mediji prinasajo, temvec
to, da je pojav vecine medijev in njihove moci ostal neopazen, kar se zaznavi obicajno pojavi
pod stresom ali v okolis¢inah Soka. Po McLuhanu vsak medij povzroci 'mess-age', zmedo
trenutne situacije, v kulturo injecira sporocila, ki so nepricakovana in celo nezaZelena in
ustvarja 'mass-age' — masovnost.

S pojavom (elektronske) tehnologije, elektronskih medijev clovek oblikuje Ziv model
svojega centralnega zivenega sistema izven sebe. Sprejeti medije kot svoje senzoricne
podaljske, pomeni sprejeti jih v na$ subjektivni sistem in z njimi nadomestiti lastno
percepcijo. McLuhan to senzori¢no odvisnost posameznika od medija in tehnologije imenuje
'servomehanizacija’ posameznika: odvisnost od to¢nega c¢asa, od dnevnih novic, od
prevoznega sredstva, od simbolne identifikacije, od komuniciranja, ki jih omogocajo razli¢ni
mediji - tehnologije. Vendar kot pravi McLuhan, je nasa pozornost fiksirana na obliko (figure)

bolj kot na njeno podstat (ground) (Benedetti in DeHart, 1997:153), na avtomobil bolj kot na



ogromen sistem transportnih povezav. Na medij bolj kot na ogromen komunikacijski sistem
mrez — kulturno-komunikacijski prostor. Fiksacija pozornosti na medij hkrati pomeni
spregledati sporocilo medija, ki kot tehnologija spremeni kulturno okolje in subjekte v njem.
Medij kot tehnologija ni zgolj oblika in koristi oblike (avtomobil, TV, RA, internet).
Posameznik je tisi, ki je vsebina sporocCila medija, medij je zgolj posameznikov podaljsek,
pravi McLuhan. Razumeti posameznika ter njegovo kulturno okolje (ground), pomeni
razumeti u¢inke medijev ter komunikacijsko (tudi trzno) okolje.

Aktualno razumevanje slednjega v informacijskem druzbenem redu daje Scott Lash,
ki pravi, da je informacijski red hkrati tehnoloski red (tehnologijo razume v McLuhanovem
smislu kot komunikacijske medije). Lash pravi, da v tehnoloski druzbi subjekt v svetu
soobstaja s stvarmi, objekti. Informacijski, tehnoloski red pomeni imanentnost subjektov in
objektov v svetu. Reprezentacijska kultura v zatonu stoji nasproti informacijski kulturi. Njena
dvojnost (1.] subjekt — bralec, obcinstvo, opazovalec, se referira na doloceno kulturno
entiteto (medij) 2.] kulturna entiteta pa bolj ali manj polno reprezentira realnost), pomeni
distanciranost subjekta od kulturnega objekta in realnega objekta v reprezentacijski kulturi,
medtem ko v tehnoloSkem redu vsi trije elementi soobstajajo v istem, imanentnem svetu.
Njihov odnos dolo¢a paradigma igre, 'agona’, pri Cemer se vse dogaja v realnem casu in
prostoru, z realnimi uporabniki medija, z realnimi komunikatorji, izven logike reprezentacije,
logike utilitarnega, distanciranega kalkuliranja (Lash, 2002:12. pogl.). Informacijski red tudi
anulira pomen realnosti. Realnost je na ravni informacije indiferentna in imanentna v svetu
subjektov, namenjana uporabi, interakciji, komuniciranju, igri in ne presoji, instrumentalni
institucionalizaciji, racionalizaciji, reprezentaciji in reflektiranju. Informacijski prostor ni
linearen, narativen, tekstualen, diskurziven in vzrocen, temvec¢ je diskontinuiran, metonimic¢en
in ne metaforicen, substitut realnosti in tvori globalno-realni cas. Posledica globalnega
transportiranja kulture-na-daljavo, komuniciranja kulture-na-daljavo, prodajanja kulture-na-
daljavo je globalno informacijsko-kulturno okolje. Tehnologije mediiranja in komuniciranja,
t. 1. informacijske tehnologije omogocajo dostopnost globalne realnosti na ravni informacije
tukaj in zdaj. Vse je dosegljivo z mediji, tehnologijo komuniciranja, tehnologijo zaznavanja, s
katero smo v druzbi Ze tako mo¢no povezani, da z njo Zivimo isti socialni red, jih ne
zaznavamo kot objekte, temve¢ kot nase podaljSke komuniciranja, (‘extensions of a man'), kot
pravi McLuhan, tehnologije mediiranja so na$ 'senzori¢ni sistem' v virtualni realnosti
tehnoloske kulture. Ta je podstat (‘ground’) informacijskega subjekta, ki je akter v igri in

interakciji znotraj informacijskega prostora.



1. DEL: RAZVOJ KOMUNICIRANJA — OD REPREZENTACIJE
K INFORMACIJI

V prvem delu diplomske naloge se posvecam razvoju komunikacije v odnosu do
prezentne realnosti. Stopnja abstrakcije koda kot medija pomeni doloceno distanciranje od
dejanske realnosti, stopnjo reprezentativnosti, refleksivnosti koda.

Oralna, analogna tribalisticna kultura, kultura konkretnega oznacevanja, kultura
denotativnih znakov in transcendentalnega, mitologije je z revolucijo pisane besede, foneti¢ne

abecede, presla k vecji arbitrarnosti in abstraktnosti znaka, kar posameznika oddaljuje od

(Benedetti, DeHart: On McLuhan)

Zapisano abstraktno vednost oz. znanje posameznik nosi kot »lastno socialno kozo«
(McLuhan v Benedetti, DeHart, 1997) in s tem skuSa ponotranjiti kolektiven centralni Zivéni
sistem druzbe - Bourdiejev kolektivni spomin, ki je mozen zgolj zaradi vse vecje
ponotranjenosti zaznave in reflektiranja, distanciranja subjekta od objektivne realnosti,
priviligiranja vizualnega in reprezentacije (Lash, 2002:179). Sistem reprezentacije temelji na
tehnologiji reprezentiranja, mediju, ki omogoca distanciran obstoj subjekta in objekta v svetu,
narativno in kavzalno reprezentacijo — linerano in distancirano refleksijo realnosti iz
odmaknjene intrasubjektivne perspektive, pri kateri so objekti entitete instrumentalne
racionalnosti, entitete za kalkulacijo, za ekonomski interes, instrumenti za maksimiziranje
koristi. Reprezentacija predpostavlja utilitarizem, interes.

S pojavom mnozi¢nih in elektronskih tehnologij komuniciranja in s specifi¢no
druzbeno situacijo ponotranjenega zaznavanja od realnosti distanciranih subjektov, kopicenja
znanja v zavesti, zmoznosti sprejemanja reprezentacij in sposobnosti reflektiranja smo

posamezniki omogocili vzpon kulture reprezentacije.



“Vsakogar, ki piSe, zanima zivljenje znotraj sebe. Zato tisti, ki piSejo, Zivijo v dveh

svetovih: enemu pripadajo, v drugem pa resnicno zivijo. Slednji je romanti¢en, locen
. . v . 4 2

od subjekta, ni resnicen, je pa resni¢no tam.

Gertrude Stein (1940) v The Evolution of Communication, Marc D. Hauser

Kultura reprezentacije temelji na ‘uCinkovitem dualizmu’ (Lash, 2002), na

distanciranju subjekta od objekta, objektivne realnosti. Element, ki loCuje ta dva, je doloCena

kulturna entiteta, medij reprezentacije, ki namesto nas zaznava objektivno realnost, nato pa

mediira kulturno realnost. Procesa reprezentacije sta v t. i. “postmoderni medijski kulturi”

(Green, Reid, Bigum, 1998) komodifikacija in simulacija realnosti in realne izkusnje.

Obe temeljita na ponotranjeni zaznavi - na reflektiranju reprezentacij, ki jih posreduje

zunanji senzorini sistem — (vec¢inoma) elektronski medij komuniciranja, na arbitraren,

abstrakten nacin.

1)

2)

Komodifikacija je omogocila detabuiziranje vsebin, njihovo komercialno prisotnost s
pomocjo abstrakcije, omogocila je dissimuliranje realne substance v njeno fikcijo,
logiko v matemati¢en dokaz, transforamcijo fakta v artefakt itd. To je bila prva
stopnja na poti k civiliziranosti druzbe, ki se je s pomocjo funkcionalistiCnosti in
instrumentalnosti detribalizirala v profano kulturo. Komodifikaciji oz. dissimulaciji
oz. transformaciji realnega, logi¢nega sveta v njeno fikcijo, v njeno zgodbo, njeno
naracijo in diskurzivnost, kavzalno linearnost, je naposled nasledil prosces simulacije,
ki je omogocal zaznavanje te fikcije kot dejanske, nemediirane realnosti.

Simulacija, simptomati¢nost realnosti, je visek reprezentacije in njene propagande,
visek 'public diplomacy' (Snow), visek reprezentacijske medijske druzbe. Je maksima
arbitrarnosti in abstraktnosti reprezentacije v hiperrealnem medijskem prostoru.
Simulacija je post-komodifikacija, nadgradnja moderne. S popolnim videzom
realnosti, metaforiko reprezentacije pocasi sprevraca v metonimijo hiperrealnega
prostora, v simulakro, ki ima mo¢ popolne kulturne agresije. V pogojih simulacije
posameznik Se reflektira in tvori svojo realnost, ki ne nujno soupada s hiperrealno
korporealnostjo. Kognitivna disonanca, disonanca med periferno (cutila) in centralno
senzoriko (kognicija) je kon¢no temeljni adaptivni vzvod za pojav indiferentnosti v

informacijskem redu.

Tako je refleksivnost posameznika, potrebna za delovanje sistema reprezentacije, izpodrinila

zavraanje prenasic¢enega reprezentacijskega prostora, prezasi¢enosti utilitaristicnih apelov in

interesov, znanja, ki bi ga morali ponotranjiti. Posameznik je v prilagajanju na okolje, v



obrambi pred disonanco, do realnosti - tako medijske kot objektivne, postal indiferenten.
Realnost v informacijskem redu zaznava skozi igro, kot metonimijo in ne kot metaforo.
Metafora deluje skozi reprezentacijo, metonimija skozi substitucijo (Lash, 2002:158). Torej
ne kot institucionalni prevod objektivne v kulturno realnost, temve¢ kulturno realnost kot

eksces, kot ‘playground’ subjektivne realnosti. Svojo refleksivno sodbo — ‘slave morality’

(Nietzche v Lash, 2002:159), interes, utilitarno kalkulacijo in akumulacijo eksternih dobrin —
mo¢, denar in prestiz, za kopiCenje utilitarnih kategorij ‘simbolnega’, ‘kulturnega’ in

‘socialnega’ kapitala, posameznik opusSca na racun vkljucenosti v komunikacijsko ‘igro’, ki ne

sodi o prav/narobe, temve¢ je polje v katerem se posameznik vkljucuje v igro ter nato
zgubi/zmaga — socialni prostor akcije, interakcije, aplikacije znanja, zabave, tekmovanja,
preizkusanja moci, prostor nagrajevanja.

“Znanje mora postati sposobnost!”’

Carl von Clauswitz, On War v Cyberwar is Coming (Arquilla in Ronfeldt, 1993)

Biti vklju€en, pomeni biti akter komunikacijskih tokov in ‘igre’, ki se v informacijski druzbi
nahaja v ‘generi¢nem prostoru’ (Koolhaas in Mau v Lash, 2002:161), ki ni umes¢en, temvec
je lahko kjerkoli prostor, z odnosi, ki so generi¢ni, dvignjeni iz konteksta in se lahko odvijajo
v kateremkoli kontekstu. Kot pravi Lash, intersubjektivnost postane genericna,
intersubjektivnost-na-daljavo, postane prava interaktivnost. Posameznik postane indiferentni
in hkrati intencionalni akter v komunikacijskih tokovih. V informacijskem redu se soo¢amo z
intenco in ne interesom, s specializiranostjo subjekta in ne njegovo ekonomsko-utilitarno
refleksivnostjo.

Mediji opustijo kavzalnost reprezentacije in zgolj nizajo vsebine. Televizija, komika,
oglasi itd. niso zgolj reprezentacije, ogledalo situacije, temve¢ podaljSek situacije, dopolnilo.
Linearnost, kavzalnost in narativnost nadomestjo informacijskost, suplementi. Spontan razvoj
tehnologije informacije prinese indiferenten odnos do realnosti, ki je ni, realnost v
informacijski druzbi postane virtualna igra.

Ce v ‘postmoderni’ medijski druZbi reprezentacije obstajata dva svetova: realni in
fiktivni, je v informacijski druzbi ta razlika povsem nepomembna. Realnost postane
substituirana z virtualnostjo, z 'the accident of the real' (Virilio). Virtualna realnost postane
globalni centralni zivéni sistem, na$§ ziveni sistem, generi¢ni prostor akcije in interakcije,
mreza informacijskih in komunikacijskih tokov, ‘ground’, od katerega smo kot
komunikacijski akterji tako odvisni. Biti vklju€en v centralni ziv¢ni sistem, je biti akter v

virtualnem informacijskem prostoru, v mrezi, ki omogoca nove linke, nove suplemente



(medije — subjekte, tehnologije ...), ki omogocajo vkjucenost v proces produkcije (in ne
reprodukcije) kulture. To je nagrada, ki jo dobijo informacijsko bogati.

Implikacije medijske realnosti in mediirane realnosti so, ¢e povzamem, indiferentnost
do realnosti, imanentnost informacijskih in komunikacijskih tokov, produktivnost tehnologije
in intencionalnost socialnih akterjev virtualnega komunikacijskega prostora, igriS¢a, na
katerem obstajamo kot substituti jaza (“digiSelf” (Federman)), kot ‘imag(in)ed subjects’

(Green, Reid, Bigum;1998:38), kot metonimija, kot kenguru, kot instant informacija.

1.1. MODERNA KRONOLOGIJA RAZVOJA KOMUNIKACIJE

Kaj je imel v mislih George Washington in kongres, ko je sprejel 1. amandma? Kaj je
imel v mislih Boudrillard s pojmom 'general exchange'? In kaj je imel v mislih Wernick, ko
je pisal knigo Promocijska kultura?

Prost pretok idej in informacij je kljuc¢en bolj kot kdaj koli prej. Vendar toliko manj
samoumeven kot kdaj koli pre;j.

Samoumevnost indiferentne in objektivne realnosti se je razblinila Ze davno, ¢e ne nazadnje z
Wittgensteinovo tezo 'meje mojega jezika so meje mojega sveta'. »Ludwig Wittgenstein in
Saussurjevci njegovega Casa so poudarjali, da jezik sprejemamo oz. 'toleriramo', kot da je
resnicen. In tudi €e je, v svojih temeljih, nas sili, da umetno vstavljamo pomen, ki ga je

semioti¢ni proces na zacetku odstranil« (Wash,www.uwm.edu/~wash/ commodification.htm).

Prav isto velja za informacijsko druzbo: meje tehnologije komuniciranja so meje
mojega sveta. Tehnologijo prenosa simbolnega koda, tehnologijo komuniciranja po
McLuhanu determinirajo Stiri kljuéna vprasanja: 1.) Kaj doloc¢ena stvar, artefakt, medij
omogoca, razsiri, intenzivira? 2.) V kaj se medij sprevrne, ko preseze lastne kapacitete? 3.)
Kaj s pojavom novega medija zastari? 4.) Kaj se z novim medijem vrne, kar je Ze prej
zastaralo? (Federman, www.mcluhan.utoronto.ca/IntegralAwarenessintheConnectedSociety.
pdf:8)

Pomen in posedovanje produkcije simbolnega koda kot koda komuniciranja
samoumevnost realnosti marginalizira. Zgolj pretok sam ostaja samoumeven, saj je cirkulacija
kulture konstitutivni element druzbe. Vendar je pretok nekoliko transformiran. Produkcija
simbolnega koda ne vsebuje demokraticnih nacel obce participacije, ki je »nepogresljiva pri

iskanju resnice in vitalnosti druzbe kot celote« (Amerisko vrhovno sodis¢e o 1. Amandmaju).



Kolektivna participacija pri oblikovanju prezentacije realnosti za kod nima posebne vrednosti.
Simbolni kod je zelo prisvojljiva stvar prav zaradi indiferentnosti koda. Simbolni kod

komuniciranja je zgolj »abstrakcija v akeiji« (Sloterdijk, 2003:346). Instrument interesa

tistega, ki reprezentira. Vrednost sem, vrednost tja, pomen sem, pomen tja, kodu je, podobno
kot denarju, vseeno. Je zgolj medij, ki uresnicuje enacenje razlicnega, povezuje substanco z
izrazom, oznacenca z oznaCevalcem. Avtentinost z njeno simulacijo. Je sredstvo
instrumentalne narave, je instrument komuniciranja, instrument menjave, medij, tehnologija.
Kod je sredstvo menjave, menjalna vrednost, je tehnologija, ki prenasa simbolno vrednost, s
katero se prostituira realnost (Baudrillard, 1998:150). Kod komuniciranja postaja najmoc¢nejsi
kapital sodobne druZbe. Posedovanje kanalov mediiranja pa transmisijsko orodje. Cesar
medijski magnati ze dolgo ne skrivajo. In jim tudi ni treba. Imajo svoj kod in kanale. Svojo

vojsko in ladje, s katerimi so kolonizirali realnost novega Starega sveta.

EKSKURZ: Pomen multimedijskih konglomeratov, kulturnih imperijev in zakljuena
produkcija: »Ti koncerni so tako velikanski, da lahko Time Warner, ¢e kateremu od svojih
novinarjev naro€i, da napise roman, potem to knjigo izda in jo trzi v knjiznem klubu Time
Warner, objavi recenzijo v revijah Time Warner in po njej posname film pri druzbi Time
Warner, ki je spet lahko vir nadaljnih recenzij in intervjujev ter nosilnih tem, preden gre
film v predvajanje na kabelsko TV Time Warner.« (v Mediji in demokracija, J. Keane,
1992:84). Seveda pa Time Warner ni ve¢ samski. “Poroke so danes za to, da tvorijo
dinastije”, pravi Marcel Stefan¢i¢. Poroke po ratingu. Ko mega pari zdruzijo kapital,
zdruzijo tudi spiritualni presezek kapitala, kar je v njih bozanskega, nadnaravnega,
'zvezdniskega', zdruZijo auro samega kapitala (Stefandi¢, 2002:28), seveda zdruZijo
presezke svoje kreativnosti, individualnosti in vpliva v Se ve¢ji presezek, v Se mocnejsi oz.
monopolnejsi kulturni imperializem. »Poroka internetne firme AOL in medijskega giganta
Time Warner je model za vsak sodobni zakon« (Stefanéi¢, 2002:28). Amerika Online
(AOL), najvecji svetovni ponudnik internetnih storitev, je namre¢ kupil korporacijo Time
Warner Inc., najvecji svetovni medijski imperij. AOL Time Warner je tako postal
prakticno najve€ji produkcijsko-distribucijski konglomerat. Produkcija in distribucija
kulture, ki dale¢ presega Cezarjev, Dzingiskanov ali Aleksandrov 'svetovni' imperij. Kaj ta
poroka prinasa, je mogoce zaznati po njej, Se bolj jasno: »Internet, nekdanji marginalec,
outsider in gverilski frik, golta vse tisto, kar se je do zdaj zlivalo v glavni tok — ja, vse
tisto, kar je do sedaj veljalo za mainstream« (Stefanci¢, 2002:57). »Novi medij brez

milosti srka stare medije. Internet kupuje realnost — medije, entertainment, vse. Kot ¢rna



luknja. Niti svetloba mu ne bo usla. Specifi¢no, AOL je s tem nakupom dobil TV postaje a
la CNN, filmske studie a la Warner Bros., revije a la Time in glasbene zalozbe a la
Warner Music ... Mhm, zdaj bomo komunicirali drugace. Drugace bomo informirani. Pa
tudi drugace se bomo zabavali. Filme, muziko, revije in TV programe bomo snemali kar
direkt z racunalnika. In kar je bistveno, hitreje kot zdaj in absolutno kvalitetno, v naravni
obliki tako reko€. Internet bo mutiral v medij medijev. Ja, v meta medij. Naloga starih
medijev bo le e futranje interneta — in skrb za marketing. Vsaj tako se zdi.« (Stefanéig,
2002:57). Ne le, da se zdi, odprti linki v virtualnem prostoru, na katere se vezejo novi
suplementi ter Sirjenje hitrejSih internetnih povezav, omogocajo hitro vkljuevanje in
distribucijo produciranega. Vse se povezuje v metamedij, v splet.

Internet nima medijske agende, internet je mega-‘disorganizacija’ (Lash; 2002), kar mu
omogoca nekontrolirano poziranje sproduciranih vsebin. Del industrije, ki si jo je Nepster
na nek nacin prezpla¢no prilastil in distribuiral, je pa¢ AOL kupil za okoli 150 milijard
dolarjev (to¢nih podatkov v javnosti ni). Internet, kot prostor nekontrolirane distribucije
informacij, funkcionira ze skoraj tri dekade, od Warez-a 1911 naprej, prve mocnejse
heckerske skupine, ki je placljivo programsko opremo naredila na internetu za nelegalno’
dostopno. Ali pa primer nastajanja globalne civilne druzbe, ki se kaze kot globalna
komunikacijska gibanja (Association for Progressive Communication Network), ali pa kot
virtualne drzave (NSK). Funkcioniranje interneta nikoli ni bolj ocitno neovirano
“nacenjalo hegemonijo trga in vladnih vplivov” (Informational infrastructure;
www.eff.org/ Global/International/GII). V tozbah proti Nepsterju in drugim so zmagale
zalozbe. Sklep: pop kultura je vsem na razpolago, vendar ni neovirano brezpla¢na. Ce bi
se internet dalo kupiti, bi se to verjetno ze zgodilo, ker pa to ni mogoce, trzne in vladne
sile i8¢ejo vzvode kontrole, saj je z njihovega vidika nastali komunikacijski prostor zgolj
nov komunikacijski trg. Ta bo s to poroko AOL-a in Time Warnerja prakti¢no 'LE' bolj
kontroliran, saj AOL ni zgolj kupil firme Time Warner, ne, s tem je deloma zacrtal
internetno agendo. Ponudik interneta je kupil produkcijo, pop produkcijo, vpregel je pop
kulturo. Internet je zdaj Se bolj komercialno kontroliran ter informacijsko in trzno ne
neutralen, kljub temu, da si tega ni zelel oziroma si niso zeleli niti snovalci niti
uporabniki. Stefanci¢ se za konec vprasa e, e si lahko predstavljamo, koliko bi svet
spremenil filozofem, da Gatesov Microsoft kupi firmo AOL Time Warner (Stefanéi¢;
2002). Ce $pekuliramo, bi internet lahko postal licen¢na programska oprema, kot je npr.
Microsoft Office. Koliko bi odsteli za software, ki omogoca dostop do celotnega
virtualnega prostora, ki ima ekskluzivno pravico do distribucije podatkov/informacij? Ne

imeti dostopa pomeni biti informacijsko izkljucen, na kar opozarja Scott Lash. Pri uporabi
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interneta zaenkrat pladujemo zgolj telefonske impulze in priklju¢nino. Zivimo v skoraj $e

informacijskem socializmu vse bolj kontroliranega komunikacijskega koda, medija.

1.2. KOLAPS TABUJEV, VZPON MENJALNE VREDNOSTI IN KOMODIFIKACIJA

V predmodernem casu je simbolni kod vezan na fizi¢ne zaznave ter denotativne
simbole. Tudi Sestnajst poimenovanj snega pri Eskimih ima avtenticno zaznavno podstat.
Fizi¢no zaznavne stvari niso bile tabuizirane, socialna kontrola nad njimi ni imela moci, ker
niso abstraktne, temve¢ konkretne. Socialna kontrola pismenih oznacevalcev realnosti (na
zacetku duhovs§¢ina) ni mogla spodkopavati sfere kognitivne konsonance. Trditi, da kamen ni
kamen, bi bil (!) v tistem Casu absurd. Zato pa so dogme oz. tabuizirane vsebine, s katerimi se
je socialna mo¢ manifestirala, okupirale vsebine nerazlozljivega, miti¢nega, bozanskega,
transcendentalnega. Socialna kontrola je lahko ukrotila oziroma ukodirala zgolj stvari brez
fizicno zaznavne substance, abstraktne vsebine, ki so potrebovale medij, reprezentacijo, s
¢imer je na nek nacin nesamoumevne stvari naredila dogmaticno samoumevne, del
kolektivnega spomina. '"Transformirala’ je sfero transcendentalnega tako, da si jo je prosvojila.
Prisvojila si je mo¢ nad njeno identifikacijo — razpoznavanjem, nad stvarmi, ki so nad
posameznikovo predstavo, nad njegovo voljo, stvarmi, ki jih ne razume, vendar v njih
verjame, nad stvarmi, ki tvorijo njegov ontoloski strah, stvarmi, ki jih ne obvladuje - ki pa
imajo mo¢ obvladovati njega — sfera abstraktnega, transcendentalnega. Njegov svet
imaginacije. Svet, ki zahtava foneti¢ni zapis, da bi lahko obstajal in trajal, abstrakcijo, kjer je
mozna Festingerjeva kognitivna disonanca. Svet staliS¢, vrednot, morale in norm. Svet med
vedenjem in ignoraco, ki ga imenujemo mnenje. Kulturno obvladljiv svet, ki ga je
reprezentirala po svoje. Socialna kontrola je mo¢ obvladovanja koristno uporabila na dva
nacina: mo¢ je bila v funkciji kohezivnosti in v moci identifikacije. (1.)Identifiakcije
transcendentalnega v njeni simbolni reprezentaciji in (2.) identifikacije s socialno sfero, ki si
je delila iste mite, isto 'nerazlozljivo'. Sfera transcendentalnega je tvorila fundamentalno
identifikacijo s kolektiviteto ter fundamentalno skupno imaginacijo, ki tvori kolektivni
spomin. Tradicijo. Tradicijo kot monokulturo. Monokulturo kot dogmo. Kot religijsko
institucijo. Kot fundamentalizem. Kot Alamutove izmaelske vrtove. Kot skusnjavo, ki
kolonizira eksistencialni koncept sebstava. Kot tabu. Kot abstraktni matemati¢ni dokaz o

katerem ni dvoma. Kot normo, ki ji sledimo. Instrumentaliteto, utilitari interes.

11



EKSKURZ: Skupno imaginacijo lahko tvorijo mediji, ki posedujejo globalne kanale
komuniciranja. Globalne institucije so stare ze nekaj tiso¢ let. Religijski monumenti
so na nek nacin praoblika mnozi¢nih medijev. Lokalnih in obenem globalnih
mnozi¢nih medijev. Njihova poslikana notranjost, ikonografija in simbolika, vklju¢no
z Bozjim glasom - bozjim (od)poslancem na Zemlji, ki je neke vrste audio predvajalec
pa prava televizija. Praob¢instvo je hodilo na romarske pohode, da bi lahko gledalo
televizijo. Da ne bi pozabilo, kateri transcendentalnosti pripada. Ze takrat se je
pojavilo ve¢ razli¢nih ponudnikov TV-programa, ki pa jih nisi videl, ¢e nisi odromal
pred drugo televizijo, na kak 'drug konec sveta'. Zakaj lahko religiozne ustanove
primerjamo s televizijo, je na dlani. Praob¢instvo in moderno TV ob¢instvo si delita
nekatere skupne lastnosti. Padata v nemi trans od blizine transcendentalnosti in sta
mentalno pasivna, zgolj prisotna pred ekranom, ki je dovolj zadovoljujofa in
informativna izku$nja. TV kot religijski monument, kot kulturna izkusnja, kulturna
identifikacija, kot kulturna kolonizacija, socializacija. Kako transcendentalna in
tabuizirana je bila predmoderna TV mistika, pove dejstvo, da so do konca srednjega
veka uradni mediji, vkljuéno s tiskom (Biblija), poroc¢ali v mrtvem jeziku - latins¢ini,
ki je Se danes uradni jezik Svetega sedeza. Da je mistika Kabale zapisana v

v

tabuizirana vsebina za vec¢ino zidovske populacije.

Na ta nacin informacije kot javne dobrine postanejo privatno prisvojljivo blago (Keane,
1992:88) in v bistvu opravicilo za priviligiranje korporativnega govora (elit moci). »To je
apologija moci velikih druzb, da organizirajo, dolocajo in cenzurirajo izbire posameznikov,
kaj posluSajo, berejo ali gledajo« (Keane, 1992:88). Tabu je na nek nacdin agenda
posameznikove zaznave in imaginacije in posledica sentimentalnega moralizma tistega, ki
reprezentira, komodificira.

Tabu v casu pred moderno ni zgolj nenapisano pravilo, je povsem fizicno in
lingvisti¢no ekskluziven. Tabu fizicno omejuje posameznikovo izkusnjo, pravzaprav njen
temeljni del - njegovo eksistencialno izkusnjo: percepcijo in kognicijo. In jo celo poimenuje:
herezija. Herezija je transcendentalno ne imeti za tako. To je tabu temacne predmoderne,
instrumentalna kalkulacija in reprezentacija, ki oblikuje kolektivnost socialne sfere.
Teritorialno identifikacijo javno-privatnega, nato pa druzinskega, drzavnega in nacionalno-

etnicnega.
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To so zacetki komodifikacije, ki je splosno znacilna za prihajajo¢e obdobje moderne.
Polje transcendentalnega se je na nek nacin komodificiralo in postalo polje teritorialnega.
Reprezentacija trancendentalnega s teritorialnim, fakta z artefaktom, katerega meje so meje
dolocene monokulture, dolofene institucionalne tradicije, specifi¢ne transcendentalnosti
(normirana abstraktnost) in kolektivnega spomina. Teritorij specifi¢ne transcendentalnosti
postane polje socialne kontrole. Teritorij postane blago, institucija, polje tradicionalne moci.
Komunikacija je teritorialna. Tabuji so teritorialni. Teritorialna je Se cela moderna.

Evolucija komunikacije in tabujev v komunikaciji pomeni zgolj razvoj novih medijev
in zastaranje prejSnjih. Danes v najvecji meri razpada kultura reprezentacije in mediji
reprezentiranja ter njihova ¢asovna distanciranost. Deloma le $e soobstajajo z novo nastalimi,
bolj interaktivnimi oblikami, ki jih je prinesel razvoj komuniciranja. Z nastopom moderne in
kulture reprezentacije se spremeni zgolj oblika.

Vsaka socialna sprememba, ki je v vecini posledica tehnoloskih sprememb, pomeni
spremembo obstojec¢ih tabujev in vzpon novih. Kolaps predmodernih tabujev prinaSa zgolj
deteritorializacijo tabujev in novo re-teritorializacijo. V moderni se socialna kontrola preseli
iz religijskih monumentov v medije reprezentacije. Medijski (mnozi¢ni in elektronski)
prostor je novo polje glavnega toka 'komunikacije' in hkrati tabujev, kot so reprezentacija,
tekstualnost, diskurzivnost, naracija, vzrocnost.

»Koncept moci, ki je centralizirana v 'kralju kot gospodarju', je lahko primeren za

razumevanje tradicionalnih, absolutnih monarhij in je danes zgolj karikatura. V

postmoderni druzbi se mo¢ manifestira, ne kot centralizirana v gospodarju ali

instituciji, temvec¢ se prej na distribucijski nac¢in. Mo¢ v sodobni obliki seze dlje, kot bi
represivni gospodar lahko le sanjal, moc je napadla in si prisvojila subjektivno zavest.

Vpliva direktno na njegovo vedenje. Ljudje smo oblikovani in disciplinirani v sluzbi

moci — ne z brutalno represijo, temvec s tem, ko aktivno in prostovoljno sodelujemo v

diskurzivnih in institucionalnih rezimih.«

Ellen Mortensen (www.home.newmedia.no/~olavege/epm29.htm)

Ce sprejmemo tezo 'meje mojega jezika so meje mojega sveta', potem neizrekljivost
tabuiziranih vsebin pomeni neobhodno 0zji oziroma omejen prostor socialne in individualne
izkusnje. Detabuizacija pomeni komercializacijo, prisotnost na (simbolnem) trgu. Na trgu, ki
ni ve¢ fundamentalistien, temveC 'propozicionalen' (Giddens, 1994:186). Na prehodu v
moderno resnica ni ve¢ fundamentalisticna, temve¢ propozicionalna in temelji na moci

argumentov in obratno. Prisotnost na trgu zahteva kod, ki ga lahko zaznamo, reflektiramo.
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Komodifikacija je specificna oblika ukodiranja, ki omogoca komercialno participacijo.
Omogoca reprezentacijo v sferi vizualnega (nakupovalni center ali pa TV), ki obstaja kot
laboratorij, lo¢en od objektivne realnosti in subjekta. Vizualni mediji so v moderni prostor

reprezentacije kulturne realnosti.

Veliko vsebin so se, Se preden so se komodificirale, spremenile v reprezentacijo, v
fikcijo realnosti (dissimulacijo). Tabuizirane vsebine niso imele menjalne vrednosti in niso
participirale na komunikacijskem trgu. Dejansko niso obstajale. Da nekaj obstaja na trgu,
potrebuje instrumentalni interes, ki dolo¢a menjalno vrednost. Oz. bolje receno, so obstajale,
vendar kot tabuji, kot prepovedana izkuSnja. Druzbena restrikcija. Kot specificna oblika

socialne kontrole v ¢asu pred moderno komodifikacijo.

Porces komodifikacije — poblagovljenja je bil tako reko¢ nujen, za ukodiranje, za
komercializacijo prej tabuiziranih vsebin. Komodifikacija pomeni detabuiziranje in
institucionalizacijo diskurza, kavzalnih zvez in reprezentacije. Pomeni desofisticiranje in
vsakdanjost. Pomeni revolucijo vsebin. In revolucije so se kar vrstile, vsebine prej
transcendentalnega so 'stale v wvrsti, da bi se komodificirale. Seksualna revolucija,
feministi¢na revolucija, homoseksulana revolucija, ekoloSka revolucija, spiritualna revolucija,
pa osebna, pa mirovniska revolucija, pa prva kibernetska revolucija, pa telekomunikacijska
revolucija ...

Vsaka izmed njih je nov medij, nova tehnologija komuniciranja, nov podatek, ki c¢aka na

pretvorbo v informacijo, na konsumpcijo, emancipacijo izkusnje.

Vendar pa seksualna revolucija npr. ni doprinesla h kvalitativno boljSim spremembam
seksualnosti. Komodifikacija seksualnosti je rezultirala v sami marginalizaciji seksualnosti.
Seksualnost, ki jo je prinesla na raven diskurza, ni vsebovala seksualnosti. Kritiko o tem je
napisal tudi J. Baudrillard v knjigi Seduction. Seksualnost ima ¢ar zgolj znotraj sebe, kot
praksa, kot izkusnja. V prostoru, kjer je subtilna in neizre¢ena. Seksualnost brez subtilnosti se
manifestira v sebi povsem tuji, celo nasprotni obliki. Ko se zeli manifestirati na drugacen
nacin, postane sama sebi represija. Na blago zreducirana izkuSnja. Svoja reprezentacija.
Tekst. To so nove kategorije, ki izkljuCujejo oz. do nerazpoznavnosti deformirajo samo
bistvo — v dekadentno nezadovoljujo¢o izkusnjo, v njeno nasprotje ... seksualnost pri
seksualni revoluciji v eksces, inkluzivnost pri feministicni revoluciji v Sovinizem, ljubezni pri
homoseksualni revoluciji v razvrat, naravo pri ekoloski revoluciji v standarde onesnazevanja,

vezane na gospodarsko rast, duhovnost pri spiritualni revoluciji v praznino, ideal jaza pri
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osebni revoluciji v Jaz ideal, mir pri mirovniski revoluciji v mirovna posredovanja, uporabo
pri prvi kibernetski revoluciji v zlorabo, povezanost pri telekomunikacijski revoluciji v

izoliranost ...

Kolaps tabujev je torej omogocil diskurzivnost, emancipiranost, ki doloca prisotnost stvari v
socialnem prostoru (»ni¢ ne obstaja zunaj diskurza« Stuart Hall). Njihovo komercialno
prisotnost. Njihovo splo$no in komercialno uporabnost. Njihovo socialno ukodiranost in
materialno participacijo kot komoditete, njihovo institucionalno in diskurzivno prisotnost.
Poblagovljenje v trzni druzbi rezultira v absolutni legitimnosti stvari — restvari, revsebin,
resubstanc, reprezentacij. Komodifikacija je arbiter legitimnosti in prisotnosti v socialnem
prostoru. Emancipacija je pomenila legitimno pojavnost vsebin, prisotnost vsebin, v
druga¢nem redu, v redu komodifikacije, reprezentacije, ki ni bila ve¢ fizi¢no lo¢ena od
posameznikove izkuSnje. Komodifikacija je preko mnozi¢nih medijev postavila okvir
posameznikove eksistencialne izku$nje, razSirila komercialno mrezo in podelila pravico
reinterpretiranja  socialni sferi. Re-interpretiranja, re-fleksije, re-produciranje fikcije,
reflektiranja kulturnih artefaktov, trznega blaga.

Komodifikacija v moderni za raztliko od predmoderne, ki je komodificirala zgolj
transcendentalno, komodificira vse, vse spravi na raven diskurza, kulturnega artefakta,
fiktivnega okolja.

Razsiri se polje dosega 'komunikacije'. Vsak subjekt postane religijski monument,
medij, transmiter, tehnologija prenosa reprezentacij. Medij je ‘extension of a man’ v
McLuhanovem smislu in celo ve¢, kot pravi Lash, postane subjekt orodje te tehnologije, ki
(re)producira prezentacije. Podstat (‘ground’) moderne kulture reprezentacije je pojav

konsumpcije neproduktivnih subjektov ter transformacija subjekta v medij reprezentiranja.
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1.3. KOMODIFIKACIJA KOMUNIKACIJE

Pojem komodifikacije se je skristaliziral Sele pred nedavnim, ko je dejansko postal
predmet korporativnega dvoma in s tem predmet teoreticnih obravnav (kot npr. doktorska
disertacija Eli Noam — Two Cheers for the Commodification of Information, 2001).
Skristaliziral se je s pojmom 'dekomodifikacija’ v korporativnih krogih in s pojmom
deregulacija v medijskih krogih, kot teZznja po »razSirjenju in razvijanju protokolov in
aplikacij« (Noam, 2001:www,1), v okviru strategij kreiranja mo¢i na trgu. Ugotovili so, da
komodifikacija znizuje profite (Noam, 2001:1). Skristaliziral se je v eri interneta,
vseprisotnosti komunikacijskih in informacijskih tokov, kjer je postal pojav komodifikacije ne
zgolj ociten, temveC problematiCen. »Vzrok nastanka komodifikacije lezi v kreiranju
lastniStva in odnosov kontrole, monolitne moc¢i, ki v informacijskem okolju rezultira v
nedostopnosti in nezadostni ponudbe za vse sloje populacije« (Noam, 2001:1). Omejevanje
ponudbe omejuje profite. Tudi Nepster po novem prodaja komodificirane produkte, s ¢imer
zavira prost pretok. Koncept komodifikacije se nekako ne sklada s konceptom prostih
informacijskih tokov. Korporativni krogi preferirajo 'branding', pravi Noam, preferirajo

intelektualno lastnino, ki se fleksibilneje aplicira in ne ogroza sistema lastniStva.

Komodifikacija (lat. commodus), definicija:

Kot navaja Noam: latinsko commodus pomeni 'uporaben'. Ko se 1. 1400 prvic¢
pojavi v Oxford English Dictionary, pomeni 'uporabna stvar ali prednost Cloveske
vrste'. L. 1592 pojem uporabi Shakespeare: »1 will turn diseases to commodity!«, pri
c¢emer je komoditeta misljena kot ekonomsko blago in predmet prodaje. Kmalu je
zaCel pojem pomeniti vse kar se prodaja in 1.1608 lahko opazimo negativne
konotacije: »The whore who is called the commodity«. Negativni pomen oplemeniti
Marx, za katerega je koncept komoditete centralen in za katerega je komodifikacija
nacin konstituiranja »druzbenih stvari katerih kvalitete so hkrati zaznavne in
nezaznavne s ¢utili« (Noam, 2001:3). Kot ekonomsko blago pa v socialni sferi postane
asociirano z masovno produkcijo in nediferenciranostjo (1. 1985 je izdan Dictionary of
banking and finance: ‘A commentary on banking financial services, and corporate, and

personal financs’ v Londonu, v katerem je navedeno: »It must be ... a homogeneous
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substance of consistent quality throughout so that it may be sold by samples.«

(Noam;2001:3)).

Seveda masovni trg pomeni mo¢no konkurenco. Stvari ne postanejo manj uporabne
zaradi njihove masovnosti, dana nam je le moznost izbire, in ker so stvari razli¢ne, ne pomeni,
da se zgolj homogeno multiplicirajo — nediferencirano in substitutivno, temvec¢ postanejo bolj
specializirane. Redundanca in nespecializiranost vsebine v druzbi, v kateri je maksimiranje
profita centralnega pomena, se ne obnese. (Na isti nafin se specializira potroSnik in tudi
oglasevanje z zakupom medijskega prostora. Pralni prasek se med nogometno tekmo
enostavno ne oglaSuje, se pa na primer med intervjujem z Monico Levinsky.)

V primeru modernega mnozi¢nega trga komodifikacija prizvede dolocene navidezne
anomalije, kot sta masovnost in homogenost - dediSCina ideje teritorialno-monokulturne
druzbe. Navidezne zato, ker komodifikacija razvija diverzifikacijo in specializiranost blaga, ki
sta povezana s sploSno detabuizacijo vsebin. Ta pa v socialno sfero vnese mnozice novih
vsebin, med katerimi je moderni potrosnik specializiran stilist pri iskanju subjektivitete, svoje

fiktivne drugacnosti, svojosti, Jaza.

Proces komodifikacije:

Komodifikacija je mehanizem materializacije — ukodiranja, saj legitimizira vsebino
kot njeno reprezentacijo. Materializacija je osnovna stopnja dokazovanja, da nekaj resnicno
obstaja. Kot komoditeta postane nova vrsta substance, druga, kultivirana stopnja prve
avtentiéne substance. Postane njena avtenti¢na reprezentacija. Psevdoekvivalent. Ce je bila
na prvi stopnji substanca avtenticna izku$nja z necim, potem skozi proces kultivacije in
predvsem legitimacije postane druga stopnja substance — komoditeta, avtenti¢na
reprezentacija realnosti/izkusnje. Avtenticno — naravno okolje se je spremenilo v drugo
okolje, okolje z drugimi tabuji. Novo okolje je refleksivno. Najpomembnejsa lastnost novega
okolja je, da raztegne Cas. Da pusti Cas za refleksijo. Pravzaprav ga kar ukine. Ko se Cas

komodificira, se ustavi. Prej pomemben postane nepomemben.

Reprezentacije so hiperaktivne in potujejo s hitrostjo svetlobe. So simbolno kreativne in visijo
nekje v zraku, na jumbo plakatu, na ¢asopisni strani, na televizijskem ekranu. Fiksirane so s
prostorom reprezentacije, medijskega izvira. Med njimi se je treba sprehoditi, jih poiskati,
izbarti, videti in jih reflektirati. Menjava je vezana na prostor, na fizi€no prisotnost oz.

vizualno predstavo, na reprezentacijo v medijskem prostoru in obenem na reprezentacijo v
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fizicnem 'shopingmall' prostoru. Kod je vizualen. Imidz je vizualna zaznava in podoba
komoditete. Imidz je izklju¢no vizualen. Menjava poteka preko konsumpcije vizualnega. In
reprezentacija ni ni¢ manj vizualna kot na drugi strani identifikacija. Oz. absolutno eksplicitno
— promocija ni ni¢ manj vizualna kot Zivljenjski stil. Ni¢ manj normativna in standardizirana
kot komodificirani zivljenjski stil.

Komodifikacija je splosna. Komodificira se celotna socialna sfera. Komodificirjo se
objekti, realnost — vklju¢no korporealnost s Casom in prostorom, komodificirajo se subjekti,
identitete in emocije. Vse tezi k vizualizaciji. Vse i§¢e svoj smisel skozi vizualizacijo, skozi
vizualno reprezentacijo blaga, v naslavljanju periferne ¢loveske senzorike. Komodifikacija je
nacin reprezentacije, na¢in 'komunikacije' globalnega medijskega teksta. Vizualni mediji so

transmiterji reprezentacij. Transformacija prostora temelji ravno na tabloidizaciji prostora, v

katerem so mediji tehnologija, ki omogoca konglomeracijo realnosti, segregiranje realnosti,
na vizualno podobo blaga, na reprezentacijo blaga, na globalni medijski sediment objektivne
realnosti. Proces, ki ga Giddens oznaci kot 'disembed-izacija' (Giddens, 1991:20) prostora.
Prostor obstajanja vsebin je medijski prostor, globalni tabloid. Menjava je mozna skozi
vizulane prostore mediiranja. Je enosmerna. Je konsumpcijska. Konzumira se komoditete,
socialne reprezentacije. Vse se osmisljuje skozi reprezentacije in identifikacije stalno iS¢o¢
avtenti¢ni smisel. Ki je tako skomodificiran, da ga ni. Nepotesljiva konsumpcija je posledica
iskanja avtenticne izkusnje, ki je zreducirana na vir vizualnega, na medij, na blago. Na
reprezentacijo. Promocijski diskurz, ki smo mu prica, je posredovanje avtenticne izkusnje, ki

si je Zelimo. Kar konzumiramo, so psevdoekvivalenti:

»Ziveti s psevdoekvivalenti, s psevdoekvivalenti misliti: e zna3 to, potem si popoln
drzavljan te cini¢ne civilizacije, in ¢e si to zavestno, si nasel Arhimedovo tocko, s
katere se da ta civilizacijska kritika dvigniti s teCajev. ... Logika psevdoekvivalentov

je cinizem enacenja razli¢nega.«

(Peter Sloterdijk v Kritiki cinicnega uma, 2003:345)

Je sposobnost enacenja sposobnost kreativnosti ali sposobnost konforizma?
»Vizualizacija vzpostavlja standardizacijo komunikacije« (Muhovi¢/ALU), ta pa omogoca
fiksiranje menjalne vrednosti in s tem konsumpcijo reprezentirane favorizirane interpretacije.
Kreativnost tistega, ki sporoCa, je v zmoznosti tvorbe predstave o obstoju interpretativne

skupnosti, normativnega habitusa in posledi¢no Zivljenjskega stila. Kreativnost v moderni,
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prostoru neskoncne izbire s strani potro$nika, je v zmoZznosti deduktivnega misljenja, da
vizualno razumemo in apliciramo - da iz njega napravimo sebe: konglomerat subjektivitete.
Vse na nivoju reprezentacije, (1.) psevdo-hiperrealne naracije, ki predstavlja komodificirani
kontekst bivanja, (2.) s svojimi psevdo-hiperrealnimi protagonosti, komodificiranimi
identitetami, s katerimi se komodificirani subjekti lahko identificirajo, in (3.) psevdo-
hiperrealnim ‘h'woodskim’ Zanrom afekta, znotraj katerega lahko potrosnik komodificirano

Custvuje. [1]

Vizualni kod je simbolni kod komuniciranja, za katerega moramo biti vizualno pismeni oz.
medijsko pismeni, kot pravi dr. Manca KoSir. To je dekodiranje simbolnega sistema
ekvivalence. Da Diesel pomeni specifi¢no naracijo, identiteto in afekt. Drugacno od drugih
blagovnih znamk. Potrosnik je zgolj stilist, ki izbira. Da bi ustvaril 'svoj' kontekst, identiteto
in interpretativni svet. Svoj stilisti¢no-idealni konglomerat. Svoj Jaz-konglomerat.
Kolonizacija imaginacije je moderna oblika socialne kontrole, ko tabuji kontrolirajo
koncepte, kot so komunikacija, interaktivnost ter produkcija lastnega koda v najSirSem smislu.
Tabu je predvsem reprezentacijski, komodificiran, ki realnost sprevraca v njeno fikcijo: »Za
komunikacijsko dobo sta znacilni 'bolj svoboda in izbira kot pa regulacija in pomanjkanje'«
(Rupert Murdoch v Keane, 1992,58) Komodificirala se je ‘svoboda izbire’, iz katere je nastal
absurd nenasitnega alienirajoCega potroSniStva, ki postaja ‘'happy end' fikcija skrajne

regulacije in pomanjkanja — pomanjkanja komunikacije, interakcije.

EKSKURZ: Komunikacija kot tabu oz. komodifikacija alienacije:

Kot pravi Baudrillard, »... druzbeno je brez ¢ara. Kaj je manj ocarljivo (‘seductive’),
kot sama ideja socialnega? Ta je ‘degree-zero’ zapeljivosti.« (Baudrillard v Seduction,
1990:155) »V nasprotju s Carnostjo se nasa druzabnost in oblike komuniciranja in
izmenjave, ki ju je konstituirala, neposredno sekularizirajo z Zakonom, kot ekstremno
osiromasene, banalne in abstraktne.« (Baudrillard v Seduction, 1990:155) Strategija
spektakla je zgolj tehnika razbijanja osiromaSenosti. Spektakel v druzbi
komodifikacije je medijska (!!) ideologija oz. religija, ki omogo¢a dominantnost
Zakona nad percepcijo, reprezentacije nad turizmom obcinstva. Spektakel, fascinacija

je zazelen efekt, vse tisto, Cesar komodificiran artefakt ne daje.

[1] Zakaj psevdo? Pojem hiperrealno nastane s procesom simulacije, ki proizvaja realno in ne s procesom

reprezentacije, ki proizvaja imaginarno, fiktivno, reprezentacijo.
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Alienacijo potrosniStva producira ravno nezadovoljnost in nezadovoljenost. Komoditete ne
zadovoljujejo zelja, ne ustvarjajo globljega odnosa, ali transcendentalne izkusnje z Zeleno
neutilitarno vsebino. Spektakel reprezentacije pa po drugi strani gradi situacijo Soka, pod
katerim odvraca pozornost od problema. Vracanje pred TV ekran je vracanje k showu, ki
producira reprezentacijo in interpretacijo Zelenega 'realnega sveta'. K Zeleni fikciji realnosti.
K fikeiji komoditete. K tistemu, kar nam bi morala dati, pa nam ne da. K tistemu, kar hocemo
verjeti, da nam daje. K tistemu, kar nam daje medijska reprezentacija, namesto realna
izkuSnja. K tistemu, kar nam bolj ugaja, k fascinaciji, k iluziji realnega, k fikciji. K MTV.
Alienacija je rezultat ravno odvisnosti od medijskega prostora, od tiste Orwelovskee skrite
kamere, legitimacijskega mehanizma kulture reprezentacije, pred katero smo doma v
naslanjacu varni.

Alienacija temelji na naraS€ajoci nepovezanosti z realnim zivljenjem, ki je sicer
transparentno, a strahotno panoptic¢no, tiranija zapovedane in standardizirane popkulture. S
pojavom reality showov, osebnih zgodb ali stero-porna, je intimnost drugih postala naSa
intimnost. Intimnost je zgolj komoditeta, zgolj blago vizualne, medijske reprodukcije.
Zalostno je zgolj to, da producira fikcijo in da je predmet hladne kulturne reprodukcije.
Nekateri teoretiki, kot D. Kellner, menijo, da je realnost komodifikacije tri-stopenjski premik,
od druzbe komoditet do druzbe spektakla in konéno do druzbe simulakre. Kar ugotavljamo je,
da komodifikacija in spektakel drug brez drugega ne moreta obstajati, sta eno z drugim,
medtem ko minimalna socialnost, ki jo reducira spektakularnost medijskega prostora zgolj
omogo¢i maksimalno simulacijo (Baudrillard, 1990:155). Maksimalna odvisnost od
medijskega prostora je pogoj proliferacije simulacije. »Usodno imanentnost Zakona, Pravila,
je zamenjala hladna imanentnost Norm in Modelov. Represija, regulacija, feed-back in drugi
takti¢ni elementi v ne-referencnem prostoru« (Baudrillard, 1990:155) — v hiperrealnem

prostoru.
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1.4. SIMULACIJA oz. hiperrealna fikcija

Seveda je bila komodifikacija za razvoj komuniciranja nujna. Med drugim je razvila

vizualno pismenost v socialni sferi. Se ve¢, vizualno zaznavo je postavila za kvantitativni
kriterij obsega komunikacije. Vendar pa medijska pismenost ostaja konsumcijska: 'Znam
dekodirati vendar ne ukodirati. In mi ni treba. Kod lahko zgolj posredujem nespremenjen, pa
ga bodo drugi tudi razbrali. Kot tehnologija prenosa koda imam imidz, fiktivno substanco,
fiktivno subjektiviteto, identiteto'. Subjekt postane panopticni konglomerat. Subjekt kot 'kolaz
efekt' (Giddens, 1991:26) antinarativnih nepovezanih enot. Imidz.
Ker moderna stoji na komodifikaciji, na institucionalizaciji fikcije, na panopti¢nosti in
reprezentiranosti, bi prisotnost dvosmerne komunikacije povzrocila absurdno situacijo.
Razkrila bi fikcijo naracije, ¢asovno-prostorske stabilnosti, torej kontinuum in umescenost
subjektivitete in ustvarila socialni revolt ob spoznanju, da je bil to vse le 'fake', opti¢ni trik.
Zato je bila potrebna komodifikacija komunikacije, ki je s koncem moderne rezultirala v
njenem nasprotju — enosmerni re-prezentaciji in v vseh re-konceptih.

Komunikacija je dinamiCen kognitivni proces, kjer si subjekta izmenjujeta mnenja in
obcutke, z motivom vplivanja. Medtem ko je re-prezentacija statien re-fleksivni prosces, kjer
nekdo 'reflektira’, drugi pa 're-flektira'. Re-komunikacije dejansko ni. Tako komodifikacija
zgolj konstelira, konstituira, konstruira zunanji okvir. Imiz gradi zunaj substance, zunaj
svojega objekta, subjekta ali afekta. Postane zgolj stranski ucinek, katerim Beck pri
analiziranju postmoderne namenja tolikSno pozornost. Vse je stranski ucinek necesa,
postmoderna druzba je druzba stranskih ucinkov, kot bi rekel Beck (Beck v Beck, Giddens,
Lash; 1994). Konstituiranje stranskih ucinkov avtenticne reprezentacije je destrukcija
substance. Zamenjva substance z 'neko' fikcijo. Fikcijo necesa, kar realno obstaja in je na

tem, da s fikcijo izgine. Fikcija avtenticne izkusnje.

EKSKURZ: Stranski uc¢inek predelovalne industrije usnja je zastrupljena podtalnica.
Problem zastrupljene podtalnice zgleda, da je povsem locen problem, s katerim se
ukvarjamo, kot problem zase, vzporedno z npr. voda ni pitna, da ¢ebula v tej vodi
slabge raste, kupite ¢istilec vode. In ne z njeno avtenti¢no substanco. Cistilna naprava
je povsem svoj problem, preprofesionalen, da bi ga obcinstvo moglo razumeti,
prespecializiran, da bi razumeli konkretne ucinke. Problem Cdistilne naprave je

izklju€en iz reprezentacije problema. Problem, ki se ne tice medijskega obcinstva,
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temveC drzave kot institucije. Ne-moj-problem. Stranski ucinek nima v kontekstu
reprezentacije veze s tistim, kar ga je povzrocilo. Producira zgolj nove fiktivne
stranske ucinke, ki ob¢instvu dokazujejo, da obstajajo (torej voda je bolj umazana, ce
v njej ¢ebula pocasneje raste), vendar ne razlagajo zakaj. Tako dekadentno porocanje
je simptomaticno za sodobno medijsko porocanje o socialni, politicni, itd.

problematiki.

Destrukcija substance povzroci, da je ne percipiramo, za 'voyeajerja’ izgine, je ne
moremo doziveti, ker zanika svojo avtenti¢no vsebino, kod in komunikacijo. Dozivljamo
lahko le njeno reprezentacijo - fikcijo: vsebina je namre¢ na novo konstituirana in de-
referirana, kod je vizualno realen, komunikacijo pa je nadomestila enosmerna re-prezentacija.

Komunikacija in kod/medij sta stvari socialne kontrole in v moderni tabu. Imidz
sprejmes ali pa ne, Zivljenjski stil sprejmes ali pa ne. Interpretira§ ga v okviru vizualne
pismenosti. V okviru enosmerne re-prezentacije. Pri tem ni prostora za razumevanje, temvec
zgolj za interpretiranje. Interpretiramo lahko brez da razumemo. Posredujemo lahko brez
lastne mentalne vpletenosti 0z. na nivoju stilisti¢ne izbire. Svobodne izbire. To je pravica, ki
jo imamo kolikor ho¢emo. Kupec je car.

Komunikacija je zreducirana na imidZz komuniciranja. V tem okolju nastanejo
karakteristike postmoderne — intertekstualnost, de-referiranost in Boudrillardova 'absorpcija
realnega v njeni podobi' (Wernick, 1991:vii). Fragmentacija imidzev, identitet, ponovno
spajanje, kolaz ... stilistiéni presezek, reprezentacijski rokoko, ki hkrati napoveduje
postmoderno dekadenco.

Dekadenca je za postmoderno simptomati¢na. Je njena maksima. Iskanje avtenticnega
smisla, je tako reko¢ Sizifovo delo. In tudi Sizifa je valjenje kamna na Zeleno tocko, kjer ne
more obstati, po¢asi zafrustriralo. Zelja po nedem, kar ni mogoce, ga verjetno revoltira $e
danes.

Revolt oz. jeza (anger) je eden od stranskih u€inkov komodificiranega mirnega,
hedonisticnega potrosniStva. PatoloSka, obsesivna konsumpcija, agresivna  politika
sistemati¢nega urejanja sebstva in njegovega konteksta rodi »nasilje, ki ga lahko definiramo
kot agresivno vedenje, kateremu primanjkuje komunikacijske funkcije.« (Koolhaas, 2001)

Subjektivni in socialni revolt sta v sferi navideznega hedonizma in izbire v
komodificirani druzbi absolutna tabuja: »... jeza je precejSen tabu v moderni druzbi. Ni
gentelmanska. Ni feminimna. Ni prijetna. Ni odrasla. To naj bi bila era sladkega razuma in

povezanosti. Beseda 'fighting' vecino ljudi spravlja v neprijeten polozaj. Raje govorimo o
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razlikah v mnenju ali neumnih argumentih. In sposobni smo iti tako dale¢, da bi ohranili
ti§ino, ki ni mir« (Bach, 1996:www.home.newmedia.no). Revolta moderni hedonisti¢ni
potrosnik ne pozna. PotroSnik je hedonist in ne upornik. Podeljena mu je neverjetna pravica

izbire, cemu bi se upiral?

»Shower him with all earthly blessings, plunge him so deep into happiness, that nothing is
visible anymore but the bubbles rising to the surface of his happiness, as if it were water; give
him such economic prosperity that he will have nothing left to do but sleep, eat gingerbread,
and worry about the continuance of world history.«
F. Dostojevski, Zapiski iz podpodja
(v Baudrillard, 1998)

In ker na ravni imidza reprezentacija ni zadovoljujoca komunikacija, se je moral tudi
revolt komodificirati - detabuizirati. In ko se je skomodificiral in legitimiral, skozi globalno
prostor refleksije — v mnozi¢nih vizualnih medijih, v samem »tribunalu javnega mnenja«
(Noelle Neumann, 1995:46), je postal spet grimasa samega sebe. Svoj stranski ucinek.
Zdravorazumska logika upora se je transformirala v obupno patolosko: kot depresija, kot
obsesivno kompulzivne motnje, kot insomnia, kot anoreksija-nevrosa, kot bulimija, kot
obsesivni strah, kot psevdoavtizem, kot bolezen. In prav ni¢ ni zadrzevalo Shakespeara, ko je
1. 1592 spoznal in oznacil vrednost prav istega: »I will turn diseases to commodity!« (Noam,
2001:www.citi.columbia.edu/elinoam/articles/Commodification.htm) Hamletova norost je
bila ocitno ena izmed njih. Vendar je Hamlet dobro lo¢eval realnost od fikcije, norost od
normalnega vedenja. Norost je bila maska. Pa lahko isto reCemo za anoreksijo ali depresijo?
Povsem napacno je reci, da je anoreksija maska. Je simptom podzavestnega neravnovesja,
upora proti avtoriteti, ki rezultira v zavestni kontroli svojega telesa, skrajnem kultiviranju,
stradanju. Podzavestno proizvajanje simptomov briSe mejo med realnostjo in njeno fikcijo.
Proces je imanenten in ne izkljucuje ni¢esar. To je proces simulacije.

Simptomati¢nost socialnih patologij ni ve¢ maska, ne ve¢ fikcija. Imidz popolnega
hedonizma ne more obstajati kot preprost kulturni artefakt, ¢e proizvaja simptome, ki niso

zgolj imaginarni in obvladljivi v procesu reprezentacije, komodifikacije. Komodifikacija je

kultivacija realnega v fikcijo, simulacija je kultivacija fikcije v realnost. In ¢e posameznik

realnost dozivlja kot simptom, s tem reSuje problem kognitivne disonance, ki jo dozivlja ob

stapljanju prezentne in mediirane (hiper) realnosti.
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Simulacija (lat. simulatio iz similis podoben — prenarejanje / lat. simulare napraviti podobno

— privzeti videz):

Baudrillard lo¢i tri stopnje simulacije: 1.) utopi¢na odstranitev imaginarnosti, 2.)
znanstveno fantasti¢ni pristop k fikciji, ki pomeni preskok od realnega sveta v svet simulacije,

.....

prava utopija. (Baudrillard, www.cyberartsweb.org/cspace/theory/Mobius/info.meaning.html)

Socialna kontrola je morala ubrati druge strune. Medijski prostor ni ve¢ medij blaga
in reprezentacij, temve¢ medij hiperrealnsti — fikcije, ki postane realnost. Ideja je bila
fantasti¢na: subjektivitete naj rodijo sam svoj hendikep. Nemoc¢ upora, samodestrukcijo, ki je
posledica nezmoznosti lo¢evanja med realnim in nerealnim v simulirani socialni sferi.
Simulacija kolonizira realnost. Posameznikova zaznava lahko v tem polozaju zgolj otopi in
caka. Ni je treba kolonizirati, simulirana realnost je skrajno prepri¢ljiva. Postane politi¢na,

postane izjemno nasilna.

EKSKURZ: Politiko in nasilje zdruzuje latentna lastnost. Obe S$Citita obstojeCo
integriteto pred razpadom. Medtem ko je politika zgolj 'PR' (ekonomskega) sistema,
institucij, ohranitveni mehanizem boja za prezivetje na druzbeno-sistemski ravni, je
nasilje prav enako, na subjektivno-sistemski ravni. Oba $€itita pred kognitivno
disonanco znotraj sistema in krhko skladnost zunaj sistema. Oba sta mehanizma

prikrojevanja realnosti svoji integriteti v prid.

Kljub temu, da se rusijo osnovne institucije in sistemi, zgrajeni v moderni in pred njo,
je realnost popolna. Postmoderna je razcvet simulacije. Ta je nova religija. Nova kolonizacija,
Se vec, aretacija zaznave. Komodifikacija je rodila svoje nasprotje — simulacijo. Simulacija je
popolno orozje. Je povsem hladno imanentna. Ne pusca dvoma vizualno pismenim. Ne nudi
zanesljivih pogojev za refleksijo. Moderni izraz za njo je 'public diplomacy’ (Nancy Snow,
1998), nesimulirani izraz pa je 'propaganda’.

V sferi odlocanja sodelujejo vsi tisti, ki posredujejo kode in kanale komuniciranja, to
je pescica vplivnih. Korporativni glas. Elita, ki ima mo¢ nad industrijo simuliranja. Avtoriteta,
ki hendikepira socialno sfero. Hendikepira pa jo tako, da sposobnost refleksije in moc¢

vplivanja pusca na ravni fikcije.

24



EKSKURZ: Da je posameznik hendikepiran politicno, izhaja iz simulacije alternativ.
Te so simulirane, vendar jih dejansko ni. Vse politicne alternative so pod istim
pritiskom istih lobijev. Da je posameznik ekonomsko hendikepiran, izhaja iz njegove
moznosti ekonomskega vpliva in odlo¢anja. Sistem lastniStva ga sicer simulira, vendar
ekstremne neenakosti marinalizirajo vpliv. Da je posameznik osebno hendikepiran, pa
izhaja iz tega, da je izkljucen iz elit, ki reflektirajo fikcijo in generirajo simulacije. Je
zgolj njihov recipient. StatiCen v hiperrealnem Casu in prosoru, del naturalizirane,
imanentne simulacije. Hiperrealnost in imanentnost sta maksimi propagandne
komunikacije.
Simulacija je specificna manifestacija politike simbolov, objektov, subjektov ... . Simulacija
je absorpcija realnega v hiperrealnem, mediiranem. Simulacija kolonizira cutila tako, da
simulira poljuben prostor diskurza. Simulacija je realen prostor spremenila v hiperrealen,
prostor, dvignjen s teCajev realnega. Vse postane simptomati¢no, simptom je percipirana
realnost. Realnost postane popolnoma odvisna od hiperrealnih referentov, vbrizganih novih
substanc, od prikazovanja hiperrealnosti kot realne, od propagande. Simulacija je nasprotje
komodifikaciji. Simulacija okupira fikcijo, ki jo je komodifikacija sproducirala iz realnosti: iz
avtenticne substance, vsebine, smisla; okupira dereferirano fikcijo in jo spremeni v realen
poprostor avtentiénosti, prostor manipulacije, v simptom. Ce je komodifikacija prinesla
rekonstrukcijo koda in izpreznjenje faktov ter jih prenaredila v kulturne artefakte —

komoditete, fikcije, ima zdaj simulacija popolne pogoje za proliferacijo.

»Dissimulirati pomeni pretvarjati se 'ne imeti' kar nekdo/nekaj ima. Simulirati je
pretvarjanje 'mekaj imeti' ¢esar nekdo/nekaj nima. Prvo implicira prisotnost, medtem
ko drugo implicira odsotnost. Vendar je stvar bolj komplicirana, odkar simulirati ni
preprosto pretvarjati se: 'Nekdo, ki se pretvarja, da je bolan, gre preprosto v posteljo, s
¢imer da verjeti, da je bolan. Nekdo, ki simulira bolezen, proizvede v sebi simptome.
Tako pretvarjanje oz. dissimuliranje pusti princip realnosti nedotaknjen: razlika je
vedno nepoSkodovana, jasna, je zgolj zamaskirana; medtem ko simulacija ogrozi
razliko med 'resni¢nim' in 'neresni¢nim', med 'realnim' in 'imaginarnim'. Odkar
simulant proizvaja 'resni¢ne' simptome, je potem bolan ali ne? Pravzaprav ga ne

moremo objektivno obravnavati niti kot bolnega niti kot da to ni.«

Baudrillard v Simulationism as Mediatheory (www.cyberhobbit.de; poglavje 2.4.1.)
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Teza zdruzitve pola realnosti in imaginarnosti pojasnjujeta fenomen simulacije v SirSem
kulturnem kontekstu. Za Baudrillarda realnost postane hiperrealnost, ki participira v
drugatnem redu — v redu simulakre, ki je rezultat simulacije in produkcije realnosti.

Poimenovanja pravzaprav niso toliko pomembna, kot je pomemben koncept.

EKSKURZ: Zygmund Bauman v knjigi Intimations of Postmodernity (1992) navaja:
»Pred vec kot stoletjem je neki Francoz, poet in kritik Baudelaire predlagal, da je
najboljsi oz. pravi nafin opazovanja in osmisljanja modernega sveta, da se sprehodis
vzdolz ulic, mimo trgovin urbane metropole. Baudelaire je predlagal, kdo naj bi torej
imel najbolj pravi pogled na bistvo moderne. Baudrillard je posadil ta 'Spancir’
(flaneur) na naslanja¢ pred televizijo. Sprehajalec se ne sprehaja ve¢. TV podobe in
TV oglasi, ki oglasujejo izdelke in zadovoljstva, so tisti, ki se zdaj sprehajajo in te€ejo
in letijo pred o¢mi hipnotiziranega gledalca. Gledanje je edina aktivnost, ki je ostala
prejSnjemu sprehajalcu. Baudelairov sprehajalec se je spremenil v Baudrillardovega
gledalca. In gledalec ve veliko o nemobilnosti mnozic. Iz svoje lastne izkuSnje.
Osebna izkuS$nja se tako omeji z okvirom televizijskega ekrana.« (Bauman,
1992:154,155). Z okvirom hiperrealnega prostora, torej s simulacijo. Simulakra je
zgolj fikcija, avtenti¢na podoba hiperrealnega, podobno kot je zemljevid simulakra

realnega teritorija.

Medtem ko v prostoru komodifikacije/disimulacije ni transparentno popolnoma ni¢ (Kar je
institucionalizirala ekonomisticna maksima blackbox-a iz katerega pride doloCen output.
Ekonomisti¢en pogled na teorije komuniciranja, ki obsegajo oglasevanje ter interno-eksterno
marketin§ko komuniciranje poenostavlja in reducira na black-box, na ¢rno kuhinjo. V ¢rni
skrinji gre vse po pravilih in zakonih, najbrz ... kar je posledica instrumentalne
racionalizacije), je v prostoru simulacije transparentno popolnoma vse. Celo tabuji, kot
mehanizmi socialne kontrole. O simulaciji se ne govori, ne govori se o patologijah privzetega
videza realnosti, tako kot se ne govori o anoreksiji in drugih kultivacijah fikcije v realnost, ki
pa so ocitne, grozljivo ocitne in popolnoma transparentne. O kontroli se ne govori, zato raje
zanikamo simptom. Zgolj zanikamo strah pred realnim, ki pa s tem ne izgine. To je tisi
panoptikon, o katerem je govoril Foucault. Mo¢ popolne transparentnosti.

Nadzoruje nas simptom, ki ga sami proizvajamo. Zivljenjski stil v postmoderni $e
zdale¢ ni ve¢ komodificirani imidz - tehnologija posredovanja in lahkotno reflektiranje koda.

Zivljenjski stil je naturaliziran, imanenten, inherenten. Vkljutuje vse aspekte subjektivitete,
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tako realno kot imaginarno, med katerima ni ve¢ razpoznavne meje, tiste Hamletove meje.
Zivljenjski stil, ki ga posameznik simulira, je dejanko proizvedel simptome Zivljenjskega
stila. Dobil je komunikacijsko funkcijo, s katero subjekt, s tem ko simulira, na nek nacin
komunicira s seboj, kultivira samega sebe. Zivljenjski stil ni imidz, ni imidZ v o¢eh drugega,
temve¢ model, norma, simulacija v naSih o¢eh. Realnost, ki jo zelim kontrolirati, ki jo Zelim
osmisliti na svoj nacin.

Socialna komunikacija je prisotna, vendar na svoji infantilni ravni, ki pocasi prehaja v
sociocentri¢no. Sele podasi zavedajo¢ se, da se pomen oblikuje skozi socialno interakcijo.
Skomodificirani pomen, pocasi dobiva svoje simptome. Pomen, ki se otresa svoje fikcije, ki
postaja realen, trompe ['oeil, simulacija, ki ukane na$ perceptivni sistem, od katerega je
odvisno spoznavanje. Mediirani prostor posredovane izkusnje je prostor brez alternativ. To je
prostor postmoderne. Prej institucionaliziranega in sistemati¢no organizirane javne sfere, ki se
s postmoderno transformira v post-obvladovanje, post-institucionalizacijo, v post-organizacijo
privatne sfere. Medtem ko komodifikacija deluje v sferi javnega, simulacija deluje v sferi
privatno-javnega, med katerim ne dela razlik, transformira ju v en prostor, brez alternativ,
tega pa dvigne na raven globalnega medijskega prostora, katerega socialni pomen je
simuliran.

Socialni pomen medijskega prostora pa je naravnost fascinanten. Posameznik ga ne le
prostovoljno sprejme, temve¢ v njem sodeluje, sodeluje skoraj ves Cas, skoraj ne spi vec.

Medijski prostor je mleko, od katerega je odvisen.

2 (»Vedno ... «, Mobitel, d. d.)

To je gledalec o katerem je govoril Baudrillard. Gledalec je postmoderni subjekt,
alieniran in indiferenten do okolja, eden izmed mnogih. Za Baudrillarda je indiferentnost
mnozic 'kolektivno mascevanje' in zavraanje udelezbe v danih idealih. Alienacija je
posledica nedostopnosti prave participacije in izkuSnje. Medijski prostor okupira celotno
socialno izku$njo posameznika, jo celo globalno razsiri, mu daje ob¢utek socialnosti, ko se ne

smeje sam, temve¢ skupaj s simuliranim obc¢instvom. Vsebine avtenti¢ne realnosti in
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posameznikove izkus$nje so zreducirane na medijski teror intertekstualnosti, simulacije, v
katerih je vsa fikcija realna. Simulacija ne problematizira realnosti, ker je ta nepomembna.

Obstaja zgolj tisto, kar se simulira, medijsko proizvaja, kot tekst ali pa kot prostor mediiranja.

Intertekstualnost:

Intertekstualnost kot koncept komunikacije je proizvedla svoje simptome. Ni zgolj
reprezentacijska. Postala je skrajno realna, postala je 'naturaly present'. Postala je realnost,
celo socialni 'ground'.

Fikcija intertekstualnosti je, da je ta intertekstualna. Realno gledano je njen simptom,
da proizvaja svoj, neodvisni monotekst — hiperrealni prostor suplementov. Svoj "narrow'-tekst.
Kjer je pra-inter postal zgolj intra. Intra je postala realnost inter-vkljucenih vsebin. Vse, kar je
bilo prej inter, je postalo imanentno — ‘'naturaly present' - intra. Simptomati¢nost
intertekstualnosti, ki referira na ve¢ tekstov in realnosti je, da je intertekstualnost postala
indiferentna do realnosti oz. da je realnost vmes postala irelevantna in da je celo
intertekstualnost sama kot koncept postala irelevantna, povsem naturalizirana
»Intertekstualnost je nova dimenzija, kolaz vsega, ki da hiperrealno podobo« (Baudrillard v
Bauman, 1992:151).

Koncept intertekstualnosti, ki je prej stapljal tekste, tabloidiziral prostor, povezoval
oddaljene kontekste v skupni tekst, se danes Siri na 'intertekstualno' stapljanje tehnologij,
medijev. Posledica povezovanja medijev je instantizacija Casa na realni zdaj, kar omogoca

kompetentno interaktivnost oddaljenih akterjev komunikacije — v realnem casu.

1.5. INFORMACIJA oz. virtualna realnost

Sodobna informacijska oz. tehnoloska kultura temelji na indiferentnem odnosu do
realnosti in imanentni prisotnosti (do realnosti indiferentnih) podatkov in tokov. Taka narava
podatkov je posledica procesa simulacije v socialno-komunikacijski sferi. Hiperrealni prostor
se je z razvojem komunikacijskih tehnologij oblikoval v prostor bolj interaktivnih povezav, v
virtualni prostor komuniciranja, informacijskih tokov in mrez. Klasi¢ni mediji so se
transformirali v informacijske medije, ki so zgolj suplementi virtualnega informacijskega
prostora, kar je Stefan¢i¢ poimenoval »futranje interneta«. Informacijska intertekstualnost

vsebuje medije in ne zgolj njihove tekste in kontekste. Informacijski mediji so z linki
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povezani v splosen informacijsko — (tele)komunikacijski prostor. V tem prostoru se pretaka
nesteto podatkov. Podatki za razliko od informacij vedno nosijo pomen, medtem ko je sama
informacija brez pomena (McLuhan v Lash, 2002:202, op.7). Informacija nastane, ko podatek
poveca subjektivno zanje in ko ga posameznik uporabi. Informacije tako kot informiranja
samega po sebi ni. Informacijski prostor ne zivi od publicitete kot klasi¢ni medijski prostor

reprezentacije, temvec od njene aktivne uporabe, interaktivnosti, igre.

Informacija (lat. informatio pojem, predstava; skupek spoznanj,sporocilo nekaj novega;
(s)porocilo, pouk, pojasnilo / lat. informatus poucen, obves¢evalen)

Kot pravi M. D. Hauser, je informacija del interakcije med komunikacijskima
akterjema in ne abstrakcija, ki bi jo lahko obravnavali loceno od specificnega konteksta
(Hauser, 1997:6). Tako kot koncept signala, je tudi koncept informacije integralna
komponenta definicije komunikacije. Ce »signali nosijo doloene vrste informacijskih
vsebin« (Hauser, 1997:6), s katero lahko posiljatelj manipulira, prejemniku pa omogoca
diferenciacijo, signali s tem vedno sluzijo nekemu svojemu namenu, funkciji. »Signali so
stimuli, ki prenasajo informacijo«, a je ne vsebujejo (Seeley v Hauser, 1997:10). Signali so
medij, sredstvo posredovanja podatkov. Funkcija informacije je, »da zmanjSuje negotovost
opazovalca o nefem« (Shannon in Weaver v Hauser, 1997:8) Funkcija informacije je
neposredno povezana s koncepcijo (vtisom, posnetkom realnosti) in znanjem (med seboj
povezanih koncepcij, subjektivno relnostjo). Ko sprejmemo podatke, jih pretvorimo v znanje
in ¢e smo s temi podatki povecali svoje znanje, je to informacija. Informacija je »nekaj ve¢ od
podatka in nekaj manj kot znanje — 'any difference that makes a difference'« (Arquilla,
Ronfeld, 1993). Informacija, ki je vezana na znanje, je hkrati vezana na sposobnost, akcijo in

interakcijo. Informacija 'deluje' v prostoru interkacije, komunikacije — akcije.

Kaj so torej informacije? So to miniaturne refleksije, kot pravi Virilio? Pozorni
telegledalci, mediirani v realnem casu? Neposredne casovno-prostorske kapsule, ki
mobilizirajo iluzijo teleprisotnega sveta, v katerem se je Cas izgubil v relevantnem 'zdaj'?
Informacije instantizirajo svet in ga prinaSajo indiferentnega, brez gotovega postanka ter so
zgolj »imanentne« - 'naturally present', kot pravi Lash (2002). Virilio ugotavlja, da s tem
informacije dajejo obcutek, da vse, kar je pomembno, postane vidno. Verjetno velja tudi

obratno.
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Znacilnost virtualnega prostora je, da v omreZenih multipovezvah med destinacijo in
zeljo ni razmika, da je vse vkljuCeno — 'interface inclusiveness', vse na dosegu, takoj,
neposredno in instant realno. Teleprisotno, virtualno.

Primat realnega Casa/neposrednosti nad prostorom in povr§jem globoko posega v
odnos do sveta in vizijo o njem, saj perspektiva realnega Casa izpodrinja idejo realnega
prostora, o katerega smo tako psihohistori¢no odvisni. Kiberprostor [2], virtualni prostor je
»nova perspektiva, ki ne soupada z audiovizualno perspektivo«, ugotavlja Virilio
(www.ctheory.net/ text file.asp?pick=72). To je perspektiva otipljivosti: »Videti na daljavo,
slisati na daljavo, je bistvo audiovizualne perspektive, vendar doseci na daljavo, Cutiti na
daljavo, je novo.« (Virilio, 2003:www.ctheory.net) Nova perspektiva vsebuje kontakt,
kontakt-na-daljavo, telekontakt. Z informacijskimi avtocestami smo sooceni tudi s problemi,
kot so izguba orientacije, ki zakljuCuje proces socialne liberalizacije in deregulacije
finan¢nega trga (Virilio). Podvajanje Cutne realnosti v realnost in virtualnost, v stereo-
realnost.

Ti procesi prinaSajo po€asno izgubljanje drze individuuma, ki ne lo¢i ve¢ med desnim
in levim, med x in y osjo v novem koordinatnem sistemu, v katerem imajo vse vrednosti
enake vrednosti, so deregulirane, liberalizirane, so substituti. Ti instant, globalni informacijski
tokovi ogrozajo natanko cutno realnost, da smo tu, v tem trenutku. Prihaja do Soka,
mentalnega pretresa, do motnje v percepciji, kaj realnost je, kjer ta motnja v odnosu do drugih
in do sveta, rezultira v izgubi orientacije. Izgubo orientacije futuristi¢ni teoretiki kot Virilio,
vidijo kot velik izziv, ¢e ne konec reprezentativne demokracije, kjer politicne stranke usihajo,
pod tezo 'mnenjske demokracije' (Virilio), pod tezo Stevila glasov, gledalcev in javnega
mnenja.

Kot pravi Virilio, »je globalizacija zgolj farsa, vse je zgolj virtualizacija. Kar se je v

resnici globaliziralo z instantizacijo, je ¢as« (Virilio, 2003: www.ctheory.net), zaradi katerega

smo prisiljeni Ziveti v eno-Casovnem sistemu: filmske premiere se po vsem svetu zgodijo ob
istem Casu, novice so aktualne v realnem Casu, mediji postajajo celo prostor pogajanj dveh

vojaskih sil v realnem Casu, »globalnem Casu, kot pravi Virilio, ki je nova oblika tiranije.

[2] Kibernetika je znanost, ki raziskuje zakonitosti regulacijskih procesov, prenasanje informacij in obdelave pri
strojih, organizmih in druzbah. Njen pojmovni sistem je abstrakten in uporaba neomejena. (Leksikon
CZ;1973:884) / Kiberprostor je prostor razsiritve fizi¢ne eksistence posameznika (Kipling v Brook, Boal,
1995:152), v kiberprostoru ne gre za transmisijo ¢loveskih teles, temve¢ ¢loveskih informacij, na informacijo
zreduciranih teles — »disembodied bodies of cyberspace ... that abide as an abstraction and are present in all the

exploitative uses of computers« (Kipling v Brook, Boal, 1995:153) .
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Zgodovina se je dogajala v lokalnem casu, na lokalnem prostoru, v regijah, v nacijah in je
ravno zato tako bogata. Nasa zgodovina se ze pocasi odvija v univerzalnem ¢asu, v skupnem,
simuliranem virtualnem prostoru, ki ga ispodrinja globalni moment, skupni 'ta-trenutek' -
instant moment. Precedens realnega cCasa nad realnim prostorom ustvarja fenomen
irelevantnosti razdalj, fenomen ekstremne kratkosti ¢asovnega razmika, v katerem lokalno
postaja globalno in obratno. Nastaja »glokalno« (Virilio, 2003: www.ctheory.net), ki kaze
irelevantnost realnega prostora na racun virtulnega, informacijskega prostora. Vse gre na

racun necesa drugega.

V kulturi reprezentacije je simulacija povzrocila simulakro, indiferenten duplikat, ki ima

»precedens nad stvarmi« (Baudrillard, www.cyberartsweb.org/cspace/theory/Mobius/info.
meaning.html). »Realnost in pomen se stapljata v megleno mnoZico samo-reproducirajoce
simulacije tako v mnozicah kot v medijih. Ob¢instvo preferira spektakel pred realnostjo. Raje
gremo v Disneyworld kot na delo. Ko gledamo novice, se raje zabavamo, kot obvescamo.
Izguba statusa realnosti izvira iz vecje efektivnosti simulacije, kot je potenca realnosti.«
(Baudrillard; www.cyberartsweb.org/cspace/theory/ Mobius/info.meaning.html)

V tehnoloski kulturi, v pogojih irelevantnosti realnosti nastaja informacija, t. i. indiferentni

duplikat, ki preferira substitut in ne simulacije.

Odvisnost od realnosti, ujete v indiferentni virtualni prostor, artikulira potrebo po informaciji.
Obliki, ki ne referira v niCemer fizicnem. Je zgolj impulz. Imanenten in indiferenten impulz,
interaktivni signal, ki zahteva, da smo ves ¢as »wired« (Virilio, www.cyberhobbit.de).
Informacija je koscek, ki generira subjektivno znanje in s tem pluralni spekter kulture, ki je
tako raznolik, nepovezan in konfuzen, da v informacijski dobi celo tezko trdimo, da kultura
obstaja. Kultura je zreducirna na vsoto pluralnih informacij. Nobene tradicije, nobenega
pomena, zgolj informacijskost in informiranost.

Maksima informacije je njena ‘'takojSnjost, njena prisotnost v realnem casu.
Impulzivnost, tranutna releventnost. Informacija skr¢i dimenzijo c¢asa, naso zgodovino,
sedanjost in prihodnost na realni zdaj. Na toCko Casa. Na prisotnost in histori¢no
indiferentnost. Informacija je dereferirana vsebina. Informacija ni utilitarna, instrumentalna,
temveC zgolj trenutno prisotna, naturalizirana v danem trenutku, v naslednjem pa povsem
irelevantna in deaktualizirana. Prostor, ki omogoca tako relativizacijo, indiferentnost in
imanentnost vsebine je informacijski virtualni prostor, kjer je semantika simbolnega koda

tako trenutna, pomen tako informacijski, da sluzi zgolj trenutni operacionalizaciji. Informacija
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obstaja v prostoru, ki je enakovreden dejanskemu, ki ga sprejmemo kot takega - Kkjer sta

realnost in 'resnica’ irelevantni. Vse poteka v okvirih operacionalizacije.

Ce je fikcija substace (komoditeta) omogocila realnost fikcije (simulakra), slednja
omogoc¢a indiferentnost realnosti (informacija). Ce je prostor komodifikacije zamenjal
hiperrealni prostor, je slednjega zamenjal virtualni. Kot pravi Virilio v Cyberwar, God and
television: »Vstopamo v svet kjer ne bo ene realnosti, temvec¢ dve ... dejanska in virtualna.
Pri tem ni nobene simulacije, temvec¢ substitucija. Realnost je postala simetricna. Locevanje
na dve realnosti, je dale¢ nad simulacijo.« (www.cyberhobbit.de). Dvigniti realnost iz te¢ajev
je bila naloga simulacije, ustvariti novo indiferentno substanco je naloga substitucije,
informacionalizacije. Medtem ko simulacija zadeva deformacijo oz. transformacijo ¢asovno-
prostorske osi, informacionalizacija zadeva Casovno-prostorsko-materijske os. Kompaktni
substitut - informacija z lahkoto premaguje ¢asovno-prostorske-materijski okvir. Je trenutna,

virtualna in damaterializirana. Totalni, trenutni substitut. Metonimija.

»Ce postmoderna problematizira realnost, komunikacijske tehnologije ogrozajo
princip realnosti vsakega individuuma. Virtualna realnost ogroza realnost s
spremenjeno percepcijo prostora in Se veliko bolj spremenjeno percepcijo Casa.
Namesto resni¢ne spremembe realnosti smo bolj spremenili percepcijo do narave.
Virtualna realnost postaja realnost, prav tako kot realnost postaja virtualna realnost. V
vojni 'dveh svetov' nastaja 'the accident of the real' (Virilio). Vsak kos¢ek naSega
zivljenja je podvrzen spremembam, postaja fluiden.«

(www.cyberhobbit.de)
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2. TRZNO KOMUNICIRANJE V INFORMACIJSKEM REDU

“Oglasi so najbogatejSe in najpristnejSe dnevne refleksije od vseh aktivnosti, ki jih je

kadarkoli naredila katerakoli druzba.” (McLuhan v Lash, 2002:184)

Namen vsakega podatka je, da pride do konzumenta, da doseze svoj namen, da apelira.
Oglasevanje je mehanizem/tehnologija/medij, ki v informacijskem okolju, v katerem
posameznik postaja uporabnik virtualnosti, informacij in Sele nato proizvajalec lastne
realnosti. OglaSevanje in trzno komuniciranje je tehnologija kulturne agresije, korporativne
agresije s tem, ko nadzira vstop informacij v kanale komuniciranja oz. ko kanale
komuniciranja prezasi¢i z oglasevalskimi vsebinami.

Sofosticiranost sodobne konkurencne tekme se je od prepoznavanja ni$ in oblikovanja
in lokaliziranja lastnega trga industrijskih artefaktov preselila na tekmo monopolizacije
kanalov distribucije informacij oz. bolje receno njihove cirkulacije. Torej kanalov
komuniciranja. Komunikacijska mo¢ je tista, ki daje monopolno izbranim informacijam
moznost doseganja publicitete in vpliva. S pomoc¢jo mediiranja oz. posredovanja, izkusnje in
informacije dosegajo daljna obcinstva. In zgolj ucinkovito komunicirane posredovane
izkusnje, vzpodbubijo potrosnika k zelji, da iz posredovane izkusnje v oglaSevanju, preklopi
na doziveto izkuSnjo skozi potroSni akt ali na¢in uporabe izdelka/storitve.

Sofisticiranost torej ne izhaja iz lokaliziranega monopola nad pomenom ali simbolom,
determiniranega s fizicno pojavnostjo neke identitete blagovne znamke, temve¢ izhaja iz
monopolizacije distribucijskih kanalov, kanalov mediiranja, komuniciranja, ki pa hkrati
omogocajo monopol nad interpretacijo, reprezentacijo in simulacijo zelenega - vendar ne v
realnem, temvec v hiperrealnem (Boudrillard), virtualnem — medijskem prostoru.

“Ucinki oglasevanja niso znani, znano je le, da kdor ne oglasuje, izgublja” je rekel nek
Student na predavanjih, ko je pripravljal magisterij iz oglasov s psihoanalitske perspektive.
Poleg pa naj omenim Se en relevanten problem problem, ki ga je izpostavil nek nemski
udeleZenec oglaSevalskega festivala Magdalena 2003: »Ljudje nocejo vec trosSiti, kar se
pocasi pojavlja v vseh razvitih evropskih drzavah.« To se realno kaze v recesiji. Konsumpcija,

reteritorializirana v komunikacijski akciji, interakciji, zahteva nova okolja aktualizacije.
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Posameznik je v tehnoloski kulturi v funkciji podaljSka komunikacijske tehnologije s
katero zivi, je posameznik z oddano senzoriko, s pozunanjenim zaznavnim sistemom je nov
link, nov harddisk, suplement tehnologiji, nov interaktivni medij.

Oglasevanje je tisti mehanizem izklju¢evanja, ki doloca participacijo, agendo vsebin,
ki podeljuje komunikacijsko legitimnost, ki popularizira s tem, ko omogoca vstop v
komunikacijski kanal, v medij, v virtualno realnost, v komunikacijski tok. Virtualna realnost
je svet, ki substituira prezentno realnost in v katerem postanejo vsi udelezenci tehnologija
komuniciranja, socialno-subjektivna realnost, virtualna izkusnja.

Oglasevanje je nova 'politika', ki tako kot stara, ostaja lojalna ekonomiji, ki ga je ustvarila.

Pri tem je razvila eno svojih najve¢jih prednosti: da ima moznost ustvariti virtualno
korporativno realnost (korporealnost), mediirano fluidno korporealnost, okolje brez
antiokolja, sodobni legitimizacijski mehanizem, substitut, od katerega je odvisen na$
perceptivno-kognitivni sistem, in okolje, ki je senzori¢no ultimativno. Vsaka informacija je
torej oglas, vsaka novica je oglas, kar je dedis¢ina kulture reprezentacije, v katerem je
oglasevanje imelo primarno komunikacijsko vlogo. Vendar pa podatek v info prostoru
potrebuje zgolj uporabo, medtem ko oglasevanje konsumpcijo. Konformnost konsumpciji kot
kaze ne proizvaja Zelene vsebine, interakcije posameznika s podatkom, informacije,
avtenti¢ne, neutilitarne, neinstrumentalne, brezinteresne, zgolj izpolnjujoce in nedistancirane
izkuSnje z okoljem in subjekti v njem. Ponuja refleksijo, a ne socialne interakcije,
povezanosti, ki pa jo ponuja novo (tele)komunikacijsko in informacijsko okolje.

Otroci ne potrebujejo ve¢ Disneyevih stripov, temve¢ on-line video igre, v katerih se
povezujejo v klane na speltu. Nova socialnost temelji na nedistanciranosti akterja z medijem
in vsebino, na interakciji, igri z drugimi v interaktivnem virtualnem prostoru, ki substituira
realnega bolj in bolj. Virtualni prostor nudi povezanost subjektov in njihovih digiSelf-ov,
imaginarnih, vendar intencionalnih identitet z drugimi digi-identitetami, s podobno intenco.
Povezanost prek tehnologij komuniciranja, medijev. Mediirana, virtualna izkusnja je bolj
realna od realne, preferira substitucijo realne izkusnje, za kar pa je konsumpcija postranskega
pomena. Konsumpcija, troSenje, nakup ni akcija, nakup ni igra. Nakup je dedisCina
reprezentacije igre, “racionalne rekreacije” (Holt v Lash, 2002:162) posameznika v socialni
sferi in ne s subjekti v njej. Prav zaradi te racionalnosti reprezentacije je subjekt alieniran,

osamljen, atomiziran in nezadovoljen.
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Komunikacija (lat. 1.) sporocilo, povezava, sporazumevanje. 2.) prometna zveza med kraji,

navadno mn., komunikacijski, prometen, zvezen., komunikativen, umljiv, sporocljiv.)

Podrocje komunikologije kot znanosti je izredno Siroko in ni omejeno zgolj na
statistiko javnega mnenja, raziskovanje javnega mnenja in njegovo reprezentacijo, niti na
zgolj ozko utilitarnost trznega komuniciranja in oglasevanja. Z interdisciplinarnim
povezovanjem psihologije komuniciranja, neuropsihologije, teorije medijev in tehnologije, bi
bila komunikologija zmoZna zaznati in napovedati marsikateri komunikacijski trend. S tega
vidika lahko odgovarja na mnoga vprasanja, kot so konfuznost reprezentacijske politike, ki se
kaze v vse ve€ji splo$nosti in neusmerjenosti na primer tiska, ki pa je v nasprostju z
intencionalnostjo komunikacijskih akterjev, ki iS¢ejo usmerjene informacije za razumevanje
konteksta. Informacijska pluralnost namre¢ dolgorocno ne temelji na generalizaciji in
povrsinskosti problemov, temve¢ na specializiranosti in razumevanju vsebine in ne njenega

imidza, forme.

2.1. OGLASEVANJE KOT ZAPELJEVANJE (vsebina vs. oblika/reprezentacija)

»Perhaps we wish to uncover the truth because it is so difficult to imagine it naked.«

Jean Baudrillard v Seduction, 1979

Zapeljevanje je inkluzivni pojem komunikacije. Kaze na reverzibilnost entitet in odnosov, s
¢imer naslavlja naSe imaginacijo, skrivnostnost, dvojnost, celo demonskost medsebojnih
odnosov in uzitkov, ki v nas rojevajo Se vec¢jo Zeljo po tem, da bi bili zapeljani. StarejSa
oblika teritorialne, lokalne, realno fizicne ‘kolonizacije’ je naslavljala trosenje. Sodobna
informacijska, globalna, hiperrealna ‘aretacija’ ne naslavlja troSenja, ki je do zdaj
predstavljalo referencni okvir sebstva, temveC imaginacijo ter akcijo, s katero je znanje

nedistancirano povezano in katerega trosenje je zgolj eden od produktov.

Kot pravi Baudrillard, Zivimo v ¢asu hladnega zapeljevanja, kjer je to del stratesSke igre in ne
mitoloske zapeljivosti, del psiholoSkega in operativnega, hladnega in minimalistinega
zapeljevanja. Globina sedukcije se reducira na »zgolj likvidnost, na tokove in kopicenje

seksualnosti« (Baudrillard, 1990:38). Kot da je seksualnost edina pojavna oblika telesa,
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seksualnost kot individualno podjetje, kot funkcija, osiromasena simbolike socialnih odnosov.
Seksualnost, kot pravi Baudrillard, se je transformirala z revolucijo zelje in v obliki zelje
dozivljamo halucinacijo seksualnosti. Reguliranje menjalne vrednosti se fiksira na fizi¢no
pojavnost telesa in njegove libidinalne ekonomije: hladnega, puristicno-minimalisti¢nega
zapeljevanja na daljavo, s plakatov, kot mnozi¢no vizualno izkusnjo. Kot ‘obsceno’ javno
intimno razmerje, ki ga dobimo v izlozbi. Kot fantazmo, ki jo kot civilizirani drzavljani
tlacimo tja, od koder jo je potegnil Freud. Instrumentalno zapeljevanje je oblika
stereodrazljaja, ki je posledica naSe obsesije razgaljanja realnosti, prisiljene materializacije
vsega, intimnosti in zapeljevanja ter teznje nasSe kulture po splosni instantizaciji in
instrumentalizaciji (Baudrillard; 1990).

Vendar pa je mani¢na obsesija z realnostjo pojav, ki jo je nasa zavest spoznala ne tako
dolgo nazaj. Kot ugotavlja Baudrillard, je locevanje klasifikacijskih fantazmagorij substance
od njene vizulalizacije, vsebino od forme, teznja po lo¢evanju teh kot Ze lo¢enih, neodvisnih
instanc, ki so kot take samoumevno dane in na ra¢un katerih lahko reduciramo druge instance:
oblikovanje novih finalitet kot rezultat visoko ritualiziranega produkcijskega procesa, ki je
zgolj ena izmed storitev ritualizirane izmenjave (Baudrillard ; 1990). Medtem ko se ritualizira
produkcija kulture reprezentiranja, s tem ko se napolnjuje s pomeni, reprezentacijami,
zavitimi v ekspertno metafiziko, ostajajo produkti zgolj ostanki, kon¢ne nesenzacionalne
realitete senzascionalne produkcije. Produkti so kot nekaksni davki na dodano vrednost, kjer
je intelektualna lastnina dodana vrednost, sam produkt pa davek, ki ga na koncu placa
potro$nik. Produkte nato najprej konzumirajo trzno komuniciranje, PR in oglaSevanje, nato pa
vsi v potroSniski verigi.

Politika sodobnega zapeljevanja v oglasevalski komunikaciji naslavlja sam center
fantazij, individulani ego, ki si Zeli seduktive komunikacije in si zeli biti 'Ze enkrat', ali pa 'ves
cas' zapeljan. Potrosnja je videti kot obscena spremljevalka hedonisti¢ne izku$nje, kot oklepaj,
kot znak, da smo z artefaktom doziveli in konc¢ali komunikacijo, kratko romanti¢no razmerje,
kateremu ta oklepaj potrosnje sledi. Gre za individualno in ne habitualno izkus$njo: v delo-
intenzivnih druzbah se izobrazevanje reducira na izucitev za poklic (craft training), v znanje-

intenzivnih druzbah je pomembno pridobivanje diskurzivnega znanja.

»Uporaba obrtnisSkega znanja deluje induktivno, medtem ko se diskurzivno znanje
aplicira deduktivno.« (Lash, 2002:141) Lash ugotavlja, da manufakturna proizvodnja
zahteva ucenje skozi habitus, medtem ko informacijska produkcija zahteva ucenje in

delo, ne skozi habitus, temvec ego (Lash, 2002:141).
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Kar je pri tem najpomembneje za oglasevanje, je, da ne naslavlja normativnega
(habitus), temve¢ vredno(s)tni (ego) sistem. Kar je Rolf Jenssen izjavil pred dvema letoma:
»Ljudje zelijo biti zapeljani!«, je Uletova zapisala v knjigi Psihologija trznega komuniaciranja
leta 1996: »Apeli trznih sporo€il bolj zapeljujejo, kot pa prepriujejo.« (Ule, 1996:14).
TroSenje torej ima svojega deduktivnega predhodnika, svoj nepredvidljivi, iracionalni,
seduktivni, manipulabilni ego. Biti zapeljan pomeni teziti k individualnem ugodju.
Iracionalnost tega pocetja je individualni in ne kolektivno-habitualno standardiziran 'prvinski

nagon' in izkusnja.

Moderna revolucija Zelje je nastala kot »posledica odsotnosti zapeljevanja, kot halucinirana
seksualnost« (Baudillard, 1990:40), ki se je avtonomizirala v ekonomijo seksa, v halucinacijo
obilja seksualne energije, ki je potlacena v nasi podzavesti in ki jo tlacimo $e bolj, da bi bili
tem bolj civilizirani. Seksualnost kot diskurz, ugotavlja Baudrillard, v moderni zahodni
druzbi ni ritualizirana oblika, temve¢ dejanska ekonomisti¢na praksa, racionalna kalkulacija,
loCena instanca, nepremostljiva realnost, montaza in simulakra, scenarij seksualnosti, ki

vzpostavlja model simulacije zapeljevanja — instant, v oglasevanju/TK.

V tem pogledu bo oglasevanje vedno katastrofalno odvisno in zgolj podaljSek kulturne
industrije od katere se zeli lociti. Profesija oglaSevanja ne Zeli biti na ravni ekspertnosti
produkcije pri kateri zgolj kapital ve, da je pogoj Se ve¢je akumulacije, da se vrednosti ne sme
fiksirati. Ta mora radiirati, mora biti vidna, hiperrealna, obscena, kar mu servisira obrt
oglasevanja, vendar po drugi strani reverzibilna, muhasta in hitro spremenjujoca obliko, za
kar poskrbi sam kapital, produkcija, kulturna industrija. Kapital mora zapeljevati hitreje in
hitreje, da ne bi postal prveC transparenten. Oglasevanje je pri tem zgolj tehnologija
senzacionalizma in estetskih sredstev dramatizacije, ki ponuja 'civilizirane' nadomestke
necivilizirne Zelje po vzburjenju. S tem oglaSevanje ne ustvarja dodane vrednosti, temve¢
sedultivno komunikacijo. Zapeljavanje je v tem pogledu obscenost senzacije in fasciniranja
podzavestnih gonov, kolonizacije pozornosti, imaginacije in ega. OglaSevanje izvorno face-
to-face zapeljavnje z vsebino reducira na ra¢un duge instance, na raun senzacionaliszma in
draZljajnega odvracanja pozornosti s formo, z instant vizualizacijo in s tem ustvarja novo
menjalno vrednost, »vizualno prostitucijo« (Baudrillard, 1990), banalizacijo prezentne

realnosti.
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V eni izmed svojih knjig Monthy Pyton naredijo izjemno posrecen eksperiment, ko
neki povsem banalni plaza-zgodbi, ki jo namensko oropajo sleherne vsebine, pobarvajo
besede. Eksperimentirali so s tem, ali obarvane besede naredijo zgodbo 'bolj zanimivo'?
Ekstremna vizualizacija realnosti besed, je seveda naredila zgodbo Se bolj banalno,
netransparentno, Se bolj metafori¢no represivno, zgolj senzacijo koda, reprezentacijo forme.
Estetzirali so formo, vendar ne vsebine. In politiko sodobnega zapeljevanja naredili izjemno
transparentno, kjer samo zapeljevanje ni ritual, temvec, kot pravi Baudrillard, »neformalna
oblika, kjer je osiromaseni okvir izmuzljive politike predan neskonc¢ni reprodukciji oblike
brez vsebine«. Locili smo torej dve prvotno nelo¢njivi kategoriji, kjer ena reducira drugo, da
bi dosegli neskon¢no reprodukcijo in akumulacijo potrosnikovega kapitala. Moderni nesmisel
pojavnosti je, da je simulacija tisto razoCaranje, ki nas strezni. Simulacija je tisto hladno,
operativno, minimalisticno zapeljevanje, ki naj bi nas zapeljalo, ko se sooamo z instant

oblikami in ne vsebinami.

2.2. FUNKCIJE OGLASEVANJA

Po Jancicu so glavne funkcije ogaSevanja: informiranje, prepri¢evanje, pomnjenje.

Kaj pomeni informirati? Informacijo zaznamuje kratkotrajnost, zapadlost, takojSen
ucinek in hitro gibanje naprej (Lash, 2002:viii). Zaznamuje jo razprSenost in
dekoncentriranost (Sloterdijk, 2003:340). Sibka to¢ka informacije je, kot pravi Scott Lash, da
lahko obstaja v odsotnosti komunikacije. Njen izkljuéni namen je priti v komunikacijski tok,
saj le tako lahko doseze publiciteto. Brez publicitete informacije ni. Informacija, da nekaj
obstaja, na doloCen, zazelen naCin, je vrzena v prostor drugih enakovrednih, enako
irelevantnih informacij, je zgolj Se ena informacija v Ze tako prenasi¢enem informacijskem
prostoru. In kot ugotavlja Leiss (1990) si ljudje ne zelimo popolne informacije, ker nam ta
otezuje odlocanje (Leiss v Ule, 1996:14) in kot pravi Richard F. Taflinger, bi za popolno
informacijo potrebovali dokumentarec in ne oglas (Taflinger, www.wsu.edu:8080/
~taflinge/addefine.html). Oglasi reflektirajo to, kar oglaSevalec misli, da mora kupec vedeti o
izdelku, da se lahko odlo¢i. Torej s ¢im izdelek kupcu koristi, vendar bi to prej umestili v
kategorijo prepriCevanja kot pa informiranja. In ¢e se kot potrosniki te komunikacijske
intencionalnosti zavedamo, zakaj bi jo potem vzeli za relevantno? In kot bi rekel Baudrillard,
informacija sama po sebi nima nobene seduktivne vrednosti. KakSen je torej ucinek

informiranja, ¢e sploh?
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Da me nekaj preprica, pomeni, da pozitivno stimulira in 0Zivi moje prastare spomine in s tem
staliS¢a, vrednote, simpatije in antipatije, ki so z njimi povezane.

In da si nekaj zapomnim, potrebujem komunikacijo, ki omogoc¢i prenos ideje ali obCutka na
drugega. Ta komunikacija uporablja po moznosti vsa nasa cutila: voh, tip, okus, sluh in vid.
Od vseh pa se vecinoma le slednja dva uporabljena v oglasih. Da si zapomnim, potrebujem
¢im kompleksnejso ¢utno izkusnjo, integralno podobo, ki jo lahko memoriram. So te funkcije
realno izvedljive z oglasevanjem, ki deloma zaposljuje zgolj dve cloveski cutili, tj. sluh in vid,
in nima gotovega mehanizma za zagotavljanje pogojev za prvi dve funkciji (informiranje in
prepri¢evanje)?

Ucinki ¢utnih zaznav ter kompleksna podzavestna komunikacija, ki sintetizira podobe, Custva
in obCuke, se v zadnjem casu Sele razvija. Stara nevropsiholoska miselnost je, da obCutek
stimulira vedenje. LeDoux in novejsi raziskovalci pravijo, da vedenje — obratno, stimulira
obcutek, custvo — torej da ne jokamo, ker smo zalostni, temve¢, da vedenje, v tem primeru
jok, Zalost vzbudi. Vedenje, podobno kot glasba, je Sustveni stimulans. Ce velja slednje, bi to
za oglaSevanje pomenilo, da to bazira na ravno obratnih predpostavkah. ZaZelena Custva torej
ne generirajo zelje po neCem, temvec¢ dani kulturni artefakt zgolj stimulira Ze nauc¢eno vedenje
ali Custvo, kar pa je za profesijo oglasevanja Se manj problematicno. Konzumira se lahko
dejansko vse, kar TK lansira na komunikacijski trg, le da reakcije in asociacije individualno
variirajo, kar pa rusi teorijo mnozicnega trga, ki temelji na habitusu; vzpostavlja pa trg z
deduktivno, individualno konsumpcijo simbolnega (pomena), na kateraga vpliva realni
posameznikov psihohistori¢ni kontekst.

Trzno komuniciranje s tem, ko komunicira, oblikuje medijski trg/‘ground’ v tokove podatkov/

informacij, v cirkulacijo kulture, s ¢imer ustvarja njeno pop-razli¢ico.
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3. INFORMACIJSKI BAROK IN SUBJEKT

Tretji del naloge je o informacijskem baroku, o splo$ni informatizaciji zavesti, o
specificni naravi informacijskih medijev in informacijskih vsebin, o revoluciji virtualnega
prostora in posameznikove virtualne izkuSnje, o naravi informacijsko eskapisticnega in
telekomunikacijsko 'wired' subjekta ter o implikacijah informacijske prezasicenosti,
doseganju informacijske kompetence in o tem, zakaj so psihostimulansi in antidepresivi v

ZDA integralni del reprodukcije vec kot 80 % akademskega in korporativnega veleuma.

3.1. INFORMACIJSKI SUBJEKT:

Na oblikovanje informacijskega subjekta klju¢no vplivajo tehnologija, dinami¢na narava
komunikacijskih tokov ter percepcija realnosti, ki oblikuje individualno-sociani referen¢ni

okvir posameznika.

Paul Ricoeur (1981), utemeljitelj klasifikacije posameznikov, te deli glede na dve glavni
lastnosti: prvi so posamezniki, ki v predvsem proizvajajo, drugi pa predvsem sprejemajo
(Ricoeur v Lash, 2002:79). Razlika med prvimi in drugimi je, da so prvi zaprtega tipa (‘self
enclosed'), drugi pa so odprti (‘receiving-type'). Subjekt, ki proizvaja je transcendentalen,
subjekt, ki poslusa, je imanenten v svetu. Prvi je nosilec predikativne logike, logike trditev,
mnenja, medtem ko drugi deluje analogno (Lash, 2002:79). Prvi torej deluje deklarativno, kar
je lastnost digitalnega, drugi pa komparativno, kar je lastnost analognega. To razlikovanje, kot
pravi Lash, temelji na ideji politi¢ne semiotike socialnosti (political semiotics of 'sociality’), ki
je srce informacijskega reda. Predpostavlja 'rekonstrukcijo vrednot z vzpostavitvijo dialoskih
oblik v druzbi in ne dekonstrukcijo izginjanja teh'. Opraviti ima z izginjanjem obstojecega
self-encloced subjekta, ki je monoloSko reprezentirajo¢ in produkcionist, s konstituiranjem
novega, ki je odprt, ki namesto monoloske reprezentacije vsebuje dialoSko prezentacijo in je
na realnost obcutljiv kot prejemnik in ne kot proizvajalec (Lash, 2002:80). Razvoj druzbe je
proizvajalsko funkcijo v druzbi predal tehnologiji. S tehnologijo je pogojena nasa prastara
aktivnost — komuniciranje. S tehnologijo si delimo na§ socialni prostor delovanja, percepcije

in komunikacije. Tehnologija je tista, ki v socialnem prostoru dolo¢a stopnjo socialnosti
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subjektov. Tehnologija je igris¢e (playground, 'ground') subjektov v komunikacijskem
procesu. Ve¢ ko jo uporabljamo, ve¢ ko se vkljuCujemo v prostor mediiranih vsebin, bolj
socialni smo, ¢e tehnologijo razumemo kot tehnologijo mediiranja, transportiranja, torej v

vsakem primeru, kot tehnologijo komuniciranja.

3.2. FENOMEN »INFORMACIJSKEGA BAROKA«

3.2.1. Tehnoloska fenomenologija

Za informacijski red/tehnolosko kulturo je znacilno soobstajanje subjektov in objektov
v enem svetu, nedistanciranost subjektov, objektov in kulturnega objekta/mediiranega okolja.
Vsi trije si delijo in obstajajo v isti realnosti. Ta koncept sledi paradigmi igre. “Igra v
tehnoloski kulturi predstavlja to, kar je utilitarizem v kulturi reprezentacije, v kateri so stvari
entitete instrumentalne racionalnosti, kalkulacije” (Lash, 2002:156). Igra vedno zgradi
generi¢ni intersubjektivni prostor, genericni kontekst, genericne, neposredne odnose med
igralci. Igra vzpostavlja akcijo, ki mobilizira znanje v generi¢nem prostoru.

V kulturi reprezentacije je znanje lo¢eno od druzbe, v tehnoloski kulturi je to znanje
imamentno. V prvi je “refleksija pomembna za distanciran proces odlocanja ali pa ‘life-
narrative organizing’ (Beck, 1994)” (Lash, 2002:156). V tehnoloski kulturi se refleksivnost,
kot pravi Lash, transformira v refleksivno povezovanje znanja z akcijo, med katerima ni vec
distance, postaneta eno in isto. Znanje je akcija in obratno. Femnomenologija komuniciranja v
informacijskem redu je, da je vse materialno oz. vse, kar razumemo, stisnjeno Vv
komunikacijsko enoto, ki je finaliteta sama po sebi. Posameznik ni ve¢ nad objekti in
socialnimi odnosi v druzbi, temveC¢ z njimi imanenten v svetu, ni neutralen, temvec
intencionalen, kot v igri gradi odnos do sveta. V igri vsak ve, kaj hoce - hoce akcijo/igro, v
kateri ga motivira zmaga, Cast, nagrada, pri katerih ne gre za utilitarno kalkulacijo, kaj je prav
in kaj ne, kaj je lepo in kaj ne, koliksna je cena za to stvar itd. Igra, kot pravi Lash, je v tem
pogledu ze fenomenoloska. Kar pa dela fenomenologijo tehnolosko, je povezovanje

tehnologije in posameznikov v ‘human-machine interfaces’ (Lash, 2002:157)
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3.2.2 Informatizacija zavesti

»wZavesti, ki se vsestransko informira, je vse neproblemati¢no in vseeno.«

Peter Sloterdijk v Kritiki cini¢nega uma, 2003

Vsestransko informirajoci se subjekti medijske populacije, kulture reprezentacije so
indiferentni do informacij, ki jih sprejemajo, medtem ko so intencionalni producenti le-teh do
medijskega obcinstva. Pri pomanjkanju intence pri posamezniku, kot pravi Sloterdijk, le-ta do
informacij ni preve¢ natancen. Vse je v istem kosu, enako nepojasnjeno, zgolj participira:
belgijski Ford Sel v stecaj, tri tiso¢ novih brezposelnih, v potresu umrlo dva tiso¢ ljudi,
svetovna premiera Matrice Revolutions, pet mrtvih palestinskih otrok, podelitev Nobelovih
nagrad za mir, MTV awards, seks na delovnem mestu, pet osrednjih problemov svetovnega
gospodarstva, sedem nevarnosti za svetovni mir, opozicijski prvak nazananil, da v parlamentu
nima ve¢ kaj poceti, pristanek na Marsu, znanstveniki odkrili novo stvar, ki povzroc¢a raka,
BBC lansiral Telebajske, vreme s Trontljem, rokometna pravljica ... in Se in Se, vse v TV
dnevniku, ostanite z nami! To morate v(i)edeti, sicer ne boste izvedeli, zakaj je tako, bo pa
zanimivo!

Intencionalnost posameznikov v informacijskem redu pomeni, da pri njih obstaja namen,
vendar ne utilitarni interes, da priblizno vedo kaj hocejo, kaj i§¢ejo v informacijskem prostoru
in ko to najdejo, tam znova gradijo generi¢ni prostor, kontekst in odnose, s pomocjo
tehnologije komuniciranja, ki jim to omogoca, v virtualnem prostoru. Vendar pa hitro
razvijajocCi se interaktivni virtualni prostor ni edini, ki obstaja, poleg njega Se vedno obstajajo
manj interaktivni mediji, ki so tudi del informacijskega prostora, dedi$¢ina enosmerne
reprezentacije, tehnologija reprezentiranja slik in informacij o 'resnicnosti'.

Je med njimi - Zurnalizmom, PR in oglaSevalskimi agencijami, propagandnimi studii, scenami
filmske produkcije, politicnopropagandnimi biroji, televizijskimi hiSami in studii aktov za
moske revije, kaks$na razlika? V nasem smislu ne, saj s funkcionalnega vidika, vsi napajajo
generi¢ni virtualni prostor. Znotraj njih pa, kot pravi Sloterijk, obstaja razlika, na ravni
prikazovanja slik o resnicnosti: 1.) na kakSen nacin se jih prikazuje in 2.) koliks$na je
kapaciteta informacijskih tokov v razmerju do zavesti, ki jih sprejema« (Sloterdijk, 2003:
338). Nacin prikazovanja temelji na senzacionalizmu, ‘“sentimentalnem moralizmu”
(Sloterdijk, 2003) in drazljajni vresnosti novic, ki naslavljajo (posledi¢no) konstantno
semivzburjeno obcinstvo, ki ga na ta nacin zapeljujejo in, kot cini¢no pravi Sloterdijk,

poneumljajo. Spros¢anje zavor pri koli¢ini informacij pa se nanasa na kapacitete zavesti, ki jih
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informacijski sklop preplavlja »ze skoraj na antropoloSsko groze¢ nacin« (Sloterdijk,
2003:338). Informatizacija nase zavesti na razprSen in dekoncentriran nacin rezultira v prav
isti naravi subjektivitete. Sindrom tega stanja modernosti, kot ugotavlja Sloterdijk, je 1.)
difuzna vseprisotnost in 2.) neverjetna soc¢asnost po drugi strani. Medtem ko najdemo v eni
sami obSirnejsi reviji porocila o mnozi¢nem umiranju v deZelah tretjega sveta med reklamami
za Sampanjec, reportaze o naravni katastrofi ob najnovejSem dosezku avtomobilske
tehnologije, ostajajo nase glave pri enciklopedi¢no Sirokemu pregledovanju tém ravnodusne.
Vendar pa Sloterdijk pravi, da ta ravnodusnost ne izhaja iz téme same, temvec iz uvrs€anja te
v informacijski tok medijev, ki preizkuSa dimenzije »duhovne dezintegracije« (Sloterdijk,
2003:339), ki jo povzroc¢a reprezentacija relevantnih informacij, ki so v naslednjem trenutku v
celoti deaktualizirane. Medijski informacijski tok preizkusa meje med otopelostjo in
proznostjo zaznavanja obcinstva (Sloterdijk, 2003). Mediji reprezentacije postajajo totalni v
epizodah, v svojem neskon¢nem empirizmu, postajajo imitacija filozofije, kulturna filozofija,
¢e ne hkrati tudi filozofija kulture. Loceni od druzbe, kot distancirana kulturna realnost.

Po drugi strani pa simulirajo absolutno socasnost v procesu informiranja: tu gre za drugi avto,
tam za suSo po vsej dezeli. Tu gre za uspesno operacijo siamskih dvojc¢kov, tam v prepad
zgrmi dva tiso¢ potnikov. Tu se jé, tam se umira. »Kot novica je dostopno vse. Kar je v
ospredju, kar je v ozadju, kar je pomembno, kar je nepomembno, kar je trend, epizoda: vse se
uvrséa v enakomerno linijo, pri ¢emer enakomernost povzrofa tudi enakovrednost in
irelevantnost.« (Sloterdijk, 2003:339). Spros¢eni nagon informiranja, po Sloterdijku, izhaja iz
protislovnega odnosa do novice, novele, do zgodovine primera, do zanimivega dogodka.
'Lakota po porocilih', po novostih izhaja iz teznje po preobrazenju univerzuma v skupni pojem
sporo¢il in informacij, ki zajemata celoten cikel vrednosti ter sliko gibanja in spreminjanja
realnosti in njene dogajalnosti (Sloterdijk, 2003). Soocajo nas s konstantami in variablami, z
normami in vrednotami.

Kopicenje diskurzivnega znanja se je zacelo s prvimi porocevalci v srednjem veku, z
njihovimi »noveleskami z moralnimi akcenti, ki so skozi ¢as vse bolj postajale anekdotsko-
neobicajne, posebne, nenavadne, pikareskne, singularne, dogajalno-zabavne, grozljive in
razmiS§ljujo€e.« (Sloterdijk, 2003:340). Skozi literaturo je informacijski empirizem kopicil
trditve, porocila, teorije, opise, interpretacije, simbolike in Spekulacije, ki danes rezultirajo v
diskurzivni nenasitnosti in neustavljivem toku kaoti¢ne raznovrstnosti — v »informacijskem
baroku« (Sloterdijk, 2003:341) in njegovem racionalizmu higienicne indiferentnosti. Zahodna
kultura, ki ji pripadamo, se je skozi stoletja akumulacije znanja, diskurzivnega znanja,

transformirala v »kurz radovednosti« (Sloterdijk, 2003:340), iz katerega je na podlagi razvoja
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elektronskih medijev nastal neustavljiv nekontroliran tok. To je tok, ki ga je ustvarila kultura
reprezentacije in ne informacijski red, ta je podatkom omogocil zgolj vecjo takoj$njost,
simultanost in diskontinuiranost, uporabnikom pa dosegljivost ter interaktivnost.

Relevantnost resnice je v informacijskem redu zamenjala njena operacionalizacija. Tradicija
in spomin se v takih okoliS¢inah, kot pravi Sloterdijk, razvrednotita, kar velja, je znanstveno
obstojno kot manjsi otrok 'resnice' sredi oceana nejasnih in napacnih trditev, sredi napacno
formirane in informirane zavesti (Sloterdijk, 2003:341). To, kar je danes idol, je jutri
predsodek, komu mar! Kot medijska populacija se s pomoc¢jo operacionalne resnice in
trenutnega sentimentalnega moralizma odlaamo za »favorizirane vseenosti« tega dne
(Sloterdijk, 2003:344). Kot hiperinformiranec v sebi ‘protokoliram’ cini¢no vseenost so tega,

kar me je doseglo kot novica, kot oglas:

»Zivimo v svetu, ki stvari spravlja v napacno enacenje (komodifikacija, simulacija),
proizvaja napac¢ne uniformnosti (normativni Zivljenjski  stili) in napacne
enakovrednosti (psevdoekvivalente/ reprezentacije) med vsem in vsakim ter s tem
doseze tudi duhovno dezintegracijo in ravnodusnost, v kateri ljudje izgubijo
sposobnost razlikovati med pravim in napacnim (dezinformiranje zavesti/ destrukcija
utilitarizma in racionalne instrumentalnosti), pomembnim in nepomembnim
(oglasevalsko, propagandno  favoriziranje), produktivnim in destruktivnim
(alienacija), ker so navajeni eno jemati za drugo (visek komodifikacije, simulacije in
indiferentnost informacije).«

(Sloterdijk, 2003:345 — oklepaji s poudarki dodani z moje strani)

3.2.3. Informacijski mediji vs. klasi¢ni mediji

Za McLuhana subjekt ni le imanenten v svetu tehnoloSkih objektov, temvec se staplja
z njimi, tehnologija postaja njegov podaljSek (‘man-extension'), centralna vloga tehnologij pa
je komunikacija. Tehnologije komuniciranja v  McLuhanovem smislu od transporta ljudi,
blaga in sporocil za razliko od institucij drzave, institucij linearne in kontinuirane distribucije
(cestne povezave), prevzemajo obliko mrez, v katerih ceste nadomestijo pristanisca (airports,
tele-ports). Taka oblika komuniciranja je po Lashu nelinearna in diskontinuirana. Nove
tehnoloske oblike prinasajo nove oblike moci-znanja, ki pa ni ve¢ diskurzivno, temvec

informacijsko, stvar tehnoloskih sistemov, v katerih zivljenje samo postaja vse bolj lastnisko,
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stvar intelektualne lastnine. V reprezentacijski, manufakturni druzbi so odnosi med objekti in
ljudmi samimi v linearni, kavzalni zvezi, v tehnoloski kulturi pa v zvezi dodajanja. Teorija
'dodajanja' implicira nadomestke, kot pravi Lash, oz. substitute, kot pravi Virilio. S tako
informatizacijo objektov in subjektov v suplemente izgine transcendentalno, ki pusca zgolj
empiricno (Lash, 2002:xii). Informacijska druzba je, kot pravi, na prvem mestu
komunikacijski red, ki informacijsko logiko reteritorializira v nove forme blagovne znamke,
platforme, standarde, intelektualne lastnine in mreze. Njegova kritika se osredotoca predvsem
na krizo reprodukcije socialnega in simbolnega v kulturi reprezentacije, ki jih ta opusca na
racun potro$nistva, ekscesa in kroni¢ne produkcije.

Klasi¢ni mediji so refleksija te logike. Lash ugotavlja, da sodobno kulturo oznacuje

kolaps reprezentacijske kulture na vseprisotno raven tehnologije. Ta tehnologija nase
prevzema refleksivnost, ki pa subjektu ni notranja, temve¢ zunanja, kar implicira
eksternalizacijo refleksije pri subjektih ali pa interiorizacijo subjektov v tehnologije. Tudi
Garfinkel (v Lash, 2002) govori o zunanjosti refleksije/znanja in pravi, da je znanje
posamezniku zunanje in se inkarnira v aktivnostih, dogodkih in izrazih, ki pa tvorijo
presentno realnost, generi¢ni prostor subjektov. Glede na to, da je tendenca sodobnih
subjektov, da realnost percipirajo in inerpretirajo ne-neutralno, temve¢ pod vplivom nagnjenj,
intenc in egocentri¢no, je pravzaprav dobro, da se refleksivnost in znanje ekternalizira, pravi
Lash. Da se eksternalizira pa pomeni, da se reteritorializira v neko drugo entiteto, v akcijo, ki
jo omogocajo tehnologije, se pravi da se znanje reinkarnira v sferi tehnologij. Za McLuhana
so te druge entitete mediji - »extensions of a man«. Se ve¢, mediji niso zgolj podaljiek
posameznikove moci, temve¢ tudi njegov senzoricni sistem. Posameznik je za McLuhana
»Cloveski senzor«, ki je svoj senzor v zadnjem c¢asu pozunanjil na medije. Garfinklovo
zunanjost znanja, McLuhan prenese na zunanjost senzorike in s tem zunanjost lastne
refleksije. McLuhan kot teoretik tehnoloske druzbe tehnologijo razume ne kot sredstvo
produkcije, temve¢ kot sredstvo komunikacije, komunikacije na daljavo, kulture na daljavo. S
tem, ko mediji postanejo podaljsek subjektov, teh ne reprezentirajo, temvec postanejo njihova
tehnologija komuniciranja. Tehnoloska kultura pomeni preskok od oblike produkcije, k
oblikam komuniciranja, kar ne implicira produkcije simbolov, ampak pretok simbolov, z ali
brez posredovanja ljudi. Posredovanje je tehnolosko, mediji so tehnoloski, v njih smo
vpleteni, z njimi delamo. Mediji kot tehnologija postajajo integralni del posameznika, notranji
organ, senzori¢ni sistem, kot pravi McLuhan: »mi smo televizijski ekran« (McLuhan v
Understanding Media v Lash, 2002:177). Oz. bolje receno, mi smo tehnologija

komuniciranja, mi sami postajmo 'interface', vozlis¢e, vmesnik komunikacije. Kot pravi
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Stefanci¢, “ni boljsega signala, da Zivimo v popolni druzbi” (Stefani¢, 2002:18) Tele- in
info- komunikacijske tehnologije nam dajejo “iluzijo povezane, homogene, organske druzbe.
Vse je racionalno, umno, znantveno. In obenem romanti¢no ...” (Stefan¢i¢, 2002:18) Vedno
smo 'wired' s komerkoli, s ¢imerkoli, s katerokoli realnostjo. Kar tehnologija, nas podaljsek,
senzori¢ni sistem omogoca, se ne da prekiniti in prav “vse to je obenem tako virtualno, da
lahko zapedemo na disk ...” (Stefanéi¢, 2002) Stefanéi¢ se sklicuje na feministi¢ne izjave, da
se med Cloveskim telesom in stroji briSe meja in pravi: »DrZzi, maSine so bolj Zive od nas.« Te
iste masine kanalizirajo komunikacijske tokove, prek katerih sodobne korporacije otroke
bombardirajo, zapeljujejo in pumpajo z direktnim marketingom Ze pri drugem letu, da bodo ja
odrascali korporativno, v popolni druzbi, v kateri med produktom in konzumentom ni ve¢
nobene razlike (Stefanci¢, 2002:19), oba sta del korpo-realnosti. Medijska realnost, v katero
sodi tudi oglasevalska korporativna realnost, proizvaja naSo (ne)odvisnost, samozadostnost in
tehnolosko superiornost, s tem ko nas spravijo na raven informacije, na raven Baudrillarovega
gledalca in Fortunatijinega tele-romantika, na raven substituta, na raven subjekta kot
infokomunikacijskega akterja, skupka modalnih identitet. Sloterdijk ni imel prav le v tem, da
informacijskih tokov ne kontroliramo, temve¢ v tem, da jim sledimo, ker so nas Ze zdavnaj

prehiteli, spletli so ‘playground’, katerega akterji smo.

Kaj torej doloca spremembo medijev od njihove narativnosti, reprezentacijskosti k
informacijskosti? Mediji so dozoreli s pojavom informacijskih strojev, ki so kombinacija
vsebine in tehnologije, pri ¢emer se informacija nanaSa na vsebino in stroji na tehnologijo
(Lash, 2002:68) »Televizija je prvi informacijski stroj« (Lash, 2002:68), in pri tem se
televizija ne razlikuje od kompjuterja, kot interaktivne informacijske masine, ki omogoca
interaktivnost vsebine in uporabnika. Informacija kot kulturna vsebina se od ostalih kulturnih
vsebin razlikuje po trajanju oz. zacasnosti. Informacija ni naracija, ni diskurz, ni novela, ni
kino, ni poezija, umetnost, arhitektura ali artefakt (dizajn), imidz, ¢eprav ima z zadnjimi tremi

Se najvec skupnega (Lash, 2002:69). Informacija natane v glavi akterja, pred tem je podatek.

Televizija ni prvi kulturni stroj, pred njo so bili Ze radio, telegraf, telefon, kino in fotografija,
ki pa niso informacijski stroji. Kinematografi delujejo na principu reprezentacije, ki ne
predstavlja nekaj novega, temve¢ starega, re-prezentirajo. Ne delujejo na zacasnosti temvec
na naraciji, dogajanju, tempu in zakljucku, njihova vsbina ni informacija. Telegraf je
tekstovni informacijski stroj, telefon je zvoc€ni interaktivni stroj, medtem ko televizija

predstavlja vizualizacijo vzporedno z zvokom, gibanjem podob in kroni¢nim vztrajanjem v
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realnem casu, pri katerem ne dopus¢a nobenega Casa zunaj realnega. Njena vsebina je
informacija, kateri vrednost pade v naslednjem trenutku, ko je posredovana. Informacija se
zgodi v realnem Casu, zaznamo in zivimo jo v realnem ¢asu. Vendar niso vse vsebine na TV
informacijske: nekatere forme, kot so filmi, gledaliske igre, niso informacijski, vendar s tem,
ko se prezentirajo na televiziji, izgubijo karakteristike narativne forme in dobijo informacijsko
dimenzijo. Njihova koncentritrana naracija se spremeni v hipno distrakcijo. Vecina sodobnih
TV filmov je narejena zgolj za TV predvajanje in so zgolj informacijski. Mediji v tem
pogledu zgolj distribuirajo, Sirijo, so komunikacija na daljavo, katere tendenca je popolnoma
nadomestiti face-to-face komunikacijo, kot je rekel J. B. Thompson (1990 v Lash, 2002).
Komunikacija na daljavo omogoca tele-vizijo, fern-sehen, far-seeing, ki TV spreminja v
"prostorski stroj' (Lash, 2002:70). Razlika med starimi in novimi mediji, med novelo, poezijo
in na drugi strani ¢asopisom, TV in RA je, da prvi nosijo globljo, trajno zapisano vsebino, a je
ne proizvajajo, so zgolj sredstvo cirkulacije. Medtem ko so drugi interaktivni, vsebujejo zgolj
reverzibilno sporocilo/informacijo, ki jo proizvedejo v hipu in deaktualizirajo v naslednjem
hipu. Pri informacijskih medijih je vsebina sporocilo in ne pomen. Sporocilo je v bajtih ali
bitih informacije, ki taki kot so tezko nosijo eksistencialne pomene na transcendentalni ravni.
Ali pa lahko te pomene nosijo zgolj kot spomin na nekaj izgubljenega, v melanholi¢ni obliki
(Lash, 2002:71).

Tradicionalni mediji — pesmi, novele, kino-produkcija, slike idr., v primerjavi z

informacijskimi mediji sodijo v svet, loCen od realnega sveta, v 'sveto', v napisano, v trajno
dogmati¢no, namesto v 'profanost' , oralnost, hipnost informacijskega vsakdanjika. Mediji s
tem, ko se spustijo na vsakdanjo raven, postanejo tehnologija. Iz sveta 'svetega', sveta
reprezentacij, v vsakdanjost kot tehnologije. Reprezentacije zahtevajo obcinstvo, igralce,

bralce, gledalce, uporabnike. Tehnologija zahteva akterje, interaktivce.

Potrosne artefakte ne konzumiramo kot reprezentacije, temveC jih sprejemamo kot
informacije, komunikacije, sporocila. PotroSnja je postala odve¢na. Ne konzumiramo jih ne v
obliki globokega premisleka o njih , temvec jih zgolj zaznavamo kot distrakcijo.

Informacijski mediji k nam pridejo sami, se samo-prezentirajo, niti jih nismo povabili niti
se jih ne zavedamo, da so v nas$i blizini. Ni nujno, da se z njihovo vsebino strinjamo, a jo
vseeno zaznamo, beremo, gledamo. Dogajajo se v realnem c¢asu, v Casu izven realnega pa
hodimo v kino ali knjigarno. Mediji v realnem casu so pogosto priZzgani ves cas, stalno
producirajo in prinasajo sporoc€ila o neCem, kar se dogaja v skoraj istem ¢asu. Medtem ko je
reprezentacija potrebovala Cas za refleksijo, premislek, sodobne prezentacije uporabljamo in

zivimo v realnem Casu (Lash, 2002:71).
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3.2.3.1. U¢inki klasi¢nih medijev vs. u¢inki informacijskih medijev

Martin Barker v strokovnem ¢lanku The Newson Report nasteje pescico klasi¢nih
medijskih ucinkov. Kako torej medijski diskurz vpliva na nas in naso percepcijo okolja?
(Barker, 1997:22)

* Vzbudi zanimanje za stvari, o katerih prej nismo vedeli niti da obstajajo.

* Sili nas, da v nedogled visimo pred TV.

* Daje nam obc¢utek nasega mesta v svetu, skozi sposobnost prikazovanja, da se stvar
v resnici dogajajo v tem trenutku.

* Pripravi nas, da se smejemo, tudi krohotamo, da se zalostimo, jocemo, da se
obcutimo nostalgijo, patriotizem, da smo vznemirjeni, da obcutimo nelagodje, da bi se radi
vkljucili v dogajanje, da obcutimo dolgcas, razocaranje in nezadovoljnost s svojim zivljenjem.

* Pripravi nas, da razmisljamo o dolocenih stvareh, omaje nasa prepric¢anja, naredi nas

samozadovoljne — asocialne ...

Klasi¢ni_medisjki prostor je na nek nacin laboratorijski eksperiment ekspertne,

»inhuman technology« (Barry v Jenks, 2002:43). Eksperiment, umetni prostor, v katerem
ekspertni sistem simulira »okolje kolektivnega telesa« (Barry v Jenks, 2002:42). Kot
»panoptikon vzpostavlja pri posamezniku stalno zavest transparentnosti, s katero zagotavlja
avtomati¢no funkcioniranje moci« (Faucault v Jenks, 2002:43), pri ¢emer je koli¢ina fizi¢nega
nadzora irelevantna (Barry v Jenks, 2002:43). Nadzorovana druzba (Lyon v Jenks, 2002:45)
oz. 'revolucija kontrole' (Beniger in Jenks, 2002:45) se nanaSata na Studije komunikacijskih in
informacijskih tehnologij, ki so prevzele Faucaultovo metaforo Panoptikona. Podoba druzbe
je, da je dominirana z mreZami elektronskega nadzora. Panopti¢nost pomeni discipliniranje
subjekta, indoktriniranje, kot pravi Giddens - teoretik nadzora: »Subjekte se izobrazi, medtem
ko se stroje dizajnira oz. programira.« (Giddens v Jenks, 2002:44)

Humano programiranje subjekta predpostavlja obstoj diskurzivnega znanja, na katerem
temelji simulakra, torej obstoj kontrole nad realnostjo. Obstoj ekspertize, ki generira
simulacijo. Obstoj hiperrealnega prostora, kjer simulakra nastane in virtualnega prostora, kjer
se kot indiferentna informacija posreduje. Slednja prostora sta neosebna, prostora, ki ne
spadata v prostorsko-Casovno kategorijo in izkuSnjo posameznika. Prvi nastaja znotraj

ekspertnih struktur, medtem ko drugi nastaja znotraj kulturnih objektov - medijev.
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»Ekspertni sistemi so (‘disembedding') mehanizmi, ker podobno kot simbolni dokazi
(npr. denar), odstranijo druzbene odnose iz neposrednega konsteksta ... Ekspertni
sistem 'abstrahira' na isti na¢in kot simbolni dokazi, s tem ko priskrbi garancije
pricakovanj skozi oddaljeni cas-prostor. To 'raztegovanje' socialnega sistema se
doseze skozi impersonalno naravo testov uporabljenih za ocenjevanje tehni¢nega
znanja in z javno kritiko (na kateri temelji produkcija tehni¢nega znanja, ki je
uporabljena, da kontrolira njegovo formo.) «

Giddens, 1990 v The Concequences of Modernity (v Jenks, 2002:45)

Zemljevid je za Baudrillarda ena takih simulaker. Simulakra kot posledica simulacije, kot
kaze, marginalizira realni prostor. Simulacija zgolj nafenja teritorialnost, zacne deformirati
globalno-prostorsko realnost, vendar ne nadzira ¢asovne komponente. Za Giddensa razvoj
moderne znanosti ustvarja moznost obstoja ucinkovitega sredstva vizualizacije oddaljenih
objektov in dogodkov. Simulacija v tem primeru »povezuje zgolj ekspertizo, vizualizacijo in
prostor.« (Barry, 2002:46) Simulacija vedno funkcionira v pogojih, kjer je lo¢ena od javne
debate in tradicionalnih avtoritet. To so izolirani, ekspirimentalni pogoji 'laboratorija’, kjer se
generirajo reprezentacije. Medijski prostor je zgolj transmiter ekspertnih dosezkov. Je zgolj
reportersko delo. Je sredstvo izolacije od obc¢e participacije v eksperimentu ekspertnega
sofisticiranja — simuliranja realnega, 'Fizicnega'. Ekspert je edini, ki poseduje avtoriteto nad
manipulacijo stvari, ki jo opazuje. Kot pravi Latour je vizualna reprezentacija nespremenljiva
a hkrati mobilna (Latour v Jenks, 2002:46), kar omogoca njeno pretakanje. Je tudi predvsem
enostranska, kot je rekel Barthes, inscenirana. Simulacija je inscenacija.

Simulacija rezultira v globalni distribuciji diskurzivnega znanja. Podoba globalno-
prostorskega se torej kopici v znanju. Na njem temelji definicija reprezentacijske druzbe. Bolj
ko si posamezniki Zelimo znanja, ve¢ simulacij realnega konzumiramo. Ve¢ ekspertne resnice

sprejmemo za svojo. Vec propagande absorbiramo oz., kot ugotavlja Noam Chomsky,

»En razlog, da propaganda bolje deluje na izobrazene kot na neizobrazene, je, da
izobraZeni veC berejo, torej sprejmejo ve¢ propagande. Drugi razlog je, da bolj
izobrazeni delajo v menedZzmentih, medijih ali akademijah in na ta nacin delujejo kot
agenti propagandnega sistema — in verjamejo, kar od njih pricakuje sistem, da bi
verjeli. SirSe gledano pa so tudi predstavniki druzbene elite in si delijo interese in
percepcije tistih na oblasti.«

Noam Chomsky v Propaganda Inc. (Nancy Snow, 1998:31)
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U¢inki informacijskih medijev pa so vezani predvsem na percepcijo realnosti, torej

percipiranje medijske realnosti kot svoje realnosti — refleksivna nedistanciranost,
nedistanciranost znanja in akcije. Menjave kadrov in hitrost, s katero se gibljejo podobe in
informacije, je svetlobna. To pomeni, da informacijske vsebine zgolj vizualno zazanvamo,
podzavestno selektivno shranjujemo, vendar jih nimamo casa zavestno predelovati,
reflektirati, racionalno instrumentalizirati. Posledica tega je posameznikova otopelost v
afektu. V senzaciji, ki ji lahko zgolj sledi, brez da bi se imel ¢as in moznost na njo odzvati.
Interaktivnost je tako intenzivna in sprejemanje informacij tako subliminalno, da nismo
sposobni refleksije, temve¢ zgolj afektiranega delovanja. V tem smo najbolj ranljivi, najbolj
manipulabilni in za mnenjsko demokracijo najbolj uporabni. Vendar pa je intencionalnost,
specializiranost, varovalni mehanizem informacijskega subjekta, ki dolo¢a afektivnost ter
apeliranje vsebin na njegovo imaginacijo in vedenje.

Posamezniki se bojimo obcutka, da nefesa ne moremo reflektirati, ker to pomeni, da tega
nismo sposobni nadzorovati. Subliminalni ucinki niso problemati¢ni zaradi ucinkovanja,
temvec ker so odvrtijo prehitro, da bi jih razumeli, sprocesirali, reflektirali ali pa detabuizirali.
Uporaba subliminalnih sporocil, na katerih ravni deluje informacija ali "skrivno zapeljevanje"
(Kosir, 1996:77-78) je »zapeljevanje, ki ga obCinstvo ne more spregledati in nanj deluje
prisilno« (Kosir, 1996:77). Transformacija podatka v informacijo v glavi je verjetno
najsubtilnej$i, najbolj neposreden primer tega zapeljevanja. Nagnjenost k dolo¢enem tipu
podatkov pomeni iskanje teh informacij.

Vzemimo primer spornega Kleinovega oglaSevanja moskih in Zenskih spodnjic, pri
katerem "dekle, obleCeno v kratko jeans krilo, sedi s Siroko razsirjenimi nogami, tako da
naslovnikov pogled takoj pade na dekliske spodnje hlacke, ki gledajo izpod krila ter fant v
jeans brezrokavniku in spodnjicah z ocitno erekcijo ..." (KoSir, 1996:77-78). Seveda je moral
Klein zaradi protestov oglasevalsko akcijo prekiniti. KoSirjeva navaja komentar Marka
Milosavljevic¢a, "Klein je prek oglaSevanja promoviral zivljenjsko filozofijo. Ta je v
njegovem osebnem zivljenju povelicevala homoseksualnost, pornografijo, pedofilijo in nasilje
. (Kosir, 1996:78) Seveda, Klein subliminalno promovira sebe, vendar ne na ravni
Milosavljevi¢evih refleksij domnevnih reprezentacij. Obcinstvo vidi, kot zZeli videti.
Homoseksualna, pedofilska in nasilna nagnjenja ljudi so druzbeno dejstvo. Ljudje ne
oponasajo Cebelice Maje in skusajo leteti, so pa na primer nasilni. Kar pa ne pomeni, da je
Klein nosilec teh lastnosti in da je kriv za ta nagnjenja. Informacije, ki jih ponuja, imamo
posamezniki moZnost uporabljati ali pa ne. Njegov oglas je informacija, ki na nas apelira, ¢e

to dovolimo, ¢e jo sprejmemo, ¢e poveca referencni okvir, ki pa je varovan z mehanizmom
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Festingerjeve kognitivne disonance. Informacija je 'pretezno neskodljiva'. Informacija, ki jo
vidimo, kot jo hofemo videti, nas zapeljuje, ¢e pozitivno stimulira naso latentno lastnost,
potencial. Konvencionalni, ‘inkvizicijski’ nacin razmiSljanja je, da zaradi prisotnosti
'nelegitimnih' sredstev in vedenj v medijih, ta postajajo normalna, legitimna oblika druzbeno
zelenega vedenja. V informacijski druzbi ‘vseenosti’ tezko govorimo o main-stream kulturi,
ki bi dolocala druzbeno zazeleno. Homoseksualnost je v dolocenih krogih zazelena prav
toliko, kolikor rast delnic v drugih socialnih krogih, ali otroska sociocentri¢nost, ki je neke
vrste eskapizem odraslih. Neil Postman pravi, da smo otrokom ukradli otro$tvo, saj ne zivijo
potros$niskem svetu, v katerem je vse razpostavljeno, odkrito in dosegljivo. To je svet, v
katerem je v ospredju (U in W. Eicke v Ule, 1996:78) egoizem, ugodje, takojSnja izpolnitev
Zelja in zabava, nakupovalna poraba, uzitki, sprostitev in kratkocasje. V. V. Godina, bi
verjetno to oznacila kot izvorno teznjo po ugodju vsakega posameznika. Zanimivo je, kaj je
Disney lansiral kot otroske vsebine, pri tem pa ga je legitimiral ves odrasli svet. So politicna
indoktrinacija in ‘american-way’, Skopusnikovo hlepenje po abstraktnem ‘bogastvu’,
radodarni z bogastvi in nevedni tretji svet in kriminalni kubanski ali ruski saboterji otroske
vsebine? So Telebajski otroske vsebine, ki kvalitativno izboljSujejo ‘otrostvo’, kot si ga
predstavljajo odrasli? Ce je svet nevroti¢en za odrasle, ne dokazuje, da ga kot takega vidijo
otroci. Znotraj istega naturaliziranega sveta se igrajo in imaginirajo, vendar z drugacno
uporabo tehnologij in znotraj drugacnih perceptivnih okvirov. Informacijski red prinaSa
redukcijo ali pa hkrati razSiritev vsega na raven informacije, ki pa jo nekdo lahko zazna
nevroti¢no, nekdo ne, nekdo lahko zazna pornografsko, nekdo eroti¢no, nekdo zazna nasilno,
nekdo pa naravno samoumevno. Ce bi iz Kleinovih reklam naredili film, bi verjetno gledalci
rekli isto, kot so nekdaj za film Prvinski nagon: “Uh, odli¢en film, 'zelo za+'!” Film pusca ¢as
za refleksijo, saj je distancirana realnost, informacija ne pusca tega Casa, informacija pri
posamezniku zgolj dodaja znanje in ga transformira v akcijo. Subliminalno ucinkovito,
tehnolosko popolno. Lastnost informacije je, podobno kot igre, njena reverzibilnost, s katero

zapeljuje. Na specificen nacin jo razumem samo jaz.
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3.2.3.2. Vpliv kakovosti informacijske produkcije

Poglejmo dva primera, ki jih navaja Barker:

1. Po pregledu dnevnih novic je moski ustrelil v glavo vse ¢lane svoje druzine. Po
aretaciji je na sodiScu priznal, da so bile svetovne novice tako slabe, da se mu je zdelo, da
nima smisla, da bi ¢lani njegove druzine ziveli napre;.

2. StarejSa gospa je naredila samomor po tem, ko je gledala Schindlerjev seznam. V
sporo¢ilu je zapisala, da je obcutila preveliko krivdo, ker je sama prezivela koncentracijsko

taboriSce.

Ko Barker komentira ta dva primera, poudari individualni dejavnik mentalnega stanja.
»Prisotni so bili verjetno Ze predhodni druzinski zlomi, znaki depresije [...] vsega se ne da
enostavno pripisovati medijskim ucinkom.« (Barker, 1997:22) Posameznik je tak in ne

novice. (Barker je Zelel povedati na glas: ‘nori so’. Pa so res?)

Barker pravi: 1. primer: »Res je, da je bil moski nenormalen, nepredvidljiv in zato se ne
moremo zgovarjati na medijski u¢inek. Novice niso bile odklonske, temvec ta o€itno motena
oseba.« 2. primer: »Zenska je bila zapeljana v samomor, vendar ne s filmskim nasiljem,
temve¢ z obCutkom globokega sramu, ko je povezala film s svojim Zivljenjem in Zivljenji
drugih Zidov.« Barker pravi, “da kljub temu, kako Zalostna je njena smrt, moramo priznati, da
imamo izredno dobro in kvalitetno filmsko produkcijo” (Barker, 1997:23). Zares
sarkasti¢no je hkrati trditi, da je ironija hotela, da imamo ‘zares kvalitetno produkcijo’, ki pri

mentalno motenih osebah ‘potencira (samo)destrukeijo’.

Ta filmska produkcija je na televiziji postala informacijska, reverzibilna, neposredno
afektivna, brez racionalne kalkulacije, utilitarno-instrumentalne refleksije . Produkcija je zares
kvalitetna v smislu informacijskosti in emocionalne uc¢inkovitosti, vendar nevarna prav zaradi
njih. Ce stvari, ki jih vidimo, instant ponotranjimo, sprejmemo, se z njimi identificiramo, je
nevarna Se toliko bolj. Barker trdi, da vsebine nujno reflektiramo in delujemo v okvirih nase
moralne integritete. Zato naivno obsodi tezo, da grozne stvari naredijo nas grozne in ne
zgrozene, da strahote naredijo nas strahotne, ne pa prestraSene, da agresivne stvari naredijo

nas agresivne, ne pa, da zato agresijo obsojamo.
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V kulturi reprezentacije refleksiji/moralni predelavi sledi racionalna uporaba stvari, ki je, ¢e
upoStevamo tezo S. Halla, prav tako individualna in nepredvidljiva (primer Sonyjevega
walkmana, katerega uporaba ni bila predvidena). Za razliko od kulture reprezentacije je v
tehnoloski kulturi refleksija vezana na akcijo, akcija ze reflektira individualni odziv, akcija in
znanje nastopata instant, simultano in ne distancirano od odziva v realnosti. Zaradi

reverzibilnosti informacije je odziv prav tako individualnen, Se bolj spontan in nepredvidljiv.

Informacije individualno specifi¢no sprejemamo, vendar kot Ze dane refleksije, ki so jih
mediji, kot humani podaljski, opravili namesto nas. Posameznik je moralno integriteto
pozunanjil, znanje in refleksijo prenesel na sebi zunanje entitete, tehnologije in tudi drzavo.
Te dane refleksije neposredno emocionalno vplivajo instant, brez distance, vendar tvorijo
individualni odziv akterja. Ce je medijski svet dejansko nas svet in medijska senzorika nasa
senzorika, skoraj edina ali pa najpomembnejSa izobrazevalna komponenta informiranja,
komuniciranja in bivanja, nastaja informacijsko okolje brez antiokolja. Odvisni od socialne
virtualne realnosti postajamo odvisni od nestetih vseenosti, indiferentnih informacij, za katere
je Virilio v Fundamental loss of orientation zapisal: »No information exists without dis-
information.«

Problem kakovosti produkcije je, da je realnost prezentirana in receptirana nedistancirano,
intimno, stereo. Vprasanje je, Cigav pogled dejansko obstaja, je to pogled reziserja
Schindlerjevega seznama ali pogled Zenske s samomorilskimi nagnjenji. V tem je trik

reverzibilnosti informacije.

»Zal ni objekt, temvec¢ pogled.« Lacan

Podobno kritika Disneyeve komike in njenega kulturnega imperializma temelji ravno na
globalni aretaciji imaginacije in posameznikove percepcije. Dorfman in Mattelart poudarjata,
da je Disneyeva komika na videz enostavna in naivna, vendar prevplivna, da bi jo lahko
spregledali. Ce otroci niso bili sposobni refleksije v kulturi reprezentacije, tehnologka kultura
za odrasle prinasa prav isto. Psihologija Disneyevega komuniciranja danes ni problemati¢na
samo zaradi njegove 'arbitrarne starSevske vloge' in 'medijske vzgoje', ki jo dosega, temvec
zaradi medija, s katerim to dosega. Medij, tehnologija te vzgoje je komic¢ni strip. Humor, kot
vemo, je najmocnejSe socialno lepilo. Smejemo se vedno z nekom, s komer smo socialno
povezani, smeh potrjuje odnos. Smeh potrdi, da nismo sami, potrdi socialnost, vkljucenost,

povezanost, neposrednost, konverzacijo. Disney naredi medij neviden, vizualno informacijsko
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okolje brez antiokolja in s tem sproza specifi¢no dojemanje sveta, neposredno interiorizacijo
in samokolonizacijo, s ¢imer pokaze na mo¢ prezenacije, medija, ki prek socialne interakcije
oblikuje pomen. Simptomati¢nost informacijske komunikacije se odraza v afektiranosti
osebnosti in pri percepciji realnosti ter odnosa do nje. Njegov svet je neposredni svet
imaginiranja bralca, v katerem ni pomembna toliko ideologija, kolikor je pomemben medij
kot ideologija (Lash, 2002), ki je zaznavno realna percepcija bralca. To je nedistanciran svet
akcije, nov genericni prostor igre, z novim generi¢nim kontekstom, novimi generi¢nimi face-
to-face odnosi, ki se zgodijo v virtualnem informacijskem prostoru, v katerem zivimo, kar

dokazujeta tako proces socializacije kot indoktrinacije.

3.2.3. Informatizacija in eskapizem

Informacijski svet je na$ socialni svet in Baudrillard se sprasuje : »Kaj je manj
ocarljivo, kot sama ideja druzbenega?« (Baudrillard, 1990). Informacijski svet s svojo
informacijsko intenziviteto in prezasi¢enostjo ustvarja subjektivno dezorientacijo in po drugi
strani nenehno medijsko injecira zavest o krizah globalnega prostora, katerih krize
globalizacije kapitala in recesije so zgolj sodobni pokazatelji in ‘anomalije’ (Baudrillard v
Screened Out, 2002:2) ze dolgotrajnega procesa globalnega povezovanja. Sloterdijk
ugotavlja, da ko so gospodarske krize najvecje (npr. I. 1921-23), je mogoce opaziti pojav
razcveta hedonizma (kamor spada tudi nacionalizem), kot »srednje slojnega iluzionizma«
(Sloterdijk, 2003). O neohedonizmu 0z. modernem hedonizmu govorijo Stevilni teoretiki, tudi
Campbell, kot odziv na strogi racionalizem in w»kulturni deficit moderne«
(http://uk.geocities.com/ balihar sanghera/ conself.html). Potreba po romanti¢nih razmerjih,
romanti¢nem 'time out'-u, po romanticnem eskapizmu v sodobnosti razvija med drugim
megalomensko industrijo filmske in literarne produkcije ter telekomunikacij. Romanticizem
ergo 'ideal kulture' je reakcija na materialno civilizacijo in oglasevanje, ki proizavajata ravno
to, za kar romanticizem verjame, da razkraja druzbo. Medtem ko oglasi eksponirajo obcutke,
zelje in hrepenenje namesto razuma, proizvajajo kolektivne vrednote, socialno sprejemljivost
subjektov in individualno izbiro na podlagi podob eksoti¢nega, naravnega in surrealnega
(uk.geocities.com/balihar sanghera/ conself.html). Campbell vidi moderno konsumpcijo kot
hedonizem, saj daje uzitek, stimulira emocije v obsesijo skozi imaginacijo, hrepenenje in

sanjarjenje. Romanticizem re-vrednoti emocije, estetiko in spiritualnost, kot odziv na
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pomanjkanje le-tega v moderni in v potroSniski druzbi, ki ne prinasa individualne svobode,
temveC zgolj osvobaja 'misljenje’ (http://uk.geocities. com/balihar sanghera/conself.html).
Campbell ugotavlja potrebo po emocionalnih in intelektualnih uzitkih, uzitkih imaginiranja in
zeljo po izkustvu imaginiranega kot realne izkuSnje. Moderni eskapizem se od
Campbellovega hedonizma po naS§em mnenju razlikuje ravno v tem, da se zaveda individualne
hendikepiranosti pri samo-produkciji Zelenega, imaginiranega. Eskapizem zato uporablja
virtualni, informacijski prostor, v katerem lahko proliferira. Eskapizem ne iS¢e zgolj
osvobajanja misljenja, temve¢ uteho potrebe po emancipaciji individualnosti v romanti¢nih
artefaktih namisljene realnosti v imaginiranju tistega, kar hedonizem konzumira. Hedonizem
je vezan na relani socilani prostor, v katerem je izkusnja pogojena s konsumpcijo
reprezentacij, blaga. Medtem ko hedonizem konzumira, predpostavlja misljenje in refleksijo,
eskapizem to isto zivi, nedistancirano, instant, v genericnem kontekstu in prostoru.
Hedonizem tezi h konsumpciji uzitkov, medtem ko eskapizem tezi k stimulaciji lastne
imaginacije, podzavestnih gonov, deviacij, neizpolnjenih Zelja, ceprav travmaticnih.
Eskapizem hlepi po informacijah, po najrazli¢nejSih identitetah od morilca Lecterja do
revolucionarja Nea. Eskapizem se napaja iz stereo-porna (Baudrillard, Seduction, 1990), da
eno realnost (Ceprav fiktivno) sprevraca v drugo, Se bolj realno, v kateri je soudelezen,
prisoten. Eskapizem temelji na fantaziranju, na imaginiranju realnosti in transformaciji le-te v
svoj intimen moment. Medtem ko hedonizem gradi uzitke na konsumpciji emocionalnih in
intelektualnih reprezentacijskih kvazi izkuSenj, eskapizem temelji na ideologiji, Se vec¢, na
simulakri konkretizacije, na avtonomni uporabi, konzumira uporabno vrednost in ne njeno
formo, ki je »materialna infrastruktura stvari pri kateri uporablja telo kot materialno
infrastrukturo Zelje« (Baudrillard, 1990:34). Posemeznik hoce vsebino, finaliteto in ne
konsumpcijo forme, prodajljive instrumentalitete, ki jo mora najprej reflektirati. Hoce
‘playground’ posredovanih 'indiferentnih vseenosti', ki mu jih ponuja kulturna industrija
konkretizacije in produkcije v informacijskem redu. Oz. kot je dejal Sartre, navajam:
»Cloveka kot zavest absorbira objekt, ki je predmet zavesti in sam sebe lahko reflektira le
tako, da sam postane 'pasivni objekt' zavesti nekoga drugega.« (Sartre Vv
www.home.newmedia.no/~olavege/epm19.htm; 2001). Sartrova teorija reflektiranja je
pomembna pri locevanju hedonisticne od eskapisti¢ne izkusnje, saj fascinacija, ki jo oba
dozivljata, pri prvem, izhaja iz zlivanja subjekta z objektom fascinacije. Fascinacija pomeni
reflektiranje in konsumpcijo v kulturi reprezentacije. Medtem ko gre pri drugem za

percipiranje sebe kot negacijo fascinacije, ki je zgolj medij, ‘playground’, v katerem akter je.
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Medtem ko  hedonist jé  nekaj, eskapist ni  ni¢. Ni¢.  (Sartre v
www.home.newmedia.no/~olavege/epm19.htm; 2001) Eskapist sebe ne bo nasel nikjer, zgolj
v fascinaciji, zato bo vedno zgolj fasciniran in bo k temu patolosko tezil. Eskapist je osamljen,
hedonistu to ni pogoj. Eskapist neprestano iS¢e, hedonist konzumira tisto, kar je nasel.
Eskapist zivi v virtualnem, cyber, hiperrealnem prostoru, hedonist Zzivi v realnem.
Informacijski prostor omogoca te vrste eskapizem. Medtem ko filmska in literarna naracija
gradita platformo alieniranega imaginiranja in identificiranja posameznika, info- in tele-
komunikacije omogoc¢ajo njegovo izolirano, romanti¢no popolno povezanost z zazelenimi
subjekti in realnostmi. Morda je to razlog za megalomanski razcvet filmske-kinomatografije

in telekomunikacij.

Svet virtualne naracije, svet filma, je diskurz zase, je vsebina, znotraj katere je mogoce
zaziveti, je fikcija znotraj katere lahko neomejeno imaginiramo in se identificiramo, kjer se
eskapisticni um osvobodi fiziénih omejitev in telesnosti. V virtualnem narativnem svetu je
lahko vse popolno, ¢arobno, zanimivo in ni se potrebno identificirati in zgolj opazovati,

temvec to doziveti. Morda je to racionalnost informacijskega vsakdana:

"Pojdite v kino ... in se sprostite ... V trenutku boste zaziveli zgodbo - smejali se boste,
ljublil, sovrazili, se borili in zmagovali! Vsa romantika in razburljivost, ki ju pogresate
vsak dan - v filmih! Popolnoma nas prevzamejo in prenesejo v cudovit svet - ven iz
kletke vsakdanjega Zivljenja. Ceprav le za eno popoldne ali veéer - pobegnite!"

Ameriska filmska reklama iz leta 1929 v Kosir, 1996, str. 26

Manca Kosir o tem, kako mediji omogo&ajo beg iz realnosti: "Zivljenje v svetu mnoziénih
obcil je ocarljivo, bles¢ece in nikoli dolgocasno. Medijske mavrice tudi probleme tako
obarvajo, da so videti enostavno resljivi, junaki pa zivijo brezskrbno in razburljivo. Ah, kako
cudovito je sedeti v kinu!« (KoSir, 1996:26). In dodaja: »Kar se je v minulih ¢asih dogajalo

eno popoldne ali vecer na teden ali mesec, se zdaj godi iz dneva v dan. Vsakdanjo resni¢nost

zamenjujemo z navidezno resni¢nostjo, ki jo reprezentirajo mnozicna obdila. Zlasti majhni

otroci, ki Se ne loc¢ijo med resni¢nim in medijsko prikazanim Zivljenjem, se radi potapljajo v
razgibane, privlatne pobarvane slike s televizijskih in racunalniskih ekranov. Lacan govori o
stvarnost je sanjska konstrukcija, ki spodbuja beg iz vsakdanjega problemati¢nega dejanskega
zivljenja. Lahko vodi stran od odgovornosti, stran od medsebojnih odnosov (v raziskavi

Barbare Tobias se le 7 % otrok pogovarja o vsebini gledanega programa, 82 % vcasih in 11 %
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nikoli, (Kosir, 1996:94)). Naslovniki se gibljejo v medijskem slepilu druzabnosti in
druzbenosti in mnogi postajajo vse bolj med¢lovesko otopeli.« (Kosir, 1996:27) Mediji torej
dajejo obcutek paralelnega zivljenja, v katerem zivimo bolj povezano, bolj zanimivo, bolj
doziveto. Bolj socialno. Komunicirajo in zaznavajo namesto nas, kot da smo dejansko
vkljuc¢eni v kader, v socialno interakcijo. Zato simulacija in posnetki smeha v medijski
vsebinah nadomescajo socialno izkusnjo druzabnosti. Raziskave smeha v kontekstu delovanja
mozganov kazejo, da je ta »nakakS$no mazivo, ki ljudem pomaga, da se obnasajo kot vi§ja
socialna bitja« (Vital Sever, Resno raziskovanje smeha v Zivljanje in tehnika, oktober 2003,
str. 27-33) in je torej temeljni integrativni mehanizem znotraj socialnih mrez in medosebnih
odnosov. Smeh daje »obcutek navezanosti med Clani druzine ali SirSe skupnosti« (Sever,
2003:31). Kot pravi Sever, je smeh oblika utrjevanja in tudi potrjevanja vezi, smeh stimulira
obcutek uzitka in izraza zadovoljstvo z igro, smeh zavira izlo€anje stresnih hormonov, z njim
se nase telo Custveno navzven odziva na druzabne povezave (Sever, 2003:5t.10, str. 32-33).
Izrazna in povezovalna vloga smeha je celo tako mocna, da pri redukciji medosebne
komunikacije na telefonsko ali celo na spletno komuniciranje, pri katerih izgine pocasi vsa
obrazna mimika in telesna gestikulacija, smeh ostane.

Subjekti medijskega obCinstva pocasi postajajo akterji informacijske realnosti, v kateri
Zivijo svojo eskapisticno fascinacijo, igro v virtualni realnosti. Relativnho svobodo tega

prostora lahko ogorzijo nadzor tehnologije, izkljucevanje in partikularni interesi po moci.

3.2.4. Psihodroge — psihostimulanti vs. antidepresivi

»Prozak, a personality pill«, Makram Girgis, M.D., Ph.D.

Pri vsej informacijski, telekomunikacijski in eskapisticni intenzivnosti in hitrosti, »so nihanje
razpolozenja, ki lahko omaje integriteto v silovitem gibanju in tokovih, popolnoma

nesprejemljivi« (Girgis, 1995:ix).

Zaradi tenzij, ki jih tako Zivljenje povzroca, nastajajo anomalije ¢loveske fizioloske
stabilnosti, katerih stres, kot preobcutljivost na okolje, depresija, nespecnost, obsesivna
kompulzivnost, napetosti in strahovi, melanholija, so zgolj nekateri izmed njih. Vendar niso
zgolj anomalije razlog za uporabo prihodrog, bodisi pozivil ali pomirjeval. Kot pravi Zizek v

intervjiju za Delovo Sobotno prilogo, potreba po psihodrogah izvira iz potrebe po Se vecji
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ucinkovitosti. »Psihodroge se uporabljajo kot nekaksno okrepcevalo, ki omogocajo, da se
ljudje pod stresom po eni strani 'okrepijo’ s pomirjevali, po drugi strani pa s pozivili. Hkrati!
Res so bolj u¢inkoviti, dejansko jim to pomaga.« (Zizek, intervju; Delo, 13.7.2002) Zizek za
to krivi kapitalizem, v katerem je vloga individuuma tako skrajno zmanjSana, da je pomen
vecje ucinkovitosti in produktivnosti neusmiljeno vezan na uporabo psihodrog in na
dolgoro¢ne moznosti biogenetskih manipulacij. V intervjuju pravi: »80 % ameriskih
akademikov, profesorjev, raziskovalcev in Studentov po verodostojnih statistikah, vsak dan
jemlje pozivila in pomirjevala, npr. prozak. To pomeni, da se vodilni sloj 0z. um druzbe ze
reproducira psiho-farmakolosSko. Njihova produktivnost je rezultat kemicne manipulacije.«
(Zizek, Delo, 13.7.2002) Dezorientiranost subjekta in teznja po socialni udinkovitosti ter
kompetenci, povzro¢a, kot pravi Zizek, da cilj opraviuje sredstvo — eprav so ta sredstva

psihodroge in biogenetske manipulacije.

(Benedetti, DeHart: On McLuhan)

Informacije so tiste, ki v informacijskem redu strukturirajo posameznika. V
oblikovanju Zivljenjskega stila, gradnji socialne kompatibilnosti in funkcionalnosti je
posameznik primoran ucinkoviteje in u¢inkoviteje sprejemati in procesirati informacije. Tako
kot on druge posameznike druzbe sprejema v obliki bolj ali manj celovite informacije, drugi
sprejemajo njega. Posameznik je v komunikacijske tokove, ¢e hoce ali ne, vrZzen in percipiran
kot informacija. Intenzivnost in stimuliranje uinkovitosti je posledica hitre aktualizacije
informacijskega jaza, ki se po eni strani specializira, po drugi socialno vkljucuje v mreze, ter
cyber prostoru, kjer se v obliki informacije giblje s svetlobno hitrostjo, vendar mora s prav
isto hitrostjo informacijskim in komunikacijskim tokovom tudi slediti. In se mora po recimo

osemnajstih hiperaktivnih urah umiriti in zaspati.
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4. ZAKLJUCEK

Katere so znacilnosti informacijskega reda oz. tehnoloske kulture je mogoce najbolj
nazorno ponazoriti v primerjavi s kulturo reprezentacije v moderni in visoki moderni. Kultura
reprezentacije temelji na paradigmi interesa, instrumentalne racionalnosti, utilitarne sodbe.
Kultura reprezentacije s tem ustvarja menjalno vrednost, ki pooseblja utilitarno kalkulacijo,
racionalizacijo skozi ‘slave morality’ (Nietzche v Lash, 2002:159), instrumentalitete skozi
vzroéne zveze in determinirano sodbo, za katero potrebuje institucije, ki trajajo. Moralna
sodba predpostavlja distanciranost od sveta objektov. Subjekti, kulturni objekti in realni
objekti ne obstajajo v istem svetu. Med njimi ni interakcije, komunikacije. So loceni in zgolj
reflektirajo reprezentacije drug drugega. Ta distanciranost teh treh elementov v
informacijskem redu izginja. Nastaja prostor imanentnih informacij in tokov, med katerimi se
vzpostavijo aktivni interaktivni odnosi, odnosi igre. Ti tvorijo generi¢ni prostor v instant casu
in na dosegu roke, z reverzibilnim neinstitucionaliziranim kontekstom. Subjekt v
informacijsko-komunikacijskem prostoru ni bralec, opazovalec, uporabnik ..., temvec akter z
jasno intenco. Njegov zivljenjski stil je spremenljiv in lahko razlicen v razli¢nih kontekstih.
Zivljenjski stil informacijskega subjekta je informacijski ‘digiSelf’, instant/hipna identiteta,
vezana na kontekst akcije. Medtem ko je (post)moderni subjekt s pomocjo ideologije
potrosnisStva, zZivljenjskega stila gradil bolj ali manj fiksno subjektiviteto, ki je prek vizualnega
imidza in z uporabo materialnih in simbolnih virov prikazovala, kdo je ali kako naj bi ga
videli. Fiksacija subjekta na Zivljenjski stil je v veliki meri reSevala krizo identitete, saj je ta
obstajala normativno, habitualno, kot kulturni patent, vzorec znakov, ki jih lahko poljubno
menjamo, saj so imidzi zgolj povrSinski, celo povrsni, del okusa in ne globljih izkustev,
imaginacije, individualno-socialnega konteksta, ne kot ‘form of life’ v Lashevem smislu,

temveC reprezentacija.

V dobi informacijskih tokov je prej obratno. Zivljenjski stil je tesno vezan na afekt,
emocionalno stanje in socialno-informacijska ucinkovitost akterja. V komunikacijskih
tokovih je fluiden subjekt in njegove vrednote, medtem ko (post)moderna temelji na
pluralizaciji, razli¢nosti in fluidnosti vrednot, avtoritet, simbolov in socialnih stikov, skozi
katere se oblikuje individualna socialna identiteta. Te identitete nastajajo iz moznih izbir
identitet, ponujenih na trgu in skozi mediirane izkusnje, ki se transformirajo v potro$no izbiro.

Intenzivna pluralizacija, ki je kulturo podredila ekonomskim ciljem, ne doloca kulturne
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avtoritete in vrednosti. V postmoderni kulturi reprezentacije je zivljenjski stil vezan na imidz,

na reprezentacijo afekta. Zivljenjski stil pa v informacijskem redu pooseblja intencionalnost,

specializiranost, ki je srz akterja.

Specificno pluralnost informacijske druzbe potencira izginjanje habitualnega
socialnega reda bolj ali manj stabilnih identitet, ki zgolj izkoriS¢ajo pluralnost vrednot,
pomenov, svojega sebstva in sebstva drugih. Informacijska tehnologija skusa na nek nacin
izpodriniti in eliminirati realni, teritorialni prostor moderne ter ga nadomestiti z virtualnim
prostorom informacijskih in komunikacijskih tokov. Spremembe posegajo v najvitalnejse dele
druzbe, medosebne odnose, ki se 'reducirajo’ in hkrati 'emancipirajo' na nivo splosne
enakovrednosti in interakcije v prostoru in s tem po eni strani Se bolj socialno osamijo
posameznike, reducirajo ga na komunikacijski ‘interface’, po drugi strani pa jim omogocajo
(v preteklosti degradirano) globalno-socialno povezanost in obstoj v mnozici komunikacijskih
tokov. Vse na nivoju informacije. Posameznik postaja zgolj to. Zgoj to lahko posreduje in po
drugi strani sprejme. In kot pravi Virilio, se nekje vmes zgodi 'the accident of the real'.
Pomanjkanje socialnih okvirov zavesti ter njene splosSne umescenosti v megalomanski prostor
informacij, informacijske pismenosti in komunikacijske imanentnosti sproza dezorientirano
informacijsko hipnozo, brez zgodbe ali scenarija, zgolj informacijsko imanentnost, »prozak
tretje vrste« (Stefandi¢, 2002:58). Z njo izginejo vse druZinske, socialne vezi. Vsaka
identiteta, spolna identiteta »postane trans zase« (Stefanci¢, 2002:59), na &emer temelji tudi
vecji del Disneyeve psihologije fiktivnih junakov in v danasnjem casu klise Telebajskov, kjer
je vsak izmed njih interaktivni rezime vseh spolov in vsak izmed njih »improvizira na svoj
okoren, majav, pribliZen, napol omotic¢en, abstrakten, nesmiseln nacin« (gtefanéié, 2002:58),
vendar ne kot fiktivni lik, temve¢ kot humanoidno bitje. Tako kot njihov, tudi na$
informacijski dereferirani prostor zgleda kot kakSen psihedeli¢ni freakshow« (Stefanéic,
2002:60), kot da je cel svet nasa halucinacija na »mind-expanding tripu« (Stefangi¢, 2002:60).
Informacijski prostor, virtualni prostor, je na nek nacin socialni underground, alternativni,
paralelni svet. V katerem smo »nelogljivi, spleteni, povezani, wired. Hekersko.« (Stefanéig,
2002:60). V katerem vsaki¢, ko zacnemo interakcijo z informacijsko-tele-komunikacijskimi
vmesniki, info-tehnoloskimi interface-i, “neskon¢no uzivamo, kot da bi dobili nekaksSen on-

line fiks« (Stefanéi¢, 2002:60).

Trzno komunicirnanje znotraj informacijskega prostora postane Se ena vseenost, podatek, ki
tezi k informacijskosti, postaja tehnologija dnevnih novic, korporealnosti, tehnologija refleksij

ekonomskega interesa. Ta mora biti zdaj Se moc¢nejsi, Se bolj karizmaticen in dinastien, Se
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bolj socialno legitimen, da bi ostal relevanten. Oglasevanje je tehnologija korporativnega
zurnalizma z obliko senzacionalistilne distrakcije in sentimantalnega moralizma, ki je za
intencionalno naravo subjekta vsekakor pomemben informacijski referent, vendar ne vitalni
del pri gradnji sebstva. Za slednje so pomembni referen¢ni prostori telekomunikacij in
eskapisti¢ni prostori afekta, v katerih informacijski subjekt napaja svojo virtualno identiteto,
imaginarni digiSelf, svetu, v katerem je fasciniran z vsebino, interakcijo in ne z njeno

distancirano formo, mediirano reprezentacijo.
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