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SAZETAK

Studije izvodenja posluzile su kao platforma za razvijanje novog pogleda u kojem se
konzumerizam ocituje kao svojevrsna izvedba. Odnosno, interpretativnom analizom triju
odabranih primjera ( ja kao performer, turisticko volontiranje, izvedba hrane) prikazano je kako
se konzumerizam sluzi studijama izvodenja kako bi taktikama, koje se kriju upravo u tim
performansima, stvorio profit. Prvi dio rada predstavlja teorijsko uporiste pojmova performans i
konzumerizam, dok je u drugom dijelu, putem interpretativne analize triju primjera,
konzumerizam predstavljen kao vrsta performansa. Jednim ovakvim Kritickim promisljanjem
napusta se ocean ideologije u koje je “drustvo spektakla” ( Debord 1967.) uronjeno. Uloga
drustva postala je materijalizirana i komodificirana. Individue svakim trenutkom postaju sve veci
konzumeristi¢ki robovi s mi§lju da oni i dalje drze svoje vlastite uzde. Uzrok svemu tome krije
se u industrijskoj revoluciji, koja je sa sobom donijela velike promjene. Te promjene nisu samo
zahvatile sferu proizvodnje ve¢ i potrosnje. Covjekova potreba promijenila se u Eoviekovu Zelju
za odredenim proizvodom, a konzumerizam se poceo sluziti teorijama izvodenja ¢iji je dio na
kraju i postao. Postao je svojevrsna izvedba koja nema svoj odredeni oblik, ve¢ ga poprima,

poput vode, u fenomen u koji je uliven.

Kljuéne rije¢: Performans, kapitalizam, konzumerizam, ideologija, drustvo spektakla, performer, turisticko

volontiranje,izvedba hrane



1. Uvod

Zivimo u modernom druitvu u kojem svaki dan, svaka individua sve vise biva zahvacéena i
omamljena nekom vrstom spektakla koji joj briSe granice htijenja, osobnosti i pretvara ju

individuu kojom upravlja zudnja.

“ U drustvima u kojima preovladuju moderni uslovi proizvodnje, zivot je predstavljen kao
ogromna akumulacija prizora. Sve $to je nekada bilo neposredno dozivljavano, udaljeno je u
predstavu. ““ (Debord, 1967: 6). Gomilom akumulacijom prizora, teatralizacijom svih dijelova
zivota, kako istice Debord, bivamo sve viSe otudeni od nas samih, a priklonjeni prozdrljivoj
masini vladajuceg kapitalizma. Sada kada trziste i vladajuci kapitalizam drze sve uzde naSega
zivota postajemo svjedoci svijeta koji se materijalizirao te se sve predstavlja u svjetlu spektakla.
Covjek koji je u potpunosti omamljen i utopljen u trenutno stanje svijeta, postaje marioneta s
mislju da je on taj koji ipak, jo§ uvijek, drzi uzde. Da bi shvatio trenutno drustvo, stanje stvari,
trebao bi napraviti raskorak te jednom nogom napustiti ocean ideologije te stvoriti potrebu za
pitanjem, za analizom svijeta u kojem se nalazi. Pomoc¢u jednog takvog raskoraka, autorici ovog
rada otvorilo se pitanje o0 povezanosti konzumerizma i performansa.Rad se bavi problematikom

konzumeristickog izvodenja kao sastavnim dijelom strategije neokapitalistiCkog drustva.

Rad je podijeljen na dva dijela koja su medusobno povezana. U prvom dijelu ponuden je teorijski
okvir koji objasnjava pojmove performansa i konzumerizma kao dvama podru¢jima koja
koreliraju u analizi sagledavanja navedene problematike. U drugome dijelu, putem
interpretativne analize prikazana su sljedeca tri primjera: ja kao performer, turisticko volontiranje
te izvedba hrane. Ako ekonomiziramo slavnu recenicu, vrsnog Shakespearea “cijeli svijet je
pozornica svi glume” dobit ¢emo sintezu ovoga cijelog rada, a ona bi glasila ovako: “cijeli svijet
je pod kapitalizmom, svi izvode .“ Na to nam se postavlja pitanje Sto izvode? Zbog ¢ega izvode?

Sluzi i se konzumerizam uistinu teorijama izvodenja kako bi postigao Zeljeni cilj?



Prvi odabrani primjer, “ja kao performer”, prikazuje kako se praksa kupovanja postize
elementima performansa, kako zapravo na nasu odluku o kupnji utjecu razne silnice satkane od
naseg osobnog bioloskog impulsa pa sve do manipulativnih reagensa iz okoline.

Drugi navedeni primjer, turisticko volontiranje, objasnjen je s aspekta naziva i taktika koje su sve
prisutnije u marketinskom promisljanju trziSta. Dakle, marketin§ko promiSljanje trZiSta Cine
taktike koje se kriju u razli¢itim, domisSljenim izvedbama i performansima te su upravo one te
koje osiguravaju vidljivost na tom trzistu i koje stvaraju profit. Posljednji primjer analize odnosi
se na izvedbu hrane. Prikazana je usporedba virtualnog svijeta, to jest, tako zvane virtualne
tvornice sa svijetom u realnosti. To¢nije, tre¢i navedeni primjer prikazuje $to znaci izvedba hrane
u virtualnom svijetu, $to to zapravo proizvodi virtualna tvornica te kako se izvedba hrane
manifestira u realnom svijetu putem bio-inzenjeringa. Cilj ovog rada je razotkrivanje
konzumerizma kao osobite vrste performansa suvremenog drustva, odnosno, bordjeovski
reCeno, Drustva spektakla. Dakle, sagledano je “spektakularizirano drustvo” putem prakse
kupovanja, prodaje i putem samoga trziSta kako se ono ogleda u teoriji performansa, to¢nije
kroz vizuru interakcije s ljudima kroz koju se sve i dogada. Interakcija s ljudima, o kojoj je ovdje
rije¢, predstavlja konzumerizam kao film s dvama glavnim akterima. Ljudi koji bivaju
performeri i trziSte koje biva redateljem i glavnim kreatorom svakog pojedinog prizora. Jesu li
nam uloge postale toliko materijalizirane, da je zapravo sve oko nas postala roba, koja se stvara i
predstavlja putem izvedbe? Jesmo li uronjeni u ideologiju kapitalizma toliko duboko da on svaki
dan sve lak§e manipulira svakim zivu¢im bicem? Ovo su samo neka od pitanja koja su autorici
ovog rada prolazila kroz misli u procesu stvaranja ideje da se konzumerizma sluzi upravo

performansom kako bi u svakom trenutku svoga postojanja postigao cilj, odnosno stvorio profit.



2. Teorijski okvir pojmova

Teorijski okvir sljede¢ih pojmova jako je teSko definirati upravo zbog njihove pluralnosti
koriStenja. Pojmovi, kojima je pruzen teorijski okvir, zapravo podlijezu razli¢itim
interpretacijama, dopustaju da ih se definira iz razli¢itih perspektiva upravo zato $to se i koriste
na razlic¢ite nacine i u svrhu istrazivanja razli¢itih fenomena. Tako i autor, Marvin Carlson
ukazuje na problematiku prirode definiranja performansa kazavsi u svojoj knjizi;* Performance
by its nature resist conclusions, just as it resists the sort of definitions, boundaries and limits...”
(Carlson, 2004: 206).

U nedostatku i neimanju odredenih definicija u radu je ponuden teorijski okvir skovan od autora
¢ija su djela ponudila razli¢ite perspektive i znacenja studija izvodenja. Glavni izvor koji je
posluzio, u nastavku rada, za pruzanje teorijskog okvira je djelo Aleksandre Jovicevi¢ i Ane

Vujanovi¢ “ Uvod u studije performansa.”

2.1. Studije izvodenja

Autorice Aleksandra Jovi¢evic 1 Ana Vujanovi¢, svoje djelu “ Uvod u studije
performansa” zapocinju tako Sto nude svojevrstan teorijski okvir odgovarajuci na pitanje Sto su
to studije izvodenja. U svojim prvim recenicama opisuju studije izvodenja kao “ ekskluzivna 1
nova disciplina” ( Jovi¢evi¢, Vujanovi¢, 2007 :3), Zele¢i naglasiti kako su studije izvodenja
nastale kao produkt spajanja razli¢itih disciplina; od antropologije, teatrologije, sociologije, pa
sve do lingvistike, psihoanalize te na kraju medijske teorije. Ako se vratimo na sam pocetak,
vidjet ¢emo kako su se studije izvodenja formirale na temelju zajednickih karakteristika
antropologije i teatrologije u dvadesetom stolje¢u i kao takve nisu “se bavile ne samo
interpretacijom ¢ina izvodenja, ve¢ 1 njegovim drustvenim, politickim i kulturnim kontekstom.” (
Jovicevié, Vujanovi¢, 2007 :3). Neminovno je spomenuti i istaknuti promjene koje su se
dogodile u svijetu od kraja dvadesetog stoljeéa pa sve o danas. Cim spomenemo rijed
“promjena” u sadasnjem vremenu, na pamet nam odmah dolete misli o tehnologiji te misli o

procesima medijatizacije druStva koja se neprestano dogada pod utjecajem procesa globalizacije.



Takve promjene, uzrokovale su znatne promjene u drustvu. Drustvo pocinje imati iskrivljenu
sliku stvarnosti, drustvo poc€inje biti podlozno sve vise manipulacijama trzista, druStvo sve vise
pocinje vjerovati u laznu pluralnost izbora koja mu se nudi. O svemu tome pisao je francuski
filozof , Guy Debord, u svome djelu “Drustvo spektakla”. U drustvima u kojima preovladuju
moderni uslovi proizvodnje, zivot je predstavljen kao ogromna akumulacija prizora. Sve sto je
nekada bilo neposredno dozivljavano, udaljeno je u predstavu ( Debord, 1967: 6). Totalitet
spektakla, kako isti¢e vidi u teatralizaciji svih aspekata zivota, odnosno zeli re¢i kako se cijeli
pogled na svijet materijalizirao i kao takav sluzi ideologiji kapitalizma; konzumerizmu. Uistinu
je tesko pokusati govoriti samo o jednom fenomenu, jer pri samome pokusaju vidimo koliko su
zapravo svi ti fenomeni prozeti jedni drugima. Promjenom prizme, promjenom pogleda na
studije izvodenja pisuci i govoreci o njima doslo se do ideologije kapitalizma, o kojem ¢e rad
raspravljati u svom nastavku. Pri povratku na pocetak, teorije o studijima izvodenja, bitno je
istaknuti dva vazna teoretiGara; Richarda Schechnera i Victora Turnera. Oni su sintezom
antropologije i teatrologije dosli do zakljucka da su mnoge kulture sklone te atralizaciji, odnosno
da je svojevrsno izvodenje , primjerice ritual, njihov nacin izrazavanja i obiljezavanja njihove
vlastite kulture. Zahvaljuju¢i pojmovima izvodenja ili performansa takvi rituali, odnosno
izrazavanje kultura putem izvedbe dobivaju svoje teorijsko uporiSte i objaSnjenje “.,, studije
izvodenja istrazuju 1 tumace zajednicke 1 transkulturalne principe na kojima pocivaju sve teorije 1
prakse izvodenja, ne samo u savremenom teatru, ve¢ i u tradicionalnim teatarskim 1 ritualnim
predstavama, ali i parateatarskim manifestacijama u svakodnevnom Zzivotu, kao i sajber prostoru*
(Jovic¢evi¢, Vujanovi¢ 2007: 11). Studije izvodenja su po svojoj naravi dosta fluidne i
sveobuhvatne. Vidimo kako u jednom trenutku sluZe kako bi objasnile umjetnicka izvodenja, u
drugom pak sluze kao jezi¢ni izriaj razli¢itih kultura, a u trecem vidimo kako su studije
izvodenja, moglo bi se re€i, postale rob medijatiziranom druStvu, odnosno druStvu kojeg je
prekrilo velo spektakla. Richard Schechner rjeSenje u definiranju studija izvodenja vidi u
dodavanju prefiksa inter ; “ to be “inter” is to exist in between, on the way from something
toward something else” (Schechner, 2013: 9). Dodavanjem prefiksa inter, kako kaze, obiljezit ¢e
se to putovanje od necega do neCega drugoga. Na neki nacin, postavit ¢emo granice fluidnosti i
nestabilnosti. Kako sam vec i napisala, upravo zbog studija izvodenja, koje od samoga pocetka
ne sluze samo kako bi opisale ¢in izvodenja, ve¢ kako bi opisujuéi €in izvodenja objasnile

kulturno-politi¢ko-socijalne kontekste, u svrhu prosirivanja vidika i znanja pojedinca. Daljnji



ostatak rada bavi se izvodenjem odnosno performansom,na kojem su studije izvodenja pronasle

SVoje 0snovno uporiste.

2.2. Sto je performans? ( Kulturalni i umjetnicki performans)

Izrazito je teSko definirati nesto Sto svoju definiciju nema ili pokusSati skovati okvir ovako
Sirokopojasnom pojmu, koji kao da bjezi od svakog pokusaja definiranja ili stavljanja u ladicu
znacenja. Kako autorice, Jovicevi¢ i Vujanovi¢ isticu, performans je u svom najjednostavnijem
obliku ““ radnja, delo ili akcija” (Joviéevi¢, Vujanovié, 2007: 13). Performans je zapravo prosuo
svoje znacenje po svim sferama naSega zivota, ukorijenio se i postao nesto gdje smo mi sami
izvoda¢i mi ili publika kojoj se pred ocima odvijaju razli¢iti ¢inovi “spektakulariziranog
izvodenja”. Kako je navedeno u uvodu, ako ekonomiziramo slavnu recenicu, vrsnog
Shakespearea “cijeli svijet je pozornica svi glume” i pretvorimo je u recenicu “ cijeli svijet je pod
kapitalizmom, svi izvode” ne da ¢emo samo dobiti sintezu ovoga rada ve¢ i novu definiciju
performansa. “ Sve nam se svelo na izvedbu — rad, igra, seks, pa ¢ak i otpor.© (McKenzie, 2006
:23). Performans dakle predstavlja total znacenja, koji se iznova i iznova rada i ¢ija definicija ne
postoji,” ...bezgranicnu slobodu u stvaranju, jer svaki performer izvodi svoju definiciju tokom i
na¢inom izvodenja.“ (Jovicevi¢,Vujanovi¢, 2007 :32). Performans mozemo gledati i kao
drustvenu paradigmu koja predstavlja ne-disciplinarnu praksu, upravo zato §to je sve oko nas
izvedba. Njegov pojam je tesko definirati upravo zbog njegove individualisti¢ke, fragmentirane i

heterogene prirode.

U ovome poglavlju, takoder je rije¢ i o umjetnickom, kao i o kulturalnom performansu, zbog
potreba shvacanja primjera koji ¢ine glavnu sastavinu drugog dijela rada.Umjetnicki performans
predstavlja se u drugacijem svjetlu nego sve ostale vrste izvedba upravo zato kako isticu autorice
jer “...izvodac¢ tokom ovog izvodenja ne tezi da transformiSe samog sebe, nego neku situaciju, a
mozda i publiku®“ ( Jovi¢evi¢, Vujanovi¢, 2007: 44). Izvodenje u umjetnickom performansu
obiljeZzeno je aurom, (o kojoj piSe Walter Benjamin u svome djelu “ Djelo u doba tehnicke
reprodukcije), njega obiljezava ono “ovdje i sada” , moze biti ¢ista improvizacija, dok moze biti i

uvjezban. Glavno obiljezje mu je da ovisi o publici koju Zeli probuditi i zazvati reakcije. ,,Cin



izvodenja 1 €in njegove recepcije postaju realnost u kojoj izvodaci 1 publika u istom prostoru
izvode aktivnosti izvodenja i1 gledanja“ (Milenkovi¢, Stamenkovi¢, 2013: 159). Umjetnicki
performans se s revolucionarne margine u povijesti umjetnosti pomaknuo u srediste Sirih
intelektualnih rasprava te se ukorijenio u brojne teorije. Performans zapravo biva kao odgovor na
institucionaliziranu umjetniCku praksu. lako je jedno od glavnih obiljezja umjetnickog
performansa, “ovdje i sada”, zahvaljuju¢i suvremenosti tehnoloskog napretka on moze biti
dokumentiran te kao takav spremljen i spreman za rekonstruiranje (Benjamin, 1968.). Nadalje,
tehnoloSki napredak omoguéava i izrazitu demokrati¢nost, odnosno umjetnicki performansi
bivaju dostupni Sirem broju ljudi, ne samo prisutnoj publici, ve¢ i publici iza malih ekrana.
Umjetnicki performans tezi budenju afektivnih rekcija kod publike, koji se ne mogu kontrolirati,
primjerice, strah, gadenje, ljutnja i kako takav tezi prekoracenju granice nakon koje ¢e publika
iza¢i iz dosadasnje pasivnosti i svojevrsne izolacije. Umjetnic¢ki performans, moglo bi se reci,
radikalno mijenja status promatraca. S druge strane tu je kulturalni performans, koji autorice
definiraju kao “ bilo koje izvodenje koje se sastoji od fokusiranih, jasno oznacenih i drustveno
ograni¢enih oblika ponasanja koja su posebno napravljena/pripremljena za prikazivanje moze se
nazvati kulturalnim performansom® (Jovicevié,Vujanovié, 2007 :29). Dakle, kulturalni
performans bi bilo izvodenje koje se sastoji od jasno odredenih pravila, koji biva druStveno
ogranicen 1 uvjetovan normama te kao takav uvjeZban i1 pripremljen za svoje prikazivanje. Osim
ritual, tradicionalnih izvedbi, kulturalni performans predstavlja svako izvodenje gdje je individua
svjesna da izvodi, odnosno kad je individua svjesna da u odredenoj situaciji mora biti nesto
drugo. Izvedba kulturalnog performansa uvijek reprezentira odredeni fenomen. Primjeri o kojima
¢e biti rije¢ u drugom dijelu rada pripadaju sferi kulturalnog performansa. Ja kao performer,
izvedba hrane i turisti¢ko volontiranje jasno ¢e prikazati postojanost svijesti pojedinca/ subjekta
pri izvodenju koje ¢e se predstaviti putem interakcije s ljudima. U nastavku rada slijedi nam
pokusaj objaSnjenja konzumerizma, potroSackog drustva, koji se putem prakse kupovanja
ogleda u teoriji kulturalnog performansa, to¢nije, koji se ogleda kroz vizuru interakcije s ljudima

u svrhu postizanja konzumeristickog cilja.



2.3. Konzumerizam

Konzumerizam, kao fenomen, proizasao je kao temeljna ideologija kapitalizma 1 kao
takav svakim danom sve viSe zahvaca sve sfere nasega zivota i okruzenja. Neminovno je
spomenuti kako su zapravo pojmovi globalizacije, kapitalizma i konzumerizma zapravo poput
tre¢eg Newtonovog zakona- zakona akcije i reakcije, gdje je globalizacija ta koja daje pocetni
impuls, pocCetnu akciju, te je kao reakciju izazvala razvoj kapitalizma koji je iznjedrio
konzumerizam- “ set ponaSanja, stavova i vrijednosti povezan s konzumacijom materijalnih
dobara ““ (Singh, 2011: 62). Globalizacija, koja je omogucila brisanje granica izmedu protoka ,

dotoka robe i

dobara, koja je ekonomiju pretvorila u dinami¢an kulturno-politicki proces promijenivsi
ekonomsku matricu, promijenila je i druStvo unutar te matrice. Od konzumenta, osobe koja
kupuje stvari iz vlastite potrebe, dosli smo do potrosaca u potrosackom konzumerizmu kojem cilj
nije zadovoljiti osnovne, vlastite potrebe, ve¢ zadovoljiti vlastitu Zelju. Samim tim i ideologija
konzumerizma se promijenila. Knjiga koja je posluzila u objasnjavanju konzumerizma je djelo
Hajrudina Hromadzi¢a *“ Konzumerizam. Potreba, zivotni stil, ideologija* u kojoj Hromadzi¢ ve¢
na samome pocetku nudi jedno od objaSnjenja konzumerizma. “Konzumerizam je bio idealan
nacin kako ljudima dati iluziju kontrole vlastitih Zzivota, dok korporativne elite rukovode
drustvom 1 njegovim razvojem. Bilo je to zapravo radenje ideje o svojevrsnoj konzumeristickoj
demokraciji” ( Hromadzi¢, 2008: 11). HromadZi¢ ve¢ na samome pocetku Zeli pokazati kako
konzumerizam uistinu jest ideologija kojom se Zeli obmanuti pojedinca te ga pretvoriti u
marionetu od krvi 1 mesa kojom upravlja nitko drugi, nego kapitalizam i zakon trZiSta.
Kapitalizam sam predstavlja ekonomsko-drustveni sustav kojem je novac, odnosno visak
vrijednosti, profit, svojevrsna Zila kucavica. Prvotno smo imali industrijsko druStvo koje je
proizvodilo proizvode koji bi trebali zadovoljiti potrebe pojedinaca, a sredinom 80.-tih dolazi do
potpunog zaokreta. Industrijsko drustvo postaje potrosacko drustvo gdje se pojedincu stvara Zelja
za odredenim proizvodom. Tako se novac krece zaradivati, ali i tro$iti. Gledaju¢i konzumerizam,
shva¢amo kako kapitalizam i njegov glavni akter konzumerizam predstavljaju ciklicnu masinu
bez vidljivog zavrsetka. Kapitalizam nastaje u trenutku svog nestajanja, kao da ima vje¢nu mo¢

regeneracije. Cirkularnost punjenja i praznjenja predstavlja kapitalizam poput trziSnog eko-
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sustava. Od pocetka fordizma, odnosno industrijalizacije, imali smo radnike koji stvaraju
proizvode, a sada imamo marketinske stru¢njake koji ne stvaraju proizvod nego brend. Stvaraju
ime, stvaraju prepoznatljive karakteristike prema kojima se proizvod prepoznaje i koji taj isti
proizvod i prodaje. Strojevi i radnici bijahu od krucijalne vaznosti za nastanak proizvoda, a sada
su to brendovi i reklame. Svaki proizvod sada ima svoje ime koje ga prodaje i svoju reklamu
kojom dolazi do potroSaca prije nego taj isti proizvod bude u vlasnistvu pojedinca. Hocu re¢i da
trebamo biti svjesni da konzumeristicka manipulacija pocinje puno prije nego mi sami udemo u
odredeno prodajno mjesto. Primjerice, izlazimo iz stana odlu¢ni kako idemo u trgovinu samo po
ono S§to trebamo. Otvaramo vrata, a ispred njih reklami letak koji nas upucuje kako ¢emo
“ustedjeti novac”. Nesvjesni svojih radnji zateknemo se u kupnji proizvoda koji nam ne trebaju,
ali su ili pod opcijom 2 +1, ili kupi$ jedan proizvod , drugi je u pola cijene. Nasa potroSnja
pocinje puno, puno prije nego li se uistinu nademo u trgovini, trgovackom centru ili nekom
drugom prodajnom myjestu upravo zbog toga §to smo bombardirani manipulativnim sredstvima
sa svih strana. Zelja za posjedovanjem odredenog proizvoda &esto je vise od njegove puke
funkcionalnosti, a odabir proizvoda nosi u pozadini snazan identitetsko-reprezentativan i
identifikacijski znacaj za kupca, potroSaca, kao i egzistencijalni u¢inak” (Hromadzi¢, 2008: 21).
Ne shvacajuéi koliko smo duboko uronjeni u taj potrosacki konzumerizam postajemo marionete
konzumerizma kojem u cilju nije nista drugo ve¢ profit. Konzumerizam, poput svih ostalih
fenomena, ima svoje dobre 1 loSe strane. Dobre strane predstavljaju poboljSanje kvalitete Zivota
jer sun am proizvodi sve lakSe dostupniji, teZznja otkrivanju novih dobara, znanja 1 nacina, a loSe
su kao Sto se moZe zaklju€iti iz prethodno napisanih re€enica, svojevrsna dehumanizacija
pojedinca, pretvaranja pojedinca u roba koji neiscrpno sluzi svom gospodaru- kapitalizmu.
Kapitalizam omogucava totalni nadzor nad Covjekom 1 njegovim bistvom. Ne bi valjalo ne
spomenuti i preces medijatizacije druStva, nova era razvoja tehnologije, samim tim 1 medjija,
stvorila je ¢vrstu 1 neraskidivu vezu izmedu ekonomije i medija, odnosno vezu izmedu medijske
kulture s ekonomijom, ,,medijatizacija drustva (...) podrazumijeva procese u kojima drustvo u
znatnoj mjeri postaje podredeno 1 ovisno o medijima i njihovoj specificnoj logici® (Hjarvard u
Bili¢, 2012: 826), koje su zajedno iznjedrile druStvo spektakla ¢iji smo pripadnici. Djelo
“Drustvo spektakla” Guya Deborda predstavlja sponu, odnosno poveznicu dva pojma koja ¢ine
naslov ovoga rada. Upravo drustvo spektakla o kojem Debord govori ¢ini diskurs iz kojeg

proizlazi performans, a drustvo spektakla predstavlja interakciju potroSackog drustva s trziStem
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koje s njim u jedan mah ¢ini se kao da korespondira, a u drugi mah ga zapravo obmanjuje.
Takoder, kako Debord kaze, “ Spektakl ne moze biti shvac¢en kao puka vizualna obmana koju
stvaraju masovni mediji. To je pogled na svet koji se materijalizovao. Sagledan u celini, spektakl
je u isto vreme rezultat i cilj vladajuéeg oblika proizvodnje” (Debord, 1967: 6). Svjedoci
neprestane komodifikacije, gdje sve postaje roba i kao takva, postaje gospodarom nas samih.
Postajemo robovi vlastitih misli, potreba i Zelja, a pak opet sigurni kako smo mi ti koji
upravljamo sami sobom. “Spektakl je u stanju da podredi sebi ljude, upravo zato Sto ih je
ekonomija ve¢ potpuno podredila svojim ciljevima. Spektakl nije nista drugo nego ekonomija
koja se razvija zbog sebe same (Debord, 1967: 7). Dolazi do potpune dehumanizacije
pojedinca, istinske vrijednosti bivaju zamijenjene Zeljom za posjedovanjem i potroSnjom. Ljudi
su postali zrtve vlastitih Zelja koje im se neprestano stvaraju. Uloge su nam postale
materijalizirane kao i mi sami te je sve oko nas uistinu postala roba koja nam prezentira putem
izvedbe. Hijerarhijski gledano kapitalizam predstavlja vrhovnog vladara koji je Kkreirao
ideologiju konzumerizma, a konzumerizam je taj koji je iskreirao drustvo spektakla izvode¢i i
Sire¢i ideologiju svog gospodara, kapitalizma. “Cijeli svijet je pod kapitalizmom, svi izvode”.

Izvode u svrhu stvaranja viska vrijednosti, u svrhu stvaranja profita.

U nastavku rada slijedi detaljna interpretativna analiza triju primjera; ja kao performer, turisticko
volontiranje 1 izvedba hrane koji ¢e prikazati kako se konzumerizam uistinu moze sagledati kroz

vizuru teorija performansa.
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3. Analiza primjera: ja kao performer, turisticko izvodenje i izvedba hrane

3.1. Ja kao performer

Prvi odabrani primjer “ ja kao performer” temelji se na vlastitom iskustvu rada u trgovini
prirodne kozmetike u ulozi estetske savjetnice. Uloga ove savjetnice podrazumijeva prethodnu
izobrazbu kroz jednomjesecni trening koji ukljuCuje usvajanje znanja 0 sastojcima prirodne
kozmetike i vjestina za uspjeSnu prodaju proizvoda. Spoznaja 0 ulozi estetske savjetnice u
mnogo¢emu je zanimljivija ako se ista sagleda kroz prizmu studija performansa koji nude
teorijske alate za bolje razumijevanje, ne samo uloge estetske savjetnice ve¢ i cijelog prodajnog
procesa i ideologije koja se krije iza njega. Upravo je ovaj rad nastao kao produkt spajanja teorije
s kolegija Izvedbeno-scenska kultura s radom, u ulozi estetske savjetnice, u ve¢ spomenutoj

trgovini.?

Kako svaka praksa ima svoj teorijski oslonac, ovdje je rije¢ o strukturiranom prodajnom procesu
koji se sastoji od ukupno Sest koraka do uspjesne prodaje. Cilj nije samo uspje$no prodati
proizvod, ve¢ od kupca pridobiti njegovu lojalnost, njegovu potvrdu da ¢e se on u tu trgovinu
vratiti opet. U nijednu drugu, ve¢ tu. U daljnjem radu prikazano je Sest koraka strukturiranog
prodajnog procesa putem pojedinac¢ne analize svakog od njih. Estetska savjetnica zapravo je
virtuoz prodajnih tehnika te joj upravo taj strukturirani prodajni proces sluzi kako bi ju usmjerio
i omogucio da pruzi §to bolje moguéi savjet, zakljuci prodaju i stekne lojalnost kupca s kojim je

bila u interakciji, odnosno u prodajnom procesu.

Strukturirani prodajni proces zapocinje onoga trenutka kada potencijalni kupac ulazi u trgovinu.

Tada se javlja prvi korak prodajnog procesa pod nazivom;

!Bio je to utorak, kada bih svaki dan ujutro imala predavanja iz kolegija l1zvedbeno-scenska kultura, a u popodnevne
sate provela bih kao estetska savjetnica u trgovini prirodne kozmetike. Svaki utorak osjecala bih se osvjeStenom
nakon predavanja, jer sam pocela shvacéati poveznicu izmedu predavanja i moje popodnevne uloge; uloge estetske
savjetnice kao performerice u akciji konzumerizma. Upravo na tome kolegiju upoznala sam se sa dubinskim
znaCenjima studija izvodenja, performasnom, ¢iji sam teorijski okvir dala u prvom dijelu samoga rada. Na poslu bi
me docekalo upravo to, moj vlastiti performans putem interakcije s ljudima u svrhu ostvarivanja uspjesnog
prodajnog rezultata. Ponavaljajuéi iste radnje svaki dan, pocele su mi se stvarati misli kako konzumerizam ima
odredenu poveznicusa samim performansom te se tako rodila ideja da u svom zavrsnom radu dokazem kako
konzumerizam jest vrsta performansa.
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1.) dobrodoslica i angazman

Prvi korak u ostvarivanju cilja estetske savjetnice je stvoriti ugodaj u kojem ¢e kupcu biti
ugodno. Kako bi se prvi cilj strukturiranog prodajnog procesa uspjesno ostvario estetska
savjetnica treba biti kupcu vidljiva, odnosno ozareno- nasmijesenim licem okrenuta prema
kupcu. Buduéi da svaka estetska savjetnica predstavlja ponos i ogledalo Brenda.? Ona mora biti
pozitivnog stava s izrazitim osmjehom na licu. Nakon srdaénog pozdrava, ona se mora uvijeriti je
li kupac prvi put u toj trgovini ili je njegova lojalnost prema brendu ve¢ izgradena. Ponasanje i
komunikacija estetske treba biti prilagodena svakom tipu kupca koji odlué¢i uéi u tu trgovinu.
Miris trgovine, pozdrav, uniforma, koSarica sva filozofija brenda treba se prenijeti na kupca ve¢
U njegovim prvim koracima kroz trgovinu. Na njega se mora ostaviti utisak dobrodoslice te
osjecaj diferencijacije u odnosu na sve ostale trgovine gdje je danas usao. Estetska savjetnica u
svojim prvim koracima mora uz osjecaj ugode stvoriti i svojevrsno sjecanje na trgovinu koje ¢e
poslije s proizvodima pridonijeti stvaranju lojalnoga kupca koji ¢e se vratiti iznova i iznova.
Stvaranje ugodnosti kupca zapocinje tako §to mu se obraca ne ka kupcu ve¢ kao ¢ovjeku; *“ Kako
ste danas?/ Je li guzva u gradu?/ Bas§ vam je lijep taj novi kaput!”. Nakon tog slijedi upoznavanje
s brendom i polako prelazak na drugi korak strukturirane prodaje, a to je otkrivanje potreba
kupca.Neminovno je spomenuti kako se cijeli konzumeristicki performans zapravo odvija kroz
interakciju ostvarenu komunikacijom koja shematski izgleda kao trokut. Komunikacija se
dogada i1zmedu estetske savjetnice 1 kupca, kupca i1 proizvoda te estetske savjetnice 1 samoga
proizvoda kojeg joj je u rezultatu cilj i prodati. Uspjesnu komunikaciju ¢ine: glas, kojem su
strucnjaci dodijelili 38% udjela, neverbalna komunikacija ( geste, mimike, pokreti i “govor

tijela”) 55% 1 tek 7% se odnosi na poruku, odnosno na izgovorene rijeci. Na§ govor tijela

2 Prilikom razvijanja brend strategije, jedan od glavnih alata je personalizacija brenda — pridavanje ljudskih osobina
pojedinom brendu, koje se komuniciraju kroz razli¢ite kanale i pomoc¢u kojih se ciljna skupina lak$e poistovjecuje s
pojedinim brendom te ostvaruje emocionalnu povezanost kako bi navedeni odnos rezultirao kupovinom odredenog
brenda i lojalno§¢u brendu, $to je visi cilj.”(Mjeda, 2014: 725).
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zapravo zauzima, kako vidimo iz priloZzenoga, vise od polovice udjela za ostvarivanje uspjesne
komunikacije s kupcem. Nakon pocetnog utiska i dojma, ostvarene ugodne atmosphere

prelazimo na drugi korak strukturirane prodaje.

2.) Otkrivanje potreba kupca

Otkrivanje potreba kupca je onaj dio u strukturiranom prodajnom procesu koji se odnosi na
aktivno sluSanje kupca pri kojem estetska savjetnica pokusava stvoriti sliku proizvoda za kojim
je kupac u potrazi. Od estetske savjetnice se u drugom koraku zahtjeva da njen performans bude
otvoreni pristup prema kupcu, da slusa sve ono $to kupac Zeli re¢i kako bi kupac stekao dojam da
ga dozivljavate i razumijete njegove potrebe. Pitanjima, savjetima, estetska savjetnica mora
uspjeti uci u svijet kupca te cijelo vrijeme mora biti izrazito strpljiva i ljubazna. Cilj njenog
performansa u drugom koraku zapravo je otkriti potrebu, odnosno, proizvod za kojim je kupac
dosao te implicitno poceti stvarati temelj na kojem ¢e se kasnije stvoriti zelja za dodatnim
proizvodom od strane kupca. Nakon slusanja, slijedi reformulacija onoga $to je Cula. Estetska
ponovi potrebe kupca kako bi kupac shvatio da ga je estetska savjetnica dobro razumjela te da ¢e
mu efikasno pomo¢i. Nakon toga estetska prelazi na tre¢i korak strukturiranog prodajnog procesa

koji se odnosi na savjet i rjeSenje.
3.) Savjet i rjesenje

U ovome koraku estetska savjetnica sluze¢i se informacijama koje je dobila od kupca
predlaze individualni savjet i rjeSenje u obliku proizvoda. Tada, njen je cilj predstaviti proizvod u
najboljem mogucem svjetlu. Pokazati njegovu strukturu, miris te objasniti koji sastojci donose
koje u¢inke. Demonstracijom proizvoda ulijeva se povjerenje kupca u sam proizvod, stjee Se
vrijednost 1 kvaliteta proizvoda te se stvara osje¢aj uzbudenja i iS¢ekivanja kod kupca.
Performans je u ovome koraku usmjeren dakle, na demonstraciju proizvoda kojem je cilj da
zavrsi u kosarici. Kako sam ve¢ i napisala, komunikacija estetske savjetnice treba se prilagoditi
tipu kupca kojeg ona treba prepoznati. Naime, kako pravilnik strukturiranog prodajnog procesa

navodi, postoje tri vrste kupaca: emocionalni tip (koristimo istinite pri¢e, svoj dozivljaj,
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emocije), pragmaticni tip (brzo predstavljanje s vrlo jasnim potrebnim informacijama) |
analiti¢ni tip (zahtjeva struénost, detalje) 3. lako komunikacija estetske savjetnice treba biti

prilagodena ona mora usprkos svemu biti zivahna i dinamicna.
4.) Kupci imaju svoje argumente, dvojbe i prigovore: saznajte ih i uklonite

Ako kupac nije u potpunosti siguran u demonstrirani i predlozeni proizvod, cilj estetske
savjetnice je otkriti u ¢emu je uzrok problema te ga Sto efikasnije rijesSiti. AKo uspijemo
iskomunicirati i rijesiti problem, smatrat ¢e se to polozenom tajnom uspjeha u strukturiranom

prodajnom procesu.
5.) Dodatna prodaja

Potrosacki konzumerizam, o kojem je u prvom dijelu rada bila rije¢, upravo se ostvaruje u
petom koraku strukturirane prodaje. Putem nevine komunikacije estetske savjetnice i kupca,
estetska konstantno razmislja o dodatnom proizvodu kojeg bi mogla ponuditi kupcu odnosno
stvoriti mu potrebu za njim. Informacijama koje je dobila do petog koraka treba upraviti tako $to
¢e kupcu prodati jo§ jedan proizvod za kojim mu se stvorila potreba u komunikaciji s estetskom
savjetnicom. U knjizi “Kupologija. Istine 1 lazi o tome zaSto kupujemo”, vrsnog marketinskog
struénjaka Martina Lindstroma, saznajemo upravo §to je to $to utjeCe na nas kao kupce te se
otkrivaju manipulativna sredstva kojima se postize uspjeSan potrosacki konzumerizam.
“Nedavno istrazivanje koje su proveli njemacki stru¢njaci za brendove i prodaju iz tvrtke Gruppe
Nymphenberg otkrilo je da viSe od 50 posto svih odluka potrosaci donesu spontano- znaci
nesvjesno- u trenutku kupnje. Te preCice u mozgu imaju jo§ jedno ime: somatski marker”
(Lindstorm, 2012: 116). Takoder, autori u knjizi, Psihologija potro$nje u marketing, isticu “
potros$nja (konzumacija) je proces koji zapocinje mnogo prije same kupnje proizvoda i nastavlja
se daleko nakon same kupnje. U tom procesu mogu se prepoznati Cetiri stadija: 1. razvoj i
prepoznavanje potrebe ili Zelje (gdje se Zelja definira kao specifican nacin na koji potroSac uci
zadovoljiti svoju potrebu); 2. planiranje za kupnju i donoSenje odluke; 3. sam ¢in kupnje; 1
ponasanje nakon kupnje koje moze dovesti do ponovne kupnje, kontinuirane prodaje i

raspolaganja proizvodom nakon konzumacije”( Foxall, Goldsmith, Brown, 2007: 25).

3 Podjela preuzeta iz prezentacije ,,Strukturirani prodajni proces* koju je napravila uprava firme za lakse
poducavanje novih estetskih savjetnica.
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6.) Zakljucivanje prodaje

Nakon uspjesno provedenih pet koraka, konzumeristicki performans privodi se kraju uz
zavr$no zaklju€ivanje same prodaje. Pri samome zavrSetku lica trebaju biti zadovoljna. Osmjeh
estetske trebao bih biti jer je uspjela izvesti svoj performans, a osmjeh kupca jer je zadovoljan s
onim §to je odabrao i kupio. Zadovoljstvom kupca stvara se emocionalna veza izmedu kupca i

Brenda sto stvara lojalnost koja ¢e tog istog kupca ponovno vratiti u trgovinu.

Sest koraka strukturiranog prodajnog proces ¢&ine upravo performans! Dakle,
konzumeristicki performans pripada kulturalnom performansu jer ono predstavlja izvedbu koja
se sastoji od jasno odredenih pravila, koja biva druStveno ograni¢ena i uvjetovana normama,
odnosno u ovome slucaju koracima. Ovim primjerom sagledano je potroSacko drustvo putem
prakse kupovanja, prodaje i samoga trzista. Odnosno, prikazano je kako se konzumerizam sluzi
performansom kako bi, u ovom slucaju, putem interakcije s ljudima, ostvario svoj primarni ¢in, a
to je stvorio profit. Takoder, sluZze¢i se performansom kao vlastitom strategijom, alatom,
konzumerizam je kao ideologija postao jedna izrazena, ucinkovita i sveprisutna izvedba koja se
odvija u drustvu bez svog jasno vidljivog zavrSetka. Konzumerizam je postao izvedba bez roka

trajanja.

3.2. Turisticko volontiranje

U ovome primjeru cilj je prikazati vrstu volontiranja, to¢nije turisticko volontiranje. Kako
se do sada moze zakljuciti i ovaj primjer kao i1 ostala dva pripadaju kulturalnom performansu
koje bi se, da se podsjetimo, prema Aleksandri Jovicevi¢ definirao kao “Bilo koje izvodenje koje
se sastoji od fokusiranih, jasno oznacenih i druStveno ograni¢enih oblika ponaSanja koja su

posebno napravljena za prikazivanje, moze se nazvati kulturalni performans. U Sirokom spektru
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kulturalnih izvodenja, ponekad se ne mogu podvu¢i jasne granice izmedu svakodnevnog zivota,
porodicnih ili drustvenih uloga, religioznih ili ritualnih uloga ili kulturalnih performansa velikih
drustvenih rituala. U svakodnevnom zivotu, ljudi predstavljaju odredene radnje koje se mogu
doziviti kao gluma ili igra od strane gledaoca zbog konteksta u kojem se izvodenje odvija “

(Jovicevi¢, 2007:29).

Svjedoci smo kako se u drustvu stvari po¢inju malo po malo komodificirati, odnosno kako se sve
pretvara u robu kojom upravljaju zakoni trziSta. Volontiranje je svima poznato pod svojim
znacenjem koje predstavlja dobrovoljan rad bez nov¢ane naknade. “Ljudi opcenito vjeruju da je
volonterski rad (dragovoljno ulaganje vremena, znanja i vjeStina bez ocekivanja izravne
materijalne koristi) koristan ne samo onome kome se tim radom pomazZe, ve¢ i samome
volonteru” (Miljkovi¢, Jurcec, 2013: 116). Ako smo pristali biti volonteri, to zna¢i da ¢emo
jedno iskustvo dobiti zauzvrat, a ne i novac. Interpretativnom analizom cilj je prikazati kako se
volontiranje komodificirano postavsi tako turistickim volontiranjem pod sjajnom krinkom
humanitarnog karaktera. Volonterske organizacije preko drustvenih mreza Sire svoje ponude i
sadrzaje. Osoba koja Zeli sudjelovati, odnosno postati turisticki volonter zapravo treba platiti toj
organizaciji kako bi oti$ao u jednu od nerazvijenih zemalja. Dakle, osobe iz razvijenih dijelova
svijeta odlaze u nerazvijene kako bi pomagali marginaliziranim skupinama, nerazvijenim
drustvima, no one taj svoj odlazak trebaju novcano platiti organizaciji koja ih Salje jedno od
ponudenih mjesta, nerazvijenog svijeta, koje su sami izabrali. No, o ¢emu je tu zapravo rijec i
kakve to veze ima s kulturalnim performansom odnosno konzumerizmom kao vrstom
performansa? Turistima sa Zapada se volontiranje zapravo prodaje u svrhu stjecanja
humanitarnog autenti¢nog iskustva. Turisti¢ki volonteri se prijavljuju, odabiru mjesto te placaju
svoju “pomoc¢”, odlaze i jedini posao koji obavljaju je zapravo dokumentiranje svakog svog
dana, odnosno slikavanje i objavljivanje tih istih slika preko drustvenih mreza. Neminovno je
istaknuti to kako je turisticko volontiranje zapravo plod kapitalistickog ustroja 1 kapitalizma kao
njegove ideologije, dok volonteri predstavljaju izvodace kojima je zapravo primarni cilj prikazati
sebe na drustvenim mrezama kao velikog humanitarca. Dolazi do kreiranja lazne svijesti putem
medija. TuristicCko volontiranje kao vrsta konzumeristickog performansa je zapravo
autobiografskog karaktera. Naime, turisticki volonteri prikazuju iskustvo koje su dozivjeli kao
drustveno korisno, odnosno kao humanitarian rad, iako je zapravo stvarnost drugacija. Pravi

dobrovoljan rad, drustveno koristan rad, zapravo obavljaju lokalni volonteri koji su tu stalno,
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odnosno koji su prisutni tijekom cijele godine. Turisti¢ki volonteri dobivaju sporedne, manje
vazne uloge za obavljanje s naglaskom da sve moraju detaljno fotografirati i objavljivati. Dakle,
od iznimne vaznosti je publika. Publika koja ¢e vidjeti, koja ¢e ste¢i krivu sliku, onu ideoloski
natopljenu bez da vide tu natopljenost. Cilj organizacija je prikupiti paznju i dobrovoljce koji su
spremni platiti kako bi se pretvarali da obavljaju humanitarian rad. No, itekako tu ima obostrane
koristi. Organizacije zaraduju te se Sire, postaju sve mocnije, a turisticki volonteri dobivaju vrlo

vaznu stavku u svom zivotopisu te se spremaju za svoju bolju buduénost.

Putem lazne empatije*, laznog suosjeéanja kreirana je cijela platforma ciste konzumeristicke
ideologije koja se krije pod nazivom turisticko volontiranje. Pitamo se §to je sa stanOvniStvom
nerazvijenih zemalja? Oni su postali objekt kojim se Zapad sluzi kako bi na jo§ jedan nacin
postigao svoj cilj, kako bi nagomilao profit. Na koncu shva¢amo kako je turisticko volontiranje
zapravo samo jedno od produkata drustva spektakla u kojem Zivimo te je cijela pric¢a iznimno
uspjesno upakiran proizvod s etiketom humanitarnog rada. Takvom humanitarno- odigranom
kartom, turisti¢ko volontiranje se predstavilo kao nesto §to pomaze 1 §to ¢ini dobro. Nesto toliko
bezopasno i u potpunosti korisno za drustvo, kao da iza njega ne stoji cijeli kapitalisticki ustroj.
Kao takav on se prodaje tako da kreira laznu sliku i lazno predstavljanje samoga sebe. Kao takav,
on ne postaje niSta drugo, nego, kako je ve¢ i napisano, dobro upakiran proizvod s humanitarnom
etiketom. U ime lazne empatije, u ime humanitarne pomoci, kreira se lazna slika lazne
filantropije. Kako je ve¢ i navedeno, osim kapitalisticke profitne Koristi, turisticki volonteri
dobivaju potvrde i certifikate da su bili volonteri u siromas$nim zemljama svijeta. Takvo nesto
uvelike obogacuje njihov Zivotopis, a ta lazna filantropija postat ¢e kao odsko¢na daska za razne
mogucénosti, odnosno jedan od glavnih stavaka koji ¢e uspjeSno “prodati” Zivotopis pojedinca
koji je bio dio turistickog volontiranja. Kada pomislimo da kapitalisticki ustroj ima kraj, on se
zapravo ponovno iznova rodi. Cinilo se kao da sve zavriava nakon $to pojedinac “plati” svoje
pomaganje u nerazvijenim zemljama i dokumentira sve to na drustvenim mrezama, a zapravo to

je novi pocetak te individue, novi pocetak obogacen iskustvom turistickog volontiranja.

4, Empatija iz psiholoske perspektive predstavlja proces ulazenja u stanje, osjecaje i situaciju druge osobe, odnosno
sposobnost staviti se u polozaj drugoga i razumjeti svijet drugoga” (Vukovi¢, Bosnjakovi¢, 2016: 732).
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3.3. lIzvedba hrane

Hrana je krucijalna tvar za nase postojanje, nesto $to nam sluzi kako bi na$ organizam bio
u svakodnevnoj funkciji spreman i zdrav za obavljanje razli¢itih funkcija. No, danas, ona postaje
platforma za razli¢ite izvedbe. Pomocu nje se danas stvara identitet, pokazuje se moc te provodi
se njena estetizacija na sve moguce nacine. Kada govorimo o estetizaciji, danas, odmah nam na
pamet pada najaktualnija druStvena mreza — Instagram. Hrana s tanjura prije zavrsi objavljena na
drustvenoj mrezi nego li dode do Zeluca. Primjerice, zdravi doruCak postao je dio drustva
spektakla te se za njegovu pripremu jutri izdvoji vise od sat vremena. Dorucak koji slovi kao
najvazniji obrok za covjeka, postao je “najlajkaniji” obrok na Instagramu. Hrana sluzi kako bi
zatomila glad 1 odrzavala na$ Zivot u normalnoj funkciji, ali sada ta ista hrana postaje instrument
kojim se prikazuje i definira ono $to je lijepo i ukusno. Sve to ima i svoje uporiste u
kapitalistickoj ideologiji. Drustvene mreze kao da su postale virtualna tvornica estetizirane
hrane. Ta virtualna tvornica, osim proizvodnje estetizirane hrane, Kkoristi se za proizvodnju
razli¢itog sadrzaja te omoguéava ne jednog kreatora, ve¢ mnostvo “slobodnih kreatora” kojima
druStvene mreze sluze kao mjesto slobodnog iskazivanja vlastitih stavova, misli, ideja. Takva
tvornica, proizvodi snaznu ideologiju, a ti “slobodni kreatori” (korisnici drustvenih mreza) bivaju
zaslijepljeni 1 pretvoreni u homogenizirane mase koje imaju samo privid te zeljene slobode

(slobode misli, slobode ideja, slobode vlastitog kreiranja).

Hrana na drustvenim mreZama izvodi 1 kreira svojevrstan identitet. Kreira identitet mo¢i, prestiza
i luksuza. Kreira identitet osobe, izgledam lijepo, hranim se lijepo. Prisjetimo se da je hrana
oduvijek imala jednu vrstu klasnog simbola i na mnogim je povijesnim slikama obilje hrane
oznacavalo status u drustvu poput rimskih careva. Hrana je postala poruka publici. Poruka koja
je konstrukt ideologije mo¢i utkanom u ideologiju kapitalizama. A, oni koji Salju poruke publici
oCito zadovoljavaju novi osjetaj — virtualne (ne)sitosti drugim rije¢ima, gladi. Dakle, hrana
postaje vrsta komunikacije koja se odvija izmedu posiljatelja i veceg broja primatelja. “,,Mnogi
autori drze komunikaciju funkcionalno nuznom pretpostavkom svakog druStva i1 temeljnim
socijalnim procesom po sebi. Socijalni sustavi mogu se formirati i odrzavati samo ako su osobe
sudionici medusobno povezani komunikacijom jer se svako zajedni¢ko djelovanje pojedinaca

temelji na prihva¢enim znacenjima koja se prenose komunikacijom. Pojam komunikacije prelazi
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u pojam 'organizacije' jer bez komunikacije nije moguce organizirano djelovanje” (Kunczik,
Zipfel, 2006: 10, 11). Drustvenom mrezom stvaraju se komunikacijski modeli koji “su
vizualizacija komunikacijskog procesa” (Narula, 2006: 23) , odnosno, poruka slikom postaje
vizualizirana. Putem te objave hrane, odnosno poruke stvara se reklama kojom se ostvaruje
profit. Hrana dobiva novu marketinSku dimenziju.“Reklama je govor robe. To, naravno, ne znaci
da je roba prije pojave reklama bila nijema. Ba$ suprotno, poput tek rodenog djeteta, roba je
oduvijek komunicirala, smjeskala se i gugutala, ali je tek reklamom dobila svojstvo koje dijete
stjeGe odrastanjem, svojstvo govora kojim moZe precizno i to¢no izraziti ono §to zeli” (Zvan,
2012: 70). Primjerice, objavom slike tanjura na kojem se nalazi odredeno jelo, pridodaje se i
lokacija, koja upucuje gdje se to jelo nalazi, pridodaju se metaforicki opisi koji bi trebali docarati
okus te hrane koja sama po sebi izgleda kao najukusnije nesto Sto smo ikad vidjeli i okusili. Na
temelju toga Siri se virtualan glas o tome gdje se dobro, ukusno i fino jede. Virtualna tvornica
hrane postaje tvornica koja proizvodi hranu kojoj nisu bitni sastojci, kvaliteta i nutritivna
vrijednost, ve¢ hranu koja sluzi u stvaranju i kreiranju estetike lijepog i ukusnog, kreiranju
identiteta i osnazivanjem isti. Ako nam instagramski blog biva sve vise pracen, to je razlog jer
nasa vlastita publika zeli identitet koji je i sam po sebi konstrukt. ,,Ti su odnosi meduovisni, §to
znaci da postupci jedne osobe imaju utjecaj na drugu osobu; §to god jedna osoba napravi, utjecat
¢e na drugu” (DeVito, 2012: 4). Pojedinac danas uziva i “hrani se” dobrim izgledom svega
postojeceg. No, tko je taj tko definira taj izgled. Gdje je nestala ona fraza “o ukusima se ne
raspravlja?” Kako se jedna slika moze dopadati i svidati svima? Moglo bi se re¢i da je tu odavno
prestala biti stvar ukusa, ve¢ ljudi vole ono $to vide da vecina ljudi voli, 1 ljudima se svida ono
Sto se vecini ljudi svida, takvim sistemom nagomilavanja dobiva mase istomiSljenika i
sljedbenika istih ve¢ spomenutih, kreiranih identiteta. “Internet je prihvacen kao iskonska istina,
mladi ne promiSljaju sadrzaj koji se nudi, niti su u€eni u sferi klasicnog obrazovanja
mehanizmima za kriticko promisljanje medijskog sadrZaja, te nas to dovodi do kritiéne mase
kojom je lako manipulirati posredstvom sadrzaja na mrezi” (Smaki¢, 2016: 1334). Dakle,
dorucak, rucak, vecera, desert postali su izvedba, postala su virtualna tvornica koja se osnazuje 1

kreira putem drustvenih mreza, noseci poruku i kreirajuci imperative ukusa.

Ako se maknemo od virtualne izvedbe hrane i dodemo do one realne, opipljive, one kojom se
uistinu hranimo i ¢ija je primarna funkcija dospijeCe u Zeludac pojedinca, postavlja nam se

pitanje jedemo 1li mi uistinu ono $to mislimo da jedemo? Primjerice, bio-inZenjerska istrazivanja
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pokazala su kako Sunka koju jedemo, zapravo 70% 1 nije Sunka, ve¢ nakupina odredenih
kemijskih tvari koji sluze kako bi zamijenile nedostatak mesa. Dakle, kako je vise od pola Sunke
zapravo kemijska tvorevina, ta kemijska tvorevina je u ulozi izvedbe, izvedbe mesa koje
nedostaje. Tako, Sunka zapravo postaje, moglo bi se reéi, Sunkina izvedba. Kako razni stru¢njaci
navode, Pravilnik o mesu 1 mesnim preradevinama jasno je odredio postotak proteina koju meso
1 preradevine moraju imati. Takoder, isticu kako je protein najskuplji sastojak pa proizvodaci
stavljaju onoliku koli¢inu mesa kolika je potrebna da bi se zadovoljio propisani postotak proteina
koju mesna preradevina mora imati. Kada se zadovolji ta zakonska obveza, slobodni su koristiti
sve ono Sto Zzele kako bi “popunili prazninu”. Taj ostatak najces¢e su voda masti i
najnekvalitetnnije meso te polifosfati kojima je uloga da sve povezu u cjelinu. Upravo na takvim
Sunkama, ostvaruje se najveci profit, zato Sto je cijena njihove izvedbe puno manja od one
prodajne. Hrana, bilo da je proizvedena u virtualnoj tvornici ili u stvarnoj, postala je izvedba koja
sa sobom nosi razlicitu vrstu poruke 1 razlicite svrhe. Glavni akteri koji stvaraju takav sadrzaj,
odnosno takvu vrstu izvedbe su mase kojima je lako manipulirati i koje virtualnom (ne)sitosti
kreiraju identitete moci. Dok virtualna tvornica proizvodi imperative ukusa reklamirajuci sadrzaj,
stvarne tvornice pokusavaju pronac¢i zamjene kojima se hrana nadopunjuje zbog ne koriStenja
tvari koje bi trebale biti glavni sastojak odredene namirnice (kako smo i vidjeli na primjeru
Sunke). Performans kojim se konzumerizam sluzi postao je njegova glavna taktika i strategija u

neokapitalistickoj ideologiji te je povodom toga konzumerizam i sam postao svojevrsna izvedba.
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4, Zakljucak

Iz svega navedenog moze se zakljuciti da je interpretativnom analizom triju odabranih
primjera dokazano postojanje problematike koja se odnosi na konzumeristi¢ko izvodenje, koje je
zapravo jedna od glavnih strategija neokapitalistickog drustva. Takoder, rad je iznoSenjem
problematike i analizom razotkrio, potvrdio, da konzumerizam pripada vrsti performansa
suvremenog drustva. Dakle, odabrana tri primjera pokazuju kako se konzumerizam sluzi
teorijama izvodenja kako bih postigao svoj cilj, odnosno stvorio profit. Uloge druStva uistinu su
postale materijalizirane i svakim danom svaka individua biva sve vise uronjena u ideologiju
kapitalizma, odnosno, individua svakim danom postaje sve ve¢i konzumeristiCki rob.
“Industrijska revolucija je transformirala proizvodnju. lako manje ocito, no jednako istinito,
transformirala je i potro$nju® (Goodwin, Nelson, Ackerman i Weisskopf 2008:5). Kako autori
djela isticu, industrijska revolucija donijela je sa sobom velike promjene. Promijenila je status i
nacin proizvodnje, ali 1 status potrosnje, odnosno industrijsko drustvo postaje potrosacko kojim
ne upravlja potreba, ve¢ zelja za odredenim proizvodom. Pojedinac bi trebao postati svjestan
ideologija koje su natopljene manipulativnom tekuc¢inom te bi trebao sve “promuckati prije
uporabe”, odnosno trebao bi kritikim razmisljanjem pokusati napustiti velo ideologije u koje je i

sam umotan.

Prvi odabrani primjer “ja kao performer” pokazao je kako su koraci strukturiranog prodajnog
procesa, odnosno koraci do uspjesnog stvaranja profita, performans. Strukturirani prodajni
proces koji se sastoji od Sest koraka, kada se sagledao kroz vizuru teorija izvodenja, odnosno
kroz problematiku strategija neokapitalistickog drustva upisao se na novu platformu, onu koja
oznaCava novi pojam, a to je konzumeristicki performans. Drugim navedenim primjerom,
prikazana je wvrsta volontiranja, odnosno prikazana je komodifikacija i ekonomizacija
“dobrovoljnog rada”. Turisticko volontiranje postaje izvedba komodificiranog dobrovoljnog
rada. Postaje, kako je ve¢ i navedeno, dobro upakiran proizvod s humanitarnom etiketom koji se
prodaje proizvodeci laznu filantropiju pomocu lazne empatije. Te tre¢im navedenim primjerom,
prikazana je usporedba stvarne tvornice hrane, gdje zapravo jedemo “Sunkinu izvedbu”, a ne
Sunku, s virtualnom tvornicom gdje hrana predstavlja poruku (reklamu) preko koje se ostvaruje

profit. Gdje se proizvodi virtualna (ne)sitost te se kreira identitet moci. Odabrana tri primjera
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obuhvacaju razne sfere i platforme te pokazuju kako se u razli¢itim fenomenima da iscCitati
postojanje izvedbe, odnosno kako se malo po malo sve komodificira i kako se konzumerizam
sluzi teorijama izvodenja, performansom, kako bi ga pretvorio u svoju strategiju, pomocu koje ¢e
nagomilavati kapital, odnosno stvarati profit. Takvim Kkoristenjem performansa, konzumerizam
je sam zapao u njegovu teoriju, te postao njegovom vrstom. Kako je navedeno u samom uvodu,
ako se ekonomizira recenica slavnog Shakespearea “cijeli svijet je pozornica, svi glume” dobit ¢e

se sinteza ovoga rada, a ujedno i njegov kraj. “Cijeli svijet je pod kapitalizmom, svi izvode!”
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