
Apstrakt: Kreativne industrije se, zahvaljuju}i svom ekonom-
skom potencijalu, smatraju najperspektivnijim vidom predu-
zetni{tva danas, ali i u budu}nosti. Na razvoj kreativnih in-
dustrija u velikoj meri uti~e polo`aj kreativnih radnika koji u
ovom trenutku, ~ini se, sve vi{e odre|uje medijska kultura,
orijentisana ka stvaranju zvezda. Kreativne li~nosti nikada
nisu bile poznatije nego danas. ^ak i oni umetnici koji ne
poseduju vrhunski talenat dobijaju priliku da se pojave u me-
dijima i predstave svoje stvarala{tvo. Izlo`enost kreativnih rad-
nika medijskoj pa`nji mo`e da ima pozitivne efekte, koji se u
prvom redu odnose na mogu}nost upoznavanja masovnog

auditorijuma sa njihovim radom.

Klju~ne re~i: kreativne industrije, kreativni radnici, zvezde,
medijska kultura

Razvoj kreativnih industrija

Koncept „kulturnih industrija“ u teoriji je prisutan od
tridesetih godina 20. veka, a ve} krajem {ezdesetih
postalo je jasno da su kultura, dru{tvo i tr`i{te ne-
raskidivo povezani. Ovaj termin prvi put se javlja u
delu „Dijalektika prosvetiteljstva“ Teodora Adorna
(Theodor Adorno) i Maksa Horkhajmera (Max Hork-
heimer), mada se na tu ideju mo`e nai}i i u jednom
znatno starijem eseju Valtera Benjamina (Walter Be-
njamin), pod nazivom „Umetni~ko delo u veku svoje
tehni~ke reprodukcije”. U ovom delu, Benjamin pred-
vi|a da }e „... u najskorijoj budu}nosti do}i do naj-
temeljnijih promena u drevnoj industriji lepog... koja
se vi{e ne mo`e oteti delovanju savremene nauke i
savremene prakse...“.1 Ono na {ta Benjamin `eli da
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uka`e jeste da }e sva ta „novatorstva“ novog doba
izmeniti celokupnu tehniku umetnosti, koja }e do-
vesti do toga da se izmeni i samo shvatanje i odnos
prema umetnosti. Umetni~ko stvarala{tvo }e, po nje-
mu, umesto neponovljivosti i trajanja, u dobu masov-
ne reprodukcije, karakterisati prolaznost i ponovlji-
vost. S obzirom da u vreme kada je on napisao ovaj
esej mnoge tehnologije koje su danas u masovnoj
upotrebi nisu postojale, mo`emo ga smatrati pravim
vizionarom, „~iji su stavovi o uticaju novih tehnolo-
gija na umetni~ku praksu u vremenima koja su sledila
neprestano potvr|ivani, da bi u novom dobu dostigli
krajnju radikalizaciju“.2 Benjaminov esej zapravo
predstavlja prethodnicu promi{ljanja kulturne indu-
strije, ~ime }e se kasnije baviti pripadnici Frankfurt-

ske {kole.

U delu „Dijalektika prosvetiteljstva“ Teodora Ador-
na i Maksa Horkhajmera celo jedno poglavlje nosi
naslov „kulturne industrije“, a sami autori osta}e
upam}eni po tome {to su u promi{ljanje kulture uneli
jedan novi pristup koji je i danas aktuelan. Ina~e,
Frankfurtska {kola kojoj su pored spomenutih pri-
padali i filozofi i teoreti~ari poput Jirgena Hebermasa
(Jürgen Habermas), Vilhelma Rajha (Wilhelm Reich),
Herberta Markuzea (Herbert Marcuze), Eriha Fro-
ma (Erich Fromm) i drugih, najo{trije je kritikovala
moderno kapitalisti~ko dru{tvo gde je kultura postala
roba poput svih drugih roba na tr`i{tu, gube}i tako
skoro sasvim svoj smisao. „Jeftino}om serijskih proiz-
voda deluxe i njihovom nadopunom, univerzalnom
prevarom, dolazi do promjene samog robnog karak-
tera umjetnosti. Robni karakter nije ni{ta novo: ali da
se to rado priznaje, a umjetnost odbacuje svoju auto-
nomiju i ponosno se svrstava u potro{a~ka dobra, ~ini
dra` novine“.3 Oni su, dakle, kulturu poistove}ivali sa
umetno{}u kao specijalnim i izuzetnim oblicima ljud-
skog stvarala{tva koji oplemenjuje samog ~oveka i
njegovu okolinu, te je tako kultura „uzvi{ena“ i ni-
kako ne sme biti „industrijalizovana“, tj. komercija-
lizovana. Mo`emo zaklju~iti da se prvobitna upotreba
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pojma kulturne industrije odnosila na negativnu po-
javu savezni{tva i jedinstva industrije i kulture. Celo-
kupan rad Adorna i Horkhajmera, kao i samo njihovo
delo „Dijalektika prosvetiteljstva“, za koje mnogi tvr-
de da predstavlja najkompletniju verziju ekstremno
pesimisti~kog vi|enja industrijalizacije kulture, ima
veliki zna~aj i doprinos u popularizaciji termina „kul-
turnih industrija“ i bu|enju zainteresovanosti me|u

teoreti~arima i istra`iva~ima, naro~ito u Evropi.

Slede}i interesovanje nau~nika za ovu oblast, UNESCO
je tokom sedamdesetih godina pro{log veka finan-
sirao program obimnih komparativnih istra`ivanja u
ovoj oblasti, zahvaljuju}i ~emu su kulturne industrije
osamdesetih godina postale stalni predmet kulturne
politike. Dakle, vremenom se upotreba pojma „kul-
turnih industrija“ ustalila i postala odrednica za od-
re|ene vidove industrijski produkovane umetni~ke
prakse. Ta op{ta okolnost vremenom uti~e da i ova
vrsta umetni~ke produkcije dobija legitimitet i u me-
|unarodnim forumima koji brinu o kulturi, kao {to je

UNESCO.

Sve do devedesetih godina u teoriji je dominirao ter-
min „kulturne industrije“; on i pored brojnih dokaza
o svom ekonomskom i kulturolo{kom zna~aju nije
uspeo da se oslobodi pe`orativne konotacije koja po-
ti~e jo{ iz vremena Adorna i Horkhajmera. Promene
{to su usledile tokom devedesetih, a podrazumevaju
sna`enje potencijala tehni~ke reprodukcije i njenu
sve usavr{eniju primenu u mnogobrojnim podru~jima
umetni~ke prakse, kao i sna`enje kreativnih ambicija
u domenu industrijalizovane umetni~ke prakse, do-
vodi do transformisanja pojma i pojave novog ter-

mina – kreativne industrije.

Britanski stru~njaci, koji su prvi definisali ovaj termin
kao „aktivnosti koje poti~u od individualne kreativ-
nosti, ve{tine i talenta a koje imaju potencijal za stva-
ranje bogatstva i radnih mesta kroz generisanje i eks-
ploataciju intelektualne svojine“,4 u ovu definiciju su,
pre svega, uklju~ili one kulturne delatnosti koje imaju
veliki ekonomski potencijal, jer je sektor kulture po-
stao ravnopravan partner u ekonomskom razvoju
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zemlje. Dr`ave, poput SAD, koje svoj ekonomski si-
stem baziraju na liberalnom kapitalizmu, bele`e veli-
ke zarade od filma, muzike, izdava{tva i drugih grana
kreativnih industrija, a ekonomski kapacitet ovih de-
latnosti podsti~e se u ~itavom zapadnom svetu. Glo-
balni trendovi ukazuju da }e kreativnost, udru`ena sa
preduzetni~kim duhom i tehnolo{kim inovacijama, u
bliskoj budu}nosti postati glavna odrednica razvoja

zapadnih zemalja.

Kreativne industrije funkcioni{u po istim principima
kao i sve druge industrije. Zasnivaju se na masovnoj
proizvodnji, tr`i{no su orijentisane i zahtevaju ma-
sovnu publiku {to }e konzumirati proizvode koji su
plod kreativnog rada. Kako prime}uju ugledni teo-
reti~ari kulture i medija Dragi}evi}-[e{i} i Stojkovi},
„njeni proizvodi vrednuju se posredstvom tr`i{ta, a
cilj proizvodnje je zarada“.5 Dakle, primarni zna~aj
kreativnih industrija ogleda se u prihodima koje os-
tvaruju, a koji uveliko prevazilaze prihode doskora
vode}ih industrija u svetu, kao {to su avio industrija,

vojna industrija i naftna industrija.

Ekonomija ~ija je osnova kreativnost, naro~ito tokom
poslednje decenije, bele`i izuzetan rast. Stepen raz-
voja i zastupljenosti kreativnih industrija umnogome
zavisi od celokupne politi~ke i ekonomske situacije u
dr`avi, op{teg stepena razvoja, kao i od aktuelne kul-
turne politike i polo`aja pojedinaca koji zara|uju za
`ivot bave}i se kreativnim poslovima. Zato se ovaj
koncept pre svega vezuje za dr`ave sa sna`nom pri-
vredom, dok zemlje poput na{e tek treba da stvore
uslove za dugoro~no povezivanje kreativnosti i eko-

nomije.

Polo`aj kreativnih radnika

Razvoju kreativnih industrija u velikoj meri doprinosi
i stalno pove}anje broja zaposlenih – kreativnih rad-
nika. Kreativni radnici su brojna radna snaga talento-
vanih ljudi koji primenjuju kreativnost u radu, dok je
rezultat njihove intelektualne aktivnosti – intelektual-
na svojina. Karakteri{e ih visok stepen slobode u ra-
du, {to nije slu~aj sa zaposlenima u drugim industri-
jama. Mnogi kreativni radnici pripadaju umetni~kim
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profesijama, a obi~no rade kod ku}e ili na nekim
neobi~nim mestima, ~esto u spava}oj sobi ili gara`i,
oronuloj radionici, ateljeu, studiju ili kancelariji. Naj-
va`nije i najvrednije {to poseduju su njihova krea-

tivnost, ve{tina, domi{ljatost i ma{tovitost.

Ve}ina kreativnih radnika se opredeljuje za nezavis-
nost, jer im to dozvoljava da rade kako i kada `ele, i
prihvataju to da }e im se rad ocenjivati po u~inku, u
konkurenciji sa njihovim kolegama, ali su i svesni da
obi~no vrede onoliko koliko vredi njihov poslednji
projekat. Sve je vi{e samozaposlenih, honorarnih rad-
nika, ali i mikrobiznisa u oblasti kreativnih industrija.
Tako|e, zaposleni u kreativnim industrijama mogu
biti organizovani u okviru malih ili srednjih preduze-
}a. Preduzetnici, u tom slu~aju, pronalaze talente i
upravljaju kreativnim resursima kako bi ostvarili za-

radu.

Od su{tinske va`nosti za polo`aj kreativnih radnika
jeste ~injenica da ve}ina nema stalna mese~na pri-
manja, ve} zara|uje od tantijema (autorskih nadokna-
da), odnosno procenta od ukupnog profita od prodaje
dela ili proizvoda. Kreativni radnici stvaraju proizvode
simboli~ke vrednosti koji nose odre|eno zna~enje, ko-
je publika koristi na krajnje nepredvidiv na~in i koji
}e imati tr`i{nu vrednost samo ukoliko postanu deo
postoje}eg ili anticipiranog, dolaze}eg trenda. S dru-
ge strane, sasvim je mogu}e da izvo|a~i ili umetni~ki
stilovi koji su danas veoma popularni i tra`eni, sutra
postanu zastareli ili ~ak nepo`eljni. Celokupno po-
slovanje se zasniva na predose}anju i viziji predu-
zetnika. To jeste jedna vrsta hazarda, jer se nikada ne
mo`e predvideti stvarna tr`i{na vrednost proizvoda.6

Umetni~ko delo sti~e svojstvo robe prevashodno zbog
toga {to je u njemu sadr`ana umetni~ka, to jest es-
tetska vrednost, koja mo`e da u~estvuje u razmeni i

stekne tr`i{nu vrednost.7

Umetni~ka praksa se odlikuje odsustvom pragmati-
~nosti, a u uslovima sna`ne konkurencije koja postoji
u svim industrijama kulture te{ko je pomiriti umet-

MAJA VUKADINOVI] i GORDANA GAVRI]

191

6 Gavri} G., Kreativne industrije u funkciji ekonomskog razvoja
zemalja, sa posebnim osvrtom na Srbiju, master rad, Fakultet za
kulturu i medije, Megatrend univerzitet, Beograd 2009, str.
9-10.

7 Nikodijevi} D., Marketing u kulturi i medijima, Beograd 2009,
str. 138.



ni~ki kvalitet i komercijalni uspeh. Naime, kredibi-
litet u kreativnim disciplinama se sti~e i nepristaja-
njem na kompromise koji podrazumevaju povla|iva-
nje trendovima i vladaju}im ukusima publike. Me-
|utim, pojedini talentovani kreativni radnici pristaju
da komercijalizuju svoj rad i prilagode ga zahtevima
tr`i{ta, jer jednostavno, u dana{njim uslovima „umet-
nici moraju iza}i na tr`i{te i boriti se za svoj opstanak
kao i sve ostale profesije“.8 To im obi~no obezbe|uje
ve}e prihode i donosi medijsku popularnost. Tokom
poslednje dve decenije i vrhunski umetnici sve vi{e
oslu{kuju puls tr`i{ta, a mnogi od njih su, poput tri
tenora (Pavaroti, Domingo, Kareras), uspevali da
uprkos popularnom pristupu odr`e umetni~ki inte-

gritet, ali i ostvare velike prihode.

Ve}ina kreativnih radnika, ipak, zara|uje veoma ma-
lo i vrlo ~esto se dodatno bave jo{ nekim poslom kako
bi pre`iveli i finansirali svoje kreativne aktivnosti. Fi-
nansijske nadoknade ~est su razlog prelaska kreativ-
nih radnika iz jedne industrije u drugu. Uobi~ajeno je
da novinari postaju pisci, dok muzi~ari prelaze u film-
sku industriju i stvaraju filmsku muziku. Mnogi pa-
ralelno rade i u nekoliko kreativnih oblasti kako bi
pove}ali prihode. Ovo je naro~ito karakteristi~no za
nestabilne, tranzicione i slabije razvijene ekonomije,
u kojima umetnici nemaju dovoljno uslova i motiva
da na pravi na~in iskoriste svoj kreativni potencijal,
koji je uveliko prepoznat kao klju~ni razvojni resurs

novog doba.

Zvezde u savremenoj medijskoj kulturi

Iako je o~igledno da ogroman broj pojedinaca i malih
firmi jedva pre`ivljava, izdvaja se nekoliko veoma bo-
gatih zvezda i multinacionalnih korporacija koje os-
tvaruju ogromne prihode u industriji kulture. Neko-
liko mo}nih medijskih konglomerata, kao {to su Time
Worner, Viacom, News Corporation i drugi, pose-
duju filmske studije, izdava~ka preduze}a, muzi~ku
produkciju i druge kompanije koje pripadaju sferi
kreativnih industrija. Ipak, ~ini se da na polo`aj krea-
tivnih radnika ne uti~e toliko monopolizacija medija i
kulture od strane globalnih korporacija, koliko njihov
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status odre|uje medijska kultura, orijentisana ka
stvaranju zvezda.

Mediji na{eg doba prezasi}eni su slikama i informa-
cijama o poznatim li~nostima. Mnogobrojni specija-
lizovani ~asopisi, televizijske emisije i internet sajtovi
posve}eni su `ivotu slavnih i uspe{nih. Industrija ta-
bloidne {tampe se ubrzano razvija, a ~ak i ugledne
dnevne novine i uticajni nedeljnici podi`u tira` iz-
ve{tavaju}i o aktivnostima poznatih li~nosti. Zvezde
se danas brzo ra|aju i jo{ br`e nestaju sa medijske
scene, a u svetu u kome „spektakl predstavlja vla-
daju}i oblik `ivota“,9 medijske li~nosti postaju nova
elita s kojom se identifikuje masovna publika. Vor-
holovih „petnaest minuta slave“ je u prvoj deceniji 21.
veka dostupno svakome, dovoljno je samo postati ju-
nak nekog reality show programa. Iako kultura po-
znatih nije nov kulturni, dru{tveni i ekonomski fe-
nomen, proces globalizacije, vladavina senzacionaliz-
ma u medijima i novi modeli konzumiranja medijskih
sadr`aja uticali su da odnos prema zvezdama tokom

poslednje dve decenije dobije novu dimenziju.

Moderno fabrikovanje zvezda u direktnoj je vezi sa
ekonomskim karakterom medijske kulture. Kako tvr-
di Daglas Kelner (Douglas Kellner), medijska kultura
predstavlja oblik komercijalne kulture, a njeni proiz-
vodi su robni artikli, to je kultura zasnovana na mo-
delu masovne proizvodnje i namenjena je masovnom
auditorijumu.10 Medijska kultura je, prema Kelneru,
zasnovana na modelu industrijske proizvodnje i sa-
mim tim je sna`no orijentisana ka potro{nji.11 Zato
mediji od harizmati~nih i kreativnih li~nosti stvaraju
zvezde, koje postaju svojevrsna roba na medijskom
tr`i{tu. Smatramo da je te`nja ka profitu primarni
razlog za dana{nju hiperprodukciju zvezda me|u krea-
tivnim pojedincima. Imena i likovi poznatih li~nosti iz
raznih oblasti kreativnih industrija se koriste da bi se
reklamirali brojni proizvodi industrije kulture – fil-
movi, kompakt diskovi, magazini, televizijski progra-
mi, a poznato je da ovi proizvodi „igraju zna~ajnu
ulogu u na{em svakodnevnom `ivotu“.12 Slobodno
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vreme savremenog ~oveka ispunjeno je susretima sa
proizvodima masovne kulture u kojima su zvezde sve-
prisutne. Poznate li~nosti obezbe|uju zaradu i medij-
skim ku}ama: televizijske emisije u kojima gostuju
zvezde imaju veliki rejting, tabloidi svugde u svetu
bele`e ogromne tira`e, a me|u naj~itanijim lajfstajl
magazinima su upravo oni koji se bave `ivotom slav-
nih.13 O~igledno, postoji bliska veza izme|u promovi-
sanja zvezda posredstvom medija i potro{nje proiz-

voda kreativnih industrija.

U kulturi obele`enoj spektaklom, uspeh se meri po-
znato{}u, a poznatost mo`e da generi{e zaradu. Nije
slu~ajno {to su najpopularnije li~nosti iz sveta filma,
muzike, kulture uop{te, ujedno i najpla}enije. Mo-
gu}nost zarade je i jedan od klju~nih razloga koji
motivi{e mnoge kreativne radnike da budu prisutni u

medijima i postanu medijske li~nosti.

Ekonomija zvezda

Na takozvanu „ekonomiju zvezda“ ukazuju i Dragi-
}evi}-[e{i} i Stojkovi}, koji isti~u da u industriji kul-
ture najvi{e novca odlazi na vrhunske kulturne proiz-
vode i njihove stvaraoce (princip poznat kao pobednik
nosi sve), {to konkretno zna~i da kulturni proizvodi
visokog kvaliteta uvek imaju kupce, a zahvaljuju}i
masovnoj proizvodnji i medijima, ovi proizvodi su do-
stupni {irokoj publici po pristupa~noj ceni.14 S jedne
strane, dakle, treba imati u vidu neosporan talenat i
vrednost malobrojnih, ali za „ekonomiju zvezda“ je
jo{ zna~ajnija mogu}nost masovne reprodukcije kul-
turnih proizvoda. U pro{losti, umetnost nekog peva~a
ili glumca, bez obzira na njegov kvalitet, bila je do-
stupna ograni~enom broju ljudi. Danas, me|utim, je-
dno muzi~ko delo ili gluma~ki nastup zabele`en je
pomo}u napredne tehnologije koja se iz dana u dan
sve vi{e usavr{ava, tako da svako mo`e da u`iva u
nastupu najboljih stvaralaca, uz minimalne tro{kove.

Teoreti~ari ekonomije kulture uglavnom smatraju da
talenat nije presudan za sticanje statusa vrhunske
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zvezde, ve} da klju~nu ulogu u ovom procesu ima
na~in na koji masovna publika konzumira konkretni
proizvod industrije kulture. Pre svih, Adler (Adler)
isti~e da zapravo mnogi umetnici poseduju kvalitet i
talenat koji su neophodni da bi neko postao zvezda,
ali ono {to zaista uti~e na stvaranje superzvezda jeste
potreba potro{a~a da konzumiraju istu vrstu umet-
nosti kao i svi ostali.15 S druge strane, ovaj teoreti~ar
isti~e da kori{}enje umetni~kog dela predstavlja dina-
mi~an proces u kome je u`ivanje u delu direktno pro-
porcionalno koli~ini informacija koje o njemu pose-
dujemo. Adler smatra da publika dobija informacije o
nekom umetni~kom delu u samom kontaktu sa njim,
iz razgovora sa prijateljima i poznanicima, i ~itaju}i o
umetnosti u novinama i ~asopisima; kada je umetnik
popularan, mnogo je lak{e prona}i sagovornike koji
su upoznati s njegovim radom, pa zato pojedinci koji
~ine publiku vi{e vole da konzumiraju ono {to kon-
zumiraju i drugi.16 Teoreti~ari ukazuju da je popu-
larnost jedna od klju~nih odlika vrhunskih stvaralaca.
Popularnost velike zvezde je ono {to privla~i masovnu
publiku, a da bi zvezda odr`ala interesovanje publike,
ona mora kontinuirano da bude u fokusu masovnih

medija.

Posredstvom medija, najtalentovaniji i najuspe{niji
kreativni radnici komuniciraju sa svojim tr`i{tem –
masovnom publikom. Konstantnim publicitetom i
strategijom promotivnih aktivnosti, zahvaljuju}i sred-
stvima ulo`enim u marketing i odnose s javno{}u,
izaziva se i podsti~e potra`nja za kulturnim proiz-
vodima i li~nostima. Medijskim prisustvom, bez ob-
zira da li je ono pla}eno kroz marketin{ke aktivnosti
ili je izazvano potrebom medija i njihove publike da
budu upu}eni u `ivot i rad zvezde, gradi se popular-
nost koja malobrojnim talentovanim li~nostima du-
goro~no mo`e da donese profit. Mediji, s druge stra-
ne, imaju interes da plasiraju informacije o vrhun-
skim kreativnim radnicima i njihovim aktivnostima,
jer ti sadr`aji interesuju masovnu publiku. Mo`e se
zaklju~iti da se zvezde, industrija kulture, mediji i
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masovna publika nalaze u me|uzavisnom odnosu u
kome svi dobijaju.

Istina je da kreativne li~nosti nikada nisu bile pozna-
tije nego danas. ^ak i oni umetnici koji ne poseduju
vrhunski talenat dobijaju priliku da se pojave u me-
dijima i predstave svoje stvarala{tvo. Proizvodi krea-
tivnih industrija oduvek su privla~ili medijsku pa`nju,
a danas stvaraoci koji svojom pojavom ili radom ume-
ju da zaintrigiraju medije imaju ve}e {anse da po-
stanu poznati, makar i na lokalnom nivou. Me|utim,
sama poznatost, ukoliko jednog dana ne dovede do
statusa zvezde, kreativnim radnicima naj~e{}e ne do-
nosi zaradu. S druge strane, medijsko pojavljivanje
mo`e biti vrsta kompenzacije za malu materijalnu na-

gradu koju stvaralac dobija za svoj rad.

Savremeni akter kulturne scene u velikoj meri se raz-
likuje od nekada{nje kreativne li~nosti koja zarad
svoje umetnosti izbegava kontakt sa javno{}u. Erik
Dison (Eric Dyson), ameri~ki sociolog, prime}uje da
su „ono {to su izgubili mistifikovanjem i romantiz-
mom, umetnici u sada{njosti nadoknadili u brojnim
javnim pojavljivanjima“ i zato ka`e da je umetnik
„postao glavno propagandno sredstvo svog sopstve-
nog rada“.17 Danas kreativni radnici moraju da ob-
ja{njavaju, komentari{u i tuma~e svoj rad da bi bili
shva}eni i priznati u dru{tvu. Tako|e, po{to ve}ina
nema sredstava da anga`uje agente i menad`ere za
odnose s javno{}u, naj~e{}e sami vode ra~una o svom
publicitetu. Svesni ~injenice da je po`eljno da budu
prisutni u javnosti i da sami moraju da brinu o plas-
manu proizvoda koje stvaraju, kulturni radnici usva-
jaju odre|ene menad`erske ve{tine, a naro~ito ume}e

komunikacije sa medijima.

Me|utim, obaveza pojavljivanja u javnosti i komu-
niciranja za mnoge stvaraoce predstavlja za~u|uju}i
napor koji znatno izobli~uje percepciju umetnosti, a
nijedno izlaganje, istina, ne mo`e biti sli~no iskustvu
suo~avanja sa delom. U Sjedinjenim Ameri~kim Dr-
`avama poslednjih godina primetna je i pojava, do-
du{e malog broja, autora koji sami sebe nazivaju „Be-
yond the net“ autorima, koji izbegavaju da se pred-
stave javnosti, poka`u pravi identitet, potpisuju se
pseudonimima, nemaju broj socijalnog osiguranja ili
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li~nu kartu i komuniciraju sa izdava~ima preko tre}eg
lica. Ve}ina kreativnih radnika, s druge strane, sanja
o izlasku iz anonimnosti i sticanju statusa medijske

zvezde.

Zaklju~ak

Savremena medijska kultura omogu}ava zaposlenima
u kreativnim industrijama da bar na kratko postanu
medijske li~nosti. Izlo`enost kreativnih radnika me-
dijskoj pa`nji mo`e da ima pozitivne efekte, koji se u
prvom redu odnose na mogu}nost upoznavanja ma-
sovnog auditorijuma sa njihovim stvarala{tvom. Pri-
sustvo u medijima za brojne kreativne radnike pred-
stavlja retku i dragocenu priliku da se obrate poten-
cijalnoj publici i prika`u svoj rad. Pored toga, ukoliko
postanu medijske li~nosti, kreativni radnici mogu la-
k{e da stupe u kontakt sa predstavnicima nadle`nih
ministarstava, menad`erima i drugima koji mogu da
uti~u na njihovo stvarala{tvo. Zato, iako samo ma-
lobrojni postaju vrhunske zvezde i uspevaju da status
poznate li~nosti unov~e, mo`emo pretpostaviti da }e i
u budu}nosti sve vi{e kreativnih radnika poku{ati da
upravo putem medijskog prisustva pobolj{a svoj po-

lo`aj u bilo kojoj sferi kreativnih industrija.
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CREATIVE WORKERS – STARS OF MEDIA
CULTURE

Summary

Thanks to its economic potential, creative industries are
considered the most promising form of enterpreneurship
today, but also in the future. Development of creative in-
dustries is largely influenced by the position of creative
workers, which, it appears, is defined by media culture that
is oriented towards stars. Creative persons have never been
famous as today. Even the artists who do not possess a
top-class talent, have the opportunity to be in the media
and present their creative work. The fact that creative
workers are exposed in the media could have positive ef-
fects, related primarily to the possibility of mass audience

to become acquainted with their work.

Key words: Creative industries, creative workers, stars, media
culture
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