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ПР И МЕДИЈИ: ПЕРСОНАЛНИ 
ИМИЏ И МЕДИЈСКИ УЗОРИ

Са­же­так: Идентитет савременог човека постаје све сличнији 
имиџу пласираном у јавност путем медија. Присуство у медијима 
је императив прилагођавања стандардима успешности и метод 
изласка из анонимности. Креирање нових лица одвија се уз помоћ  
незаобилазног телевизијског медија и нових комуникацијских ау
дио-видео форми. Конкуренција на тржишту медија налаже бор
бу за гледаност  усмеравајући  медијски садржај ка просечном 
гледаоцу и нижем културном стандарду. Медијска социјализација 
негативних појава и медијских ликова је опасност која промиче 
медијском конзументу, јер он тежи да се идентификује са понуђе
ним узорима или да бар преузме њихов имиџ. Идоли и медијски ју
наци нису сви културне иконе. Једина препрека некритичном усва
јању понуђених медијских садржаја, имиџа и понуђених матрица 
понашања јесте могућност селективног избора, која расте упоре
до са нивоом образовања медијског потрошача, али и повећањем 
медијске понуде на тржишту.

Кључ­не ре­чи: креирање имиџа, индикатор популарности, медиј
ски модели, некритична идентификација, медијска социјализација

Увод

Но­ви мул­ти­ме­ди­ји су ору­ђе оних ко­ји же­ле да на­пра­ве ин
тен­зи­ван оти­сак свог ими­џа у јав­но­сти. Пу­тем ме­ди­ја по
је­ди­нац пла­си­ра у јав­ност свој имиџ са ци­љем да по­ста­не 
по­знат, пре­по­зна­тљив. Кван­ти­та­тив­на ди­мен­зи­ја при­су­ства 
у ме­ди­ји­ма је основ­ни ин­ди­ка­тор по­пу­лар­но­сти али, мно
ги слу­ча­је­ви су до­ка­за­ли да јед­на осо­ба мо­же и пре­ко но­ћи 
по­ста­ти по­зна­та за­хва­љу­ју­ћи уче­шћу у не­ком ва­жном или 
за­ни­мљи­вом до­га­ђа­ју ко­ји је пу­тем ме­ди­ја лан­си­ран у јав
ност. Успе­шан по­је­ди­нац успе­ва да ство­ри по­зи­тив­ну ин
тер­ак­ци­ју са љу­ди­ма у окру­же­њу или са ши­рим ау­ди­то­ри­ју
мом за­хва­љу­ју­ћи пси­хо­ло­шком ме­ха­ни­зму иден­ти­фи­ка­ци­је. 
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Медиј­ски пла­си­ран лик по­ста­је мо­дел за ими­ти­ра­ње и угле
да­ње. Са­вре­ме­ни иден­ти­тет је по­стао ско­ро исто­ве­тан ими
џу, сли­ци ко­ја је пла­си­ра­на у јав­ност пу­тем ме­ди­ја. То ни­је 
ви­ше фи­ло­зоф­ски од­го­вор на пи­та­ње: Ко сам Ја, већ Ка­ко се 
Ја пред­ста­вљам у јав­но­сти.

Кад је реч о мо­ћи у ци­вил­ном дру­штву, она се од­у­век кон
цен­три­са­ла на по­љу по­ли­ти­ке. До­сег­ну­ти и за­др­жа­ти по
ли­тич­ку моћ, ме­ђу­тим, ни­је мо­гу­ће без по­мо­ћи ме­ди­ја. 
По­ли­тич­ке кам­па­ње се ви­ше не во­де на тр­го­ви­ма већ у те
ле­ви­зиј­ским ка­дро­ви­ма. Ути­цај та­ко­зва­них ста­рих ме­ди­ја 
као што су но­ви­не и ра­дио, ин­те­гри­сан је у ефек­те но­вих 
мул­ти­ме­ди­јал­них плат­фор­ми. При­мер по­ли­тич­ке бор­бе во
ђе­не у Аме­ри­ци, у из­бор­ној кам­па­њи 1960. го­ди­не, из­ме­ђу 
Џо­на Ф. Ке­не­ди­ја (John F. Ken­nedy) и Ри­чар­да М. Ник­со­на 
(Ric­hard m. Ni­xon) до­ка­зу­је над­моћ те­ле­ви­зи­је и пред­ста­вља 
сим­бо­лич­ну по­бе­ду до­брог ком­плек­сног ими­џа над сна­гом 
пу­ке ре­чи. Ана­ли­зе ове из­бор­не кам­па­ње су по­ка­за­ле да су 
слу­ша­о­ци ра­ди­ја би­ли на­кло­ње­ни­ји Ник­со­ну, али је Ке­не­ди, 
за­хва­љу­ју­ћи свом из­гле­ду и на­чи­ну обра­ћа­ња пу­бли­ци пу
тем те­ле­ви­зи­је, од­нео по­бе­ду на пред­сед­нич­ким из­бо­ри­ма 
у Аме­ри­ци. Ва­жну уло­гу је сва­ка­ко има­ла ком­плек­сност и 
над­моћ ау­дио-ви­зу­ел­них над са­мим ау­ди­тив­ним им­пре­си­ја
ма. Ка­да је реч о то­ме ко­ји ме­диј по­се­ду­је ве­ћу по­тен­ци­јал­ну 
моћ ути­ца­ја на пу­бли­ку, од­го­вор гла­си: ме­ди­ји ко­ји се обра
ћа­ју ши­рем по­љу на­ше пер­цеп­ци­је, од­но­сно ве­ћем бро­ју на
ших чу­ла, има­ју ве­ћу моћ да ути­чу на на­ше ста­во­ве и на­ше 
по­на­ша­ње.

Са­вре­ме­но дру­штво кре­и­ра љу­де-брен­до­ве ко­је пр­во пла­си
ра, по­том их сла­ви, ана­ли­зи­ра, одр­жа­ва у жи­во­ту или га­си. 
Све се то од­ви­ја у ра­зним ме­диј­ским про­сто­ри­ма. Овом ме
диј­ском па­ноу ко­ји слу­жи као сред­ство за из­ла­зак из ано
ним­но­сти при­дру­же­не су и но­ве ме­диј­ске плат­фор­ме као 
што су ин­тер­нет и со­ци­јал­не мре­же. Дру­штво ула­же у раз
вој тех­но­ло­ги­ја и но­вих ме­ди­ја, али и у кре­а­то­ре но­вих ли
ца. Пла­ћа­њем про­це­са кре­и­ра­ња по­зна­тих, про­из­во­ди ми
ли­о­не­ре и глав­не глум­це на јав­ној сце­ни бес­крај­не за­ба­ве, 
а уло­же­ни труд и но­вац се вра­ћа­ју ви­ше­стру­ко за­хва­љу­ју­ћи 
ин­ду­стри­ји ре­кла­ме. У вр­тло­гу про­фи­та, за­бо­ра­вља се на 
опа­сност од бр­зе и ин­тен­зив­не со­ци­ја­ли­за­ци­је не­га­тив­них 
ими­џа и по­ја­ва, за­по­ста­вља се кри­те­ри­јум ква­ли­те­та и уру
ша­ва ме­диј­ски по­сре­до­ва­на кул­ту­ра. 

Број ме­диј­ских кре­а­то­ра по­ве­ћан је због ве­ли­ког бро­ја мла
дих љу­ди ко­ји се слу­же ин­тер­не­том. Од укуп­ног бро­ја мла
дих љу­ди ко­ји ко­ри­сте ин­тер­нет, 57% се ба­ви не­ком вр­стом 
ме­диј­ског ства­ра­ла­штва. Сту­ди­ја ко­ју су спро­ве­ли Лен­хард 
и Ма­ден (Len­hardt & Мadden) 2005. го­ди­не, по­ла­зе­ћи од 
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претпо­став­ке да је ме­диј­ски кре­а­тор не­ко ко је ау­тор сај­та, 
бло­га или са­мо он­лајн ви­део кли­па са умет­нич­ким са­др­жа
јем или пре­тен­зи­јом, по­ка­за­ла је да јед­на тре­ћи­на ти­неј­џе
ра раз­ме­њу­је раз­не лич­не кре­а­ци­је са оста­лим ко­ри­сни­ци­ма 
ин­тер­не­та, а 22% њих има и соп­стве­не сај­то­ве. Ова сту­ди
ја ни­је укљу­чи­ла кре­а­то­ре му­зич­ких спо­то­ва ни­ти кре­а­то
ре фик­тив­них ли­ко­ва у тим спо­то­ви­ма или ком­пју­тер­ским 
игри­ца­ма.1 По­ста­вља се пи­та­ње де­фи­ни­са­ња етич­ких стан
дар­да ко­ји би обез­бе­ди­ли со­ци­јал­но-ме­диј­ску гра­ни­цу по­зи
тив­ног и опа­сног по­на­ша­ња, овим мла­дим ме­диј­ским твор
ци­ма и чла­но­ви­ма он­лајн за­јед­ни­ца.

Уче­снич­ка ме­диј­ска кул­ту­ра је иза­зов учи­те­љи­ма но­вог вре
ме­на. Од њих се оче­ку­је ве­ћа па­жња усме­ре­на ка дру­штве
ним ве­шти­на­ма и кул­тур­ним ком­пе­тен­ци­ја­ма, нео­п­ход­ним 
у но­вом ме­диј­ском окру­же­њу.2 Пан­дан ре­ал­но­сти мо­дер­ног 
све­та ви­ше ни­је свет сно­ва или свет ду­хо­ва, већ је то па­ра
лел­ни свет ко­ји на­ста­је и не­ста­је у ме­ди­ји­ма. Од вре­ме­на 
кон­тра­кул­ту­ре до да­нас, те­ле­ви­зи­ја и но­ви ал­тер­на­тив­ни ме
ди­ји сте­кли су огром­ну моћ об­ли­ко­ва­ња дру­штве­не ствар­но
сти, сва­ко­днев­но про­из­во­де­ћи но­ве кул­тур­не обра­сце и но­ве 
љу­де ко­ји ми­сле бр­же, уче лак­ше, за­ба­вља­ју се сло­бод­ни­је 
и раз­ви­ја­ју је­дан пот­пу­но но­ви кон­цепт људ­ске бли­ско­сти.

Идоли некад и сад – врач и медијска звезда

Ка­да се по­сма­тра раз­вој чо­ве­чан­ства у це­ли­ни, мо­же се уо
чи­ти да је пр­во по­сто­јао груп­ни иден­ти­тет да би се то­ком 
ду­гог вре­ме­на ди­фе­рен­ци­рао по­је­ди­нац као ин­ди­ви­ду­ал­ни 
иден­ти­тет. Пре­те­ча мо­дер­ног чо­ве­ка је при­пад­ник пле­ме­на 
ко­ји је жи­вео са­мо по груп­ним нор­ма­ма пле­ме­на, по­шту­ју­ћи 
са­мо свог пле­мен­ског во­ђу, вра­ча, и из­во­де­ћи од­ре­ђе­не ри
ту­а­ле и ве­ру­ју­ћи у ма­гиј­ску моћ истих. Пле­мен­ска за­јед­ни­ца 
ни­је би­ла ме­сто за ин­ди­ви­ду­ал­не ста­во­ве и из­два­ја­ње би­ло 
ко­је вр­сте. Са­мо је врач имао сло­бо­ду да од­лу­чу­је као по­је
ди­нац у име пле­ме­на и да кре­и­ра иден­ти­тет свог пле­ме­на 
као соп­стве­ног про­ду­жет­ка и про­јек­ци­је.

Прошлост као инспирација групног идентитета

Мно­ге мо­дер­не дру­штве­не за­јед­ни­це, по­себ­но гру­пе мла
дих, у из­ве­сном сми­слу под­се­ћа­ју на древ­на пле­ме­на. Мла
ди во­ле, по­сле ду­гог пе­ри­о­да бор­бе за ин­ди­ви­ду­ал­ни иден
ти­тет и сво­је осо­бе­но ме­сто у окви­ру при­мар­не по­ро­ди­це, 

1	 Jen­kins, H. (2009) Confronting the Challenges of Participatory Culture:Me
dia Education for the 21st Century, Mas­sac­hu­setts, Uni­ted Sta­tes: MIT Press 
and The Ma­cArt­hur Fo­un­da­tion, p. 3-4.

2	 Исто, стр. 6.
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да се при­кло­не гру­пи и да се на од­го­ва­ра­ју­ћи на­чин уни
фор­ми­шу, ра­ди пре­по­зна­тљи­во­сти. Уни­фор­ма је, за мла­де, 
од­раз при­пад­но­сти али и осо­бе­но­сти. Гру­пе обич­но има­ју 
свог га­зду или во­ђу, и он се раз­ли­ку­је или ис­ти­че сво­јим 
ими­џом, или ако је ње­гов имиџ исти као и свих при­пад­ни­ка 
ње­го­ве гру­пе, он­да је во­ђа тај ко­ји је за­пра­во нај­бо­љи или 
нај­и­стак­ну­ти­ји, пре­ма не­ком бит­ном кри­те­ри­ју­му ко­ји је и 
агенс одр­жа­ња те за­јед­ни­це. Ако је та­ква гру­па хо­мо­ге­на, 
сви ње­ни при­пад­ни­ци се по­на­ша­ју као јед­но, као по­је­ди­нац. 
Чо­ве­чан­ство у це­ли­ни се по­на­ша као ин­ди­ви­дуа, и про­ла­зи, 
то­ком исто­ри­је, кроз све бит­не раз­вој­не фа­зе. У до­ба “ко
лек­тив­не“ струч­но­сти во­ђе се из­два­ја­ју као идо­ли и по­сто­ји 
ко­лек­тив­на иден­ти­фи­ка­ци­ја ини­ци­ја­на­та за­јед­ни­це са за­јед
нич­ким над­зе­маљ­ским би­ћи­ма3. 

Као што по­је­ди­нац нај­пре ужи­ва у оке­ан­ском осе­ћа­њу и до
жи­вља­ју сво­га Ја, сто­пљен с мај­чи­ним ли­ком у сце­ни хра
ње­ња, и фор­ми­ра нај­пре сим­би­от­ски, ди­јад­ни иден­ти­тет, па 
се тек по­том кроз бунт и инат одва­ја пси­хо­ло­шки од сво­јих 
ро­ди­те­ља, та­ко и људ­ска за­јед­ни­ца нај­пре функ­ци­о­ни­ше као 
је­дан ор­га­ни­зам, на чи­јем че­лу је врач као сим­бол људ­ске 
ду­ше. У тој фа­зи раз­во­ја за­јед­ни­це, ко­ја би би­ла ана­лог­на 
орал­ној фа­зи у ин­ди­ви­ду­ал­ном пси­хо­ло­шком раз­во­ју, по­је
ди­нац се­бе осе­ћа као део ве­ће це­ли­не, па­си­ван је, по­слу­шан, 
за­ви­сан од око­ли­не а на­ро­чи­то од од­лу­ка по­гла­ва­ра за­јед­ни
це. Он не слу­ша за­то што је угње­тен или за­то што је упла
шен, већ то чи­ни спон­та­но и дра­го­вољ­но а у скла­ду с при
род­ним ступ­њем на ко­јем се на­ла­зи, баш као што то чи­не, на 
при­мер, пче­ле из јед­не ко­шни­це.

Би­ло је то вре­ме ка­да је чо­век био бли­же При­ро­ди не­го 
Ду­ху. Дух је за ње­га био Врач али и сва не­по­зна­та, опа­сна 
При­ро­да ко­ја да­је или узи­ма. Прет­по­ста­вља­ло се да ре­ла­ци
је ко­је по­сто­је ме­ђу пред­ста­ва­ма по­сто­је и ме­ђу ства­ри­ма.4 
Од­нос је био сим­бо­ли­чан, ма­гиј­ски, и то по про­стом прин
ци­пу до­ди­ра. По­сто­јао је ве­ли­ки страх од не­по­зна­тог, страх 
од са­мо­во­ље При­ро­де, од при­род­них не­по­го­да и страх од 
гла­ди, пре све­га. Ри­ту­а­ли одо­бро­во­ља­ва­ња При­ро­де су би­ли 
жи­во­пи­сни, окрет­ни, обо­га­ће­ни шмин­ком, ма­ска­ма, спе­ци
јал­ним оде­ли­ма. У скла­ду са за­ко­ном ста­ти­сти­ке, уче­сни­ци 
ри­ту­а­ла су у 50% слу­ча­је­ва успе­ва­ли у свом ма­гиј­ском на­у
му да, на при­мер, до­зо­ву ки­шу, и то им је ја­ча­ло са­мо­по­у­зда
ње а сма­њи­ва­ло страх. Ша­ре­ни­ло ко­сти­ма и ма­ски тре­ба­ло 
је да ли­чи на ша­ре­ни­ло При­ро­де. Ти­ме су се по­је­ди­нац и 

3	 Maтић, В. (1979) Психоанализа митске прошлости,  Бе­о­град: Про­све­та, 
стр. 153.

4	 Фројд, С. (1976) Тотем и табу, Но­ви Сад: Mатица срп­ска, стр. 207.
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ње­го­во пле­ме по­и­сто­ве­ћи­ва­ли са око­ли­ном, и то на пси­хо
ло­шки, ма­гиј­ски на­чин. По­ру­ка При­ро­ди је гла­си­ла: „Ја сам 
исто што и Ти!“ или „Ја сам Ти!“. 

Прилагођавање друштву или истицање

Пе­ри­од ани­ми­стич­ке фа­зе у раз­во­ју чо­ве­чан­ства је део на
шег ко­лек­тив­но не­све­сног. То је не­што о че­му не зна­мо ско
ро ни­шта све­сно и ис­ку­стве­но али ин­ту­и­тив­но, ду­бо­ко у се
би, пре­по­зна­је­мо тај осе­ћај ус­хи­ће­ња и олак­ша­ња ка­да ни
смо са­ми, већ смо део ве­ће це­ли­не или гру­пе. Тај на­чин по
на­ша­ња, обла­че­ња, пе­ва­ња и игра­ња се, у ра­зним фор­ма­ма, 
за­др­жао и да­нас, у мо­дер­ном дру­штву. Гар­де­ро­ба уче­сни­ка 
ри­ту­а­ла је че­ста ин­спи­ра­ци­ја мод­ним кре­а­то­ри­ма. Са­вре­ме
на мод­на ре­ви­ја је у осно­ви ри­ту­ал­ни кон­цепт у ко­јем су ма
ска, шмин­ка и оде­ло у пр­вом пла­ну. Игре око ва­тре ли­че на 
мно­га на­род­на ко­ла, а из­глед пле­мен­ског буб­ња­ра је без­ма­ло 
иден­ти­чан да­на­шњем из­гле­ду буб­ња­ра у панк-рок бен­ду.

Да­нас ри­ту­а­ли ви­ше не­ма­ју функ­ци­ју одо­бр­о­во­ља­ва­ња При
ро­де. Да­на­шњи ри­ту­а­ли има­ју со­ци­јал­ну функ­ци­ју при­ла
го­ђа­ва­ња зах­те­ви­ма дру­штве­не за­јед­ни­це. Да­нас по­сто­ји је
дан су­про­тан фе­но­мен у од­но­су на ста­ње ду­ха по­је­дин­ца у 
пр­во­бит­ној за­јед­ни­ци. Да­нас по­сто­ји страх од уто­пља­ва­ња 
у ма­су, по­себ­но у ми­ли­он­ским гра­до­ви­ма. Као од­го­вор на 
страх од гу­бље­ња у ма­си, по­ја­ви­ло се не­го­ва­ње осо­бе­но­сти, 
ин­ди­ви­ду­а­ли­зма. Ин­ди­ви­ду­а­ли­зам је, ме­ђу­тим, оти­шао у 
крај­ност, те по­сто­ји ве­ли­ка изо­ла­ци­ја по­је­ди­на­ца, одва­ја­ње 
од по­ро­ди­це, уса­мље­ност и оп­шти не­до­ста­так кон­так­та, што 
све во­ди у ано­ним­ност. Као ком­пен­за­ци­ја на­ста­лом со­ци­јал
ном по­вла­че­њу и еро­зи­ји бли­ско­сти, по­ста­ло је ве­о­ма ва­жно 
би­ти ви­ђен и за­па­жен. Да­нас је то си­но­ним за сми­сао и до
каз по­сто­ја­ња. Овај циљ се нај­лак­ше и нај­бр­же по­сти­же уз 
по­моћ ме­ди­ја. 

Ме­ди­ји по­сре­ду­ју у фор­ми­ра­њу од­но­са не­ког иден­ти­те­та с 
јав­но­шћу и одр­жа­ва­њу па­жње пу­бли­ке, те су до­би­ли да­ле­ко 
ве­ћу и озбиљ­ни­ју уло­гу и функ­ци­ју од ин­фор­ма­тив­не. Упра
во су но­ви­на­ри ти ко­ји су у мо­гућ­но­сти да од нај­ма­њег и 
нај­ба­нал­ни­јег до­га­ђа­ја ство­ре ве­ли­ку при­чу, да ста­ве у пр­ви 
план и пот­пу­но ано­ним­ног по­је­дин­ца. Те­ле­ви­зиј­ска ка­ме­ра 
је са­вре­ме­но огле­да­ло. Она под­сти­че нар­ци­зам, ком­пе­ти­ци
ју и ри­ва­ли­тет са дру­гим ме­диј­ским уче­сни­ци­ма. Крај­њи ис
ход овог ужур­ба­ног и иза­зов­ног пу­та ка из­ла­зу из ано­ним
но­сти је ту­жан јер, они ко­ји су пре­ста­ли да бу­ду ано­ним­ни 
и да се осе­ћа­ју уса­мље­ним, на овом ме­диј­ски осве­тље­ном 
пу­ту ка са­ми­ма се­би, ко­ји ни­је ни­ма­ло тај­но­вит и дис­кре­тан, 
по­ста­ју још уса­мље­ни­ји и изо­ло­ва­ни­ји у свом не­по­сред­ном 
со­ци­јал­ном окру­же­њу.
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Идентитет и/или имиџ

Про­цес пу­тем ко­јег ме­диј­ски кон­зу­мент при­хва­та као сво
је вред­но­сти и по­на­ша­ња, про­мо­ви­са­не од стра­не ути­цај­не 
ме­диј­ске лич­но­сти, на­зи­ва се иден­ти­фи­ка­ци­ја. Фројд је де
фи­ни­сао про­цес иден­ти­фи­ка­ци­је као нај­ра­ни­ји из­раз емо
ци­о­нал­не ве­зе са дру­гом осо­бом5. Пр­во со­ци­јал­но окру­же
ње пред­ста­вља по­ро­ди­ца. Пр­ви објек­ти љу­ба­ви и узо­ри за 
иден­ти­фи­ка­ци­ју6 су мај­ка и отац, или њи­хо­ви суп­сти­ту­ти. 
Тај со­ци­јал­ни круг се вре­ме­ном ши­ри на ро­ђа­ке, ком­ши­је, 
шко­лу, ме­сто бо­рав­ка. Осе­ћа­ње бли­ско­сти и при­пад­но­сти је 
основ за по­и­сто­ве­ћи­ва­ње са осо­ба­ма из нај­бли­же око­ли­не а 
то је и услов за по­че­так раз­во­ја иден­ти­те­та.

Иден­ти­фи­ка­ци­ја, као по­сле­ди­ца од­но­са из­ме­ђу осо­бе ко­ја 
се по­ја­вљу­је у ме­ди­ји­ма и по­је­дин­ца као ме­диј­ског кон­зу
мен­та, од­ви­ја се на осно­ву пре­по­зна­ва­ња ме­ђу­соб­них слич
но­сти. Та слич­ност мо­же би­ти ре­ал­на или има­ги­нар­на. Од
ре­ђе­на ме­диј­ска лич­ност се мо­же пред­ста­вља­ти или са­мо 
до­жи­вља­ва­ти као оте­ло­тво­ре­ње за­ми­шље­не или иде­ал­не 
сли­ке о са­мој се­би. Фор­ми­ра­ње ин­ди­ви­ду­ал­ног иден­ти­те­та 
је дуг и ком­плек­сан про­цес. Си­гур­но је да се тај про­цес не­ће 
успе­шно до­вр­ши­ти ако не по­сто­је основ­ни дру­штве­ни пред
у­сло­ви ко­ји окру­жу­ју по­је­дин­ца. У не­до­стат­ку ау­тен­тич­них 
мо­де­ла из нај­бли­жег окру­же­ња, мла­ди љу­ди по­ку­ша­ва­ју да 
де­фи­ни­шу се­бе по­ку­ша­ва­ју­ћи да ли­че на ме­диј­ске зве­зде, 
ими­ти­ра­ју­ћи њи­хов стил обла­че­ња и ко­му­ни­ка­циј­ске ма­ни
ре. Они се по­и­сто­ве­ћу­ју пу­тем ем­па­ти­је са фик­тив­ним осе
ћа­њи­ма, по­тре­ба­ма и оче­ки­ва­њи­ма ме­диј­ски про­мо­ви­са­них 
ју­на­ка на­шег до­ба. Они лак­ше усва­ја­ју имиџ или со­ци­јал­ну 
ма­ску не­го што по­сте­пе­но из­гра­ђу­ју осо­бен иден­ти­тет. По
тре­ба за љу­ба­вљу и при­хва­та­њем је ба­зич­на по­тре­ба, док је 
са­мо­ра­звој и са­мо­ак­ту­а­ли­за­ци­ја не­што што до­ла­зи на кра­ју, 
тек ако су све дру­ге по­тре­бе за­до­во­ље­не. Осо­ба мо­же за­и
ста да усво­ји ми­шље­ња и по­на­ша­ња ме­диј­ске зве­зде, а мо­же 
са­мо да за­сту­па од­го­ва­ра­ју­ће ми­шље­ње или по­на­ша­ње ка­ко 
би би­ла при­хва­ће­на од стра­не дру­ге осо­бе или гру­пе у чи­јем 
дру­штву те­жи да бу­де. Сва­ка хи­пе­рин­ве­сти­ци­ја ими­џа од­ви
ја се од­ми­ца­њем од соп­стве­не су­шти­не. Од­нос иден­ти­те­та и 
ими­џа је ком­плек­сан и мо­же се од­ви­ја­ти де­ли­мич­но на ште
ту ими­џа или, још че­шће, на ште­ту иден­ти­те­та. Ме­диј­ски 
ала­ти су, с дру­ге стра­не, до­ступ­ни и по­год­ни, пре све­га, за 
кре­и­ра­ње ими­џа.

5	 Freud, S. (1975) Group psychology and the analysis of the ego,  New York: 
Nor­ton and Co., p. 29.

6	 Klein, M. (1975) Envy and gratitude, Lon­don UK: The Ho­garth Press, p. 141.
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Медијски идоли и одговорност

Те­о­ри­је о иден­ти­фи­ка­ци­ји при­ме­ње­не, на област ме­ди­ја, го
во­ре о ути­ца­ју ме­диј­ски екс­по­ни­ра­них лич­но­сти и зве­зда на 
пре­о­бли­ко­ва­ње вред­но­сти, ста­во­ва и по­на­ша­ња ме­диј­ских 
кон­зу­ме­на­та. Иден­ти­фи­ка­ци­ја се од­ви­ја на осно­ву по­сред
них кон­та­ка­та са идо­лом, од­но­сно кон­так­ата пу­тем ме­ди­ја 
јер ве­о­ма ма­ли број по­је­ди­на­ца до­ла­зи у лич­ни кон­такт са 
сво­јим идо­лом. По­сто­ји увек и знaчајна дис­кре­пан­ци­ја пси
хо­ло­шког про­фи­ла кре­и­ра­ног идо­ла и ње­го­ве ствар­не лич
но­сти. Об­ли­ко­ва­ње ин­ди­ви­ду­ал­ног ими­џа је део ком­плек­сне 
по­тре­бе за са­мо­ак­ту­а­ли­за­ци­јом, ко­ја ка­рак­те­ри­ше и по­зна­те 
и не­по­зна­те по­је­дин­це. До­бар имиџ је, на не­ки на­чин, пред
у­слов успе­шне са­мо­ак­ту­а­ли­за­ци­је или знак да лич­ност има 
по­тре­бу за са­мо­ра­зво­јем и пси­хо­ло­шким де­фи­ни­са­њем. 
Пре­на­гла­ше­на иден­ти­фи­ка­ци­ја са ме­диј­ским мо­де­ли­ма је 
че­сто уте­ха, са­мо­об­ма­на или за­ме­на за лич­не про­пу­сте и не
у­спе­хе. Осо­ба код ко­је је уоч­љи­ва про­лон­ги­ра­на иден­ти­фи
ка­ци­ја са јав­ним узо­ром, ве­ру­је да би она мо­жда мо­гла би­ти 
на ме­сту од­ре­ђе­не по­зна­те лич­но­сти, са­мо да је суд­би­на или 
не­ке спе­ци­фич­не окол­но­сти ни­су спре­чи­ли у то­ме. Ме­диј
ске зве­зде пред­ста­вља­ју и по­год­не објек­те за ра­ци­о­на­ли­за
ци­ју лич­ног осе­ћа­ња не­у­спе­шно­сти.

Про­цес груп­не иден­ти­фи­ка­ци­је од­ви­ја се па­сив­ним пу­тем, 
исто као у до­ба ани­ми­стич­ке фа­зе раз­во­ја чо­ве­чан­ства, али 
са­да се про­цес од­ви­ја пу­тем гле­да­ња те­ле­ви­зиј­ских про
гра­ма, или фил­мо­ва, или са­др­жа­ја по­ну­ђе­них на гло­бал­ној 
мре­жи. Мно­ге же­не фор­ми­ра­ју свој имиџ по узо­ру на не­ку 
филм­ску зве­зду. Ако се вра­ти­мо у про­шлост Хо­ли­ву­да, же
на­ма ши­ром све­та је мо­дел за ими­та­ци­ју би­ла чу­ве­на глу
ми­ца Гре­та Гар­бо. У “до­ба Гре­те Гар­бо”, ско­ро све мла­де 
де­вој­ке су ста­њи­ле обр­ве тру­де­ћи се да ли­че на њу. Мо­де
ли­ра­ње обр­ва остао је глав­ни мод­ни траг Гре­те Гар­бо де­це
ни­ја­ма по­сле. Да­нас сви зна­ју за ње­не обр­ве, а ма­ло ко се 
се­ћа на­сло­ва фил­мо­ва у ко­ји­ма је игра­ла глав­ну уло­гу. Њен 
имиџ учи­нио ју је фа­тал­ном же­ном свих вре­ме­на. Не тре­ба 
за­бо­ра­ви­ти да је ва­жан део ње­ног ими­џа, по­ред по­диг­ну
тих тан­ких обр­ва из­над са­ња­лач­ких очи­ју, би­о та­јан­ствен 
при­ват­ни жи­вот. Она се ни­је по­ја­вљи­ва­ла у јав­но­сти, ни­је 
да­ва­ла ин­тер­вјуе но­ви­на­ри­ма, а по­да­ци из ње­ног при­ват­ног 
жи­во­та би­ли су не­до­ступ­ни. Оне по­зна­те лич­но­сти ко­је се 
кло­не пу­бли­ци­те­та, че­сто по­ста­ју пред­мет ве­ли­ког ин­те­ре
со­ва­ња ме­ди­ја. И та­ко, па­ра­док­сал­но, чак и обр­нут од­нос 
зве­зде и ме­ди­ја пред­ста­вља сво­је­вр­сни део ње­ног ими­џа, 
пла­си­раног у јав­ности.
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Дру­штве­но до­ка­зи­ва­ње  и по­тре­ба за јав­ном са­мо­пре­зен­та
ци­јом а без не­ког објек­тив­ног ци­ља, за основ има страх од 
уса­мље­но­сти и од­ба­ци­ва­ња. Има­ти или не­ма­ти, би­ти по­знат 
или не, пред­ста­вља нај­о­чи­глед­ни­ји до­каз и знак по­сто­ја­ња 
или не­по­сто­ја­ња у са­вре­ме­ном ме­диј­ском и кон­зу­мент­ском 
дру­штву. Ка­да се јед­ном кро­чи у по­ље јав­но­сти, од­го­вор
ност пре­ма ме­диј­ским кон­зу­мен­ти­ма и кул­тур­ним по­сле­ди
ца­ма, на­ра­ста ге­о­ме­триј­ском про­гре­си­јом. 

Хероји, узори и звезде

Ме­ди­ји ства­ра­ју мит­ске ка­рак­те­ре са ко­ји­ма пу­бли­ка раз­ви
ја од­но­се. Мит­ски ка­рак­те­ри су за­пра­во лич­но­сти ко­је јав­но 
ис­по­ља­ва­ју на­ше скри­ве­не ци­ље­ве и вред­но­сти7. У про­шло
сти су те мит­ске лич­но­сти би­ли хе­ро­ји, ју­на­ци тог вре­ме­на а 
да­на­шњи  хе­ро­ји су ме­диј­ске зве­зде. 

Раз­ли­ка из­ме­ђу пој­ма хе­ро­ја и ме­диј­ске зве­зде огле­да се у 
тен­ден­ци­ји хе­ро­ја да до­при­не­су дру­штву док су ме­диј­ске 
зве­зде фо­ку­си­ра­не са­мо на се­бе8. Хе­рој је по де­фи­ни­ци­ји 
осо­ба спрем­на да се жр­тву­је за до­бро­бит и оп­ста­нак дру­гих. 
Ме­диј­ска зве­зда је осо­ба ко­ја је пре­по­зна­тљи­ва, јер је по
зна­та и не мо­ра ну­жно по­се­до­ва­ти мо­рал­не вр­ли­не. Хе­ро­ји 
са­ми на­ста­ју, а зве­зде су кре­а­ци­ја ме­ди­ја. Хе­рој је ве­ли­ки 
чо­век а зве­зда је ве­ли­ко име9.

Ме­диј­ске зве­зде за­ви­се од соп­стве­ног ме­диј­ског ими­џа ко­ји 
је у ве­ли­кој ме­ри фик­ти­ван, и те­шко одр­жив у ре­ал­ном жи
во­ту. По­зна­те лич­но­сти ко­је су уче­ство­ва­ле у по­пу­лар­ним 
ри­ја­ли­ти шоу (re­a­lity shоw) про­гра­ми­ма, на­во­ди­ле су че­сто 
као мо­тив уче­ство­ва­ња же­љу да их љу­ди упо­зна­ју она­кве 
ка­кви они за­пра­во је­су. Сма­тра­ли су да је њи­хо­ва ме­диј­ска 
по­пу­лар­ност то­ли­ко ве­ли­ка и ста­бил­на да њи­хо­во „раз­от
кри­ва­ње“ не би угро­зи­ло по­стиг­ну­ту ре­пу­та­ци­ју. Зве­зде су 
узо­ри мла­ди­ма и  при­сут­на је ве­ли­ка мо­рал­на од­го­вор­ност 
јер се пу­бли­ка, с јед­не стра­не, иден­ти­фи­ку­је са њи­ма, усва­ја 
њи­хо­ве обра­сце по­на­ша­ња, а са дру­ге стра­не, на њих про­јек
ту­је соп­стве­ни вред­но­сни код10. Ка­да се до­го­ди да по­пу­лар
на ме­диј­ска лич­но­сти по­чи­ни амо­рал­но или кри­вич­но де­ло 
јав­ност је скло­на не­ве­ри­ци. 

7	 Kit­tel­son, M. L. (1997) The soul of popular culture, Chi­ca­go Uni­ted Sta­tes: 
Open Co­urt, p. 6-7.

8	 Camp­bell, J. (1988) The power of myth, Uni­ted Sta­tes, New York: Do­u­ble
day, p. XV

9	 Bo­or­stin , D. J. (1961) The image: A guide to pseudo-events in America, Uni
ted Sta­tes, New York: Har­per & Row, p. 61.

10	Ewen, S (1988) All consuming images, Uni­ted Sta­tes, New York: Ba­sic 
Books, p. 13.



354

ЈЕЛЕНА РАДОВИЋ ЈОВАНОВИЋ

Узо­ри су оне осо­бе чи­је вр­ли­не, ве­ро­ва­ња и ста­во­ве ла­ко 
усва­ја јав­ност у спе­ци­фич­ној обла­сти њи­хо­вог де­ло­ва­ња. 
Ис­тра­жи­ва­њем усва­ја­ња по­на­ша­ња, по од­ре­ђе­ном обра
сцу ба­вио се ин­тен­зив­но Ал­берт Бан­ду­ра (Al­bert Ban­du
ra)11. Уче­ње по мо­де­лу је мо­гу­ће и из по­сред­ног ис­ку­ства, 
а нај­ве­ћи из­вор по­сред­них ис­ку­ста­ва су ме­ди­ји, пре све­га 
те­ле­ви­зиј­ски ме­диј, ко­ји пу­бли­ци ну­ди хи­ља­де филм­ских, 
спорт­ских, му­зич­ких, по­ли­тич­ких и дру­гих идо­ла. 

Креирање славних личности и  
критичка дистанца

Раз­вој ме­диј­ске ин­ду­стри­је по­чет­ком XX ве­ка узро­ко­вао је 
на­ста­нак ме­диј­ских зве­зда и до­вео до сво­је­вр­сне тран­зи­ци­је 
исто­риј­ских хе­ро­ја у зве­зде тре­нут­ка. Не­ка­да су по­зна­ти би
ли по­је­дин­ци ко­ји су да­ли свој до­при­нос у обла­сти ре­ли­ги­је, 
по­ли­ти­ке или у вој­ним по­хо­ди­ма, а да­нас су то пре­те­жно 
по­је­дин­ци из ин­ду­стри­је за­ба­ве. Ства­ра­ње ими­џа по­зна­тих 
лич­но­сти по­че­ло је 20-их и 30-их го­ди­на XX ве­ка па­ра­лел­но 
са раз­во­јем ин­те­ре­са и по­тре­бе за ин­фор­ма­ци­ја­ма о при­ват
ним жи­во­ти­ма слав­них по­је­ди­на­ца12. 

У то вре­ме ме­диј­ски струч­ња­ци пре­по­зна­ли су фе­но­мен сла
ве као ам­би­ци­о­зни циљ мно­гих по­је­ди­на­ца. У том тре­нут­ку, 
на­стао је свет ка­кав ра­ни­је ни­ка­да ни­је ви­ђен. Мла­ди по­чи
њу да при­жељ­кују да по­ста­ну пре­по­зна­тљи­во име ко­је ужи
ва свет­ску сла­ву без исто­вре­ме­не по­тре­бе да дру­ги­ма не­што 
истин­ско пру­же13.

Ис­тра­жи­ва­ња по­ка­зу­ју да, кра­јем XIX ве­ка, мла­ди љу­ди 
ни­су има­ли уз­о­ре из обла­сти за­ба­ве и по­пу­лар­не кул­ту­ре. 
Ин­те­ре­со­ва­ње мла­дих сре­ди­ном XX ве­ка је дру­га­чи­је. У то 
вре­ме, 37% ти­неј­џе­ра же­ле­ло је да бу­де као по­зна­ти спор
ти­ста или умет­ник. Кра­јем XX ве­ка чак 90% адо­ле­сце­на­та 
ме­ђу пр­вих 10 мо­гу­ћих узо­ра на­ве­ло је ме­диј­ске зве­зде14. 

Раз­вој ме­ди­ја и ин­тер­не­та учи­нио је XXI век до­бом вла­да
ви­не ин­фор­ма­ци­ја. Ста­ти­стич­ки по­да­ци по­ка­зу­ју да чо­век 
60% свог буд­ног вре­ме­на про­во­ди у при­ма­њу ин­фор­ма­ци
ја. Оту­да и про­ис­ти­че им­пе­ра­тив при­сут­но­сти у ме­ди­ји­ма 
као по­ка­за­те­ља успе­ха, и у крај­њој ме­ри, по­сто­ја­ња. Ме­ди­ји 

11	Ban­du­ra, A. (1977) Social learning theory, Uni­ted Sta­tes, New York: En­gle
wo­od Cliffs, Pren­ti­ce-Hall, p. 27-39.

12	Ba­lio, T. (1985) The American film industry, Uni­ted Sta­tes, Ma­di­son: Uni­ver
sity of Wi­scon­sin Press, p. 266.

13	Camp­bell, J. The power of  myth, p. 134.
14	Co­wen, T. (2000) The new he­ro­es and ro­le mo­dels: Why se­pa­ra­ting ce­le

brity from me­rit is good, Reason Vol. 32, No.1, Uni­ted Sta­tes: Ga­le Gro­up, ­
p. 30-36.
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пру­жа­ју ин­фор­ма­ци­је, пре­зен­ту­ју по­је­дин­це и ти­ме, с јед­не 
стра­не, по­ста­ју кре­а­то­ри но­ве ствар­но­сти а, с дру­ге стра­не, 
сред­ство за по­сти­за­ње лич­ног успе­ха и про­мо­ци­ју лич­ног 
ПР-а не­ког пре­тен­ден­та на сла­ву.

Осим кла­сич­них ме­диј­ских ме­то­да ства­ра­ња по­зна­тих лич
но­сти, као што су че­ста го­сто­ва­ња у ме­ди­ји­ма, по­зи­тив­не 
кри­ти­ке лич­но­сти од стра­не ути­цај­них ана­ли­ти­ча­ра кул­тур
не и по­ли­тич­ке сфе­ре дру­штва, про­цес фа­бри­ко­ва­ња сла­ве и 
слав­них, обо­га­ћен је број­ним мо­гућ­но­сти­ма но­вих ком­пју
тер­ско-ме­диј­ских плат­фор­ми као и но­вим са­зна­њи­ма по­те
клим из ис­ку­ства струч­ња­ка за од­но­се с јав­но­шћу.

Препознатљивост

Пре­по­зна­тљи­вост је по­ста­ла нај­ва­жни­ји мер­љи­ви ин­ди­ка
тор у про­це­су ства­ра­ња по­зна­тих лич­но­сти. Пре­по­зна­тљи
вост је ви­тал­ни чи­ни­лац успе­ха на да­на­шњем ви­со­ко кон
ку­рент­ном тр­жи­шту. Она до­но­си број­не и ра­зно­вр­сне на
гра­де они­ма ко­је ка­рак­те­ри­ше.15 При­че о при­ват­ном жи­во­ту 
слав­них и њи­хо­вом тр­но­ви­том пу­ту до сла­ве ве­зу­ју па­жњу 
пу­бли­ке от­кри­ва­ју­ћи де­та­ље ко­ји се ла­ко пам­те и укла­па­ју 
у на­ша оче­ки­ва­ња и сте­ре­о­ти­пе. Ова­кве при­че о по­зна­ти­ма 
до­не­кле де­ми­сти­фи­ку­ју про­цес пер­со­нал­ног брен­ди­ра­ња, 
ства­ра­ју­ћи бај­ко­ви­те илу­зи­је да сва­ко мо­же по­ста­ти по­знат 
ако бу­де имао ма­ло сре­ће да бу­де при­ме­ћен. У то­ме ле­жи 
основ мо­ти­ва за иден­ти­фи­ка­ци­ју пу­бли­ке са јав­ним лич­но
сти­ма а то је и је­дан од узро­ка све ве­ће те­жње за из­два­ја­њем 
из ма­се и ис­ти­ца­њем пу­тем кре­и­ра­ња пре­по­зна­тљи­вог, осо
бе­ног лич­ног ими­џа. 

Пре­по­зна­тљи­вост, ме­ђу­тим, ни­је са­ма по се­би га­ран­ци­ја ду
го­роч­ног оп­стан­ка на тр­жи­шту. Пре­по­зна­тљи­ви су че­сто у 
фо­ку­су ме­диј­ске па­жње те их ме­ди­ји мо­гу и гло­ри­фи­ко­ва­ти 
али и  осу­ди­ти на “не­ста­нак”. Ме­ди­ји су спрет­ни у про­це­су 
лан­си­ра­ња али исто та­ко бр­зо и не­ми­ло­срд­но мо­гу ути­ца­ти 
на ток не­чи­је ка­ри­је­ре па и жи­во­та уз по­моћ тзв. ме­диј­ске 
хај­ке.

Постати и остати културна икона

У окс­форд­ском реч­ни­ку по­јам кул­тур­на ико­на је де­фи­ни­сан  
као „осо­ба или ствар ко­ја пред­ста­вља ре­пре­зен­та­тив­ни сим
бол, од­но­сно за­вре­ђу­је јав­ну па­жњу и по­се­ду­је углед“. Љу
ди се сна­жно иден­ти­фи­ку­ју са тзв. кул­тур­ним ико­на­ма16. У 

15	Rein, I. and Ko­tler, P. and Stol­ler, M. (1997)  High vi­si­bi­lity,  Uni­ted Sta­tes, 
Chi­ca­go: NTC Bu­si­ness Bo­oks, p. 334.

16	Holt, D. B. (2004)  How brands become icons, Uni­ted Sta­tes: Har­vard Bu­si
ness School Pu­blis­hing Cor­po­ra­tion, p. 1-6.
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њима ви­де оте­ло­тво­ре­ње ва­жних иде­ја и де­ла, ин­спи­ра­ци­ју 
за по­стиг­ну­ће, до­каз да је успех мо­гућ.

Кул­тур­не ико­не по­сто­ја­ле су од­у­век а са­мо се на­чин ства­ра
ња и по­ја­вљи­ва­ња дра­стич­но про­ме­нио, кра­јем XIX ве­ка. У 
по­чет­ку су ико­на­ма сма­тра­ни ис­кљу­чи­во хе­ро­ји из на­род­них 
пре­да­ња и тра­ди­ци­о­нал­них спи­са. У XIX ве­ку ико­не по­ста­ју 
и ју­на­ци из ро­ма­на, ма­га­зи­на и но­ви­на да би 50-их го­ди­на 
XX ве­ка ико­не тј. идо­ли ма­се по­ста­ле и лич­но­сти ко­је се 
че­сто по­ја­вљу­ју на ТВ екра­ну. Упра­во са раз­во­јем те­ле­ви­зи
је, по­чи­ње пе­ри­од ства­ра­ња но­вих ико­на, што убр­зо по­ста­је 
еко­ном­ски ве­о­ма при­ма­мљи­ва ак­тив­ност. Тр­жи­ште се та­да 
сим­бо­лич­но огр­ну­ло пла­штом ко­ји је на­зван поп-кул­ту­ра. 
Ме­диј­ско тр­жи­ште по­чи­ње да ства­ра оно што на­род же­ли, 
по­што се прет­ход­но по­бри­не да са­мо де­фи­ни­ше  њи­хо­ве же
ље. Оно кре­и­ра ли­ко­ве, сли­ке и до­га­ђа­је уз мно­го сло­бо­де и 
има­ги­на­ци­је, баш као што се то не­кад чи­ни­ло пре­но­ше­њем 
на­род­ног пре­да­ња од уста до уста. Та­ко до­при­но­си ра­ђа­њу 
па­ра­лел­не, фик­тив­не ствар­но­сти ко­ја по­је­дин­ци­ма до­но­си 
мо­ти­ва­ци­ју за лич­ним по­стиг­ну­ћем, док не­ким дру­ги­ма до
но­си по­ти­ште­ност због осе­ћа­ња не­мо­ћи да до­сег­ну ме­диј
ски де­фи­ни­са­но са­вр­шен­ство.

Ико­не су ве­о­ма зна­чај­не за дру­штво јер но­се ја­ку сим­бо­ли­ку 
и осли­ка­ва­ју по­тре­бе љу­ди у да­том исто­риј­ском тре­нут­ку. 
На при­мер, филм­ске уло­ге Џејмс Ди­на, ње­гов при­ват­ни жи
вот, стил, на кра­ју, и на­чин на ко­ји је стра­дао, про­мо­ви­шу 
чо­ве­ка ко­ји се про­ти­ви дру­штве­ним сте­га­ма и на­мет­ну­тим 
нор­ма­ма. Он је пред­ста­вљао ме­та­фо­ру мла­де ге­не­ра­ци­је, 
при­пад­ни­ка та­ко­зва­ног кон­тра­кул­тур­ног по­кре­та, ко­ја је та
да де­ли­ла слич­на жи­вот­на убе­ђе­ња и сна­жан от­пор ак­ту­ел
ној аме­рич­кој по­ли­ти­ци ра­та и тр­жи­шног про­фи­та, а по­сле 
не­ко­ли­ко го­ди­на по­ди­гла кон­тра­кул­тур­ну ре­во­лу­ци­ју про
тив ра­та а за сек­су­ал­не и дру­ге људ­ске сло­бо­де. Бит­ни­ци 
су би­ли пре­те­ча ове ге­не­ра­ци­је а хи­пи­ци нај­по­зна­ти­ји при
пад­ни­ци кон­тра­кул­тур­ног по­кре­та. Плат­фор­ма овог по­кре­та 
и оп­ште бор­бе за људ­ска пра­ва је би­ла рок му­зи­ка, а Ел­вис 
При­сли сам по се­би и ико­на и ре­во­лу­ци­ја тог вре­ме­на.

Да­нас је Хо­ли­вуд пре­пун жи­вих ико­на од ко­јих ће мно­ге 
пре­жи­ве­ти соп­стве­ну смрт. Љу­ди ви­ше не ка­сне, већ од
мах при­ме­ћу­ју те лич­но­сти. Они их не иде­а­ли­зу­ју на­кнад
но, већ бр­зо пре­по­зна­ју у јав­ној лич­но­сти упра­во оно што 
њи­ма тре­ба. Бр­зи­ни пре­по­зна­ва­ња до­при­но­се но­ви ме­ди­ји. 
По­ли­тич­ка сце­на да­нас је по­при­ми­ла ка­рак­те­ри­сти­ке хо­ли
вуд­ске сце­не не­кад. Кам­па­ње по­ли­ти­ча­ра, кре­и­ра­ње ими­џа 
по­ли­тич­ких ли­де­ра је нај­про­фи­та­бил­ни­је јер је оп­сег мо
ћи по­ли­ти­ча­ра нај­ве­ћи. Ме­диј­ска кам­па­ња Ба­ра­ка Оба­ме, 
пред пред­сед­нич­ке из­бо­ре у Аме­ри­ци, пред­ста­вља при­мер 
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употре­бе са­вре­ме­них ко­му­ни­ка­циј­ских ка­на­ла за про­мо­ци­ју 
по­ли­ти­ча­ра као кул­тур­не ико­не. Сма­тра се да је имиџ но­вог 
пред­сед­ни­ка Аме­ри­ке кре­и­ран и лан­си­ран пр­вен­стве­но пу
тем ал­тер­на­тив­них ме­ди­ја, од­но­сно со­ци­јал­них мре­жа као 
што су Тви­тер, Ју­тјуб и Феј­сбук (Тwit­ter, Yоutubе and Fa­ce
bo­ok), што је ре­зул­ти­ра­ло нај­ве­ћом из­ла­зно­шћу мла­де по­пу
ла­ци­је на гла­са­ње у исто­ри­ји ове зе­мље. Имиџ Ба­ра­ка Оба­ме 
је кре­а­ци­ја ко­ја је по­бе­ди­ла на из­бо­ри­ма, али је исто­вре­ме­но 
и имиџ ко­ји је по­бе­дио дис­кри­ми­на­ци­ју и по­де­лу на „цр­не“ 
и „бе­ле“ љу­де, и по­ка­зао да је дру­штво спрем­но да пру­жи 
шан­су сва­ком по­је­дин­цу ко­ји обе­ћа­ва бо­љи­так у све­ту.

Индивидуални избор медија и садржаја

Сва­ки ме­диј­ски кон­зу­мент би­ра од­ре­ђе­не са­др­жа­је или про
гра­ме ко­је ће пра­ти­ти. Сва­ка лич­ност пра­ви из­бор пре­фе­ри
ра­них про­гра­ма у скла­ду са сво­јим пси­хо­ло­шким ка­рак­те
ри­сти­ка­ма.

Ка­ко на­во­де ау­то­ри Гер­бер Крај­камп и Ко­ен Ван Ејк (Ger­bert 
Kraaykamp, Koen Van Eijck), по­сто­ји пет основ­них ди­мен­зи
ја лич­но­сти ко­је ути­чу на ову вр­сту преференција17. То су: 
ек­стрoвертно­ст, од­но­сно окре­ну­тост ка око­ли­ни и сре­ди­ни, 
дру­же­љу­би­вост, од­но­сно скло­ност скла­па­њу при­ја­тељ­ста
ва, са­мо­свест, емо­ци­о­нал­на ста­бил­ност и оп­шта отво­ре­ност 
за но­ве љу­де, са­др­жа­је и ис­ку­ства. Ово су ре­зул­та­ти ис­тра
жи­ва­ња спро­ве­де­ног у Дан­ској на узор­ку од пре­ко 3000 ис
пи­та­ни­ка у тра­ја­њу од две го­ди­не, од 1998. до 2000. го­ди­не. 
По­ка­за­ло се да оп­шта отво­ре­ност пре­ма но­вим ис­ку­стви­ма 
под­сти­че ин­те­рес за сло­же­ну, уз­бу­дљи­ву и не­кон­вен­ци­о­нал
ну прак­су. На­чин на ко­ји фак­то­ри лич­но­сти ути­чу на из­бор 
пре­фе­ри­ра­них ме­диј­ских про­гра­ма или кул­тур­них са­др­жа­ја 
је сли­чан ути­ца­ју на узи­ма­ње уче­шћа у кул­тур­ном жи­во­ту 
за­јед­ни­це. Ло­гич­на је прет­по­став­ка да ће ек­стрaвертне лич
но­сти пре­фе­ри­ра­ти ак­тив­ну кон­зу­ма­ци­ју кул­тур­них са­др­жа
ја као што су кон­цер­ти, из­ло­жбе и слично, док ће ин­тро­верт
ни ве­ро­ват­но ви­ше пра­ти­ти ТВ про­гра­ме и чи­та­ти књи­ге. У 
на­ве­де­ном ис­тра­жи­ва­њу, по­ка­за­ло се да тзв. отво­ре­ни љу
ди ра­ди­је пра­те умет­нич­ке и ин­фор­ма­тив­не про­гра­ме али 
су та­ко­ђе и че­сти кон­зу­мен­ти ерот­ских са­др­жа­ја. Емо­тив­но 
не­за­до­вољ­ни и ма­ње ста­бил­ни по­је­дин­ци пре­фе­ри­ра­ју ро
ман­тич­ну фик­ци­ју и са­пу­ни­це. Ма ко­ли­ка би­ла моћ ме­ди­ја 
а по­себ­но те­ле­ви­зи­је и ин­тер­не­та, лич­ност гле­да­о­ца ипак 
има ути­ца­ја на из­бор пра­ће­них про­гра­ма. Ти­ме је до­не­кле 

17	Kraaykamp, G. and van Eijck, K. (2005) Per­so­na­lity,  me­dia  pre­fe­ren­ces, and 
cul­tu­ral par­ti­ci­pa­tion, Personality and Individual Differences, Vol. 38, Is­sue 
7, eds. Ver­non, T. and Eysenck, S.B.G. Uni­ted King­dom, Lon­don: IS­SID, p. 
1675-1688.
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ограни­че­на зо­на за пла­сман ме­диј­ских ју­на­ка и за пре­зен­то
ва­ње њи­хо­вог ими­џа као узо­ра за по­и­сто­ве­ћи­ва­ње.

Услед иден­ти­фи­ка­ци­је са ме­диј­ским ли­ко­ви­ма, до­ла­зи до 
раз­ли­чи­тих про­ме­на на пла­ну са­мо­про­це­не и са­мо­о­це­њи­ва
ња, као и до­жи­вља­ја те­ле­сне ше­ме. Ове про­ме­не се раз­ли
чи­то од­ра­жа­ва­ју на мла­де за­ви­сно од соп­стве­ног по­ла као 
и од по­ла ме­диј­ског ју­на­ка. Жен­ски ме­диј­ски ли­ко­ви и ка
рак­те­ри, на при­мер, функ­ци­о­ни­шу углав­ном на не­вер­бал
ном ни­воу и ути­чу на усва­ја­ње нор­ми по­на­ша­ња и из­гле­да 
од стра­не жен­ске пу­бли­ке. Ме­диј­ско по­ље та­да пред­ста­вља 
дру­штве­ни кон­текст у ко­јем мла­де же­не при­хва­та­ју и про­це
њу­ју соп­стве­но те­ло и из­глед уоп­ште18.

Ве­ли­ки рас­ко­рак из­ме­ђу ре­ал­ног и иде­ал­ног „сел­фа” иза
зи­ва де­пре­си­ју, док ма­ња раз­ли­ка де­лу­је под­сти­цај­но јер 
по­сто­ји про­це­на да је ре­ал­но и мо­гу­ће до­сти­ћи пла­си­ра­ни 
ме­диј­ски иде­ал. Кре­и­ра­ње спе­ци­јал­ног од­но­са са оми­ље
ним ме­диј­ским ка­рак­те­ром углав­ном ре­зул­ти­ра ства­ра­њем 
па­ра­лел­ног све­та ре­ла­ци­ја, али и мо­гу­ћим не­за­до­вољ­ством 
соп­стве­ним из­гле­дом и по­на­ша­њем.

Закључак

Сви со­ци­јал­ни трен­до­ви су ве­о­ма ва­жни за об­ли­ко­ва­ње 
иден­ти­те­та ин­ди­ви­дуе. Јед­но је си­гур­но - ма ка­ко не­ке по
ја­ве у дру­штву би­ле по­пу­лар­не и ко­ли­ко за­стра­њу­ју­ће, ве­ћи 
део по­пу­ла­ци­је ће увек те­жи­ти про­сеч­но­сти по прин­ци­пу 
Га­у­со­ве нор­мал­не ста­ти­стич­ке рас­по­де­ле19.

Пси­хо­лог Карл Гу­став Јунг је Пер­со­ну де­фи­ни­сао као оп
ште пси­хо­ло­шко по­на­ша­ње ин­ди­ви­дуе пре­ма спо­ља­шњем 
све­ту.20 „Пер­со­на“ је ста­ро­грч­ка реч и ње­но зна­че­ње је Ма
ска. У том сми­слу се мо­же по­ве­за­ти са дру­штве­ном уло­гом и 
јав­ним ими­џом. Пер­со­на је об­лик ко­ји узи­ма на­ша ствар­на, 
за­то­мље­на лич­ност да би се пред­ста­ви­ла у спољ­ној сре­ди
ни, у јав­но­сти. Та ма­ска је ком­про­мис ин­ди­ви­ду­ал­но­сти и 
дру­штва, ком­про­мис зах­те­ва сре­ди­не и не­чи­је уну­тра­шње 
струк­ту­ре. Да би осо­ба нор­мал­но функ­ци­о­ни­са­ла мо­ра за
до­во­љи­ти три фак­то­ра:

- его- узор по ко­јем би же­ле­ла да се мо­ду­ли­ра (шта би во­ле­ла 
да бу­де?);

18	Gre­en­wo­od, D. Ide­a­li­zed TV fri­ends and young wo­men’s body con­cerns., 
Body Image-International journal of research, Vo­lu­me 6, Is­sue 2, ed. Cash, 
T. F. (2009) Uni­ted Sta­tes: El­se­vi­er Ltd., p. 97-101.

19	Кордић, Б. (2005) Психологија, Београд: Центар за Psihologija, Be­o­grad: 
Cen­tar za pri­me­nje­nu psi­ho­lo­gi­ju, str. 32.

20	Ja­co­bi, J. (1968) The psychology of C. G. Jung, Uni­ted King­dom, Lon­don: 
Ro­u­tled­ge and Ke­gan Paul, p. 26-52.
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- са­зна­ње о ми­шље­њу око­ли­не (ка­ко је дру­ги ви­де?);

- све­сност о пси­хич­ким и фи­зич­ким огра­ни­че­њи­ма за ре­а
ли­за­ци­ју сво­јих иде­а­ла (лич­ни кри­те­ри­јум ре­ал­но­сти).

Са­вре­ме­но до­ба је до­ба фа­бри­ко­ва­ња по­зна­тих и пре­тва­ра
ња про­сеч­них ин­ди­ви­дуа у слав­не по­је­дин­це ко­ји сту­па­ју 
у по­себ­не од­но­се с јав­но­шћу. Кре­а­то­ри ме­диј­ских са­др­жа
ја, као про­мо­те­ри иза­бра­них по­је­ди­на­ца, но­се од­го­вор­ност 
за по­сле­ди­це ко­је ство­ре­ни узо­ри са­вре­ме­ног до­ба има­ју на 
кул­ту­ру и дру­штво, а по­себ­но на мла­ду по­пу­ла­ци­ју ко­ја је у 
фа­зи раз­во­ја лич­ног иден­ти­те­та. Иде­ал­на по­зи­ци­ја ме­ди­ја 
би се огле­да­ла у те­жњи да се јав­но­сти пла­си­ра сли­ка о све
ту, ре­ал­на у оној ме­ри у ко­јој ме­диј­ски по­сла­ни­ци мо­гу би­ти 
објек­тив­ни. Та­ква сли­ка и ње­ни ак­те­ри не мо­же би­ти са­мо 
по­зи­тив­на и не сме би­ти иде­а­ли­зо­ва­на. На­гла­ша­ва­ње раз
ли­ке до­бра и зла, по­зи­тив­них и не­га­тив­них кул­тур­но-дру
штве­них вред­но­сти је ве­о­ма ва­жно. На су­ро­вом тр­жи­шту 
ме­ди­ја и у стал­ној тр­ци за ко­мер­ци­јал­ним успе­хом, ме­ди­ји 
за­по­ста­вља­ју ква­ли­тет пре­зен­то­ва­них са­др­жа­ја. Обра­ћа­ју 
се про­сеч­ним гле­да­о­ци­ма ко­јих има нај­ви­ше и ко­ји по­ди­жу 
реј­тинг гле­да­но­сти. Њи­ма ме­ди­ји ну­де са­др­жа­је упро­се­че
ног  ква­ли­те­та и че­сто пла­си­ра­ју у јав­ност не­кри­тич­но ода
бра­не мо­де­ле за иден­ти­фи­ка­ци­ју. Ме­диј­ски ути­цај на кре­и
ра­ње пер­со­нал­ног ими­џа је пре­су­дан јер но­ви ме­ди­ји по­тен
ци­јал­но до­пи­ру до сва­ког ме­диј­ског кон­зу­мен­та. У ери ко­ју 
обе­ле­жа­ва тр­ка за сла­вом и пре­по­зна­тљи­во­шћу, као је­ди­ним 
пра­вим и јав­ним до­ка­зом по­сто­ја­ња, успе­ха и са­мо­по­твр­де, 
кре­а­то­ри ме­диј­ског кон­цеп­та су на ду­го­роч­ном за­дат­ку очу
ва­ња истин­ских кул­тур­них вред­но­сти.
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PR AND THE MEDIA: THE PERSONAL IMAGE AND ­
MEDIA MODELS

Abstract

New multi-media  are efficient tools for those who want to create an 
image print in the public. Quantitative dimension of one’s presence in 
the media is the main popularity indicator. The media image is a model 
to imitate and to look up to. Contemporary identity has almost been 
reduced to image and image itself is only the “wannabe” picture sent 
to the public through the media. The media which address most of our 
senses are those that catch more of our attention and affect our attitudes 
and behavior more intensively. Contemporary society is using the 
media to create personality brands. The media space is expending every 
day with new internet platforms. Our society is developing new media 
technologies and investing significant amounts of money into creating  
new media faces. Possible danger of socializing negative images 
and phenomena is obvious. While a member of an ancient tribe was 
drowned into the group identity of the community, a modern man fails 
to notice his resemblance to his ancestors who were trying to please the 
Nature. On the other hand, the New Millennium men are trying to draw 
all the attention to themselves so as to become noticed and successful in 
overcoming their loneliness and anonymity. The models, idols and stars 
are all fitting into the new category of media heroes meant for public 
as objects of identification and projection. These are just new cultural 
icons promoting identification with the media-created images in spite 
of degrading personal and cultural identity. Still, the zone suitable for 
launching these fictional identities is limited by individual will and 
capacity of media consumers for selective choices and preferences.

Key words: media image and identity, personality brands, cultural 
icons, media heroes, preferences of media consumer


