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FILM I TRZISTE: VIDOVI KOMERCIJALIZACIJE
SAVREMENOG HOLIVUDSKOG FILMA

Rezime

U naucnoj literaturi (stranoj i domacoj) postoji izuzetno mali broj socioloskih radova
o komercijalizaciji savremenog filma. O njoj se govori uopSteno, ali nema konkretnih 1
detaljnih istrazivanja te pojave, pogotovu ne na velikom i relevantnom uzorku. U savremenoj
nauci uglavnom dominiraju istrazivanja recepcije filma (i svih njegovih efekata u odnosu
prema publici) ali nema istrazivanja produkcije i vidova komercijalizacije savremenog
holivudskog filma. Nedostaju socioloSki radovi o ovoj temi, a oni ve¢ postojeci najcesce
imaju pristup koji je redukovan na samo jedan, ili nekoliko najuocljivijih vidova
komercijalizacije filma. Ne postoji objedinjen pristup koji bi pod svetlom sociokulturnog
konteksta nastanka holivudskog filma istovremeno dokazao da komercijalizacija filma
postoji, pokazao u ¢emu se ona sve ogleda i koji su njeni savremeni i nekadasnji vidovi.

Razumevanje komercijalizacije filma je u teorijsko-metodoloskom smislu moguce
jedino u okviru sagledavanja danaSnje komercijalizacije drustva, kulture i medija u celini.
Socijalna determinacija duhovnog Zivota, nasuprot teoriji imanentnosti, govori o drustvenoj
prirodi duha, na nacin kako je to nekada govorio Karl Manhajm (Karl Mannheim). Elementi
drustvenosti mozda su ponajviSe, u odnosu na ostale umetnosti, upleteni u procese
stvaralaStva na filmu. Tokom prethodnih godina, promene savremenog drustva, kulture i
tehnike, ali 1 samog koncepta filmskog trzista, presudno su uticale i na pojavu mnogobrojnih
potpuno novih vidova komercijalizacije holivudskog filma. Zbog ¢injenice da je re€ o novim
tehnikama komercijalizacije, one do sada nisu bile istrazivane (kolektivni autor scenarija,
princip politicke korektnosti, neocekivani zavrSetak, filmski serijali, "dopunjeni filmovi",
gostujuéi glumci, strategija "trziSnih sledbenika", parodiranje popularnog, kompjuterizacija
filma, virtuelni glumci, interaktivni film, itd). Komercijalizacija podrazumeva potrosacki
nacin shvatanja proizvoda kulture 1 rukovodenje logikom profita. Proizvodnja zamenjuje
stvaralastvo, dok originalnost i kreativnost ustupaju mesto diktatu trziSta. Serijski se
proizvodi sve ono §to je prethodno dobro prihvaéeno kod globalne publike. Holivudskom
produkcijom dominiraju skupi blokbasteri 1 brojni filmski serijali koji se godinama

produzavaju. Takvi holivudski filmovi postaju model koji kopiraju manje produkcije Sirom



sveta, nastoje¢i da postignu visoku gledanost kod publike. Globalna filmska publika u
savremenom svetu predstavlja klju¢nog stejkholdera filmskih kompanija.

U uslovima postojanja transnacionalnih medijskih korporacija koje u svom vlasniStvu
imaju 1 filmske studije, savremeni film postaje roba namenjena trzistu i podredena njegovim
zahtevima. Pojedinac¢ni holivudski film ne samo da je komercijalizovan, ve¢ je istovremeno i
nosilac ideje koja ¢e biti takode komercijalizovana na bezbroj nacina. Nakon filma i na
osnovu njega nastaje veliki broj medijskih i vanmedijskih proizvoda (tj. linija proizvoda). U
ovom radu sociokulturni pristup je sveobuhvatan, tako da ¢e paznja takode biti posvecena i
sastavnim pojavama komercijalizacije filma, kao Sto su: trejleri, filmske reklame, PR i
medijsko spinovanje filma, vanmedijski vidovi komercijalizacije filma i omladinska
potkultura filmskih fanova, tematski parkovi, itd.

Komercijalzacija savremenog holivudskog filma danas obuhvata viSe faza. Ona
postoji u fazi pripreme za njegovo snimanje, najave snimanja i procesa snimanja,
izveStavanja sa snimanja, ali se nastavlja i nakon njegovog zavrSetka, reklamne promocije,
bioskopske premijere, kasnijeg televizijskog emitovanja i DVD izdanja — pa sve do buduce
preradene verzije koja ¢e se nakon nekoliko godina iznova na¢i pred filmskom publikom,
obogacena brojnim specijalnim efektima ili u 3D verziji. Pored globalne publike i postojanje
novih filmskih trzista presudno je uticalo na dodatnu komercijalizaciju holivudskog filma.
Holivudska produkcija eksploatiSe kombinovanje vise razliCitih tema, motiva i ideja ali
istovremeno nastoji da pronade najmanje zajednicke imenitelje za razlicite segmente publike.

Postovanje Prvog i Drugog amandmana Ustava SAD 1 promovisanje dzefersonijanske
potrage za srecom, ¢ine vazan deo americke kulture slobodarstva i okosnicu americkog mita,
Sto se ogleda i u kinematografiji. Vrednosti srednje klase, licna inicijativa i ideal samostalnog
pojedinca (self-made man) ve¢ decenijama dominiraju americkim filmom, dok je u novije
vreme aktuelan 1 princip politicke korektnosti. Kolektivni autor (kreativni tim) cak i1 kod
kreiranja scenarija pretvara svaki novi holivudski film u komercijalno isplativ proizvod. Re¢
je o prilagodavanju prose¢nom ukusu coveka iz publike. S druge strane, pojedina
mnogoljudna trziSta, poput kineskog, brojem potencijalnih posetilaca bioskopske predstave
utiCu i na to kakve ¢e filmove Holivud snimati i kako ¢e u njima biti prikazane odredene teme
koje mogu biti sporne, po miSljenju tamosnjih vlasti. Savremeno doba istovremeno
omogucava i mnostvo razlicitih "¢itanja" svakog filmskog dela od strane razli¢itih segmenata
unutar filmske publike. Holivudski film se odlikuje i skoro potpunom dostupnoscu za sve i u

svako vreme, zahvaljujuci razvoju danasnje tehnologije.



Kombinovanjem empirijskog istrazivanja samih filmova i dosadasnjih teorijskih
saznanja, ovaj rad nastoji da u potpunosti osvetli fenomen komercijalizacije savremenog
holivudskog filma. PoStovan je princip - od empirijske evidencije ka teoriji - ali i
sagledavanje filma u suprotnom smeru. Pristup problemu je sveobuhvatan, tako da je ukazano
ne samo na najupecatljivije oblike komercijalizacije holivudskog filma, kako se obi¢no ¢ini u
literaturi, ve¢ 1 na one koji su do sada bili zanemarivani ili previdani. U ovom radu
istovemeno iznosimo dokaze i argumente u vezi sa idejom o holivudskom filmu kao izvoru
inspiracije za Citavu mrezu drugih trziSno orijentisanih proizvoda. Ovaj rad analizira
kompleksni meduodnos filma i1 drugih komercijalizovanih tvorevina savremene medijske
kulture.

Odgovori u vezi sa komercijalizacijom savremenog holivudskog filma su neophodni,
jer omogucavaju bolje razumevanje filma i medijske kulture u celini, ali i zbog toga Sto se
preko filma mogu razotkriti mnogi klju¢ni problemi kompleksnog drustvenog i1 kulturnog
zivota u savremenom svetu. Zahvaljuju¢i njima, moguce je ne samo analizirati aktuelni

trenutak, ve¢ i naucno sagledati moguénosti filmskog izraza u buduénosti.

Klju¢ne reci: film, kultura, masovni mediji, komercijalizacija, trziste, Holivud,

americki filmovi, filmski serijali.
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FILM AND MARKET: TYPES OF COMMERCIALIZATION
OF THE CONTEMPORARY HOLLYWOOD FILM

Summary

In scientific literature (foreign and domestic) there is an extremely small number of
sociological papers on contemporary film commercialization. It is usually generalized
without any concrete and detailed research of this phenomenon, particularly not on a big and
relevant sample. Contemporary science is mostly dominated by film reception researches
(including all its effects on its audience), but there are no researches of the production and
types of contemporary Hollywood film commercialization. There is a lack of sociological
papers on this subject while the already written papers are usually reduced to either one or
few most evident types of commercialization of film. There is no single approach that would,
in the context of the sociocultural context of creation of Hollywood film, prove that film
commercialization does exist, what it is characterised by and what its contemporary and
former types are.

An understanding of film commercialisation in the theoretical and methodological
sense is only possible if today’s commercialization of society, culture and media is perceived
in its entirety. A social determination of spiritual life, as opposed to the immanence theory,
discusses the social aspect of the spirit, as previously discussed by Karl Mannheim. The
social elements of sociability are, perhaps more than in other forms of art, present in creative
processes on film. In recent years there have been some changes not only of contemporary
science, culture and technique, but also of the very concept of film market which have
crucially influenced the appearance of numerous completely new types of Hollywood film
commercialization. Taking into account the fact that these are new techniques of
commercialization, they have not been explored so far (the collective author of the script, the
principle of political correctness, the unexpected ending, film serials, "extended films", guest
stars, the strategy of "market followers", parodying the popular, film computerization, virtual
actors, interactive film etc). Commercialization implies a consumeristic style of perceiving
the product of culture and being guided by the profit logic. Creativity is substituted for
production, while originality and artistic creation are replaced by market demands. Serial

production replaces what was previously positively accepted by general audience. Hollywood



production is dominated by expensive blockbusters and numerous film serials which go on
for years. Such Hollywood films become a model which is immitated by smaller productions
throughout the world, trying to gain a higher viewer rating with audiences. The global film
audience in the contemporary world is the key stakeholder of film companies.

Within the conditions of transnational media corporations existence, which are at the
same time the owners of film studios, the contemporary film becomes a commodity intended
for the market, subject to its demands. A Hollywood film is not only commercialized but at
the same time it is a harbinger of the idea which will also be commercialized in numerous
respects. After the film and based on the film there will be many media and outside media
products (e.g., line of products). In this paper the socio-cultural approach is all-embracing so
that attention will also be paid to the integral phenomena of film commercialization such as
trailers, film advertisements, public relations, media film spinning, outside media aspects of
film commercialization and youth subculture of film fans, theme parks etc.

Commercialization of the contemporary Hollywood film today involves several
phases. It is present in the shooting preparation phase, shooting announcement and shooting
phase, shooting reporting phase, but is continued even during its ending, advertising
promotion, cinema premiere, subsequent television broadcast and the issue of the DVD —
until the next remake which will meet the film audience in several years' time, enriched by
multiple special effects or in a 3D version. Aside from the global public, the existence of new
film markets was of crucial influence on an additional commercialization of the Hollywood
film. The Hollywood production exploits combining of more different topics, motifs and
ideas but at the same time tries to find the lowest common denominators for different
audience segments.

A respect of the First and Second Amendment of the United States Constitution and
the promotion of Jefferson's pursuit of happiness constitute an important part of the American
culture of a love of freedom and the backbone of the American myth, which is reflected in the
cinematography as well. The middle class values, personal initiative and the ideal of the self-
made man have dominated the American film for decades, while in the recent years the
principle of political correctness is also present. Even at the stage of script creation, the
collective author (creative team) transforms each Hollywood film into a commercially
payable product. The key idea is to adapt to the taste of the average individual from the
audience. On the other hand, some densely populated markets, such as the Chinese, due to a
large number of potential visitors of the cinema show, will influence what kind of films

Hollywood will vreate and how it will display certain themes that may be controversial in the



opinion of their authorities. The contemporary era at the same time allows for a number of
different "readings" of each film creation by different segments within the film audience. The
Hollywood film is characterised by an almost complete availability for everyone at any time,
thanking to the development of the contemporary technology.

By combining the method of empirical research of the films themselves and the
modern theoretical knowledge, this paper attempts to completely clarify the phenomenon of
the commercialization of the contemporary Hollywood film. The principle - from empirical
evidence towards theory — has been respected, but also the perception of film in the opposite
direction. The problem approach has been all-embracing and has focused not only on the
most typical types of commercialization of the Hollywood film, as it usually seems in the
theoretical literature, but also on some types which have been neglected or overlooked so far.
This paper also provides evidences and arguments on the idea of the Hollywood film as a
source of inspiration for the whole network of other commercially oriented products. The
paper analyses the complex interrelation between film and other commercial creations of the
contemporary media culture.

Answers in relation to the commercialization of the contemporary Hollywood film are
necessary inasmuch as they enable a better understanding of the film and media culture in
general, but also because the film is a means of discovering numerous key problems of the
complex social and cultural life in the contemporary world. Thanking to them, it is not also
possible to analyse the actual moment but also to perceive the possibilities for creation of

films in the future from a scientific point of view.
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Uvod

Cini se da Coveanstvo jo§ uvek nije svesno onoga "§to mu se dogodilo". O
decenijama u XXI veku govorilo se sa puno optimizma i nade u tehnoloski progres, a sada se
nalazimo ve¢ u drugoj deceniji tog dugo ocekivanog "novog" veka i novog milenijuma.
Umesto napredne tehnologije koja ¢e "nahraniti milione gladnih Sirom sveta", "izleCiti
neizlecive bolesti" i omoguditi "svetki mir i stabilnost", Sto su bile Cesto koris¢ene fraze,
dobili smo drustvo u kome je gotovo sve podredeno hiperkomercijalizaciji. Jedni su ocekivali
da taj XXI vek bude epoha "demokratije za sve", drugi su strepeli zbog nekog potencijalnog
globalnog totalitarizma, ali niko nije ocekivao da ovaj vek bude obelezen globalnim
konzumerizmom. Posle svih ideoloskih "velikih pri¢a", nadanja ali i strahova, jedina
zajednicka odrednica svih ljudskih bi¢a je "biti konzument". Danas ve¢ deluje kao da su
komunizam i klasi¢na demokratija podjednako prevazideni ostaci XX veka, a iznad njih stoji
opsteraSirena "ideologija konzumerizma" koja prelazi sve drzavne i ideoloske granice. U
SAD i Evropi, kao i u Kini ili Vijetnamu i Africi, milioni ljudi konzumiraju istu robu i iste
medijske proizvode, nezavisno od toga kakvo je druStveno uredenje u kojem zive. Homo
consumens je taj novi sledbenik ove "ideologije", Cesto 1 nesvestan da joj pripada i da je
istovremeno i njen propagandist, uzivalac i zatocenik.

Puno ocekivanja je ulagano u taj XXI vek u kojem ¢e internet biti dostupan (gotovo)
svima. On je omogucio da se svaciji glas Cuje 1 postao je vid globalnog foruma. Kako
primecuje Rezis Debre (Regis Debray), "izmedu bajkovitih nada polaganih u Stampariju u
doba prosvetiteljstva i dana$njih utopija izazvanih www-om postoji oCigledan sklad" (Debre,
2000: 232). Danas ve¢ vidimo da je internet pre ogromni "virtuelni supermarket", a ne
"biblioteka" celog Covecanstva. Internet oglasi koji iskacu sa ekrana kompjutera i "prozori"
koji se otvaraju sami, skupa sa "spam" elektronskom poStom, recito nam svedoCe da je

internet postao samo jo§ jedna velika trznica.! Trzini diktat, zakoni ponude i potraznje,

! Internet je odli¢an primer kada je re¢ o snazi komercijalizacije. On uopSte nije zamisljen da bi bio ono $to je
danas. Kako navodi Mark Poster (Mark Poster), internet je prvobitno osmisljen pod pokroviteljstvom Pentagona
(Pentagon) tokom perioda Hladnog rata. Njegova kljucna svrha je bila da obezbedi neometanu medusobnu

komunikaciju izmedu vojnih objekata, a kasnije i naucnih laboratorija ¢ak i u slucaju nuklearnog rata (Poster,



iskalkulisana trziSna rentabilnost, postaju klju¢ne vrednosti kod donoSenja odluka u svim
segmentima socijalnog zivota. Komercijalizacija i konzumerizam su u toj meri rasireni, da
smo danas prinudeni da sebi postavimo u nesto izmenjenoj formi staro pitanje "da /i treba da
konzumiramo da bismo Ziveli ili Zivimo da bismo mogli konzumirati" (Bozilovi¢, 2006: 154).

Komercijalizacija podrazumeva potrosacki nacin shvatanja proizvoda kulture,
ukljucujuéi 1 film. Serijski se proizvodi sve ono $to je prethodno dobro prihvaceno na trzistu,
a filmovi holivudske filmske produkcije postaju model koji kopiraju manje produkcije Sirom
sveta. Holivudski producenti se rukovode pre svega logikom profita, podreduju¢i mu sve
ostale motive snimanja filmova.? Profit svakako nije jedini motiv, ali postaje dominantan u
odnosu na sve ostale. Autori ¢esto govore o "kulturnoj industriji" i o tome kako ona uti¢e na
izgled filma. Pod ovim terminom se naj¢eS¢e podrazumeva "proizvodnja kulturnih dobara
kao robe za masovnu potrosnju" (Rankovi¢, 1967: 108). Takvu proizvodnju filmova odlikuje
diktat trZista. Producenti biraju koje ¢e filmske projekte finansirati, zavisno od njihove
isplativosti, a sve sa namerom da pobede poslovnu konkurenciju i ostvare profit.

Upravo takva pobeda nad poslovnom konkurencijom postaje socijalno prihvatljivo
"opravdanje" za sve Sto se C¢ini sa filmom. Kako je to opazila jo§ Antonjina Kloskovska
(Antonina Kloskowska), "masinerija konkurencije, koja se koristi finansijskim pritiscima,
tokom nekoliko desetina godina eliminisala je u svetu filma tendencije nekonformizma,
samostalnosti 1 originalnosti" (Kloskovska, 1985: 171). Nesto slicno su primetili i Teodor
Adorno (Theodor Adorno) i Maks Horkhajmer (Max Horkheimer). U kapitalistickom drustvu
je, prema njima, (pre)naglasen pojam (poslovnog) rizika. On na neki nacin sve opravdava.
Drugim rec¢ima, "mogucnost propasti trebala je moralno utemeljiti profit" (Horkheimer -
Adorno, 1974: 75).

Kod komercijalizacije holivudskog filma vazan je i odgovor na pitanje ko sve danas
predstavlja poslovnu konkurenciju neke filmske kompanije. Bilo bi pogreSno smatrati da su
to samo druge filmske kompanije, bez obzira §to one predstavljaju njenu neposrednu i
najuocljiviju konkurenciju. U savremenosti konkurenti filmskoj kompaniji i njenoj produkeiji
jesu i televizija, internet, Stampa, video-igre i1 sve ono §to odviaci paznju potencijalne filmske
publike od konzumiranja filma. Prostor dokolice nije neogranicen i film je samo jos jedan od

proizvoda koji se bore za ograni¢eno vreme svakog pojedinca, jer "po koli¢ini vremena koje

usluga.
2 Producent (lat. producens; eng. producer) je "proizvodaé filmskog djela, bilo u smislu neposrednog finansijera,

ili njegovog predstavnika" (Beran, 1971: 192).
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im savremeni ¢ovek posvecuje, masovni mediji nalaze se na treCem mestu, odmah iza rada 1
sna" (Korni, 1999: 7). Savremene holivudske filmske kompanije i po svojoj strukturi
vlasni$tva nisu potpuno samostalni poslovni entiteti, ve¢ uglavnom funkcioniSu u sklopu
poslovnih konglomerata. Samim tim, one moraju da sa ostalim njegovim delovima uskladuju
aktivnosti, jer dele iste "ciljeve i1 poslovnu filozofiju" odnosno "poslovnu viziju" - kako to
danas nazivaju menadzeri tih kompanija u svom §abloniziranom korporativnhom govoru.® Bez
obzira §to savremene teorije promoviSu ideju o razdvajanju vlasniStva i kontrole nad
medijima, ne bi se moglo re¢i da su vlasnici kapitala "razvla$¢eni" od strane menadZera.
Nasuprot tome, oni i dalje u znatnoj meri odlucuju o tome da li ¢e i koliko odredene etnicke,
politicke, religijske grupe biti zastupljene na "njihovom" mediju (Kristovi¢, 2010: 45).

Kako bi minimalizovale rizik na trzistu, holivudske filmske kompanije pribegavaju
prethodno proverenim formulama. Otuda veliki broj holivudskih rimejk (remake) filmova
nastalih na osnovu inostranih ili, pak, starih holivudskih filmova. Pretpostavka menadzera iz
sveta filma je jasna, ako se ljudima jednom nesSto dopalo - dopas¢e im se ponovo, ako se
dopalo ljudima u Evropi - dopas¢e se i Amerikancima, ako se svidelo Amerikancima svidece
se 1 globanoj filmskoj publici. Rimejk je samo jedan od vidova filmskih projekata manjeg
rizika. Sada su pored rimejka tu i brojni filmski nastavci (sequels) 1 prednastavci (prequels),
kao 1 ribut (reboot), krosover (crossover), spin-of (spin-off). Film od umetnickog dela postaje
proizvod namenjen trziStu i ostvarivanju profita, ali i on sam ujedno sve c¢eS¢e biva
nedostojno koriséen kao "reklamna podloga" za brojne brendirane proizvode koji se
pojavljuju u njemu. Ova zloupotreba filma postaje u toj meri uocljiva, tako da Cesto postaje
predmet ostrih kritika. Medijska industrija nastoji da ostvari maksimalni profit proizvodnjom
Sto veceg broja blokbastera.

Blokbaster (blockbuster) je izraz koji se koristi u Holivudu kako bi se oznacili
visokobudzetni filmski projekti koji ujedno donose 1 visoku zaradu. Ovaj izraz oznacava film
koji je zaradio viSe od sto miliona dolara (Kuk, 2007a: 90). Nakon uspeha filmova kao §to su
Titanik/Titanic (1997, James Cameron), Matriks/The Matrix (1999, Laurence/Lana
Wachowski; Andrew Paul Wachowski), Gospodar prstenova: Povratak kralja/The Lord of
the Rings: The Return of the King (2003, Peter Jackson), Hari Poter i smrtonosna relikvija:
Prvi deo/Harry Potter and the Deathly Hallows-Part I (2010, David Yates), Osvetnici/The

3 U nac¢inu razmi§ljanja menadZera iz sveta medijske produkcije centralna vrednost je visok rejting gledanosti.
Rec "rejting" postaje kljucna re¢ kod poslovanja i donosSenja odluka, bez obzira da li se radi o tok-Sou emisiji,

sitkomu, filmu, kvizu, rijalitiju.
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Avengers (2012, Joss Whedon), holivudski reziseri u televizijskim intervjuima neprekidno
konstatuju da im se ne dopada to Sto filmska industrija vrSi pritisak na njih da prave
blokbastere koji ¢e premasiti zaradu od milijardu dolara world-wide. Drugim rec¢ima, nakon
izuzetnog finansijskog uspeha pojedinih novijih blokbastera, sve ispod sume od milijardu
dolara se smatra neuspehom (bez obzira §to je neki film pokrio sve prethodne troskove
proizvodnje i reklame i doneo profit).

Holivudski film u danaS$njem svetu ne mogu izbe¢i ¢ak ni oni ljudi koji poslovi¢no
izbegavaju vecinu medijskih sadrzaja. U savremenim gradovima holivudska "industrija
snova" (Powdermaker, 1951) potencijalne konzumente svakodnevno na ulici zasipa
reklamnom ponudom sa gigantskih bilborda 1 video-skrinova sa trejlerima za najnovije
holivudske hitove. Agresivna reklama aktuelnih blokbastera i predreklama (€ak 1 mesecima
unapred) filma koji se tek snima, ciljaju istovremeno i1 filmsku publiku i potencijalne
konzumente pratecih proizvoda koji nastaju skupa sa tim filmovima.

Komercijalizacija nekog holivudskog filma pocinje jo§ pre njega samog. Veliki
izdavaci u startu Zele knjigu koja ¢e postati bestseler i kasnije biti prodata kao osnova za film,
Sto ukljucuje i eventualni procenat zarade od prodaje i svih proizvoda nastalih na osnovu
njega. Urednici velikih izdavackih kuca citaju predlog knjige, a ve¢ u masti ciljaju buduci
film 1 kalkuliSu o njegovim mogucénostima da postane blokbaster. Ovo je jedan od vidova
savremenog principa multifunkcionalnosti. Film je tu samo jedna od karika u procesu
komercijalizacije, ali nije ¢ak ni poslednja jer ¢e nakon njega i na osnovu njega nastati video-
igre, muzicki CD, linija igracaka po motivima iz filma, majice, kostimi, atrakcije uzivo u
tematskim zabavnim parkovima. Holivudski film je deo kompleta koji podrazumeva Siroki
splet drugih proizvoda, medu kojima je on samo jedan, mozda ¢ak ne i najisplativiji deo. Cak
1 kada bismo iz razmatranja iskljucili celokupnu liniju proizvoda koja nastaje u vezi sa nekim
filmom, problem komercijalizacije 1 bez toga ostaje kompleksan. Komercijalzacija filma
obuhvata viSe faza. Ona postoji u fazi pripreme za njegovo snimanje, najave snimanja i
procesa snimanja, izveStavanja sa snimanja, ali se nastavlja i nakon njegovog zavrsetka,
reklamne promocije, bioskopske premijere, kasnijeg televizijskog emitovanja 1 DVD izdanja
— pa sve do neke nove preradene verzije koja ¢e se nakon nekoliko godina iznova naci pred
filmskom publikom u 3D tehnologiji.

Kao $to se moze videti iz svega prethodno izlozenog, komercijalizacija filma je
sveprisutna u svim fazama pre i nakon njegovog nastanka. Kako se onda dogodilo to da u
vezi sa komercijalizacijom holivudskog filma postoji tolika "praznina" u sociologiji? O filmu

inace postoji bezbroj napisanih nau¢nih radova unutar razli¢itih nauka kojima je on predmet
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istrazivanja, ali o samoj komercijalizaciji filma ti radovi nedostaju, pogotovu kada je rec¢ o
sociologiji kao nauci. Ovo iznenaduje utoliko S$to postoji mnoStvo socioloskih radova o
problemu komercijalizacije televizije i televizijskih sadrzaja, Stampanih medija i interneta.
Cini se da su film i pitanje njegove komercijalizacije svi sklonili u stranu.*

Rezultati pretrazivanja pokazuju da gotovo da nema naucnih radova sa tim naslovima,
postoji uglavnom nekoliko kratkih novinskih tekstova. U pojedinim slu¢ajevima je, pak, re¢ o
naucnim radovima iz oblasti prava, koji razmatraju zakone o intelektualnoj svojini i pravu na
komercijalnu eksploataciju filma, ali ne i socioloske aspekte ovog pitanja.> Medu ponudenim
naslovima izdvaja se ipak jedno delo u kojem pristup jeste mahom socioloski, mada nije re¢ o
klasicnom socioloskom delu. Re¢ je o Cesto citiranoj knjizi koja se pojavljuje ¢ak i po
dvadesetak puta tokom jednog pretrazivanja, jer se radi o osetljivoj temi koja se odnosi na
decu. Re¢ je o delu: Williams, Zoe (2006) The Commercialisation of Childhood. London:
Compass: Direction fog the democratic left, (pdf),

http://www.compassonline.org.uk/wpcontent/uploads/2013/05/thecommercialisationofchildh

ood.pdf (pristupio 13. 12.2013).°

Kako se moglo dogoditi da ovo pitanje nije u toj meri izazovno kada mnogi sociolozi
detaljno 1 iscrpno piSu o komercijalizaciji ostalih medija? Odgovor na ovo pitanje ne moze
biti sveden na jedan &inilac, veé je re¢ o ¢itavom spletu razli¢itih okolnosti. Cinjenica je da

sociolozi i socioloskinje jesu pisali o komercijalizaciji medija, ali pitanje filma je tu skoro

4 Nedostatak radova o komercijalizaciji filma na jezicima nastalim na osnovu nekadasnjeg srpsko-hrvatskog
(odnosno hrvatsko-srpskog), mozda i ne iznenaduje, ali koriS¢enjem pretraziva¢a Mozilla Firefox i Internet
Explorer doSao sam u vise navrata do jasnog zakljucka da radova sa tim naslovom (odnosno re¢ima u naslovu)
nema ¢ak ni na engleskom jeziku. Jedan od retkih izuzetaka je: Kong, Shuyu (2007) "Genre Film, Media
Corporations, and the Commercialisation of the Chinese Film Industry: The Case of New Year Comedies",

Asian Studies Review, 31:3, 227-

242 http://www.sfu.ca/~shuyuk/original%20papers/Genre%20Film,%20Media%20Corporations%20and%20the
%20Commercialization%200f%20the%20Chinese%20Film%20Industry.pdf (pristupio 7. 8. 2013). Ovaj rad

jeste posvecen komercijalizaciji filma, ali je re¢ o kineskom iskustvu sa komercijalizacijom tamosnje filmske
industrije, a ne o holivudskom filmu.

5 Tako, recimo, jedan od autora detaljno razraduje pravne aspekte komercijalizacije u svom radu: Kabel, Jan J.
C. (1997) "Commercialization of cinema films and tv films: some legal issues", Tolley’s Communications Law,

1997, pp. 141-145. (pdf), https://www.ivir.nl/publications/kabel/cannes.pdf (pristupio 5. 3. 2014).

¢ Navedeni rad je delo viSe istrazivada, ali je kao pisac potpisana Zoe Vilijams (Zoe Williams), britanska
novinarka koja sebe opisuje kao feministkinju i levicara. U radu je spomenuta i komercijalizacija filma, ali
isklju¢ivo u kontekstu ukupne "komercijalizacije detinjstva", odnosno iskoriS¢avanja dece kao naivnih

konzumenata raznih proizvoda.
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uvek samo uzgred spomenuto. Da bi se o filmovima pisalo, njih treba dobro poznavati.
Televizija je svuda oko nas i, hteli to ili ne, mi je svakodnevno konzumiramo. Cesto se
dogada da pogledamo i nesto S$to ne bismo Zeleli, samo zato §to smo sluc¢ajno u odredenom
trenutku ukljucili neki kanal. Pored toga, Stampani mediji naknadno komentariSu medijske
sadrZaje koje emituje televizija, a mnogi ljudi takode prepricavaju i kriticki komentariSu neke
od njih.

Stice se utisak da se od televizije ne moze pobeci, ¢ak i onda kada bismo u potpunosti
prestali da je gledamo. NaSe znanje o televizijskim medijskim sadrzajima je steCeno samim
zivotom u savremenom drustvu. Nasuprot tome, filmove treba odgledati u celini, da bismo
mogli re¢i da posedujemo znanje o njima. Cesto se u kritikama komercijalizacije holivudskog
filma vidi da su pojedini filmovi posmatrani "uzgred", u pauzi gledanja nekih drugih
medijskih sadrzaja. Kriticki pristup je u takvim sluc¢ajevima ostao na nivou opstih mesta koja
su inace najuocljivija. Pisu¢i o komercijalizaciji medija, sociolozi problem komercijalizacije
filma obi¢no samo usput spomenu, uz par opstih asocijacija koje se inaCe mogu javiti bilo
kome: filmski nastavci, skupi holivudski epski spektakli, agresivne marketinske kampanje
novih hitova.

U mnogim radovima je komercijalizacija holivudskog filma samo naznacena kao
problem koji postoji. Vec¢ina socioloSkih nau¢nih razmatranja (u evropskoj sociologiji) tokom
ranijih godina je pre bila posvecena kako oc€ekivanim, tako i ve¢ uofenim (uglavnom
negativnim) posledicama privatizacije medija. Sama drustvena realnost u Zapadnoj Evropi,
ali 1 u bivSim socijalistickim drzavama, sociolozima je nametala agendu interesovanja i
pitanja koja ¢e biti predmet rasparava. Film je danas oCigledno manje atraktivan predmet
paznje sociologa. Nakon svih nekadasnjih kritika filma, moralnih panika i strahova u vezi sa
njim, on je danas "progutan" u ukupnoj medijskoj ponudi. Preobilje medijskih sadrzaja koji
nas zapljuskuju ¢ini da film kvantitativno postaje samo jedan mali deo u moru bezbrojnih
satelitskih 1 kablovskih televizijskih kanala, koji skupa sa internetom odvlace nasu paznju.
Medijski sadrzaji koje oni plasiraju izazivaju vece kontroverze, njihovi efekti su isuvise
vidljivi, esto direktni i brzi, katkada potencijalno i razorni.” Zbog toga su oni neprekidno
predmet paznje razlicitih istrazivaca.

Problema komercijalizacije filma sociolozi se, dakle, doti¢u uzgredno, kroz kriticko

pisanje o neCemu drugom. Komercijalizacija filma je naznacena, ali je ona uglavnom

7 Kao kada je re¢ o brutalnim posledicama do kojih je doslo zbog karikatura francuskog satiri¢nog lista Sarli
Ebdo (Charlie Hebdo).
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spomenuta kao samo jedan manji deo neke druge "Sire price" o filmu, kapitalizmu,
komercijalizaciji uopste, medijima. Cesto je problem komercijalizacije filma samo segment
ukupne kritike savremenog kapitalizma. Nezavisno od pocetne intencije takvih autora, mnogi
radovi nisu posveceni komercijalizaciji filma, nego su kritika kapitalizma kroz prizmu filma.
Ovde je film samo jedna pogodna prizma kroz koju se posmatra kapitalizam u celini, dakle
film je samo deo Sire kritike kapitalizma. Takvi radovi (mahom autora koji su levic¢ari) imaju
svoju vrednost i treba im odati priznanje zbog visokog nivoa analiticnosti koja ide ¢ak i do
najsitnijih detalja. Njihova kritika komercijalizacije uopste jeste bespostedna i oStra. S druge
strane, postoji 1 izvesna negativna strana ovakvih naucnih radova. Neki od njih katkada lice
na jednu od verzija "teorije zavere". Prema tim videnjima, masovni mediji sve ¢ine skoro
isklju¢ivo sa ciljem da se otupi ostrica klasne borbe kod radnic¢ke klase, te da se ona
pasivizira i uklju¢i u mit o "ameri¢kom snu" i "zemlji neograni¢enih moguénosti" za svakoga.
U delima autora levicara provejava strah od kapitala koji ima mo¢ da kroz komercijalizaciju
kulture gradane pretvori u pasivne i apoliti¢ne potrosace njenih proizvoda.

Problem komercijalizacije filma je u sociologiji viSestruk. S jedne strane, nedostaju
naucni radovi o toj temi, a s druge strane, oni koji postoje najces¢e imaju pristup koji je
redukovan isklju¢ivo na samo jedan, ili eventualno nekoliko najuocljivijih vidova
komercijalizacije filma. Ne postoji objedinjen pristup koji bi istovremeno dokazao da
komercijalizacija filma postoji i pokazao u ¢emu se ona sve ogleda i koji su njeni vidovi, a
sve to pod svetlom kako sociokulturnog konteksta u kojem holivudski film i njegova
komercijalizacija nastaju, tako 1 efekata koje kod publike oni proizvode. Pored toga, u
naucnim radovima danas uopSte nema mnogih savremenih vidova komercijalizacije
holivudskog filma. Razumljivo je da oni nisu ni mogli biti istrazeni jer su naprosto novi.

Neophodno je skeniranje realnog stanja holivudskog filma 1 njegove
komercijalizacije. Svako navodenje sopstvenih zakljuCaka treba dopuniti konkretnim
primerima, te na taj naCin dopustiti da realnost savremenog filma donekle govori sama za
sebe. Pri tome je neophodno postojanje prave mere izmedu socioloskih generalizacija (inace
Cestih u sociologiji) 1 konkretnih primera. Teorijski pluralizam u sociologiji daje moguénost
da razliciti pristupi budu legitimni okvir za izuCavanje odredenih pojava. Otuda postojanje
brojnih krajnosti u pristupu bilo kom pitanju, pa 1 filmu. Pitanju komercijalizacije
holivudskog filma se u sociologiji moze pri¢i na viSe nacina. Komercijalizacija filma moze
biti obradena i kao studija slucaja detaljnom analizom svega nekoliko karakteristi¢nih
komercijalizovanih holivudskih filmova i izvlaCenjem zakljucaka o celini na osnovu njih, ali i

kao hiperteorijski socioloski rad u kojem se autor ne bi spustio ¢ak ni do jednog konkretnog
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filma ve¢ bi pre govorio o kapitalistickim proizvodnim odnosima u holivudskoj filmskoj
produkeciji. Ovi pristupi jesu potpuno legitimni u sociologiji i dosadasnjoj socioloskoj praksi,
bez obzira $to deluju kao krajnosti. Upravo dobra osobina sociologije je u tome $to je ona bila
i ostala prostor intelektualne slobode i slobodnog misljenja, ¢ak i u nekim vremenima kada su
preovladavali totalitarizam, autokratija ili konformizam.®

Holivudski film se, svakako, nije promenio odjednom. Do vidljivih promena dolazi
kumulativno, protokom vremena. Zbog toga bi bilo apsolutno pogresno re¢i da promene u
pravcu dodatne komercijalizacije filma pocinju od nekog konkretnog filma. To bi podsecalo
na poznati starogcki sofizam u vezi sa pitanjem koliko zrna cini gomilu. Pojedinac¢ni slucajevi
cesto odvlace paznju od sustine fenomena i fokusiraju nas na njih, a ne na samu sustinu. Zbog
toga je tokom istrazivanja izdvojen dovoljno Sirok vremenski okvir "¢etvrt veka filma" (1987-
2012) da bi se u sociokulturnom i istorijskom kontekstu tokom protoka vremena sagledao
predmet istrazivanja.” Karl Manhajm (Karl Mannheim) je insistirao na Ginjenici da se
"znacenja ne mogu u cijelosti zahvatiti frontalnim pristupom, nego jedino ulaskom u njihov
drustveni i povijesni okvir" (Mannheim, 1980: 25). Film se ne moze objasniti iskljucivo
samim filmom. Takva isklju¢ivo empirijski usmerena sociologija postala bi "sociologija bez

drustva" (Adorno — Horkheimer, 1980: 25), kako su ukazivali mnogi autori.

8 Tokom devedesetih godina XX veka, jedan od preostalih prostora slobode u tadasnjem srbijanskom
autokratskom drustvu kontrolisanih medija bila je nau¢na misao u okviru (pre svega) drustvenih nauka.

9 To je bio period krupnih politickih dogadaja koji su svojom snagom visestruko (direktno i indirektno) uticali i
na film. Bile su to godine "zgusnutih dogadaja". Mihail Gorbacov je 1985. godine postao lider SSSR-a. Nakon
vise talasa Cistki tvrdokornih komunisti¢kih kadrova, on sredinom osamdesetih uvodi znacajno prestrojavanje
sovjetskog poretka nazvano Perestrojka, ali 1 Glasnost kao pokusaj demokratizacije totalitarnog poretka.
Komunisticka "Gvozdena zavesa" je konacno pala onda kada je pao Berlinski zid novembra 1989. godine.
Nakon toga Nemacka se ujedinila 1990. godine. Iracka invazija Kuvajta 1990. je izazvala potonji Zalivski
rat/Gulf War, kada su vojne koalicione snage viSe drzava napale Irak i oslobodile Kuvajt. Evropska zajednica
(EZ) je Mastrihtskim ugovorom iz 1992. godine reorganizovana u Evropsku uniju (EU), tako da od 1. novembra
1993. kada je ugovor stupio na snagu nosi taj naziv. Ovim dokumentom predvideno je i uvodenje monetarne
unije i jedinstvene valute koja ¢e dobiti naziv evro. Zajednicko trziste i zajednicka valuta uklonili su mnoge
blokade u medusobnoj trgovini i trgovini sa drugima. Protesti na Tjenanmen trgu prole¢a 1989. godine zavrseni
su krvavim masakrom, ali su ipak pokazali Zelju za demokratizacijom kineskog drustva. Godina 1991. oznacava
pocetak ratova na Balkanu i "kolektivno ludilo" Zitelja bivse Jugoslavije pra¢eno etnickim ¢is¢enjem, kao ruzna

slika na licu civilizovane Evrope na kraju XX veka.




S druge strane, postoji opasnost od druge krajnosti, odnosno socioloskog pristupa koji
se ne bi spustio do konkretnih filmova i empirijske evidencije. DZ. Dadli Endru (J. Dudley
Andrew) konstatuje da pitanje "da li razum moze da pomogne iskustvu" treba uvek imati na
umu kod pisanja o filmu, da se ne bi dogodilo da sama misaona ispitivanja filma postanu
zamena za gledanje filmova (Endru, 1980: 8). U demokratskim drustvima, svi pristupi i
pogledi na film i1 problem komercijalizacije holivudskog filma su dobrodosli i vredni
postovanja i razmatranja. Problem je u tome Sto, pored ostalog, nedostaje i "zajednicki okvir"
koji bi objedinio ta promisljanja i analize nau¢nika. U vezi sa problemom komercijalizacije
holivudskog filma treba se drzati nacela koje se inae primenjuje kod socioloske
hermeneutike. Sustina je u tome da "nema neke konacne, definitivne interpretacije znacenja
jedne kulturne i duhovne tvorevine, ako nista drugo zbog toga $to se vazda menja duhovno-
istorijska situacija interpretatora; drugim reCima, svaka takva situacija zahteva svoju
sopstvenu interpretaciju tradicije" (Zunié, 1995: 125).

Realnost savremenog filma se takode drasticno promenila u svakom pogledu, bez
obzira §to je do svih tih promena dolazilo kumulativno tako da nam nisu u prvi mah delovale
kao neki veliki diskontinuitet u odnosu na prethodne decenije. Ove promene su znatno
izmenile 1 filmsku produkciju, ali 1 recepciju filmova. Na primer, liberalizacija pojedinacnih
nacionalnih trzista 1 uklanjanje zaStitnih mera su u pojedinim slucajevima vodili gotovo do
unistavanja lokalnih filmskih industrija. Nakon takve liberalizacije u Gruziji je neko vreme
potpuno prestala filmska proizvodnja, a "filmsko trziste je sasvim prepusteno dominantnoj
svetskoj produkciji" (Dragiéevié-Sesi¢ — Dragojevi¢, 2005: 18). Ako, pak, posmatramo
realnost savremenog filma iz potpuno drugog ugla, kroz postojanje svih moguénosti koje
danas poseduju recipijenti, onda promene deluju jos upecatljivje. U bioskopu su ljudi mogli
samo pasivno da sede u mraku i gledaju filmsku predstavu preplavljeni strahopoStovanjem i
op¢injenoscu prizorima koji im dolaze sa velikog platna.

Kod danasnjeg gledanja filma putem televizijskog aparata ili kompjutera, mnogo toga
kontroliSu sami recipijenti. Verovatno mi danas nismo ni svesni u kojoj meri smo svi zaista
postali "filmski montazeri". Neprekidno podeSavamo razmeru slike, jaCinu tona, kontrast,
boje, veli¢inu, oblik i boje slova titlovanog prevoda na kompjuterskom ekranu, daljinskim
upravlja¢em DVD-a markiramo neku posebnu scenu, druge scene iznova vra¢amo, a neke
tre¢e ubrzavamo ili usporavamo, pojedine filmove sa diskova posmatramo iz vise razli¢itih
uglova kamera po vlastitom izboru. U 3D tehnologiji gledamo nove holivudske filmove, kao i
one stare hitove koji su konvertovani a zatim tako izmenjeni nanovo plasirani publici. Neki

od mladih recipijenata filmove gledaju kao "sliku u slici" na televizijskom ekranu, dok
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istovremeno prate neke druge medijske sadrzaje sa drugog kanala. Samo gledanje filma
zahteva od pripadnika publike i dobru sposobnost koris¢enja savremene tehnologije. Cak i
prostor konzumiranja filmova nije viSe ogranic¢en na bioskopsku salu, drajv-in (drive-in)
bioskope ili vlastiti dom. Milioni mladih ljudi sa slusalicama prate filmove u gradskom
prevozu ili tokom duzih putovanja, na minijaturnim ekranima (koji su nekada veli¢ine i kutije
Sibice) svojih mobilnih telefona.

Nekada je gledanje filma bilo najsli¢nije prisustvovanju pozori$noj predstavi, dok
danas mnogi, mahom mladi ljudi, filmove konzumiraju usput, putem ekrana mobilnih
telefona dok se nalaze u gradskom saobracaju. Ovakav nacin konzumiranja filmova je pre
slican nekadaSnjem jutarnjem listanju Stampanih medija nego bioskopskoj predstavi. Zbog
preovladujuceg uticaja medija i medijskih tehnologija tokom njihovog odrastanja, pojedini
autori danasnje mlade do 18 godina slikovito nazivaju M-generacijom. Sociologija je sa svoje
strane duzna da da svoju re¢ u vezi sa komercijalizacijom filma i njenim starim i novim
vidovima. Takvi odgovori su neophodni, ne samo zbog toga §to ovakvi radovi omogucavaju
bolje razumevanje filma ve¢ i zbog toga §to se preko filma mogu razotkriti mnogi klju¢ni
problemi kompleksnog drustvenog i kulturnog Zivota.

Uvod ovog rada je koncipiran kao neka vrsta nacelnog upoznavanja sa problemom i
predmetom istrazivanja. Detaljna eksplikacija problema i predmeta istrazivanja data je u glavi
I, dok su u Uvodu zbog ogranicenog prostora neka pitanja samo naznacena. Dublje zalazenje
u problem u Uvodu bi nalagalo neprekidno otvaranje novih pitanja, Sto bi preopteretilo

uvodni deo 1 narusilo njegovu osnovnu svrhu.
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I Teorijsko-metodoloski okvir rada

1. 1. Komercijalizacija u savremenom drustvu i

kulturi

Komercijalizacija se moZze analizirati samo u totalitetu tog sociokulturnog fenomena.
Ona je danas u toj meri opSterasirena da je neopravdano svoditi je samo na podrucje medija
ili umetnosti. Komercijalizacija danas ponajvise podseca na neku ogromnu hidru koja svojim
pipcima prekriva i zaposeda sve oblasti socijalnog zivota. Uze posmatrano, komercijalizacija
filma takode nije izolovan fenomen u odnosu na ukupne procese komercijalizacije u drustvu i
kulturi. Svojevremeno je i Edgar Moren (Edgar Morin) ukazao na vaznost principa totaliteta
zahvaljuju¢i kojem je moguce "izbe¢i apstraktni, birokratski sociologizam istrazivaca
odvojenog od svog istrazivanja, koji se zadovoljava da izdvoji ovu ili onu oblast, ne
pokusavajuci da vidi $ta to spaja oblasti jednu s drugom" (Moren, 1979a: 20). Drugim rec¢ima,
pristup koji bi komercijalizaciju filma objasnjavao izdvojeno iz konteksta ukupne
komercijalizacije kulture, jeste mogu¢ ali nije adekvatan.

Holivudski film ne nastaje u nekoj vrsti socioloskog 1 kulturnog "vakuuma", tako da se
ne moze posmatrati kao neki samonikli fenomen. Pre nego $to analiziramo komercijalizovani
film, sagleda¢emo kako izgledaju komercijalizovano drustvo, komercijalizovana kultura i
komercijalizovani mediji — odnosno sociokulturni kontekst u kojem dolazi do nastanka
danasnjeg holivudskog filma. Nakon sagledavanja fenomena savremene komercijalizacije u
totalitetu, bi¢e razmatrana i njena mogucéa odredenja. Rec¢ju, princip totaliteta, kako smatra
Moren, treba u isto vreme da nas sacuva od "cepkanja" kojem je sklon empirizam,' ali i od
"velikih apstraktnih ideja, koje, kao televizijski snimci s jednog vestackog satelita, pokazuju
samo gomile oblaka iznad kontinenata" (Moren, 1979a: 21).

Savremeno doba se odlikuje promenjenim obrascima potrosnje i odnosa prema novcu.
Na Zapadu odavno nema viSe radnog i istovremeno Stedljivog protestanta o kojem je pisao

Maks Veber (Max Weber) u svojoj studiji Protestantska etika i duh kapitalizma. Njega je

19 Sociolozi kriti€ki govore kako o "hiperteorijskoj" tako i o "hiperempirijskoj" orijentaciji u nauci. Ova druga

krajnost vodi ka usko specijalizovanim, empirijski usmerenim "tehni¢arima" (Mitrovi¢, 2005: 56-57).
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zamenio potrosac. Nivo plateznih moguénosti pojedinca kod kupovina predstavlja kljucni
(ako ne 1 jedini) socijalno opsteprihvatljiv dokaz o njegovom "uspehu u zivotu". Moderno
drustvo ¢ini sve da potencijalnim konzumentima olaksa ¢in kupovine. Ona se danas znatnim
delom obavlja "iz fotelje" putem interneta ili telefona. Komercijalizacija je svakako dostigla
svoj vrhunac u tzv. "potrosackom drustvu" ili "drustvu izobilja" u kojem se velika koli¢ina
robe svakodnevno nudi na trzistu (Kokovi¢, 2005: 92). Potrosacko drustvo i mogucnost
omoguceni su zahvaljujuci sadejstvu vise Cinilaca, kao $to su: industrijalizacija, urbanizacija,
skrac¢ivanje radnog vremena i viSak slobodnog vremena, opismenjavanje, pojava i1 ekspanzija
masovnih medija, usavrSavanje sredstava transporta ljudi 1 roba, ali i Cesto zaboravljena
elektrifikacija zahvaljujuci kojoj se produZzio dan i period slobodnog vremena. Svakako da su
ljudi 1 u prethodnim vekovima kupovali, ali je konzumerizam pojava vezana za moderno
drustvo, te zbog toga "ne iznenaduje Sto se vecina literature o istoriji konzumerizma odnosi
na poslednjih dvadeset pet godina XIX veka i na prve decenije XX veka" (Cejni, 2003: 27).

U savremenom drustvu cak i osudenici u zatvorima imaju pravo da budu potrosaci i
narucuju skoro sve proizvode. Za najsurovije zlo¢ine oni mogu biti kaznjeni liSavanjem prava
na slobodu kretanja, ali ne 1 prava na kupovinu. Ovo pravo je od nekadasnje privatne,
svakodnevne, beznacajne rutine, postalo gotovo jedno od neformalnih "neotudivih ljudskih
prava". One drzave koje carinskim barijerama i taksama zele da donekle zastite svoje trziste
od konkurencije iz inostranstva, od strane medija, politike i lobista poistovecuju se gotovo sa
nedemokratskim rezimima koji krSe ljudska prava. Za one koji imaju dovoljno vremena i
novca, ¢est odlazak u Soping molove, te "hramove potrosnje", predstavlja lako dostupno
iskustvo koje zamenjuje sport, rekreaciju, druzenje, ili ¢ak seks. Soping centri opremljeni
zemlje" iz decijih bajki, s tim Sto su namenjeni svim generacijama.

Da bi kapitalizam mogao neprekidno da funkcioniSe povecava se i potroSacka moc
gradana. Bolji zivotni standard ali i izmenjeni nacini placanja pomazu vecoj prodaji roba i
usluga. Potrosacke navike i potroSacka mo¢ gradana se menjaju i povecavaju uz pomoc
kredita, ¢ekova 1 plateznih kartica. Komercijalizovanom drustvu je neophodan ne aktivni
gradanin ve¢ aktivni potroSac i to onaj koji nikada nije zadovoljan onim Sto ve¢ poseduje,
covek koji neprekidno traga za "novom" robom koja ée ga konacno uciniti srecnim. U
krajnjem, ispada da je srz srece potrosaca ne u nekoj robi ve¢ u samom c¢inu potrage i
neprestane obnove obreda kupovine. Zigmund Bauman (Zygmunt Bauman) u vezi sa tim

primecuje: "Za potrosace u potroSackom drustvu biti u pokretu — tragati, pretrazivati, ne
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nalaziti, ili tacnije joS-ne nalaziti, ne predstavlja nelagodnost, ve¢ obecanje blazenstva, mozda
1 samo blazenstvo" (Bauman, 2003: 256).

Ova potraga za robama koje ¢e "konacno" uciniti konzumenta sreénim u savremenom
proizvoda. Boris Petz u knjizi Psihologija u ekonomskoj propagandi objasnjava procese
racionalizacije kod donoSenja odluka. U suStini, mi u "Zivotu 'racionalnim motivima' cesto
nazivamo one razloge svog i tudeg ponasanja koji su drustveno prihvatljivi (dakle u skladu s
druStvenim normama, obi¢ajima, prisilama), a 'emocionalnim motivima' one razloge koji
nemaju tog drustvenog opravdanja" (Petz, 1980: 52). U druStvenim naukama je obiCaj da se
ponasanje ljudi objasnjava teorijama koje su nastale u okviru njih samih a ne, recimo,
ni najmanje nisu potrebni, sociolozi tumace na svoj nacin, psiholozi na svoj - ali postoje i
poprili¢no ubedljiva objasnjenja koja dolaze iz sveta medicine. Sklonost ljudi ka kupovini se
objasnjava efektom endorfina.!! Ljudi prilikom kupovine "ispoljavaju deo sebe — li¢ne
osobine, zadovoljavaju potrebe za sticanjem ugleda u sredini u kojoj zive, stvaraju makar i
privid o sopstvenoj vrednosti i znacaju, ugadaju culima, ukusima, ponekad ispoljavaju hirove,
a 1 slabosti" (Isakovi¢, 1991: 93).

Savremeni fanatizovani konzumenti imaju i1 svoj neformalni praznik i najdrazu
"svetkovinu" pod nazivom "Black Friday" ("Crni petak"). Ovaj dan je uvek u novembru nakon
americkog Dana zahvalnosti, i tokom njegovog trajanja trgovci snizavaju cene za neku vecu
ili manju sumu, zavisno od procene. Crni petak nije nov ali su ga globalni mediji poslednjih
godina popularizovali time $to su smatrali relevantnom vescu izveStavanje o njemu. Ljudi
Sirom planete mogu da u televizijskim prilozima vide americke opsesivne konzumente, kako
dezuraju u dzakovima za spavanje vec od Cetiri izjutra da bi prvi usli u Soping molove nakon
otvaranja i ugrabili neku robu pre ostalih. Crni petak je katkada u vestima 1 po tome Sto
prilikom tih stampeda i otimanja kupaca oko tehnicke robe 1 odece (koja je tokom praznika

jeftinija nekada za svega stotinak dolara) dolazi i do fizickih obracuna i intervencije

' Endorfin je telesni enzim koji se oslobada prilikom postizanja nekog uspeha, zavrietka poslova, kupovine,
seksa, konzumiranja hrane kao §to je ¢okolada. Po svom dejstvu endorfin je slican drogi, pa ga neki nazivaju i
"prirodnom drogom" organizma. Ljudi ne kupuju toliko zbog potrebe da imaju neki odredeni predmet, ve¢ zbog
(gotovo narkoticke) zavisnosti od osecanja koja im kupovina izaziva, odnosno zavisnosti od efekta lucenja

"y

endorfina prilikom "Sopingovanja".
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policije.'? Ameri¢ki novinari koji su uporedivali cene pre i tokom ovog dana zakljuéuju da
obi¢no nisu u pitanju neka znacajnija snizenja cena robe, ali se putem medija stvara utisak da
je re¢ o '"neverovatnim rasprodajama" koje treba iskoristiti. Kako objasniti prizore
"racionalnih gradana" koji po Soping molovima grozniavo stavljaju Sta god stignu u
potrosacka kolica? Psiholog Danijel Goleman (Daniel Goleman) bi u tome verovatno
prepoznao poznati fenomen "emocionalne zaraznosti" (Goleman, 2002: 110-113) o kojem je
pisao.

Sveopsti konzumerizam dominira u americkom drusStvu, tako da gradani sebe u svim
socijalnim relacijama dozivljavaju kao konzumente/kupce. Postoji viSe upadljivih primera
koji to dokazuju. U drustvenim naukama je poznato da istrazivaci zakljucke o pojedincima ili
nekoj grupi ljudi donose i na osnovu izreka i jezickih izraza koje oni ucestalo koriste u
govoru. Cesta upotreba odredenih izreka indirektno govori o onome ko ih koristi i njegovim
zivotnim stavovima i vrednostima. Americki izraz I don’t bay it (koji se kod nas prevodi kao
Ne verujem u to) mnogo govori o na¢inu posmatranja stvari kod tamosnjih gradana. Obic¢ni
Amerikanci ovaj izraz koriste u razgovorima sa svojom decom, supruznicima, musterijama,
kolegama, nepoznatim licima. On se u predizbornim raspravama takode koristi 1 za negiranje
tudih politickih ideja 1 videnja stvari. Zahvaljuju¢i vladavini konzumerizma savremeno
drustvo je postalo jednodimenzionalno. Recju, ¢ak i tuda misljenja i stavovi se u "trgovackom
drustvu" percipiraju kao "roba" koju éete prihvatiti/kupiti ili ne.'®

Savremeni gradovi su mesta oblepljena reklamnim plakatima, okupirana bilbordima i
svetle¢im reklamama. Reklamna industrija agresivno nastoji da iskoristiti gotovo svaki
moguci fizicki prostor kako bi postavila makar i najmanju reklamu. Reklama postaje
zajednicki imenitelj oko koga se okrece potrosacko drustvo. Ona prevazilazi puku promociju
konkrentih roba i1 usluga, jer "svaka reklama prodaje ne samo odredeni proizvod, ve¢ i
potrosacki duh uopste" (Fisk, 2001: 41). O statusu reklama u savremenom drustvu svedoci i

to Sta sve moze biti zanimljivo savremenoj bioskopskoj publici. Gotovo je neverovatno da

12.Ovi prizori nisu samo "zanimljivost" u vestima, ve¢ su ozbiljno privukli paznju americkih politi¢kih i
ekonomskih analiti¢ara. Oni su "procitani" kao potencijalno upozorenje $ta bi se tek moglo dogoditi u slucaju
neke vece ekonomske krize ili prirodne katastrofe kada dolazi do nestasice hrane i vode, ako su americki
gradani ve¢ sada u uslovima relativno dobre situiranosti u stanju da se medusobno fizi¢ki obracunavaju oko
plazma televizora ili kompjutera koji su na ovim rasprodajama jeftiniji nekada i za svega 100 ili 200 dolara.

13 Svaka ljudska interakcija je podredena potrebama reklame i prodaje, bez puno prostora za spontanost. DZord
Ricer (George Ritzer) navodi da je u firmama na Zapadu sve u toj meri kontrolisano da su prodavci "Cak

uvjezbavali pricanje standardne kompanijske sale" (Ritzer, 1999: 130).
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c¢ak 1 reklame mogu biti dovoljan razlog da ljudi posete bioskope da bi prisustvovali
manifestaciji kao §to je "No¢ reklamozdera". Oni plac¢aju cenu klasi¢ne bioskopske karte da bi
tokom vigetasovnog maratona na velikom platnu gledali televizijske reklame iz celog sveta.'*

Ljudi Sirom sveta u razlicitim grupama i na razlicite nacine konzumiraju jedne te iste
tipizirane kulturne proizvode. Industrija reklame je "motor pokretac" globalnog
konzumerizma. Zan Bodrijar (Jean Baudrillard) je svojevremeno ta¢no primetio kako "svi
danasnji oblici aktivnosti teze ka reklami i vecina ih se u njoj iscrpljuje. Nije tu obavezno rec¢
o nominalnoj reklami, onoj koja se proizvodi kao takva — nego o reklamnom obliku"
(Bodrijar, 1991: 91). Neki smatraju da reklame u drustvima Zapada u sustini predstavljaju
isto ono §to su propagandni filmovi bili u bivSem Sovjetskom Savezu, jer 1 reklame poput
njih daju ljudima nadu da postoji reSenje za sve njihove probleme i da je ono "na dohvat
ruke". Ovo poredenje je u sustini ta¢no. Mediji promovisu ideju o kupovini kao univerzalnom
leku za sve. Oni prodaju ideju kupovine 1 verovanje da se novcem i kupovinom moze resiti
svaki problem - samo treba na¢i pogodnu robu ili uslugu koja ga reSava.

Primamljiva reklama je u toj meri nezaobilazna da se ¢ak i "trgovac na malo u
buduénosti mora pripremiti za veliku ulogu show-majstora" (Bozilovi¢, 2006: 156). Ni
politika danas nije poStedena toga. Umesto koriS¢enja klasicne propagande, politika sve viSe
poprima izgled Sou-biznisa. Estradizacija politike je promenila i to kako ¢e izgledati idealan
politi¢ki kandidat. Umesto namrgodenosti i pateti¢ne zabrinutosti "nad sudbinom nacije", on
danas u svojim medijskim nastupima sve viSe podseéa na opustenog stend-ap (stand-up)
zabavljaca. Pjer Giro (Pierre Giraud) poredi nekadasnje mitske heroje i vladare, sa danasnjim
medijski oblikovanim politi¢arima: "Kraljevi su nekada bili sinovi bogova koji su ih slali na
zemlju sa lozom i kukuruzom; danas su predsednici stvorenja televizije koja su si$la na mitski
ekran izmedu margarina i1 prozdrljivih encima" (Giro, 1975: 111). Savremeni politiCari
postaju samo '"roba" koja ¢e se na politickom trzistu dobro ili loSe prodati
potrosacima/glasa¢ima, pre svega zahvaljujuci izboru efikasnih marketinsSkih i PR strategija.
Zbog toga americki politicki analiti¢ari ¢esto povlace paralelu izmedu politike i Sou-biznisa.

U novim globalnim konstelacijama drzave direktno reklamiraju same sebe bukvalno
kao neku robu. Nije re¢ samo o klasi¢nom, ve¢ videnom, stvaranju "lepe slike" o nekoj zemlji

u inostranstvu, ve¢ bukvalno o rebrendiranju. Svajcarska drzava je odlucila da raspise

14 Prva "No¢ reklamozdera" u Srbiji odrZana je u Sava Centru 1996. i tom prilikom je doslo &etiri hiljade ljudi sa

namerom da u bioskopskoj sali gledaju predvidenih ¢ak Sest sati reklama (Dzami¢, 2000: 33).
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konkurs za izbor nove himne, sa "modernijim tekstom i poletnijim ritmom".!> Kazahstan je
zvani¢no obznanio nameru da promeni ime i da iz njega izbaci "stan", kako bi postao
imenu. Prema najavi predsednika Kazahstana Nursultana Nazarbajeva, novo rebrendirano
ime bi glasilo "Kazah Eli", §to znaci "Zemlja Kazaha". Objasnjeno je da zahvaljuju¢i tome
drzavu Kazahstan investitori Sirom sveta viSe ne¢e meSati sa ostalim biv§im sovjetskim
drzavama u tom regionu koje imaju slican nastavak (Kirgistan, Tadzikistan, Turkmenistan,
Uzbekistan).'¢

Drzave moraju "mamiti" kapital uklanjajnjem prepreka ulaganju (zakonskih,
politickih, sindikalnih, ekoloskih). Krupni investitiri mogu bojkotovati, odnosno "kazniti"
odredene drzave ako ne pokazu fleksibilnost kod prilagodavanja njihovim zahtevima. Lesli
Skler (Leslie Sklair) govori o transnacionalnim aktivnostima koje nezavisno od drzavnih
organa sprovode nedrzavni akteri. Ove aktivnosti se mogu razvrstati u tri oblasti (ekonomska,
politicka, kulturno-ideoloska) 1 posmatrati preko glavnih institucija za svaku od njih:
"Transnacionalne korporacije (TNC) najvaznija su institucija ekonomske transnacionalne
aktivnosti; transnacionalna kapitalisticka klasa (TCC) najvaznija je institucija transnacionalne
politicke aktivnosti; a kultura — ideologija konzumerizma transnacionalne kulturno-ideoloske
aktivnosti" (Skler, 2003: 44). Prema ovakvom posmatranju stvari, nova transnacionalna
kapitalisticka klasa (TCC) je svojevrsna globalna viadajuca klasa.

TNC su "motor" savremene komercijalizacije, one su ogromna "industrija kulture"
koja je odavno presla sve nacionalne granice. Njihova finansijska snaga, mo¢ i uticaj
viSestruko prevazilaze mnoge male nacionalne drzave. Robert Kutner (Robert Kuttner) piSe o
tome da se izuzetan "ekonomski uspeh globalnih korporacija uzima kao dokaz da njihov
pogled na svet mora da bude ispravan: globalni laissez-faire je optimalan nacin za

organizaciju moderne ekonomije" (Kutner, 2003: 192). Povecano integrisanje svetskog trzista

S Vise o tome: Tanjug (1. avgust. 2013.) "Konkurs za novu himnu Svajcarske", B92,
http://www.naslovi.net/2013-08-01/b92/konkurs-za-novu-himnu-svajcarske/6604449 (pristupio 1. 8. 2013).

16 U uslovima svetske ekonomske krize i borbe oko privladenja investitora, inostrane investicije postaju vaznije
od imena zemlje. Vise o tome videti u: Tanjug (7. 2. 2014.) "Drzava Kazahstan menja ime da bi privukla
investicije?", Blic Online, http://www.blic.rs/Vesti/Svet/440892/Drzava-Kazahstan-menja-ime-da-bi-privukla-
investicije (pristupio 7. 2. 2014). Ovi potezi su ipak racionalno zasnovani bez obzira koliko delovali
nesvakidasSnje, ali Sta re¢i o Ziteljima jednog americkog grada u saveznoj drzavi Ilinois koji su da bi postali
popularni "odrzali referendum i promenili ime svog grada u Metropolis — izmisljeni grad u kome je ‘Supermen’

delovao" (Kara-Murza, 2008: 121).
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1 meduzavisnost nacionalnih ekonomija ucinili su da savremeni kapitalizam svet drzi u nekoj
vrsti trajnog statusa kvo. Lukavo osmiSljen izraz "Too Big to Fail" daje velikim
korporacijama neograni¢en "ucenjivacki kapital" u odnosu prema drzavama, pogotovu onim u
kojima im je glavno sediSte. Ovaj izraz od Cetiri reci je nakon ekonomske krize iz 2008.
godine narusio ideal klasi¢nog liberalnog kapitalizma koji nalaze da se drzava ne bi smela
mesati u rad privatnih preduzeca (ni pozitivno ni negativno), ali danas umesto "svemocne
ruke trziSta" same SAD finansijski (novcem svojih poreskih obaveznika i inostranim
zaduzivanjem) pomazu svoje najvece privatne kompanije kada ih lose poslovne odluke iz
svih prethodnih godina dovedu do ivice bankrotstva.

Komercijalizacija se ¢esto poistovecuje sa americkom kulturom zbog Cinjenice da je
najrazvijenija upravo u toj zemlji, ali i zbog toga §to je vecéina dzinovskih medijskih
kompanija (kao i sami komercijalizovani medijski sadrzaji) poreklom iz SAD. Americ¢ka
kultura uspeva da stvara verne potrosace ¢ak 1 u redovima izrazitih politickih neprijatelja
SAD.!"7 Savremeni svet je umnogome pretrpeo znatne transformacije. Zapanjeni brojem i
obimom promena, mnogi su o njima govorili kao o nekoj nadnaravnoj sili kojoj je nemoguce
suprotstaviti se. O takvim pogledima Imanuel Volerstin (Immanuel Wallerstein) govori
sledece: "Suverenitet drzava je izmenjen; sposobnost ljudi da se odupru vladavini trzista je
nestala; moguénost kulturne autonomije je anulirana; postojanost svih nasih identiteta
dovedena je u pitanje" (Volerstin, 2003: 92). Nacionalna drzava je postala ako ne
prevazidena, a ono isuvise neefikasna kod reSavanja problema. Za velike probleme je previse
mala da ih sama re$ava, a za probleme na lokalnom nivou je pak suvise velika i glomazna.'®
Kako podvlaci Alan Skot (Alan Scott), kod pojedinih videnja savremenih procesa "veoma
snazno se insistira na tvrdnji da nacionalna drzava gubi svoju istorijsku ulogu glavnog

principa organizovanja drustva i da je zamenjuju ljudske, tehnoloSke, komunikacijske,

17 Tobi Miler (Toby Miller) navodi citat jednog autora koji britko konstatuje da kada je Sadam Husein (Saddam
Hussein) izabrao pesmu Frenka Sinatre (Frank Sinatra) My Way kao slavljenicku pesmu za proslavu povodom
svog 54. rodendana, to svakako nije bio rezultat americkog imperijalistickog pritiska (Miller, 2000: 145).

18 Vil Haton (Will Hutton) i Entoni Gidens (Anthony Giddens) ukazuju na savremenu meduzavisnost, ¢ak i
izmedu malih i velikih drzava: "Koji god da je cilj — vojna intervencija na Kosovu, kontrola poreskih rajeva, ili
borba protiv droge i kriminala — bilo koja drzava, pa ¢ak i SAD u izvesnom stepenu, mora da medunarodno
saraduje kako bi taj cilj bio ostvaren. Bilo bi pretenciozno tvrditi da postoji bilo kakav stvarni nacionalni
suverenitet u ovim oblastima, ¢ak iako drzave ostaju osnovni akteri na globalnoj sceni" (Haton — Gidens, 2003b:
15).
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ekonomske 1 finansijske mreze koje su oslobodene teritorijalnih ogranicenja nacionalne
drzave" (Skot, 2003: 76).

Globalne medijske korporacije suvereno gospodare vizuelnim prizorima koje c¢e
publika Sirom sveta gledati. Medijsko povecanje aspiracija gradana, nezavisno od kupovne
moci, dovodi do frustracija, o¢aja, socijalnih buntova, pa i revolucija. Zbog kontrasta izmedu
"lakirane" raskosne slike sveta i zivota koje mediji nude s jedne strane, i realne ocCajne
ekonomske situacije u nerazvijenim druStvima, s druge strane, dolazi do konstantne
frustriranosti 1 nezadovoljstva masa. Umesto nekada potenciranih prizora "gladne dece
Afrike", savremeni mediji konstantno nude sliku raskosi zivota bogatih 1 slavnih 1 time
pripadnicima publike Sirom sveta nenamerno stvaraju osecaj "nezahvalnosti" za ono §to ve¢
imaju. Zivot medijski eksponiranih "olimpijaca" postaje uzor za sve generacije. Skola i
nastavnici gube na znacaju, a deca i tinejdZeri Sirom sveta radije zele da imitiraju medijske
zvezde 1 budu "cool". O uticaju americke kulture 1 medija na druge kulture 1 svet u celini,
mnogi autori kriticki govore koriste¢i "teske" izraze koji u njihovom sistemu vrednosti nose
isklju¢ivo negativno znacenje: vesternizacija, amerikanizacija, kulturni imperijalizam, itd.
Postoje 1 izrazi koji nisu u toj meri "obojeni" negativnim znacenjima, te su priblizni idealu
vrednosne neutralnosti. O uticaju americke kulture na druge kulture neki autori govore kao o
"kokakolonizaciji" (Vuceti¢, 2012: 36), dok neki poput DZordza Ricera proizvodnju kulturnih
dobara (ukljucujuéi i holivudske serijale filmova sa rimskim brojevima) na americ¢ki nacin
radije nazivaju "mekdonaldizacijom" (Ritzer, 209-211).

Nije nepoznato da su mnoge RTV stanice u zavisnom polozaju od uvoznih sadrzaja,
posebno iz SAD. Zbog toga neki samu komercijalizaciju posmatraju dosta suzeno, kao
naturanje tudih kulturnih uzora. Postoji gotovo paniéni strah od "amerikanizacije". Cini se da
on podjednako obuhvata i jedan deo antiglobalisticke levice, ali i konzervativce koji se boje
za nacionalnu kulturu, tradiciju, porodicu 1 pogotovu za ustaljene odnose izmedu muskaraca i
Zena. Po Cesto citiranom misljenju pojedinih uglednih sociologa, jedan od osnovnih izvora
globalnog porasta verskog fundamentalizma u danasnjici je "pokuSaj da se zaustavi rodna
revolucija" (Haton — Gidens, 2003b: 42). Pripadnici krajnje levice i krajnje desnice danas
zajedno nastupaju pod imenom antiglobalisti. Gotovo je neverovatno u kojoj meri na
nasilnim protestima zajednicka mrznja (ali isklju¢ivo to) povezuje radikalne levicare, bele
rasiste 1 neonaciste, verske fundamentaliste, anarhiste 1 Soviniste u okviru zajednickog
antiglobalistickog fronta. Gotovo da nema nijansi u njihovim stavovima i tesko je odmah
desifrovati kojoj od ovih grupa neko pripada. Gube se i1 razlike izmedu tradicionalnih

ideoloskih suparnika: "Levicari su se odjednom nasli zainteresovani za odbranu demokratije i
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nacionalne drzave, a konzervativce tisti briga za ljudska prava" (Vuleti¢, 2003b: 24). Oni
medije vide kao opasan izbor distrakcije paznje potencijalnih sledbenika od "viSih ciljeva"
koje im propovedaju. Usmerenost ljudi ka zabavnim sadrzajima (ili bilo kakvom makar
prividu hedonizma), ometa im procese '"regrutacije" 1 maksimalnog fanatizovanja
potencijalnih sledbenika.

Kod klasi¢nih antikapitalista sa levice ve¢ tradicionalno postoji izvesna podozrivost
prema medijima, jer se ova vazna "sredstva za proizvodnju misljenja" nalaze u rukama
"klasnog neprijatelja". S druge strane, ljudi koji se danas izjaSnjavaju kao levicari i
antiglobalisti, poput spisateljice Naomi Klajn (Naomi Klein) i rezisera Majkla Mura (Michael
Moore), postali su izuzetno bogati upravo kritikuju¢i savremeni kapitalizam. Njihova kritika
kapitalizma je samo jo$ jedna roba na #Zistu ideja, a njihov ¢in "revolucionarnog otpora" se u
praksi Cesto svodi na odbijanje da jedu u restoranima brze hrane poput Mekdonaldsa
(McDonald's) 1 Burger Kinga (Burger King), ili izbegavanje poznatih brendova. Sve je to
jedan veliki medunarodni biznis, specificno trziste antikapitalistickih i antikorporacijskih
ideja, knjiga, filmova, proizvoda. Rec¢ju, i otpor komercijalizaciji je izuzetno uspesno
komercijalizovan i pretvoren u unosnu robu za naivnu omladinu iz pokreta poput Okupirajmo
Volstrit/Occupy Wall Street koja u slobodno vreme voli da Seta ulicom noseci dukseve sa
kapuljatama i "Gaj Foks" ("Guy Fawkes") maske.!® Komercijalizovani antikomercijalizam je
takode vid komercijalizacije, ali o tome autori kao da izbegavaju da pisu.

Iznenaduje Sta je sve danas takode komercijalizovano i pretvoreno u unosne poslovne
aktivnosti. Postoji Citav razgranat biznis onih koji nude iskrivljenu, selektivhu percepciju
socijalne realnosti, ali pozitivno usmerenu - odnosno kurseve i knjige "optimistickog
razmiSljanja" i "psihologiju uspeha" kojima se moze "posti¢i sve u zivotu". To su ucenja o
tome "kako zaraditi novac" i "postati bogat" uz pomo¢ pozitivnog razmisljanja i optimizma.
Ova ucenja su poprili¢cno popularna i u svetu i1 kod nas jer kombinuju pseudopsihologiju sa

pseudoduhovnoséu 1 zdravorazumskim razmisljanjem. Postoji viSe poznatih "gurua" koji

19 Ovo je popularizovao film V kao vendeta/V for Vendetta (2006, James McTeigue). Gaj Foks je bio engleski
revolucionar i terorista koji je Zeleo da Dom Lordova digne u vazduh 1605. godine. Njegov lik je danas postao
popularni simbol omladinskih protesta, pogotovu kod aktivnosti pokreta kao §to su Okupirajmo Volstrit i
njegovih evropskih replika. Americku omladinu koja nikada nije imala iskustvo Zivota u totalitarnom drustvu, u
drustvu ratom razorenom, ili siromasnom bez struje i dostupne pijace vode, u sistemu gde novinari i politicki
protivnici rezima nestaju preko no¢i u kombijima sa zatamljenim staklima, antikapitalisticki mediji su uspeli da
ubede da je americko potrosacko drustvo zapravo "najgore na svetu" i da ga treba ili razoriti ili radikalno

transformisati.
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promovisu ove ideje u medijima. Pojedine korporacije na Zapadu u okviru svoje korporativne
kulture 1 brige o sopstvenim radnicima ¢ak organizuju predavanja za zaposlene na kojima ih
ovakvi samozvani "treneri" iz oblasti "psihologije postignuc¢a" uce o tome kako postati
uspesan, sre¢an, imucan, duhovno razvijen. Na ovaj nacin korporacija pokazuje "brigu" za
buduénost i sudbinu svojih zaposlenih i pomaze im da budu ostvarene li¢nosti i u privatnom
zivotu i na profesionalnom planu.

Urlih Bek (Urlich Beck) smatra da je danas na Zapadu najraSirenija Zelja medu
ljudima to da se "zivi sopstveni zivot" (Bek, 2003a: 216). U savremenom svetu koji se menja
neverovatnom brzinom, kod ljudi postoji zelja da se preuzme kontrola nad sopstvenim
zivotom 1 svim njegovim segmentima. Gde postoji motivacija koja je prepoznata od strane
kapitalista, postoji i ponuda robe koja zadovoljava te potrebe. Trziste nudi razne proizvode i
"gotove strategije" kako da se to postigne. Sve se moze kupiti, brojni instant komercijalni
kursevi "licnog razvoja", "duhovnosti", "kreativnosti", pseudoreligioznosti. U drustvu u kojem
se ljudi dozivljavaju iskljuc¢ivo kao potencijalni konzumenti, potroSnja "obuhvata drustvene
modele slobodnog vremena" (Cejni, 2003: 24). Ljudi u takvom drustvu "kupuju" gotove
Zivotne stilove, a unutar mnogih od njih je "biti potrosac" vazna komponenta. Od Zzivota
najsiromasnijih, pa sve do stila zivota finansijske elite, potroSacko druStvo namece 1
specificne potrosacke navike koje prate svaki od tih zivotnih stilova. On ¢e ponistiti ¢ak 1
nekadasnju demokrati¢nost poseta bioskopu u kojem su i bogatas i siromah bili u istom
polozaju kao deo publike, makar tokom tih sat i po vremena trajanja bioskopske predstave.
Danasnji socijalno ugrozeni ljudi ¢e najnoviji filmski hit najverovatnije pogledati u nekom
skromnom bioskopu izguljenih sedista i sa problemom loSeg ozvucenja, dok ¢e imucéniji
pojedinci moéi sebi da priuste posetu bioskopu sa 3D i 4D specijalnim dodacima koji ¢e
gledanje istog filma uciniti potpuno drugacijim iskustvom.

Drugim re¢ima, stil Zivota je specifican nacin ponaSanja kojim se odredena grupa
razlikuje od ostalih, a ta specificnost se ocituje u svakodnevnim navikama, vrednostima i
obrascima ponaganja — ukljucujuéi i obrasce potrosnje.?’ Stil Zivota se u delima teoretiara
uglavnom odnosi na organizaciju privatnog zivota, dakle Zivota van sveta profesionalnog
rada, ali nije moguce povuéi bas previSe oStru granicu izmedu ovih oblasti ljudskog
postojanja. U kojoj meri potroSacko drustvo stvara Zivotne stilove ili pak one samonikle vesto

apsorbuje i pretvara u robu, moze biti predmet razmatranja, ali je svakako sigurno da se u

20 Modeli potrosnje brzo "zastarjevaju, zahvata ih neka vrsta grozniavoga varljivog kretanja, $to se uoava u

reklamnim kampanjama: uvijek neeg novog, uvijek boljeg, da bi se ucinila ista stvar" (Lefebvre, 1988: 619).
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mnogim naucnim "istrazivanjima konstatuje da zivotni stilovi predstavljaju vise koris¢enje
nego stvaranje necega" (Kokovi¢, 2005: 336). Istorijski posmatrano, ova tvrdnja odgovara
istini. Sezdesetih godina XX veka pojavili su se snazni kontrakulturni pokreti na Zapadu,
praceni 1 formiranjem specifi¢nih, alternativnih stilova Zivota. Veéina njih je po svojim
vrednostima bila, sasvim sigurno, poprilicno udaljena od vrednosti potrosackog drustva i
dominantne kulture. Zbog toga deluje neobi¢no da je tolika energija kontrakulturnih pokreta
putem "bumerang efekta" zapravo ojacala postoje¢i kapitalisticki poredak, dala mu vecu
fleksibilnost, te na kraju zavrSila apsorbovana od industrije zabave, a naroCito muzicke
industrije (Bozilovi¢, 1998: 89). Krajnji ishod je bio komercijalizovanje ideja nastalih u
okviru kontrakulturnih pokreta.

Slobodno vreme ljudi i svet turizma su takode komercijalizovani. Osmisljeni su novi
sportovi, novi oblici zabave, nova medijski pracena takmicenja koja ¢e popunjavati sportske
kanale na kablovskim i satelitskim televizijama. Sama ideja takmicenja i neizvestan ishod su
mamac kod ovih novokomponovanih pseudosportskih aktivnosti. S druge strane, stari, vec
postojeéi sportovi su prepusteni velikim oglaSiva¢ima i ruinirani viSestrukom
komercijalizacijom u kojoj uspesni sportista postaje medijska zvezda koja vise zaraduje od
ucestvovanja u reklamnim kampanjama nego od primarne delatnosti po kojoj je postao
poznat. Popularne su i virtuelne pseudosportske aktivnosti. Novi paralelni svetovi interneta i
video-igara omogucavaju svakome da posredstvom svog "avatara" ucestvuje u onlajn video-
igrama sa drugim igracima Sirom sveta. U tom virtuelnom svetu svaki igra¢ "prihvata fiktivou
ulogu koja se moze razlikovati od njegovog/njenog pravog roda, a 1 taj rod se moze promeniti
u toku igre, drasticno dovode¢i u pitanje rodni sistem vladaju¢e kulture kao fiksiranu
binarnost" (Poster, 2008: 547). Video-igre su danas postale "zarazne" za sve generacije, tako
da su izgubile nekadasnju etiketu infantilne "klinacke zabave" za Strebere. Njih igraju deca,
mladi ljudi, pa ¢ak i nezaposlene "muske domacice". Ono Sto su sapunske serije za domacice
zenskog pola, to su savremene mahom ratnicke video-igre za nezaposlene mlade 1 sredovecne
muskarce (u Srbiji takode) koji su preuzeli ulogu domacice i brigu o deci, dok njihove

zaposlene supruge rade.?!

2l Video-igre su postale "sapunske opere" ali ne samo za "muske domadice" nego i za zaposlene muskarce.
Poslodavci sa Zapada se ucestalo Zale novinarima da savremeni mladi i sredovecni muskarci dolaze neispavani i
umorni na posao jer po celu no¢ ispred kompjutera igraju video-igre u svom sekundarnom zivotu. U njemu su
vrhunski generali, filmske zvezde i heroji u virtuelnoj zajednici uc¢esnika ineraktivnih video-igara. Drustvo oko
njih moze da se rusi, finansijska kriza lomi kompanije, ali oni su zadovoljni jer imaju "uspeh" u svom

paralelnom zivotu video-igara. Pesimisti u vezi uticaja savremene tehnologije, a pogotovu interneta na kulturu
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Onima koji su spremni da se makar nakratko odvoje od kompjuterskog ekrana,
komercijalizovano drustvo nudi bogatu turisticku ponudu.?? Izmedu ostalog, tu spadaju i
zabavni parkovi poput Diznilenda, koji predstavlja idealnu zemlju zabave i maste. Tematski
parkovi su upravo "Cedo komercijalizacije" i u njima je sve podredeno turizmu, zabavi i
kupovini. Ovi "vestacki gradovi" su prostor za decu i infantilne odrasle u kojima svako moze
da ostvari svoje mastarije. Oni su, kako primeéuje Zil Lipovecki (Gilles Lipovetsky), mesto
uzivanja gde kao konzumenti "tonemo u industriju dozivljaja koja se konkretizuje u
preteranim simulacijama, vestacki proizvedenim hiperspektaklima, stimulacijama cula ¢ija je
namena da se ljudima pruzi iskustvo vise manje izuzetnih osecaja, da im se omoguci
prozivljavanje kontrolisanih emocionalnih trenutaka u hiperrealisticnom, stereotipnom 1
klimatizovanom okruzenju. Uspeh tematskih parkova koji pokazuje zamah komercijalizacije
slobodnog vremena, a istovremeno i rastuce apetite za begom i senzacijama, za regresijom i
stalnim obnavljanjem uzivanja" (Lipovecki, 2008: 67).

Obelezja modernog drustva su ne samo izuzetna brzina promena ve€ i njihova Sirina
koja obuhvata prakticno celu povrsinu planete (Gidens, 1998: 17). Mediji u savremenom
svetu mahom su visestruko komercijalizovani, a to se vidi i kod onih medija koji su jo§ uvek
u drzavnom vlasniStvu. Ovo sa sobom povlac¢i vise posledica od kojih su najuocljivije
sledece:

a) sputavanje onih sadrzaja koji ne donose visok profit (ili ga uopste ne donose), ali

su od javnog znacaja;

b) zaobilazenje onih tema koje su znacajne za pripadnike manjinskih grupa;

c) indirektne zabrane medijske kritike same komercijalizacije, koncepta privatnog

vlasnistva i bilo kog iole inokosnog misljenja;

d) izbegavanje kritike "velikih igraca", odnosno kompanija koje su ujedno i veliki

oglasivac¢i u medijima;

e) precutna vlasnicka cenzura, autocenzura medijskih radnika 1 izostanak svih kritika

u vezi sa poslovanjem onih vanmedijskih kompanija koje su vlasniStvom
povezane sa nekom medijskom kucom;

f) zanemaruje se javni interes i kulturno-obrazovna funkcija masovnih medija na

racun zabavne;

ovo vide kao potvrdu svojih strepnji. Nil Postman (Neil Postman) iz SAD je svojevremeno skovao re¢ tehnopol
(technopoly) da bi opisao ono §to je nazvao "predavanje kulture tehnologiji" (Brigs — Berk, 2006: 414).
22 Mnoga istorijska mesta i verski objekti danas gube svoju prvobitnu namenu i smisao i postaju

komercijalizovani i podredeni potrebama "verskog turizma", "kulturnog turizma" i sli¢no.
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g) dominiranje ne samo zabavnih sadrzaja, ve¢ upravo onih zabavnih sadrzaja koji
spadaju u "jeftinu zabavu", vulgarnosti, senzacionalizam, zloupotrebu ljudske
seksualnosti i drugo.

Komercijalizovani mediji u savremenom drustvu imitiraju jedni druge u beskonacnoj
konkurentskoj borbi za konzumente i rezultate gledanosti na raznim piplmetrima. U mnogim
drzavama Cak ne postoji u toj meri izraZzena svest o negativnim posledicama komercijalizacije
1 privatizacije medija. Posebno se u "tranzicionim drustvima" privatizacija medija vidi kao
univerzalni lek za sve probleme u vezi sa njihovim funkcionisanjem: "Brojni naucnici, pak, iz
ovih zemalja, koji se bave istrazivanjem medija, kao i medijski radnici (posebno, novinari) i
politi¢ari — ovi poslednji (bar u Srbiji), nezavisno od njihove partijske pripadnosti — zdusno je
zagovaraju. Kriticke refleksije o sustini i o konsekvencama komercijalizacije medija nisu
prisutne u znacajnoj meri; uostalom, osnovno je govoriti o prisustvu ideologije medijske
komercijalizacije i o njenoj izuzetnoj prijemcivosti" (Kristovi¢, 2010: 57).

Nekadasnju opstu kulturu, zamenila je dobra informisanost o sadrzajima koji poticu
iz masovnih medija. Mediji namecu potrebu konzumentima da "gutaju informacije", da ih
primaju 1 razmenjuju. Savremeni konzumenti informacija ipak nisu pasivni primaoci, oni su
neprekidno u aktivnoj potrazi za "jo§ zabave", "jo§ novosti", "jo§ senzacija", oni listaju
televizijske kanale, pretrazuju na interenetu, neprekidno u potrazi za neim §to je "joS
zanimljivije". Oni aktivno "grabe" informacije i tragaju za njima, "gutaju" ih svakodnevno
kao neku vrstu medijskog fast-fuda. Savremeni Covek ne moze sebi da dopusti da bude
"neinformisan”, "izvan tokova" ili da duze vreme bude off-line. Savremena medijska
produkcija, "ujednacena i prilagodena najSirem auditorijumu, liSava veliki broj korisnika i
najmanjeg intelektualnog napora pri njenom usvajanju" (Bozovi¢, 1984: 34-35).

U SAD je svojevremeno popularizovana teorija o socijalnoj odgovornosti medija. Ona
je svesna ogromne moc¢i koju mediji poseduju i zbog toga zahteva od njih da se donekle
dobrovoljno samoogranice postujuci osnovne drustvene vrednosti i ciljeve. S druge strane
neki ovo vide kao opravdanje za konformizam i odrZavanje statusa kvo. Socijalna
odgovornost medija ima i1 pozitivnu stranu promovisanja odredenih pozeljnih drustvenih
vrednosti, ali to se ¢esto ¢ini na krajnje povrSan nacin. Primera radi, u crtane filmove na

komercijalnim decijim kanalima ubacuju se "moralne pridike" koje kulturna industrija naziva




"prosocijalnim porukama", kao $to su: "Nemoj se tuéi.", "Cuvaj se slatkore¢ivih stranaca.",
"Budi sre¢an.", "Budi dobar dak." (Kin, 1995: 61-62).%

Novinarstvo je sve viSe postalo infotainment, meSavina informisanja i zabave.
Savremeni medijski sadrzaji ¢ak i u informativnim emisijama dobijaju zabavan karakter.
Radije se objavljuju vesti o zivotima medijskih zvezda nego Sto se promovisu ozbiljne
politicke rasprave o suStinskim pitanjima. Politicke emisije u Zapadnim medijima su postale
viSe neki zabavan tok-Sou u kojem politicari i politi¢ki komentatori kroz humor govore i o
ozbiljnim temama. Cak je i danasnji terorizam tako skrojen da bude prilagoden savremenim
medijima. Sam cin terorizma postaje poruka upucena lokalnoj, odnosno svetskoj javnosti
(Vuksanovi¢, 2008: 35). U takvom drustvu vojne intervencije se takode pretvaraju u samo jos
jedan medijski spektakl za gledaoce. Globalni mediji tokom ratova postaju ne samo
neformalni "novi rod vojske", nego i neko ko kampanjama inicira pocetak "pravednih ratova"
(Alimi - Vidal, 2005: 19-22).

Reklamokratija je dovela do toga da televizijske kuce ubacuju reklame u regularne
programe. One izveStavaju o neCemu u vestima, kao da je re¢ o relevantnoj informaciji, a u
sustini re¢ je o indirektnoj reklami. Televizijske vesti nas obavestavaju o nekom novom
"velikom koncertu", novom holivudskom blokbasteru, otpoc¢injanju nove sezone popularne
serije, finalu rijaliti Sou-programa. U emisijama tipa "porodi¢no popodne" voditelji
neobavezno c¢askaju sa muzickim zvezdama o njihovom novom albumu, "muzi¢kim
projektima" 1 predstoje¢im koncertima. U komercijalizovanim medijima pojedine "emisije (na
primer, Amazing Discoveries) vise se uopste ne mogu razlikovati od reklama. Emisije postaju
sluskinje reklama" (Kin, 1995: 65). Reklama je uspesno inkorporirana 1 u holivudski film.
Nakon uloge Toma Kruza (Tom Cruise) u filmu Top gan/Top Gun (1986, Tony Scott),
prodaja naocara marke Reiban/Ray-Ban je povecana za 40%, ali su skok u prodaji ostvarili i
proizvodaci avijatiCarskih jakni, dok je povefan 1 broj regruta americkog ratnog
vazduhoplovstva i mornarice. Ovaj uspeh Reiban naocara je ponovljen i nakon filma Ljudi u
crnom Il/Men in Black II (2002, Barry Sonnenfeld). Prodaja ovih naocara je za Sest meseci
utrostrucena, dostizu¢i "po tvrdnjama predstavnika kompanije vrednost ravnu svoti od

dvadeset pet miliona dolara datih za obi¢ne reklame" (Lindstrom, 2010: 68-69).

2 U medijima je inace udestala upotreba dece i Zivotinja, narodito u televizijskim reklamama. Reklamni
stru¢njaci smatraju da one "izazivaju simpatije", te time ljude podsticu na kupovinu proizvoda koji su

reklamirani (Tadi¢, 2006: 57-58).
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U komercijalizovanoj kulturi pri odluc¢ivanju da li ¢e neka knjiga biti objavljena, ne
polazi se od njene umetnicke vrednosti, nego se postavlja pitanje "kome se ova knjiga
obrac¢a", odnosno ko su potencijalni ¢itaoci/kupci i jesu li to u demografsko-brojéanom smislu
relevantne skupine ljudi. Romani su takode poceli da se zavrSavaju happy end-om pod
pritiskom pretpostavljenih ocCekivanja Citalaca koji su istovremeno 1 filmska publika navikla
na holivudske filmove sa sre¢nim krajem. Koristi se 1 pretprodaja romana onlajn (on-line)
mesecima unapred pre objavljivanja, dok su jo$ u fazi izrade. Obi¢no se vrsi pretprodaja
knjiga komercijalnih pisaca poput Dena Brauna (Dan Brown), DZoane K. Rouling (Joanne K.
Rowling), DZona Grisama (John Grisham), Tomasa Harisa (Thomas Harris), Dzordza R. R.
Martina (George R. R. Martin), Suzane Kolins (Suzanne Collins). U komercijalizovanim
medijima savremeni pisac nije viSe svojevrsni "glas savesti covecanstva" kao §to je nekada
bio, ve¢ postaje "Sampion prodaje" bestselera. Komercijalizacija dovodi do toga da mediji
izvesStavaju 1 o tome da neko tek piSe knjigu. Ranije bi autor izaSao sa gotovom knjigom, pa
bi tek onda eventualno poceo i da je reklamira. Danas on promoviSe svoje buduce delo jos u
fazi pisanja ili dok je na nivou ideje koja ¢e tek biti realizovana - sli¢no kao §to glumci,
reziseri 1 muzicke zvezde unapred govore o svom predstoje¢em "filmskom projektu",
"muzi¢kom projektu".?*

Kriti¢ari danas govore i o "silikonizaciji novinarstva". Mnoge komercijalne televizije
(poput, recimo, Berluskonijevih) kao kriterijum izbora novinarki i televizijskih voditeljica
polaze od njihovog fizickog izgleda i atraktivnosti, a ne od konkretnih novinarskih kvaliteta.
Filmske 1 muzicke zvezde takode lako postaju voditelji pojedinih televizijskih emisija. Da bi
neko od glumaca/glumica izdao sopstveni album, na primer, neophodno je da poseduje makar
neki talenat vezano za muziku, ali ¢ini se da to nije neophodno kada zele da postanu
televizijski voditelji. Postoji verovanje da je dovoljno da neko bude slavan i popularan da bi
mogao da vodi televizijsku emisiju. Poznate li¢nosti obi¢no pozivaju u goste druge poznate

licnosti 1 ocekuje se da ¢e to privuéi publiku. Pitanje kvaliteta takvih emisija vesto je

24 Pisac je u komercijalizovanom drustvu samo jo§ jedan "Sampion prodaje" i mediji ga tako predstavljaju
ustaljenim frazama "sa nama je danas autor poznatih bestselera”, "milioni prodatih kopija world wide". Voditelj
¢e da bi gostu "dao tezinu" naglasiti koliko je miliona svojih knjiga on do sada prodao u inostranstvu. "Uspesan
pisac" ¢e biti eufori¢no najavljen publici kao na godisnjoj konferenciji najboljih prodavaca automobila. Voditelj
¢e ga nezaobilazno pitati u ¢emu je "tajna njegovog uspeha", kao da je re¢ o instruktoru prodaje, a ne o piscu.
Usledice ispovest autora o tome kako ga je u pocetku odbilo preko dvadesetak i velikih i malih izdavaca, ali je
uprkos neuspesima ostao uporan i na kraju postigao uspeh. Ove ispovesti su u medijima prikazane kao klasi¢na

prica o ostvarenom "americkom snu".

[ 25



zamaskirano stavom o potrebi razbijanja krutosti 1 "uStogljenosti" na televiziji. U suStini,
takva "nova formula" se svodi na obi¢no neobavezno ¢askanje domacina i gosta (imitiranje
MTYV stila), koje pre podseca na tinejdzersku kuénu sedeljku, a ne na televizijsku emisiju.
Zvezde rijalitija, bez bilo kakvih kvalifikacija, takode cesto postaju voditelji takvih
televizijskih emisija nakon §to su postale poznate.

U komercijalnom medijskom sistemu vaznu ulogu ima "princip zajedni¢kog
imenitelja" kojim se zeli obuhvatiti najve¢i deo mase (Kloskovska, 1985: 243). Ljudima iz
medija nije bilo potrebno dugo da shvate da je seks idealni mamac za sve (ili gotovo sve)
kategorije gledalaca. Medijska industrija i oblast ljudske seksualnosti koristi kako bi ostvarila
zaradu na kapitalistiCkom trziStu. Tokom istorije u svakom drustvu je postojala tendencija da
se ljudska seksualnost na neki nacin, ako ne represivno ograni¢i, onda barem omedi
odredenim pravilima koja ¢e vaziti za njegove pripadnike. Specificnost savremenog drustva
je u tome Sto nikada do sada nije bila raSirena u toj meri organizovana komercijalna
(zlo)upotreba ljudske seksualnosti kao §to je to danas slucaj.

Nekada je seks bio tabu tema ili na apsolutnim marginama vaznijih deSavanja, a danas
je svakodnevno prisutan u Stampi. Pored seks skandala poznatih, tu su i standardni recepti za
bolji orgazam, na istoj strani sa receptima za novogodiSnju trpezu, dijetu, ili kako nesto sam
popraviti po kuci. Seks i1 golotinja u savremenosti na tr$istu prodaju sve: muzicke spotove,
naslovne strane muzickih albuma, magazine i dnevne novine, televizijske serije, holivudske
televizijskim reklamama, a tek na kraju tog niza i standardne pornografske filmove. Nekada
je Cak tango bio "nemoralni ples" zbog bliske pripijenosti partnera prilikom igranja, a danas
su televizijski kanali komercijalnih televizija na Zapadu (i njihovih replika Sirom sveta) puni
muzickih emisija sa individualnim i partnerskim tverkovanjem u studiju i obnazenim go-go
igra¢icama. Bez obzira §to se to javno negira, tverkovanje nije samo "prljavi ples" nego je po
svojoj sustini jedna vrsta seksualnog odnosa, bez obzira $to su partneri prilikom "igranja"
obuceni.

Popularne televizijske serije poput Igre prestola/Game of Thrones na HBO televiziji,
kritikovane su jer u pojedinim scenama deluju kao da su preuzete iz soft-porn filmova. Po
tome su poznate i druge novije televizijske serije visoke gledanosti: Lista klijenata/The Client
List, Spartakus:Krv i pesak/Spartacus:Blood and Sand, Rim/Rome 1 sli¢no. Obi¢no se u njima
kombinuju naizmeni¢no seks i nasilje, znatno viSe nego u nekada najkritikovanijim
holivudskim filmovima. Seks se konstantno koristi kao sredstvo trajnog odrzavanja visokog

rejtinga gledanosti ovih serija. Popularne televizijske serije 1 holivudski filmovi postizu
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basnoslovne cene na trziStu vlasniStva, tako da "neotkupljene serije mogu da dostignu cenu
od vise hiljada dolara po epizodi na velikim trziStima, a one najpopularnije danas kostaju i po
viSe miliona dolara, iako ispunjavaju samo oko pola sata dnevnog programa" (Istman —
Ferguson — Klajn, 2004: 11).

Svi segmenti medijske kulture su u toj meri seksualizovani, da seks postaje ne samo
mamac za prodaju raznoraznih roba nego i opite mesto kod nedostataka kreativnosti. Cak i
nije viSe re¢ o klasi¢nom seksu i polnosti nego o tome biti sexy. Biti seksualno bice je nesto
Sto je samo po sebi dato prirodom (i ljudima i Zivotinjama), ali je sexy nesto Sto je konstrukt
savremene medijske kulture. Do skora su medijski eksponirani muskarci i1 Zene tezili tome da
budu /epi, danas teze tome da budu sexy. U seksom zasi¢enom drustvu to uspevaju obic¢no na
krajnje vulgaran i provokativan na¢in. Moda diktira oblacenje globalno popularnih glumica i
pevacica (pa samim tim i armije njihovih fanova) koje asocira na nekadasnje filmske scene
hapsSenja uli¢nih prostitutki u tzv. policijskim pricama. Njihovo trashy girl oblaCenje je
filmskim gledaocima ukazivalo na njihov jeftini seksepil i Zelju da se instant dopadnu
potencijalnim musterijama. Medijske zvezde danas Zzele odmah takve instant-rezultate, tako
da pribegavaju takvim tehnikama privlacenja paZznje 1 gradenja seksepila. Umesto
nekadasnjih "dama" ili "vamp" Zena, danaSnje pevacCice radije biraju da u muzickim
spotovima i na bini promovisu trashy girl imidz. Ne samo ljudi ve¢ i roba i fizicki prostor
dobijaju satatus "objekta seksualne privlacnosti", tako da se govori o sexy automobilima, sexy
odeci, sexy klubovima za izlaske, sexy letovalistima.

Medijska industrija koristi popularnost neke zvezde za svoju korist, ¢ak i bez njene
dozvole i uz mnogo zloupotreba. Zbog toga se pojavljuju i stripovi u kojima je nacrtan koitus
poznatih holivudskih glumica sa nekim anonimnim junacima S$to konzumentima omogucava
projekciju u te situacije. Fanovi konzumiraju te stripove jer Zele da vide svoje omiljene
holivudske filmske zvezde i u toj situaciji, pogotovu ako su one ve¢ dostigle status pozeljnog
planetarnog seks simbola. Komercijalizacija savremenih medija je pra¢ena i ekspanzijom
klasi¢ne pornografije koja je deo ukupne medijske produkcije. Nekada je ona bila dostupna
mahom putem bioskopskog platna, specijalizovanih Casopisa, video kaseta i diskova, a danas
postoji Citava pornografska industrija razgranata na internetu i1 posebnim satelitskim
kanalima. Neverovatno je u kojoj meri menadZzeri u toj industriji pronalaze nacine da jednu te
istu stvar koja je prastara (pa mozda i ve¢ dosadna), uvek iznova prodaju gledaocima u
nekom novom obliku. Ovaj filmski biznis donosi izrazito visoke profite, tako da je "godine

1983, svetski porno poslovni obrt procenjen na 6 milijardi dolara: smatra se da je danas
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dostigao 40 milijardi evra, budu¢i da su prihodi koje izvlaci industrija X filmova ve¢i od onih
koje ostvaruju bioskop ili video igre" (Lipovicki, 2008: 277).

Bez obzira na to Sto nisu dostigli astronomske budzete mejnstrim holivudskih
filmova, mnogi savremeni pornografski filmovi jesu visokobudzetni projekti u poredenju sa
svojim prethodnicima iz proteklih decenija.® Pornografski filmovi su vremenom postali
finansijski zahtevniji projekti, tako da je promenjen i ambijent snimanja. Da bi privukle
gledaoce, filmske kompanije umesto nekadasnjeg koriS¢enja petorazrednih iznajmljenih
hotelskih soba, sada radije organizuju snimanja na luksuznim mestima kao $to su morske
obale prestiznih letovalista, iznajmljene preskupe vile, zamkovi u Isto¢noj Evropi, hoteli sa
pet zvezdica, bogataske jahte. Na delu je pokuSaj "estetizacije" pornografije 1 imitiranje scena
iz mejnstrim filmova, poput filmskih pri¢a o Dzejmsu Bondu (James Bond) snimljenih $irom
sveta na luksuznim destinacijama. Pornografski filmovi danas maksimalno parazitiraju na
popularnim holivudskim blokbasterima. Nakon njihovog uspeha, komercijalno isplativi
holivudski hitovi (Ratovi zvezda/Star Wars, Gospodar prstenova/The Lord of the Rings, itd.)
ubrzo dobijaju i svoju "pornografsko-komic¢nu" verziju, jer industrija porno filmova obilato
koristi "rupu u zakonu" SAD, koja kaze da komicna verzija nekog filma nije plagijat, vec¢
njegovo ismevanje. Otuda je 1 takva pornografska imitacija uvek reklamirana sa naznakom
"pornografsko-komic¢na" verzija popularnog filma.

Pornografski filmovi koji su, kako mnogi smatraju, "najjasniji izraz patrijahalno-
kapitalisticke eksploatacije i degradacije zena" (Mek Kvin, 2000: 192), danas nude i razne
nove oblike seksualnosti 1 seksualnih specificnosti, kako bi se lakSe priolagodili ukusima
razli¢itih segmenata svoje sada ve¢ globalne publike. Pored klasi¢nog, prastarog seksualnog
odnosa koji ljudima prvi pada na um kada se izgovori ta re¢, internet i DVD ponuda su uveli i
posebne potkategorije seksa: fetiSizam, interrasni, selebreti, gej i lezbo, shemale, amaterski,
MILF, animirani, bondage, spandex, itd. Pornografska inustrija se odlikuje izuzetnom

fleksibilnos¢u, tako da u novije vreme ostvaruje znacajne profite i na prikazivanju seksa u

25 Jedan od najambicioznijih projekata je bio i Eksperiment Uran 1I/The Uranus Experiment: Part Two (2000,
John Millerman) kompanije Private koji je zahtevao i snimanje scena u bestezinskom stanju. Ista producentska
kuéa je privukla paznju Stampanih medija i filmovima: Gladijator/The Private Gladiator (2001, Antonio
Adamo), Porn vors I/Porn Wars — Episode I (2006, Kovi Istvan). Jutjub zabranjuje direktnu pornografiju, ali
reklamni trejleri (sa cenzurisanim scenama) za brojne filmove koji su "pornografsko-komiéne" verzije
popularnih holivudskih hitova imaju svoje mesto na tom veb-sajtu. Na primer, film Spajdermen XXX: Porno
parodija/Spider-Man XXX: A Porn Parody (2011, Axel Braun) spada u filmove koji besramno parazitiraju na

popularnosti holivudskih blokbastera sa superherojima.
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specijalizovanim 3D kompjuterski kreiranim filmovima za odrasle. Ono Sto je nekada bila
tabu tema, danas je posredstvom interneta samo jedan od segmenata bogate ponude seksa u
razli¢itim oblicima. Internet je stvorio interesovanje publike za neke neobicne teme koje se
jos uvek ne mogu u vecoj meri naci u tradicionalnim medijima, ¢ak ni u nekom "umivenom"
obliku. Novi komercijalni izum pornografske industrije je i velika popularnost onih
seksualnih sadrzaja koji nose naziv interrasni sex/interracial sex.*® Prepoznali su i iskoristili
skrivenu teznju ljubitelja klasi¢nih holivudskih SF i horor filmova i pretvorili je u profit.

Danasnja pornografija ima i svoje filmske "zvezde" koje pokusSava da nametne kao
ideal zenske lepote i estetski uzor ljudima. Neke od tih medunarodno priznatih zvezda su ¢ak
1 poznatije nego mnoge klasicne holivudske glumice. Mahom je re¢ o silikonskim porno
glumicama od kojih su neke, bez obzira na posao kojim se bave, istovremeno i uspesne
poslovne zZene (linija proizvoda, internet sajt, producentska kuca) koje katkada ucestvuju i u
televizijskim emisijama u kojima govore o svom zivotu. Ove specificne "filmske zvezde"
zbog svoje planetarne medijske prepoznatljivosti povremeno gostuju i u klasi¢nim
holivudskim filmovima, ali ne obavezno u seksualnom kontekstu.

Komercijalizacija drustva i medija je u toj meri sveprisutna da nije mogla ostati
neopazena od strane holivudskih filmskih stvaralaca. Film DzZona Karpentera (John
Carpenter) Oni zZive/They Live (1988, John Carpenter) jeste kritika komercijalizovanog
drustva uvijena u SF pricu. U filmu Radio 98/Power 98 (1996, Jaime Hellman)
"prokrijumcarena" je kritika komercijalizovanih medija koji su spremni da ucine sve §to
mogu kako bi povecali rejting. Vise holivudskih filmova prikazuje beskrupulozne medijske
magnate kao glavne negativce, izmedu ostalog i1 filmovi Sutra nikad ne umire/Tomorrow
Never Dies (1997, Roger Spottiswoode) i UHF/UHF (1989, Jay Levey). Znacajne filmove
koji (direktno ili indirektno) obraduju temu komercijalizacije medija predstavljaju i dela:

Medijski rat/Weapons of Mass Distraction (1997, Stephen Surjik), Ratom protiv istine/Wag

26 Interrasni seks u pornografiji ozna¢ava koitus izmedu razligitih rasa, ali ne samo onako kako bi se pomislilo
na prvi pogled. On podjednako podrazumeva scene seksualnog odnosa izmedu pripadnika razlicitih rasa unutar
u danas popularnim 3D kompjuterski animiranim filmovima i stripovima sa seksualnim sadrzajem. Neke od tih
izmasStanih rasa su predstavljene krajnje nakazno, tako da postoji i vizuelni kontrast u odnosu na pripadnike
ljudskog roda koji u tome ucestvuju, Sto je samo jo$ jedna verzija poznate kombinacije nasilja i seksa. Ovim se
na neki nacin izlazi u susret skrivenim mastarijama velikog broja fanova klasi¢nih holivudskih SF i horor

filmova.
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the Dog (1997, Barry Levinson), Igrac/The Player (1992, Robert Altman), Ed TV/EDtv
(1999, Ron Howard), Trumanov Sou/The Truman Show (1998, Peter Weir).

Nakon skeniranja stanja u savremenom komercijaliziranom drustvu, mozemo do¢i do
odredenja komercijalizacije. Autori su, kako je ve¢ prethodno istaknuto, o komercijalizaciji
govorili mahom u vezi sa kulturom i1 medijima. S druge strane, u istrazivanju sam posao od
jednog sveobuhvatnog sagledavanja tog fenomena, koji danas pokriva sve oblasti socijalnog
zivota. Posto je u ovom radu paznja primarno posvecena komercijalizaciji filma (koji ujedno
spada i u umetnost i u medije masovnog komuniciranja), dragoceni navodi drugih autora o
komercijalizaciji su podredeni upravo predmetu rada. Recju, o komercijalizaciji u kontekstu
medija 1 umetnosti govorili su mnogi autori 1 njithova zapazanja nam jasno ukazuju na sustinu
ovog fenomena. Kako navodi Denis Mek Kvejl (Denis McQuail), sam termin
"komercijalizacija" ima mnogo znacenja, ali u "jednom vaznom aspektu on je suprotan
¢itavom nizu klju¢nih, druStveno-kulturnih vrednosti" (Mek Kvejl, 1994: 99). On istice da se
komercijalizacija povezuje sa manipulacijom, potroSackim mentalitetom, nedostatkom
integriteta i opadanjem originalnosti i kreativnosti. Ona istovremeno vodi i ka homogenizaciji
1 zapostavljanju manjina koje ne predstavljaju "isplativu" publiku na trziStu reklame (isto, 99-
100). Sli¢cnog su misljenja 1 ugledni frankfurtovci koji pisu¢i o kulturnoj industriji primecuju
da se ona za ¢oveka zanima isklju¢ivo kao za svoju stranku (kupca) i eventualno buduceg
¢inovnika, tako da je CoveCanstvo kao celinu i svaki od njegovih elemenata svela na ovu
formulu (Horkheimer — Adorno, 1974: 158-159).

Maksimalno  iskoriS¢avanje svakog vidljivog prostora za reklamu 1
multifunkcionalnost svakog proizvoda su dva takode prepoznatljiva Cesta marketinska nacela
koja stoje u osnovi komercijalizacije. Princip multifunkcionalnosti ima bezbroj konkretnih
oblika, ali je njegova sustina u teznji da se potencijalnom konzumentu/kupcu istovremeno
pruzi Sto viSe robe/usluga, tako da on zbog tog kvantiteta bude privucen da pristupi ¢inu
kupovine, kao i da nakon toga ostane stalni konzument. Multifunkcionalnost takode
podrazumeva praksu kulturne industrije koja jednim svojim proizvodom ili reklamom
istovremeno promovise i1 ostale svoje proizvode. Na primer, neki holivudski blokbaster i
njegove prateCe reklame su istovremeno reklama i za ostale proizvode koji su nastali na
osnovu tog filma (video-igre, televizijska serija, crtani film, igracke, kostimi, stripovi).

Drugim refima, gotovo sve u socijalnom i kulturnom zivotu postaje podredeno

potrebama trzista i rentabilnosti. TrziSte se obicno najkrac¢e odreduje kao mesto na kojem se
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razmenjuju dobra i usluge.?’” Na njemu se susreéu ponuda i potraznja, a razmena se najéesce
vrsi za novac. Engleski naziv marketplaces je u prevodu "trznica", "bazar", posebno uredeno
mesto namenjeno trgovini. Ekonomija kao nauka definiSe trziSte na slede¢i nacin: "Pod
trziStem podrazumevamo mesto, prostor ili podruc¢je na kome se u odredeno vreme
suceljavaju ponuda i traznja, odnosno vrsi prodaja i kupovina robe po cenama koje se iz tih
odnosa formiraju" (Hajdini — Petrovi¢, 1996: 123). Leksikon menadzmenta trziste definiSe na
slede¢i nacin: "Svako organizovano povezivanje ponude i traznje. Ono deluje kao veliki
automatski regulator ukupne drustvene proizvodnje" (Sajfert — Pordevi¢ — Besi¢, 2006: 288-
289).

Pojam trzista se ranije vezivao za prostor na kome se suceljavaju ponuda 1 traznja, ali
pojedini autori ukazuju na to da je razvojem modernih sredstava komuniciranja definicija
trziSta izgubila prostornu komponentu. U savremenim odredenjima trziSte se "definiSe kao
ukupnost odnosa koji se uspostavljaju izmedu ponude i traznje, 1 to u odredenom
vremenskom periodu" (Kitanovi¢ — Golubovi¢, 2003: 110). Kompjuterska tehnologija je
omogucila postojanje trzista (poput, recimo, trgovine deonicama) koje funkcioniSe bezmalo
24 casa dnevno, nezavisno Cak i od vremenskih razlika u razli¢itim delovima sveta.
Razmatrajuéi pitanja u vezi sa savremenim medijima, Denis Mek Kvejl govori o konceptu
"audience as market". Prema ovom konceptu medijske organizacije samu publiku
dozivljavaju kao "trziste", vezano za odredenu prostorno-geografsku lokaciju ili za njene
pojedine sociodemografske karakteristike. Ovakvo shvatanje publike kao trzista u SAD
dominira i u kontekstu akademskih razmatranja (McQuail, 1988: 220).

Industriju kulture odlikuje neizvesnost potraznje, te ona zbog toga mahom pribegava
strategiji hiperprodukcije nadaju¢i se da ¢e na taj naCin uspeSni proizvodi nadoknaditi
troskove i gubitke onih koji ¢e se pokazati kao promasaj (Aleksander, 2007: 150-151). S
druge strane, film je jedan od retkih izuzetaka jer za njega ne vaZzi ova strategija
hiperprodukcije zbog visoke cene proizvodnje svakog filma. Svaki proizvedeni holivudski
film ¢e morati da se takmic¢i i na trziStu, na kojem e ostvariti dobre ili loSe rezultate u
finansijskom smislu. Karakteristicno je zapazanje Milana Rankovi¢a: "Tek stvoreno delo
podreduje se nuznosti da mu se odredi cena u kontekstu odnosa ponude i1 potraznje na trzistu
kulturno-umetnickih proizvoda, nezavisno od pomenutih specificnih kvaliteta umetnicke

delatnosti" (Rankovi¢, 1996: 220).

27 Kako navodi Dejvid Cejni (David Chaney) "trziste" je zapravo "apstraktan entitet koji prevazilazi pojedina¢na

trzista malih trgovaca" (Cejni, 2003: 28).
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Sve ovo sa sobom nosi izvesne posledice. Edgar Moren ukazuje na to da "orijentisanje
na potrosnju ukida samostalnost i estetsku hijerarhiju, koje su svojstvene kulturi obrazovanog
sveta" (Moren, 1979a: 17). Sve ostale vrednosti postaju sekundarne, ili potpuno iskljucene u
odnosu na primarni zadatak realizacije robe na trziStu. Komercijalizacija se, dakle, moze
jezgrovito odrediti 1 kao proces prilikom koga stvaralastvo tezi da postane proizvodnja
(Moren, 1979a: 32). Film postaje roba namenjena trzistu i podredena njegovim zahtevima. U
takvim uslovima, komercijalizacija "degradira umetni¢ko delo na robu, kritiare na reklamne
agente, a umetnike na najamne radnike" (Bozovi¢, 1984: 40). Ukusi, misljenja, stavovi,
predrasude i stereotipi potencijalnih konzumenata/filmske publike postaju vazan cinilac
proizvodnje filmova. U komercijalizovanom stvaralastvu vazi poznata parola: "Musterija je
uvek u pravu". Otuda i filmskim kompanijama postaje znacajan nacin na koji film
reprezentuje odredene grupe (Zene, etnicke manjine, seksualne manjine, itd.) i kako se izmena
njihovog prikazivanja reflektuju na ukuse i spremnost publike da konzumira holivudske
filmove.

U uslovima komercijalizacije, tvorevine ljudskog duha tretiraju se kao roba
(komodifikacija medijske delatnosti) (Kristovi¢, 2010: 53). Teoreti¢ari medija ukazuju i na
jednu bitnu specifi¢nost proizvodnje medijske "robe". Ona se ogleda i u tome $to se medijska
"roba" prodaje za novac ili paznju recipijenata/potrosaca (isto, 54). Recju, visoka gledanost
nekih medijskih sadrzaja emitovanih putem televizijskih kanala (filmova, serija, muzickih
emisija) privlaci velike oglasivace i time medijskoj organizaciji donosi profit od reklama.
Mek Kvejl tvrdi da se komercijalizacija sagledana u medijskom kontekstu moze ispoljiti na
dva nacina: "Prvi se odnosi na strukturalne promene u medijima, u vidu sve viSe trziSno
orijentisanih finansijskih poduhvata, a drugi na potencijalne uticaje komercijalizma na njihov
sadrzaj — posebno u smislu dominacije konformistickih, stereotipnih i improvizovanih
kulturnih 1 informativnih programa" (Mek Kvejl, 1994: 207). Isti autor takode smatra da su
ove dve pojave uglavnom nezavisne, odnosno da postojanje jednog vida komercijalizacije ne
uslovljava nuzno pojavljivanje drugog.

Procesi komercijalizacije se ne odnose samo na izgled medijske robe, ve¢ oni uticu i
na ukuse publike. Oni formiraju njene ukuse 1 pretvaraju je u konzumente medijskih roba
kojima su konstantno izlozeni. U naSem "medijski prezasi¢cenom" (odnosno medijski
bogatom) modernom drustvu globalna uniformnost ponudene robe utice na uniformnost
ukusa publike Sirom sveta. S druge strane, ima savremenih autora koji pokusavaju da na ipak
optimisti¢an nacin posmatraju pitanje medijske recepcije. Nasuprot ustaljenim kritikama "oni

isticu da masifikacija 1 komercijalizacija ne donose samo homogenizaciju i ogranicenje
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individualnosti nego pruzaju i1 ogromne resurse za samosvojnu kreativnost potrosaca"
(Spasi¢, 2004: 244). Takva razmatranja medija jesu zasnovana na ozbiljnim analizama, ali im
mnogi zameraju to da donekle "kapituliraju" pred medijskom realnos¢u i pasivno i naivno-
optimisticki ostavljaju recipijentima da oni sami medijske sadrzaje "Citaju" na neki drugaciji

nacin od onog koji im mediji plasiraju.

1.2. Predmet, ciljevi i hipoteze

Film je sredstvo masovnog komuniciranja, ali specifi¢no, jer je ujedno i umetnost.?®
Pored njega, u sredstva masovnog komuniciranja spadaju i televizija, radio, gramofonske
ploce, video i audio kasete, CD, DVD, knjige, novine, njuzleter, plakati, itd. Za sredstva
masovnog komuniciranja ¢esto se koristi i naziv masovni mediji, $to je skraenica od mediji
masovnog komuniciranja.*’

EtimoloSko odredenje re¢i "mediji" je sloZzeno. Dejvid Kroto (David Croteau) i

Vilijam Hojns (William Hoynes) prilazu obja$njenje po kome re¢ "media"*’

predstavlja
mnozinu re¢i "medium" (posrednik, sredina, srednji - Morton Benson, 1988: 399) koja se
koristi u savremenom engleskom jeziku, a poti¢e od latinskog oblika "medius". Jovan
Dordevi¢ u Latinsko-srpskom recniku pridev "medius" prevodi kao "srednji", ili ono "Sto je u
sredini" (Pordevi¢, 2004: 893).

Prema tradicionalnim socioloskim podelama, film, televizija (klasi¢na, kablovska i
satelitska) 1 radio, spadaju u elektronska sredstva masovnog komuniciranja, dok knjige,

novine, njuzleter, bilbordi i plakati spadaju u klasi¢ne stampane medije.’' Bitna razlika kod

filma u odnosu na vecinu ostalih sredstava masovnog komuniciranja je u tome $to je on

28 Film je specifi¢no umetnitko delo koje je proizvod kolektivne delatnosti (scenarista, reZiser, montaZer), ali
"glavni tvorac ili autor filma moze biti ona licnost koja je filmu utisnula svoj osobeni stvaralacki pecat, koja mu
je udahnula subjektivnu i originalnu umetnicku ideju" (Bozilovi¢, 2008: 59).

2 Mass media je naziv za sredstva masovnog komuniciranja, nastao po jednom ¢udnom anglo-latinskom
neologizmu (Moren, 1979a: 12).

30 Poznato je da je engleska re¢ "media" (mediji) specifi€na po tome $to ona sama nema jedninu. Ipak, kako je
ve¢ receno, Dejvid Kroto i Vilijam Hojns ukazuju na to da ova re¢ zapravo predstavlja mnozinu reci "medium"
(Croteau — Hoynes, 1997: 7).

31 Pored klasi¢nih medija, danas postoje i tzv. novi mediji.
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istovremeno 1 umetnost. Ova specificna umetnost "ima toliku snagu da c¢ak odreduje

karakterne crte buducih generacija" (Bozilovi¢, 2008: 40). Film, svakako, nije jedino sredstvo

masovnog komuniciranja koje je istovremeno i umetnicko delo. Pored njega svetu umetnosti

takode pripadaju i knjizevna dela, muzika sacuvana na audio i video kasetama ili u CD i

DVD formatu.

Masovno komuniciranje se moze odrediti uz pomoc¢ poznatih "pet pitanja" (5W) koja

je postavio Harold Lasvel (Harold Lasswell):

1y
2)
3)
4)
5)

Ko kaze? (Who Says?)

Sta kaze? (What?)

Kojim kanalom? (In wich channel?)
Kome kaze? (To whom?)

Kakav efekat to izaziva? (With what effect?)*

Prema tome, masovno komuniciranje, poseduje sledece odlike:

1)

Komunikator nije pojedinacna osoba, ve¢ je re¢ o formalnoj organizaciji, za koju
pojedini autori koriste izraz "komunikacioni centar" (Radojkovi¢ — Mileti¢, 2005: 89).
Masovno komuniciranje je organizovano 1 institucionalizovano komuniciranje, s
komunikacijskim organizacijama i pomocu savremenih tehnic¢kih uredaja. Ono se
odvija u formalnim organizacijama, Sto zahteva odredena finansijska sredstva
neophodna za njihovo osnivanje i funkcionisanje, strogu podelu rada i angazovanje
visokostruénih kadrova. Masovno komuniciranje zahteva i menadzment koji ¢e se
brinuti o funkcionisanju konkretne medijske organizacije (filmske kompanije, neke
televizije, itd.), kao 1 o zakonskoj 1 socijalnoj odgovornosti prema spoljnoj vlasti,
zaposlenima, vlasnicima, stejkholderima i publici. Kako navodi Denis Mek Kvejl, kod
masovnog komuniciranja posiljalac poruke je Cesto profesionalni komunikator 1 odnos
izmedu njega 1 primaoca je najceS¢e jednosmeran a ne interaktivan (Denis McQuail,
1988: 31). Pojedini autori kao DZejms Votson (James Watson) i En Hil (Anne Hill)
isti¢u 1 to da je komunikator anoniman, odnosno da je publici poznat samo po svojoj
javnoj ulozi komunikatora (Watson — Hill, 2006: 161). Ovo ocigledno ne mora da
vaZzi u svim situacijama.

U slucaju savremenog holivudskog filma mozemo govoriti o filmskim
organizacijama koje su obi¢no deo vece poslovne celine u okviru neke "krovne

organizacije". Nazivi multinacionalna korporacija (MNC) 1 transnacionalna

32 Navedeno prema: (Watson — Hill, 2006: 150).

[ 34



2)

3)

4)

korporacija (TNC) se najCes¢e koriste kao sinonimi, ali Pol Hirst (Paul Hirst) i
Grejem Tompson (Grahame Thompson) ukazuju na razliku. Dok kod
multinacionalnih korporacija, bez obzira na razgranatosti njihovog poslovanja, jo$
uvek postoji jedna, preovladujuéa nacionalna lokacija — dotle bi prave transnacionalne
korporacije "imale istinski nesputan kapital, bez odredene nacionalne identifikacije i s
internacionalizovanom upravom, koje bi bile barem potencijalno spremne da se
smeste 1 premeste ma gde na planeti radi sticanja ili najsigurnijeg ili najveéeg obrta"
(Hirst - Tompson, 2003: 125-126). To znaci da takve TNC ne bi (za razliku od MNC)
mogle biti kontrolisane, ograniCavane i sputavane politikom odredenih nacionalnih
drzava. Na taj nalin drzavama je oduzeta mogucnost da "disciplinuju" ove
korporacije.

Poruka koja se prenosi putem masovnih medija je javna i njen sadrzaj je namenjen
svima, ali je istovremeno podlozna raznim vidovima kontrole i ograni¢enja. Film je
Cesto bio "zrtva" razlicitih oblika cenzure. Mnogi autori u vezi savremenih masovnih
medija govore o neprekidnom komuniciranju (poput celodnevnog emitovanja
programa kod nekih televizija, ili trajnog ¢uvanja i dostupnosti Stampanih medija u
internet onlajn-izdanju tih istih novina), dok drugi teoreti¢ari uz to insistiraju i na
samoj brzini transportovanja informacija do publike. Istovremeno, neki autori govore
1 0 mogucénosti "gotovo beskona¢nog ponavljanja individualne i/ili grupne recepcije
iste poruke" (Radojkovi¢ — Mileti¢, 2005: 103).

Kod masovnog komuniciranja ne postoji neposredan kontakt izmedu proizvodaca
medijskih tvorevina 1 publike kojoj su one namenjene. Sredstva masovnog
komuniciranja (ukljucujuéi i film) su posrednik izmedu komunikatora i recipijenata.
Za tehnicka sredstva masovnog komuniciranja nekada se koriste i stariji nazivi "kanali
masovnog komuniciranja", "sredstva javnog opstenja", "opstila". Cesto se govori da je
zahvaljujuéi razvoju savremene tehnologije omogucena dostupnost medijskih sadrzaja
svim ljudima Sirom planete. Sociologija je nauka koja se sluzi generalizacijama, tako
da i tvrdnja o "dostupnosti za sve" jeste jedna takva namerna i ucestala generalizacija,
bez obzira Sto sociolozi koji je koriste odli¢no znaju da u pojedinim nerazvijenim
delovima planete ljudi joS uvek zive na ivici gladi 1 u tehnoloskoj nerazvijenosti. Ova
generalizacija svejedno opstaje i ¢esto je kombinovana sa primesama slavljenja nove i
demokratske tehnoloske utopije savremenog covecanstva.

Dzordz Gerbner (George Gerbner) je ukazao na to da masovno komuniciranje

podrazumeva masovnu produkciju, ali 1 masovnu distribuciju medijskih sadrzaja
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publici (Gerbner, 2000: 143). Publika masovnih medija je u ovom obliku

komuniciranja odrediste poruka (Sram, 1978: 209). Najéesce se isti¢u sledeée odlike

publike filma (i ostalih masovnih medija): mnogobrojnost, heterogenost, anonimnost,

neorganizovanost i prostorna udaljenost.

a)

b)

d)

Mnogobrojnost (odnosno masovnost) nije mogucée kvantitativno odrediti jednom
cifrom, jer masovnost znac¢i da se auditorijum nekada moze meriti u milionima
gledalaca kada je re¢ o filmu emitovanom putem satelitske televizije, a nekada
samo u desetinama gledalaca kada se radi o filmskoj publici nekog lokalnog
bioskopa.

Publika masovnih medija je heterogena na viSe razliitth nacina. Pripadnici
masovne publike Zive u razli¢itim socijalnim uslovima i pripadaju razli¢itim
kulturama (Watson — Hill, 2006: 161). Heterogenost takode znaci da su ¢lanovi
masovne publike pripadnici razli¢itih klasa, staleza, profesija, obrazovanja,
nacionalnosti, dobi, itd. Zbog ove heterogenosti, neophodno je da publika
poseduje najmanje neki zajednicki interes, odnosno da poseduje '"zajednicki
model kulturnog razumevanja i kulturnih vrednosti" (Mek Kvejl, 1976: 17).
Anonimnost publike masovnih medija znaci da je ona komunikatoru nepoznata.
Dakle, komunikator ne poznaje licno publiku, ali ona mu ne mora biti nepoznata
sa sociodemografskog stanovista. Na primer, pojedini filmovi, knjige, emisije
mogu biti specificno namenjeni pojedinim trziSnim segmentima (Zenska
populacija, mladi, itd.)

Masovna publika je neorganizovana, nestalna, nema vodstvo i1 formira se
situaciono, te neprekidno dolazi do njenog prestrukturiranja. Izmedu pripadnika
masovne publike ne mogu postojati znacajniji oblici organizovanja i zajednistva,
ali ako se pojave izuzeci (na primer, klub ljubitelja neke filmske zvezde, ili
popularnog filmskog serijala), oni "prestaju da budu delovi masovne publike,
transformisuci se u odredenu akcionu grupu" (Radojkovi¢ — Mileti¢, 2005: 90).
Publika masovnih medija je obi¢no i prostorno znatno udaljena od komunikatora
(Watson — Hill, 2006: 161). Ona je Cesto i1 prostorno-fizicki znatno medusobno
razdvojena (tj. prostorna dislociranost) kao, na primer, u slu¢aju gledalaca
satelitske televizije koji na razli¢itim kontinentima istovremeno prate neki film.
Oni su okupljeni oko istog medijskog sadrzaja, ali su prostorno razdvojeni. S
druge strane, u bioskopskoj sali filmska publika je i1 fizicki okupljena na jednom

mestu.
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5) Efekti masovnog komuniciranja su razli¢iti i mnogi teoreticari su se dosad bavili ovim
pitanjem. O dometima i efektima masovnog komuniciranja postoje brojne rasprave i
medusobno suprotstavljena misljenja. Same efekte je moguce podeliti na nekoliko
nacina. NajceS¢e se govori o kratkoro¢nim 1 dugorocnim efektima masovnog
komuniciranja. Medijske efekte je moguce podeliti i zavisno od toga da li ¢ine nesto
za pojedinca ili pak za druStvo u celini. U naucnoj literaturi se ¢esto govori i o
specificnim medijskim efektima: bumerang efektu, sliper efektu, efektu snezne grudve,
efektu hipodermicke igle. Ljudi iz sveta nauke ucestalo govore o tome kako filmska
industrija uspesno modelira ukuse publike 1 istovremeno se prilagodava njenim vec
postojecin ukusima. Ono $to naucnici vide pesimistiCkom optikom, ljudi iz filmske
produkcije bi verovatno posmatrali optimisticki - da stvari zaista stoje ba$ tako.
Filmski menadZeri ipak ne dele takav nadin posmatranja sa nauc¢nicima, jer sama
filmska realnost demantuje takvu optiku. Veliki broj holivudskih filmova koji su
uprkos svim nastojanjima filmskih kuca na trzistu doziveli ogroman neuspeh, namece
sliku globalne publike pre kao neke "¢udljive" grupe ljudi neuhvatljivog ukusa, a ne
kao povodljive mase atomiziranih pojedinaca. Kod rasprava o efektima koje masovni
mediji proizvode, obi¢no se polazi od pretpostavke da su oni Zeljeni od strane
komunikatora i unapred ocekivani, ali oprezniji autori podsecaju na to da svako, pa i
medijsko delovanje nuzno dovodi do Zeljenih (nameravanih), ali i nezeljenih i
nepredvidenih posledica (Kristovi¢, 2004: 68).

Kod proucavanja efekata masovnog komuniciranja vremenom je doslo i do
promene fokusa paznje istrazivaca. Naucnici su shvatili da su neka njihova ranija
ocekivanja "otkri¢a" u vezi sa masovnim medijima bila isuviSe nerealna. Umesto
nekadasnjih ambicioznih pokusaja da ljudsko ponasanje objasne u vidu nekog zakona
ili da ga cak predvide u buducnosti, savremeni istrazivaci radije nastoje da ga

razumeju 1 shvate znacenje koje mu ljudi pridaju (Carey, 2000: 135).

Film kao sredstvo masovnog komuniciranja cesto podleze razli¢itim vidovima
komercijalizacije. Sama re€¢ '"komercijalizacija" potice od novolatinskog oblika
"commercialis", u znacenju: trgovacki, obrtni, privredni, prometni (Vujaklija, 1980: 440).
Komercijalizacija oznaava usmerenost na trziste i ostvarivanje $to vece zarade na njemu, uz

Cesto zrtvovanje svih drugih motiva koji uticu na izgled filma. Dakle, re¢ je o situacijama
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kada je film (prevashodno) podreden profitu i uspehu na trzistu.>* Film na taj nacin postaje
roba.

Komercijalizacija savremenog holivudskog filma predstavlja do sada nedovoljno
istrazenu oblast u naucnoj teoriji i empirijskim istrazivanjima kod nas i u inostranstvu. Moze
se re¢i da je to problem sa kojim se svakodnevno susrec¢u sociolozi kulture, sociolozi
masovnih komunikacija, komunikolozi, mediolozi, filmolozi, estetiCari, antropolozi. Bez
obzira §to je veci broj domacih i stranih autora notirao problem i ukazao na njegovo
postojanje u svojim nau¢nim radovima, jo§ uvek nemamo celovito teorijsko-empirijsko
istrazivanje ovog sociokulturnog fenomena, a pogotovu ne njegovih najnovijih
transformacija tokom poslednjih dvadeset godina.

Drugim re¢ima, najnovije transformacije ovog sociokulturnog fenomena su brojne i
uslovljene su globalnim druStvenim promenama i jaCanjem multinacionalnih medijskih
korporacija, dodatnom komercijalizacijom savremene medijske kulture (Kelner, 2004),
promenom dosadasSnjeg koncepta filmskog trzista 1 stvaranjem globalne publike, ali 1
razvojem savremene tehnologije koja je omogucila i neke donedavno tehni¢ki nemoguce, pa
samim tim i nekori$éene vidove komercijalizacije savremenog filma.

Svaki istraziva¢ ovog problema se suocava sa viSestrukom socioloSkom "prazninom"
kada je re¢ o problemu komercijalizacije savremenog holivudskog filma. S jedne strane, tu je
nedostatak nekog prethodnog, celovitog teorijsko-empirijskog istrazivanja komercijalizacije
holivudskog filma na velikom uzorku, dok, s druge strane, sama izmenjena realnost namece
kako potrebu istrazivanja najnovijih vidova ove komercijalizacije, tako 1 nuZznost
savremenijeg naucnog sagledavanja ovog znatno izmenjenog sociokulturnog fenomena. Neki
od najnovijih vidova komercijalizacije doista jesu "stari" tek par godina, tako da nauka
naprosto nije sustigla samu (filmsku) realnost koja se ubrzano menjala, te su joS uvek izostali
neophodni odgovori koje nauka tek treba da pruzi. Odnosno, kako navodi Dusan Stojanovic,
film zaista jeste najéudesnija pojava dvadesetog veka koja nam neprekidno izmice. Cak i
onda kada izgleda da smo je dosegli, nakon nekog vremena saznajemo da "postoje i drugacije
perspektive razmisljanja" (Stojanovi¢, 1978b: 12). Uvazavajuci i drugacije perspektive
sagledavanja ovog fenomena, ja problemu komercijalizacije savremenog holivudskog filma

pristupam iz kulturno-socioloskog ugla.

3 Ono umetni¢ko i komercijalno ne moraju se nuzno medusobno isklju¢ivati u filmu. Ovo je detaljno

obrazloZeno u samom radu, u okviru glave I.
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Socioloski pristup savremenom filmu podrazumeva odredena pravila, jer "empirijska i
teorijska istrazivanja u sociologiji filma moraju se koncentrisati na najmanje tri posebna i
relevantna problema: filmska publika i filmski ukus; film i trzite; filmska kritika i
kultivisanje ukusa" (Bozilovi¢, 2000: 154). Govoriti o savremenom filmu nije moguée bez
analiziranja holivudske produkcije, zbog jednostavne ¢injenice da je film danas svuda u svetu
pod njenim znatnim uticajem. Zbog toga ¢e u ovom radu prevashodno biti analiziran
savremeni ameri¢ki film* - jer "sociologija mora poznavati sredinu iz koje je film potekao i
ne ocenjivati ga nezavisno od njegovog socio-kulturnog konteksta" (Bozilovi¢, 1996: 120).
Holivudska produkcija zbog svoje snage dominira savremenim medijima putem svojih
proizvoda (filmova) i reklama za njih (trejleri, PR, direktni i indirektni marketing filmova,
itd.), ali jo§ viSe 1 nametanjem specifi¢nih vrednosti, ukusa i o¢ekivanja (manjim, lokalnim
produkcijama Sirom sveta) o tome kako jedan film treba da izgleda da bi bio prihvacen od
strane globalne publike. Drugim refima, savremeni film nije zahvaden procesima neke
apstraktne komercijalizacije, ve¢ upravo "komercijalizacije na americki nacin", kako su to
primetili istrazivaci ovog fenomena.

Zbog toga mnoge savremene i inventivne holivudske tehnike komercijalizacije filma
ubrzo postaju "opste dobro" Sirom sveta, pa tako i u lokalnim filmskim produkcijama. O tom
pitanju ¢e biti viSe re¢i u samom radu, ali na ovom mestu samo podse¢amo da je joS
Antonjina Kloskovska konstatovala da je upravo film postao prva oblast masovne kulture u
kojoj se popularisala upotreba termina "industrija" i "produkcija" u odnosu na razmatranje o
kulturi "u uzem smislu" (Kloskovska, 1985: 171).

Problemu komercijalizacije filma je moguce pristupiti na vise razli¢itih nacina, s tim
da nijedan od njih nije sam po sebi ispravan ili pogresan, ve¢ naprosto drugacije koncipiran u
odnosu na ostale. Svakako, ne treba zanemariti nijedan od klju¢nih faktora. Upravo zbog toga
u ovom radu paznja ¢e biti posvecena sociokulturnoj sredini u kojoj holivudski film nastaje,
konkretnim tehnikama komercijalizacije, 1 globalnim promenama vezanim za medije i
medijske organizacije, zahvaljuju¢i kojima su ovi procesi komercijalizacije filma postali
mogudi i poprimili danasnji oblik i razmere.

Pojedini autori koji piSu o masovnim medijima, raSirenost njihove komercijalizacije
vide kao najdirektniju posledicu obnovljenog uticaja liberalne ekonomske teorije krajem XX
veka. Cesto se u takvim radovima u negativnom kontekstu govori o "reganizmu" i

"taCerizmu" u ekonomiji. Denis Mek Kvejl ipak smatra da su promene o kojima je rec,

34 Prvenstveno period 1987-2012, ali i pojedini filmovi pre i nakon tog perioda.
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mnogo vise nego puka promena mode u ekonomskom 1 politickom misljenju. Bitnije od toga,
"komercijalizacija je povezana sa neprekidnim rastom ekonomskog i industrijskog znacaja
masovnog komuniciranja. To je dovelo do suStinskog i nepovratnog zaokreta u statusu
medijske industrije, i u skladu s tim, do umanjene mo¢i vlada da je reguliSu i1 kontrolisu"
(Mek Kvejl, 1994: 124). Multinacionalne medijske korporacije prevazilaze granice
nacionalnih drzava, pa samim tim nadilaze i nepovoljna zakonska ogranic¢enja koja postoje u
pojedinim drzavama. Kako navodi Dejvid Mek Kvin (David McQueen) u svom radu:
"Monopol koji nije mogu¢ u okviru jedne zemlje zamenjuje se oligopolom koji se moze
stvoriti na medunarodnom nivou" (Mek Kvin, 2000: 283).

Jedna od bitnih novina u vezi sa samim filmom jeste izmena koncepta "filmskog
trziSta". Svakako najznaCajnija promena jeste stvaranje '"globalnog filmskog trzista"
zahvaljujuéi spoju nekoliko okolnosti koje su istovremeno iSle na ruku tome: pad "Gvozdene
zavese" u Isto¢noj Evropi i omekSavanje odnosa Kine prema SAD, te otvaranje njihovih
bioskopskih sala i televizijskih kanala i1 za filmove holivudske produkcije; kraj nekadasnjeg
monopola zapadnoevropskih drzava na pravo posedovanja elektronskih medija (pre svega
televizije); znatno ukidanje ili ublazavanje drzavne cenzure u mnogim drzavama Sirom sveta;
razvoj 1 rasirenost kablovske 1 satelitske televizije, a potom 1 interneta. Samim tim, nakon
pada ideoloskih barijera i usavrSavanja tehnickih sredstava, u savremenom svetu danas
postoji i "globalna publika" holivudskih filmova. Primera radi, Entoni Gidens (Anthony
Giddens) navodi podatak prema kome je u zemljama ¢lanicama EU procenat karata kupljenih
za americke filmove porastao sa nekadaSnjih 60% u 1984. na 72% u 1991. godini (Gidens,
2003: 478).

Pitanje "globalne publike" jeste bitno, ali u vezi sa problemom "globalnog filmskog
trzista" postoje i dodatne novine. Upravo zbog toga se viSe ne moze govoriti o "trziStu" u
jednini, ve¢ o "trzistima". Sta je trziste? TrziSte je mesto gde se prodaje i kupuje. Film se
poput svake druge robe prodaje na masovnom trziStu (publici), ali 1 na "trziStu vlasnistva".
Film menja vlasnike idu¢i od jedne filmske kompanije do druge, pogotovu danas u uslovima
globalnih medija i ukrupnjavanja medijskog kapitala. O ovoj temi su, izmedu ostalih, detaljno
1 argumentovano pisali Edvard S. Herman (Edward S. Herman) i Robert V. Mekcesni (Robert
W. McChesney) u knjizi Globalni mediji: novi misionari korporativnog kapitalizma (Herman
- Mekcesni; 2004), Fransis Bal (Francis Ball) u delu Mo¢ medija (Bal, 1997), Dzon Kin (John
Keane) u knjizi Mediji i demokratija, 1 mnogi drugi autori. Film se prodaje i na
"televizijskom trziStu" onda kada se prodaju prava za njegovo televizijsko emitovanje i

reemitovanje. Postoji 1 prodaja prava na VHS a danas i DVD izdanja svakog filma. Dakle,
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danas postoji zasebno "trziSte diskova" koje poseduje svoje specificnosti u odnosu na klasi¢no
trziSte bioskopskih dvorana 1 "televizijsko trziSte", te samim svojim postojanjem povratno
znatno utie i na same procese komercijalizacije filma. Ovo pitanje postojanja "trziSta
diskova" je od izuzetnog znacaja kada je re¢ o komercijalizaciji i samom izgledu svakog
savremenog filma, i o njemu ¢e detaljno biti re¢i u samom radu. Najzad, tu je i1 "internet
trziSte" filmova i1 mogucnost (ovlas¢enog ili neovlas¢enog) gledanja i daunloudovanja
holivudskih filmova sa nekog internet sajta. Razvoj kompjuterske tehnologije i DVD diskova
je omogucio i nedavnu pojavu interaktivnog filma sa viSe zavrsetaka, ¢ime se po prvi put
omogucava gledaocu da putem svojih izbora (sa)uCestvuje u kreiranju radnje i zavrSetka
filma. Gledalac time postaje i svojevrsni koautor filma.

Da 1i postojanje globalnog filmskog trzista kao relativno novijeg fenomena utice na
sam izgled savremenog holivudskog filma? Moguce je utvrditi viSestruku povezanost
fenomena globalnog filmskog trziSta i dodatne komercijalizacije 1 promena koje se mogu
empirijski detektovati u savremenoj holivudskoj produkciji. Ali ovaj fenomen nije u
potpunosti nov. Jo$ je Edgar Moren govorio o zacetku jedne nove tendencije kada je re¢ o
posleratnom americkom filmu: "Holivudski filmovi nemaju u vidu samo ameri¢ku ve¢ i
svetsku publiku 1 ve¢ viSe od jedne decenije (tj. period posle 1950. - prim D. D)
specijalizovani uredi odbacuju teme koje bi mogle da povrede gledaoce Evrope, Azije ili
Afrike" (Moren, 1979a: 49). Princip politicke korektnosti (PK) se u holivudskim filmovima
danas uvazava i kada je re¢ o domacoj (americkoj) publici, ali podjednako i u odnosu prema
medunarodnoj. Posebno je zanimljiv odnos Holivuda prema mnogoljudnoj NR Kini.
Holivudska produkcija godinama trpi kritike aktivista za ljudska prava zbog povladivanja
Kini i njenom rezimu. Kinesko trziste je suviSe veliko da bi holivudski poslovni ljudi sebi
dopustili da navuku nezadovoljstvo tamosnjih politicara, tako da se u filmskoj produkciji
cesto precutkuju sve one teme koje bi mogle da izazovu negativnu reakciju tamosnjih
ideoloskih cenzora. Izbegavaju se izuzetno osetljive teme, poput pitanja Tibeta.

Da bi se razumeo holivudski film, neophodna je Sira sociokulturna optika koja obrac¢a
paznju na kljuéne vrednosti ameri¢ke kulture. Lucidna je opaska sociologa Pura Susnjica:
"Tamo gde zdrav razum gleda pojavu, nau¢ni razum je sklon da vidi njenu strukturu,
funkciju, uzrok ili razlog njenog postojanja" (Susnji¢, 2002: 18). Govoreéi o vrednostima
americke kulture, autori obic¢no piSu o puritanizmu, Bibliji, poStovanju rada, deificiranju
porodice, "americkom snu", pragmatizmu, itd. Mnogi od autora su govorili o tome da se u
americkom drusStvu i kulturi promovisu vrednosti srednje klase. Anri Lefevr (Henri Lefebvre)

smatra da je kapitalizam "druStvo u kojem ideoloski preoviadavaju srednje klase pod
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hegemonijom krupnog kapitala" (Lefebvre, 1988: 617). Andrea Semprini (Andrea Semprini)
odli¢no pojasnjava srednju klasu u SAD pod svetlom "americkog sna": "Pojam americke
middle class ne pretpostavlja strogo odreden drustveni objekt. Njime su obuhvaéene i
drustveno-profesionalne kategorije i vrste dohotka koje u Evropi ne bi spadale u tradicionalnu
definiciju srednje klase. Posebno je znacajno to Sto pojam middle class prelazi granice
objektivnih parametara. On je pre svega izrazen u stanju duha, stilu zivota, zajedniCkom
identitetu, sistemu zajednickih vrednosti, volji da se pristupi i ucestvuje u ‘americkom snu’.
Ukratko, to je jedna istinska kultura" (Semprini, 2004: 95).

Valja se fokusirati na ono §to je po pitanju srednje klase u dosada$njim razmatranjima
zanemareno. Autori, govore o vrednostima srednje klase, ali nisu to vrednosti srednje klase
generalno (ili na Zapadu kao celini), nego su to vrednosti upravo americke srednje klase.
Vrednosti te klase, pored poznatog verskog nasleda protestantskog hriS¢anstva, znatnim
delom proistiCu 1 iz Prvog 1 Drugog amandmana Ustava SAD 1 Deklaracije o
nezavisnosti/Declaration of Independence. Problem je u tome S§to je ova ¢injenica nekako
zanemarivana u dosadasnjim analizama. Prvi amandman je generalno poznat i odnosi se na
slobodu govora, ali je Drugi amandman van Amerike vecini ljudi nepoznat, ali nije niSta
manje znacajan kod konstituisanja americke kulture i duha. O njima ¢e biti re¢i nesto
detaljnije, jer su njihove implikacije na americku kulturu i holivudski film izuzetne — bez
obzira §to se to na prvi pogled mozda i ne primecuje. Oni su, zajedno sa idejama iz
Deklaracije nezavisnosti, deo zajedni¢kog jezgra americke kulture.

Prvi amandman Ustava SAD je deo Zakona o pravima/Bill of Rights; usvojen je 1791.
godine 1 glasi: "Kongres ne moze donositi nikakav zakon o ustanovljavanju drzavne religije,
kao ni zakon koji zabranjuje slobodno ispovedanje vere; ni zakon koji ograni¢ava slobodu
govora i Stampe ili pravo naroda na mirne zborove i na upuéivanje peticije vladi za
ispravljanje nepravdi" (Ustav Sjedinjenih Americkih Drzava: Izdanje na srpskom jeziku,
2005: 13). Sloboda govora i slobodna Stampa garantovale su da mlade Sjedinjene Americke
Drzave nece vremenom prerasti u diktaturu, kako se to tokom istorije dogadalo u drugim
drzavama. Pored toga, sam politi¢ki sitem je napravljen tako da sprecava tipi¢ne negativne
pojave u ljudskoj prirodi i deformisanje vlasti i njenu promenu iz demokratije u vlast jednog

coveka ili oligarhije. Bertrand Rasel (Bertrand Russell) je u vezi sa pitanjem slobode govora

35 Nije potrebno posebno podvuéi da Ustav SAD i Deklaracija danas ne deluju u toj meri direktno na izgled
samog holivudskog filma, ali je njihovo postojanje duze od dvesta godina u americkom drustvu stvorilo takav
kulturni milje iz koga "zraCe" vrednosti sadrzane u njima. Ne uzeti u razmatranje njihov uticaj prilikom pisanja o

holivudskom filmu predstavljalo bi nedopustivu gresku.
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zakljucio da ¢e se "politiCari ponaSati bolje ako zavise od moralnog stanovnistva, nego ako
zavise od stanovnistva koje je ravnodusno prema moralnim obzirima; oni ¢e se takode bolje
ponasati u zajednici u kojoj njihovi zloc€ini, ako postoje, mogu da postanu opste poznati, nego
u onoj gde postoji stroga cenzura pod njihovom kontrolom" (Rasel, 1998: 465).

Dobro osmisljen politicki sistem je ucinio da se u SAD vremenom razvije izvesno
verovanje o tome da je on najbolji na svetu i da moze posluziti kao inspiracija drugima.
Osecaj Amerikanaca da zive u politicki superiornijem drustvu u odnosu na tadasnje jos uvek
mahom feudalne evropske drzave i njihove kolonije Sirom sveta, nije bio bez osnova. Ideja
demokratske vlasti slobodnih gradana i nacelo da se politicki problemi reSavaju dijalogom 1i
pravom na slobodu govora, jeste bila civilizacijski superiornija u odnosu na ostatak tadasnjeg
sveta. Amerika je bila 1 ostala zemlja u kojoj se ispravnost vlastitih ubedenja dokazuje
snagom argumenata u otvorenom dijalogu koji je svima zagarantovan Prvim amandmanom.
Otuda u americ¢kim filmovima postoji mnostvo onih prepoznatljivih scena sa "motivacionim
govorima". U holivudskim filmovima takve govore okupljenima drze vojskovode, bejzbol
treneri, politi¢ari, roditelji, profesori, vlasnici kompanija, jer je Amerika demokratska zemlja
koja ima dugu tradiciju ubedivanja drugih, motivisanja, dobrovoljnog sledbenistva, postizanja
pristanka argumentima - nasuprot mnogim drugim drZzavama u kojima se ljudi neupitno drze
tradicije ili se njima vlada golom silom drzavnog aparata.

Ideal zitelja Amerike postaje okretni, reciti, hrabri i preduzimljivi pojedinac - "Covek
od akcije". Cak je i lik Kristofera Kolumba retroaktivno "redizajniran" tako da odgovara
videnju vrednosti "pravog Amerikanaca". Ovo je vidljivo i u kolektivnim mitovima, a
svakako 1 u svetu filma. U holivudskim filmovima Kolumbo je idaelizovan kao "Covek sa
vizijom", "avatar modernizacije", "borac protiv sujeverja i neznanja", "glas savremene
racionalnosti". On je harizmatican, privlacan i prikazan kao personifikacija individualne
inicijative koja pobeduje birokratsku inerciju (Stam, 2000: 376-377). Re€ je o jednoj verziji
onog opsteprisutnog fenomena koji Todor Kulji¢ (2006) analizira u knjizi Kultura secanja.
Vladajuc¢e grupe u drustvu uvek dogmatizuju kolektivna se¢anja i hijerarhizuju ih po znacaju,
tako da se zaboravlja sve ono §to je po njih nekorisno ili Stetno, a umesto toga se konstruise
"nova proslost". Postoji razlika izmedu istorije i onoga kako se nje se¢amo; u svakodnevici je
"prisutno mnostvo razli¢itih slika proslosti, paralelnih i konkurentskih. Unutar tog sklopa
dominira hegemona slika proslosti koju namec¢u vladajuée grupe" (Kulji¢, 2006: 9).

Drugi amandman Ustava SAD (usvojen 1791) nesto je krac¢i od Pravog i glasi: "Posto
je dobro organizovana zemaljska odbrana potrebna za bezbednost slobodne drzave, ne sme se

krsiti pravo naroda da drzi 1 nosi oruzje" (Ustav Sjedinjenih Americkih Drzava: Izdanje na
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srpskom jeziku, 2005: 13). U kojoj meri vrednosti promovisane ovim amandmanom imaju
znacaj, svedo¢i 1 to $to su od strane zakonodavaca dobile mesto odmah nakon Prvog
amandmana. Cinjenica je da ljudi u SAD vole da nose oruzje i to praktikuju, bez obzira na to
Sto ljudima u ostatku sveta to moze da deluje neobi¢no. Mnogi Evropljani zbog toga takve
Amerikance posmatraju kao neke "ekscentrike". Svakako da je ovakva evropska percepcija
americkih vlasnika oruzja iskrivljena i spada u stereotipe koji se "pokrivaju" frojdistickim
psihologiziranjima. U americkoj kulturi, za vlasnike oruzja, samo njegovo posedovanje i
nosenje ima sasvim drugacije znacenje.

Pravo na noSenje oruzja proseCnom Amerikancu jeste simbol: slobode, demokratije,
republikanizma nasuprot feudalizmu, licnog dostojanstva, statusa slobodnog gradanina koji
poseduje i pravo glasa na izborima.*® Ovo pravo je zasnovano na stavu oceva osnivaca SAD
da drzava koja jeste zaista demokratska (a ne samo na papiru) ne treba da se plasi zbog toga
Sto njeni gradani poseduju i1 nose oruzje. Odnosno, samo tirani moraju da strepe od svojih
naoruzanih gradana.’’” Otuda ne iznenaduje to §to su u mnogim ameri¢kim sudovima na
zidovima skupa Deset zapovesti iz Biblije 1 prva dva amandmana Ustava SAD. Naoruzani i
"samodovoljni" (nekadasnji i savremeni) pojedinac je idealizovano i laskavo kolektivno
samovidenje slike "tipicnog Amerikanca". Ova idealizovana slika jeste nesSto Sto spada u
kulturu se¢anja gradana SAD, te otuda privlaci paznju i naucnika. Analizirajuéi kulturu
secanja, sociolog "proucava nacine kojim kulture, rezimi i klase prenose znanje o proslosti,
kako ga izmisljaju, obraduju, koriste, potiskuju, zaboravljaju i preinacuju" (Kulji¢, 2006: 11).

Drugim re¢ima, Prvi i Drugi amandman su deo jedne gotovo sekularne religije slobodarstva i

36 Samo robovi nisu imali pravo da nose oruzje u SAD, niti da glasaju. Pravo pojedinca da glasa i slobodno nosi
oruzje jeste bila potvrda njegove slobode i statusa slobodnog gradanina. Nakon zavrSetka Americkog
gradanskog rata, Drugi amandman je takode odigrao veliku pozitivnu ulogu u samoodbrani tek oslobodenih
Afroamerikanaca na jugu od napada pripadnika rasistickog Kju-kluks-klana (Ku Klux Klan). NoSenje oruzja
omogucilo je afroameri¢kim porodicama bazicno ljudsko dostojanstvo, jer nisu mogli naprosto ¢ekati konjicu
"plavih bluza" da ih spase kada im je kuca opkoljena fanaticima sa belim kapuljacama koji zele da sprovedu
lin¢. Moguénost samoodbrane je spasila na stotine afroamerickih porodica od potpunog istrebljenja jer su imali
sredstvo samozastite ako bi doSlo do problema, ali i sa psiholoske strane to je bio vid proaktivnog odvracanja
prema svima onima koji su prethodno voleli da se izivljavaju nad nenaoruzanim pripadnicima ove zajednice.

37 U ovome, istorijski gledano, zaista ima istine. Evropski feudalci mahom nisu davali svojim kmetovima da
nose oruzje, a jedna od prvih mera koje su nakon dolaska na vlast preduzeli nacisti¢ki rezim u Nemackoj i
komunisticki u Rusiji, jeste konfiskovanje oruzja od gradana. Ono je u Nemackoj sprovedeno narocito rigorozno
u slucaju Jevreja i drugih manjina (oduzeto je ¢ak i lovacko naoruzanje pa i pistolji antikviteti) jer totalitarni

rezimi najpre nastoje da razoruzaju one grupe koje su unapred ve¢ "markirali" za eliminaciju.
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ljudskog dostojanstva. Ovo se jasno vidi u americkim filmovima — pojedinac se brani
vatrenim oruzjem, ono je sredstvo spasa a ne nekog demonstriranja razmetljivosti. S druge
strane, razna antropomorfna filmska cudoviSta i masovne ubice nikada ne Koriste vatreno
oruzje ve¢ kandze, Celjusti, ili nozeve. Holivud stvara prepoznatljivu crno-belu sliku prema
kojoj racionalni ljudi, odnosno "dobri momci" nose vatreno oruzje, a dehumanizovana
cudovista 1 manijakalne psihopate ne. Kada se filmski junak ili junakinja nadu u nevolji
nenaoruzani, oni moraju da beze sve dok ne nadu neki nacin da likvidiraju filmskog
negativca. Gotovo svi americki filmovi su u sustini pro-Second Amendment filmovi. Poruka
svakog takvog holivudskog filma je jasna, da su glavni junaci u startu imali piStolj ili pusku
nista se od njihovih nevolja ne bi dogodilo.

Glavni junak filma se iz nevolja spasava obi¢no individualnom akcijom — §to je bitna
vrednost u americ¢koj kulturi. Vrednovanje individualne akcije je posledica ameri¢kog
verovanja o preduzimljivom pojedincu, koji sve reSava sam, pa ¢ak i u vezi sa pitanjem
vlastite odbrane. Amerikanci su od pocetka vodili racuna o vaznosti toga da li neko delovanje
drzave povecava ili smanjuje slobodu pojedinca. Prema uvrezenom shvatanju, drzava treba
da deluje samo onda kada nekoga treba spreciti da nanosi Stetu drugima. Kod oceva osnivaca
je generalno postojao izrazen skepticizam prema dobrim namerama drzave, drzavnoj moc¢i i
"Velikoj Vladi". Ovo nepoverenje prema drzavi je opstalo do danas. Autor Najdzel Esford
(Nigel Ashford) u svom delu Principi za slobodno drustvo jasno prikazuje takvu idejnu
optiku: "Gradansko drustvo je rezultat spontanih humanih aktivnosti slobodnih ljudi. Ono od
vlade zahtijeva da se makne sa puta ljudskim naporima i dozvoli ljudima da se slobodno
udruzuju jedni sa drugima" (Ashford, 2012: 7).

U americkom drustvu i kulturi znacajno mesto ima i pravo na "potragu za sreCom",
koje je Tomasu Dzefersonu (Thomas Jefferson) i ostalim piscima Deklaracije nezavisnosti
SAD/United States Declaration of Independence (4. jula 1776) bilo toliko vazno da su ga
istakli kao trece neotudivo ljudsko pravo — odmah iza prava na zivot i slobodu ("Life, Liberty
and the pursuit of Happiness"). Kada se danas uopsteno kaze da prema Deklaraciji ljudi
imaju "pravo na srecu", ovaj izraz treba shvatiti ne bukvalno (kako to neki nenamerno ¢ine u
smislu prava da oseéaju sre¢u/budu sreéni)*® ve¢ u smislu prava na moguénost da se

neometano izbore za bolji zivot od onog koji imaju. Inspirisan pisanjima i socijalnom

38 Pojedinci ovo potpuno pogre$no tumace kao obavezu drzave da ljudima stvaranjem pozitivnih uslova Zivota
"obezbedi emociju srece". Otuda se neki zastupnici ideje "socijalne pravde" i generalno receno socijalistickih

ideja katkada potpuno neopravdano pozivaju na Deklaraciju.
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filozofijom Dzona Loka (John Locke), ovaj deo Deklaracije glasi: "Mi smatramo ociglednim
istinama da su svi ljudi stvoreni jednaki; da ih je njihov Tvorac obdario neotudivim pravima,;
da medu ova spadaju Zivot, sloboda i trazenje sreée" (Deklaracija nezavisnosti, 2002: 245).3°

Ovim rec¢ima pripada znac¢ajno mesto u slobodarskoj tradiciji celog ljudskog roda, a u
samim Sjedinjenim Americkim Drzavama one su inspirisale veru u vlastite snage kod svakog
pojedinca 1 donekle naivna ocekivanja da je on sposoban da isklju¢ivo individualnom
akcijom razresi sve zZivotne probleme. Putem masovnih medija Cesto se glorifikuju pojedini
takvi slucajevi uspesne "individualne akcije" i "pobede nad protivnicima" ili teskim Zivotnim
okolnostima, ¢ime se ameri¢ki gradani neprekidno socijalizuju u duhu individualnog
delovanja a ne grupnog organizovanja. Ovo ne mora da se posmatra isklju¢ivo kao vid
planirane politicke manipulcije (kako obi¢no smatraju kriticari sa levice), ve¢ naprosto kao
deo americke tradicije i nasleda tamosnjeg folklora punog pri¢a o "odvaznim pojedincima"
koji su sami uspevali da ostvare pobedu nad nadmoc¢nim neprijateljem. Ove ideje su
preslikane 1 u mitovima koje produkuje holivudska filmska industrija.

Bliska ovim idejama je i koncepcija "americkog sna" koja svakome obecava
potencijalni uspeh — samo ako ulozi dovoljno truda u svojoj dzefersonijanskoj "potrazi za
srecom". Jedan od poznatijih vidova "americkog sna" je i pothranjivanje verovanja o tome da
gotovo svako moze da postane holivudski glumac/glumica. Ovome decenijama doprinosi i
sama "industrija zabave koja se prikazuje kao da je stalno u potrazi. Figure koje nalaze lovci
na talente i1 koje studio onda naveliko istice, idealni su tipovi novog ovisnog srednjeg staleza"
(Horkheimer — Adorno, 1974: 157). Svaka nova osoba koja je zasjala kao filmska zvezda
Holivuda, postaje time istovremeno jo$ jedan "ocCigledan" primer ostvarenog "ameri¢kog sna"
i neka vrsta indirektne reklame za Ameriku kao zemlju mogucnosti. Pola Marenc-Koen
(Paula Marantz-Cohen) navodi da je stars sistem zasnovan na vaznim nacelima americkog
mita. Po njoj to su individualizam 1 demokratija. 1deja licnog postignuc¢a glumaca produzetak
je mita o prvim odvaznim americkim pionirima i ljudima sa granice, a ideja demokratije se
ogledala u sposobnosti glumaca da se samooblikuju prema dominantnim Zeljama i ukusima
vecine pripadnika americke nacije (Marantz-Cohen, 2001: 14-15).4C Ovom razmisljanju bi

svakako trebalo dodati i1 ideju slobodne vertikalne pokretljivosti, koja je omogucila

39 Celi tekst Deklaracije nezavisnosti je preuzet iz: Filip DZenkins (2002) Istorija Sjedinjenih DrZava, Beograd:
"Filip Visnji¢", str. 245-248.
40 Neko bi mozda kriticki primetio da Pola Marenc-Koen zapravo nesvesno poistoveéuje demokratiju i

konformizam, ali to svakako nije bila njena namera.
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nepoznatim ljudima da se postajuci filmske zvezde istovremeno penju i na socijalnoj lestvici,

Sto takode jasno svedoci o demokrati¢nosti kao vaznom principu americkog duha.

Cilj rada i zadaci:

Jos od samog pocetka, film su pratile brojne kontroverze, ¢ak 1 oko samog njegovog
imena. Cesto koris¢en naziv pokretne slike, (negde i Zive slike), vremenom je zamenjen
sadasnjim nazivom fi/m. Kako ukazuje Ervin Panofski (Erwin Panofsky), pored naziva
moving pictures, uporedo je neko vreme koriS¢en 1 "pretenciozan i u sustini pogreSan naziv
screen play*!" (Panofski, 1978: 119). Pomenuti naziv je nastojao da usiljeno povuée paralelu
(ne uvidajuci brojne razlike) izmedu klasi¢ne pozorisne predstave i filmske predstave.

Prva ozbiljna filmska teorija i kritika vezuje se za 1907. godinu kada je Ricoto
Kanudo (Ricciotto Canudo) poceo da objavljuje svoje prve radove o filmu. Ve¢ 1911. godine
savremenici su ga smatrali profesionalnim teoreti¢arem medija, a njegovo ime se vezuje i za
danas uobicajen naziv "sedma umetnost". Naime, Kanudo je izmislio termin prema kome je
film "sedma umetnost", ¢ak ga je i pisao kao Film, dakle, velikim pocetnim slovom
(Stojanovi¢, 1978: 15). U to vreme je bilo i1 drugih potencijalnih naziva koji su se mogli
nametnuti. Kako kaze sam Ricoto Kanudo, redni broj "sedma" koji se stavlja uz filmsku
umetnost, "imao je tu sreéu da ude u svakodnevni govor umesto termina ‘nema’ umetnost,*
koji je jedino podvlacio srodstvo filma sa pantomimom" (Kanudo, 1978: 54).

Film je tako dobio svoje ime i njegov umetnicki ali i komercijalni razvoj mogao je da
pocne. Dakle, re¢ je o pravcu razvoja filma koji je tekao obeleZzen tim dvostrukim,
isprepletanim razvojem umetnickog i komercijalnog. O umetni¢kim aspektima filma postoji
bogata naucna literatura u okviru razlicitih drustvenih nauka, ali sam komercijalni razvoj
filma, kao 1 savremeni vidovi njegove komercijalizacije do danas su mahom zanemarivani u
nauci, ili su pak obradivani selektivno, samo pod svetlom nekog izdvojenog konkretnog vida
komercijalizacije. Utoliko je tema komercijalizacije filma izazovnija za sociolosko
istrazivanje.

Pored produkcije, u vezi sa filmom postoji i pitanje recepcije filma. Ona ¢e biti

razmatrana tokom celog rada, a jedan zaseban deo (glava VII) bi¢e posvecen i pitanju

41 Screen play —u prevodu: filmska drama.
4 Film je izbegao tu sudbinu da ponese naziv "nema" umetnost, ali je zato nakon otkri¢a i popularizacije

zvuénog filma neko vreme nosio i naziv "talking picture" (Croteau — Hoynes, 1997: 11).
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recepcije filma 1 postmodernom diskursu filma, vezano za teme kao S§to su nacin
predstavljanja Zene, manjina i mit o kiborgu. Na ovom mestu treba re¢i da kod socioloskog
odredenja manjina, njihova klju¢na odlika nije samo u tome §to su malobrojne u odnosu na
vecéinu stanovniStva, ve¢ i u ¢injenici da imaju manju drustvenu mo¢ u poredenju sa njom. Na
osnovu navedenog, "manjina socioloski moze da se odredi kao drustvena grupa koju
karakteriSe nedostatak moc¢i u odnosu na vecinu. To su stari, siromasSni, kao i1 jezicCke,
religijske 1, posebno, etni¢ke manjine. Odnos veéine prema manjini je uvek odnos moci:
veéina koja dominira je jedna, dok se naspram nje nalazi viSe manjina" (Radojkovi¢ —
Stojkovi¢, 2004: 150). Prema ovakvom odredenju u manjine ne mogu spadati pripadnici
"ekskluzivnih grupa" kao S§to su recimo pripadnici finansijske elite, bez obzira koliko su
malobrojni u odnosu na ostatak stanovnistva.*

Cilj ovog rada je pokazati u sociokulturnom diskursu kako su promene savremenog
drustva 1 sredstava masovnih komunikacija, a posebno sveopsta komercijalizacija medijske
kulture, uticale na visestruku promenu i dodatnu komercijalizaciju savremenog holivudskog
filma, pa samim tim i svetskog filma u celini. Namera je utvrditi kako se vremenom
promenio dosada$nji koncept "filmskog trziSta" i to kako su nova filmska trzista, postojanje
globalne publike, ali i segmentacija filmske publike uticali na izgled samih holivudskih
filmova. Ovo je ucinjeno sagledavanjem kako holivudske produkcije, tako 1 recepcije njenih
filmova. Na osnovu analiziranja filmova nastalih prevashodno u periodu (1987-2012), vazan
cilj rada je utvrditi i to koje se tehnike komercijalizacije filma konkretno koriste. Namera je
detektovati stare i brojne nove tehnike komercijalizacije filma, objasniti ih, imenovati
odgovaraju¢im nazivima koje opisuju njihovu suStinu i klasifikovati (prema podeli na
"unutrasnje" i "spoljasnje"). Pored sagledavanja aktuelnog stanja holivudskog filma pod
svetlom komercijalizacije, jedan od ciljeva je i ukazivanje na tendencije njegove buduce
transformacije.

Zadaci ovog naucnog rada proisti¢u iz samog cilja istrazivanja. Zadaci su sledeci:

a. Pokazati kako su promene savremenog drustva i sredstava masovnih komunikacija,
a posebno sveopsta komercijalizacija medijske kulture, uticale na viSestruku promenu i
dodatnu komercijalizaciju savremenog holivudskog filma, pa samim tim i svetskog filma u

celini.

4 Deo o0 manjinama sadrzi i kratak osvrt na holivudsko prikazivanje likova koji pripadaju ekonomskoj eliti, ali
ih time ne svrstavam u red manjina, ve¢ ukazujem na izmenjen nacin njihovog prikazivanja u poredenju sa

dotadas$njim filmskim "herojima" koji poticu iz srednje klase.
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b. Promena dosadasnjeg poslovnog koncepta "filmskog trzista" uticala je na izgled
samih filmova (montazni postupak, tempo radnje, naracija, zavrSetak filmskog dela,
dominantne teme), tako da je jedan od zadataka ovog rada i utvrdivanje povezanosti
izmenjenog koncepta trzista i izgleda savremenog holivudskog filma.

c. Klju¢ni zadatak rada je utvrditi to koje se tehnike komercijalizacije filma konkretno
koriste, a potom i deskripcija utvrdenih vidova komercijalizacije. Vec¢i deo istrazivanja i
analize u radu je uglavnom posvecen onim tehnikama koje se vide u samom filmu kao
proizvodu, ali su predmet istrazivanja bile 1 one "spoljasnje" tehnike komercijalizacije koje se
odnose na nacin direktnog 1 indirektnog reklamiranja filmova (marketing i PR filmova).
Dakle, njih je moguce detektovati, ukazati na njih, opisati ih, obrazloziti nacin njihovog
funkcionisanja, objasniti kako se i zbog cega koriste, imenovati ih i klasifikovati prema
srodnosti. Sve ove tehnike su evidentirane tokom preliminarnog istraZivanja i imenovane
odgovaraju¢im nazivima koji opisuju njihovu sustinu. PoSto zasad uglavnom ne postoje
formalni nazivi za ove tehnike komercijalizacije, bio sam prinuden da im sam dam
odgovarajuce nazive, ali i da se posluzim ve¢ postoje¢im nazivima tamo gde je to moguce:
"rimejk", "gostujuci glumci", itd.

Sam Sadrzaj rada je tako koncipiran da je u funkciji analiziranja svake od
detektovanih klju¢nih tehnika komercijalizacije u okviru svakog pojedinacnog podnaslova u
poglavljima. Drugim re¢ima, bilo je celishodnije da podem induktivnim putem od konkretnih
filmova prema teoriji, a ne od neke (apstraktne) teorije prema realnosti filma. Povodom toga,
vecina istrazivaca zauzima isti metodoloski stav: "U ¢isto metodoloskom smislu i1 ovde se,
kao 1 na drugim podrucjima, postupak krece od evidencije ka interpretaciji, odnosno od
empirije ka teoriji (i od poslednjeg ka prvom). U pocetnoj fazi vrsi se prikupljanje podataka,
a zatim analiza (tumacenje) onoga Sto je prikupljeno" (Bozilovi¢, 2000: 157-158).

d. Iz svih prethodnih zadataka ovog rada proizilazi i poslednji. Na osnovu svega
prethodno navedenog, moguce je na kraju ovog rada priloziti 1 pocetnu skicu neke buduce
teorije komercijalizacije savremenog (holivudskog) filma. Tvrdnja naucnika o tome da
filmske kompanije daju publici ono §to ona zeli, automatski povlaci zakljuc¢ak da publika zeli
ono $to dobija, ali veliki broj filmova trzisnih promasaja nam svedoci da to nije u potpunosti
tatno. Komercijalizacija ipak ostaje konstantna enigma ¢ak i za one koji je primenjuju, ali i
za naucnike. Posle svih skupih naucnih istrazivanja (ukljucujuéi i ona motivisana iskljucivo
komercijalnim razlozima), filmske kompanije jo§ uvek ne mogu da na osnovu rezultata
primene neku "neoborivu" tehniku komercijalizacije koja bi funkcionisala u svim uslovima, a

sasvim je izvesno da verovatno nikada nece ni biti nekog opSteprimenjivog reSenja za njihove
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probleme. Posmatranje savremenog holivudskog filma pod svetlom komercijalizacije
omogucuje nam da sagledamo i ve¢ postojece tendencije koje ¢e postati njegova buducnost.

Na osnovu toga moguca su i nau¢na predvidanja buduénosti filma u celini.

Hipoteze

Hipoteze su formirane na osnovu prethodno navedenog cilja i zadataka:

Hipoteza 1: Promene savremenog drustva i sredstava masovnih komunikacija, a
posebno komercijalizacija medijske kulture, uticale su na viSestruku promenu i dodatnu
komercijalizaciju savremenog holivudskog filma, pa samim tim i svetskog filma u celini.

Pad Berlinskog zida oznacio je simbolican kraj Hladnog rata, ali i pocetak
preuredenja dotadasnjih tzv. real-socijalistickih druStava u Evropi. Nasuprot dotadasnjoj
politickoj, ekonomskoj, a znatnim delom i kulturnoj izolovanosti ovih drustava, nakon 1989.
godine ona pocinju da se otvaraju prema politickoj i ekonomskoj saradnji sa zemljama
Zapada. Cini se da je na podru¢ju kulture, a posebno kada je re¢ o masovnoj kulturi, najlakse
bilo naciniti prve korake.

DotadaSnju zatvorenost 1 ideoloSku netrpeljivost prema svemu $to dolazi sa Zapada (a
posebno SAD), zamenila je spremnost gradana dotadasnjih zatvorenih druStava da se
upoznaju i sa onim $to je do tada za njih imalo &ar zabranjenog.** Rok, pop i rep muzika,
americki filmovi, britanski sitkomi 1 italijanska i francuska moda zapljusnuli su male ekrane,
radio-talase 1 izloge prodavnica Sirom Istoka Evrope. Naviknuti na dotadasnje ideolosko
sivilo velikih gradova iza Gvozdene zavese, zitelji komunistickih zemalja pohrlili su da
kupuju i konzumiraju sve one proizvode masovne kulture koji dolaze sa Zapada. Kako opaza
Fransis Bal: "Cinilo se da je jednom svetu do3ao kraj. Svetu neprijateljskom, koji se u biti
opirao kretanju ¢ovecanstva i1 protoku njegovih ideja. Jednom recju, svetu koji je odbijao sve
vidove komunikacije" (Bal, 1997: 19). Bilo je necega opsteljudskog i vanvemenskog u
tadasnjim medijskim prizorima omladine koja po prvi put moze slobodno da uziva u onim
proizvodima Zapada koji su do tada imali draz "zabranjenog voca". Nevezano za kvalitet svih

tih roba koje su pristizale sa Zapada (ukljucujuci i proizvode medijske produkcije), jedan

4 Primera radi, rok kulturu su u Poljskoj, Cehoslovagkoj i Madarskoj prihvatili "najpre uski krugovi mlade
inteligencije, intelektualci iz univerzitetskih centara i ljudi iz urbanih jezgara. Posto je rok u o¢ima tamosnjih i
ondasnjih vlasti bio viden isklju¢ivo kao zapadnjacka subverzija, najpre je bio zabranjivan, a potom medijski

veoma pazljivo kontrolisan" (Bozilovi¢, 2007: 108).
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vazan korak u osvajanju slobode ¢itavog Covecanstva je ucinjen u tom trenutku. Evropski
narodi koji su 1945. godine iz nacistiCke okupacije direktno presli u sovjetsku, tada su
pocetkom devedesetih, sa zakasnjenjem od 45 godina kona¢no dobili slobodu i demokratiju.
Jednopartijski totalitarizam je makar na Starom kontinentu prestao da postoji. Zbog toga nije
bilo iznenadujuce §to je u periodu tog "globalnog optimizma" pojedinim teoretiCarima zaista
delovalo kao da se radi o nekom "kraju istorije", odnosno pocetku epohe bez totalitarnih
sistema.

Sve ovo je otvorilo do tada neslu¢ene moguénosti za holivudsku filmsku industriju,
omogucivsi joj da na Istoku bukvalno "preko no¢i" dobije stotine miliona novih potencijalnih
gledalaca svojih filmskih ostvarenja. Americki filmovi koji su do tada u zvani¢noj drzavnoj
propagandi spominjani samo kao primer "kapitalistiCke ideoloske manipulacije” ili "lake
zabave" sada zauzimaju centralno mesto na televiziji i u bioskopima, a negde u potpunosti
potiskuju domacu produkciju "teskih" i "ozbiljnih" narodnooslobodilackih filmskih epova iz
vremena prethodnog komunistickog rezima. Postoji u literaturi dosta podataka o tome kako
su tokom tranzicionih devedesetih u mnogim ex-socijalistickim drustvima tamosnje lokalne
filmske industrije skoro u potpunosti propale, liSene dotadasnje drzavne potpore i finansijskih
subvencija. Americki filmovi su se pokazali kao atraktivniji kada je re¢ o tamosSnjoj publici.
Zbog toga 1 lokalne filmske kompanije pocinju da prave svoje filmove po "holivudskom"
receptu.®

Posebno je zanimljiva Rusija u kojoj su mnogi mladi filmski reditelji "pokusali da
inkorporiraju Sablone americkog akciono-kriminalistickog filma u urbano rusko okruzenje i
njegovo podzemlje" (Jovanovi¢, 2005: 22). Umesto dotadasnjih ideoloski naSminkanih slika
prestonice, filmski prizori Moskve, VarSave, Beograda i ostalih isto¢noevropskih prestonica,
pocinju da li¢e na "mracne" prizore Bronksa i Harlema. Holivudski filmovi nisu postali samo
uzori, ve¢ je katkada re¢ o direktnom kopiranju. Ovo ne vazi samo za akcione filmove.

Americki psiho/American Psycho (2000, Mary Harron) je nastao po istoimenom romanu koji

4 QOvakve su tendencije postojale i znatno ranije u Zapadnoj Evropi (Francuska, Italija, itd.). Otuda se postavlja
pitanje da li je kod takvih filmova re¢ o amerikanizaciji ili pre o komercijalizaciji ali na "americki nacin".
Posebno je zanimljiv slucaj serije italijanskih filmova sa "Divljeg zapada". Jos je svojevremeno kod nas Milan
Rankovi¢ kriticki pisao o neuspelim pokusSajima da se vestern presadi na evropsko tle. Iz toga se izrodio
takozvani Spageti-vestern, ali i savremeni slicni filmovi turske proizvodnje. Ista je situacija i sa ameri¢kim krimi
filmovima i njihovim azijskim imitacijama. Kod hongkonske serijske produkcije imamo krimi filmove koji se
svode na prizore brutalnog nasilja, borilacke vestine i pokusaj da se kod publike izazove Sok (Rankovi¢, 1996:

251).
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je napisao Bret Iston Elis (Bret Easton Ellis), a njegov kasniji ruski pandan je roman Duhless
Sergeja Minajeva 1 potonji film Duhless/Soulless (2012, Roman Prygunov). U ovim
romanima i filmovima se opisuju zivoti savremenih otudenih tehno-menadzera Amerike,
odnosno Rusije. Minajev je u svom romanu, kroz usta glavnog junaka, ¢ak otvoreno priznao
da su mu uzor kod pisanja bila dela Breta Istona Elisa. Postoji puno i drugih karakteristi¢nih
primera. Filmska koprodukcija Magnat/Tycoon: A New Russian Oligarkh (2002, Pavel
Lungin) je prica o "ameri¢kom snu" ali na ruski nacin, neka vrsta ne ba$ uspesnog pokusaja
da to bude savremeni ruski Gradanin Kejn/Citizen Kane (1941, Orson Welles).

Promene se nisu dogadale samo na Istoku. Osamdesete 1 devedesete godine XX veka
su na Zapadu oznadile i period svojevrsnog intelektualnog i duhovnog oslobadanja.*® Mnogi
konzervativni pogledi na svet su izgubili na svojoj snazi, a pitanja prava zena i rasnih i
seksualnih manjina prestaju da budu gurana u stranu, te samim tim dobijaju na aktuelnosti.
Pad totalitarizma u Istocnoj Evropi je doprineo da levicari 1 liberali na Zapadu (koji su se
zalagali za emancipatorske promene) ne mogu vise biti optuzivani da su zapravo "prikriveni
komunisti" ili "sovjetski agenti". Mnoge dotadasnje tabu teme prestaju to da budu, a socijalni
aktivisti iz redova Zena i manjina vrSe svojevrsni pritisak na Holivud kritikujuéi sliku koja je
do tada u filmovima stvarana o njima. Veliki rasni nemiri u Los Andelesu 1992. godine su
ucinili da i1 tadaSnji Holivud pod kontrolom belaca preispita mnoge svoje slabosti i dotadasnje
pogreske. Filmski stvaraoci otvorenije izlaze u susret 1 pripadnicima crnacke manjine, tako da
po prvi put dobijamo i akcione filmove u kojima je Afroamerikanac glavni junak, a ne samo
dzez-pevac, kriminalac, CistaC cipela, konobar, ili eventualno dodatak glavnom junaku belcu
kao do tada.

Istovremeno, i sami masovni mediji su pretrpeli znacajne izmene. U vecini drzava
nekadasnje EEZ nestaje dotadasnji monopol drzave kada je re¢ o vlasnistvu nad elektronskim
medijima, tako da pored drzavne televizije gledaoci tih zemalja sada mogu da gledaju 1
mnostvo privatnih komercijalnih televizijskih stanica. Sve ovo vodi medusobnoj konkurenciji
1 borbi za gledaoce, a ekspanzija kablovske i satelitske televizije dodatno usloZnjava ovu

darvinisticku ekonomsku borbu. Medijska kultura postaje podredena sveopstoj

46 Jedna od najvaznijih godina u osvajanju slobode filmskog stvaralastva je zapravo 1952. kada je Vrhovni sud
SAD doneo odluku prema kojoj su filmovi "znacajan medij komunikacije ideja", te prema tome i njih Stite Prvi i
Cetrnaesti amandman Ustava SAD. Sezdesetih godina je ukinut i zloglasni Zakon o produkciji, a umesto njega
je uveden sistem obelezavanja vrste sadrZaja filma kojim rukovodi Motion Picture Association of America
(Americko filmsko udruzenje). Ovim sistemom se ne propisuje sadrzaj filmova, nego se oni klasifikuju kao

podobni za odredene segmente publike, shodno uzrastu gledalaca (Kuk, 2007a: 150-151).
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komercijalizaciji 1 zakonima trziSta. Tokom vremena neke od televizija su privatizovane (u
pojedinim zemljama), ali i one koje su ostale u drzavnom vlasnistvu bile su prinudene da
pokazu "vise sluha" za komercijalizovane medijske sadrzaje.

Opstati u takvoj konkurenciji nije lako, tako da se izlaz pronalazi u Cesto citiranoj
poslovnoj krilatici: "Udruzi se - ili umri!" Medijske kompanije umesto individualnih napora,
lek pronalaze u udruzivanju, bilo da je re¢ o spajanju kompanija ili pak zajednickom nastupu
na nekom trziStu. Meduzavisnost filmskih, medijskih i komunikacionih kompanija je veca
nego ikada: "Satelitske mreze savrSeno ilustruju evoluciju komunikacije: zavisno od
kriterijuma istovremeno tehnickih i ekonomskih, one svedofe o nezadrzivoj tendenciji ka
internacionalizaciji 1 objedinjavanju. Za komunikacijsku grupu je od vitalnog znacaja
dostizanje odredene veliCine, jer ova obezbeduje dobijanje investicija neophodnih za
osvajanje novih trzista: grupa uistinu mora u najkra¢em roku da razvije i komercijalizuje
vrhunsku, vrlo skupu tehnologiju a da pri tom obezbedi sebi dovoljno prostran deo trzista
kako bi mogla da opstane" (Bal, 1997: 40).

Do sada je bilo vise primera takvog vlasnickog spajanja (ali i kasnijeg razdvajanja)
filmskih kompanija, tako da je potpunu evidenciju nemoguce napraviti. Istovremeno, i mnoge
kompanije iz vanmedijske sfere ponekada su kupovale filmske studije. Mnoge od poznatijih
holivudskih filmskih kompanija su odavno "progutali" veliki konglomerati.*’ Universal je
1962. godine kupila kompanija Music Corporation of America (MCA, Inc.); Paramount je
1966. postao vlasnistvo Gulf & Western Industries; United Artists je 1967. prodat preduzecu
Transamerica Corporation Warner Bros. Nastavljaju¢i zapoceti trend, Fox je 1981. godine
otkupio naftni magnat iz Denvera Marvin Dejvis (Marvin Davis), da bi ga potom 1985.
prodao novinskom magnatu Rupertu Mardoku (Rupert Murdoch). Columbia je 1982. godine
postala vlasnistvo Coca-Cole. U daljim procesima kupovine i preprodaje kompanija,
Columbia je 1987. pripojena TriStar-u, a nova kompanija je dobila ime Columbia Pictures
Entertainment. Japanska korporacija Sony kupila je tu kompaniju 1989. i potom je

preimenovala u Sony Pictures Entertainment.*®

47 Re¢ konglomerat potice od latinskog glagola "con-glomerare" (zgrudvati, spojiti u heterogenu celinu). Unutar
poslovnih konglomerata, pojedina¢ne kompanije (pa i medijske) ¢ine samo jedan od sastavnih delova. Ostale
kompanije u sastavu konglomerata mogu pripadati i vanmedijskoj sferi poslovanja. Do ovog vlasni¢kog
grupisanja moze do¢i putem preuzimanja (takeover) ili pak spajanja (merger) (Radojkovi¢ — Stojkovi¢, 2004:
120).

4 Detaljniji podaci o ovome mogu se pronaéi u: (Kuk, 2007: 231-243).
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Sve ovo je predstavljalo novinu, ali ¢ini se da su tek devedesete godine XX veka
dovele do gigantskih spajanja medijskih kompanija. Veliko iznenadenje se dogodilo 1990.
godine kada je izdavacka kuca Time (vlasnik mreze kablovske televizije) fuzionirala s
Warner-om (filmskim i muzi¢kim producentom) i kupila Sony Columbia Pictures
Entertainment. Juna 1995. godine Segram je kupio 80% holivudskog studija MCA/Universal.
Konkurencija je odmah odgovorila na ovaj izazov. Ve¢ krajem istog meseca kompanija Walt
Disney je objavila vest o kupovini ABC/Capital Cities. Svega dan kasnije, Westinghouse je
objavio vest o kupovini CBS-a. Te iste 1995. godine i Time Warner je preuzeo Turner
Broadcasting.*’

Savremeno drustvo je karakteristicno 1 po medijskim imperijama koje su u vlasniStvu
jednog ¢oveka. Ljudi poput Ruperta Mardoka, Silvija Berluskonija (Silvio Berlusconi) i Teda
Tarnera (Ted Turner) predstavljaju primer takvih medijskih barona. Istrazivacima je posebno
zanimljiv vlasnik News Corporation, Rupert Mardok koji ima kompanije 1 finansijske
interese Sirom sveta.’® Kako navodi DZon Kin, Mardokovi posedi se Sire preko &etiri
kontinenta i "obuhvataju poveliku aktivu, ravnomerno rasporedenu na revije, novine, knjige,
film i televiziju" (Kin, 1995: 59).

Nisu samo mediji izolovano zahvaceni procesom komercijalizacije. Drustvo s kraja
XX 1 pocetka XXI veka odlikuje se sveopStom komercijalizacijom, ¢ak i u onim oblastima
koje do tada nisu bile njome zahvacene: informisanje, politika, sport, slobodno vreme, itd.
Svakako ne sve, ali mnogo toga se pretvara u Sou-biznis i zabavu, ili barem znatno
komercijalizuje. Informisanje ustupa mesto infotainment-u, hibridnom spoju informisanja i
zabave. Reklama postaje najzastupljeniji medijski sadrzaj kako u starim tako i u novim
medijima. Negde se ona pojavljuje direktno, a negde je prikrivena PR tehnikama i
proizvodnjom raznih pseudodogadaja. Svoj doprinos daju i brojni spin doktori iz
marketingkih i PR agencija. Zbog toga pojedini autori kao Zil Lipovecki govore o
hiperpotrosackom drustvu 1 savremenom "konzumerizmu bez granica" (Lipovecki, 2008:
151).

Vaznu komponentu procesa komercijalizacije filma Cine i eksterni stejkholderi iz
sveta finansija. Medijske i filmske kompanije ne poseduju dovoljno finansijskih sredstava za
sve svoje projekte, ali ¢ak i kada ta sredstva postoje opcija "podela rizika — podela profita" je

za menadzere filmskih kompanija racionalnije reSenje. Njima je potrebna finansijska pomo¢

4 Podaci o ovim poslovnim aktivnostima preuzeti iz: (Kunczik — Zipfel, 1998: 199).

50 Za detaljan popis svih kompanija R. Mardoka, pogledati u: (Kin, 1995: 59-60).
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banaka, ali one najpre moraju poverovati da im se to isplati. Medijske kompanije i sa te strane
trpe velike pritiske. Svaka od njih mora istovremeno 1 "da pokaze kako u razumnom
vremenskom periodu postaje rentabilna, jer nestrpljivi finansijski analitiCari neprestano
vrebaju koga ¢e oguliti pozivajuéi se na tanane procene i neopipljive temelje berzanskih
valorizacija" (Bal, 1997: 40). U uslovima svetske ekonomske krize ovo upozorenje postaje
jos aktuelnije. Ne samo velike kompanije, nego i savremene drzave strepe od ovih strogih
procena bonitetnih agencija. Cak su i stare kapitallisticke drzave poput SAD i Francuske

poslednjih godina postale "Zrtve" procene njihovog finansijskog kredibiliteta.’!

Hipoteza 2: Promena dosadaSnjeg poslovnog koncepta "filmskog trziSta" uticala je na
izgled samih filmova, i tu povezanost je mogucée empirijski detektovati i potvrditi.

Kako zapaza cenjeni filmski teoreticar Bela Balaz (Bela Balazs), film je specifi¢an i
po tome Sto je to (do tada) jedina umetnost koja se rodila u burzoaskom kapitalistickom
drustvu. Koreni svih drugih umetnosti pruzaju se u pretkapitalisticku proslost 1 zbog toga sve
one, manje ili viSe, nose u sebi tragove oblika stvaranih za vreme starih ideologija. Balaz
konstatuje da je kamera iz Evrope preneta u Ameriku, ali je filmska umetnost, ipak, iz
Amerike dosla u Evropu. Autor postavlja pitanje kako to da je u istoriji, prvi put do tada,
Evropa od Amerike primila neku umetnost (Balaz, 1978: 91). Prema njegovom misljenju,
Amerika je bila pogodnije tlo za ovu novu umetnost, za razliku od Evrope sa njenom
dotadasnjom bogatom tradicijom i starim estetskim konvencijama.>

Ocigledno da je film u SAD naiSao na pogodno tlo. Kao zemlja izrazite slobode
govora 1 misljenja, ali istovremeno i1 drzava u kojoj se ceni duh preduzetniStva, ekonomskog
napretka i naucnih inovacija, Amerika je bila najidealnije mesto za razvoj ne¢eg novog kao
Sto je to bio film. O samom razvoju filma u SAD (ali i u ostatku sveta) detaljno su pisali
Dejvid A. Kuk (David A. Cook) u svojoj trotomnoj Istoriji filma I-III; Ulrih Gregor (Ulrich
Gregor) i Eno Patalas (Enno Patalas) u Istoriji filmske umetnosti I-11I; Daniel Borden (Daniel
Borden), Florian Dujsens (Florian Duijsens), Tomas Gilbert (Thomas Gilbert) i Adel Smit

51 Ret je o tzv. bonitetnim agencijama koje procenjuju kreditne rejtinge kompanija i drzava. Najpoznatije
medunarodne bonitetne agencije su: Standard & Poor's, Moody's & Fitch, Egan-Jones. One odavno postoje, ali
paznju Sire javnosti ove agencije su privukle nakon §to su snizile kreditini rejting najpre SAD, a zatim i
Francuske juna 2012.

32 Drugim re¢ima, Balaz smatra da se u Evropi taj prelaz na ne$to novo mogao "sprovesti mnogo teZze no u
devicanski neobrazovanom Holivudu. Ideologija ameri¢ke burzoazije nije bila vezana za stare esteteske kulturne

tradicije" (Balaz, 1978: 92).
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(Adele Smith) u delu Film: A World History; Andrea Gronemajer (Andrea Gronemeyer) u
delu Film a concise history; Kristin Tompson (Kristin Thompson) 1 Dejvid Bordvel (David
Bordwell) u Film history: An Introduction; kao 1 mnogi drugi autori.

Film je prolazio kroz brojne promene, ali je sam koncept filmskog trzista doZiveo
najdrasti¢nije promene krajem osamdesetih 1 poCetkom devedesetih godina XX veka. Pad
Zida je predstavljao i krah ideoloskih barijera koje su sprecavale holivudski film da osvoji i
trziSta bivSseg SSSR-a i drugih ex-socijalistickih drustava. Otopljavanje odnosa sa Kinom i
pojedinim autoritarnim rezimima u zemljama tzv. tre¢eg sveta, omogucili su globalnu
ekspanziju holivudskog filma. Publika Sirom Zemljine kugle je po prvi put mogla da u
bioskopima gleda iste filmove, bez straha od neke ideoloSke represije zbog toga. Svuda gde
viSe nije bilo cenzure i ideologije antiamerikanizma, holivudska filmska industrija je uspevala
da ostvari izuzetan uspeh na tamosnjim mnogoljudnim trziStima. Ali, geografsko Sirenje
trziSta nije bilo jedino.

Pojavile su se 1 druge vrste filmskog trzista. Najpre je svojevremeno razvoj televizije
doprineo da ona postane jo$ jedno mesto koje predstavlja isplativo trziste za filmske studije.
Pojava ovog novog trzista nije dovela samo do povecanja profita filmskih magnata, ve¢ je
povratno visestruko delovala i na izgled samih filmova. Trebalo je udovoljiti ne samo ukusu
televizijske publike, ve¢ 1 razli¢itim ocekivanjima televizijskih "Cuvara prolaza", vlasnika
televizija, kritiCara, raznih moralnih "krstasa", politicara i socijalnih aktivista. Film je na
Publiku filma su sada Cinili ne samo odrasli ljudi nego i1 deca pored malih ekrana. Pojavile su
se razne nedoumice oko toga da li su bas svi filmovi pogodni i za one "mlade od 18 godina".
Razli¢iti moralni aktivisti i "krstas$i" su neprekidno izazivali prave epidemije tzv. "moralnih
panika" u vezi sa filmom. Posebno su u medijima bile zastupljene one teorije koje tvrde kako
film deluje Stetno na moralni 1 psihic¢ki razvoj dece i omladine. Teorije o Stetnosti filma su
Sirom sveta postale opSte mesto svih zalopojki o ugroZenosti nacionalne kulture od strane
amerikanizacije. Holivudska filmska industrija i njena PR sluzba su izmedu ostalog,

odgovorile angazovanjem veceg broja glumaca neamerickog porekla. Uglavnom je re¢ o

33 Posebno su aktivisti za prava Zena kritikovali one filmove u kojima se one prikazuju kao bespomoéne Zrtve
koje tokom celog filma vriste i ¢ekaju da naide neki muskarac da ih spase. Kako navodi Dejvid Memet (David
Mamet) ova kategorija filmova je u toj meri rasirena u Holivudu da ima svoj poseban naziv "fem jap" (female

in jeopardy — Zena u opasnosti) (Memet, 2008: 75).
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evropskim i latinoameri¢kim veé¢ popularnim filmskim i televizijskim glumcima.>* Takode je
povecan i1 broj onih filmskih pri¢a Cija radnja prevazilazi okvir "Divljeg Zapada" ili
savremenih dogadanja u Njujorku i drugim gradovima SAD. Medijski "magovi" su verovali
da su tom tehnikom komercijalizacije, americki filmovi postali manje "americki", te samim
tim dobili bolje Sanse da postignu uspeh Sirom sveta.

Razli¢iti moralni aktivisti 1 manjinske grupe za pritisak nisu jedini koji svojim
kritikama 1 zahtevima uti¢u na izgled savremenog filma. S druge strane, i vlasnici televizija
su insistirali na filmovima koji ¢e biti Aitovi. Ocekivali su da ¢e uz pomo¢ atraktivnih flmova
povecati gledanost svojih televizija, te da ¢e time ostvariti 1 ve¢i prihod od reklama. Razni
piplmetri gledanosti postaju vazan faktor kod odlucivanja koji ¢e se film emitovati a koji
nece. Svi tragaju za "uspeSnom formulom" kojom ¢e povecati gledanost svoje televizije i
nadmasiti konkurenciju. Razvoj kablovske i satelitske televizije sa velikim brojem kanala Cini
da film dobija 1 nova televizijska trzista. Bioskopski blokbaster postaje provereni "mamac"
koji ¢e privuéi i televizijsku publiku Sirom globusa. Konkurencija postaje ostrija, te se
problem gledanosti reSava dodatnom komercijalizacijom filma ali i svih drugih televizijskih
sadrZaja - pa ¢ak i informativnih emisija.>®

Razvoj trziSta filmova na VHS kasetama, a potom 1 DVD filmova, ucinili su da
komercijalizacija filma dobije nove vidove. VHS kasete su prve svojevremeno razbile strogi
monopol drZzavne cenzure nad tim Sta ¢e se emitovati u bioskopima i na drzavnim
televizijama. Pritom nije re¢ samo o zabranjivanim filmovima. Na VHS kasetama pojavile su
se duze verzije ve¢ emitovanih filmova, bez izbacenih scena koje nisu bile po ukusu
televizijskih 1 bioskopskih cenzora. Ovo je proSirilo prostor stvaralackih sloboda, ali 1
omogucilo dodatnu komercijalizaciju filma. Filmovi na VHS kasetama su omogu¢ili da se
ostvari san svakog trgovca: prodati staru robu kao nesto novo. Filmski fanovi §irom sveta su
putem VHS kaseta mogli da sebi obezbede primerak omiljenog filma, ali u duzoj verziji koju
nisu mogli videti u bioskopu ili na televiziji. Izrazi "dodatne scene", "dosad nevidene scene",
"puna verzija", "necenzurisana verzija/unrated" bili su mamac koji je sa omota video-kaseta
pozivao potencijalne kupce da nanovo potrose svoj novac za jedan isti film koji su veé

gledali.

3 U pojedinim slu¢ajevima kao glumce u holivudskim filmskim hitovima angazuju i popularne pevace,
sportiste, itd.

55 Ogzbiljni dogadaji poput Rata u zalivu (1991) u medijima su prikazivani ("rat uzivo!") gotovo kao neka
dinami¢na i napeta televizijska serija u nastavcima, neka vrsta direktnog televizijskog spektakla koji je ¢ak

prekidan reklamama i muzi¢kim spotovima, bas kao i kod klasi¢nih serija (Kristovi¢, 1992: 235).
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Kod VHS kaseta je ipak postojalo tehnicko ogranicenje duzine svih tih dodataka.
Razvoj digitalnih video diskova je prevaziSao ove limite. I sama komercijalizacija filma je
otisla korak dalje. Vise nije re¢ iskljucivo o "duzoj verziji" ili "dodatnim scenama". DVD
izdanju filma je pridodato i sve ono §to bi potencijalno bilo ocenjeno kao "dodatna vrednost"
od strane gledalaca. Tu spadaju: dodatne scene, podela filma po poglavljima i mogucnost
momentalnog "skakanja" sa jednog na ostala, nekoliko ponudenih titlova na razli¢itim
jezicima, muzika iz filma, bloperi, video snimci i fotografije sa snimanja filma (tzv. "iza
kulisa"), razgovori sa glumcima, reziserom, scenaristom, itd. Filmovi danas imaju ¢ak i svoju
zvanic¢nu, zasebnu DVD premijeru, koja dolazi nakon bioskopske. Ova premijera nekog filma
na DVD trzistu postala je dogadaj niSta manje spektakularan od bioskopske premijere. O njoj
piSu Stampani mediji, na internetu se o njoj naSiroko govori, reziseri na televiziji daju
intervjue o "dodacima" i "dodatnim scenama" na disku, a radoznali novinari nagadaju "kakva
su sve to iznenadenja" kao dodatak autori spremili za DVD izdanje nekog filma.

Film i medu korisnicima interneta takode ima svoje novo trziste. Pored standardnog
daunloudovanja filmova ili direktnog gledanja na nekom sajtu, namece se i pitanje vlasnickih
prava, ali je tu i fenomen filmskih trejlera, internet fan-klubova i njihove (zlo)upotrebe u
komercijalne svrhe, narucenih internet "kritiCara", spinovanja i nelojalne medusobne
konkurencije velikih filmskih kompanija. Mozemo takode re¢i da se uz pomo¢ interneta
polako i "stidljivo", Siri baza onih koji (na razlicite nacine i sa razli¢itim stepenom uticaja)
(sa)ucestvuju u kreiranju buducih filmova. Internet omogucava filmskim kompanijama i
odli¢nu i1 potpuno besplatnu povratnu informaciju o tome kakvi su ukusi publike 1 njena
ocekivanja. Komentari filmskih gledalaca na internetu pruzaju jasnu sliku o njihovim
dominantnim verovanjima, stereotipima, zeljama.

Kada se ranije govorilo o komercijalizaciji filma, mogao se posmatrati jedino sam
film 1 gotovo nista izvan njega. Danas komercijalizacija filma uveliko prelazi liniju sveta
filmske trake. Ne tako davno uveden je obicaj da popularni filmovi dobijaju i svoju crtanu
verziju, televizijsku seriju, ili strip sa istim glavnim junacima. DZordZz Lukas (George Lucas)
je sa svojim Ratovima zvezda/Star Wars svakako otiSao i korak dalje. Njegovi filmovi su
uzdignuti gotovo na nivo verskog kulta, a filmski fanovi su se utrkivali ko ¢e sakupiti vise
plasticnih figurica, kostima, majica, laserskih maceva i pistolja, postera i nalepnica radenih
prema motivima iz ovih filmova. Zbog toga se Dzordz Lukas danas u svim istorijama filma
iskorak filma (filmskih junaka ali i filmskih scena) u opipljivu fizicku realnost predstavlja

lanac zabavnih parkova Diznilend. U njima je moguce sresti kostimirane statiste koji u

[ 58



zabavnom parku glume junake iz Diznijevih igranih i crtanih filmova, ali je 1 sama
arhitektura parka replika poznatijih scena iz sveta diznijevske mitologije. Danas su pored
kostimiranih glumaca u njima i verno izradeni mehanicki roboti animatroni. Nekada je
Diznilend bio neobiéni izuzetak, ali danas §irom sveta ni¢e veliki broj sliénih mesta. Cini se
da su i ostali americki filmski studiji shvatili komercijalni potencijal svojih junaka i van
filmskog platna. Savremeni tzv. fematski parkovi sa arhitekturom iz filmova o Indijani
Dzonsu, Spajdermenu i Betmenu, postali su gotovo zamena za muzeje ili nekadaSnje posete

istorijskim znamenitostima.

Hipoteza 3. Postoje konkretne tehnike komercijalizacije filma. Neke od njih su stare,
a neke se koriste tek tokom zadnjih dvadeset godina. Moguce je detektovati ih, ukazati na
njih, opisati ih, klasifikovati, i objasniti kako se i zbog ¢ega konkretno koriste. Na osnovu
toga je moguce bolje sagledavanje sadasnjosti filma, ali i nau¢no predvidanje njegove
buducnosti.

Od kako su brac¢a Ogist (Auguste) i Luj Limijer (Louis Lumiere) 28. decembra 1895.
godine publici restorana Gran kafe (Grand Cafe) u Parizu (Kuk, 2005: 27) predstavili svoj
"kinematograf", ljudi su sebi postavljali pitanje: "Cemu zapravo film?" Za razliku od mnogih
drugih pronalazaka, otkri¢e "pokretnih slika" nije prac¢eno nekim prevelikim oduSevljenjem.
Sama ideja filma, ili "pokretnih slika", bila je zasnovana na ocekivanjima da ¢e to biti samo
"vasarska" atrakcija, slicna dotadasnjoj navici ljudi da se ¢esto fotografisu.

Kako navodi Peter Behlin (Peter Bachlin) u pocCetku su pokretni fotografski snimci
sami od sebe privlacili paznju gledalaca, dok su se tek kasnije ljudi sve viSe zanimali 1 za
sadrzinu filmova (Behlin, 2002: 13). Drugim refima, jedan znatan deo ljudi nije u filmu
prepoznavao niSta viSe od potencijalnog pokretnog foto-dokumenta turistickih poseta,
dogadaja sa ulice ili prizora svakodnevnog porodicnog zivota, tako da je u tom trenutku
postojala opasnost da film zaista ostane u rangu fotografija sa letovanja. Tek naknadno je
otkriven 1 umetnicki ali 1 komercijalni potencijal filma. Ishod je poznat. I film je pratila
sudbina drugih umetnosti. Kako navodi Ratko Bozovi¢, kriterijum "korisnosti i trZiSne
rentabilnosti postaje za stvaraoca realnost koju teSko moze zaobi¢i" (Bozovi¢, 1984: 39).
Finansijeri su bili nepoverljivi oko investiranja u ovu, u tom trenutku "najmladu umetnost".
Bilo je neophodno putem "opstih mesta" i komercijalnih trikova omoguditi da se filmovi
dopadnu najsiroj publici i postanu rentabilni.

Jos je Ricoto Kanudo, jedan od prvih teoreticara filma, u svojim kritikama govorio o

opStim mestima u filmu, poput detinjastih pri¢a o kaubojima i Serifima, o hrabrim devojkama
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viénim svim sportovima ("ukljuc¢ujuéi tu i sport ljubavi"), o "izdajnicima sa br¢inama", o
bokserima sa sajmova i finansijerima sa debelim cigarama (Kanudo, 1978: 58). Povladivalo
se ukusima publike i njenim o&ekivanjima i predrasudama. Cesto su menjani i zavr$eci
filmovanih romana, samo da bi se zavrsili onim poznatim happy end-om.

Re€ je o pravcu razvoja filma koji je tekao obelezen tim isprepletanim razvojem
umetnickog 1 komercijalnog sve do danaSnjih dana. Viktorija D. Aleksander (Alexander)
govori o tome kako su na poc¢ecima Holivuda filmove pravili zatvoreni studiji, po modelu
masovne produkcije. Sve ucesnike (rezisere, glumce i osoblje) zaposljavali su studiji ili su
radili po dugoro¢nim ugovorima. Ovakvi prvi filmovi tadasnjeg Holivuda su po danaSnjim
ekonomskim standardima bili izuzetno jeftini. Za razliku od toga, podeseca V. D.
Aleksander, danas je svaki film poseban projekat. Danas je nuzno najpre pronaéi producente
sposobne da sakupe znatne sume novca za pravljenje filma, a tek onda se angazuju slobodni
umetnici (reziseri, glumci, itd.). Ali, Holivud zasnovan na projektima je "rizicno mesto, o
¢emu svedoce ne tako retke produkcije prepune zvezda koje su dobro finansirani promasaji,
da ne pominjemo iznenadenja ili hitove koji ne postizu odmah uspeh" (Aleksander, 2007:
243-244).

Ovakva situacija dovodi do toga da i umetnicki vredan film u budu¢im nastavcima
moze biti vrlo lako pretvoren u komercijalizovanu bledu kopiju, nekada ¢ak i1 od strane
samog rezisera prethodnih delova. Kao primer toga moze se navesti pokusaj da se decenijama
kasnije snimi svojevrsni nastavak filma Prohujalo sa vihorom/Gone with the Wind (1939,
Victor Fleming).>® Najpoznatija i svakako najre&itija ilustracija ove tendencije jeste film Kum
11l/The Godfather Part I1I (1990, Francis Ford Coppola). Sam reziser Frensis Ford Kopola je
tek relativno skoro pred medijima javno priznao svoj veliki "filmski greh", a zatim naglasio
da sada kada bi ponovo bio u situaciji da bira, nikada ne bi snimio tre¢i deo filma Kum koji je
po svemu bio potpuni promasaj, osim po komercijalnom uspehu u bioskopima. Drugim
reCima, umesto novih filmova i originalnih filmskih pri¢a, snimaju se filmski nastavci
nekada$njih hitova sa istim junacima. Ovome doprinose americ¢ki medijski i filmski magovi,
koji neprekidno tragaju za killer aplication — doslovno "novi proizvod koji ubija" (Bal, 1997:
41). Cilj je jasan — napraviti finansijski isplativi hit.

Na ovom mestu navodim samo neke od tehnika komercijalizacije filma, dok ¢e o
njima i ostalim tehnikama biti detaljno re¢i tokom samog rada. NajceS¢e tehnike

komercijalizacije savremenog holivudskog filma su:

56 Na kraju se devedesetih umesto filma nastavka pojavila Sesto¢asovna televizijska miniserija Skarlet/Scarlett.
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IL.
I1I.

IV.

VL
VIL
VIIL.

IX.

XL

XIIL.
XIIL
XIV.

XV.
XVIL

XVIL
XVIIIL
XIX.

XX.

XXI.
XXII.
XXIIL
XXIV.
XXV.
XXVI.

XXVIL
XXVIIL

kolektivni autor scenarija;

uska specijalizacija scenarista 1 koriS¢enje konsultanata;

prilagodavanje ukusima globalne publike (promena mesta radnje filmova,
angazovanje inostranih starova, ekoloska odgovornost, socijalna odgovornost,
samocenzura, koriS¢enje stereotipa, razliCite verzije filmova za pojedinacna
nacionalna trzista, itd.);

promovisanje vrednosti americke srednje klase;

princip politicke korektnosti i nezameranja;

(ne)ocekivani zavrsetak (hepiend, dvostruki kraj, bloperi, itd.);

reklama inkorporirana u film;

filmovi sa '"rimskim brojevima" (filmski nastavci, prednastavci, spin-of,
krosover, ribut, itd.);

"direct-to-DVD" filmovi;

rimejk;

"dopunjeni filmovi" (kompjuterski "preradeni" filmovi, DVD dodaci, extended
verzije);

holivudske filmske zvezde;

medijske zvezde kao glumci (medijski "olimpijci");

gostujuci glumei;

voice acting;

strategija "trziSnih sledbenika";

koris¢enje popularnog trenda;

film i "linija proizvoda" (sinergijsko dejstvo);

parodiranje popularnog;

komercijalizovano koriS¢enje skrivenih "citata";

skra¢ivanje 1 reklame;

"prigodni televizijski filmovi";

sinhronizacija i titlovanje;

filmski trejleri (zvanicni);

fan-mejd trejleri;

filmski PR (promovisanje filmova i glumaca, predreklama i reklama, izbor
termina bioskopske premijere, itd.);

tematski zabavni parkovi;

fan-klubovi;
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XXIX.  kompjuterizacija filma;
XXX.  specijalni efekti;
XXXI. 3D 14D filmska predstava;
XXXII.  virtuelni glumci;
XXXIIL.  interaktivni film.

Komercijalizacija savremenog holivudskog filma neprekidno dobija nove oblike.
Ovome je doprineo i znatan napredak kompjuterske tehnologije (naro¢ito CGI) tokom
prethodne dve decenije. Savremeni holivudski filmovi su promovisali i novog junaka
digitalne ere tzv. sintizemca, lik koji je kompjuterski modeliran po svim zakonima foto-
realizma (Miltojevi¢, 2003: 210). Kompjuterski kreirani filmski glumci postaju verna kopija
realnih holivudskih glumaca, ali za razliku od njih ovi virtuelni "klonovi" mogu i bez
kaskadera da skacu, trée 1 "lete" po vazduhu. Film je sredstvo masovnog komuniciranja i
spada u masovne medije. Kod nau¢nih radova o masovnim medijima problem je i u tome §to
je re¢ o "oblasti u kojoj sociokulturna (teorijska) saznanja zastarevaju tek nesto sporije od

tehnologije koja je u osnovi predmeta njihove analize" (Stojkovi¢, 1997: 154).

1.3. Metode istrazivanja

Pored standardnih "ops$tih nau¢nih metoda", poput indukcije, dedukcije, analize,
sinteze, klasifikacije 1 generalizacije, metode 1 tehnike istraZzivanja u ovom radu su
prilagodene predmetu i ciljevima istrazivanja. Za potrebe ovog rada, izmedu ostalog,
koristi¢e se i: prikupljanje i analiza do sada objavljenih dostupnih nau¢nih radova o datoj
temi; bice koriS€en i istoriografski metod na osnovu dragocene dostupne grade, naucnih
studija 1 istrazivanja koja govore o filmu, istoriji filma i pitanju komercijalizacije filma - tj.
istrazivanje "sekundarnih izvora" (OpSirnije o tome u: Brankovi¢, 2009: 4-9). Pored
prikupljanja i analize sekundarnih podataka, u okviru ovog rada je izvrSena analiza sadrZaja

na uzorku od Sest stotina holivudskih filmova®’ snimljenih tokom 25 godina (1987-2012).

57 Konac¢na filmografija sastavljena je od analiziranih i gledanih filmova. Uzorak ¢ini 600 analiziranih filmova.

Ukupni broj filmova je 1132 u zaklju¢noj filmografiji. Sva navedena filmska dela iz filmografije sam istrazivao
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Oni su izabrani koriS¢enjem vise razliCitih lista finansijske zarade koje su holivudski filmovi
tokom godina postigli na trziStu (u komercijalnom smislu najisplativiji filmovi tokom istorije
holivudskog filma, kao i tokom pojedinacnih godina u istrazivanom periodu), ali i na osnovu
dostupnih filmova u istrazivanom periodu (1987-2012). Prema potrebi u radu su spomenuti i
pojedini karakteristi¢ni filmovi nastali i nakon tog perioda, kao i oni nesto stariji. Analizirani
su prevashodno oni filmovi koji su predstavljali velike holivudske hitove, te su samim tim
doneli i visoke profite svojim kompanijama, ali se tokom rada govori i o pojedinim
filmovima koji su izneverili o¢ekivanja slabom finansijskom zaradom, bez obzira na ulozene
napore da 1 oni postanu blokbasteri. U radu je koriS¢ena kvalitativna analiza sadrZaja
(filmova i trejlera) fokusirana na stare i nove tehnike komercijalizacije filma.’® O samoj
analizi sadrzaja i njenom dugom istorijatu postoji veliki broj nau¢nih radova, ali njeno
celovito odredenje daje Vojin Mili¢: "Analiza sadrzaja kao sredstvo za proucavanje opstenja
odnosi se, pre svega, na sadrzaj poruke. Na osnovu proucavanja sadrzaja poruka, koje kroz
razne kanale struje u druStvu u raznim pravcima, izvode se zakljuci o shvatanjima,
stavovima, vrednostima, namerama odaSiljaca poruka, o njihovim odnosima s drugim
drustvenim grupama, organizacijama, drustvenim zajednicama unutar nekog drustva i u Sirem
medunarodnom okruzenju" (Mili¢, 1978: 572).

Pojedini istrazivaci poput Srbobrana Brankovica, ukazuju u vezi sa analizom sadrzaja
i to da ne postoji nikakav razlog da se istrazivanom sadrzaju ne pristupi i sa holistickog
stanovista, kao celini i u kontekstu sa drugim sliénim materijalima, dogadajima i socijalnim
¢injenicama na prostoru u kome je nastao, u vreme njegovog nastanka, kao 1 pre i posle tog
vremena (Brankovi¢, 2008a: 54). Imaju¢i to u vidu, pomenuti autor, dakle, analizu sadrzaja
definiSe na slede¢i nacin: "Analiza sadrzaja je metod istrazivanja medijskog materijala,
razli¢itih dokumenata, slovnih, zvu¢nih ili slikovnih zapisa i drugih oblika usmenog ili
pismenog opsStenja medu ljudima. Njen cilj je da 1) opise sadrzaj pojedinih oblika
komunikacije, 2) da ga klasifikuje, 3) da ga, dovodenjem u vezu sa socio-demografskim,
biografskim i kulturnim i drugim obelezjima autora dokumenta, kao i onih kojima su oni

namenjeni, objasni ili razume u kontekstu vremena i prostora u kome je nastao i bio u

i zbog konkretnog upoznavanja sa ukupnom istorijom filma, kako onom starijom, tako i onom u nazna¢enom
vremenskom periodu (1987-2012). Njihovo gledanje mi je pruzilo moguénost upoznavanja sa ukupnom slikom
holivudske produkcije toga vremena i neku vrstu mogucnosti "skeniranja" opste slike "duha vremena" kada je
re¢ o temi rada.

8 Tokom istrazivanja detektovao sam viSe vrsta razli¢itih filmskih trejlera. U samom radu je data njihova

klasifikacija.
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upotrebi, kao i1 da pronikne u njegovo znacenje i smisao koji ima za one koji ga proizvode 1
one kojima je namenjen" (Brankovi¢, 2008a: 53).>

Upravo takav pristup primenjen je u istrazivanju kompleksnog procesa filmske
komunikacije izmedu umetnika i publike uz uvazavanje sociokulturnog konteksta u kome je
film nastao, odnosno socijalnog miljea u kome se pomenuto opstenje odvija. Imajuci u vidu
da se za jedinicu analize mogu uzeti ne samo "pojedine re¢i ili reCenice, vec Citave
zaokruzene medijske celine" (Brankovi¢, 2008a: 57), jedinica analize u istrazivanju
komercijalizacije filma bila su pojedinacna filmska ostvarenja kao zaokruZene simbolicke
celine. Drugim refima, komercijalizaciji holivudskog filma je pristupljeno tako da se u
sklopu jedinica analize tragalo za onim elementima u filmu koji upucuju na nameravane
komercijalne efekte filmske recepcije. Na primer, rabljenje odredenih tema poput nasilja,
ljubavnih zapleta, hepienda, itd., kao tema za kojima postoji "potraznja" kod filmske
publike.®® Pored upotrebe komercijalnih tema, posmatran je i nadin njihove obrade:
stereotipni klju¢ u obradi pojedinih tema, istorijskih dogadaja, potom i1 ko su angazovani
glumci (globalno popularne filmske i medijske zvezde), reklamni materijal u sklopu filma i
sl.

Izuc¢avanjem Ccitavog niza elemenata komeracijalizacije holivudskog filma i nacina
njihovog kombinovanja utvrdivani su i opisani svojevsni obrasci koje filmska industrija
koristi kako bi obezbedila ne samo milionsku gledanost filma, nego i pokrenula lanac
potro$nje zasnovane kako na simbolickoj identifikaciji sa akterima filma, tako i
promovisanim vrednostima i potrosackim navikama.

S obzirom na specifiku teme, to jest na film kao estetski fenomen, u potrebnoj meri je
koriséen hermeneuticki pristup, kao metod tumacenja (interpretacije) razli¢itih simbolic¢kih
objekata, u koje spadaju i umetnicka dela, pa samim tim i film. Ovo je ucinjeno u dobroj
istorijskoj tradiciji primene hermeneutike, pocevsi od Diltaja (zajednicka razumevanja
izmedu tvorca dela 1 njegovog tumaca), preko Manhajma (tekst kao svedoCanstvo o
odredenom pogledu na svet), do Gadamera, po kome se umetnicka dela mogu razumeti

jedino pozivanjem na Weltanschauung, koji ih je proizveo. Kako navodi Viktorija D.

5 Snezana StojSin u vezi sa tim §ta sve moZe biti jedinica analize u sociologiji podseéa da razliiti autori navode
razliCite jedinice analize, ali da osnovne jedinice analize mogu biti "teme, pojmovi ili simboli i karakteri"
(Stojsin, 2014: 200-201). Ona takode isti¢e (pozivajuci se na Berelsona) i to da se u jednoj studiji mogu koristiti
vise vrsta jedinica analize sadrzaja (isto, 200).

0 QOve teme predstavljaju "najmanji zajednicki imenitelj" kojim filmska industrija nastoji da okupi heterogene

pripadnike globalne publike.
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Aleksander, "koreni interpretativne sociologije nalaze se u 19. veku, u hermeneutici. U
hermeneutickoj analizi, analitiar pazljivo ¢ita ili tumaci ‘tekst’ da bi otkrio njegovo
znacenje. Tekst moze da bude gotovo bilo Sta §to nosi znacenje: knjiga, film, slika, bilbord,
razgovor, ¢ak 1 odnos izmedu dvoje ljudi" (Aleksander, 2007: 29). Posmatrano konkretno sa
metodoloske strane, socioloska hermeneutika je ona koja "tumaci umetnicka dela u sklopu
istorijskih horizonata, smestaju¢i ih u kontekst Sirih druStveno-istorijskih dogadanja 1
odreduju¢i kako znacenje 1 smisao jednih tako i znacenje i smisao drugih, tj. znaCenje i
smisao celoga kulturno-duhovnog i drustveno-istorijskog sklopa" (Zunié, 1995: 123-124).

Karl Manhajm je pisao o Weltanchnauung-u ("viziji sveta") i o tome kako se poput
rekonstrukcije unutraSnjeg sveta subjekta (autora nekog dela) takode moze izvrSiti 1
rekonstrukcija "globalnog pogleda" duha epohe. Drugim re¢ima, "kao Sto svaki pojedinacni
podatak u biografiji (autora dela — prim. . B.), poput jedne scene iz drame koja je izvucena
iz konteksta 1 tretira se kao ispovest autora, dobija sasvim novo znacenje u svetlu svoje
funkcije u biografskoj celini, svaki objekat kulture sagledan kao sredstvo dokumentarnog
znacenja dobija potpuno novo znacenje kada se sagleda u kontekstu globalnog pogleda neke
epohe" (Manhajm, 2009: 98). U svojim razmatranjima Manhajm zapravo govori o principu
koji vazi kod poznatog hermeneutickog kruga. On podrazumeva razumevanje pojedinacnog
dela iz celine, ali istovremeno podrazumeva razumevanje te celine na osnovu njenih delova.
Ovaj princip je od sustinske vaznosti prilikom nau¢nog istrazivanja.®!

Pored naucne literature, takode su prikupljani i analizirani novinski i internet ¢lanci
koji donose podatke o filmu, komercijalizaciji filma, ili pak mogu posluziti kao odgovarajuce
ilustracije za primere komercijalizacije filma. U ovom radu je prevashodno kori§¢ena nau¢na
literatura, tako da su novinski ¢lanci 1 internet izvori samo povremeno citirani i kori$éeni.
Osnovni smisao njihovog analiziranja prilikom istrazivanja je bio u tome da istrazivacu pruze
neku vrstu "opste slike" o fenomenu komercijalizacije (ukljucujuéi i film) u danasnje vreme,
da njegovu optiku upute u odredenom smeru i skrenu mu paznju i na detalje koje eventualno
nije licno uocio ili pronasao u naucnoj literaturi, kao i da na pojedinim mestima posluze kao

ilustracija odredenih pojava.®? Oni su ujedno aktuelni pokazatelj popularnosti odredenih

1 Odnosno, kako zapaza Hans-Georg Gadamer (Hans-Georg Gadamer) u svom delu Istina i metod: osnovi
filozofske hermeneutike, kod hermeneutickog kruga onaj ko "pokusava da razume tekst spreman je da dopusti da
mu tekst nesto kaze" (Gadamer, 2011: 350), ali mora istovremeno da se unapred "ogradi" od onoga §to je svojim
predrasudama ocekivao od njega.

62 Sli¢no tome, Maks Veber je u svojim istrazivanjima, pored ostalog, koristio i analizu sadrzaja razli¢itih

tekstova, uklju¢ujuéi i Stampane medije, prilikom dokazivanja svojih teza u znamenitom delu Protestantska
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trendova u vezi sa holivudskim filmom, ali i recit primer njegovog reklamnog promovisanja i
uspesnog PR-a posredstvom medija.

Ukratko, novinski ¢lanci nisu koriS¢eni kao izvor bilo kojih brojcanih podataka (to bi
uostalom, strogo posmatrano, metodoloski bio nerelevantan izvor broj¢anih podataka), veé¢
kao izvor opstih informacija 1 vid fokusiranja paznje istrazivaca, ili pak preusmeravanja
paznje ka nekom zanemarenom konkretnom segmentu komercijalizacije holivudskog filma.
Njihova vrednost je takode i u tome Sto su neki od njih posluzili kao konkretan "dokaz" o
tome kako holivudska filmska industrija putem svih medija (Stampanih i elektronskih)
promovise i reklamira nove blokbastere, ali 1 one koji se jo§ uvek snimaju, ili su tek na nivou
pocetne ideje. Sustinski, svi novinski 1 internet Clanci bili su, generalno govoreci, u funkciji
razotkrivanja "duha epohe" i sklapanja kompletnog mozaika vremena u kojem zivimo. Pored
navedenog, kao deo "Sire literature" koja pruza dovoljno bogat pogled na americku kulturu u
celini, medije 1 fenomen komercijalizacije u savremenom drustvu, pregledani su i1 internet
video-zapisi razliCitih americkih televizijskih emisija, reklama, informativnih emisija,
politickih debata, predizbornih skupova, intervjua sa medijskim zvezdama.

Integralnim pristupom kombinovanja dosadasnjih teorijskih pristupa drugih autora u
vezi sa komercijalizacijom filma, i empirijskim istrazivanjem savremenog holivudskog filma,
detaljnom analizom filmskih sadrzaja (razumevanjem i tumacenjem sadrzaja, izbora tema,
odabira glumaca, filmskih likova, naziva filma, ideja, vrednosti), ali i analizom nacina
njegovog direktnog i indirektnog reklamiranja, moguée je do¢i do jedne celovite i
sveobuhvatne slike o sociokulturnom fenomenu komercijalizacije savremenog holivudskog
filma. Pritom je poStovano vazno nacelo da se neki konkretan predmet ili pojava (npr. film,
knjizevno delo, itd.) mogu "razumeti jedino u okviru celine kojoj pripadaju, tj. uzivljavanjem

u istorijski i socijalni kontekst njihovog nastanka" (Brankovi¢, 2008: 27).

etika i duh kapitalizma. Upravo je on 1910. godine pokuSao da na prvom sastanku Nemackog socioloskog
drustva zainteresuje i druge sociologe za metod analize sadrzaja, inicijativom da se preduzme obimna analiza

pisanja tadasnje Stampe (Pejci¢, 1995: 506).
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1.4. Film kao umetnost 1 filmska estetika

Film je umetnost i to sedma u nizu, ali njegovu pojavu od pocetka prate 1 izvesne
nedoumice. Podozrivost prema filmu je znatnim delom uzrokovana i njegovim poreklom. On
je tehnicki izum, tj. aparatura. Film je rezultat razvoja drusStva i tehnologije i nije nastao tako
Sto je neko bio voden umetnickom inspiracijom i zeljom za umetni¢kim stvaranjem. On je
dosao iz neumetnicke sfere i zbog toga je bio "sumnjiv". Kako navodi Dzeremi G. Batler
(Jeremy G. Butler), neki od prvih teoretiCara su Cak ishitreno zastupali ideju da film kao
mehanicka reprodukcija realnosti nije istinska umetni¢ka forma (Butler, 2000: 116). Zbog
Cinjenice da su se prve filmske projekcije odrzavale u kafanama i pod Satrama, on je
percipiran kao neka vrsta vaSarske atrakcije, a ne ako umetnost. Ako je ta nekadaSnja
opreznost prema filmu u pocetku bila opravdana, kasnije je ve¢ prevazidena, tako da takav
nacin posmatranja filma danas ve¢ spada u ekstremna razmisljanja. Pomenuta konstantna
povezanost filma i tehnologije Cinila je da se 1 znatno kasnije javlja otpor prema tehnoloskim
inovacijama u filmu. Cak i kada je uveden film u boji, podse¢a Dankan Pitri (Duncan Petrie),
on je mahom kori$¢en za "neozbiljne filmove" - komedije, mjuzikle i animirane filmove, dok
je za "ozbiljne", poput dokumentaraca, ratnih i kriminalisti¢kih filmova, jo$ dugo kori$¢ena
tehnologija crno-bele slike koja im je davala notu ozbiljnosti (Petrie, 2000: 14).

Film je specificna umetnost. On je istovremeno i umetnicko delo i sredstvo masovnog
komuniciranja. Film je takode specifi¢cno umetnic¢ko delo i po tome $to nema jednog autora
od koga sve zavisi ve¢ je rezultat kolektivnog stvaralastva. U drugim vidovima umetnosti
izgled samog umetniCkog dela zavisi¢e prevashodno od talenta, volje, znanja, licnih
interesovanja, afiniteta i ukusa samog umetnika-stvaraoca. Pisac romana, recimo, moze
necenzurisano da piSe o ¢emu Zzeli, likovni umetnik slika zavisno od trenutne inspiracije,
individualni kompozitor moze da stvara "za svoju dusu" onim tempom rada koji ne narusava
kvalitet njegovog dela. Do osporavanja filma, otuda, ne dolazi toliko zbog njega samog, vec¢ i
zbog tehniCkog procesa njegovog stvaranja koji zahteva kolektivni rad. Kriticari filma medu

piscima scenarija®® koji se ne snalaze najbolje u uslovima timskog rada, ne priznaju ni samu

63 Kod nastanka scenarija nije u toj meri bitno kako on zvuéi kada se &ita veé koliko efektno opisuje scene koje
¢e biti snimljene i dijaloge koji treba da se ¢uju u filmu, ukazuje Luis Herman (Lewis Herman) i nastavlja: "Iz
tog razloga toliko romanopisaca i dramaturga pretrpi neuspeh kada ih pozovu u Holivud da napiSu scenario"

(Herman, 1976: 16).
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ideju umetnicke saradnje koja u ekipi postoji tokom procesa pravljenja filma: "Njihova
oseCanja se bune protiv ideje da proizvodnja umetnickih dela bude poverena jednom
kolektivu, jednom 'preduzecu’, i smatraju kao ponizenje umetnosti to $to tudi diktat, ili u
najboljem slucaju vecina, izri¢e poslednju re¢ u odlukama ¢ije motive ni oni sami ¢esto nisu u
stanju da objasne" (Hauzer, 1966b: 448).

Autor romana sam stvara vlastito delo, pesnik moze samoizolovan uz uzdahe (kako ga
stereotipno prikazuju) da piSe i najbolje i najgore pesme, ali stvaranje filma je slozeni proces
koji podrazumeva postojanje socijalnih odnosa izmedu onih koji se nalaze na tom zadatku. U
takvoj socijalnoj interakciji, mnoge stvari su vremenom (od nastanka filma) omedene
zakonima americke drzave, poslovnim pravilima svake filmske kompanije i sporazumima
izmedu filmskih kompanija i sindikata zaposlenih u filmskoj industriji. Film deo svog izgleda
duguje i postojanju razli¢itih sindikata zaposlenih u kinematografiji. Takva udruzenja u SAD
pocela su da se Sire u vreme Velike krize 1933. godine. Bilo je i velikih Strajkova zaposlenih
u filmskoj industriji, tako da je, na primer, 1938. godine "Screen Actors Guild sklopila s
Producer’s Association (Udruzenjem proizvodaca) sporazum, kojim se Udruzenje obavezalo
da ¢e radno vreme za glumce koji zaraduju manje od 100 dolara nedeljno, ograniciti na 48
sati. (...) Godine 1939. poslodavci su morali da pristanu na dalje ustupke, jer su razne struke,
ohrabrene uspehom Medunarodnog saveza pozoriSnih radnika (ATSE — International
Alliance of Theatrical Stage Employers), u¢lanjenog u Americku federaciju rada, zatrazili
vece honorare" (Behlin, 2002: 139).

Elem, sloboda umetni¢kog stvaranja je poZzeljan ideal koji je visoko cenjen, ali se u
pravno uredenim druStvima poput americkog mnogo toga unapred regulise pisanim
ugovorima, kako bi se izbegli kasniji mogu¢i nesporazumi, ali i kako bi filmske kompanije
imale $to veéu kontrolu nad procesom proizvodnje filmova.** Ovo pravilo vazi i za uslove
rada 1 stvaranja samih filmskih reZisera. Na taj nacin se smanjuje broj sporova i medusobnih
tuzbi ¢ime se blokira zavrSetak 1 bioskopska realizacija nekog filma. Nekada se kod vlasnicke
kontrole ide ¢ak i1 do najsitnijih detalja: "JoS 1 danas je vecina reZisera u svom umetnickom
stvaranju ogranicena. Mali je broj onih koji mogu da biraju sami svoje teme i po svom licnom
ukusu, veoma retko, medutim, mogu da biraju glumce za uloge u filmovima koje reziraju.

Kontrola proizvodaca proteze se ¢ak 1 na pojedine kadrove i na polozaj kamere za vreme

% Na primer, u Holivudu je poznata klauzula u ugovorima pod nazivom Non-disparagement Clause koja
zabranjuje reziserima i glumcima da daju bilo kakve javne negativne komentare o filmovima u kojima su

ucestvovali.
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snimanja. Sindikat americkih rezisera postigao je, posle velikih napora i pretnje Strajkom
godine 1939, da su americki proizvodaci dozvolili reziserima viSe vremena za pripreme
snimanja filmova" (Behlin, 2002: 143). Pobedom sindikata u ovom sporu, reziserima je
omoguceno vise vremena da se pripreme za film, nasuprot "zbrzanoj" produkciji filmova (t;.
brze uz §to manje troSkove novca 1 vremena) a na raCun umetnickog kvaliteta filma. Svaka
takva "mala" pobeda je predstavljala nacin da se filmski reziseri izbore za dignitet svoje
profesije, uprkos principu kapitalisticke efikasnosti koja je bitna preduzetnicima.

U SAD postoje sindikati filmskih, televizijskih i radio pisaca, kao §to su Writers
Guild of America West (WGAW), ali 1 poznati sindikati glumaca kao $to su SAG-AFTRA
nastao 2012. godine spajanjem ve¢ postojecih sindikata Screen Actors Guild (SAG) 1
American Federation of Television and Radio Artists (AFTRA).® Ljudi iz sveta kapitala
ukljuceni u filmski biznis takode imaju svoje strukovno udruzenje osnovano 1922. godine
pod nazivom Udruzenje americkih filmskih producenata i distributera/Motion Picture
Producers and Distributors of America (MPPDA). Njegovo postojanje nije samo sebi cilj,
ve¢ ono sprovodi odredene aktivnosti koje se odrazavaju na izgled filma. Svojevremeno su da
bi umanjili dotadaS$nju oStricu kritike javnosti na racun Holivuda, angazovali Vila H. Hejsa
(Will H. Hays) nekada$njeg generalnog direktora posta i istaknutog republikanca iz Indijane.
Hejs je trebalo da bude neka vrsta cenzora,’® ¢ime je filmska industrija uvela princip
samocenzure, ali i pravljenja "crne liste" rezisera i glumaca kojima je rad u industriji bio
zabranjen (Kuk, 2005: 303-304). Kasnije je ovo poslovno udruzenje promenilo ime, tako da
ga danas znamo pod nazivom Americka asocijacija filmskih kompanija/Motion Picture
Association of America (MPAA).

Savremena sindikalna udruzenja filmskih rezisera takode imaju tu svrhu da zastite
svoje Clanove i njihove interese. Directors Guild of America (DGA) je poznato strukovno

udruzenje filmskih i televizijskih reditelja osnovano jo§ 1936. Ugovorima izmedu americkih

% SAG-AFTRA sindikat zastupa glumce ali i druge medijske profesionalce, i prema sopstvenim zvani¢nim
podacima ima preko 165 000 clanova. About Us/SAG-AFTRA, http://www.sagaftra.org/content/about-us
(pristupio 3. 2. 2014).

% Ovo predstavlja pokusaj samoregulacije unutar filmskog biznisa, $to jeste bio spretan proaktivni manevar da
ne bi doslo do drzavnog regulisanja njihovog poslovanja, jer je od strane javnosti bilo i takvih zahteva. Ovo
udruzenje (MPPDA) je od osnivanja do danas obuhvatalo krupne kompanije koje proizvode filmove
(Paramaunt, Universal, Kolumbija, Vorner braders, itd.) i sluzi zaStiti poslovnih interesa svojih clanova,
zajednickom lobiranju pred zakonodavnom vlasti, udruzenom nastupu pred problemima koji se javljaju u vezi
sa funkcionisanjem filmske industrije (zastita vlasniCkih prava, borba protiv piraterije, napori da se ukinu

prepreke za slobodnu trgovinu u inostranim zemljama).
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filmskih kompanija i ovog udruzenja, regulisani su brojni pravni i ekonomski aspekti rada
filmskih rezisera. Oni obuhvataju i uslove rada za ¢lanove ovog udruzenja, obavezu da se ime
rezisera pojavi na najavnoj i odjavnoj Spici, kao i izuzetno vazno pravilo "jedan reZiser za
svaki film". Ovo pravilo omogucava neku vrstu neometanog kontinuiteta umetnicke vizije, te
je svojevrsna preventiva protiv sklonosti filmskih kompanija da tokom snimanja filma
zamene postojeceg 1 angazuju nekog drugog "kooperativnijeg" rezisera, ili da za jedan film
angazuju viSe reZisera istovremeno — ¢ime se umanjuje znacaj i ugled te profesije, kao i
umetnicka vrednost i ugled filma u celini.

Filmski reziseri su se vremenom izborili i za to pravo da odbiju da se potpiSu ako nisu
zadovoljni filmom — odnosno, da umesto svog licnog imena koriste pseudonim Alen Smit
(Alan Smithee).®” Reziser moze biti nezadovoljan kako konaénim izgledom filma u &ijoj
montazi®® nije udestvovao, tako i zbog nemoguénosti da jo§ tokom snimanja sve realizuje
kako je Zeleo, ali njegovo nezadovoljstvo moze biti uzrokovano i pritiskom filmskih
producenata u vezi sa tim kako ¢e neki film konac¢no izgledati. U socijalnom meduodnosu
producent(i) — reziser — montazer od sustinskog je znacaja za izgled filma kao umetni¢kog
dela pitanje ko poseduje artistic control (ili creative control). Od ovoga ¢e zavisiti kako ¢e
film izgledati kada se pojavi pred bioskopskom publikom. Oni reziseri koji ve¢ poseduju
izgraden ugled kao filmski stvaraoci, posebnim ugovorima sa studijima unapred potpisuju
dogovor o final cut privilege. Na taj nacin reziseru je dato pravo da neometano od
producenata, montazera i studija odlucuje o kona¢nom izgledu filmskog dela. Pojedini
reziseri znajuci kakvim je sve pristiscima izlozena njihova profesija, unapred postavljaju ovaj
uslov studijima pre nego Sto uopste pristanu da reziraju neki film.

Postoji zakonski i1 sociokulturni okvir u kojem nastaje holivudski film. Njime je
studijima omogucena veca efikasnost u procesu filmske proizvodnje, ali je 1 omeden prostor
umetnicke slobode u okviru koga reziser moze da deluje. Drugim re€ima, izmedu onoga $to je
unapred dogovoreno i potpisano izmedu rezisera 1 studija, zajedniCkog rada filmske ekipe,
o¢ekivanja producenata filma i filmske publike, nalazi se i manevarski prostor u kojem

reziser kao autor ima izvestan stepen umetnic¢ke slobode. Svakako da je ovaj prostor

7 Kod drugih umetnosti autor takode moZe da koristi neki pseudonim, ili da odbije da se na bilo koji na¢in
potpise, tako da tada govorimo o "anonimnom autoru”" nekog umetnickog dela.

68 Zak Omon (Jacques Aumont), Alen Bergala (Alain Bergala), Misel Mari (Michel Marie) i Mark Verne (Marc
Vernet) u svojoj Estetici filma daju odredenje montaze. Ona se svodi na "tri velike operacije: odabir, spajanje i
doterivanje spojeva kadrova, pri ¢emu je konacni cilj sve tri operacije da se od odvojenih delova dobije celina,

koju nazivamo filmom" (Omon — Bergala — Mari — Verne, 2006: 48).
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neuporedivo ograniceniji u odnosu na stvaraoce u drugim umetnostima, ali je on "nuzno zlo"
koje omoguc¢ava da do snimanja nekog filma uopste dode: "Problem c¢ini sloZenijim to $to je
pravo umetnicko delo rezultat duhovnog stvaralastva i nije stvoreno za to da bude roba, a
mora da postane roba da bi doprlo do publike i ispunilo svoju sustinsku funkciju — estetsko
delovanje" (Rankovi¢, 1996: 219). Film nema status robe, ali to mora da postane kako bi
uopste doslo do procesa umetnicke komunikacije. Rezisere i njihove filmove obi¢no kritikuju
zbog "podeljene lojalnosti", izmedu onoga Sto je uradeno kao vid istinskog umetnickog
stvaranja 1 onoga §to je uradeno zbog komercijalizacije i ukusa publike. Ali uvek postoji ta
podeljena lojalnost, jer reziseri su u nekoj vrsti visestruke moralne obaveze. S jedne strane je
tu umetnicki integritet reditelja, ali i moralni integritet i pitanje $ta Cine sa tudim novcem koji
im je poveren sa jasnom svrhom i obavezom da bude vraéen i to uvecan. Ovo treba imati u
vidu, jer neki autori pomalo idealisticki vide holivudski film kao balans izmedu
komercijalnih prioriteta producenata i jedinstvene umetnicke vizije rezisera koji je sposoban
da se gotovo na ¢udesan nacin distancira od svog prema novcu usmerenog okruzenja (eng.
"money-oriented environment") (Kramer, 2000: 70).

Ima i onih autora koji uplitanje producenta vide kao donekle pozitivan Cinilac filmske
proizvodnje. Valentino Brozio (Valentino Brosio) tvrdi da je posredovanje producenta
potrebno "Cak 1 onda kada je on liSen svakog kritickog ili inventivnog duha (Sto nikad ne bi
trebalo da bude), da ne bi doslo do toga da knjiga snimanja odmakne bez njegovog znanja
putem ka realizaciji koja je suviSe daleko od one koje on namerava da se drzi, bilo u
granicama ukusa, a naroc¢ito u granicama troskova" (Brozio, 1962: 20). Reziser kao filmski
stvaralac prevashodno je zaokupljen umetnickim stvaranjem (ili bi tako barem trebalo da
bude u nekoj idealno-tipskoj varijanti) a manje vanumetni¢kim ¢iniocima i troskovima. Zbog
toga su producenti jo§ odavno postali neka vrsta pseudokomunikatora® u procesu
komuniciranja izmedu umetnika i njegove publike. Ulrih Gregor (Ulrich Gregor) i Eno
Patalas (Enno Patalas) ukazuju na to da su u Holivudu dvadesetih godina XX veka troSkovi
pravljenja filma bili u toj meri visoki, tako da su banke zbog pozajmica stekle pravo
iskazivanja svoga mi$ljenja u produkciji, a cak su imenovale i takozvane "producente-

nadzornike" (Gregor - Patalas, 1977a: 129).

% Neki autori govoreéi o procesu filmskog komuniciranja koriste i naziv pseudokomunikator (Todorovié, 1974:
176). Re€ je o predstavnicima kapitala i menadzmenta unutar filmskog biznisa koji vrSe pritisak na pravog
komunikatora (rezisera) i time znacajno utic¢u na izgled filma. Oni svoje delovanje ostvaruju bilo kod izbora
teme i nacina njene obrade, bilo kod montaze i konacnog oblikovanja filma (skrac¢ivanje duzine filma,

izbacivanje nepozeljnih scena, itd).
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Ovakva optika u vezi sa filmom podrazumeva neku vrstu konstantnog implicitnog
sukoba izmedu umetnicke vizije rezisera i komercijalnih vrednosti producenata, ali treba se
zapitati u kojoj je meri reziser kao stvaralac osloboden i nekih drugih pritisaka. Ne treba
zaboraviti da su reziseri produkt vlastite kulture, oni su determinisani njome ¢ak i onda kada
toga nisu svesni. U nauci nije tajna da je svaki umetnik znatnim delom odreden i epohom u
navike, religija) predstavljaju snazne socio-kulturne faktore koji, s jedne strane, determiniSu
filmsko stvaralastvo i, s druge strane, uti¢u na recepciju filma" (Bozilovi¢, 1996: 103). Duh
nekog vremena nesvesno ¢e "nevidljivom rukom" ispisivati izgled filmskog dela koristeci
filmskog stvaraoca kao sredstvo svog ispoljavanja. Reziser svakako nece biti upotrebljen u
svojstvu pukog medijuma svoje epohe, ali njegovo delo ¢e sadrzati splet velikog broja
sociokulturnih uticaja koje on mozda svesno i ne percipira. Pod svetlom takvog razmisljanja,
treba postaviti pitanje u vezi sa socijalizacijom kojoj je svaki reditelj bio izloZzen od perioda
detinjstva, mladosti, a zatim tokom formalnog Skolovanja za tu profesiju.

Pre nego Sto je uopsSte zakoraCio u neki filmski studio, reziser je stekao neku
predstavu o filmu, o tome kako on treba da izgleda, kao i o odnosu izmedu umetnic¢kog i
komercijalnog u njemu. Ako je nivo komercijalizacije kulture u nekom drustvu izrazito visok
(kao u SAD), u kojoj meri se onda budu¢i filmski reziser moze uspesno distancirati od toga, i
nije li time 1 teret "krivice" producenata u vezi sa komercijalizacijom filma ipak nesto manji
nego $to im se to obi¢no pripisuje? Jos pre nego Sto je poceo formalno da uci "kako postati
reziser", pojedinac je imao svoje uzore, neku vrstu "heroja profesije" koji su ga inspirisali da
pocne da se bavi onim §to je izabrao. Pitanje je da li su ti njegovi "reziseri-uzori" mahom
komercijalni stvaraoci ili ne. Da 1i mladi holivudski reziser vidi "buduceg sebe" kao

sadasnjeg Lukasa ili Spilberga, ili pak ima neke druge uzore?”°

Socijalizaciji u duhu
komercijalizovanog stvaralastva nisu izlozeni samo filmski reziseri ve¢ i pisci scenarija. U
Holivudu postoje prirucnici za scenariste (u izdanju filmskih kompanija) koji buduc¢im
piscima govore kako scenario treba da izgleda. Kod njih naglasak nije na pravljenju
vrhunskih dela umetnosti nego na tome kako napraviti "tipican" film (Belton, 2000: 5-6).

Kao $to je ve¢ prethodno istaknuto, film je u naucno-teorijskom ali i prakticnom

smislu istovremeno umetnicko delo, ali 1 jedan od medija masovnog komuniciranja. On je

70 Bilo bi znadajno u razli¢itim drzavama sprovesti uporednu anketu medu budué¢im studentima reZije, u vezi sa
tim ko su "heroji profesije" koji su ih inspirisali da upisu studije. Na osnovu rezultata bi svakako moglo da se
donekle predvidi kako ¢e u buduénosti izgledati film, ali bi proaktivno i tokom njihovog obrazovanja neke stvari

mogle da budu korigovane.
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tokom svog postojanja presao put od "vaSarske atrakcije" i "nauéne novotarije",”! preko

svojevrsnog "filmovanog pozorista", sve do danaSnjih dana kada je njegov status umetnickog
dela neupitan. Recju, odgovor na pitanje o tome da li je film umetnost, jeste nedvosmisleno
potvrdan. Ali i kada je priznat kao umetnost, neki su u filmu pogresno i potcenjivacki videli
neku vrstu "umetnosti nizeg ranga". Takvi kriti¢ari kao argument navode njegovu sli¢nost sa
drugim starijim umetnostima. Slicnost 1 povezanost (sa drugim umetnostima) nisu isto §to i
zavisnost (u negativnom smislu reci) ili nekakava potcinjenost filma, tako da su takvi
argumenti kriti¢ara izli$ni. Nijedna umetnost "osim filma nije bliska svakoj drugoj ponaosob.
Zbog toga ga neki teoreti¢ari uzdizu iznad ostalih umetnosti, a drugi mu osporavaju estetske
kvalitete. Istina je, medutim, negde na sredini. Niti je zbog bliskosti sa drugim umetnostima
film vredniji, a jo§ manje je on zbog toga hendikepiran. Ne treba zaboraviti da je njegova
veza sa drugim umetnostima zasnovana prevashodno na slicnosti sa njima; ona je uglavnom
asocijativna" (Bozilovi¢, 2000: 16). Film jeste povezan sa drugim umetnostima, postoji
plodna saradnja sa njima, ali film istovremeno potpuno zadrzava svoju autonomiju. Od svih
umetni¢kih vrsta, film najveéu saradnju moZze ostvariti sa knjizevno$éu, muzikom i
pozoriStem, a "po vizuelnosti izraza, izvesnoj likovnosti slike, katkad koloritu i kontrastima,
on sadrzi elemente slikarstva" (Bozilovi¢, 2000: 17).

Film jeste umetnicko delo, ali da li je to 1 sam scenario? Kako zapravo nastaje
scenario? On je rezultat procesa koji vodi od sinopsisa (kratka skica buduce filmske price), a
zatim tritmenta koji sadrzi 1 dijaloge, da bi se stiglo do scenarija i knjige snimanja. Nekako
se samo po sebi podrazmeva da ¢e od dobrog secenarija ispasti dobar film, ali treba re¢i da
postoje 1 drugaciji ishodi. Nekada je mogucée da od odli¢nog scenarija na kraju dobijemo los
film, ali i to da reziser svojim umeéem od slabog i neubedljivog scenarija napravi uspesno
umetnicko delo. Nakon ovog ukazivanja na meduodnos scenarija i filma, valja odgovoriti na
postavljeno pitanje o tome da li je sam scenario umetni¢ko delo. Scenario nije umetnicko
delo. Cak i kada je nastao na osnovu nekog romana (koji jeste umetnicko delo), scenario nije
umetnicko delo, pa ni onda kada na osnovu njega potom nastane film koji takode ima status
umetnickog dela. Postoje i drugacija misljenja, ali ipak vecina autora i teoretiCara vrednuje
scenario kao "autorsko kreativno, ali ne 1 autonomno umjetnicko djelo. Po njima, usprkos

eventualnoj strukturnoj dovrSenosti, stilskoj jedinstvenosti 1 ostalim umjetnickim vrlinama,

! Tereza Ziro (Therese Giraud) govori o tome kako su najpre snimani gradovi, ulice i prizori iz svakodnevnog
zivota da bi se to kasnije prikazivalo publici, §to ¢ini da tako "jednostavan program podseca na turisticki

katalog" (Ziro, 2003: 92).
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scenarij je uvijek intencionalna tvorba, pisana da bi se tek produzila u umjetnicko djelo, tj.
film" (Vrabec — Tezak, 1977: 51). Na ovom mestu je neophodno i jedno dodatno objaSnjenje.
To Sto scenario nema status umetnickog dela, ne znaci da on sam po sebi ipak ne poseduje
odredene literalne kvalitete 1 vrednosti.

Savremeni holivudski scenario je multifunkcionalan proizvod. Nije jedino film ono
§to nastaje na osnovu scenarija. Cesto se dogada da neki noviji holivudski film nakon svog
uspeha dobija i svoju novelizaciju i postane roman. Proces od romana ka filmu danas vise
nije jednosmeran. Utoliko pre je znacajnije da scenario ima i odredena umetnicka svojstva,
jer ¢e kasnije biti upotrebljen i kao osnova za roman nastao po filmu. Bas kao sto u Holivudu
postoje ljudi specijalizovani za pisanje filmskih scenarija, danas takode postoje pojedinci koji
su specijalizovani da filmsku pri¢u preto¢e u roman. Njihovo umecée obuhvata: vestinu
pisanja unutra$njih dijaloga junaka’ (koji se ne mogu ¢uti u samom filmu); ubedljivo
objasnjenje njihovog psiholosko-emotivnog stanja, motiva njihovih postupaka i onoga §to
govore; opise prizora prirode i enterijera u kojem se radnja filma dogada i slicno. Ne treba
posebno ista¢i da takve novelizacije filmskih dela u veéini slucajeva deluju "tanko" i
neubedljivo u odnosu na sam film, ali ne bi bilo posteno ni generalizovati tu tvrdnju.

Postoji jo$ jedna specifi¢nost filma u odnosu na druge vrste umetnosti. Filmovi su
skupi. Proces njihovog stvaranja zahteva prethodno angazovanje velikog broja ljudi
(scenarista, reziser, montazer, glumci, kompozitor, kostimograf, Sminker, kamermani,
struénjaci za specijalne efekte, itd.) ali i znatna finansijska sredstva. Pisac (ili kompozitor,
slikar) sebi moze dopustiti da "bude neshvacen" bilo u vezi sa nekim svojim pojedina¢nim
delom ili ¢ak kada je re¢ o celokupnom umetnickom opusu. Nadalje, pisac moze stvarati
vrhunske romane samo uz pomo¢ "investicije" u vidu olovke i papira (danas najverovatnije
kompjutera), kompozitor ¢e svakako morati da ima barem neki muzicki instrument, dok ¢e
talentovan slikar samo pomoc¢u kompleta boja, Cetkice i slikarskog platna moc¢i da stvara

svoja remek-dela. Pomenuti stvaraoci mogu da se pohvale visokim stepenom

72 Proces komuniciranja obi¢no podrazumeva postojanje barem dva ljudska bi¢a, ali to ne mora uvek da bude
slu¢aj. Komuniciranje se "odvija i kao proces u kojem je ucesnik samo jedna osoba. Za njegovo oznacavanje
koristi se sintagma intrapersonalno komuniciranje. Radi se o komunikacionoj transakciji koja se odvija u
pojedincu — Covek postaje sam sebi objekat preko upotrebe simbola" (Kristovi¢, 2010: 15). Intrapersonalno
komuniciranje moze biti "unutrasnji govor" ili pak "glasno razmisljanje". U romanima mi imamo uvid u
"unutra$nji govor" junaka, dok recimo u pozoristu (takode i u nekim filmovima, ali ne Cesto) postoji "glasno
razmisljanje" glavnog junaka na pozornici. On glasno razgovara sam sa sobom ali time zapravo komunicira i sa

publikom, objasnjavajuéi joj neke aspekte dogadaja koji su se odigrali ili ¢e se tek odigrati.
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samodovoljnosti, kako u kreativno-stvaralackom tako i1 u finansijskom smislu. Filmski
stvaraoci, na Zalost, apsolutno ne mogu sebi da dopuste takav nivo samodovoljnosti. Zbog
toga su oni prinudeni da osluSkuju i "glas trzista", a njihova filmska dela imaju 1 svoju trZisnu
vrednost.

Da li je ono umetnicko kod filma umanjeno ili nestalo zbog ¢injenice da oni imaju i
svoju trziSnu vrednost? Takvo razmatranje treba povezati 1 sa stanjem kod ostalih vidova
umetnosti, naprosto zbog toga Sto za film ne mogu vaziti ostrija pravila nego Sto je slucaj sa
njima. Neophodno je najpre razgraniciti neka pitanja tacku po tacku. Sama ¢injenica da film
poseduje istovremeno 1 svoju trziSnu vrednost, ne umanjuje automatski njegovu umetnicku
vrednost. Poredenja radi, i druga umetnicka dela imaju neku trziSnu vrednost, ali to ne znaci
da su zbog toga u umetnickom smislu manje vredna ili bezvredna. Neki roman moze biti
bestseler, a istovremeno biti delo visoke umetnosti. Problem je u tome §to postoji stara i
rasirena ideja o tome da "pravi umetnik" istovremeno mora da bude i siromasan. Predstava o
siromaSnom piscu koji sedi u nekom zadimljenom sobicku i piSe pod ckiljavom svetlos¢u
svece, jeste u sustitni samo jedan od stereotipa iz proslih vremena. Ova predstava se
delimi¢no moZe posmatrati i kao relikt nekadasnje socijalisticke indoktrinacije i mita o
stvaraocu-asketi koji se Zrtvuje da bi potonjim generacijama ostavio vredno umetnicko delo.’™

Drugim re¢ima, svako umetni¢ko delo (pa i film) poseduje barem neku trzisSnu
vrednost, i to samo po sebi ne predstavlja hendikep u smislu njegove umetnicke vrednosti. U
krajnjoj liniji, da bi "jedan proizvod kulture bio umetnost, on ne samo $to mora da postoji ve¢
neka publika mora da ga vidi, ¢uje, dodirne ili dozivi, bilo u javnom ili privatnom okruzenju.
Svaka umetnost je komunikacija. Naravno, nije svaka komunikacija umetnost" (Aleksander,

2007: 18). S druge strane, postoji stereotipno verovanje o tome kako vrhunska umetnicka

73 Sve nacionalne filmske produkcije imaju svoje specifi¢nosti i moguénost veée ili manje slobode reditelja, kao
i ostavljen prostor za spontanost, kreativnost i trenutno umetni¢ko nadahnucée nasuprot striktnog pracenja
"gvozdene knjige snimanja". Anri Azel (Henri Agel) istice da u SAD uglavnom odlucuje ekonomska
organizacija proizvodnje. Tamo se "sve unapred predvida, a reditelj je obi¢an izvrSilac. U svakom slucaju,
racionalizovanje posla otezava oklevanje ili nadahnuc¢a u poslednjem trenutku" (Azel, 1978: 127).

7 Otuda su u socijalistickom $kolstvu umesto detaljnog analiziranja nekih knjizevnih dela, prenaglasavane
tamne Cinjenice iz zivota njihovih pisaca koji su ziveli u, recimo, uslovima kapitalizma XIX veka (bolesti poput
tuberkuloze, bankrotstva, gladovanja, problemi sa vlastima, itd). Nasuprot takvim stereotipima, americki pisac
Ernest Hemingvej (Ernest Hemingway), na primer, istovremeno je bio i poprili¢no situiran ¢ovek i hvale vredan
stvaralac. On je upravo zahvaljujuc¢i svom bogatstvu mogao da vodi buran zivot ispunjen pustolovinama, da
putuje svetom tokom turbulentnih vremena i sazna mnogo toga, a da potom to zivotno iskustvo delimi¢no opise

u svojim delima, od kojih su mnoga filmovana.
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dela loSe prolaze na trziSu, dok ona najmanje vredna postizu najvec¢i uspeh. Ovo je inace Cest
motiv u mnogim medijskim tekstovima, intervjuima 1 raspravama u vezi sa odnosom
umetnosti i trzista. Cesto i sami umetnici (knjizevnici, glumci, reziseri) kao da oseéaju neku
vrstu socijalne obaveze da prilikom svakog medijskog gostovanja podsete na ovu Cinjenicu i
istovremeno osude sve vidove trziSno uspesnih umetnickih dela, ne samo kada je rec€ o filmu
nego i1 drugim umetnostima. S druge strane, trzi$ni neuspeh nekog umetnickog dela ne moze
se automatski objasniti time da je to vredno umenticko delo, te da je upravo zbog toga
umetnik ostao "neshvacen" od strane gomile. Nije dobro, dakle, ovakva razmisljanja koristiti
kao izgovor za sopstveni nedostatak sposobnosti komuniciranja sa publikom. Jo$ je Ervin
Panofski u vezi sa filmom slikovito konstatovao: "Mada je tacno da je komercijalna umetnost
uvek izlozena opasnosti da zavrsi kao prostitutka, podjednako je tacno da nekomercijalnoj
umetnosti uvek preti opasnost da zavrsi kao usedelica" (Panofski, 1978: 133).

Mimo svih generalizacija treba reci da visoka trziSna vrednost nekog umetnickog dela
ne mora sama po sebi podrazumevati da je re¢ o delu nize umetnicke vrednosti. Film koji je
postigao finansijski uspeh na trzistu nece biti vise ili manje vredan kao umetnicko delo zbog
toga, ve¢ jedino zbog svojih unutrasnjih svojstava. Automatski osudivati ili podniStavati
trziSno uspesna filmska dela, podrazumevalo bi da za film vaze oStriji kriterijumi nego za
druge vrste umetnosti. Poredenja radi, vrhunska slikarska dela takode imaju neku nov¢anu
vrednost i ona je visoka tako da se nekada meri i desetinama i stotinama miliona americkih
dolara.”” U uslovima kapitalisti¢ke privrede ona nisu samo roba veé korisna poslovna
investicija poput svake druge. Da li time Sto su svedena na staus robe ta slikarska dela gube
svoja svojstva vrhunskog umetnickog dela? Odgovor je nedvosmisleno negativan. Takvim
svodenjem na nivo "robe" 1 jedne od retko "pouzdanih investicija" (u uslovima vece ili manje
inflacije svih svetskih valuta) ova dela vrhunske umetnosti mozda jesu na simboli¢an nacin
pretrpela izvesno ponizenje, ali nisu izgubila svoja umetnicka svojstva i status. Ako ovo vazi
u vezi sa slikarstvom, onda vazi i u slucaju filma i njegovih visokih profita (ostvarenih na
trzistu) koji ne moraju automatski okrnjiti njegovu umetnicku vrednost.

Da bi bio vredan u umetnickom smislu, od filma se kao umetnickog dela ocekuje
originalnost, neponovljivost, i osobenost, koji skupa omogucéuju umetnicku komunikaciju sa

publikom. Ono filmsko delo koje "pretenduje da bude umetnicko ne moze u potpunosti

75 U savremenom svetu postoji Citavo trziste trgovine umetninama i one postaju predmet kupovine i kasnije
preprodaje. Vremenom se u tim kupoprodajnim transakcijama novcana vrednost ovih dela stalno povecava.

Vrhunska slikarska dela na javnim aukcijama postaju roba i to upravo roba izuzetne trziSne vrednosti.
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ispuniti tu svoju intenciju ukoliko u sebi ne sadrzi 1 elemente koji ga ¢ine komunikativnim.
Ako komunikabilnost nije najvaznija komponenta u strukturi umetnickog dela, ona je sigurno
bitan konstitutivni element bez koga bi ono izgubilo svoju socijalnu dimenziju i kulturnu
funkciju. A socijalno beznacajno delo najcesce je i umetnicki impotentno" (Bozilovi¢, 2008:
16-17). U formalnom smislu reditelj je potpisan kao autor filmskog dela, bas kao 1 pisac neke
knjige Cije se ime nalazi na njenim koricama, ili slikar koji potpisuje svoje platno. Proces
umetni¢ke komunikacije izmedu stvaraoca (rezisera, slikara, pisca) i publike se kao i u
drugim vidovima komuniciranja oznacava relacijama posiljalac-primalac, a u literaturi se
koriste 1 drugi nazivi: komunikator-komunikant; odasilja¢-primalac; koder-dekoder; izvor-
odrediste; izvodac-publika (Dzini¢, 1978: 53).

Upravo se po pitanju umetnicke komunikacije i estetskog ukusa filmske publike
moze napraviti "most" saradnje izmedu sociologije kao nauke i filmske estetike.”® Estetski
ukus filmske publike (ali 1 njegova eventualna promena) zavisi¢e od brojnih socijalnih 1
kulturnih cCinilaca koje ve¢ tradicionalno izu€ava sociologija. Prilikom istrazivanja umetnicke
komunikacije kao socijalnog €ina, istrazivaci se bave pitanjima prijema umetnickih dela kod
publike, estetskog ukusa publike, medudelovanja odredenog umetnickog kvaliteta i estetskog
ukusa (Bozilovi¢, 2008: 15). Kod umetnickog dela veoma vaznu odrednicu predstavlja
kategorija originalnog. Dogada se da se originalno i novo pogresno identifikuju. "S obzirom
na to da svako delo koje je novo u vremenskom smislu nije novo i u vrednosnom smislu,
svako novonastalo delo ne mora biti i originalno" (Rankovié, 1996: 166). U svetu filma
znacajno mesto ima i odnos originalnosti i1 kreativnosti. Nesto staro je moguce prikazati na
nov naéin, bag kao kod novog "¢itanja" Sekspira u pojedinim filmovima kao $to je Ricard
III/Richard IIT (1995, Richard Loncraine). U ovom filmu radnja originalnog Sekspirovog
Ricarda Il je iz srednjeg veka premestena u tridesete godine XX veka i prikazuje fiktivnog
diktatora koji poput njegovog srednjovekovnog dvojnika vlada engleskim kraljevstvom.

Da bi umetnicka komunikacija u slu¢aju filma bila uspesna, neophodno je da postoji i
obrazovana publika. Film zahteva i postojanje filmofila, odnosno dobro obavestenog i
upucenog ljubitelja filma. Nekada se ne zahteva specifi¢no filmoloSko obrazovanje, ve¢ i
sama cinjenica da su pripadnici publike obrazovani pozitivno uti¢e na percepciju filmskog

dela. Postoji povratna sprega izmedu filma i filmskog ukusa publike. Ukus publike "stalno

76 "Estetika obuhvata razmisljanje o znacenjskim pojavama shva¢enim kao umetnicke pojave. Estetika filma je,
dakle, proucavanje filma kao umetnosti, i proucavanje filmova u smislu umetnickih poruka" (Omon — Bergala —

Mari - Verne, 2006: 10).
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uti¢e na proizvodnju filmova, 1 film kao ostale umetnosti proizvodi, odnosno vaspitava ukus
svojih gledalaca" (Bozilovi¢, 2008: 39). Dakle, pored umetni¢kih kvaliteta samog dela,
sociolozi smatraju da odgovornost za uspesnu umetni¢ku komunikaciju snosi u izvesnoj meri
i filmska publika.

Svako ¢e u savremenoj globalnoj publici zavisno od svog nivoa obrazovanja,
informisanosti, pogleda na svet, li¢nih vrednosti i interesovanja, razumeti neki film ili neku

pojedinaénu scenu iz njega.”’

Autenti¢na estetska komunikacija je komuniciranje sa
umetnickim delom i njegovim viSezna¢nim smislom. Opsta kultura u tome takode ima vaznu
ulogu. Primera radi, u oStroj politi¢ki intoniranoj filmskoj satiri Kampanja/The Campaign
(2012, Jay Roach) postoji karakteristicna scena u kojoj kandidat za Kongres SAD tokom
priprema za lov, pred televizijskim kamerama puSkom namerno puca na svog protivkandidata
na izborima kako bi sebi podigao rejting kod glasa¢a. Zavisno od vlastitog nivoa
informisanosti, svako ¢e "Citati" ovu scenu na svoj nacin. Na povrSnom nivou, neko ¢e se
naprosto smejati ¢injenici da je filmski junak na karikiran nac¢in namerno upucan pred TV
kamerama. Obrazovaniji delovi publike ¢e prepoznati kritiku savremenih medijski
komercijalizovanih politic¢kih izbora u kojima se pred televizijskim kamerama ¢ine najcudnije
stvari, kako bi neko od kandidata povecao svoj rejting, te potom i broj osvojenih glasova. Oni
najupuceniji prepoznace zapravo filmsko podsecanje na konkretnu situaciju kada je Dik
Cejni/Dick Cheney (tadasnji potpredsednik SAD) u lovu upucao (zasigurno nenamerno)
jednog od lokalnih uglednih advokata koji je sa njim bio u drustvu. Nakon toga su
istrazivanja pokazala da je Cejnijev rejting (privremeno) ¢ak skoio. Ova kratka filmska
scena u Kampanji je u sustini cini¢an kriticki osvrt na nesvakida$nju reakciju gradana na
ovakvu vrstu incidenata u lovu, ali to ne znaci da ona nije i sve ono drugo Sto ¢e manje
informisani delovi publike prepoznati u njoj, kao i sve ono §to mozda niko nikada nece
prepoznati.

Autori kao Sto je Piter Krejmer (Peter Kramer) pisSu o sistemu "dva koloseka
komuniciranja" u vezi sa filmom, pri ¢emu prvi jednom delu publike Salje paket
akcije/drame/fantazije, dok drugi obrazovanijem segmentu publike Salje hermeticku i
kamufliranu poruku za ¢ije prepoznavanje je potrebno prethodno poznavanje istorije filma

(Kramer, 2000: 79). Samim tim i proces recepcije filma dobija nove nijanse. Uzivanje u filmu

77 Ovo podsecéa na poznati Ror§ahov test sa mastilom. Drugim re¢ima, u "estetici, komunikacija znadi opstenje
izmedu dela i primaoca u kojem se ostvaruje autenti¢ni estetski dozivljaj, bilo kao potpuno reanimiranje
autorove vizije, bilo kao stvaralacko sudelovanje recipijenta, tj. kao rekreacija neiscrpnog bi¢a dela" (Zunié,

1995: 390).
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poprima karakteristike koje su drugacije nego prethodnih decenija i zahteva ne samo bolje
poznavanje istorije filma (Sto je nuzno) nego 1 visi nivo opste kulture. Dok je nekada publika
znatnim delom uzivala u pri€i, zapletu, neizvesnosti, zagonetki, sada se akcenat donekle
pomera ka prepoznavanju "citata" iz drugih dela (ne samo iz sveta filma), tako da gledanje
savremenog filma postaje intelektualno zahtevnije. Kako moze, primera radi, izgledati
recepcija poznatog filma Matriks/The Matrix (1999, Laurence/Lana Wachowski; Andrew
Paul Wachowski). Ovaj film je delo iz 1999. koje od strane razli¢itih segmenata publike
moze biti percipirano na gotovo bezbroj nacina. Zavisno od predznanja pojedinih delova
publike svako ¢e film doziveti "na svom koloseku komuniciranja".

Mnogi pripadnici filmske publike Matriks/The Matrix ¢e naprosto videti kao film sa
puno akcije 1 nesvakidasnjim specijalnim efektima. Neko ko je prevashodno filozofski i
socioloski usmeren, u ovom filmu ée odmah prepoznati neke ideje Zana Bodrijara. Pojedinci
koji dobro poznaju istoriju americkog filma, u ovom delu ¢e zapaziti izvesnu liniju
kontinuiteta ideja sa filmovima iz prethodne (1998) godine, kao Sto su Trumanov Sou/The
Truman Show (1998, Peter Weir) i Grad mraka/Dark City (1998, Alex Proyas). Oni delovi
publike koji su poznavaoci hongkonskih filmova sa puno borilackih vestina, zapazice uticaj
filmova tamosnjih rezisera, a narocito DZona Vua (John Woo) i Dzuena Vu-Pinga (Yuen
Woo-ping), poznatog rezisera i koreografa borilackih vestina (koji je kao konsultant
angazovan i na filmu Matriks/The Matrix). Svi koji su zahvaljujuéi svojim interesovanjima
iole upuceni u istoriju religije, u filmu Matriks/The Matrix prepoznace ideje iz isto¢njackih
ucenja prema kojima je ovaj vidljivi svet samo iluzija/obmana. Izbor Kijanu Rivsa (Keanu
Reeves) za glavnu ulogu u ovom filmu nije sluajan ve¢ sugestivho pomaze takvom
prepoznavanju. Pre filma Matriks/The Matrix, on je kod publike mahom bio poznat po svojoj
ulozi Bude u britansko-francusko-engleskoj koprodukciji Mali Buda/Little Buddha (1993,
Bernardo Bertolucci). Zbog toga mu i u filmu brace VasSovski pristaje uloga soteroloske
li¢nosti, Sto je kontinuitet sa njegovom prethodnom ulogom iz navedenog Bertolucijevog
filma. Ovim lista mogucih pristupa filmu Matriks nije okoncana. Pojedini mladi segmenti
filmske publike povezacée Matriks sa svojim poznavanjem distopijske i sajberpank literature.

O umetnickom 1 komercijalnom obi¢no se govori 1 piSe kao o nepomirljivim
suprotnostima. Ipak, kada je re¢ o odnosu umetnickog i komercijalnog, treba re¢i da jedno ne
mora nuzno da iskljucuje drugo. To vazi ne samo u slucaju filma ve¢ i1 kod drugih vrsta
umetnosti, pa ¢ak i onde gde je re¢ o delima koja su opStepriznata kao deo vrhunske
umetnosti ¢ove¢anstva. Svojevremeno se jo§ Vilijam Sekspir u svom stvaralaitvu drzao

principa "za svakoga ponesto". Cak i manje obrazovani delovi publike su u njegovim
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komadima mogli da pronadu neki sporedni lik sa kojim bi se identifikovali ili ¢ijim trapavim
postupcima 1 replikama bi se smejali. Kasnije to ¢ini Gete i mnogi drugi stvaraoci sa delima
vrhunskih umetnickih kvaliteta. Sli¢no je i sa nekim ovda$njim autorima kao $to su Jovan
Sterija Popovi¢ i Branislav Nusi¢. Svojevrsni "kompromis" jeste ipak jedan vid gotovo
nezaobilaznog prilagodavanja umetnickog dela trziStu, ali je on dopusten ako se koristi
mudro (i umereno), te samim tim nece nasSkoditi umetnickim svojstvima nekog dela. U
sagledavanju relacije umetni¢ko-komercijalno, ne moze se zaobiéi upravo naznaceno pitanje
"zabavnog" kao jedne od klju¢nih karakteristika komercijalizacije.

Vec¢i deo onoga Sto se Cini prilikom procesa komercijalizacije (od umetnosti do
politike) znatnim delom se svodi na pokuSaje da nesSto bude izmenjeno tako da postane
"zanimljivo" ili "zabavno" odredenim grupama (masovnoj publici, bira¢ima, itd.) koje su
target group tih nastojanja. Film je svojom dvostrukom prirodom (umetnost, ali i deo
masovnih medija) na neki nacin upucen na to da istovremeno ima i tzv. zabavno-rekreativnu
funkciju koju poseduju 1 ostali masovni mediji. Problem nastaje onda kada ona postane sama
sebi cilj (tzv. "jeftina =zabava"), ili kada je wupotrebljena isklju¢ivo kao sredstvo
maksimiziranja uspeha na trziStu. Ova zabavno-rekreativna funkcija se od strane teoreticara
mahom percipira kao neka "slatka pilula" koja ljudima treba da odvrati paznju od
svakodnevnih problema 1 sivila, kako u drustvu tako i u njihovim li¢nim Zivotima. Ovo je
"zabavno" u medijskim sadrzajima moze posluziti kao "lek" protiv bekstva od stvarnosti —
odnosno kao nacin da se na laksi na¢in publici saopsti neka (Cesto neprijatna) istina. Kao Sto
se pokazalo viSe puta tokom istorije, zabava moze da se u svim oblastima sasvim uspesno
"kombinuje sa poucavanjem i ubedivanjem" (Janicijevié, 2000: 26).

Odlic¢an primer su svakako dela koja nastaju u okviru britanske medijske produkcije.
BBC-jeva dramska serija Kula od karata/House of Cards, ili ITV-jev sitkom Poslanik novog
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kova/The New Statesman’® na zabavan nacin prikazuju makijavelizam visoke politike, te

78 U Srbiji su prve dve sezone serije The New Statesman emitovane tokom proleéa-leta 1992. godine pod
nazivom Novi poslanik. Nekih desetak godina kasnije, hrvatske i bosanske televizije su na svojim kanalima vise
puta reprizirale ovu seriju, tako da je danas publici na prostoru Balkana poznatija pod tamos$njim prevodom
Poslanik novog kova. Britanska serija Kula od karata (1990) u kojoj Jan Ricardson (Ian Richardson) tumaci
Fransisa Ekarta (Francis Urquhart) imala je svega Cetiri epizode, ali u narednim godinama su snimljeni njeni
nastavci Nadigrati kralja/To Play the King (1993) i Poslednje deljenje/The Final Cut (1995). Zbog kvaliteta ove
izvanredne britanske serije, Amerikanci su (2013) uradili rimejk pod istim nazivom u kojem glavnu ulogu

tumaci Kevin Spejsi (Kevin Spacey). Serija je prilagodena americkim politickim okolnostima tako da se radnja
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samim tim jesu u funkciji razbijanja dogmi i idealizovanja politike. Pri¢a u njima dogada se u
britanskim okvirima, ali ove serije prevazilaze nacionalne okvire Britanije iz perioda
tacerizma 1 postaju kritika licemerja savremene politike uopste. Kvalitetni medijski proizvodi
poput ovih imaju pre svega obrazovnu funkciju, bez obzira na njihov i zabavni karakter.
Li¢nost Alena B’Starda (Alan B’Stard) iz serije The New Statesman je usla u svakodnevnu
britansku 1 svetsku politiku i1 Cesta je referenca na koju se politiCari iz realnog zivota pozivaju
u debatama, kada Zele da okarakteriSu nekoga kao beskrupuloznog i dvoli¢nog licemera. Ono
§to su u savremenoj kulturi Harpagon/Harpagon (Zan Batist Poklen - Molijer/Jean Baptiste
Poquelin — Moliere; Tvrdica/L’Avare), Skrudz/Scrooge (Carls Dikens/Charles Dickens;
Boziéna prica/A Christmas Carol), ili ovdasnji Kir Janja (Jovan Sterija Popovi¢; Kir
Janja/Tvrdica) kada se govori o tvrdi¢luku, to je danas Alen B’Stard kao prepoznatljiv
negativan simbol kada se raspravlja o makijavelistickim politi¢arima. Jedina mana ovakvih
serija je to Sto su, kako navodi Dejvid Mek Kvin, bile "popularne medu mladim i
obrazovanim gledaocima — ali su zahtevale previSe politiCke obrazovanosti da bi postale
vodece i popularne" (Mek Kvin, 2000: 82). Serija The New Statesman je nasla svoje mesto i u
nau¢nim radovima brojnih (pre svega britanskih) sociologa medija. O njoj se govori
pozitivno, kao o dobrom primeru kako je nasuprot tipicnom americkom sitkomu (roditelji 1
dvoje dece) moguce u okrilju evropske medijske produkcije napraviti 1 kvalitetan sitkom.

U okviru neke medijske produkcije mogucée je stvarati i ona vredna dela koja ¢e
istovremeno imati i zapazen uspeh kod publike i ostvariti profit. U grupu takvih umetnickih
dela (mahom socijalno angazovanih) spadaju i holivudski filmovi kao S§to su: Igrac/The
Player (1992, Robert Altman), Medijski rat/Weapons of Mass Distraction (1997, Stephen
Surjik), Ratom protiv istine/Wag the Dog (1997, Barry Levinson), Glavna kancelarija/Head
Office (1986, Ken Finkleman), Kolo srece/Trading Places (1983, John Landis), Uvazeni
gospodin/The Distinguished Gentleman (1992, Jonathan Lynn), Vuk sa Volstrita/The Wolf of
Wall Street (2013, Martin Scorsese), Kampanja/The Campaign (2012, Jay Roach),
Diktator/The Dictator (2012, Larry Charles), Rat Carlija Vilsona/Charlie Wilson’s War
(2007, Mike Nichols), Volstrit/Wall Street (1987, Oliver Stone), Predeo rizika/Margin Call

(2011, Jeffrey C. Chandor) itd. Ovi socijalno angazovani filmovi nesumnjivo jesu zabavni, ali

dogada u Beloj ku¢i i Kapitol Hilu. Zbog €injenice da se razlikuje od tipi¢ne americke televizijske produkcije,
ova neobicna serija koja prikazuje visoku politiku na "Sekspirijanski nacin" postigla je visoku popularnost i kod
kriticara i kod publike. Kriticari govore o tome kako je americka publika nenaviknuta na ovako kvalitetne serije
dozivela svojevrsni "kulturni $ok" ali na izuzetno pozitivan nacin (nasuprot klasiénom znacenju ovog termina u

nauci).
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to ne narusava njihovu umetnicku vrednost niti uspesnost komuniciranja sa publikom. Neki
od navedenih filmova svakako nisu komedije u bukvalnom znacenju, ali imaju dovoljno
zabavnih elemenata da bi od strane publike bili uspesno prihvaceni. Posebno se treba
podsetiti i Caplinovog filma Veliki diktator/The Great Dictator (1940, Charlie Chaplin) u
kojem Adolfa Hitlera prikazuje u liku diktatora Hinkela (Hynkel). MozZe se s pravom re¢i da
"licnost Hitlera verovatno nije bolje obradena ni u jednoj istoriji nacizma. Dovoljno je samo
setiti se scene u kojoj se Hinkel pohotno ‘igra’ sa globusom. U tu, samo nekoliko minuta
dugu, sekvencu Caplin unosi ogroman dar simboli¢nog i asocijativnog izraZavanja"
(Bozilovi¢, 1996: 94).

Cesto se u filmskim delima u sklopu "zabavnog" koristi i motiv zagonetke.”” Sa
postojanje neke misterije, ili pak zagonetke, ne znaci da je taj film manje vredno umetnicko
delo. Knjiga 1 potonji film Ime ruze/The Name of the Rose (1986, Jean-Jacques Annaud) su
primer takvog dela u kojem prisustvo neke zagonetke/misterije sluzi samo kao "kostur" filma.
Jedan od takvih novijih filmova je svakako i holivudsko delo Agenti sudbine/The Adjustment
Bureau (2011, George Nolfi) u kojem motiv zagonetke/misterije zapravo sluzi kao nacin da
se publici isprica davnasnja filozofska dilema (joS iz perioda anti¢kih mislilaca 1 srednjeg
veka) o tome postoji li slobodna volja i moze li ona da pobedi predestiniranost. Ni koris¢enje
popularnih holivudskih starova kao vid mamaca za publiku ne mora samo po sebi automatski
umanjiti umetni¢ku vrednost nekog od ovih filmova. Treba podsetiti da su mnogi od
savremenih popularnih holivudskih junaka zapravo prekaljeni britanski glumci koji su se
najpre godinama dokazivali na pozoriSnim daskama pre nego Sto su stekli slavu u Americi -
Sto se jasno ocitava i u kvalitetu njihove glume u poredenju sa miSi¢avim ili bebifejs herojima
holivudskog filma. Otuda pojedini glumci koji su danas uveliko u osmoj i devetoj deceniji
svoga zivota uspevaju da budu istovremeno 1 izuzetno harizmati¢ni kao li¢nosti i popularni

glumci kod filmske publike - kako na filmskom platnu tako i u televizijskim intervjuima.®

7 Sta sve samoj publici moZe biti zabavno? "Zabavno" svakako nije iskljuivo nesto $to spada u domen
komiéno-duhovitog. Ono, pored ostalog, moze biti i zagonetka, misterija, akcija, ljubavni zaplet, seks, potraga, a
pojedinim segmentima publike i scene nasilja (?!) mogu biti vid Ciste zabave.

8 Iz ovih glumaca tokom njihovih intervjua naprosto progovara i Zivotno iskustvo i klasi¢no evropsko
obrazovanje. Slusaju¢i izlaganja ovih ljudi, gledaoci shvataju da imaju posla ne samo sa vrhunskim glumcima,
ve¢ sa svestrano obrazovanim intelektualcima koji u sebi jo§ uvek nose neokrnjen onaj duh evropskog
prosvetiteljstva u najboljem smislu te reci. Nekada je mozda ¢ak veée zadovoljstvo slusati njihova izlaganja

tokom intervjua, nego posmatrati njihove filmske uloge. Moze se re¢i da upravo ovi glumci "nose" filmove u
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Ovo je ujedno 1 jedna simboli¢na i vazna pobeda nad ejdzizmom koji je danas planetarno
prisutan. Treba se samo setiti aktuelnih vremesnih ali vrhunskih glumaca britanskog porekla
kao $to su Entoni Hopkins (Anthony Hopkins), Majkl Kejn (Michael Caine), Son Koneri
(Sean Connery), Jan Mek Kelen (Ian McKellen), Kristofer Li (Christopher Lee), Carls Dens
(Charles Dance), Patrik Stjuart (Patrick Stewart).

Mozemo cesto Cuti u medijima da je scenario za neki film posebno pisan za
odredenog mladog ili sredovecnog glumca da bi se na taj nacin unapredila njegova karijera,
odnosno da bi se potvrdio i u drugacijoj vrsti filmskih uloga u odnosu na one po kojima je
postao poznat. Ovo jeste vid njegovog usavrSavanja u profesionalnom smislu, ali i nacin
Sirenja njegovog repertoara u komercijalno-finansijskom smislu. Igranjem netipicnih uloga
glumac dobija Siru lepezu moguénosti finansijski isplativih angazovanja. Motivi naru¢ivanja
ovakvih specijalno pisanih scenarija jesu, jednim delom, komercijalne prirode, ali se najcesce
kod netipi¢nih uloga izuzetno vodi racuna i o umetnickoj strani projekta, tako da takvi
filmovi ¢esto mogu biti 1 vredna umetnicka dela. Zbog potrebe za svojevrsnim umetnickim
samodokazivanjem kod ovakvih filmova i sami glumci e insistirati na svakom detalju
prilikom njihovog kreiranja. Citav niz holivudskih starova koji su svoju karijeru najpre
zapoceli kao filmski lepotani, vremenom je namerno napravio otklon od imidza idola
romanti¢nih tinejdzerki, tako da se promenila i vrsta filmskih uloga koje dobijaju, ali su se i
oni sami sa godinama (samo)izgradili kao glumci i poceli da ucestvuju u ozbiljnim
filmovima.

Kako je vreme prolazilo tako se i1 film menjao kao sociokulturni fenomen. Zbog toga
je savremeni film po jo§ neCemu specifican u odnosu na druga umetni¢ka dela. Njegova
odlika je nedovrsenost, odnosno dovrsenost koja je samo uslovna —uvek sa nekim "ali". Slika
je dovrSena kao umetnicko delo onog trenutka kada je naslikana, roman je zavrSen onog
trenutka kada je od$tampan. Savremeni holivudski film nije dovrSen nikada. Cak i onda kada
se Cini da je dovrSen, on je samo relativno dovrSen i postoji tedencija njegove dalje autorske
dorade ili pak cenzorske izmene. Film pre ili tokom bioskopske turneje moze biti skracen
zbog cenzure, ali i prilikom televizijske premijere ponovo prolazi kroz potencijalne makaze
televizijskih cenzora zbog Cinjenice da mnoge medijske kuée neguju imidz "porodi¢nih

televizija" koje gledaju ¢ak 1 mala deca. U novije vreme, DVD izdanje filma sadrzace

kojima nastupaju. Reditelj je svakako glavni autor filma daju¢i mu svoj pecat, ali ¢ak i tada mozemo govoriti o
"delimi¢nom" autorstvu glumca (Turkovi¢, 1988: 33). Filmovi su se oduvek po glumcima prepoznavali i pamtili

kod publike.
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najcesce 1 neke dodatne scene u odnosu na bioskopsku verziju, a nakon nekog vremena se u
prodaji pojavljuje 1 znatno duza tzv. extended DVD verzija "za kolekcionare", opterecena 1
brojnim drugim dodacima. Konac¢no, posle nekoliko godina (u nekim sluc¢ajevima cak i
decenija) pojavljuje se nanovo neko dodatno preradeno izdanje istog filma, kao Sto je to sa: a)
Lukasovim Ratovima zvezda/Star Wars 1 novim specijalnim efektima i scenama u njima; b)
crno-belim filmovima koji su kompjuterski obojeni npr. Malteski soko/The Maltese Falcon
(1941, John Huston); c) starim filmovima u boji u kojima je ona "osveZena" — poput recimo
Diznijevog dugometraznog animiranog filma SneZana/Snow White and the Seven Dwarfs
(1937, David Hand). Oni tako "doradeni" mogu imati nanovo svoju bioskopsku turneju, ili ¢e
se na trzistu naci u obliku DVD izdanja. Pri svemu tome danas nijedan film vise nije kona¢no
dovrseno delo kakvo je nekada bio.

Koji je film danas "original"? Americka bioskopska verzija ili neSto duza i slobodnija
evropska, ili pak kasnija televizijska verzija, DVD ili Blu-rej verzija nekog filma? Da li je
original stara kopija nekog filma, ili ona kompjuterski doradena par godina kasnije? Drugim

re¢ima, holivudski film u dana$nje vreme nikada nije kona¢no dovrSena celina.
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II Globalno filmsko trziste

2. 1. "Trziste" 111 "trzista" savremenog filma?

Prethodne tri decenije su obelezene velikim brojem promena u celom svetu. Nije
samo re¢ o njihovoj brojnosti, ve¢ i o njihovoj Sirini 1 ufincima koje su imale na izgled
savremenog drustva. U medusobnom spletu drustvenih promena, politike, kulture, ekonomije,
medija i tehnoloskog razvoja, doslo je i do znacajnih izmena holivudskog filma, dotadasnjeg
koncepta filmskog trzista, nacina distribucije filmova, ali i nac¢ina njihove recepcije od strane
publike Sirom sveta. Mreza razli¢itih meduuticaja stvorila je dana$nju novu 1 po mnogo ¢emu
u odnosu na prethodni period gotovo neprepoznatljivu sliku kada govorimo o trzistu filma.

Kraj monopola drzave nad posedovanjem elektronskih medija u Zapadnoj Evropi je
omogucio prodor komercijalnih emitera koji su svoje programe znatnim delom popunjavali
(Fransis Bal, 1997: 83) koji su dotada u znatnoj meri kreirali izgled drzavnih medija, vise
nisu imali apsolutni paternalisticki uticaj kod odlucivanja §ta ¢e gradani u nekom drustvu
gledati putem elektronskih medija. Tokom ovog procesa erozije monopola drzave nad
posedovanjem elektronskih medija, vodene su oStre ideoloske i teorijske rasprave oko pitanja
kuda ¢e takvi procesi odvesti ne samo medije nego i1 drustvo i kulturu u celini. Protivnici
trziSnog liberalizma, naro€ito oni koji politicki naginju levici, najéeS¢e su imali izrazito
"emotivno obojene" kritike (Kin, 1995: 53) i Cesto su govorili o "amerikanizaciji" ¢im bi bila
spomenuta mogucnost deregulacije medija. Celokupna pri¢a o "amerikanizaciji" je koris¢ena
kao obavezan "ideoloSki rekvizit" zastrasivanja prilikom razgovora o stvarnim i navodnim
posledicama do kojih ¢e dovesti deregulacija medija. Ove rasprave bile su vezane pre svega
za kapitalisticki Zapad, narocito tokom perioda reganizma i tacerizma, ali ni na Istoku status
quo vise nije mogao da opstane neokrnjen.

Propast komunizma u Istocnoj Evropi krajem osamdesetih 1 otopljavanje odnosa
Zapada sa Kinom omogucili su da i ti prostori postanu dostupni holivudskoj produkciji.
Sirom sveta je smanjena (ali ne i nestala) drzavna cenzura, probijene su stare barijere verskog
konzervativizma 1 osvajane nove granice slobode. Na primer americka serija Dalas/Dallas je

(Cesto u sinhronizovanom obliku) emitovana u vise od devedeset zemalja, u kojima su vladala
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razli¢ita politicka ubedenja (Brigs - Berks, 2006: 344). Gradani mnogih zemalja nisu vise bili
u nemogucnosti da gledaju americke filmove zbog zvani¢ne politike svojih vlasti, koje je
ranije odlikovao izraziti antiamerikanizam i strah od toga da bi americki film mogao da
tamosnjim gradanima (koji su drzani u statusu podanika) usadi "opasne ideje" kao S§to su
demokratija, visepartijski sistem, sloboda govora, slobodno trZiste, postovanje ljudskih
prava, privatno preduzetnistvo 1 sli¢no. Istovetna situacija je 1 danas u drzavama poput Kine.
drustvima: "Nakon gledanja emisija u kojima se naglasava individualnost i promovise
potrosacko druStvo, mnogi Kinezi ose¢aju da su ograniceni u pogledu onoga Sto im zivot
pruza" (Gidens, 2003: 485). Sasvim je izvesno da na duge staze ni to drustvo ne moze da
bude stabilno, kada postoje drasticne socijalne razlike izmedu pripadnika partijske
nomenklature i bukvalno stotina miliona ljudi koji u ruralnim krajevima zive jo§ uvek u
gotovo polu-feudalnim uslovima.

Iza nekadasnje "Gvozdene zavese" nije moglo biti ni govora o slobodi kada su mladi
ljudi stradali ¢ak i zbog obi¢nih farmerica koje su od strane represivnog drzavnog aparata
prepoznavane kao simbol "trulog Zapada"®' Brzina, pokret, akcija, sloboda, kabriolet u
kojem vetar nosi kosu glavnih junaka, otvoren krov i nepregledni autoputevi Amerike, bili su
nedostizni simbol slobode za ljude na Istoku. Filmski motociklista koji u koznoj jakni jezdi
putevima i kauboj na konju koji bi odjahao u suton, predstavljali su pravo na pokret i
dzefersonijansku potragu za srecom. Konj ili kabriolet automobil u holivudskom filmu nisu
viSe samo transporno sredstvo, ve¢ univerzalni simbol ljudske slobode. Dzon Vejn (John
Wayne), Kirk Daglas (Kirk Douglas), Bert Lankester (Burt Lancaster), Gari Kuper (Gary
Cooper), Robert Micam (Robert Mitchum), Jul Briner (Yul Brynner), Dzejm Koburn (James
Coburn) i ostali filmski kauboji predstavljani su kao hrabri, odresiti i okretni ljudi spremni da

se pobune protiv svake tiranije i nepravde. Publiku njihovih filmova na Istoku, dakle, nisu

81 Gotovo jedino more na koje su smeli da dodu van Istoénog bloka je bilo jadransko. Obi¢no bi takvi turisti
dolazili u nekim Stofanim pantalonama, a vracali se u plavom dzinsu koji su kupovali u SFRJ. Mnogi su zbog
tog modnog detalja bili sumnjivi i trpeli posledice u sopstvenim drustvima, jer su nosili ode¢u koja je simbol
kulture i ideologije "mrskog kapitalistickog neprijatelja". Nije tajna da su kod mladih plave farmerice bile
simbol slobode, neizgovorenog bunta i ¢eznje za neCim boljim od onoga $to su "komunisticki rajevi" imali da
ponude svojim gradanima i establiSment je to znao. Zato je plavi dzins na mladim ljudima Sirom Istoka
opravdano prepoznavan kao vid neizgovorenog samodeklarisanja protiv rezima. Sli¢nu simboliku slobode ova

odec¢a ima i na Zapadu. Kada je DZon Fisk (John Fiske) sproveo anketu medu svojim studentima o tome kakvo

vvvvv
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¢inili iskljucivo povodljivi i izmanipulisani "poklonici lake zabave", ve¢ i oni ljudi koji su
delili vrednosti slobode promovisane u americkim filmovima. Za njih je americki film bio
simbol Zapada, demokratije, individualnosti, a kauboj koji uz muzicku temu iz filma
Sedmorica velicanstvenih/The Magnificent Seven (1960, John Sturges) jezdi prerijom simbol
suverenog Coveka izvan sivila represivnog sistema poput onog koji je vladao u Istocnom
lageru. Holivud je nastojao da Sjedinjene Americke Drzave prikaze kao drusStvo izobilja i
bezbrizne zabave. Recit je primer americkog mjuzikla Bal na vodi/Bathing Beauty (1944,
George Sidney) sa Ester Vilijams (Esther Williams) ¢ije je prikazivanje u jugoslovenskim
bioskopima pedesetih godina XX veka izmedu ostalog, dovelo do povecanja broja bekstava
mladih ljudi preko granice — u pravcu "obecane zemlje snova sa filmskog platna" (Radojkovi¢
— Stojkovi¢, 2004: 80).

Promenjena politi¢ka i sociokulturna klima u svetu s kraja osamdesetih i poc¢etkom
devedesetih godina XX veka svakako nije bila nesto "forsirano" iz SAD 1 "nametnuto" ostaku
sveta (kako tvrde zastupnici nekih pomodnih teorija koje gotovo lice na "teoriju zavere"®?),
vec je svest Citavog Covecanstva tokom vremena kumulativno dostigla taj nivo da je na kraju
bilo dovoljno da neko kaze da je "car go" (kao u poznatoj pri¢i), pa da celokupni sistem
represije na Istoku padne kao kula od karata. To se dogodilo onog trenutka kada su cak i
pripadnici drzavne nomenklature u socijalistickim uredenjima shvatili da su tamosnja drustva
bankrotirala ne samo u ekonomskoj i vojnoj trci sa Zapadom ve¢ i u ideoloSkom smislu.
Milioni ljudi koji su iz "komunistic¢kih rajeva" godinama bezali put Zapada (dok istovremeno
nije bilo ljudi koji beZe u suprotnom smeru), recito su govorili o prirodi tih sistema i kvalitetu
Zivota u njima.®® Re¢ju, komunisticka "Potemkinova sela" nisu vise bila u moguénosti da se

odrzavaju i "ideoloski bankrot" je bio neizbezan.

82 Hans Magnus Encensberger (Hans Magnus Enzensberger) smatra da je problem teorija unutar levice u tome
§to je ona razvoj sredstava masovnog komuniciranja svodila isklju¢ivo na jedan jedini koncept — koncept
manipulacije. Bez obzira koliko je takav koncept, jednim delom, u pocetku bio i koristan za istrazivacke ciljeve
i omogucéio nastanak mnogih pojedinacnih analitickih istrazivanja, vremenom je postojala opasnost da se
"degenerise u obi¢nu parolu" (Encensberger, 1978: 148-149).

8 O kvalitetu Zivota i u jednom i u drugom tipu drustva najbolje svedo¢i to iz kojih su to drzava ljudi bezali.
Niko nije bezao iz Hong-Konga u Kinu, nego obrnuto, niti iz Juzne u Severnu Koreju. U Evropi ljudi nisu bezali
iz Zapadne Nemacke u Istoénu ve¢ obrnuto. Gradani SSSR-a, Poljske, Bugarske, Cehoslovatke, Madarske,
Rumunije pokusavali su svim silama da se docepaju Zapada, ali obratnih talasa migracije, dakle u drugom
smeru, nije bilo. Stoga i sve kritike potrosackog drustva na Zapadu, pogotovo u periodu 1945-1989 treba
posmatrati i preko realnih alternativa toga vremena. Danas mnogi sovjetonostalgicari ¢esto govore o "prvom

¢oveku u orbiti zemlje" (Juriju Gagarinu) i industrijskoj i vojnoj moéi nekadasnjeg SSSR-a. Zbog takvih
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Ovde nije samo re¢ o "spoljasnjim" promenama koje su se dogodile u svetu izvan
SAD. Svakako da su dramati¢ne promene na Istoku poput pada Zida, delovale upecatljivo 1
ostale vizuelno u se¢anju kao vazna prekretnica, ali ne treba smetnuti s uma da je to bio samo
"zavrs$ni ¢in" jednog dugotrajnog planetarnog procesa osvajanja slobode u kojem ni SAD
nisu bile postedene izvesnih turbulencija. U samim Sjedinjenim Americkim DrZzavama vazan
segment takvog osvajanja slobode ¢inile su viSedecenijske borbe Zena, rasnih grupa i etnickih
i seksualnih manjina. Bez obzira §to su delovale mahom odvojeno, sve ove snage su u sustini
imale isti cilj — osvajanje ravnopravnog polozaja za svoje pripadnike u americkom drustvu.
Sasvim je ocigledno da su "vrednosti koje zagovaraju novi druStveni pokreti (izuzimajuéi,
naravno, one religiozno-fundamentalisticke) eminentno moderne, Sto ¢e re€i 1 demokratske
(Stevanovi¢, 2008: 202). Veliki neredi u L. A. koji su izbili 1992. godine nakon §to je grupa
policajaca saCinjena od belaca isprebijala mladog Afroamerikanca (Rodni King/Rodney
King) pokazali su da nesto u americkom drustvu zaista treba da se promeni, i to je ucinjeno.
Administracija predsednika Bila Klintona (Bill Clinton) koji je upravljao SAD u dva mandata
(1993-2001) ucinila je dosta na popravljanju polozaja socijalno depriviranih grupa. Njegova
politika je nailazila na otpor konzervativaca, tako da su americki izbori za Kongres 1994.
godine, ali 1 svi kasniji izbori, ukazivali na razliku "izmedu dve stranke u pogledu uloge
polova; demokratska stranka je sve viSe postajala stranka Zena i rasnih manjina" (DZenkins,
2002: 239).

S druge strane, doprinos ideji afirmacije zenskih prava i prava manjina (etnickih,
seksualnih 1 ostalih) doprineo je u znatnoj meri i americki obrazovni sistem tokom dugog niza
godina. Nauka je, uostalom, prva prestala da koristi izraz "primitivna drustva" smatrajuci da
je uvredljiv, tako da je on zamenjen izrazom "prvobitna drustva". Drugim re¢ima, ako su
neka drustva "primitivna", u odnosu na koga su vrednovana kao primitivna? Da li u odnosu

na stepen razvoja savremene kulture u Evropi i SAD? Odbacivanjem reci "primitivna" iz

opasnih i manipulativno-zavodljivih "nostalgija", treba stalno podsecati i na ¢injenicu da su se famozni
ekonomski zamah Sovjetskog Saveta i tamosnja industrijalizacija zasnivali i na besplatnom, bukvalno
robovskom radu desetina miliona gradana SSSR-a koji su tokom njegove sedamdesetogodisnje istorije prosli
kroz sibirske koncentracione logore, koji su eufemisticki (bas kao i kod nacista) nazivani "radnim logorima".
Recit opis takvih logora, na osnovu vlastitog iskustva, dao je i nobelovac Aleksandar SolZzenjicin u formi
romana Jedan dan Ivana Denisovica (Solzenjicin, 2008). Drugim re¢ima, ako neko radi besplatno, dobijajuci
samo parce hleba, onda je to jedan vid de facto robovskog rada, bez obzira na Cinjenicu da se to dogadalo u XX
veku, u vreme dok su na Zapadu gradani ve¢ uzivali u potroSackom drustvu i "slatkom zivotu" Sezdesetih i

sedamdesetih.
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nauke je izbaCen i implicitni evropocentri¢ni i klasi¢no-kolonijalni diskurs koji je tu po
inerciji decenijama opstajao ¢ak i1 nakon kraja kolonijalizma. Povefanjem samosvesti o
izrazima koje koristi, nauka je davala pozitivan primer i doprinela socijalnim promenama.
Pripadnici naucne zajednice su istovremeno ukazali i na drugaciju moguénost "Citanja"
proizvoda kulturne industrije. Neki dotadasnji samopodrazumevajuci pogledi ocenjeni su kao
"elitisticki", "evropocentricni" 1 "belacko-muski". Umesto standardne elitisticke kritike
"niskog ukusa" masa, autori poput, recimo, Ilen Ang (Ien Ang) istrazuju Sta je to Sto Zenskoj
publici pruza gledanje televizijske serije Dalas 1 slicnih medijskih sadrzaja. Ona istrazuje
njihovo iskustvo bez bilo kakvih stereotipnih negativnih etiketa o "priprostim
domaéicama".®* Kako sama Ien Ang kaZe, u mnogim evropskim zemljama postoji negativan
stav prema americkim televizijskim serijama i na toj podlozi profesionalni intelektualci "troSe
mnogo energije da stvore jednu konzistentnu i razradenu ‘teoriju’ o americkim televizijskim
serijama — teoriju koja bi bila ‘nauc¢ni’ ogrta¢ za odbojnost" (Ang, 2008: 330).

Vidovi savremene umetnosti Afroamerikanaca, poput grafita i rep muzike, doziveli su
"rehabilitaciju", tako da su postali predmet proucavanja i na univerzitetskim kursevima. Na
njima je istrazivana njihova produkcija i recepcija, naprosto kao jedan vid osobenog iskustva
pripadnika afroamericke zajednice, bez negativnih vrednovanja tih proizvoda ili njihovog
svrstavanja u grupu "manje vrednih" tvorevina.®® Rep muzika se u analizama naucnika pocela
posmatrati i kao ideoloska kritika postoje¢eg poretka (Croteau - Hoynes, 1997: 183-186) kroz
umetnost, a rep muzifari po¢inju da nose naziv "rep umetnika".®® Afirmacija svesti o
postojanju govora mrznje doprinela je da negiranje umetnickih vrednosti ovih tvorevina
afroamericke kulture bude okarakterisano kao vid "fasizma" 1 "rasizma" u kulturi, a ne samo
kao eventualni elitizam i evropocentrizam. Amerika je shvatila da svet, ali i samu sebe moze

posmatrati i izvan grcko-rimskog kulturnog nasleda i judeo-protestantske kulture.

8 Po tvrdenju Jelene Pordevi¢, Angova je istrazuju¢i Zensku publiku Zelela da u svojoj kulturoloskoj analizi
popularne kulture "iskaze da ne prihvata omalovazavanje tekstova popularne kulture, a naro¢ito omalovazavanje
onih koji u njoj nalaze zadovoljstvo" (Pordevi¢, 2009: 278-279).

85 Jedna od klju¢nih odlika savremenosti jeste i slabljenje nekada$njih granica izmedu visoke umetnosti i
popularne kulture. "Ako 'visoka umetnost' i dalje kritikuje pop-kulturu zbog prepoznatljive aktivne prirode, pada
se u demodiranu estetsku predrasudu o kulturama utemeljenim na klasama. Tradicionalna razlika izmedu
'visoke' umetnosti i pop-kulture zaista viSe ne postoji. 'Visoka umetnost' je postala komodifikovana i
komercijalna dok je relevantna kritika pocela da uvazava neka dostignu¢a pop-kulture" (Jankovi¢, 2009: 35).

8 Rep muzika je doZivela sli¢nu sudbinu kao dZez nekada. DZez muzika je svoj status "od folk do popularne i

lepe umetnosti" promenila tokom relativno kratkog perioda (Aleksander, 2007: 351).
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Pored pozitivnih pomaka kod afirmacije marginalizovanih grupa i njihove kulture, sve
ovo je indirektno (nenamerno) izazvalo i neke negativne pojave. Svaki vid kritike mogao je
lako da dobije neku od negativnih etiketa poput elitizma, konzervativizma, muskog Sovinizma
1 evropocentrizma. Princip politicke korektnosti je nametnuo nove nacine obazrivijeg
izrazavnja bukvalno o svemu. Ovo je doprinelo i da oStrica kritike proizvoda nastalih u
okviru medijske produkcije bude otupljena. Ono Sto bi prethodnih decenija bilo
okarakterisano kao potpuno bezvredan film, sada je donekle bilo zaklonjeno pravom da neko
delo bude drugacije od ukusa kulturne elite, a da pritom ne dobije etiketu manje vrednog ili
cak bezvrednog proizvoda. Kulturna industrija je uspesno iskoristila "eksploziju razli¢itosti"
da bi u njoj unapred onemogucila bilo kakvu kritiku svojih proizvoda. Ono §to je trebalo da
posluzi kao vid afirmisanja i zastite nekada marginalizovanih grupa, bilo je oteto od strane
kulturne industrije kojoj je posluzilo kao koristan "stit" od kritike njenih proizvoda.

Medijska produkcija je, recimo, uspeSno "prigrabila" i komercijalno maksimalno
iskoristila rep muziku, promovisala i najvulgarnije i mizoginijske tekstove, a da je pritom u
potpunosti bila zasti¢ena od svih kritika koje bi odmah bile okarakterisane kao "rasizam" —
bez obzira Sto su vlasnici unutar muzi¢ke industrije gotovo po pravilu bili belci. Stara
kulturna elita je uspesno "neutralisana" 1 medijska produkcija (koja ukljucuje i film) mogla je

bezbrizno da ostvaruje nove astronomske nivoe profita.’’

Kritika je zamenjena
indiferentnoséu 1 principom da se na sve autore i njihova dela gleda podjednako
blagonaklono. Savremeno drustvo je, kako primeéuje Fransis Bal, stvorilo princip osudivanja
"prema svima onima koji joS nisu odustali od toga da biraju i koji se i1 dalje usuduju da
hijerarhizuju lepo 1 dobro da bi mogli da kazu Sta je najbolje 1 najgore, a Sta najlepse ili manje
lepo" (Bal, 1997: 83).

Tehnoloski aspekti podjednako igraju znacajnu ulogu u ekspanziji holivudskog filma
- razvoj kablovske 1 satelitske televizije, video-rikordera i VHS kaseta, a potom 1 razvoj
interneta, doveli su do drasti¢nih promena u vezi sa tim Sta se podrazumeva pod filmskim
trziStem. Filmovi na VHS kasetama i kasnije na DVD-u, omogudili su neograni¢eno
konzumiranje americ¢kih filmova na svim delovima planete. Relativno jeftina tehnika

neophodna za reprodukciju takvih filmova je vremenom postala dostupna (u fizickom, ali 1

ekonomskom smislu) i na mestima gde to ranije nije bio slucaj. Holivudski filmovi su postali

87 Jos je Dvajt Mekdonald (Dwight Macdonald) poznati kriti¢ar masovne kulture konstantovao da je ona "veoma
demokrati¢na" ali na negativan nacin: "ona apsolutno odbija svaku diskriminaciju bilo ¢ega i bilo koga. Sve

melje u njenom mlinu iz kog izlazi zaista dobro samleveno" (Mekdonald, 2008: 55).
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atraktivna 1 nezaobilazna roba na svim nacionalnim trziStima. Sve ovo je sagledavano kao vid
Sirenja ljudskih sloboda u poslehladnoratovskom svetu, ali su ga pojedini videli i kao neku
vrstu zapadnog/americkog imperijalizma. Denis Mek Kvejl kaze: "Imperijalisticki aspekt
novog komercijalnog prodora ogleda se na razli¢ite nacine (...) ali svi oni traZze ‘nove
teritorije’ za Sirenje audiovizuelnog sektora na slobodnom trzistu, ili da preuzmu neke od
aktivnosti koje su ranije monopolski posedovale javne korporacije" (Mek Kvejl, 1994: 191).
Pomenuti autor ovde ukazuje na jednu vaznu konstantu kapitalizma (nevezano samo za
medije). Njega odlikuje neprekidna potraga za trziStima, tacnije novim trzistima. Ova potraga
je stvar racionalne poslovne logike, koja je ujedno i neka vrsta opsesije. Stoga ne iznenaduje
Sto se u svakodnevnoj poslovnoj terminologiji koristi izraz potraga za devicanskim trZistima.
U ovom delu rada postavljeno je ve¢ u samom naslovu pitanje: "Trziste" ili "trzista"
savremenog filma? Zbog ¢ega ovo pitanje? U formalnom smislu (i zbog prakti¢nih razloga)
najcesce se govori o #rZistu u jednini, ali u realnosti postoji vise razlicitih trziSta savremenog
filma. Razliciti kriterijumi odreduju kako se sve u literaturi i praksi moze govoriti o trziStima

filma. Konkretno, to se moze iskazati na slede¢i nacin:

1.0 trziStima mozemo govoriti posmatrano prema geografsko-prostornom
kriterijumu. Krajem osamdesetih 1 pocetkom devedesetih holivudski film je izvrSio
ekspanziju na nova trziSta na kojima je do tada bio zanemarljivo prisutan, ili je ¢ak bio
zabranjivan. Re¢ je o prostoru Kine i bivSseg SSSR-a i njegovih nekadas$njih evropskih
satelita. Ova penetracija ameri¢kog filma nije znacila samo prisustvo najnovijih holivudskih
hitova. Cak i stari holivudski filmovi su ponovo dobili na komercijalnoj vrednosti, jer su za
Istok to bili "novi" filmovi koje su po prvi put gledali. Publika je premijerno mogla da gleda i
one filmove koji su prethodno decenijama bili strogo zabranjeni u uslovima nimalo skrivenog
antiamerikanizma. Dakle, posmatrano geografski-prostorno mozemo govoriti 0
severnoamerickom trZistu, zapadnoevropskom trzistu, istocnoevropskom trzistu, itd. Nekada
se pak govori o nacionalnim trziStima pojedinih zemalja, pa se kaze: na kineskom trZistu, na
francuskom trZistu, italijanskom, itd.3

Nakon implozije komunizma, mnoge od biv§ih komunistickih drzava su ukinule ili
znatno smanjile subvencije nacionalnoj kinematografiji, dok privatni preduzetnici nisu imali

neku raCunicu da znacajnije sume novca uloze u lokalne filmove. Pad njihovih

88 Ovakve prostorno-geografske podele u literaturi ne vaze samo za film, veé¢ su standardne i kod drugih vrsta

roba i usluga.
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kinematografija je usledio tokom perioda tranzicije tih drustava. U poslednjoj godini
postojanja SSSR-a (1991) zajedniCka sovjetska kinematografija je snimila 213 filmova.
Kinematografija novoformirane ruske drzave je 1992. godine proizvela 172 filma, 1993.
godine je snimljeno 152 naslova, a naredne 1994. tek 68, da bi 1995. taj broj pao na 46, a
1996. cak na svega 20 filmova (Jovanovi¢, 2005: 7). Prodor holivudskog filma samim tim
nije nailazio na neku znacajniju konkurenciju na tim trzistima. Onde u Evropi gde su drzavne
subvencije jo$ uvek postojale, holivudski filmski lobi je godinama uporno insistirao na stavu
da takva pomo¢ drzave nacionalnoj kinematografiji, takse na strane filmove i princip
kontigentiranja predstavljaju narusavanje principa slobodnog trziSta i nedopustivo meSanje
drzave u njegovo funkcionisanje. Ovo pitanje je Cesto bilo predmet sporenja izmedu SAD i
drzava Zapadne Evrope unutar pregovora u WTO (Svetska trgovinska organizacija/World
Trade Organization).

Devedesete godine XX veka su sa proSirenjem trzista, americkim filmovima donele
jednu pratecu novinu. Kao nekada u vreme nemog filma, ponovo su se pojavili titlovani
slovni dodaci (obi¢no u dnu filmske slike) koji publici pojasnjavaju vreme i mesto radnje ("tri
godine ranije"; "negde na Pacifiku"; "americka vazduhoplovna baza u Saudijskoj Arabiji";
"deset godina kasnije"; "Berlin 1934."; "Sovjetski Savez 1989."; "Istanbul - Turska"). Ovde
nije re¢ o klasi¢nom titlovanju u smislu prevoda, ve¢ o pojasnjenju filmske slike publici,
pogotovu na pocetku filma i onde gde dolazi do naglih "skokova", odnosno promene mesta i
vremena radnje. Ovo je bilo prilagodavanje namenjeno onima koji nisu u stanju najbolje da
razumeju holivudski naCin pricanja (filmske) pric¢e. Zbog ljudi Sirom sveta (pogotovu dece u
publici) i novih inostranih trziSta, olakSano je razumevanje holivudskog filma. Zahvaljujuci
ovim slovnim dodacima, filmovi su imali izvesnu korist 1 u umetnickom smislu. Oni su time
istovremeno rastere¢eni usiljenih dijaloga filmskih likova na pocetku (i tokom) filma, koji
kao u klasi¢noj pozori§noj predstavi objasnjavaju vreme i mesto radnje.®® Pored dijaloga, i
filmska slika je donekle rastere¢ena kliSea. Do tada, u onim holivudskim pricama koje se
desavaju u velikim metropolama, radi razumevanja mesta radnje obicno su na pocetku filma
koriS¢eni prizori prepoznatljivih gradevina umesto usiljenih dijaloga: BrandenburSka kapija,
Parlament Velike Britanije, Ajfelov toranj, Bela kuca, Vasingtonski obelisk, Bazilika Svetog

Petra, Kip slobode, Bruklinski most, Empajer stejt bilding, itd.

89 U pozoristu su takvi dijalozi gotovo jedino re$enje (pored koriiéenja naratora), ali ¢ak i kod Sekspira deluju

isuvise vestacki konstruisani. Ova slabost pozorista je u pojedinim slucajevima prenesena i na film.
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Na prvi pogled verovatno nije ocigledno u kojoj meri je sedma umetnost zaista puno
dobila upotrebom ubacenih tekstualnih dodataka. Koriste¢i slovne dodatke/objasnjenja
filmske slike, film je postao jos blizi romanu. Ova veza je, svakako, postojala i ranije, jer
filmu je, kao i1 romanu, bliska naracija, a "osoba koja gleda film ima utisak da ¢ita sa slika"
(Bozilovi¢, 2000: 19). Ovim slovnim dodacima veza filma i romana je pojac¢ana i samo od
umesnosti 1 kreativnosti rezisera zavisi da li ¢e umeti da ih diskretno upotrebi kako bi filmsku
sliku rasteretio velikog broja nekadasnjih kliSea. Na primer, samo jednom sintagmom od tri
re¢i "pet godina kasnije" umesSan reziser ¢e "kao gumicom" obrisati Citav niz dotadasnjih
klisea. Ranije je ta razlika od pet godina podvlacena "isuviSe prepoznatljivom" slikom, tako
Sto bi glavni junak morao da ima bradu, ili bude prosed. Glavnoj junakinji je nametano da u
duhu patrijahalnih pogleda na svet mora da se oSiSa i prede na neku kratku "poslovnu
frizuru", kao 1 to da ve¢ mora oko sebe da ima decu od pet godina koja trékaranjem oko nje
isticu protok vremena u odnosu na prethodnu scenu. Drugim recima, ovim tekstualnim
dodacima, film je postao blizi romanu, delimi¢no je inkorporirao njegov nacin pripovedanja,
a od svakog filmskog autora ponaosob zavisi da li ¢e njihovom nenametljivom upotrebom
film osloboditi bezbroj puta koriS¢enih kliSea.

Osvajajuci nova trzista, Holivud je pokazao sposobnost da prevazide sve prepreke kao
Sto su carinske tarife ili kontingentiranje. U nekim drzavama postoji zakonska obaveza
prikazivanja propisane koli¢ine domacih filmova u bioskopima, odnosno ogranic¢en broj
uvoza filmova iz inostranstva. Holivudski filmski lobi je godinama pokuSavao da u tim
zemljama dode do izmene ograni¢avajucih zakona. Postoje 1 zvani¢ne organizacije koje rade
na poslu lobiranja. Kristin Tompson (Kristin Thompson) 1 Dejvid Bordvel (David Bordwell)
navode podatak da Motion Picture Export Association of America (MPEAA) uposljava 300
zaposlenih Sirom sveta. Njihov zadatak je da vrSe monitoring lokalnih zakona koji bi mogli
predstavljati barijeru prodoru ameri¢kih medijskih proizvoda. Kako bi se te barijere ukinule
ili barem omeksale, oni istovremeno imaju zadatak lobiranja kod politiara 1 vladinih
zvani¢nika (Thompson — Bordwell, 2003: 709). MPEAA se zalaze za princip slobodnog
protoka svake robe bez nekih ideoloskih prepreka ili zastitnih carinskih barijera nacionalnih

drzava.”® Holivudska filmska industrija se godinama trudi da dokaZe da i filmovi i drugi

% Jo§ tokom perioda samoupravnog socijalizma jugoslovenska publika je radije birala americke filmove, a ne
one iz Isto¢ne Evrope. Bez obzira §to su zvani¢ni drzavni organi nastojali da uvodenjem kvote 2:1 u odnosu
uvezenih filmova sa Zapada i filmova sa Istoka, makar nekako balansiraju izmedu sukobljenih blokova,
ovdasnja publika se radije priklanjala americkoj kinematografiji. "Iz §tampe i iz mnogobrojnih analiza vidi se

da, uostalom, unapred propisane kvote nisu mogle pomo¢i plasmanu isto¢noevropskih filmova. Te filmove,
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audovizuelni sadrzaji takode spadaju u takvu robu koju ne treba ogranicavati carinama ili
unapred zacrtanim kvotama. Onda kada lobiranje ne urodi plodom, Holivud koristi neku od
strategija koje u slucaju konkretnog inostranog trzista daju najbolje rezultate. Jedna od takvih
strategija je koriS¢enje sinhronizovanja ne samo kod emitovanja na televiziji, nego i za
filmove koji se emituju u bioskopima neke inostrane zemlje. Na taj nacin oni donekle postaju
"domaci" filmovi, jer se dijalog u njima vodi na jeziku kojim se govori u toj drzavi.

Koprodukcija je drugi uspesan nacin zaobilaznog prevazilazenja ograni¢enja, cenzure
1 pravila kontigenata. Na zajednickom filmskom projektu angazuju se inostrani reziseri,
glumci i kapital, ili makar neki od ovih segmenata.’! Time ne samo da ameri¢ki filmovi
postaju donekle "domaci" u nekim drugim drzavama, ve¢ se amortizuje strah od americke
kulture koji ve¢ poslovicno postoji kod mnogih. Kontrola nad proizvodnim procesom
snimanja filma, omogucava da se donekle pobede uvrezene predrasude prema SAD. Poli
Tojnbi (Polly Toynbee) daje pomalo zajedljiv komentar u vezi sa takvim strahovima i
"pani¢nom perspektivom" koja smatra da se "kulturni, intelektualni 1 moralni pad u velikoj
meri talasima $iri preko Atlantika od Amerikanaca, kojima nedostaje intelektualna disciplina
1 moralni stav. Seks je izmiSljen u Sjedinjenim Drzavama, i prvi put uvezen tokom rata, preko
preterano seksualizovanih i1 svuda prisutnih agenata ameriCke obavestajne sluzbe" (Tojnbi,
2003: 252). Izvorno, koprodukcija je u ekonomskom smislu "podela rizika" te samim tim i
kasnija podela dobiti u sluc¢aju uspeha filma na trzistu. Kod nekih ambicioznijih filmskih dela
nedovoljan je jedan producent, tako da do udruzivanja dolazi da bi se pokrili troskovi
snimanja filma.

Koprodukcija je svakako trenutno najbolje resenje za ona trziSta na kojima poput
kineskog jos uvek postoje neke barijere za holivudske filmove. Kina je najmnogoljudnija
zemlja na svetu sa mnoStvom bioskopskih dvorana i publikom koja je zadrzala naviku
odlaska u bioskope, tako da predstavlja vazno trziste za holivudski film. Americke filmske
kompanije ve¢ godinama cine velike ustupke kod snimanja vlastitih filmova, jer znaju da ¢e

.....

primenjuju 1 kod snimanja holivudskih filmova koji ¢e biti koprodukcija sa kineskim

jednostavno, publika nije Zelela da gleda, a distributeri su, stavljaju¢i ih na repertoar, stalno pravili gubitke"
(Vuceti¢, 2010: 51). S druge strane, onda kada je postojala sloboda izbora filmske publike, gledanost ameri¢kih
filmova je neprekidno rasla. Uvoz americ¢kih filmova u SFRJ je 1970. godine porastao za 44,2% u odnosu na
1966. godinu, a ¢ak 316,6% u odnosu na 1961. godinu (Nemanji¢, 1991: 171-173).

°l Snimanje filma izvan SAD je ujedno indirektna reklama za turisticku ponudu neke zemlje, tako da se

prisustvo filmske ekipe prihvata sa dobrodoslicom.
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partnerima. Film Ajronmen Ill/I[ron Man III (2013, Shane Black) je delo nastalo
koprodukcijom Marvel studija i1 kineske kompanije DMG Entertejment, dok se za distribuciju
pobrinula kompanija Dizni. Ajronmen Ill/Iron Man III je karakteristiCan primer izmene
prvobitne price kako bi se udovoljilo zahtevima kineskih partnera.”? U filmu je glavni
negativac Mandarin potpuno redizajniran i prikazan ne kao Kinez, ve¢ kao propali britanski
trecerazredni glumac (tumaci ga Ben Kingsli/Ben Kingsley) koji je zapravo marioneta
angazovana da pred kamerama svetskih medija glumi vodu teroristicke bande, dok glavne
konce iz senke povlaci zli americki beli milioner Oldri¢ Kilan/Aldrich Killan (glumac Gaj
Pirs/Guy Pearce), zeljan novca, moc¢i, vlasti 1 globalne dominacije nad celim ¢ovecanstvom.
Drugim re¢ima, prica je nanovo ispric¢ana, ali tako kao da je pisana rukom nekog od urednika
zvanic¢nog lista Kineske komunisticke partije i njihovog videnja "zlih americkih imperijalista”
i njihovih "tajnih zavera".

Pored toga, neke od scena Ajronmena Ill/Iron Man III su prilagodene posebno za
kinesko trziste 1 oCekivane ukuse tamosSnje publike. Samo u kineskoj verziji filma se
pojavljuje i popularna kineska glumica i pevacica Fan Bingbing (Fan Bingbing). U tekstu
"Kako je Kina pripitomila Holivud"®* Velimir Grgié¢ se osvrée na slucaj Ajronmen, ali navodi
1 druge srodne primere i zakljucuje: "Kina diktira, Holivud sluSa — novi filmski hitovi snimaju
se u najmanje dve verzije, jedna je za Zapad, a druga prilagodena cenzorskim uslovima
totalitarnog Istoka" (Grgi¢, 22. 05. 2013). Treba svakako ista¢i da razliCite verzije
holivudskog filma za razlicita trziSta nisu nastale iskljucivo zbog cenzure pojedinih drzava,
vec 1 zbog specificnog ukusa neke lokalne publike. Na primer, popularni ex-jugoslovenski
glumac Rade SerbedZija je 1997. godine u Domu sindikata li¢no prisustvovao beogradskoj
premijeri holivudskog filma Svetac/The Saint (1997, Phillip Noyce) u kojem tumaci lik
glavnog negativca Ivana Tretiaka. SerbedZija je pre filmske predstave u obradanju publici
istakao da je verzija koju ¢e ona videti posebno pravljena za gledaoce u tadasnjoj SRJ, tako
da je u njoj namerno vise scena u kojima se on pojavljuje dok americka publika ne¢e moci da

ih vidi nikada.

92 U originalnom stripu koji ve¢ postoji tokom vise decenija, glavni protivnik Ajronmena je negativac i
medunarodni terorista pod nazivom Mandarin. On je u stripu predstavljen kao osoba kineskog porekla koja
svojom stereotipnim izgledom i imenom to potvrduje. Kineskim koproducentima filmovane verzije nije
odgovaralo da glavni negativac koga ¢e mrzeti milioni ljudi Sirom sveta bude prikazan kao Kinez.

9 Grgi¢, Velimir (22. 05. 2013) "Kako je Kina pripitomila Holivud", B92 — Kultura — Vesti,
http://www.b92.co.rs/kultura/vesti.php?nav_category=268&yyyy=2013&mm=05&dd=22&nav_id=716106
(pristupio 3. 6. 2013).
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Bez obzira na razliite ukuse i nijanse u njima, holivudske filmske kompanije ipak
znaju da ljudi Sirom sveta nisu u toj meri razliCiti. Postoje slicnosti koje sve ljude Cine
pogodnim da budu publika starih i novih americkih filmova. Istovremeno, tesko je unapred
predvideti da ¢e bilo koji film posti¢i uspeh u komercijalnom smislu. Film danas jeste veliki
biznis, ali nekada je morao da se dokaze kao isplativa investicija. Bankarski kapital je isprva
bio prema novoj delatnosti nepoverljiv, jer je "rizik bio relativno velik, a 1 zato Sto su tu granu
smatrali pomalo neozbiljnom, dakle nevrednom da joj se daju krediti. U pocetku se na
putujuc¢e boskope gledalo kao na neke putujuce cirkuse, varijetetska pozorista i vasarska
pozorista. Pioniri kinematografije bili su — ovo posebno vazi za Ameriku — pridoslice iz
razli¢itih drugih struktura, u kojima su imali sumnjiv uspeh" (Behlin, 2002: 25).”* Apsolutna
garancija uspeha nekog filma nije moguca, ali ipak postoje neke socijalno priznate Cinjenice
na koje je moguce osloniti se. Savremeni holivudski filmovi se snimaju i zbog toga da bi
nakon bioskopske premijere bili prodati televizijskim ku¢ama i lokalnim distributerima DVD
filmova Sirom sveta. Njima prilikom odabira filmova koje ¢e kupiti, strane i domace
(americke) filmske nagrade predstavljaju jedan vid socijalno priznate garancije kvaliteta
nekog filma.

Academy Award (nagrada koju dodeljuje americka Akademija filmskih umetnosti i
nauka/Academy of Motion Picture Arts and Sciences) poznatija pod nazivom Oskar/Oscar,
verovatno je globalno najprepoznatljivija filmska nagrada. Zlatni globus (Golden Globe
Awards) je nagrada koju dodeljuje HFPA (Udruzenje  holivudskih  stranih
novinara/Hollywood Foreign Press Association). Postoje 1 neke "nagrade" koje niko ne bi
voleo da primi. Verovatno najpoznatija od njih je Zlatna Malina (Golden Raspberry Awards)
koja se svake godine dodeljuje najgorim filmovima, glumcima, reziserima, scenaristima u
periodu tokom prethodnih godinu dana. Holivudski film koji je makar u jednoj kategoriji
dobio, recimo, nagradu Oskar, prilikom svih kasnijih televizijskih premijera Sirom sveta i
DVD izdanja, upravo tako se i reklamira ("dobitnik Oskara", "oskarovac") kod potencijalne
publike/kupaca. Dodeljena nagrada Oskar je, dakle, trajno iskoris¢ena u reklamno-

komercijalne svrhe. Imena poznatih holivudskih rezisera se takode koriste kao komercijalna

% Prvi "filmski preduzetnici” su od strane svojih savremenika mahom bili (opravdano ili ne) okarakterisani kao
"sumnjivi tipovi" kojima bas i ne treba verovati. Isti autor navodi primere za to: "Tvrdi se da je Karl Laemlle,
kasniji vlasnik firme Universal Film Corporation, zapoceo kao trgovac starim odelima. Adolf Zukor, budu¢i
direktor Famous Player Corp. i Paramounta, kao prodavac rukavica, a Jesse Lasky kao muzicar i varijetetski
impresario. Pored svega toga, to valja imati pred o€ima, ti ljudi su vodili trgovacke poslove veoma mracno, a

Cesto i nepromisljeno" (Behlin, 2002: 21).
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strategija reklamiranja filma, ¢ak 1 u onim filmskim projektima u kojima su oni uc¢estvovali
iskljuc¢ivo kao producenti (Croft, 2000: 95-96). Ovo se objaSnjava i ¢injenicom da je sistem
Cistih zanrova u toj meri destabilizovan, tako da je ime autora pouzdanija "garancija"

potencijalnoj publici od toga Sta je tematika filma.

2.Mozemo govoriti o starim 1 novim vrstama trziSta filmova. Nekada se film u
komercijalnom smislu dokazivao samo u bioskopskim salama pred bioskopskom publikom.
Pojava klasicne televizije, a potom i kablovske i satelitske, omogucila je postojanje bezbroj
televizijskih kanala dostupnih gledaocima. Ove televizijske kanale je trebalo popuniti
razli¢itim medijskim sadrzajima, ukljucujuéi i holivudske filmove. Kompanije za kablovsku
televiziju su takode pomogle uspon filma tako S§to su pocele da finansiraju snimanje filmova,
ili pak da otkupljuju prava na prikazivanje nekog filma jo§ pre nego Sto je on uopste
napravljen (Thompson - Bordwell, 2003: 680).

Film je postao pogodna roba koju televizijske kuce kupuju kako bi ostvarile Sto vecu
gledanost. Otkup prava na emitovanje i reemitovanje nekog filma, ¢ini sastavni deo
konkurentske borbe izmedu razli¢itih televizija. Zahvaljujuéi svojoj atraktivnosti, upravo su
holivudski filmovi pogodna "medijska roba" koja moze oko televizijskog ekrana okupiti Sto
Siru publiku, §to ¢e istovremeno takav televizijski program uciniti primamljivim za velike
oglasivace. Vlasnici filmskih prava tu potrebu televizije maksimalno koriste i nekada
namerno organizuju javne licitacije za predstavnike viSe televizijskih kuca, gde se oni gotovo
"tuku" oko toga koja ¢e od njih najvise ponuditi za otkup prava na emitovanje nekog velikog
holivudskog hita. Ocigledno je da se kod ovakvih nadmetanja igra na najprizemniju
psiholosku kartu animoziteta prema konkurenciji i zelje da se ona nadjaca. Vremenom su i
ljudi sa televizije shvatili kako filmske kompanije u ovakvim nadmetanjima dopustaju da
naduvani licni ego "velikih direktora" televizijskih kuca radi za njih. Nakon jedne "usijane"
aukcije u kojoj su ucestvovale CBS, NBC 1 ABC, ljudi iz kompanije ABC koja je izasla kao
pobednik, izjavili su: "Sto se ti¢e nase buduée politike ABC je odlugila da nikada vise neée
udestvovati na aukcijama" (Caldini, 2012: 255).

Treba ista¢i da danaSnje velike medijske TNC u svom slozenom sastavu imaju
vlasnistvo i1 nad filmskim studijima, tako da postoji ono §to se naziva intrafirm-trade. Od
korporativne politike svake od transnacionalnih korporacija zavisi¢e kako ¢e se ova interna
trgovina odvijati. Ovakva medutrgovina kompanija ¢lanica omoguéava mnoge prednosti i
doprinosi ukupnoj konkurentskoj prednosti TNC koja €ini njihovu "krovnu organizaciju".

Zbog toga se obim intrafirm-trade u globalnim okvirima s godinama povecavao — pocetkom
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sedamdesetih "procenjeno je da je ovakav oblik trgovine iznosio oko dvadeset odsto ukupne
svetske trgovine. Pocetkom devedesetih godina, procenjeno je da je porastao na jednu
tre¢inu, a jo$ viSe kada je re¢ o transnacionalnim korporacijama" (Herman — Mekcesni, 2004:
42). Kada jedna medijska TNC u svom sastavu ima filmske studije, televizijske stanice,
muzicku produkciju, Casopise 1 lanac prodavnica koje omogucavaju distribuciju DVD
filmova do kupaca, njoj je svakako lako da u sluc¢aju svakog filma kontroliSe sve faze
proizvodnog procesa, njegovog reklamiranja i dostavljanja potencijalnim konzumentima.
Tako na primer, iza svakog dugometraznog animiranog ili igranog Diznijevog filma stoji ne
samo Walt Disney Studios u Berbanku (Burbank) u Kaliforniji, u kojem je generalno sediste
korporacije 1 u kojem je film najverovatnije nastao, ve¢ celokupna medunarodna medijska
masinerija TNC The Walt Disney Company.

Velike TNC nisu samo "ekonomske masine" za pravljenje novca, mada im je to
primarni cilj. Bilo bi pogreSno posmatrati ih isklju¢ivo na nivou njihovih ekonomskih
aktivnosti, koje jesu najuocljivije ali ne 1 jedine. Zahvaljujuéi svojoj velikoj mo¢i persuazije,
transnacionalne medijske organizacije su i sredstvo legitimizacije i ucvrs¢ivanja postojeceg
poretka, najcesce uz pomo¢ suptilnih metoda ubedivanja: "Otvorena propaganda moze biti i
'kontraproduktivna', moze izazvati 1 u€inke, suprotne od onih koji se Zele postici: odbojnost i
otpor prema pokusajima uplivisanja na misljenje 1 ponasanje izostace, ostanu li nepoznati
mehanizmi pomoc¢u kojih se uticaj provodi. Upravo zato su zabavni medijski sadrzaji
posebno 'funkcionalni', tim pre §to se konzumiraju u ¢asovima dokolice, §to se od sadrzaja
ove vrste ne oc¢ekuje nista drugo, do da razonode, relaksiraju: vec¢ina ljudi nije voljna da traga
za njihovim skrivenim porukama, u stvari, i ne biva svesna da one postoje" (Kristovi¢, 1992:
8).

Kod televizije nije re¢ samo o tehnoloski novom sredstvu prenosa filma do publike,
ve¢ 1 0 izmenjenom nacinu na koji gledaoci "upotrebljavaju" film. Izmenjene su i navike
na¢ina konzumiranja filma.”> Pripadnik filmske publike u bioskopsku salu ulazi isklju¢ivo
zbog filma koji posmatra u mraku i tiSini bez bilo kakvog ometanja. Kod kuénog gledanja
medijskih sadrzaja putem televizijskog aparata, film se od strane gledalaca moze koristiti kao
"dopunska aktivnost" tokom neke druge aktivnosti. Nacin upotrebe filma podseca na vreme
kada je radio sluzio kao pogodna audio-pozadina za istovremeno obavljanje nekih drugih

poslova koji ne zahtevaju potpunu koncentraciju. Savremeni eho toga je obicaj domacica da

%5 Na primer, gotovo je besmisleno stavljati preko ekrana oznaku da neki film nije za mlade od 18 godina, kada

danas gotovo svako dete ima televizijski aparat i u svojoj sobi "jos od pelena".
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dok kuvaju gledaju svoju omiljenu sapunicu ili neku filmsku melodramu putem televizijskog
aparata.’® Paznja je svakako podvojena kod takvih uporednih aktivnosti, a mnoga istraZivanja
nacina recepcije sprovedena na Zapadu pokazuju da su zene sklonije od musSkaraca da se
istovremeno bave drugim stvarima dok gledaju televiziju (Aleksander, 2007: 336). Sli¢no je i
kod prebacivanja sa kanala na kanal i naizmeni¢nog pracenje razli¢itih medijskih sadrzaja na
razli¢itim televizijskim kanalima; gledanja delova filma "na parce" isklju¢ivo tokom perioda
reklama na nekom drugom kanalu na kojem se emituje, recimo, neko sportsko takmicenje.

Sa razvojem tehnologije tu su i1 osavremenjeni oblici takvog istovremenog
kombinovanja razli¢itih kanala: gledanje manje slike u vecoj slici na svim novijim
televizijskim aparatima; podela tv ekrana na viSe manjih ekrana s tim da je na svakom od njih
istovremeno neki drugi kanal (recimo vecernji dnevnik, fudbalska utakmica i neki holivudski
film). Pojedini ljudi imaju neobi¢nu ideju da moraju ba§ uvek da koriste sve tehnoloske
mogucnosti svog televizijskog aparata, tako da su izgradili naviku da istovremeno na ekranu
imaju aktivirana dva ili tri razli¢ita kanala 1 putem njih uporedo prate razli¢ite medijske
sadrzaje. Oni koji od malena imaju praksu takvog paralelnog gledanja televizijskih programa,
verovatno to dozivljavaju kao sasvim normalan i poZeljan nacin konzumiranja medijskih
sadrzaja.

Kako ¢ak i najkomercijalizovanijim filmom zadovoljiti danasnje ljude kojima je jedan
ukljucen kanal malo, a pracenje samo jednog medijskog sadrzaja u jednom trenutku previse
"dosadno" 1 "monotono"? Kako se sa tako nepouzdanom publikom mogu sna¢i menadzeri
televizijskih kuca kada odlucuju koje filmove treba kupiti za televizijsko emitovanje? Ljudi
sa televizije su vremenom ipak razvili izvesnu sposobnost da biraju "proverene" i1 "dokazane"
medijske proizvode, pa ipak nema pouzdanih garancija da ¢e onaj film koji je prosao dobro u
SAD imati isti uspeh i na, recimo, Starom kontinentu, jer "svi proizvodi koji su bili uspesni u
Americi nisu to ponovili i u Evropi. Ali, kupci programa za razli¢ita evropska ‘trzisa’, takode
su se izvestali da procene Sta ¢e biti popularno kod kuce, 1 u svakom slucaju, manje su pod
pritiskom da kupljeni sadrzaj obavezno 'isporuci' veliku publiku" (Mek Kvejl, 1994: 200).

Ovde je vazno zapaziti kako tehnoloski razvoj uti¢e na to koliko ¢e neki od filmova

biti percipiran kao vredna robu na nekom od trzista. Tehnoloski razvoj satelitske 1 kablovske

% Pojedine usluzne delatnosti (poput prodavaca u buticima i radnjama sa tehni¢kom opremom, konobara)

obi¢no podrazumevaju i prisustvo televizijskog aparata u prostoriji i dopustaju povremeno gledanje

......

konzumiranje filmova i medijskih sadrzaja i van podrucja slobodnog vremena.
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televizije podrazumeva i nove vidove transmisije starih holivudskih filmova, ukljuc¢ujuéi i
one crno-bele. Takvi filmovi verovatno ne bi dobro prosli ako bi se ponovo nasli u
bioskopima, ali neobi¢an primer uspeha Teda Tarnera i njegovih kanala TNT (Turner
Network Television) pokrenutog 1988. godine, a zatim i TCM (Turner Classic Movies) iz
1994. godine, svedoce da 1 ovi filmovi mogu biti finansijski vredna 1 privla¢na roba - ali na
televizijskom trziStu. Svi su smatrali da je Ted Tarner ekscentrik sklon neracionalnom
troSenju finansijskih sredstava kada je lansirao ove televizijske kanale koji su emitovali stare
filmove, od kojih su mnogi jos iz vremena crno-belog filma. Kada je dosao do vlasnic¢kih
prava na starije filmoteke drugih kompanija, to je izgledalo kao promasena investicija. Onda
kada je pojedine od tih starijih crno-belih filmova kompjuterski bojio to je izazvalo lavinu
negodovanja nekadasnjih rezisera i glumaca koji su ucestvovali u njihovom stvaranju (zbog
naruSavanja originalnog izgleda umetnickog dela), Sto mu je donelo izrazito negativan
publicitet.

Uprkos svemu, ovi televizijski kanali su, kao Sto je poznato, na globalnom trzistu
pokazali ogroman uspeh i vlasniku doneli znacajan profit. Poslovni uspeh je bio utoliko veci
Sto je recCito prkosio ustaljenom verovanju da savremena publika zudi samo za "novim" i
"najnovijim". Ovaj Tarnerov finansijski isplativ poslovni manevar je, kako navodi Daglas
Gomeri (Douglas Gomery), inspirisao 1 druge sli¢ne satelitske kanale na kojima se stari
holivudski filmovi (i najbolji i najgori) emituju bez prestanka po celi dan (Gomery, 2000:
24). Tarnerov uspeh se moze objasniti i ¢injenicom da se obra¢ao publici i u Americi 1 u
svetu. Novo trziSte su predstavljale 1 sve ex-komunisticke drzave Istoka u kojima se
devedesetih sa zakasnjenjem masovno uvodila kablovska i satelitska televizija, ali 1 drugi
stare crno-bele americke klasike.

Pojava video-rikordera i VHS kaseta je takode svojevremeno dovela do stvaranja
novog trziSta za holivudski film. Tu su sada bili kupci filmova na VHS kasetama medu
obi¢nim gradanima, vlasnici (u to vreme brojnih) video-klubova za iznajmljivanje kaseta, kao
1 kompanije specijalizovane za distribuciju filmova na VHS kasetama za domace (americko)
trziste ili inostrano. Pojava ovog novog trzista je povratno delovala i na izgled samih filmova
koji su dotle prevashodno ciljali bioskopsku publiku. Kristin Tompson 1 Dejvid Bordvel
navode da su mnoge stilske promene izazvane upravo pojavom video-kaseta, te samim tim
drugacijim uslovima gledanja filmova putem video-rikordera u poredenju sa dozivljajem
bioskopskog filma u zamracenoj dvorani. PoSto emitovanje filma putem video-rikordera

povecava kontrast, mnogi filmski stvaraoci su poceli da koriste niski kontrast boja i
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osvetljenja, tako da bi slika na televizijskom ekranu izgledala prikladno osvetljena. Filmski
stvaraoci su intenzivirali koriS¢enje rezova 1 pomeranja kamere, kao 1 naglu promenu jacine
zvuka ili visine tona, da bi odrzali paznju gledalaca filma u kuénom okruzenju punom
ometanja (Thompson — Bordwell, 2003: 688).

Holivudska filmska industrija je mogla da bude zadovoljna - upotreba VHS kaseta je
omogucila da deo filmske publike postanu i oni koji nisu imali naviku (ili dovoljno vremena)
da ¢esto posecuju bioskope, kao i oni koji zbog previse ili premalo godina to nisu €inili zbog
verovanja da je odlazak u bioskop rezervisan mahom za omladinu. Video-kaseta je publici
pruzila mogucénost neograni¢enog ponavljanja filmskog dozivljaja. Njena pojava je takode
bila u funkciji boljeg obrazovanja filmske publike i povecanja njenog ukupnog poznavanja
filma. Pored biblioteka, pojedinci su mogli da grade i svoje trajne licne filmoteke, uprkos
tehniCkoj nesavrSenosti traka VHS kaseta koje su nakon nekog vremena bile sklone guzvanju
ili cepanju. Komercijalna strana filma je takode imala koristi od video-kaseta. Uz pomo¢ njih,
filmske kompanije su najzad mogle poceti da prodaju 1 izuzetno krvave horore, erotske i
pornografske filmove kojima svih prethodnih decenija zbog njihovog sadrzaja nije bilo mesta
na televizijskim kanalima, pa ni u svim bioskopima. Razvoj video-kaseta je doveo i do
neverovatne ekspanzije pornografske industrije "filmova za odrasle" i hiperprodukcije takvih
medijskih sadrzaja: "U Sjedinjenim Drzavama i u Evropi, filmovi sa oznakom X ¢ine gotovo
10% prodaje i 25% iznajmljenih kaseta i DVD-ja" (Lipovicki, 2008: 277).

Film na VHS kaseti po prvi put omogucava gledaocu i to da bukvalno poseduje film u
svom vlasni§tvu, a ne samo u fragmentima se¢anja na nekada$nju bioskopsku predstavu.®’
Film na kaseti takode dobija i status popularne robe i1 "prigodnog poklona" koji se kupuje za
druge. RaSirena mreza video-klubova omogucila je iznajmljivanje video-kaseta, $to je za one
siromasnije predstavljalo povoljniju opciju od njene kupovine. Moguénost takvog jeftinog
iznajmljivanja filma, koji je mogao posluziti kao zajednicka porodi¢na zabava, promenila je
jednim delom 1 potroSacke navike i ucinila da porodi¢ne aktivnosti van doma (odlazak u
restoran, kampovanje, sport) u poredenju sa lako dostupnim gledanjem videa postanu previse
komplikovane ili skupe. S druge strane, postojanje trzista video-kaseta je uglavnom unistilo
nekadasnju naviku ponovljene bioskopske posete jednoj istoj filmskoj predstavi. Pojedini
filmofili su do tada praktikovali da filmsko delo koje ih je impresioniralo pogledaju vise puta
u bioskopu, jer im je opcija Cekanja tog filma prilikom nekog buduceg televizijskog

emitovanja delovala daleko i neizvesno. Potonji razvoj opcije video na zahtev/video-on-

%7 Pre toga su postojali kinoprojektori, ali oni su bili retki u domovima "obi¢nih ljudi".
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demand (VOD) koju su nudili neki televizijski servisi, omogucio je da se lakSe pronalaze
zeljeni filmovi iz takozvanih "video-banaka" (Kunczik — Zipfel, 1998: 29). Video era je
donela snimanje, presnimavanja i programiranje snimanja televizijskih filmova (bez potrebe
dezuranja pored televizijskog aparata) dok su vlasnici video-rikordera na poslu ili bilo gde
drugde van doma. Film je time postao dostupniji, a vreme njegovog konzumiranja je postalo
stvar li¢nog izbora gledaoca.

Postojanje trziSta VHS kaseta je omogucilo i globalnu ekspanziju holivudskih hitova,
ruse¢i sve nacionalne granice i zaobilaze¢i cenzuru na drzavnim televizijama pojedinih
zemalja. Ova pogodnost je istovremeno donosila i neke negativne posledice po Holivud.
Mogu¢énost snimanja filmova sa televizije na VHS kasete i njihovog kasnijeg presnimavanja i
davanja drugima, kao i privatnog presnimavanja filmova sa drugih VHS kaseta, odnosili su
znaCajan deo prihoda filmskoj industriji. Pored ove individualne aktivnosti pojedinaca,
holivudska industrija filma se suocila i sa organizovanom piraterijom koja je bila neka vrsta
paralelnog filmskog sveta "iz senke" koji nije postovao bilo kakva vlasni¢ka prava. Nekada
se Cak dogadalo da piratska verzija buduceg holivudskog hita procuri cak i pre same
bioskopske premijere, Sto je znacajan deo publike Cinilo nezainteresovanim da taj film posle
pogleda u bioskopu.”® Piratska industrija je time uzela udes¢e u komercijalizaciji
holivudskog filma.

Izum japanskih firmi iz sredine devedesetih, DVD (digital video disc) omogudéio je da
se filmovi na njemu skladiSte a zatim emituju putem DVD plejera ili kompjutera. DVD je
pruzao isti kvalitet slike kod svake kopije bez obzira na broj presnimavanja, a
kompresovanjem je bilo moguce da nekada Cak i Sest filmova stane na jedan jedini klasicni
disk (za Sta je nekada trebalo obezbediti ¢ak tri VHS kasete od 180 minuta). Ovaj izum je
omoguc¢io pojavu novog trziSta za filmove, ali je ujedno i oznacio kraj nekadasnje VHS
kasete koja je postala prevazidena. Zajedno sa DVD-om pojavila se i1 kategorija direct-to-
DVD holivudskih filmova. To su filmovi za koje se nije u dovoljnoj meri isplatilo da budu
pusteni u bioskope, ali svejedno imaju Sirom sveta potencijalnu publiku koja bi Zelela da ih
pogleda. Opcija direktno na DVD se koristi i kod nekog od brojnih nastavaka ve¢ istroSenog
filmskog serijala, koji ne bi bas najbolje prosao u bioskopima, ali istovremeno ima armiju

fanova/sledbenika koji su spremni da ga kupe na disku. Direktno na DVD opcija Koristi se

% Cini se da su neke od piratskih verzija budu¢ih hitova bile kriSom snimljene ruénom kamerom tokom
studijskog emitovanja neke od verzija filma probnoj publici, te se zbog toga dogadalo da se piratske verzije

pojedinih filmova razlikuju od kasnijih oficijelnih verzija u bioskopu.
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takode 1 za filmove koji su zbog necega okarakterisani kao kontroverzni, za prenaglaseno
erotske filmove, kao 1 one koji su klasi¢na pornografija, jer za sve njih ne postoji mogucnost
da budu emitovani u vecini bioskopa ili na televiziji.

Bas kao i1 u slu¢aju VHS kaseta, DVD film je postao popularan poklon za druge.
Otuda nagla pojava i velikog broja holivudskih filmova za decu, pogotovu onih koji se
tematski dogadaju tokom Bozi¢a, §to ih Cini odlicnim "prigodnim poklonom" upravo za
praznike poput Nove godine i Bozi¢a. Ovakvi praznicni filmovi spadaju u tzv. porodicne
filmove koji po pravilu dobro prolaze na trzistu, jer omoguéavaju okupljanje svih generacija
oko zajednicke aktivnosti, te u vremenu medugeneracijskih jazova (ali i brzog zivljenja 1
nedostatka vremena) omogucavaju barem neku vrstu porodi¢ne kohezije. Odavno su
savremene porodice pored biblioteka oformile i kuéne DVD filmoteke, zavisno od ukusa
ukuéana i1 preferiranja, recimo, filmova odredenog zanra, ili dela nekog autora, pojedinih
glumaca koji u njima igraju, ili odredenog perioda iz istorije filma.

Sve ovo pokazuje kako pojava novog DVD trzista filmova utiCe na publiku, njene
ukuse, vrednosti, potroSacke navike i1 nacin upotrebe filma. Bioskopske sale i drajv-in
bioskopi (drive-in theater) prestaju da budu jedini prostor na kome je filmska publika u
vec¢em broju fizicki okupljena na jednom mestu. Avioni, autobusi, brodovi i vozovi su
prevozna sredstva koja pod komforom podrazumevaju i besplatne projekcije filmova (putem
tv ekrana) putnicima kao "dodatak" uz cenu voznje da bi ona brze protekla i bila prijatnija.
DVD disk je u kombinaciji sa DVD plejerom ovakav "luksuz" omogucio ¢ak i u siromasnim
drustvima tre¢eg sveta. Nezavisno od njegovih kvaliteta, svaki holivudski film biva samim
na¢inom upotrebe komercijalizovan 1 instrumentalizovan, kao deo ukupne reklamne ponude
"udobnog putovanja".

Film na disku na robnom trziStu postaje i simbol ljubavi i medusobne privrzenosti
kada po novoustaljenom obicaju, uoci komercijalizovane verzije nekadasnjeg praznika Svetog
Valentina, milioni tinejdzerskih i mladih parova Sirom sveta jedni drugima poklanjaju
(izmedu ostalog) i holivudske romanticne komedije kao vid "najboljeg" poklona za ovaj Dan
zaljubljenih. Ova novouspostavljena tradicija moze jednim delom objasniti 1 konstantnu
popularnost holivudskih tzv. romanticnih komedija. Oni koji filmove na DVD-u vide samo
kao "prigodan poklon" ocigledno se ne razlikuju od onih ljudi prethodnih stole¢a koji su slike
smatrali "obi¢nim zidnim ukrasima, a skulpture namestajem" (Hauzer, 1966a: 242).

Specijalna DVD izdanja holivudskih blokbastera, popularizovala su i naviku kupovine
1 ponovnog gledanja produzene verzije prethodnog hita, zajedno sa raznim dodacima:

izbaCenim scenama, alternativnim krajem, razgovorima sa glumcima 1 reziserom, trejlerima
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za druge filmove 1 sli¢no. Pored toga, novija opcija DVD box set, komercijalizaciji filma daje
novi oblik. Ona je "luksuznija" i znatno skuplja verzija prodaje holivudskih filmova na
diskovima. Pod izrazom DVD box set podrazumeva se zajednicka prodaja (tj. u kompletu)
svih nastavaka iz istog filmskog serijala, ili svih (ili makar vecine) filmova istog rezisera.
Katkada se DVD box set prodaje skupa i sa romanima po kojima su snimljeni ti filmovi iz
kompleta, ili pak onim knjizevnim delima koja su naknadno nastala kao novelizacija tih
filmova, ali i sa nekim drugim dodacima.” O¢igledno je da je DVD box set zapravo
prepoznatljiva DVD imitacija onoga $to se ve¢ odavno koristi kod prodaje kompleta knjiga
nekog autora u "luksuznom povezu" i po znatno vi$oj ceni.

DVD trziste filmova imalo je za filmsku industriju gotovo iste pogodnosti i mane kao
i u prethodnom slucaju sa video-kasetama, s tim §to je razvoj interneta dodatno olakSao sve
vidove profitabilne organizovane piraterije, ali 1 besplatne razmene filmova izmedu privatnih
lica bez ostvarivanja bilo kakve finansijske koristi. Cesto se iz holivudske filmske industrije
prstom ukazivalo na Kinu, kao na drzavu u kojoj postoji najveca organizovana "piraterijska
mafija" pod precutnim pokroviteljstvom tamosnje drzave. Komunisticka drzava je optuzena
da godinama ostvaruje milijarde dolara profita kraduci intelektualnu svojinu kapitalistickog
Holivuda. Filmski lobi je vrSio pritisak na americku vlast da pokrene taj problem, tako da je
Kina nakon pritisaka SAD u viSe navrata demonstrativno organizovala velike akcije zaplene
desetina hiljada piratskih diskova, a zatim su oni na senzacionalisti¢ki nac¢in pred kamerama
gazeni buldozerima i uniStavani. Ustaljeno je miSljenje da je to zapravo bio samo dobar
kineski PR za Zapad, a da je potom nastavljeno sa starom praksom piraterije.

Internet je omogucio filmskim kompanijama da reklamiraju svoje proizvode i ucinio
dostupnijom moguénost naru¢ivanja DVD izdanja njihovih filmova, ili pla¢anja za direktno
momentalno daunloudovanje. Veliki broj sajtova objavljuje placene reklame za najnovije
holivudske filmove, postavlja slike iz njih 1 trejlere, kao i linkove koji vode ka vecoj koli¢ini
informacija o njima. Pored plac¢enih oglasa, vremenom se ustalila novinarska praksa da sve
informacije o toku snimanja ili samoj pripremi za snimanje nekog holivudskog blokbastera
dobiju status vesti u medijima Sirom sveta. Specijalizovani sajtovi su omogucili da se na

jednom mestu okupi onlajn (on-line) zajednica ljubitelja nekog odredenog zanra (SF, horor,

9 Naziv DVD box set se ne koristi samo za komplet filmova. Nekada DVD box set podrazumeva da je na
diskovima data cela sezona neke popularne televizijske serije, ili ¢ak kompletna serija od prve do poslednje

epizode.
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komedije) 1 tu pronade odgovarajuce naslove prema svom ukusu, ali 1 recenzije filmova,
trejlere, najnovije vesti iz sveta filma.

Brojni internet sajtovi nude moguénost potpuno besplatnog gledanja holivudskih
filmova za sve koji im pristupe, dok profit ostvaruju od oglaSavaca tako da im je u interesu da
imaju Sto vise posetilaca. Oni funkcioniSu na sli¢an nacin kao neka komercijalna televizija
koja zavisi od oglasivaca. Internet je omogucio daunloudovanje filmova u formatu "po
izboru", tako da ih mlade generacije danas ¢esto gledaju i putem svojih mobilnih telefona.
Napredak savremene tehnologije i povecan skladi$ni prostor mobilnih aparata je to ucinio

mogudcim.

3.U vezi sa filmom moZemo govoriti i o trZistu viasnistva. Na njemu se takode
odvijaju procesi ponude-potraznje filmova. U Ccijem je vlasniStvu film? U nekom
idealistickom tonu, mogli bismo da kazemo da svaki film (kao umetni¢ko delo) pripada
celom Covecanstvu, kao deo njegove (tj. opSteCovecanske) kulturne bastine. Mozemo takode
re¢i da film pripada onima koji su ga stvorili (scenaristi, reziseri, glumci), jer je rezultat
njihovog kreativnog i fizickog rada. Ali u realnosti, vlasnici filma (u zakonskom smislu) su
oni ljudi koji su finansirali njegovo snimanje, ili pak oni koji su ga ugovorom otkupili od
prethodnog vlasnika. Podrazumeva se da je obicno re¢ o kompanijama, a ne o pojedincima.

Recju, film se poput svake druge robe prodaje i na tZistu vilasnistva. Film ponekada
menja vlasnike idu¢i od jedne filmske kompanije do druge. Mediji su tokom prethodnih
godina cCesto izveStavali o tome kako ameriCke filmske kompanije (kada se nadu pred
bankrotstvom) prodaju drugim kompanijama kompletna vlasnicka prava na pojedine (Cak
decenijama) stare filmove koje imaju u svom vlasniStvu. I prilikom preuzimanja kompanije
od strane druge, svi filmovi u njenom vlasniStvu automatski prelaze u posed novog vlasnika.
On preuzima viSe decenija stvaranu filmoteku kupljene kompanije. Na primer, Rupert
Mardok je 1985. godine kupio 50% akcija kompanije 20th Century Fox i time postao vlasnik
autorskih prava za 2000 filmova iz njene filmske arhive (Kunczik — Zipfel, 1998: 210).
Ovakvo preuzimanja prava na starije filmove jeste vredan "plen" prilikom kupovine drugih
kompanija, jer je svakako manja investicija otkupiti prava za prikazivanje ve¢ postojecih (pa
makar i starih) filmova, nego snimiti isti broj novih.

Nekada se izmedu kompanija zakljucuje pojedina¢na prodaja nekog filma, ili pak
prava na snimanje novih filmova sa odredenim likovima. Trgovanje filmskim likovima
takode predstavlja jedan od vidova komercijalne eksploatacije savremenog holivudskog

filma. Neka filmska kompanija putem ovakve fransize (eng. franchise) od druge kompanije
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"otkupljuje likove" iz nekog filma, odnosno dozvolu za njihovu komercijalnu eksploataciju u
svojim budu¢im filmovima. Ovakva ogoljena kupoprodaja filmskih likova neke podseca na
svojevrsnu "trgovinu robljem". Komercijalno isplativa ideja vise vredi nego samo novac ili
proizvodni kapaciteti bez ideje: "Prava intelektualne svojine su ta koja sve vise odrzavaju
kapitalizam; ono §to se racuna je kontrola nad idejom, pre nego nad proizvodnjom" (Haton —
Gidens, 2003:40).

Verovatno najpoznatija prodaja filmskih likova jeste ona iz 2012. kada je Dzordz
Lukas prodao svoju firmu Lukasfilm (Lucasfilm) kompaniji Dizni, skupa sa pravima na
njegove junake iz serijala filmova Ratovi zvezda/Star Wars. Ovim ugovorom Lukasu je
isplaceno preko 4 milijarde americkih dolara. Promena vlasniStva je i to kada se neki filmski
lik prodaje nekoj drugoj kompaniji, ali samo delimicno, dakle ne za koris¢enje u budu¢im
filmovima ve¢ u video-igrama, stripu, ili kao igracka. Kompanije Dizni i Mekdonalds posto
pripadaju medusobno nekonkurentnim delatnostima imaju dugogodiSnju uspesSnu saradnju.
Izmedu ostalog, igracke nastale po junacima iz Diznijevih dugometraznjih animiranih
filmova prodaju se kao poklon-dodatak zajedno sa happy meal obrokom u Mekdonalds
restoranima Sirom sveta. Ovo je deo cross-promotion marketinske strategije. Njena sustina je
da kupci nekog proizvoda ili usluge postaju potencijalni kupci jos§ nekog proizvoda te iste, ili
neke druge kompanije sa kojom ova saraduje. Ovaj izraz oznacava istovremeno reklamiranje
proizvoda i jedne i druge kompanije. U navedenom slucaju, kupci brze hrane u Mekdonalds
restoranu postaju zainteresovani za najnoviji film kompanije Dizni, dok oni koji su film ve¢
pogledali odlaze u Mekdonalds i1 kupuju obrok kako bi uz njih tokom vremena kompletirali
sve plasti¢ne igracke napravljene prema likovima iz filma. Nevezano samo za svet filma,
cross-promotion je kao marketinSka strategija verovatno najrasirenija na internetu jer vlasnici
sajtova reklamiraju srodne sajtove i postavljaju linkove, ali 1 ti sajtovi to isto ¢ine za njih.

Na trzistu vlasnistva je 1 pravo na televizijsko emitovanje i reemitovanje nekog filma,
za jedan isti film postoji nekoliko razli¢itih nivoa prodaje vlasnickih prava. Postoji
mogucénost da razli¢ite kompanije (svaka ponaosob) imaju u vlasniStvu samo po jedan od vise
segmenata komercijalne eksploatacije filma - npr. samo pravo na televizijsko emitovanje, ili
isklju¢ivo pravo na DVD izdanja tog filma. Pravo za televizijsko emitovanje daje u znatnoj
meri odreSene ruke novim vlasnicima nekog filma. Kompanija vlasnik ima moguénost
njegovog prilagodavanja svojim potrebama, izbacivanjem za televizijski auditorijum
"moralno neprihvatljivih" scena, ubacivanjem reklamnih sadrzaja, skra¢ivanjem predugackih

filmova. Kada je re¢ o filmskim pravima, postoje 1 zvani¢ni skupovi koji pospeSuju
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funkcionisanje filmskog biznisa. American Film Market je zvani¢ni dogadaj vezan za filmsko
trziSte. Ovaj skup se svake godine u novembru organizuje u gradu Sanata Monika u
Kaliforniji. Na AFM-u se sastaju ljudi iz filmske industrije i dogovaraju kupoprodaju
filmova, njihovo finansiranje, buduc¢u poslovnu saradnju.

Pored kvantnog skoka koji je internet doneo kada je re¢ o prodaji i reklamiranju
filmova, on je istovremeno znacajno oStetio ekonomske interese filmskih kompanija, jer je
omogucio (barem tokom prvih godina svog omasovljenja) da se gotovo svaki film moze
besplatno pogledati, ili skinuti sa neta. Za mnoge holivudske filmove ni danas nije potrebno
i¢1 dalje od Jutjuba. Filmske kompanije opravdano ljutito reaguju, pogotovo kada je rec¢ o
novim filmskim hitovima u koje su ulozile puno finansijskih sredstava, tako da po njihovom
nalogu vlasnici sajtova sklanjaju sa neta te filmove kada se dogodi da ih neko neovlas¢eno
postavi. Oni koji se zalazu za neograni¢enu dostupnost svih medijskih sadrzaja svejedno su
nasli nacin da izbegnu takvu reakciju filmskih kompanija. Neki od njih su koristili pravilo da
nije dopusteno negde postaviti film u celini, ali jeste kratke klipove od po 10 ili 15 minuta,
tako da su filmove "cepkali" na takve kratke klipove i tako postavljali.

Svojevremeno je Svedski The Pirate Bay veb-sajt omogucavao besplatno
muzicke spotove i holivudske filmove. Pojedini su pirateriju Zeleli da podignu na nivo
stranaCke ideologije, tako da je 2006. godine osnovana i Svedska partija pod nazivom
Piratpartiet kojoj je ideja besplatnog deljenja sadrzaja putem interneta osnovno nacelo (ali
dosta paznje posvecuju 1 zasStiti privatnosti na mrezi). Ova nesvakidasnja partija je nakon
evropskih izbora 2009. godine postala zastupljena sa svojim predstavnicima i u Evropskom
parlamentu. Istovremeno je inspirisala i druge partije tog naziva i sliénog programa, mahom u

drzavama unutar EU.

4.U literaturi se takode govori i o posebnim filmskim trziStima, zavisno od socio-
demografskih karakteristika kupaca 1 prate¢ih sklonosti prema pojedinim filmskim
sadrzajima. Savremeno tzv. trZiste proizvoda za mlade obuhvata i odecu, sportsku opremu,
muziku, filmove. Ovi proizvodi su nacelno namenjeni svima, ali kupce ¢ine uglavnom
mladi/tinejdZeri 1 oni koji se tako osecaju. Smatra se takode da je melodrama (za koju se
koriste sinonimi weepies, woman’s film, tearjerks, itd.) namenjena pre svega zenskoj publici,
odnosno "domacicama, radnicama, Zenama iz srednje klase, sekretaricama, trgovackim
pomocnicama cija isfrustrirana srca nalaze trenutke ukradene srec¢e i odusSka u sanjarenju o

prenosu zbivanja sa platna u stvarni zZivot" (Dakovi¢, 1994: 76). Drugim re¢ima, bez obzira
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Sto filmska industrija prizeljkuje masovnu publiku, ona istovremeno racionalno u znatnoj
meri zna sociodemografski profil konzumenata svojih ostvarenja i to na koje socijalne
skupine moze potencijalno racunati za svaki od filmova. Postoje na primer deciji filmovi,
namenjeni prevashodno #rZistu filmova za decu, bez obzira §to oni te filmove u bioskopu
gledaju u pratnji roditelja. Cinjenica je da i roditelji gledaju te dedje filmove, ali oni nisu

namenjeni njima nego njihovoj deci.

2. 2. Globalna filmska publika

Holivudski film je postao klju¢no referentno iskustvo za ljude u celom savremenom
svetu. Ocigledno da je americki film prevaziSsao i sve politicko-ideoloske barijere i
netrpeljivosti i stekao publiku (pa ¢ak 1 fanove!) i tamo gde bi se to najmanje oc¢ekivalo. Bilo
da je neko americki saveznik, protivnik ili ¢ak neprijatelj na politickom planu, on je
istovremeno (ako zivi u savremenom svetu) verni konzument holivudskih filmova. O mo¢i
globalne penetracije holivudskog filma mimo svih ideoloskih barijera, recito svedoce mnogi

nesvakidasnji dokazi.

e Bivsi ruski predsednik i trenutni premijer Dmitri Medvedev, ocigledno ¢ovek
nekonvencionalnog ponasanja, na ozbiljno pitanje novinarke ruske televizije
(08. 12. 2012) o tome da li postoje tajni dosijei o NLO aktivnostima,
odgovorio je prepricavajuci joj scenario holivudskog hita Ljudi u Crnom/Men
in Black (1997, Barry Sonnenfeld). Na kraju se pred zapanjenom novinarkom i
direktno pozvao na taj holivudski film i rekao da je u njemu sve ve¢ detaljno

opisano.'%

e Pominju¢i ucestale medijske kontroverze da zapravo nije roden na teritoriji

SAD, americki predsednik Barak Obama (Barack Obama) za govornicom

100 Didymus John Thomas (8. Dec 2012.) "PM Dmitry Medvedev: Russia has top secret files on aliens", Digital
Journal: A Global Digital Media Network, http://digitaljournal.com/article/338646 (poseceno 10. 12. 2012).
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odgovara da je istina da je on poreklom sa Kriptona (Krypton) — tj. izmisljene

planete iz filmova i stripova o Supermenu.'%!

e Konzervativni poslanik Pat Martin (Pat Martin) u Parlamentu Kanade
postavlja (13. 02. 2013) cini¢no pitanje svojoj vladi o tome da li je Kanada
spremna i za "slu¢aj invazije zombija",'%? aludirajuéi tako na poznati americki

blokbaster Svetski rat Z/World War Z (2013, Marc Forster).

e Severnokorejski diktator Kim DZong Un, u pauzi izmedu razvijanja atomskog
naoruzanja, streljanja najblizih srodnika i pretnji Americi nuklearnim
razaranjem, sa infantilnim ushi¢enjem kao svog licnog gosta prima americku
sportsku i medijsko-filmsku zvezdu Denisa Rodmana (Dennis Rodman).!%?

Komunisticki lider Kim Dzon Un je doSao na ovu funkciju zahvaljujuc¢i tome

Sto je njegov stariji brat (i prvobitni "prestolonaslednik" ove komunisticke

monarhije) Kim DZong Nam 2001. uhapSen na tokijskom aerodromu prilikom

pokusaja da sa laznim pasoSem otputuje u Japan kako bi posetio tamosnji

Diznilend.!%*

e Prilikom upada u sluzbene rezidencije "americkog arhineprijatelja" Sadama
Huseina, americke trupe su u svakoj od njih pronalazile po nekoliko VHS
video kaseta sa americkim filmskim serijalom Kum/The Godfather. Ovo i nije
bilo neko veliko iznenadenje, ako se uzme u obzir Cinjenica da je u godinama
pred svoj pad, prilikom intervjua za medije sa Zapada bivsi iracki predsednik
voleo da naglaSava kako Marlon Brando (Marlon Brando) u ovim filmovima

zapravo "pri¢a njegovu zivotnu pri¢u" o usponu od siromastva do vrha. Adel

01 Obama: Born  On  Krypton —  You  Tube  (otpremljeno  17.  10.  2008.)
http://www.youtube.com/watch?v=vws9fTtQgz4 (poseéeno 7. 1.2010).

102 "Zombie apocalypse' fodder for NDP, Conservative exchange in question period" (13. Feb 2013.) Toronto
Star, http://thestar.com/news/canada/2013/02/13

zombie apocalypse fodder for ndp conservative exchange in_question_period.html (poseceno 15. 2. 2013).
19" Dennis Rodman Sings Happy Birthday To BFF Kim Jong-Un — You Tube (otpremljeno 8. 1. 2014)
http://www.youtube.com/watch?v=eAprW 14F-8k (poseceno 3. 2.2014).
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Dervis (Adel Darwish) autor vise knjiga o Zivotu Sadama Huseina i njegov
liéni poznanik, ¢ak smatra da je ovaj film u neku ruku modelirao njegov

bududi stil vladanja Irakom.'%®

e Zabradena vremesna starica Gulnara Dudka u udaljenom gradi¢u Celjabinsku
u Sibiru odgovara ruskoj televizijskoj novinarki (15. 02. 2013) da joj je
zastraSujuci prizor meteora koji je eksplodirao na nebu iznad Rusije li¢io na

scenu iz americkog filma Armagedon/Armageddon (1998, Michael Bay).!%

Zasto starica koja je zitelj te sibirske nedodije bira upravo ovaj film kao ilustraciju
svog upravo dozivljenog iskustva? O ¢emu ovo svedoCi? Poenta nije u tome Sto 1 ruske
starice u Sibiru gledaju (i o¢igledno odli¢no poznaju) holivudske filmove, ve¢ u tome $to su
oni postali deo kolektivnog iskustva Covecanstva. Oni su riznica zajednickog secanja i
posredovanog iskustva koje se po potrebi izvlaci iz memorije da bi se opisala realnost,
odnosno da bi se novo i nepoznato opisalo ve¢ poznatim. Svi ovi medijski propraceni
poznatiji slucajevi pozivanja na ameri¢ke filmove jasno govore o njithovom statusu u
savremenom "globalnom selu". Ranije su politiari najceSc¢e koristili citate iz dela vrhunskih
knjizevnika, poStovanih drzavnika prethodnih epoha, naucnika, ili najzanacajnijih filozofa
prosvetiteljstva, dok se danas radije Cesto pozivaju na reference iz popularnih holivudskih
filmova, serija pa i stripova. Umesto misljenja koje ima tezinu i snagu, danasnje generacije
politicara radije vole da citiraju ultralake proizvode medijske produkcije, Sto samo po sebi
jasno govori o tome kako konzumentska medijska kultura modelira savremenog coveka.

Danas mozemo govoriti o potpunoj i globalnoj pobedi Holivuda. Bez obzira kakav
stav neko imao o Americi, njemu svejedno nije moguce da izbegne susret sa americkim
filmom. Kada je re¢ o publici savremenog holivudskog filma, ona je brojnija u zemljama

izvan SAD, nego u samoj Americi. Gotovo da nema drzave do koje ne mogu da dopru

104 Brown David W. (10. April 2013) "Kim Jong Un's less responsible, Disney-obsessed older brother", The
Week,  http://theweek.com/article/index/242471/kim-jong-uns-less-responsible-disney-obsessed-older-brother
(pristupio 23. 03. 3014).

15 Suri Sanjao (15. Apr 2003) "IRAQ: Godfather Role Became Dictator Rule", Internet Press Service,

http://www.ipsnews.net/2003/04/iraq-godfather-role-became-dictator/rule/ (pristupio 29. 1. 2013).

106 "0Od pada delova meteorita povredeno 1.200 osoba, Stete u deset rejona Celjabinska" Blic Online (15. 02.

2013)  http://www.blic.rs/Vesti/Svet/367875/0d-pada-delova-meteorita-povredjeno-1200-osoba-stete-u-deset-

rejona-Celjabinska (pristupio 16. 02. 2013).
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filmovi made in Hollywood. Preostalo je zaista malo zemalja u kojima su ovi filmovi u
potpunosti zabranjeni, ili makar nepozeljni. Zbog toga mnogi autori savremenost vide kao
svet u kome "globalizovani mediji i konzumeristicka kultura kruze planetom, stvarajuci
posvuda istost i homogenizaciju" (Kelner, 2003: 64). Obi¢no se govori iskljucivo o lo§im
posledicama delovanja velikih TNC 1 medijske kulture koju oni promovisu. Takva
fokusiranost na negativne posledice se mozda ponavlja po inerciji, a mozda otuda $to su one
nekako vidljivije. Edvard S. Herman i Robert V. Mek¢esni ukazuju i na pozitivne efekte
globalizacije medija. Prema ovim autorima, izmedu ostalog, pozitivan "efekat globalizacije i
komercijalizacije medija jeste rapidno Sirenje popularne kulture i do najudaljenijih krajeva
sveta, kreirane u mo¢nim komercijalnim centrima. Njeno univerzalno prihvatanje ukazuje na
Cinjenicu da se izaslo u susret najraznovrsnijim potrebama i zahtevima, a i da je njena
globalna dostupnost omoguéila vecu povezanost i zajedniStvo medu ljudima, odnosno
nastanak neke vrste globalne kulture" (Herman — Mekcesni, 2004: 15).

Kada je re¢ o Sirenju holivudskog filma, pored ideoloskih prevazidena su i mnoga
ranija tehnoloSka ogranicenja, a sa savremenom ekspanzijom engleskog jezika znatnim
delom cak i jeziCke barijere. Usled brzog zastarevanja kompjuterske tehnologije, cena
neprodatih primeraka raCunara je tokom poslednjih petnaestak godina padala neverovatnom
brzinom 1 dostizala onaj nivo koji sebi mogu da priuste ¢ak i zitelji nerazvijenih drustava.
Poklanjati polovne kompjutere gradanima siromasnih zemalja kao vid donacije, mnogim
kompanijama sa Zapada je tokom prve decenije XXI veka bio isplativiji potez nego njihovo
recikliranje pod strogim ekoloSkim standardima. Siromastvo nije viSe kao nekada u toj meri
odredivalo ko ¢e sve Sirom planete posedovati kompjuterski aparat i imati pristup ovom
"prozoru u svet". Veci broj ljudi, pripadnika razli¢itih socijalnih kategorija, uzeo je uceséa u
globalnoj publici holivudskog filma.

Holivudski film danas, prvi put u svojoj istoriji zaista ima globalnu publiku. Ona ima
zvanicni status najveceg 1 kljucnog stejkholdera savremenih filmskih kompanija. Stejkholderi
(eng. stakeholders) je naziv koji se ne moze bukvalno prevesti, a u domacoj nau¢noj literaturi
se prevodi (ne bas na najbolji nagin) kao zainteresovani akteri, zainteresovane strane. Cini se
da su u hrvatskoj literaturi nasli adekvatniji naziv koji jasnije isti¢e suStinu termina, tako da
se kod njih stejkoholderi prevode kao interesno dionistvo.'” Koncept stejkholdera u

poslovanju kompanija na Zapadu nije nov, a na aktuelnosti je dobio tokom osamdesetih

197 Problem je i u tome $to naziv stakeholder u engleskom jeziku sli¢no zvuéi kao stockholder, naziv za vlasnika

akcija neke kompanije, pa samim tim moze do¢i do zabune.
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godina XX veka. Stejkholderi su svi oni na koje neka kompanija uti¢e svojim radom, kao i
svi oni koji mogu uticati na njeno poslovanje (kupci njenih proizvoda, drzava, politicke
partije, vlasnici akcija kompanije, zaposleni, sindikati, nabavljaci, distributeri,
finansijeri/kreditori kompanije, udruzenja gradana, ekoloske organizacije, itd.); u slucaju
filmskih kompanija tu su pored globalne publike 1 filmski kriti¢ari (kako oni klasi¢ni tako 1
oni na internetu), vode miSljenja za pojedine grupe, strukovna udruzenja filmskih
stvaralaca.!® Svi oni, vodeni potpuno razli¢itim razlozima i interesima, zainteresovani su za
neku poslovnu organizaciju, njen nacin rada i nain proizvodnje robe koju nudi trzistu.
Odredenje "zainteresovani" svakako ne treba shvatiti bukvalno u smislu neke radoznalosti, ili
naprosto zelje za informisanjem, ve¢ u svetlu Cinjenice da svi stejkholderi imaju svoje
konkretne interese, koji ih na razli¢ite nacine vezuju za neku poslovnu organizaciju. Otuda je
izraz iz hrvatske naucne literature interesno dionistvo bolji prevod za stejkholdere, jer ih
jasno markira kao sudionike u zajedni¢kom interesovanju.!® Oni mogu imati "odredene
zahteve prema preduzecu koji su razliciti ili ¢ak konfliktni. U procesu strateSkog planiranja
bitno je inkorporiranje vrednosti najznacajnijih stejkholdera i1 zadovoljenje njihovih
oc¢ekivanja" (Sajfert — Pordevi¢ — Besi¢, 2006: 260).

Optika holivudskih filmskih kompanija jeste prevashodno usmerena ka profitu, ali
one ne posluju u socijalnom 1 kulturnom vakuumu i svesne su toga. Pored klasi¢ne
proizvodnje roba i pruzanja usluga koje spadaju u njihovu primarnu delatnost, kompanije
danas "proizvode" i "prodaju" i svoj pozitivni imidz globalnoj filmskoj publici koja je njihov
najveci stejkholder. Ekstermizmom se smatra u danasnje vreme razmisljanje da je jedini
zadatak kompanije to da pravi novac. Danas se ucestalo govori o socijalnoj odgovornosti
razli¢itih drustvenih aktera, pa samim tim postoji i korporativna socijalna odgovornost

(corporate social responsibility - CSR) filmskih kompanija: "DruStvena odgovornost je

108 Zvani€na definicija stejkholdera u Leksikonu menadZmenta glasi: "Interesne grupe koje su zainteresovane za
poslovanje preduzeca. Razlikuju se unutrasnje i spoljasnje grupe stejkholdera. U najznacajnije spoljasnje
stejkholdere ubrajaju se potencijalni akcionari, kupci, dobavljaci, finansijske institucije, drzavni organi, lokalne
zajednice, potencijalni zaposleni i dr. Unutrasnji stejkholderi su akcionari, menadZzment i zaposleni, odnosno
sindikat" (Sajfert — Pordevi¢ — Besi¢, 2006: 260).

109 Bag kao $to su deonicari sudionici u vlasni§tvu nad kompanijom (tj. u¢estvuju jednim delom u vlasni$tvu nad
njom), tako su i stejkholderi sudionici u interesovanju za kompaniju i njeno funkcionisanje. Bilo bi pogresno
poistovecivati sudioni$tvo u interesovanju i sudioniStvo u interesu, jer pojedini stejkholderi mogu imati

medusobno suprotstavljene interese (npr. akcionari i sindikati).
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obaveza svih koji posluju uz cilj da maksimiziranjem profita maksimiziraju i pozitivan utjecaj
svog poslovanja na drustvo, a minimiziraju negativan utjecaj" (Krkag, 2007: 224).!1°

Filmska kompanija mora da pokaze globalnoj publici njenih filmova da u svom
funkcionisanju postuje zakonske, ekoloske, moralne i druge standarde, da daje svoj doprinos
pozitivnim druStvenim akcijama i socijalnoj zajednici u kojoj posluje, kao i svetu u celini.
Filmske kompanije obi¢no imaju Dan otvorenih vrata kada je moguce posecivati ih, u slucaju
nekih filmskih studija to postoji i svakodnevno (studio tour) i oni su popularna turisticka
atrakcija. Prilikom tih poseta pripadnici publike prisustvuju snimanju filmova, razgovaraju sa
glumcima, reziserima i ljudima iz menadZmenta. Kao i sve druge savremene poslovne
organizacije 1 filmske kompanije u okviru svog programa CSR-a praktikuju sponzorstva,
humanitarne akcije, dodelu stipendija, podr§ku sportskim aktivnostima i emancipatorskim
projektima, volonterski rad zaposlenih, organizovanje predavanja u lokalnoj zajednici o
znacaju nekih vrednosti. Osnovna zamisao ovakvih aktivnosti je pokazati socijalnu
odgovornost kompanije 1 uciniti neSto za zajednicu, ali se dogada da su takve aktivnosti
iskljuc¢ivo u funkeciji indirektnog PR-a, ¢ak i da to nije bila namera. Druga strana medalje je to
Sto ovakve aktivnosti filmskih kompanija mogu sluziti kao samoreklamerstvo, zataskavanje
ekoloske neodgovornosti, maskiranje zelje za profitom, stvaranje lazne slike o kompaniji kod
globalne publike.

Posebno u modernim drustvima Zapada gde se socijalna odgovornost ceni kao
princip, na nju se obraca paznja i od strane samih kompanija i od strane kupaca. DZon
Dramond (John Drummond) i Bil Bein (Bill Bain) podsec¢aju da neki nezakonit ili neeticki
postupak bilo koje kompanije, kome je dat publicitet od strane medija, moze izazvati velike
probleme zbog toga S§to "sada sve viSe potroSaca u Evropi donosi svoje odluke o kupovini
proizvoda poistovecujuci ih sa vrednostima kompanije koja ih proizvodi" (Dramond - Bein,
2001: 12). Filmska kompanija ¢e otuda izbegavati postupke koji su, kako se to kaze, suprotni
"razumnim moralnim ocekivanjima drustva". U slucajevima kada taj princip nije bio
postovan, dolazilo je do masovnog bojkota pojedinih holivudskih filmova od strane publike
ili do klasi¢ne zabrane u pojedinim drzavama.!!! Globalna publika je konzument/kupac

"robe" filmskih kompanija i ona ima tu moguc¢nost da odbije da kupuje/konzumira neki

110 Jzdvajaju se &etiri dimenzije drustvene odgovornosti: ekonomska, pravna, eti¢ka i filantropska (Krka¢, 2007:
229).

! Medu novijim primerima su holivudski filmovi Noje/Noah (2014, Darren Aronofsky) i Da Vindijev kod/The
Da Vinci Code (2006, Ron Howard) koji su pod optuzbon za blasfemiju zabranjeni u pojedinim drzavama, dok

su u drugim drzavama prilikom premijere odrzani protesti.
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holivudski film ako iz odredenog razloga nije zadovoljna njim ili postupkom kojim je
napravljen. Danas je skoro svuda u svetu razvijena ekoloSka svest i osecaj ekoloSke
odgovornosti. Reditelji ne mogu kao nekada Frensis Ford Kopola u filmu Apokalipsa
danas/Apocalypse Now (1979, Francis Ford Coppola) tek tako napalm bombama spaliti
kilometre Suma na Filipinima samo zato $to Zele da snime uverljiv film o ratu u Vijetnamu.
Tesko da bi toliko uniStavanje prirode danas moglo da prode bez reakcija ekoloski osveS¢ene
globalne publike. Savremenoj publici nije vise bitan samo film kao proizvod, nego i na¢in na
koji je napravljen.

Filmska publika je, pored one u Americi, prisutna svuda Sirom sveta. Smatra se da je
njen ukus identican ukusu americ¢kih gledalaca, §to je dobrim delom i tacno, i to upravo
zahvaljuju¢i dugogodisnjoj socijalizaciji u duhu holivudskih filmova. U vezi sa recepcijom
filma od strane globalne publike, sasvim je sigurno "da se (narocito u idejnom, sadrzinskom
smislu) film brze i1 bolje prihvata u kulturi u kojoj je nastao ili u onoj koja mu je bliska. A
opet, ako su estetska sredstva izrazajnija 1 osobenija, 1 moguénost za prihvatanje filmova iz
stranih i dalekih kultura bi¢e izvesnija" (Bozilovi¢, 1996: 103). Holivud je godinama vredno
radio na formiranju ukusa globalne publike i sada neometano "Zanje" finansijsku dobit. Treba
primetiti 1 to da je americki film u toj meri uspesan jer se obraca ¢oveku kao individui, a ne
kao delu nekog kolektiva (nacije, klase, rase, itd). Zbog toga on lako probija sve
nacionalne/rasne/verske/klasne barijere Sirom sveta i zavodnicki osvaja umove i srca ljudi.
Produkti holivudske kulturne industrije "upravljaju se prema prosecnom ukusu publike,
najcesce 1 ne pokuSavaju da ga poboljsaju" (Dolo, 2000: 45-46). Nasuprot tome, nastoje da ga
maksimalno iskoriste za svoje ciljeve 1 pretvore u finansijsku dobit.

S druge strane, holivudski blokbasteri nisu nesto §to se kruto i nepromenjivo, jednom
za svagda u istom obliku namece ostatku sveta. Treba re¢i da se i sam Holivud tokom svih
prethodnih decenija odlikovao "kameleonskim prilagodavanjem novim trzistima" (Dakovi¢,
1994: 93). Izvesno prilagodavanje toj globalnoj publici je i danas jasno prepoznatljivo.
Holivud sve ¢es¢e angazuje ve¢ popularne glumce koji ne poti¢u iz same Amerike. Ukusu
globalne publike se izlazi u susret angazovanjem poznatih evropskih, latinoamerickih i
australijskih glumaca, nekada u glavnim, a &e$ée u sporednim ulogama. Zan Reno (Jean
Reno), Havijer Bardem (Javier Bardem), Entoni Hopkins (Anthony Hopkins), Jan MekKelen
(Ian McKellen), Patrik Stjuart (Patrick Stewart), Orlando Blum (Orlando Bloom) Zan-Klod
van Dam (Jean-Claude Van Damme), Vensan Kasel (Vincent Cassel), Hju Grant (Hugh

Grant), Antonio Banderas (Antonio Banderas), Rade Serbedzija, DZet Li (Jet Li), samo su
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neki od savremenih neameri¢kih glumaca koji su uspeSno inkorporirani u holivudski svet
filma.

Ranije su stranci mahom angazovani da glume razne izopacene zloCince, ili
ekscentricne likove. Danas su oni podjednako i "dobri momci" savremene fabrike snova. Na
primer, u holivudskom filmu Nebesko kraljevstvo/Kingdom of Heaven (2005, Ridley Scott)
gotovo sve glavne likove Arapa zbog autenticnosti glume mahom arapski poznatiji glumci.
Ovaj film koji govori o krstaskim ratovima i borbama oko Jerusalima, pokusava da prevazide
crno-belu sliku, te da u duhu savremene arbitrarnosti pokaze da dobrih i loSih momaka ima na
svim stranama u ratovima. Ovakva uravnotezenost je, pored pretpostavljene dobre namere,
istovremeno 1 nacin da ovaj film dobro finansijski prode i kod publike u islamskom svetu koji
broji viSe od milijardu vernika. Tako recimo u filmu Sutra ne umire nikada/Tomorrow Never
Dies (1997, Roger Spottiswoode) Pirs Brosnan (Pierce Brosnan) i malezijska glumica
kineskog porekla Misel Jou (Michelle Yeoh) rade u tandemu kao britanski obavestajac i
kineska Spijunka, pokuSavaju¢i da spreCe medijskog magnata (tumaci ga Dzonatan
Prajs/Jonathan Pryce) da izazove ratni sukob izmedu Velike Britanije i Kine koriste¢i
korumpirane i povodljive funkcionere obeju strana.

Holivudski "transferi" glumaca nisu jednosmeran proces. Manje kinematografije
§irom sveta istovremeno rado "pozajmljuju" americke zvezde za svoje filmove. Cini se da
finansijski interes, ako niSta drugo, nadmasuje cak i eventualne ideoloSke prepreke.
Svojevremeno ni komunisticka Jugoslavija nije bila imuna na izazov angaZovanja poznatih
holivudskih glumaca u svojim ratnim spektaklima. Oc¢igledan primer je film Bitka na Neretvi
(1969, Veljko Bulaji¢) u kojem glume holivudske zvezde kao §to su Jul Briner (Yul Brynner)
i Orson Vels (Orson Welles), ili pak Sutjeska (1973, Stipe Deli¢) u kojoj Ri¢ard Barton
(Richard Burton) igra partizanskog vrhovnog komandanta J. B. Tita. Ovakvi filmovi su,
pored domaceg i1 inostranog politickog marketinga tadas$nje komunisticke Jugoslavije, ujedno
bili 1 isplativa finansijska investicija. Zbog toga su angazovani strani glumci koji su bili
idealan mamac za publiku na domacim i stranim trzistima (Zvijer, 2011: 162).

Radnja holivudskih filmova se sve ¢eS¢e dogada i izvan SAD. Ovo je jo$ jedan vid
prilagodavanja globalnoj publici. Posebno su na ceni razli¢iti egzoti¢ni predeli netaknute
prirode ili pak luksuzne turisticke destinacije Sirom sveta. Ovo je ujedno i (ne)namerna
filmska reklama za te krajeve, koja utice 1 na ukuse pripadnika globalne publike prilikom
njihovog buduceg izbora mesta za turisticke posete. Lokalne vlasti sa svim svojim
kapacitetima uvek odusevljeno "stoje na raspolaganju" ekipi filma koji ¢e pred milionima

gledalaca Sirom sveta proslaviti njihovo mesto. Ovo ujedno olakSava i posao snimanja
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filmova i donosi ustedu vremena koje se trosi na nekoj destinaciji. Cak se u medijima govori
o tome kako se pojedini gradovi u SAD medusobno takmice oko toga gde ¢e biti snimljen
neki bududi holivudski hit koji je tek u najavi. Mnogi ljudi ¢e pozeleti da li¢no posete
pozitivno brendiran grad u kojem se odigrava njihova omiljena filmska ljubavna pri¢a. Sama
poseta lokacijama na kojima se odigrava ljubavni zaplet iz filma, ucini¢e da sugestivniji
delovi publike osete kako razbijaju dvodimenzionalnu razdvojenost od ekrana 1 fizicki
"ulaze" u filmsku pricu. Romanti¢ni hoteli i kafei prikazani u filmu postaju mesta
svojevrsnog hodocaséa na kojima ¢e optimisticki nastrojeni delovi publike pokusati da sa
svojim bracnim partnerima prozive iste emocije koje su videli kod glavnih junaka na filmu.
Gradovima je u ekonomskom interesu da steknu status "film friendly" mesta, tako da
pojedine drzave unutar SAD c¢ak organizuju edukaciju lokalnih zajednica koje Zele da
zvani¢no dobiju taj sertifikat.!!?

Prilagodavanje publici Sirom sveta se prepoznaje i po tome Cega sve vise nema u
danasnjem holivudskom filmu. Nestao je vestern (skoro u potpunosti) jer je "isuvise
americki". PriCa vesterna je ograni¢ena na prostor malog gradi¢a negde na Divljem zapadu,
par prepoznatljivih likova iz te mitologije i svega nekoliko mogucih zapleta. Vremenom je
princip politicke korektnosti (PK) ponistio prikazivanje starosedelaca Amerike kao nekakvih
"divljih 1 krvozednih crvenokozaca", te je time vesternima oduzeo i jedan od nekadasnjih
prepoznatljivih elemenata. Umesto toga, snimaju se filmovi poput Plesa sa vukovima/Dances
with  Wolves (1990, Kevin Costner) ili  dugometraznog animiranog filma
Pokahontas/Pocahontas (1995, Mike Gabriel) u kojima Holivud Indijance prikazuje na
pozitivan nacin. S druge strane, delovi americke publike negoduju 1 zbog
"njujorkocentri¢nosti" americke kulture, ukljuc¢ujudi i film, odnosno cinjenice da se radnja
znatnog dela americkih filmova odvija u Njujorku. Uzurbana "Velika jabuka" sa svojih skoro
devet miliona stanovnika 1 velikim brojem posetilaca ipak predstavlja pogodniji prostor za
bilo koji filmski zaplet nego unutra$njost SAD koja nema toliku dinami¢nost kao "Grad koji
nikad ne spava" - §to je jo$ jedan od alternativnih naziva Njujorka. Zbog toga ograni¢enost
radnje mnogih americkih filmova na prostor grada Njujorka ne predstavlja neki limitirajuci
faktor.

Potreba za finansijskom zaradom word wide, ne ostavlja Holivudu prostor za "luksuz"

neuvazavanja publike mnogoljudnih nacija poput kineske. Film Crveni ugao/Red Corner

112 Texas Film Commission, Office of the Gouvernor Rick Perry, http://gouvernor.state.tx.us/film (pristupio 18.
4.2014).
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(1997, Jon Avnet) sa Ricardom Girom (Richard Gere) prikazuje komunisticku Kinu i1 njen
pravosudni sistem kao drustvo koje odlikuje izrazito odsustvo slobode i1 postovanja ljudskih
prava. Film je naiSao na oStro reagovanje kineskih vlasti, tako da je ¢ak zabranjen u toj
drzavi. Nesto slicno se zamalo dogodilo sa filmom Crvena zora/Red Dawn (2012, Dan
Bradley) koji predstavlja rimejk poznatog filma reganovske epohe Crvena zora/Red Dawn
(1984, John Milius) u kojem je prikazana fiktivna istorija invazije SSSR-a i Kube na SAD. U
filmu je, kao S§to se moze i pretpostaviti, oslikan herojski otpor lokalnog americkog
stanovniStva komunistickom okupatoru. Kada su u Holivudu dobili ideju da snime rimejk
ovog nekadasnjeg filma, svet je ziveo u politicki izmenjenim okolnostima nego $to su bile u
vreme Hladnog rata. Jedina logic¢na alternativa nekadasnjem sovjetskom crvenom negativcu
mogla je da bude samo savremena komunisticka Kina, tako da je film snimljen kao prikaz
borbe americkih patriota protiv kineske okupatorske vojske.

Kineska drzava je, medutim, ovaj film videla kao antikinesku propagandu, a ne kao
vid umetnicke slobode i poigravanja sa idejom "Sta bi bilo kad bi bilo". Kina u slu¢aju ovog
filma nije zelela da deluje reaktivnho nego proaktivno, jer se bojala da ¢e on Sirom sveta
stvoriti negativnu sliku o njoj. Ulozila je veliki pritisak na americke filmske kompanije putem
svojih drzavnih glasila, joS pre premijere Crvene zore/Red Dawn i nagovestila da ¢e ne samo
zabraniti ovaj film nego da ¢e on ugroziti i sve buduce filmske projekte ovih kompanija na
kineskom trzistu. Ovo je ve¢ bio isuvise veliki ulog da bi ga filmske kompanije ignorisale. Da
ne bi morale da se odreknu ve¢ zavrSenog filma, tako S§to bi ga "samozabranile" (pod
pritiskom Kine), pronadeno je kompromisno reSenje. Drzava okupator u ve¢ zavSenom filmu
je od Kine pretvorena u Severnu Koreju. U izmenjenoj verziji filma ispalo je da je mala
Severna Koreja izvrSila desant i okupaciju SAD. Ovo je podrazumevalo i kompletnu
kompjutersku preradu Crvene zore, tako da su u svim scenama kineske zastave, uniforme
vojnika i1 oznake na borbenim vozilima CGI tehnikom promenjene u obelezja Severne Koreje
i njene vojske. Cak su i scene medusobnog razgovora vojnika na kineskom sinhronizovane
tako da oni u novoj verziji govore koreanskim jezikom. Zbog svih ovih izmena, premijera
Crvene zore je kasnila, tako da je usledila tek 2012. godine.

Primer ovog filma, ali 1 jo$ nekih drugih, pokazuje kako kineska drzava (zahvaljujuci
znacajnom uceS¢u svojih gradana u globalnoj publici) poseduje mogucnost da putem
"ucenjivackog kapaciteta" cenzurise slobodu umetnickog izrazavanja americkih rezisera, ¢ak
i pre nego Sto je film uopste dosao do bioskopske premijere. Da je kojim slu¢ajem americka
vlada pokusala da tako direktno cenzurise bilo koji americki film, verovatno bi celi Holivud

"ustao na noge" 1 pobunio se protiv ogranicavanja umetnickih sloboda. Ali kada je u pitanju
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komunisticka Kina, holivudske filmske kompanije su znale da je tamosSnje trziSte isuviSe
znacajno u finansijskom smislu, da bi uopSste rizikovali da ugroze svoje interese na njemu.
Ovakva politika "komercijalnog prilagodavanja" filmskih kompanija svakako nije naiSla na
odobravanje rezisera i glumaca u Holivudu. Nikome se nije dopala bizarna situacija da im
cenzorsko telo strane drzave odreduje kakve ¢e filmove snimati u samoj Americi! Neki
americki reziseri su ¢ak komentarisali da se takvi uslovi iz inostranstva namecu nekoj drzavi
jedino u uslovima okupacije, ali ne i u normalnim okolnostima.

Danas postoji globalna publika, ali i globalne zablude. Holivudski mastoviti filmovi
nenamerno namecu i razli¢ite vidove kvaziistorije. Prema natpisima u Stampanim medijima
tokom prethodnih godina, Skolska deca u SAD ali i Sirom sveta veruju da su Leonardo,
Mikelandelo, Donatelo i Rafaelo zapravo nindza-kornjace, ili da se Adolf Hitler nakon
zavrsetka Drugog svetskog rata krio u dzunglama Latinske Amerike - $to jeste neretko tema
mitova nastalih u okviru savremene medijske produkcije. Dugogodisnji uticaj Holivuda
prilikom formiranja ukusa globalne publike ucinio je da i evropski filmovi koji Zele da dobro
produ na trziStu postaju podredeni holivudskom maniru. Karakteristican je primer francuskog
filma Taksi/Taxi (1998, Gerard Pires) i1 njegovih joS nekoliko komercijalno uspesnih
nastavaka koji predstavljaju jasan pokuSaj imitiranja ameri¢kih filmova sa jurnjavom
automobilima u kombinaciji sa ociglednom reklamom za francuski nacionalni automobil
Pezo 406 i njegove mogucnosti snalaZzenja u svim uslovima. Ovaj akcioni film zapravo
postaje propagandni spot za francusku auto industriju. Noviji britansko-americki film Sedam
psihopata/Seven Psychopaths (2012, Martin McDonagh) za glavne uloge koristi iskljucivo
najpoznatije holivudske zvezde, istovremeno pokuSavaju¢i da bude neskrivena imitacija
Tarantinovih filmova. Jedno od za sada najskupljih dela iz ruske postsovjetske produkcije
Vukodav iz roda Sivog Psa/Wolfhound (2006, Nikolaj Lebedev) jeste prepoznatljiva ruska
imitacija popularnih holivudskih filmova epske fantastike, s tim da je radnja filma bazirana
na mitovima Starih Slovena. Za englesko govorno podrucje film je sinhronizovan kako bi
postao pristupacniji tamosnjoj publici. Pravilo je da danas ¢ak i male kinematografije uvek
racunaju i sa publikom u inostranstvu, jer je nacionalno trziste isuvise malo da bi film u
finansijskom smislu bio rentabilan.

Holivudski studiji su tokom devedesetih i u Evropi izgradili svoje multipleks
(multiplex) bioskope sa vise bioskopskih ekrana (nekada ¢ak i po deset). Holivud je pokusao
da izvozi ne samo americke filmove, nego i americko filmsko iskustvo odlaska u bioskop. Na
taj nacin holivudski investitori su menjali navike evropske publike i njihova o¢ekivanja od

bioskopske predstave. Multipleks bioskopi su mahom otvarani u Soping molovima tako da
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(po principu multifunkcionalnosti objekta) posetioci filmova mogu da pre i posle predstave i
kupuju po radnjama. Za znatno vece multipleks bioskope koji mogu da prime puno ljudi,
danas se uporedo koristi poseban naziv megapleks (megaplex). Odlazak u bioskop jeste
socijalna aktivnost koja kod nekih segmenata publike moze postati stvar navike nevezano za
kvalitet nekog konkretnog filma. Kao Sto neko petkom izlazi u restoran, tako neko drugi
rutinski sa prijateljima odlazi u bioskop. U delima nekih autora se isti¢e razlika izmedu
americke i1 evropske publike i po tome u kakvim se uslovima u bioskopskim salama gleda
neki film. U evropskim filmskim dvoranama vlada potpuni mrak i eventualno se moze cuti
jedino glasan smeh publike kod pojedinih scena. Kod americke filmske predstave ne postoji
velika razlika izmedu posete bioskopu 1 prisustvovanja nekom sportskom dogadaju. Tamosnji
bioskopi su polu-osvetljeni da bi i oni koji kasne mogli da pronadu mesto, publika nije
¢utljiva ve¢ glasno komentariSe pojedine dogadaje, skandira, glasno navija za junake i
aplaudira im kada izvedu nesto spretno. Neki autori u takvom ponasanju publike prepoznaju
infantilne crte 1 nerazlikovanje bioskopske predstave od sportskog takmicenja.

Na osnovu ¢injenice da danas neveliki broj TNC medijskih giganata pokriva globalno
trziste, Cesto se izvodi zakljucak o potpunoj jednoobraznosti medijskih sadrzaja i nekoj vrsti
apsolutne "diktature" nad ukusima publike Sirom sveta. Velike medijske kompanije, smatraju
mnogi, poseduju sposobnost da "lansiraju sliku sveta po svom nahodenju" (Ili¢, 1997: 100).
Ovakvi zakljucci su Cesto nesto gotovo samopodrazumevajuc¢e kod mnogih istrazivaca, ali
ipak treba biti oprezan kod ovih, kao i kod svih drugih generalizacija. Cak i ako bi se
prihvatila tvrdnja o jednoobraznosti medijske produkcije, ipak ostaje ona "druga strana
medalje" koja se tice recepcije medijskih sadrzaja — ukljucujuéi i film. Bez obzira Sto svaki
"kulturni proizvod po uslovima svog nastavka predstavlja robu, proces njegovog prisvajanja,
dakle realizacije, ukljucuje kreativnost i simbolicko delanje ‘potroSaca’, tako da krajnji
rezultat Citavog procesa moze da bude umnogome razli¢it od onoga Sto je prvobitno bilo
upisano u kulturnu robu" (Spasi¢, 2004: 243).

Savremeni autori postavljaju pitanje i o tome Sta ljudi Sirom sveta Cine sa filmom.
Kakvi su nacini "¢itanja" filma i drugih medijskih sadrzaja? Da li su uvek upravo onakvi
kako bi to zeleli oni koji pripadaju medijskoj produkciji, ili ljudi ipak imaju neku slobodu
izbora? Novija razmiSljanja, dakle, isti¢u ¢injenicu da ljudi nisu samo pasivni konzumenti
neke medijske robe, ve¢ oni imaju moguénost da je preraduju, dozivljavajuéi je ne kao vec

dovrSenu i konacnu, ve¢ kao neku vrstu "kulturne grade" koju mogu upotrebljavati shodno
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svojim potrebama.''® Nacini kori¢enja medijskih proizvoda, odnosno njihove
potrosnje/recepcije nisu nesto Sto vladajuée snage koje dominiraju druStvom mogu u
potpunosti da kontroliSu. Stjuart Hol (Stuart Hall) navodi slikovit primer televizijskog
gledaoca koji prati raspravu o potrebi ogranicavanja plata, ali to ¢ini na nain opozicionog
Citanja. Recju, gledalac slusa argumente koji se iznose tokom televizijskog prenosa, ali on
"svaki pomen 'nacionalnog interesa' Cita kao 'klasni interes'. On postupa u okviru necega Sto
moramo nazvati opozicionim kodom. Jedan od najvaznijih politickih momenata (Sto se, iz
oCiglednih razloga, podudara i sa kriticnim tackama u samim medijskim organizacijama) je
tacka u kojoj dogadaji normalno oznaceni i kodirani na dogovoren nac¢in po¢nu da dobijaju
opoziciono ¢itanje" (Hol, 2008: 285).

Publika moze odbiti da prihvati dominantan, hegemonijski kod koji mediji stvaraju, te
umesto toga sama kreirati svoj nacin "Citanja" medijskih sadrzaja koji su joj ponudeni.
Popularna kultura se stvara kao reakcija obi¢nih ljudi na sile dominacije 1 ona predstavlja
njihov otpor bloku moci. Specificnost popularne kulture je u tome S§to se Cin potrosnje
transformise u c¢in kulturne proizvodnje - privrzenici popularne kulture se svojim aktivnim
stavom pojavljuju kao "kulturni proizvodaci" (Bozovi¢, 2001: 235). Drugim refima,
nekadasnje teorije o apsolutnoj i bezuslovnoj (sve)mo¢i masovnih medija (poput teorije
"hipodermicke igle" 1 "magicnog metka") ne stoje, ali istovremeno se treba Cuvati 1 druge
krajnosti koja bi optimisti¢ki slavila svemo¢ publike i snagu njenog otpora. Dzon Fisk
ukazuje na to, ocigledno ciljaju¢i na prethodno pomenuti poznati primer o kojem je pisao
Stjuart Hol: "TV-gledalac koji kreira skandalozna opoziciona znacenja ipak se ubrojava medu
gledaoce 1 prodaje oglasiva¢ima — njegovi opozicioni Cinovi lukavo se stapaju s
komercijalnim okruzenjem" (Fisk, 2001: 45).

Ovu napomenu treba imati u vidu i tokom posmatranja holivudskog filma. Neki film
moze biti deo popularne kulture, ali to ne iskljuuje njegovo koris¢enje kao sredstva za
ostvarivanje profita od strane filmskih kompanija. Poznato je da "pop-kultura dominira u
svim aspektima drustva, najvise na trziStu. To je prirodno, jer vrednost pop-kulture pociva na
bezuslovnom ukusu, dok 'visoku' kulturu uslovljavaju obrazovanje, kontinuitet i tradicija"

(Jankovi¢, 2009: 24). Kako izgleda "Citanje" holivudskog filma u svetlu popularne kulture?

3 Dominantna kultura u savremenom drustvu ne prihvata se bespogovorno. Samim tim, zna¢enje svakog teksta
"zavisi od interpretacija, procesa Citanja, Sto znaCi da nijedan kulturni tekst ne postoji po sebi ve¢ samo u
odnosu na one kojima se obraca ili koji ga koriste. (...) Pasivne mase zamenjene su idejom aktivne publike, a
interpretacija i prerada znacenja koje nudi zvanicna kultura zauzimaju mesto manipulacije" (Pordevié, 2008:

21).
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Cesto se kao primer navodi film Rambo/Rambo: First Blood (1982, Ted Kotcheff) i to kako
je reinterpretiran od strane publike u razli¢itim delovima sveta. Medu Aboridzinima u
pustinjama Australije on je postao jedan od najpopularnijih filmova jer su iz datog teksta
stvorili svoje znacenje. Oni su borbu glavnog junaka Ramba protiv "klase oficira-belaca”
procitali u svetlu svog iskustva opiranja postkolonijalnom paternalizmu belaca (Fisk, 2001:
69). Noviji karakteristicni primeri su svakako filmovi V kao vendeta/V for Vendetta (2006,
James McTeigue) i Igre gladi/The Hunger Games (2012, Gary Ross). Americki film V kao
vendeta/V for Vendetta je distopija nastala po istoimenoj britanskoj grafickoj noveli jo§ iz
vremena pocetka vladavine Margaret Tacer. U grafickoj noveli 1 potonjem filmu se kroz
prikazivanje fiktivne diktature nepostojeCe partije Norsefire, zapravo kritikuju izvesne
autokratske tendencije tadasnje vlasti britanske Konzervativne stranke "Gvozdene lejdi", a
pogotovu raskorak izmedu proklamovanih normi "moralne obnove" i realne prakse njenih
funkcionera.

Holivudski film nastao 2005. godine po ovoj grafickoj noveli nije premestio radnju iz
Britanije osamdesetih u SAD prve decenije XXI veka, ali to jesu u€inili pripadnici americke
filmske publike koji su ovaj film ¢itali upravo na taj nacin. Pripadnici omladine su film
reinterpretirali kao kritiku vlasti trija Bu§ (Bush) - Cejni (Cheney) - Ramsfeld (Rumsfeld).
Bez obzira Sto su se 1 britanski autor ove graficke novele i ljudi iz sveta filma zvani¢no
ogradili od takvih pogleda, on je u popularnoj kulturi percipiran upravo na taj nacin. Poput
glavnog zamaskiranog junaka (nazvanog kratko "Vi") u filmu, i antiratni protestanti u SAD su
poceli da nose "Gaj Foks" ("Guy Fawkes") masku, koja je postala simbol njihovog otpora
establiSmentu kako tad, tako 1 narednih godina tokom formiranja i delovanja pokreta
Okupirajmo Volstrit/Occupy Wall Street. Ova maska je istovremeno prisvojena i od strane
hakerske grupe Anonimus/Anonymous 1 koriS¢ena tokom njihovog obracanja javnosti, te su
kod vlasti SAD zbog toga postojale ideje da se noSenje ove maske kriminalizuje. Vremenom
je ova "Gaj Foks" maska Sirom sveta postala univerzalni simbol otpora mladih prema
autokratskim rezimima, tako da su je nosili i mnogi protestanti u Egiptu, Maroku, Tunisu i
ostalim mediteranskim drzavama koje su bile zahvacene "arapskim prole¢em".

Igre gladi/The Hunger Games (2012, Gary Ross), komercijalno izuzetno isplativa,
orvelijanska filmska reminiscencija na nekadaSnje rimske gladijatorske igre u areni, smestena
je u futuristicko post-apokalipticno vreme, ali je od strane americke publike procitana kao
prikaz savremenog ameri¢kog druStva. Podignuta tri srednja prsta glavne filmske junakinje
Ketnis Everdin (Katniss Everdeen) koju tumaci Dzenifer Lorens (Jennifer Lawrence),

prisvojena su od strane omladinskih anarhistickih 1 antiglobalistickih pokreta u SAD 1
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koris¢ena tokom protesta. Na osnovu ovih primera vidimo kako je deo omladine
reinterpretirao 1 u skladu sa svojim potrebama koristio "kulturnu gradu" koju je pronasao u
navedenim holivudskim hitovima.

U slucaju poistovecivanja Aboridzina sa Rambom i omladine sa juncima ("Vi", Ketnis
Everdin) iz navedenih filmskih distopija, re¢ je o identifikovanju sa pozitivnim filmskim
likovima. Ali u popularnoj kulturi nema tog pravila, americka televizijska krimi serija Poroci
Majamija/Miamie Vice, bila je izuzetno popularna i u Juznoj Americi kod tamosnje publike
zbog zadovoljstva koje pruza prikazujuéi bogate i moéne Juznoamerikance u Americi. "To
zadovoljstvo je uveliko pretezalo nad narativnim pozicioniranjem Hispanosa kao zlih dilera
droge koji na kraju padaju u ruke junaka Kroketa (Crockett) 1 Tabsa (Tubbs). Zapravo je
sasvim moguce da ih njihov status nitkova ¢ini relevantnijim, u onoj meri u kojoj funkcionise
kao konkretna metafora za ono $to je osecaj Latinoamerikanaca o tome kako njihove nacije
tretiraju Sjedinjene Drzave. U popularnoj kulturi je socijalna relevantnost neuporedivo
moc¢nija od tekstualne strukture" (Fisk, 2008: 341).

Popularna kultura podrazumeva i to kako ¢e se koristiti i neki socijalni prostor, po
pravilu na potpuno drugaciji nacin od onog kako su to zamislile snage dominacije u drustvu.
Ovo vazi i za nacin upotrebe kino dvorana. Nekada su bioskopske sale Sirom sveta bile mesto
bekstva od konzervativnih drustvenih stega koje mladima zabranjuju ne samo predbracne
seksualne odnose nego i status devojke i mladi¢a u vezi. Mrak bioskopa je bio idealno mesto
gde su oni bez nadzora roditelja i socijalne sredine mogli da razmene prve poljupce. Pitanje je
u kojoj su meri ovakvi parovi uopste pratili filmsku predstavu, kada bioskop nije bio samo
mesto gledanja (dobrih 1 loSih) filmova vec¢ je, iako mu to nije bila namena, predstavljao i
neku vrstu "socijalnog prostora slobode", eksteritorijalnog mesta na kojem su bile
suspendovane sve konzervativne norme i zazori. U bioskopu se uz americ¢ke filmove Sirom
sveta radala ideja slobode, demokratije, buntovnistva sa i bez razloga,''* prava na neslaganje
sa dominantnim normama u drustvu, ali je osvajan i prostor licnih sloboda, izmedu ostalog i u
seksualnom smislu. Kino dvorana je tokom nekih predasnjih vremena u pojedinim drustvima
bila jedino mesto gde su devojke sa svojim mladi¢ima smele uvece da izlaze. Zatamnjena
bioskopska sala je predstavljala pogodan prostor za prve zagrljaje i poljupce i1 imitiranje
holivudskih parova koji to isto ¢ine na velikom platnu. Mrak bioskopa je donosio svetlost

slobode za mlade, emancipujué¢i ih u svakom pogledu. Danas su ti neumetnicki razlozi

114 Aluzija na film Buntovnik bez razloga/Rebel Without a Cause (1955, Nicholas Ray) sa DZejmsom Dinom

(James Dean) u glavnoj ulozi.
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odavno prestali da budu motivisSu¢i faktor posete bioskopu, barem u veéem delu

civilizovanog sveta.

2.3. Kolektivni autor scenarija

A. Kreativni tim

Film je specifi¢no umetnicko delo koje zahteva angazovanje veceg broja ljudi (pisac
scenarija, reditelj, glumci, montaZeri, kamermani, kompozitor, stru¢njaci za specijalne efekte,
kostimografi, montazeri, itd) - tako da se moze re¢i da ima kolektivnog autora. Produkcija
savremenog holivudskog filma je u znatnoj meri podredena diktatu trziSta. Film mora da
postane Ait. Da bi film dostigao maksimalnu zaradu, neophodno je da bude prihvatljiv Sto
Sirim slojevima publike. Zato u sadasnjosti holivudskog filma nestaje funkcija pojedinacnog
pisca scenarija, te se umesto toga pojavljuje kolektivni autor u vidu kreativnog tima
saCinjenog od stru¢njaka razli¢itih profila. Svako od njih daje svoj parcijalni doprinos
kona¢nom izgledu scenarija i filma. Drugim rec¢ima, i u svetu filma (bas kao i1 drustvu u
celini) deluje savremena prevlast ekspertskih sistema (Gidens, 1998: 31). Vladavina eksperata
je nezaobilazna konstanta kapitalistiCkog druStva u kojem se visoko vrednuje efikasnost.
Branko Belan vrsi komparaciju britanskog i americkog procesa snimanja filmova i tvrdi da u
SAD "scenaristi piSu tekstove vodeci ratuna o svakoj pojedinosti, Sto reditelja svodi na ulogu
vjernog opredmecenja napisanog teksta" (Belan, 1979: 18). Mozda je ova tvrdnja zapravo
preterana generalizacija, ali znacaj scenarista svakoko nije zanemarljiv. Neki od njih su
direktni pisci scenarija, dok drugi u njegovom kona¢nom izgledu ucestvuju vise savetodavno.
Kolektivni autor scenarija je, dakle, tim sacinjen od razli¢itih pojedinca:

1.Direktni pisci samog teksta scenarija nastoje da on bude razumljiv, lak za
izgovaranje, a da istovremeno u psiholoskom smislu nije dosadan publici ve¢ emotivno
privlacan. Danas se i sami glumci ili reditelji ¢esto pojavljuju u ulozi pisca scenarija, ili
makar koautora. Ponekada iza zvani¢nog pisca scenarija zapravo stoji pisac iz senke, a

nekada i1 citav tim. U engleskom jeziku se za takve autore iz senke koristi naziv
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ghostwriter.'> Holivudski film se obraéa svim kategorijama stanovniStva, te zbog toga
nastoji da (kao 1 mnogi drugi medijski proizvodi) bude razumljiv ¢ak i deci, neobrazovanima,
infantilnim odraslim ljudima, publici u inostranstvu. Filmski producenti znaju ono S§to je
takode poznato i u nauci 1 potvrdeno brojnim istrazivanjima: "Filmska komunikacija kod
gledalaca sa niskim stepenom obrazovanja je daleko povrsnija i umetnicki siromasnija. Uz to,
ovakvi gledaoci nisu u stanju da vrSe umetnicku selekciju 1 skloni su da viSe gledaju
komercijalne, umetnicki bezvredne filmove koji su od svojih autora ‘sazvakani’, pa stoga i
lakse ‘svarljivi’" (Bozilovi¢, 1996: 106).

Pored scenarista "opSte prakse" postoje 1 posebni strucnjaci kojima je specijalnost
pisanje scenarija za filmove nekog odredenog zanra. Re¢ je o ljudima koji su proverene
"zanatlije" u okviru jedne jasno omedene oblasti (npr. horor, krimi pric¢e, SF). Zbog toga
filmska industrija poverava zadatke onim piscima koji su se dokazali time §to uvek
"isporucuju" scenario po zelji. Pored njih u filmskoj industriji postoje i1 specijalizovani
pojedinci za pojedine segmente unutar filma: unutarporodi¢ni odnosi glavnih junaka i
generacijski jaz; pisanje komic¢nih replika i gegova; ljubavne izjave ili ZuCne rasprave;
motivacioni govori koje izgovara glavni junak. Spomenuti motivacioni govori su gotovo
nezaobilazni u holivudskom filmu, bez obzira da li u njemu srednjovekovni vojskovoda ili
americki predsednik drzi propoved svojoj vojsci pre bitke, ili pak sportski trener izgovara
borbeni govor ragbistima pre odlu¢ujuce utakmice. Americko drustvo je zasnovano ne na
pukoj sili ili nekom boZanskom autoritetu vladara ve¢ na (racionalnom i emotivnom)
ubedivanju, te ono ima vazno mesto u holivudskom filmu. Konsenzus unutar svake grupe se
postize argumentima, tako da propovednicki stil izlaganja odlikuje sve americke "lidere"
kako u politici, tako i u biznisu, sportu.

Kod pisanja scenarija za holivudski film, usko specijalizovani pojedinci pomazu da se
donekle prevazide eventualno odsustvo svestranosti kod klju¢nog pisca, narocito kada je rec
o nabrojanim pojedinacnim segmentima. Neko moze biti vest u pisanju scenarija za horore,
ali njegova manjkavost ¢e se videti ve¢ na pocetku filma (pre pojave masovnog ubice) kada
je jos uvek sve "normalno" i kada treba ukratko prikazati, recimo, unutarporodi¢nu
interakciju izmedu supruznika. Na tom mestu stvar preuzimaju usko specijalizovani pojedinci

za ljudske odnose/human touch (Moren, 1979a: 33), dok glavnom autoru preostaju sve one

115 Bilo bi pogre$no smatrati da se ovaj izraz koristi samo za skrivene autore filmskog scenarija. Ghostwriter
moze biti 1 pravi autor romana ili zvani¢ne autobiografije nekog aktuelnog ili bivSeg politicara, ili neke druge
javne licnosti. O ovoj pojavi postoji i zapazen britansko-francusko-nemacki film Romana Polanskog (Roman

Polanski) Pisac iz senke/The Ghost Writer (2010, Roman Polanski).
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scene sa puno dinamike i nasilja. Cak i onda kada je scenario nastao "iz jednog pera", usko
specijalizovani pojedinci ¢e nastojati da naknadno dodaju neku novu scenu, ubrzaju radnju
filma i njenu dinami¢nost.

2. Advokati. Oni brinu da ne dode do eventualne tuzbe zbog necega u vezi sa filmom.
Zbog toga na kraju svakog filma stoji poznati tekst o tome da su svi dogadaji slucajni, a
likovi fiktivni. Ovo obavestenje je u sustini stvar konvencije, tako da ono postoji na kraju cak
i onih filmova kod kojih na pocetku stoji natpis da su "bazirani na istinitom dogadaju". U
novijim holivudskim filmovima su upravo zbog zakonskih normi i moguénosti tuzbe dodali i
nova upozorenja. U filmu Mamurluk/The Hangover (2009, Todd Phillips) koji prikazuje
raskalasno momacko vece u Las Vegasu (ukljucujué¢i i konzumiranje cigareta) pri kraju
odjavne Spice navedeno je obavestenje da filmska kompanija i glumci nisu potpisali nikakav
ugovor koji podrazumeva reklamiranje duvanskih proizvoda, niti su primili bilo kakvu sumu
novca ili drugu vrednost od duvanskih kompanija. Ovo su holivudske filmadzije morale da
stave kao obavestenje zbog americkih drakonskih antiduvanskih zakona koji zabranjuju bilo
kakvo direktno ili indirektno reklamiranje duvanskih proizvoda u medijskim sadrzajima,
ukljucujuéi i film. Primera radi, u holivudskom delu Izgubljeni svet/Land of the Lost (2009,
Brad Silberling) glavni junak, koji je profesor paleontologije, tokom filma Cesto pusi lulu (Sto
je inace stereotipna medijska predstava o izgledu i navikama mudrog ¢oveka), te zbog toga
na kraju filma stoji natpis pojaSnjenja i upozorenja: "The depictions of tobacco smoking
contained in this film are based solely on artistic consideration and are not intended to
promote tobacco consumption. The U. S. Surgeon General has determined that there are
serious health risk associated with smoking and second hande smoke".

3. Istoricari, pogotovu istoricari privatnog Zivota, takode svojim znanjem ucestvuju u
kreiranju scenarija i kona¢nom izgledu filma. Zbog cega su filmskoj industriji uopste
neophodni istoricari? Ne moze svako od scenarista znati tatno od koje godine se, recimo,
poceo masovno Kkoristiti ru¢ni sat umesto dzepnog, ili fiksni telefon, ili kako su izgledali
americki automobili pedesetih godina XX veka. U filmovima koji govore o dogadajima iz jo$
dalje proslosti, autori filma su nezaobilazno prinudeni da angazuju stru¢njake raznih profila
(klasi¢ne istoricare, istoriare privatnog zivota, etnologe, lingviste, itd.) da bi i vizuelno u
potpunosti doCarali ambijent 1 nacin odevanja nekog vremena, ali i tadaSnje vrednosti koje su
dominirale u nekom drustvu. Intencija odgovornog autora filma je da njegovo delo u isto
vreme bude i realno svedocanstvo o jednoj epohi iz istorije. Uprkos toj nameri, bogatstvo
tatno prenesenih vizuelnih detalja iz proslosti zapravo ¢esto sluzi maskiranju ¢injenice da i

sam "duh epohe" nije verno (ili barem ne u potpunosti) i bez kompromisa prenet na filmsko
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platno. Na primer, "predfeministicki feminizam" jos u filmovima koji se dogadaju u srednjem
veku; vece predbracne seksualne slobode kod mladih ¢ak i tokom "mra¢nih vremena"; pravo
na slobodan izbor supruznika mimo razlika u socijalnom statusu ili stavova porodice i obicaja
ugovorenih brakova.

Noviji holivudski filmovi ¢ija se radnja dogada u sadasnjosti afirmiSu i koncept Zene-
borca, ravnopravne sa svojim musSkim saborcima (¢esto mesto u tzv. policijsko-detektivskim
pricama). Da bi se drzali ovog principa u svim filmovima, pa i u onim koji se dogadaju u
vreme Rima ili tokom srednjeg veka, holivudski stvaraoci prekrajaju istoriju i retroaktivno
"izmisljaju" neku vrstu evropskih "Zena Amazonki" koje kao i muskarci veSto barataju
macevima i1 bodezima, vladaju ¢ak 1 borilackim vestinama, spretno jasu na konju i ucestvuju
u bitkama. Ovo je pravilo u mnogim filmovima koji obraduju period blize i dalje proSlosti
Evrope i SAD, a neki od primera su Kralj Artur/King Arthur (2004, Antoine Fuqua), Robin
Hud/Robin Hood (2010, Ridley Scott), Gnev Titana/Wrath of the Titans (2012, Jonathan
Liebesman), Maska Zoroa/The Mask of Zorro (1998, Martin Campbell), Legenda o
Zorou/The Legend of Zorro (2005, Martin Campbell). Ista pojava se zahvaljujuéi imitiranju
holivudskog obrasca moze zapaziti i u novijim filmovima nastalim u evropskoj (mahom
britanskoj) produkciji: Centurion/Centurion (2010, Neil Marshall), Deveta legija/The Last
Legion (2007, Doug Lefler) i slicno.

4. Jezicki strucnjaci. Savremeni Holivud delimi¢no titluje svoje filmove (odnosno
pojedine scene), ali ne prilikom televizijskog ili bioskopskog emitovanja ve¢ pri samom
procesu stvaranja filma. U nekadasnjem Holivudu svi filmski likovi su govorili engleskim
jezikom 1 to sa americkim naglaskom - ¢ak i1 egipatski faraoni, rimski imperatori i nacisticki
generali. Ovo je delovalo pomalo komi¢no pogotovo kod onih filmskih likova iz proslih
milenijuma koji govore, recimo, prepoznatljivim teksaskim naglaskom. Zbog toga u potonjim
filmovima holivudske produkcije svi likovi stranaca uglavnom govore iskvarenim engleskim
jezikom sa naglaskom karakteristicnim za zemlju svog navodnog porekla, bez obzira da li se
radi o nacistickom oficiru, meksickom banditu, rumunskom vampiru, francuskom
navalentnom zavodniku, italijanskom mafijasu, ili sovjetskom "crvenom zlikovcu". Obi¢no
su u filmovima upravo likovi negativaca govorili takvim jezikom, te je njihov iskvareni
engleski (pored isticanja njihove nacionalne pripadnosti) ¢esto bio 1 u funkciji indirektnog
ukazivanja publici i na neku njihovu moralnu iskvarenost i nesavrienstvo. Sema je glasila:
nesavrsen jezik - nesavrSen moral.

Novija holivudska promena je uvodenje autenticnog jezika neke zemlje ili epohe u

film. Danas pojedini likovi stranaca govore (povremeno, a neki i stalno tokom filma)
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jezicima svoje zemlje porekla, dok je pri dnu filmske slike titlovan prevod. Na primer,
karakteristican je slucaj sa holivudskim filmom lks Men: Prva klasa/X-Men: First Class
(2011, Matthew Vaughn). Glavni junaci pored engleskog jezika u mnogim situacijama tokom
celog trajanja filma govore i nemackim, francuskim, $panskim i ruskim jezikom. Strani jezici
su ipak uglavnom rezervisani za filmske negativce. Danas je ve¢ holivudski kliSe da, na
primer, nemacki, vijetnamski 1 latinoamericki filmski zlikovci kada vicu ili zlostavljaju
nevine, to ¢ine govore¢i na svom autenticnom jeziku. Recju, njihovi svirepi postupci su
neljudski i nerazumljivi "normalnim" ljudima u publici koja govori engleskim jezikom, ali i
njihov nerazumljiv jezik (za koji je potrebno titlovanje) potvrduje njihovu neljudsku i1
viSestruko "nenormalnu" dimenziju. To je veciti "zli stranac" iz holivudskih filmova koji
svojom moralnom iskvarenos$¢u i drugacijim jezikom preti da poremeti mir i bezbednost
unutar savremenog sveta.

Holivud je zbog autenti¢nosti oziveo 1 latinski jezik. U najnovijim filmskim
ostvarenjima o Starom Rimu, likovi Rimljana povremeno medusobno govore i na
originalnom latinskom dok je u dnu slike titlovani engleski prevod. Obi¢no svi ovi delovi sa
titlovanjem traju kratko verovatno zbog verovanja da bi duze Citanje teksta moglo da stvori
zamor kod americke publike naviknute isklju¢ivo na filmove na engleskom. Originalni govor
neke zemlje ili istorijske epohe je ovde mahom samo u funkciji neophodne "kapljice"
autenti¢nosti, koja treba da pruzi filmsku iluziju da se zaista prisustvuje realnim dogadajima u
nekoj udaljenoj zemlji. Retki su filmovi poput Gibsonovog Stradanje Hristovo/The Passion
of the Christ (2004, Mel Gibson) u kojem se tokom celog filma (zbog autenti¢nosti) govori i
davno zaboravljenim aramejskim dijalektom hebrejskog jezika (kao i latinskim). Za takvo
znanje je bilo neophodno uposliti jezicke stru¢njake kojima je upravo to specijalnost. Slicno
tome, u americ¢ko-britanskoj koprodukciji Orao/The Eagle (2011, Kevin Macdonald), reziser
na pojedinim mestima ozivljava i stari "gaelic" jezik kojim su govorili Kelti na teritoriji
Velike Britanije, a koji danas poznaju uglavnom samo naucnici kojima je to specijalnost.

5. Eksperti-konsultanti. Ovi konsultanti su poznavaoci neke specifi¢ne socijalne
grupe, njihovog nacina zivota, vrednosti, nacina razmisljanja, slenga (rep muzicari, tinejdzeri,
zatvorenici, kockari, prostitutke), ili su pak dobri poznavaoci nac¢ina Zivota i rada pripadnika
neke profesionalne potkulture (advokati, vojna lica, obavestajci, profesionalni bejzbol ili
ragbi igradi, berzanski brokeri, policajaci, reklamni agenti). Cesto su ti eksperti-konsultanti i
sami (bivsi ili sada$nji) pripadnici te drustvene grupe i zato poseduju insajderske informacije.
Stvoriti ubedljivu atmosferu americke vojne baze moze samo covek koji je 1 sam dugo sluzio

u vojsci. On ¢e autorima filma ukazati 1 na najsitnije detalje koji ¢e uticati da film dobije

[ 127



pecat autenti¢nosti. Nekada prilikom snimanja filmova o mafiji ili psihopatskim masovnim
ubicama, autori scenarija a zatim i filmski glumci odlaze u posetu zatvorima i licno
razgovaraju sa ljudima koji su u realnom Zivotu osudeni za takve zlo¢ine. Oni pokuSavaju da
proniknu u njihov nacin gledanja na ono S$to su ¢inili, ali istovremeno nastoje da "skinu" i
njihov nacin govora, ritam, gestikulaciju, Zargonske izraze koje koriste. Za potrebe filma o
kriminalu "belih okovratnika" Vuk sa Volstrita/The Wolf of Wall Street (2013, Martin
Scorsese) Leonardo Dikaprio (Leonardo DiCaprio) koji tumaci glavni lik dugo je vodio
razgovare sa autorom istoimenog autobiografskog bestselera, biv§im osudenikom Dzordanom
Belfortom (Jordan Belfort) koji opisuje svoj zivot berzanskog Spekulanta pre odlaska u
zatvor. Ovo je za posledicu imalo to da je nemoguce napraviti veliku razliku izmedu izgleda 1
gestikulacije pravog Belforta prilikom njegovih gostovanja u televizijskim studijima i
njegovog filmskog dvojnika koga tumaci pomenuti glumac, verovatno koriste¢i Cuveni
"Sistem Stanislavskog".''¢

6. Eksperti za pitanja svake od vaznijih socijalnih grupa (vec¢inskih i manjinskih)
brinu da one u filmu budu prikazane na nacin koji nec¢e biti uvredljiv za njih. Na primer, autor
filma ih konsultuje o tome kako bi Zene Afroamerikanke videle neku odredenu scenu. Ovo
omogucava da autor filma ima pogled na taj film iz zenskog ugla, jer on sam ne mora biti
prirodno senzitivan za tu viziju, ali je mora ispoStovati. Ovo podrazumeva i ubacivanje
prosocijalnih poruka u film.!'” One vremenom menjaju druStvenu realnost, a to jednim
delom spada u neku vrstu socijalne odgovornosti medija. Korporativna kultura neke
kompanije moze da podrazumeva i promovisanje ovih pozitivnih ciljeva. Nekada su oni

izvorno inicirani u datoj kompaniji, ali se obicno dogada i to da prilikom raznih integracionih

116 K onstantin Stanislavski (Constantin Stanislavski) ruski glumac, reZiser i direktor moskovskog pozorista.

7 Noé Vestica/Halloween (1978, John Carpenter) je niskobudZetni film strave koji je koStao osam stotina
hiljada dolara, a doneo profit od Sezdeset miliona dolara (Kuk, 2007b: 248). Ovo je dovelo do poplave takvih
filmova sa psihopatskim masovnim ubicama koji progone najcesce tinejdzere. Ovakvi filmovi su mahom
kritikovani zbog kombinacije seksa i nasilja, ali prime¢ujem da barem starije verzije takvih filmova imaju
indirektnu moralizatorsku poruku. Likovi mladih ljudi su ubijeni nakon $to bi se negde izdvojili iz gomile da bi
nasamo imali seksualni odnos. Ubistvo postaje neka vrsta kazne za "nemoral”, odnosno nepostovanje socijalnih
konvencija koje zabranjuju predbracni seks. Psihopatski ubica je tu u funkciji "bugimena" za ve¢ odraslu
omladinu u filmskoj publici, a indirektna poruka moze biti "to su i zasluzili". Slicno tome, pozitivni junaci u
filmovima Cesto imaju psa (na primer, policijski detektivi) koji ih rano izjutra budi. Pozitivan odnos prema
zivotinjama nam sugeriSe odmah na pocetku filma da je rec¢ o dobrom coveku, jer voli zivotinje. Povratno, film

Salje prosocijalnu poruku publici da dobri ljudi vole zivotinje i brinu o njima.
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procesa 1 preuzimanja, veca kompanija namece i svoju korporativnu kulturu manjoj
(Jankovi¢, 2001: 134). Ona onda postaje njihova zajednic¢ka korporativna kultura.

Pozitivno prikazivanje pojedinih depriviranih manjina u filmu ¢esto sluzi kao zamena
za realno poboljSanje njihovog polozaja u socijalnom Zzivotu, ali ono istovremeno moze
posluziti njihovoj afirmaciji 1 biti jedna od poluga pozitivnih promena u realnosti. Zbog toga
treba biti oprezan u donosSenju jednostranih zakljucaka, jer kako podse¢a Anri Mandra (Henri
Mendras), onda kada ponasanje filmskih junaka $to je moguce vise li¢i na nacin na koji se
ljudi stvarno ponasaju u svakodnevnom Zivotu, to moze posluziti kao znacajni mehanizam
ucvrscivanja drustvene stvarnosti i predstave o njoj (Mandra, 2001: 57).

Dokazi za ovo se mogu videti i u slucajevima kada je film negativno uticao na
predstavu o pojedinim grupama. Svojevremeno je duvanska industrija u SAD pretrpela velike
Stete zbog holivudske filmske industrije, jer je ona negativce i gangstere prikazivala kao ljude
sa cigaretom u ustima. Zbog toga je cigareta izgubila svoj "socijalni status", a puSaci su
prokazeni. Duvanski lobi je angazovao PR firme koje su postigle dogovor sa filmskom
industrijom. Uvek kada je u filmu glavni junak ili neki ugledni dzentlmen pusSio cigaru, svih
25.000 prodavnica duvana Sirom SAD postavljale su slike tih scena i time reklamirale film.
Na taj nacin su cigarete pocele na filmu da se reklamiraju kao omiljeni rekvizit heroja i
uglednih gradana (Barnouw, 1956: 214-215).

Holivudskoj filmskoj industriji je bitno misSljenje socijalnih grupa (narocito
mnogobrojnih) koje javno izrazavaju svoje pozitivno ili negativno misljenje o nekom filmu i
daju preporuku svojim pripadnicima. Negativna ocena moZze znaciti i bojkot filma, pa cak 1
zabranu u pojedinim drzavama. Aleksandar Todorovi¢ navodi primer Katolicke crkve koja
ima svoj zaseban sistem ocenjivanja filmova, polaze¢i od vlastitih moralnih stanovista: "3
(mogu gledati svi); 3B (moze se gledati sa porodicom); 4 (za odrasle); 4A (za odrasle ali sa
puno opreznosti); 4B (odvracati od filma); 5 (odbaciti, tj. apstinirati kroz hriS¢ansko ucenje
da bi se dao primer)" (Todorovi¢, 1974: 87). Narocito su sporni oni filmovi koji su ocenjeni
kao uvredljivi za pripadnike neke od mnogoljudnih svetskih religija. Biblijski ep Noje/Noah
(2014, Darren Aronofsky) je zabranjen u Pakistanu, Kataru, Egiptu i jo§ nekim drzavama jer
vreda verska oseCanja muslimana. Hris¢anske crkve Sirom sveta ga takode kritikuju zbog

nekih izmena originalnog biblijskog teksta. Slicnu je sudbinu svojevremeno imao i film Da
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Vincijev kod/The Da Vinci Code (2006, Ron Howard). Izmedu ostalog, on je zabranjen 1 u
Egiptu, ali ne zbog vredanja islama ve¢ zbog protesta koptskih hrig¢ana.!!®

7. Eksperti za ekoloska pitanja. Kompanije na Zapadu u danasnje vreme nastoje da
promovisu pozitivan odnos prema ekologiji. Jork BredSo (York Bradshaw) i Majkl Valas
(Michael Wallace) navode kako se u SAD vremenom menjala ekoloSka svest. Kada je 22.
aprila 1970. odrzan prvi put Dan planete Zemlje (Earth Day), ekoloske grupe koje su ga
organizovale nazivane su "radikalima", "panifarima", "nadrividovnjacima" i sl. Nakon 25
godina, tri od Cetiri Amerikanca sebe nazivaju "ekologistima" (environmentalist), a ¢ak i
konzervativne korporacije velicaju korist od reciklaze, poSumljavanja 1 prijateljstva sa
Zivotnom sredinom (BredSo - Valas, 2003: 291). U vezi sa odnosom prema zivotinjama danas
postoji jos visi stepen odgovornosti, Sto vazi i za filmske kompanije. Mnoge zemlje kao
krivicno delo u svom zakonodavstvu imaju i zlostavljanje Zivotinja. DanaS$njim ljudima
deluju zastrasujuce price o tome kako su nekada, tokom snimanja vesterna (npr. prizori
indijanskog grupnog napada na karavan) reziseri postavljali Celicne Zice koje su konjima
nekada i lomile noge kada na njih nalete, ne bi li se tako imitirao prizor pus¢anom paljbom
pogodenog konja i jahaca. Zbog toga je savremeni Holivud uveo neku vrstu transparentnosti
kod snimanja filmova.

Obicno tim snimanjima prisustvuju i1 pripadnici nekog od udruzenja za zaStitu
zivotinja. Na kraju veéine filmova, pa i filma Romanticni filmovi/Date Movie (2006) stoji
pisano obaveStenje o rezultatima takvog monitoringa: "American Humane Association
monitored the animal action. No animal was harmed in the making of this film (AHA
00897)". Filmske kompanije na Zapadu danas nastoje da promoviSu nov odnos prema
ekologiji. Ovo podrazumeva poStovanje propisa koje drzava donosi; pozitivan odnos prema
svom ekoloskom okruzenju, bez zagadivanja prirodne sredine ili uniStavanja biljnog i
zivotinjskog sveta; promovisanje proekoloskih ideja i sli¢no. Holivudski filmovi, a pogotovu

filmovi za decu promovisu ljubav i1 plemenitost prema zivotinjama. Film Doktor Dulitl/Dr.

18 Verske organizacije deluju mahom direktno, a negde se njihovo misljenje, stavovi i znaCaj oseéaju i
indirektno posredstvom politickih partija koje su konstituisane na konfesionalnoj osnovi. ReC je pre svega o
partijama koje su hriS¢ansko-demokratske ili hris¢ansko socijalisticke (Radojkovi¢, 1984: 73). Sli¢no je sa
danas medijski Cesto aktuelnim uticajnim verskim i politickim pokretom Muslimansko bratstvo koji unutar sebe

ima i pojedinacne politicke partije koje su registrovane $irom drzava islamskog sveta.
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Dolittle (1998, Betty Thomas) sa Edi Marfijem (Eddie Murphy) u glavnoj ulozi i njegovih pet
nastavaka promovisu takav pozitivan odnos ljubavi i prijateljstva prema Zivotinjama.

U novijim holivudskim filmovima postoje i1 proekoloske poruke koje su nenametljivo
ubacene u filmsku pri¢u. Primer je film Avatar/Avatar (2009, James Cameron) u kojem je
prikazan zivot "plemenitih divljaka" plave koze koji zive na nekoj udaljenoj planeti u skladu
sa prirodom mirno i bezbrizno, sve dok ne dode ljudski rod u potrazi za rudnim bogatstvima
kojima ta planeta obiluje. Holivudski hit Noje/Noah (2014, Darren Aronofsky) je u par
alternativnih verzija (koje su prolazile procenu probne publike) proekoloski izmenio izvornu
starozavetnu pricu, tako da u filmskoj verziji do velike poplave dolazi ne zbog grehova
covecCanstva (kako to stoji izvorno u Starom Zavetu) ve¢ zbog "ekoloskog zagadenja"
planete. Drugim refima, aktuelna prica o opasnostima od globalnog zagrevanja se
retroaktivno smesta u prethodne milenijume. Zbog ovakve izmene biblijskog teksta Sirom
sveta su krajnje negativno reagovale hriS¢anske crkve i islamski verski poglavari. Bilo je
puno kontroverzi i dezinformacija oko toga za koju su se od probnih verzija filma u krajnjem
producenti odlucili. S jedne stane su bili na dobitku zbog podrske ekoloski osves¢enog dela
publike, ali su s druge strane izgubili zbog negodovanja hri§¢anskih, jevrejskih i islamskih

vernika.

Tvorci filmova daju sve od sebe da se njihova ostvarenja dopadnu publici, ali §ta je to
Sto ona Zeli nije uvek ba$ najizvesnije. Istrazivaci koji se bave filmom godinama su
pokusavali da otkriju Sta publiku motivise da gleda filmove. Na kraju bi opSteprihvatljiv
zakljucak mogao da glasi: "Postoje razni motivi kod publike za gledanje filmova. Medutim,
razni istrazivaci se slazu u tome, da nedostatak ‘Zivota’ u stvarnosti trazi da se nadoknadi
‘zivotom’ na filmu. Kompenzatorsko dejstvo filma predstavlja vazan Cinilac koji povezuje
razne grupe publike sa sedmom umetnoS¢u" (Todorovi¢, 1971: 7). Avanture filmskih junaka
su u neku ruku supstitut za jednoli¢nost i ispraznost Zivota vecine pripadnika filmske publike.
Gledanje filmova jeste vid bekstva u svet iz maste. Mnostvo drugih faktora takode utice na to
kako ¢e publika prihvatiti pojedine filmove: "Tradicija, kultura, i nivo obrazovanja
determiniSu odnos i stavove gledalaca prema filmovima svoje ili stranih zemalja. Socio-
kulturni uticaji su duboko inkorporirani u estetske stavove gledalaca pri ¢emu oni toga
najcesce nisu svesni. Od ostalih socio-kulturnih komponenata na odnos prema filmu najvise
utiCu nacionalna, klasna, verska pripadnost, ideoloSka opredeljenost, ekonomski polozaj i
profesija. Na kraju, ovim faktorima pridruzuje se i1 filmska kritika kojom se zavrSava slozeni

socio-kulturni lanac filmske komunikacije" (Bozilovi¢, 1996: 122).
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Naucnici nisu jedini koji se interesuju za ponasanje i ukuse filmske publike. Same
filmske kompanije sprovode sli¢na istrazivanja (ali su vodene drugim razlozima), jer od toga
da li ¢e privuéi publiku ili ne zavisice profit ili bankrotstvo tih poslovnih organizacija. Pored
klasi¢nih anketa &esto se upotrebljavaju i fokus grupe kao metod kvalitativnog istrazivanja.'!
Fokus grupe funkcionisSu tako $to se predmet istrazivanja ispituje u dijaloskoj situaciji 1 u
uslovima unutargrupne interakcije (Brankovi¢, 2007: 73). Artur A. Berger u knjizi Media
Research Tehniques (second edition) detaljno objasnjava kako funkcioniSe fokus grupa kada
se primenjuje kod istrazivanja razloga zaSto publika posecuje filmske predstave (Berger,
1998: 89-95). Ovakva istrazivanja u filmskoj industriji spreCavaju znacajnije "finansijske
promasaje", a da bi rezultati bili Sto precizniji koriste se takode 1 merenja emotivnih reakcija
publike uz pomo¢ galvanometra, slicno merenjima u marketingu kod testiranja klasi¢nih
reklama. Zahvaljujuéi uvazavanju rezultata koji su dobijeni od publike, i ona jednim delom
postaje deo "kolektivnog autora" filma.

Cemu ova "proizvodnja i prepravljanje" filmova na "nau¢noj osnovi"? Pripadnici
menadzmenta u filmskom biznisu zele da imaju merljive rezultate sa kojima ¢e izaci pred
akcionare/vlasnike filmskih kompanija. Akcionari zele predvidljivost postavljenih ciljeva,
dokaze o dobrim poslovnim moguénostima kompanije u buducnosti i garanciju da je
njihovim novcem upravljano u njihovom najboljem finansijskom interesu.'?’ IstraZivanja u
vezi sa filmovima daju konkretne rezultate 1 neki vid garancije. U nauc¢noj literaturi se Cesto
prepricava to kako je tokom ranijih decenija Holivuda liftboj (ili portir) tinejdzer u filmskim
kompanijama odluc¢ivao koji mu se kraj filma najvise dopada. Od njegovog ukusa je zavisio
kona¢ni izgled filma jer se verovalo da on najbolje reprezentuje ukus obicnog Coveka iz
publike. Svakako da prilagodavanje prosecnom ukusu nije iSlo ba$ na taj nacin, ali te
navodno istinite "anegdote" o tinejdzeru-liftboju govore o tome kako filmske kompanije

svojim filmovima nastoje da stvore "starmalu decu" i1 "infantilne odrasle".

119 7Zbog ¢injenice da fokus grupe pruzaju moguénost ispitanicima da slobodno iznose svoje stavove
(neomedene unapred formulisanim pitanjima kao u anketama), one se Cesto primenjuju i u "marketingu,
odnosima s javnoscu, istrazivanjima potrosaca, javnog mnjenja" (Brankovi¢, 2008, 71).

120 Znagajnu ulogu igraju i osiguravajuéa drustva koja se u procesu proizvodnje holivudskog filma pojavljuju
kao investitori ili kao neko ko "pokriva rizik" ako dode do promasaja na trsiStu. Reziser i producent katkada
mogu skupa biti "izbaCeni iz igre" od strane osiguravajucih druStava ako ona procene da je finansijska
buduénost filma ugrozena njihovim nacinom rada. Pod tim se misli na nespremnost da se izade u susret

komercijalnim interesima.
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Kod izbora pojedinacnih glumaca vodi se mnogo racuna §ta istrazivanja kazu o tome
koja je njegova "baza gledalaca". Leonardo Dikaprio je jedno vreme uprkos pocetnoj slavi
imao problem sa filmskim angazovanjima jer se njegova "baza gledalaca" sastojala skoro
isklju¢ivo od devojaka-tinejdzerki, $to je ipak nedovoljno u odnosu na ukupnu filmsku
publiku. U svetu filma cesto se koriste prepoznatljivi tzv. "zanrovski glumci" koji su se
specijalizovali za neke Zanrove vise nego za druge (Ryall, 2000: 106). Kada publika vidi
takvog glumca u filmu, odmah zna kakvu vrstu uloga moze da oc¢ekuje od njega. Savremena
medijska kultura je po svojim karakteristikama takva da ljudi koji je stvaraju nastoje da
konzumentima obezbede one medijske sadrzaje koje ovi nece primati sa naporom za
celovitim razumevanjem i intelektualnim desSifrovanjem (Bozovi¢, 1984: 13).

Cak i pre samog pocetka snimanja istrazuje se koje bi poznate glumce publika volela
da vidi zajedno u novom filmu. Trazi se dobitna kombinacija filmskih parova koja ¢e
proizvesti najisplativije finansijske efekte. Dzulija Roberts (Julia Roberts) 1 Bred Pit (Bread
Pitt) su spojeni u filmu Meksikanac/The Mexican (2001, Gore Verbinski) kada su bili na
vrhuncu popularnosti. Takva dobitna kombinacija bilo je 1 zajednicko uces¢e Breda Pita i
Andeline Dzoli (Angelina Jolie) u filmu Gospodin i gospoda Smit/Mr. & Mrs. Smith (2005,
Doug Liman). Zgodna zZena/Pretty Woman (1990, Garry Marshall) je donela duet Ricarda
Gira (Richard Gere) 1 Dzulije Roberts, a filmska produkcija je potonjim dugogodisnjim
zahtevima publike iza$la u suret kada ih je ponovo spojila u filmu Odbegla mlada/Runaway
Bride (1999, Garry Marshall). Holivud je odavno naucio da koristi sinergijsko dejstvo
filmskih parova, kao 1 ansambla glumaca u filmu.

U holivudskim studijima publika na specijalnim zatvorenim projekcijama (test
screening) bira izmedu nekoliko razliCitih verzija zavrSetaka jednog istog filma. Nekada se
probnoj publici emituje film u nemontiranoj verziji, dok oni pritiskom na taster pokazuju koje
im se scene dopadaju, koje ne dopadaju, a prema kojima su neutralni. Ova publika nije
slu¢ajno izabrana, ve¢ po jasnim demografsko-statistickim kriterijjumima tako da reprezentuje
ukupnu populaciju SAD. Jutjub je pun takvih odbacenih krajeva filmova, ali i pocetaka
("alternate opening") koji nisu odgovarali ukusima probne publike. Ovo vazi ne samo za
pocetak 1 kraj nego i za scene u celom filmu. Na nekim mestima je film od strane probne
publike ocenjen kao "previse spor", neke scene su "predugacke", druge su "prekratke i
nerazumljive", neke su iz moralnih razloga "neprihvatljive", itd. Film se nakon toga
preoblikuje u skladu sa primedbama koje je publika iznela. Otuda je razumljiv i stav

producenata 1 rezisera da zbog svega par neizbacenih scena "golotinje" ne treba rizikovati
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buduénost filma. Njihova zelja je da taj film zaista vidi Sto viSe ljudi, a ne da ga sistem
ocenjivanja klasifikuje kao nepogodan za odredene segmente publike.

MarketinSka istrazivanja se koriste i kod utvrdivanja koji je naslov filma od
ponudenih varijanti najprivlacniji ispitanicima. Postoje i1 specijalizovane kompanije za
imenovanje proizvoda kojima je to osnovna, nekada i jedina delatnost. Njihove usluge se
koriste za imenovanje roba raznih kompanija, ukljucujué¢i i filmove. Filmski producenti
izbegavaju one naslove koji bi verovatno "ubili" film u komercijalnom smislu i umesto njih
radije biraju kratke i lako pamtljive naslove filmova.'?! Kompanije vode racuna i o
posebnostima nekog trzista. Dizni studio je svojevremeno najavio da ¢e film Osvetnici/The
Avengers (2012, Joss Whedon) biti preimenovan samo za podruc¢je Velike Britanije da se ne
bi meSao sa tamoSnjom popularnom serijom istoimenog naziva. Filmska adaptacija poznate
bajke Dzek i stablo pasulja/Jack and Beanstalk adaptirana je u film koji je najpre trebalo da
se zove Jack the Giant Killer, ali je pre same premijere preimenovan u DZek ubica
divova/Jack the Giant Slayer (2013, Bryan Singer). Nije direktno navedeno zbog Cega je
doslo do izmene, ali moguée je da se radi o "moralnim razlozima". Re¢ "slayer" je u
engleskom jeziku Cest naziv za "heroje zmajoubice", dok se re¢ "killer" koristi obi¢no za
negativce 1 kriminalce. Drugim re¢ima, nisu zeleli da prave film o "ubici" ve¢ o nekome ko
izvrSava plemenito vitesko delo.

Ljudi iz filmske industrije rado preuzimaju sve Sto je aktuelno, posebno kod mladih
koji su vazan segment njihove publike. Naslov filma Putovanje na tajanstveno
ostrvo/Journey 2: The Misterious Island (2012, Brad Peyton) namerno iz savremenog
kompjuterskog zargona mladih preuzima dvosmisleno koriS¢enje broja 2 koji u engleskom
isto zvuci kao re¢ "to". Internet je znacajan prostor za otkrivanje popularnosti nekih tema u
kulturi mladih. Recimo friends with benefits je popularni omladinski izraz na Zapadu,
promovisan i u pesmama. Ova ideja neobaveznog "prijateljskog seksa" je preuzeta iz zargona
1 nacina zivota mladih i pretoCena u filmove Bez obaveza/No Strings Attached (2011, Ivan
Reitman) 1 Bez obaveza/Friends with Benefits (2011, Will Gluck). Projekat X/Project X
(2012, Nima Nourizadeh) je nastao kao filmska imitacija "ludih" tinejdzerskih zurki koje se
zavrSavaju demoliranjem doma domacina, ali je povratno i sam film Sirom sveta inspirisao

takvo ponasanje mladih, $to mediji nisu propustili da zabeleze 1 zigoSu.

121 Pojedini naslovi holivudskih filmova deluju kao nesvesna autoironija na raGun dominantnih holivudskih
tema: Meci, krv i pune ruke keSa/Bullets, Blood & Fistful of Ca$h (2006, Sam Akina), Pistolji, devojke i
kockanje/Guns, Girls and Gambling (2012, Michael Winnick).
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U savremenosti publika sama indirektno ucestvuje u istraZivanjima na netu.
Komentari na forumima, blogovima i ispod klipova na Jutjubu jesu korisna feedback
informacija o tome Sta publika misli o nekom filmu. Sakupljai trendova na internetu,
inkorporiraju popularne teme u filmski scenario. Postoji neprestana potraga za trenutno "cool"
temama koje su mamac za buduce gledaoce. Glasine objavljenje na internetu takode igraju
vaznu ulogu, jer one indirektno svedoce o nadanjima, ocekivanjima i strahovima potencijalne
filmske publike.!?”> Pra¢enje broja pregleda nekog amaterskog video-klipa na Jutjubu,
povladivanje ukusima publike i uprosecavanje vode i do filmovanja tema kao §to su "crni
helihopteri", smak sveta 2012, Atlantida, NLO i razne "teorije zavere". Ovakve teme nekada
nisu bile vest u ozbiljnim mejnstrim medijima, dok se nisu vremenom nametnule zahvaljujuci
eroziji novinarstva. One su najpre potekle iz "budzaka" interneta na kojima se okupljaju razni
teoretiari zavere 1 profesionalni paranoici. Ako amaterski i pseudodokumentarni filmovi i
producenti sasvim pouzdano pretpostavljaju da je izvesno da ¢e svi ti ljudi pogledati 1
holivudske igrane filmove slicnog sadrzaja. Za filmske kreatore je bitno da utvrde ne samo
sastav aktuelne publike i njene ukuse, ve¢ i1 da predvide buducu publiku koja se moze razviti
iz sadaSnje, njen ukus, kao 1 najvaznije stavove (Ili¢, 1991: 261). Re¢ je o komodifikaciji
svake trenutno popularne teme ili ideje.

Filmske kompanije vrSe neprekidni monitoring (aktuelnih trendova i popularnosti
pojedinih glumaca i tema), ali tragaju i za potencijalnim uticajnim pojedincima koji mogu
predstavljati lidere misljenja ili vode misljenja (eng. opinion leader) za filmsku publiku u
celini ili barem neke njene delove. Kompanije postavljaju sebi pitanje o tome gde se sve
potencijalni filmski gledaoci informiSu o njihovim filmovima i stiCu svoje prvobitne
pretpostavke o njima. Pored klasi¢nih medija danas kod kreiranja mis$ljenja potencijalnih
konzumenata filma, vaznost imaju i razliCiti internet sajtovi, blogovi, Jutjub, Tviter i oni
pojedinci koji na njima kao lideri miSljenja iznose svoje misljenje o novim holivudskim
ostvarenjima. Nekada su u lidere miSljenja u izvesnom smislu spadali klasi¢ni filmski
kriticari, a danas to moze biti i popularni bloger ¢ije natpise na internetu prate milioni ljudi
Sirom sveta, ili "internet kriticar" koji na Jutjubu objavljuje svoje klipove o novim filmovima.

Nema pravila oko toga da li je neko u socijalnom Zzivotu monomorfni voda samo za neka

122 Prema klasifikaciji iz knjige Strah i kultura, glasine se dele na glasine Zelje i mastanja (Pipe-Dream, Wish
Rumor), glasine straha i anksioznosti (Bogie Rumor) i glasine agresije i mrznje (Wedge-Driving, Aggression

Rumor) (Kovagevié — Ziki¢ — Dordevi¢, 2008: 63).
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pitanja (oblasti, teme) ili je pak re¢ o polimorfnom lideru misljenja (Watson — Hill, 2006:
205).!2 Filmske kompanije nastoje da sa liderima misljenja uspostave neku vrstu "specijalnih
odnosa" putem svojih PR sluzbi, koje ih tretiraju kao jednu od znacajnijih ciljnih javnosti.
Pojedine grupe aktivno pokusavaju da uticu na izgled holivudskih filmova. One piSu
pisma i imejlove sa zahtevima holivudskim filmskim studijima, a mogu da organizuju i
klasi¢ne proteste ili bojkot nekog filma. Aktivna filmska publika svojim delovanjem prerasta
u grupu za pritisak. Fanovi filmskog serijala i televizijske serije Zvezdane staze/Star Trek
okupljeni oko Gaylactic Network Inc (zvani¢na organizacija LGBT Iljubitelja naucne
fantastike osnovana 1987.) negodovali su zbog toga §to u ovim medijskim proizvodima
uopste nema LGBT likova. Oni su putem nacionalne kampanje pisanja pisama i natpisa u
Stampi pokusali da nateraju Zvezdane staze/Star Trek da ucine ono isto §to su ranije ucinile
kada su nakon uspesne kampanje drugih grupa za ljudska prava uvele lik Zene
Afroamerikanke kao oficira na mostu Enterprajza/Enterprise (Jenkins, 2000: 385). Bilo je
neljudske rase Sirom galaksije, ali ne i LGBT likove. Produkcija Zvezdanih staza/Star Trek je
LGBT populaciji ostavila samo tu moguénost da eventualno neke postupke heteroseksualnih

"X

likova shvate dvosmisleno, odnosno da ih "¢itaju" na svoj nacin.

Kako su mnogi autori ukazali, postoji rizik da "opoziciono ¢itanje" medijskih tekstova
postane "lako resenje" za sve probleme u medijskoj kulturi. U krajnjem, samu ideju
"opozicionog Citanja" lako mogu da prigrabe i vladajuce snage koje ¢e ve¢ unapred socijalno
marginalizovanom delu publike licemerno "objasniti" da mogu biti zadovoljni 1 time Sto
poseduju sposobnost da proizvode svoju sopstvenu interpretaciju medijskih tekstova, te stoga
ne moraju odvise da brinu zbog odsustva sopstvene zastupljenosti u medijima (Jenkins, 2000:
398). U slucajevima poput prethodno navedenog vidimo da deo publike nije ¢ekao da
holivudske filmske kompanije sprovedu neko istrazivanje o njihovom misljenju, nego su
aktivno delovali i zatrazili da filmska industrija promeni dotadasnji obrazac izbegavanja
prikazivanja LGBT osoba.

Celokupni napori da se stvori film koji ¢e se dopasti veéini nisu dovoljni, te se stoga
znacajna sredstva izdvajaju 1 za klasicnu reklamu. Za holivudske naveliko promovisane

hitove, na reklamu odlazi ¢ak jedna tre¢ina ukupnih troskova produkcije (Aleksander, 2007:

153). Cini se da &ak ni to nije dovoljno da bi neki film postao hit. Uspeh i re¢ garancija ne idu

123 Socijalni psiholozi su primetili da ipak postoji izvesna tendencija da oni koji su se u jednoj grupi nametnuli

kao vode misljenja to postaju i u drugim grupama (Rot, 1983: 218).

[ 136



zajedno. Nema garantovanog uspeha cak ni kada se u filmu koriste poznati sastojci prethodno
oprobanih recepata komercijalizacije. Film Paranoja/Paranoia (2013, Robert Luketic) je
upecatljiv primer kako ni pridrzavanje "pravila komercijalizacije" ne donosi uspeh na trzistu.
Cak ni velika imena Holivuda nisu pomogla ovom filmu. U njemu glavne uloge imaju stare
glumacke legende kao $to su Harison Ford (Harrison Ford) i Gari Oldman (Gari Oldman) ali i
mladi Liam Hemsvort (Liam Hemsworth) tinejdzerski seks simbol koji se preko noci
proslavio hitom Igre gladi/The Hunger Games (2012, Gary Ross). Vezano za izabrane
glumce, "podela karata" je bila savrSena, ali film je imao 1 sve druge preduslove za uspeh.
Analiziraju¢i njegove komponente, svako bi se mogao unapred kladiti da ¢e ovaj film
svakako posti¢i odli¢an rezultat 1 kod kritike a jo$ vise kod same publike, jer pokrece Citav
niz aktuelnih medijskih tema "postvikiliks" 1 "postsnoudenovskog" sveta, poput
prisluskivanja, video-nadzora, industrijske Spijunaze, hakerskih napada, naruSavanja
privatnosti sopstvenih zaposlenih ali i1 lidera konkurentskih kompnija. Na izvestan nacin, on
je istovremeno 1 prepoznatljiva "novija verzija" godinama popularne filmske price o mladom
coveku koji se nasao rastrzan u sukobu beskrupuloznih poslovnih mo¢nika, §to je jasna
asocijacija na film Volstrit/Wall Street (1987, Oliver Stone) koji je dobro prosao i kod
publike 1 kod veceg dela kriticara. Drugim re¢ima, film Paranoja/Paranoia je imao sve Sanse
da uspe jer je korespondirao sa grozni¢avim interesovanjem javnosti za sve ove teme, ali je
umesto toga zavrsio kao ono $to se naziva box office bomb ili flop.

Filmski producenti tragaju za "uspeSnom formulom" koja ¢e im omoguditi da
kontrolisu rezultate koje ¢e neki novi film ostvariti na trzistu. Neku vrstu "garancije" pruzaju
im prethodni finansijski rezultati koje su ostvarili pojedini filmovi. Postoji verovanje da je
nekadasnju dobitnu formulu moguce ostvariti ponavljanjem "recepta" koji je koriS¢en u
prethodnim komercijalno uspe$nim filmovima. Zbog toga Holivud decenijama nanovo
pripoveda filmskoj publici u sustini iste price, ali donekle izmenjene. S druge strane, u visoko
komercijalizovanom drustvu postoji neprestana trziSna traznja za "novim" i "najnovijim".
Draz "novog" je mamac za konzumente svih roba i usluga. Svaka nova i "nova" roba ima
oreol pozeljnog, a milioni konzumenata su naviknuti da na samo spominjanje re¢i "novo"
reaguju bezmalo Pavloviljevim refleksom. Edgar Moren je, svojevremeno, piSuc¢i o filmu na
briljantan nac¢in razmatrao odnos izmedu potrebe kulturne industrije da neprekidno produkuje
istu robu 1 zahteva za individualizovanim 1 novim koji poti€u iz same prirode kulturne
potrosnje. Film, dakle, moze da ima standardni zaplet, ali on mora da ima "svoj pecat, svoju
originalnost, svoju jedinstvenost" (Moren, 1979a: 27). U sustini je re¢ o sukobu na relaciji:

standard — individualnost, birokratija — invencija, proizvodnja — stvaralastvo. Sama
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individualnost nije dovoljna, ve¢ u "industrijalizovanom stvaralastvu" jednog trenutka postaje

neophodna invencija da bi film uspeSno uspostavio proces pozitivnog komuniciranja sa

publikom. Film se drzi odredenih konvencija, ali ipak Zeli da bude po necemu osoben i

razli¢it od drugih. Kombinacija ocekivanog i neocekivanog, nova resenja i neocekivani obrti

(1 to ne samo u krimicu) ¢ine da se pojedinacni film razlikuje od mora drugih filmova. Svaki

novi film pokusava da stvori sintezu standardnog i1 originalnog, s tim da se standard "koristi

ranijim uspehom, a originalnost je zaloga novog uspeha, ali ve¢ poznato se izlaze opasnosti

da dosadi, a novo — da se ne dopadne" (Moren, 1979a: 30).

Morenova pronicljiva i jezgrovita opazanja o filmu i danas imaju izuzetan znacaj. Da

bi pridobila publiku, filmska industrija se koristi odredenim postupcima:

Racionalno zasnovana "fabricka proizvodnja" filmova zahteva standardizaciju
(kulturnog) proizvoda, bas kao i u drugim "starim" industrijama koje fabrikuju svoje
proizvode.!?*

Homogenizacija!?®

nastoji da stvori "homogenizovani stil" koji ¢e poruku udiniti
jednostavnom, shvatljivom, razumljivom prosecnom c¢oveku iz mase. Ova teznja za
homogenizovanjem razli¢itih sadrzaja, po Morenu, najbolje se moze objasniti recju
sinkretizam. Zbog njega ¢e vecina filmova nezavisno od Zanra imati u sebi elemente 1
komi¢nog, avanturistickog, ljubavi, itd (Moren, 1979a: 40). Homogenizacija
proizvodnje se pretvara u homogenizaciju potroSnje — infantilizacija odraslih i prerano
odrastanje dece.

Vulgarizacijom se neko delo preraduje i prilagodava Siroj publici, ¢esto na nacin koji
je neprikladan. Osnovni procesi vulgarizacije filma su: uproscavanje, maniheizacija,
aktualizacija 1 modernizacija. Upros€avanje se najc¢esce koristi kod prenosenja romana
na filmsko platno: Sematizacija zapleta, smanjenje broja likova, svodenje karaktera na
jasnu psihologiju, uklanjanje svega onoga S§to bi bilo tesko razumljivo prose¢nom
gledaocu. Pratilac uproS¢avanja je i1 proces maniheizacije kojim se jasnije istie
antagonizam dobra 1 zla (nego u originalnom delu), prenaglasavaju se 1 simpaticne i
antipaticne crte filmskih likova (kako bi se povecalo afektivno ucestvovanje

gledalaca). Aktuelizacijom se nastoji uvesti savremena psihologija i moderna

124 Sliénog su misljenja bili i frankfurtovci onda kada su konstatovali da je odlika kulturne industrije

standardizacija i serijska proizvodnja (Horkheimer — Adorno, 1974: 133).

125 Moren navodi da je ovo izraz koji je pozajmio od Dvajta Makdonalda (Dwight Macdonald).

[ 138



dramaturgija u dela iz proslosti. Modernizacija pak prenosi radnju iz proslosti u

sadaSnjost (isto, 63-64).

Znaajan je 1 doprinos koji je Antonjina Kloskovska dala analiziranju
komercijalizacije. Slicno Morenu i Makdonaldu, ona takode govori o homogenizaciji koju
poistovecuje sa ujednacavanjem. Ona kod nje predstavlja ukljuCivanje elemenata viSeg
kulturnog nivoa i njihovo povezivanje, mesanje ili spajanje sa elementima niZeg nivoa.
"Homogenizacija se u najdoslovnijem smislu povezuje sa gubljenjem distance izmedu
elemenata kulture razli¢itih nivoa; ona formalno rusi hijerarhiju vrednosti u oblastima
simbolicke kulture, u koje zakoracuje" (Kloskovska, 1985: 278). Kloskovska istice tri tipa
homogenizacije (na osnovu analize sadrzaja poruka Sirenih putem masovnih medija):

uproscavajuca, imanentna 1 mehanicka (ili homogenizacija spajanjem).

e Uproscavajuéa homogenizacija zasniva se na preradi elemenata viSeg nivoa kulture,
Sto omogucava njihovu pristupacnost ali istovremeno vodi 1 simplifikaciji. Re¢ je o
pojednostavljenju i popularizaciji.

e Imanentna homogenizacija podrazumeva uklju¢ivanje (u dela kulture viSeg nivoa)
onih elemenata koji ¢e doprineti tome da delo privuce i Siru publiku.

e Mehanicka (ili homogenizacija spajanjem). Ona ne menja sadrzaje dela viSeg nivoa
kulture, ali ih prenosi u netaknutom vidu u masovna sredstva komuniciranja (isto,
281-282). Na primer, film koji je umetnicko delo u okviru programske Seme neke
televizije moze da se nade izmedu nekih emisija koje spadaju u ne bas vredne

medijske sadrZaje (televizijske novele, rijaliti Sou-programi).'?®

126 Sama Kloskovska u jednom novijem delu to pojasnjava. Prema njoj, mehanicka homogenizacija spaja
"zajedno ili u vremenskom redosledu razli¢ite sadrzaje i po karakteru i po nivou. (...) Ovde se homogenizacija
zasniva na meSanju rodova i nivoa jedino s gledisSta celokupnog sadrzaja kanala. Pojedine poruke odvojene
programskim okvirima mogu da budu dCisti oblici po svom rodu i nivou simboli¢ke kulture. O njihovoj

homogenizaciji odlucuje jedino susedstvo sa formama druk¢ijeg nivoa i druge vrste" (Kloskovska, 2001: 223).
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B. Izazovi komercijalizacije

Holivudski filmovi koriste razli¢ite "mamce" da bi bili atraktivni publici. Ljudi iz
filmskih kompanija pretpostavljaju da publika (makar njen vec¢i deo) ocekuje pre svega
zabavu u bioskopskim salama, tako da nastoje da im to pruze. Kao $to je receno u Uvodu,
glavni konkurent filmskih kompanija jesu pre svega druge filmske kompanije, ali njihov
konkurent u savremenom svetu prezasi¢cenom medijima jesu i1 svi oni koji na bilo koji nac¢in
odvlace paznju potencijalne filmske publike od konzumiranja filmova. Filmski producenti su
prilikom plasmana novih filmova prisiljeni da se bore za paznju publike u konkurentskoj
borbi sa internetom 1 hiljadama kanala na satelitskim i kablovskim televizijama. Kako ljude u
takvoj konkurenciji naterati da naprosto ustanu i1 odu do bioskopa ili kupe DVD?
Koris¢enjem pustolovina, akcije, spektakla, nasilja, emocija, seksa, misterija, zagonetki,
zlo¢ina, komedije i fantastike, 3D i1 4D tehnologije, filmske kompanije nastoje da u areni
savremene trziSne utakmice pobede sve svoje formalne i neformalne poslovne konkurente i
ostvare profit. Holivud neprekidno traga za zajednickim imeniteljem koji bi povezao ljude
medusobno razli¢ite po dobi, obrazovanju, polu, kulturi, nacionalnoj pripadnosti. Nasilje na
filmu donekle predstavlja jedan (ne jedini) od takvih zajednickih imenitelja, jer je razumljivo
1 praktikuje se na svim meridijanima.

Cesto se govori o tome kako holivudski filmovi "obiluju nasiljem". Ova ideja izaziva
uznemirenost 1 razliite pretpostavke o tome kako scene nasilja uti¢u na ponaSanje publike
nakon odgledanog filma. Razlicite americke grupe zaduzene za oCuvanje morala ¢ak broje i
izgovorene psovke u filmovima proglasavaju¢i i njih za vid nasilja. Njihov stav je da
Amerikanci u realnosti ne psuju toliko kao na filmu, tako da je filmska psovka bespotrebni
dodatak koji samo kvari javni moral i1 loSe uti¢e na vaspitanje dece i omladine. Smatra se da
svaki oblik nasilja na filmu izaziva i nasilje u realnom Zivotu.

Ima i drugacijih miSljenja prema kojima se "potreba za nasiljem" u sadrzajima
masovnih medija posmatra u vezi deficita nasilja u realnom zivotu. Sama "potrosnja nasilja"
postaje samo jedan oblik potroSnje. Posmatrano na takav nacin, zanimljivo stanoviste o
pitanju nasilja na filmu iznosi i Frensis Fukujama (Francis Fukyama) u jednom kratkom
pasusu svoje knjige Kraj istorije i poslednji covek. On smatra da nasilja na filmu ima u

preteranoj meri zbog Cinjenice da ga nema u svakodnevnom Zzivotu demokratskih drustava
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Zapada.'?” Prema ovom autoru, ljudi naprosto Zele da vide ono ¢ega nema u njihovim
svakodnevnim zivotima. Kao $to 1 medijske sadrzaje o seksu mahom konzumiraju oni kojima
je uskracen, tako bi i scene nasilja zadovoljavale potrebe onih koji se sa njim ne susrecu u
realnosti: "Prikazivanje nasilja u filmovima najverovatnije je izraz c¢injenice S§to je ono
neobicna stvar u zivotima onih koji gledaju te filmove" (Fukujama, 2002: 274).

Naucnici se godinama bave istrazivanjem nasilja na filmu i tema je uvek aktuelna, bez
obzira $to postoje i razliCiti problemi kod takvih istrazivanja. Svako istrazivanje "nasilja na
filmu" je ve¢ u samom pocetku obesmisljeno, ve¢ kod definisanja onoga §ta je to nasilje.
Razli¢iti ljudi kao "nasilje" mogu doziveti potpuno razliCite stvari. Zavisno od odredenja o
tome da li je ono fizicko, emotivno, verbalno (psovke, uvrede) zavisice i rezultati istrazivanja
¢ak 1 za samo jedan film, a pogotovu kod nekih Sirih istrazivanja. Postoji znatno neslaganje
oko toga Sta je zapravo nasilje. Za neke je to prizor odrasle osobe koja udara lutku, za druge
borba za nagradu, a za neke kaubojski filmovi ili ratni spektakli (Haralambos — Holborn,
2002: 945). Cin ubistva na filmu svakako predstavlja nasilje i oko toga nema sumnje. Ako se
meri po broju ubijenih, najnasilniji film bi onda bio onaj koji prikazuje velike ratne sukobe,
ili se zavrSava razaranjem cele planete Zemlje. Ali takvi filmovi ipak ne vaze za
"najnasilnije". Kako se ovo moze objasniti? Istrazuju¢i problem nasilja na filmu (ali
sagledavajuci 1 prethodna istrazivanja ove teme), doSao sam do zakljucka da autori, kada
govore o "nasilju", zapravo misle na okrutnost i sadizam.

Nasilje 1 okrutnost su dve razlicite stvari. Problem je, dakle, u tome $to se okrutnost
ne naziva pravim imenom, ve¢ se koristi ublazeni 1 isuviSe apstraktni izraz "nasilje". Ljudi
znaju Sta im smeta u filmovima, ali nisu u stanju da to formuliSu jer koriste izraz "nasilje"
koji prikazuju recimo Drugi svetski rat jesu puni nasilja, ali ¢e filmovi Kad jaganjci
utihnu/The Silence of the Lambs (1991, Jonathan Demme) 1 Hanibal/Hannibal (2001, Ridley
Scott) koji prikazuju psihoticnog ubicu kanibala izazvati uznemirenje 1 od strane svih biti

proglaseni za "nasilnije" u poredenju sa ratnim filmovima. Vidimo da je suStina u stepenu

127 Filmsko nasilje ne uti¢e negativno na ljude, smatra Fukujama, jer su oni tako dobro socijalizovani da u

svakodnevnom zivotu negoduju ¢ak i kada vide da neko na ulici muéi svog psa, ili zovu policiju ako primete da

komsija zlostavlja ili zanemaruje svog kué¢nog ljubimca (Fukujama, 2002: 275).
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okrutnosti nekog ¢ina a ne u samom broju ubijenih. Ono §to zabrinjava jeste i1 drasticna
promena nacina kako se prikazuje ¢in ubistva u holivudskom filmu.

Milan Rankovi¢ je ve¢ sedamdesetih godina prosloga veka pisao o promeni odnosa
prema temi nasilja u savremenom filmu. Najpre je konstatovao da je tema nasilja bila
prisutna u Citavom toku razvitka filmske umetnosti, ali i u svim ostalim umetnickim vrstama.
Tretman nasilja, po njemu, nije samo esteticki problem jer ima i druge dimenzije —
sociolosku, psiholosku, eticku. Upotrebu nasilja na filmu Rankovi¢ je uslovno podelio na tri
tipa. Prvi tip odnosi se na stvaraoce koji prikazuju nasilje da bi ga obesmislili ("o nasilju
protiv nasilja"). Drugi tip stvaralaca prizorima filmskog nasilja prosto nastoji da unov¢i ovu
traumu savremenog coveka (insistiranjem na naturalistickim detaljima 1 izazivanjem
Sokantnih efekata). Treci tip stvaralaca ima karakteristike oba tipa — porukom protiv nasilja,
oni mogu da izazovu efekte ne samo moralnog gnusSanja ve¢ i fizioloske odvratnosti
(Rankovi¢, 1975: 133-134).

Treba se setiti nekadaSnjih crno-belih filmova u kojima su scene ubistva nekog
glumca potpuno li¢ile na danasnje prizore iz pozorisnih predstava. Covek koji je upucan ili
ranjen macem uhvatio bi se rukom za ranjeno mesto i pao. Uglavnom nije bilo prizora ni rane
pa cak ni krvi. Kasnije je filmska industrija uvela belu okrvavljenu kosulju kao pogodan
vizuelni kontrast crvenoj krvi. Vremenom su usledile 1 slow-motion scene reSetanja mafijasa
ili pak vojnika na ratistu dok istovremeno "krv §iklja" na sve strane. Film Boni i Klajd/Bonnie
and Clyde (1967, Arthur Penn) sa scenama reSetanja mitraljezima (pogotovu prizori
likvidacije slavnog para na kraju filma) izazvao je uznemirenost kod tadasnje publike
nenaviknute na takve prizore. Ovaj film svakako nije bio prvi koji je koristio tzv. "Zabice" sa
tecnoS¢u koja eksplodira i simulira krv, ali takvi filmski prizori su u to vreme jo§ uvek bili
relativno novi. Trebalo je da protekne par decenija od takvih prizora tragi¢nog kraja glavnih
junaka da bi se stiglo do holivudskih filmova koji prikazuju scene sli¢nog '"reSetanja"
vatrenim oruzjem ali sada kao zabavu i uz muzicku temu "veselih nota" u pozadini. Posebno
karakteristiCan primer su filmovi 3000 milja od Grejslenda/3000 Miles to Graceland (2001,
Demian Lichtenstein) koji uz rep muziku prikazuje glavne junake kako maskirani u kostime
Elvisa upucavaju sve po kockarnici, kao i No¢ u baru MekKul/One Night at McCool’s (2001,
Harald Zwart) u kojem se na kraju u jednoj poduzoj sceni filmski junaci medusobno ubijaju
vatrenim oruzjem dok je u pozadini vesela pesma Y. M. C. M. grupe Vilidz pipl (Village
People) iz 1978. godine. Ovakva scena istovremeno ostavlja moguénost da je neko "Cita" kao
kritiku nasilja vatrenim oruzjem, dok neko drugi moze da je dozivi kao "orgiju pucnjave" uz

veselu muziku.
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Sta je to §to se od filma Boni i Klajd/Bonnie and Clyde (1967, Arthur Penn) u
meduvremenu dogodilo pa je doSlo do promene? Filmska publika se adaptirala na takve
scene 1 vremenom je pocela da ih dozivljava Cak i kao vid zabave. Ali ¢esta upotreba necega
dovodi do zasi¢enja i potrebe za jo§ "jaCom dozom" da bi se zadovoljila publika. Vise
ubijenih je kvantitativno povecanje takve vrste prizora, ali je 1 sam izgled "krvavih scena"
morao da bude intenziviran. Danas nije dovoljno da filmski lik bude ubijen, on nije samo
upucan vatrenim oruzjem ili "izreSetan" nego je raznet ili bukvalno iskasapljen kurSumima
koji ga kidaju na komade. Sli¢no je i sa scenama u kojima su prikazane borbe macevima i
drugim vrstama hladnog oruzja dok se koliCina krvi koja lije pogreSno poistovecuje sa
"impresivnim scenama'. Filmska industrija i industrija video-igara su se godinama
medusobno "podupirale" u promovisanju sve krvavijih scena okrutnosti. Adaptirani na takve
scene, konzumenti su poceli i da uzivaju u njima i da ih ocekuju. Sasvim je izvesno da bi
filmovi kao S§to su Vozac/Drive (2011, Nicolas Winding Refn), Macete/Machete (2010,
Robert Rodriguez), Razbijaci/Kick-Ass (2010, Matthew Vaughn) i njegov nastavak, do pre
petnaestak godina najverovatnije bili ili zabranjeni ili bi mnoge scene iz njih bile izbacene.
Danas su oni samo nesto kritikovaniji filmovi.

Filmovi u kojima se protiv neprijateljskih vojnika bori Harison Ford (Harrison Ford)
kao Indijana Dzons (Indiana Jones) prikazani su kao razigrana zabava ubijanja, a gledaoci se
pitaju kako ¢e na "zanimljiv" nacin ubiti svakog sledeéeg vojnika. Scena ubistva postaje
"fora" u kojoj je bitno kako ¢e "originalno" glavni junak kad ostane bez municije dohvatiti
nesto da protivnika probode, samelje ili smrska. Scena "originalno izvedenog" ubistva postaje
takva "fora" kojoj se publika u bioskopu smeje, a glavni glumac postaje "Sarmantni junak"
sposoban da na publici zanimljiv nacin ubija ljude. Sli¢ne su filmske uloge koje tumace Brus
Vilis, Arnold Svarceneger i Silvester Stalone. Neko vreme je Holivud makar nastojao da na
neki nacin "moralno opravda" Cak i scene okrutnog ubijanja. Obicno su od pocetka filma
neprijateljski vojnici do te mere bili dehumanizovani da je njihovo "tamanjene" (svedeno na
nivo video-igrice) izazivalo egzaltaciju publike koja se identifikovala sa glavnim junakom
koji sprovodi pravdu. Primer su filmovi iz serijala Rambo, ili film Patriota/The Patriot
(2000, Roland Emmerich). U njemu je poznata "scena sa sekirom" ("tomahawk scene") u
kojoj Mel Gibson dosta okrutno bukvalno "utamanjuje" britanske kolonijalne vojnike koji su
do te scene ve¢ potpuno dehumanizovani. Ovaj film je s pravom optuZzivan da je Britance
prikazao pozajmljujudi paralelu sa vojnicima Hitlerove Nemacke. Glavnom junaku svojih
filmova, Holivud po pravilu moralizatorski "daje pravo na osvetu" §to prevedeno znaci da on

moze da bez bilo kakvih zazora radi Sta god ho¢e onima koji su njegovi neprijatelji. Zbog
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toga postoji veliki broj filmova u kojima osveta daje "odreSene ruke" glavnom junaku da ¢ini
1 najokrutnija zlodela nad onima koji su predmet osvete, dok se publika istovremeno
identifikuje sa njim.!'?®

Ranije je glavni holivudski junak morao da bude pozitivac. Cak i kada &ini zlo, on
ima "moralno opravdanje" zaSto to Cini. Novost su filmovi sa psihoti¢nim ubicama kao
glavnim junacima. Filmovi gledani o¢ima psihopate publiku stavljaju u sadisticki odnos
prema zrtvi (Cesto su to zZene). Publika saucestvuje u nasilju na filmu i scene ubijanja i
kasapljenja gleda kroz oci ubice. Glavni filmski lik je Cesto ¢ak prikazan kao Sarmantni
junak: Americki psiho/American Psycho (2000, Mary Harron), Hanibalov uspon/Hannibal
Rising (2007, Peter Webber). Postoji moguénost da se neko identifikuje i sa takvim junakom
ne samo tokom gledanja filma nego i u svom svakodnevnom Zivotu i ponasanju. Poznato je
kako pojedini filmovi inac¢e deluju na ljude, pogotovu decu i mlade. Stilizovani zvukovi
udaranja u kung-fu filmovima 1 Spageti-vesternima su tu kao doprinos veéem uZzivanju u
nasilju, ali oni "izlaze" iz sveta filma jer deca "kad se danas igraju tu¢njave, ustima ¢e praviti
sli¢nu zvuénu sinhronizaciju za svoje simulirane udarce" (Turkovi¢, 1988: 47).

Pomenuti filmovi sa borilackim vestinama svakako spadaju u filmove sa puno nasilja,
ali Stjuart M. Kaminski smatra da razumevanje kung-fu filmova zavisi od naSeg prihvatanja
njih ili kao mitova nasilja, ili pak kao skoro muzickih predstava. Njihova sustina je izvedba
veoma nalik na nekada$nje mjuzikle (Kaminski, 1995: 171). Autor nastoji da objasni svoje
videnje ovih filmova, odnosno paralele koja postoji medu njima. Izmedu ostalog, i jedni i
drugi imaju koreografa za scene plesa, odnosno borbe. Kung-fu junak ne udara jednostavno
protivnika u lice, on to ¢ini graciozno i1 vesto. To je "balet nasilja" (Kaminski, 1995: 176).
Prethodnih decenija su u holivudskim filmovima bile u modi razli¢ite borilacke vestine. Od
klasi¢nog karatea vremenom se preslo na kik-boks, a neko vreme su odjednom postali
moderni 1 istocnjacki nindza ratnici (usledila je hiperprodukcija takvih filmova) da bi danas
takvi filmovi u Holivudu skoro potpuno nestali.

Ovo svedoCi o prolaznosti modnih trendova, ali se istovremeno moze objasniti i
¢injenicom da su borilacke vestine postale sastavni deo skoro svakog savremenog akcionog
filma tako da je to na neki nacin "ubilo" specijalizovane filmove koji bi posebno bili

posveceni njima. Danasnji filmski junaci pucaju malo iz vatrenog oruzja, zatim izvade

128 U civilizovanim dru$tvima publika ¢e (najverovatnije) takve ideje shvatiti kao deo filmske pri¢e koji nema
veze sa realnim Zivotom. Pitanje je kako ¢e, u drustvima u kojima inace postoji izrazen "kult osvete" i politic¢ki
promovisan introjekt kolektivne Zrtve, ovakvi filmovi biti percipirani. Da li kao "nacrt za ponasanje" u slicnim

zivotnim situacijama, ili samo kao deo filmske price?
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bodeze ili maceve, potom neko vreme koriste i borilace vestine — recju, svaki film je
kombinacija tradicionalnih 1 savremenih nacdina "obracunavanja". Ovakvo trostruko
kojoj je sve "isuviSe sporo i monotono". Nesto slicno se dogodilo i sa scenama jurnjave
kolima koje su godinama bile "nezaobilazni sastojak" svakog holivudskog akcionog filma
koji pretenduje na komercijalni uspeh. Veliki broj polupanih automobila za potrebe snimanja
filma je godinama svedocio i o ekonomskoj mo¢i holivudske filmske industrije.

Ove scene su postale "obi¢ne" onog trenutka kada je CGI tehnologija ucinila da
umesto automobila stradaju vazne gradevine pa 1 Citavi gradovi. Scene "grandioznog
razaranja" u filmovima katastrofa/disaster movies ulinile su da lomljenje 1 sudaranje
automobila deluje "mlako" i "skromno" u poredenju sa njima. Krajem devedesetih je i Dzon
Landis (John Landis) filmom Bluz braders 2000/Blues Brothers 2000 (1998, John Landis)
namerno koristeci preterivanje uspesSno obesmislio sve buduce filmske scene sa polupanim
automobilima. Autor ove muzicke komedije se narugao merenju vrednosti filma brojem
polupanih automobila u njemu. Zato je snimio verovatno vremenski najduzu scenu
neprekidnog unistavanja automobila, u kojoj je istovremeno unisten najveci broj automobila
po filmu. Ruganjem kvantitetu, koji navodno treba da stvori kvalitet (dobar film) autor je
namerno nastojao da kod publike filma izazove prezasicenje prizorima gledanja tolikog broja
polupanih automobila.

Holivudski film je poslednjih godina nastojao da pronade i druge nafine pomocu
kojih moze da dodatno dramatizuje filmsku pricu. Kao Sto je ve¢ receno, to je postignuto i
filmskim CGI scenama razaranja Citavih gradova. Pored toga, nekadasnja pri¢a o borbi za
spas jednog aviona, voza, ili talaca samo u jednoj zgradi viSe nije bila dovoljna. U
savremenom rizicnom drustvu (Bek, 2001) 1 filmski stvaraoci su morali da se prilagode i da
"podignu ulog" da bi oguglaloj publici i dalje uspevali da odrze neophodan nivo adrenalina.
Tako su nastali brojni savremeni filmovi u kojima je u pitanju krupan "ulog", odnosno
sudbina cele planete Zemlje i ljudskog roda. Armagedon/Armageddon (1998, Michael Bay),
Duboki udar/Deep Impact (1998, Mimi Leder), Dan nezavisnosti/Independence Day (1996,
Ronald Emmerich) jesu takvi filmovi. Opasnost svetske katastrofe lakSe vezuje paznju i
interesovanja savremene globalne filmske publike, nego neka prica koja bi se odnosila na
problem u nekom pojedina¢nom gradu u SAD, pa makar to bio i Njujork. Takva prica bi
danas delovala isuvise lokalno u poredenju sa idejom "spasiti celi svet".

Film je oduvek imao i svoje heroje, ali oni danas viSe nisu dovoljni jer su isuvise

"obi¢na" ljudska bi¢a. Danas su u modi superheroji (najceS¢e nastali po stripovima) koji uz
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pomo¢ specijalnih filmskih efekata ¢ine ¢uda na filmskom platnu. Sada ve¢ punoletni
gledaoci filma ¢iji su ukusi formirani na video-igrama i toj dinamici brzog smenjivanja
dogadaja, ocekuju da vide superheroje koji mogu ono $to obi¢ni filmski junaci ne mogu.
Superheroji imaju i superneprijatelje tako da je cela pri¢a publici zanimljivija. Doduse, i
superheroje 1 "obi¢ne" junake holivudskih filmova karakteriSe neverovatna mo¢ regeneracije,
posle svega §to im se dogada oni naprosto otresu prasinu i produze sa svojim aktivnostima.
Filmski likovi koje tumace Vilis, Svarceneger, Stalone iz svih svojih avantura izlaze u istom
vitalnom stanju kao na pocetku filma: "Nakon nasilnog talasa sedamdesetih, sa ranjivim
junacima — ljudima, koji skonc¢avaju tragi¢no, osamdesete su donele nove super heroje, Cesto
liSene idejne opravdanosti za sopstveni mitski karakter, koji neprestano primaju udarce,
metke, ogrebotine — i nije im nista" (Srbljanovi¢, 1994: 337).

Kao S§to preteruje sa izdrzljivoséu glavnog junaka/junakinje (ovo vazi i za heroine)
holivudski film preteruje 1 sa procesom njihove regeneracije na kraju filma kada ve¢ stignu
policija ili FBI. Plasti¢na fluorescentna kabanica Zute ili narandZaste boje, Solja instant toplog
napitka za prezivelu Zrtvu, poneki hanzaplast na njoj, i sve je opet u redu. Ta instant kafa i
kabanica drecavih boja koju daju organi reda postaju simbol brige drzave za stanje zrtve u
holivudskoj wverziji realnosti. Nema neke znaCajnije reakcije filmskog lekara, nema
dugogodisnjeg lecenja od posledica trauma, junak ili junakinja su "ponovo u igri", dobro je
trijumfovalo i Zivot se nastavlja kao da se niSta nije dogodilo. U holivudskim filmovima
neunistivi su i filmski negativci. Pojedini negativni likovi uspevaju da se ve¢ do narednog
filmskog nastavka Cudesno '"regeneriSu", ali ¢ak 1 u okviru samo jednog filma postoji
konvencija da se celuloidni negativac (onda kada publika opuSteno misli da je likvidiran)
najmanje jo$ jednom vraca do kraja filma.

Mozda je taj "povratak" u prvih desetak filmova i bio neko "iznenadenje" za publiku,
ali danas je u toj meri postao sastavni deo skoro svakog holivudskog filma da takav klise
verovatno ne izaziva efekte iznenadenja (ali 1 dalje opstaje). Ova konvencija se pre moze
objasniti zeljom Holivuda da publici ponudi "kvantitet". Glavni junak u istom filmu na vise
nac¢ina mora da likvidira negativca da bi on zaista bio ubijen. Umesto jednog kratkog
zavr$nog "dvoboja" takvim filmovima se istovremeno publici daju dva ili tri "zavrSna
dvoboja". Ovakvo usiljeno produzavanje filma je u pojedinim delima toliko preterano da
moze da izazove kontraefekte kod publike. Na primer, takva preterivanja postoje u filmovima
Terminator/The Terminator (1984, James Cameron) i Terminator II: Sudnji dan/Terminator

11: Judgment Day (1991, James Cameron).
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Kada se kaze "holivudski film" jedna od prvih asocijacija je i re¢ pustolovina.
Avanture na filmskom platnu jesu vid preuzimanja sveta naivnih fantazija iz decije maste.
Filmsko platno i prizori neistrazene prirode Sirom sveta, omogucavaju publici bujanje maste,
misaono bekstva od kuce i vodenja "burnijeg" Zivota nego $to je to onaj koji vode ljudi u
civilizaciji. Alen Kvotermejn (Allan Quatermain) je izmiSljeni lik avanturiste iz
viktorijanskog doba (XIX vek). On je decenijama glavni uzor za mnoge romane i filmove
koji opisuju pustolove u dzunglama i lov na izgubljena blaga i vredne artefakte nekadasnjih
civilizacija. Kvotermejn je posluzio i kao kljucna inspiracija kod kreiranja likova svih
kasnijih poznatih filmskih avanturista, ukljucuju¢i i Indijanu Dzonsa i1 Ri¢arda-Rika O'Konela
(Richard-Rick O'Connell). Tokom godina vise glumaca je tumacilo lik ovog pustolova i lovca
na blago. Najpoznatiji filmovi u kojima se pojavljuje Alen Kvotermejn su: Rudnici kralja
Solomona/King Solomon's Mines (1950, Compton Bennett), Blago kralja Solomona/King
Solomon's Mines (1985, John Lee Thompson), Alen Kvotermejn i izgubljeni zlatni grad/Allan
Quatermain and the Lost City of Gold (1987, Gary Nelson), Liga savrsenih dzentlmena/The
League of Extraordinary Gentlmen (2003, Stephen Norrington), Alen Kvotermejn i hram
lobanja/Allan Quatermain and the Temple of Skulls (2008, Mark Atkins).

Filmovi sa ovim junakom nisu samo naivna i mastovita pustolovina za decu i
infantilne odrasle, ve¢ su (mozda 1 nenamerno) preslikali duh kolonijalizma XIX veka kada je
lik Kvotermejna nastao. Posmatrano danasnjom optikom druge decenije XXI veka, ovi
filmovi deluju poprili€no politicki nekorektno. Kvotermejn se u vecini takvih filmova
sukobljava sa "divljim" 1 "primitivnim domorocima", ubija ih 1 pokuSava u svojim
pustolovinama da otkrije 1 preuzme skrivena bogatstva u zemljama "tre¢eg sveta". Prema
nekima, losa implicitna poruka ovakvih filmova je da "divlji domoroci" ne zasluzuju da
raspolazu tolikim bogatstvima koja su na njihovoj zemlji, tako da je potrebno da dode beli
"civilizovani" avanturista koji ¢e umeti bolje da ih iskoristi. U pojedinim filmovima ovaj
sukob izmedu Kvotermejna i starosedelaca je ublazen njegovim prijateljstvom sa "vernim
crnim pratiocem" Umbopom i drugim likovima Afrikanaca.

Pustolovina i akcija nisu u filmovima ograniceni samo na izgubljene gradove u
dzungli 1 lov na blago. U mnogim filmovima postoji motiv potrage (za ne¢im), neka vrsta
trke, takmicenja. Medusobni odnosi junaka u filmu su takmicarskog karaktera, oni se bore ko
¢e prvi sti¢i negde, ko ¢e ugrabit novac ili neko blago, ko ¢e osvojiti devojku na kraju filma. I
potraga za odgovorima na neko pitanje ili zagonetku je takode vid takve avanture (na primer
Da Vincijev kod/The Da Vinci Code 2006, Ron Howard). Motiv trke u filmu jeste i jedan vid

dzefersonijanske potrage za sre¢om. Postoji ipak jedna promena koja nije u toj meri uocljiva
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na prvi pogled. Filmovi nekadasnjeg Holivuda imali su "staromodnu" pricu o junaku koji se
bori za svoje ideje, ljubav, ili neka uzviSena moralna nacela. Potonje promene unutar
americkog drustva uticale su i na film. Kada sve ostale vrednosti nestanu (ili postanu
relativne), ostaje novac kao glavni (Cesto i jedini) element oko koga se vrti radnja filma. Pisac
Viktor Peljevin u svom delu Generation P recito ilustruje ovu tendenciju: "Crna torba,
nabijena sveznjevima novcanica od sto dolara, ve¢ je postala najvazniji kultni simbol 1
centralni element vecine filmova 1 knjiga, a putovanje njenog kretanja — najvazniji siZejni
motiv. Tacnije receno, upravo prisustvo te crne torbe u umetnickim delima generiSe
emocionalnu zainteresovanost auditorijuma za ono Sto se deSava na ekranu ili tekstu"
(Peljevin, 2004: 110-111). Avantura moze da se svede bukvalno na ogoljenu trku za novcem,
pogotovu u filmovima kao $to je recimo Trka pacova/Rat Race (2001, Jerry Zucker).

SAD zele sebe da vide idealizovano kao drustvo kompeticije u kojem pobedu odnose
samo najbolji 1 najsposobniji. Motiv takmicenja se moze videti i u filmovima koji tretiraju
zivot omladine tokom njihovih srednjoskolskih dana ili za vreme studiranja. Postoji na stotine
takvih filmova i oc¢igledno je da oni imaju svoju globalnu publiku, jer su problemi mladih
Sirom sveta otprilike isti. Takvi filmovi opisuju njihovu borbu na '"viSe frontova", oni
istovremeno pokusavaju da osvoje voljenu devojku, brane se od onih koji ih maltretiraju,
nastoje da postanu ¢lanovi prestiznih bratstava na fakultetu ili "kruga popularnih" u srednjoj
Skoli, 1 katkada se sukobljavaju sa konzervativnim snagama koje rukovode nekom
obrazovnom ustanovom. Vecina tinejdzerskih filmova, odnosno tzv. tinejdzerske komedije
imaju makar jedan od ovih elemenata ili sve njih zajedno. Oni su nastali inspirisani starijim
filmovima kao Sto su: Zlatno doba u Ridgemontu/Fast Times at Ridgemont High (1982, Amy
Heckerling), Povratak u Skolu/Back to School (1986, Alan Metter), Vojna Skola/Up the
Academy (1980, Robert Downey Senior), Policijska akademija/Police Academy (1984, Hugh
Wilson), Borbena akademija/Combat Academy, alt. Combat High (1986, Neal Israel).

Veci deo ovih filmova prikazuju borbu mladih protiv konzervativnih i1 represivnih
snaga u drustvu, najociglednije olicenih u vojsci koja je po svojoj prirodi ve¢ sama po sebi
konzervativna institucija. Zato je socijalni milje nabrojanih filmova bio smeSten u okvir vojne
ili policijske Skole — ali ve¢ nesto kasnije, u potonjim filmovima, to vise nije bilo pravilo.
Ovakvi "buntovnic¢ki filmovi" u formi komedije tretiraju problem odrastanja mladih 1
njihovog sazrevanja u svakom pa i seksualnom smislu. Navedeni stariji filmovi imaju i
obaveznu moralnu poruku, jer pokazuju ne samo Sta su mladi ljudi postigli na kraju filma
(ostvareni ciljevi), ve¢ 1 kakvi su ljudi postali (bolji, mudriji) na tom putu do uspeha. Borba

mladih protiv "konzervativnih snaga" je u ovakvim filmovima vremenom sklonjena u drugi
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plan ili ¢ak potpuno nestala, a umesto toga je akcenat bio na ljubavnim musko-zenskim
odnosima, da bi na kraju i oni bili donekle potisnuti u pojedinim novijim filmovima u kojima
je glavni cilj gubljenje nevinosti ili ostvaren san o nekoj vrsti neograni¢enog seksualnog
promiskuiteta. Granice slobode su se vremenom menjale u ovakvim filmovima, tako da
pojedine tinejdzerske komedije godinama unazad imaju scene koje kao da su preuzete iz soft
porn filmova. Potraga za "pravom ljubavlju" postaje potraga za neograni¢enom koli¢inom
seksa.

Pojedini takvi filmovi koji tretiraju coming-of-age promenu direktno su inspirisani
popularnim seksualnim mitovima nastalim u kulturi adolescenata. Filmska industrija svoju
inspiraciju nalazi svuda gde postoji interesovanje mladih za neku temu, a internet postaje
jedan vid besplatnog istrazivanja trziSta. Hronoloski posmatrano, zargonski izrazi mladih kao
Sto su vulgarni akronim MILF 1 kuguar/cougar najpre su preuzeti sa interneta od strane
pornografske industrije, da bi njihovom daljom popularizacijom i1 komercijalizacijom 1
tinejdzerske komedije pocele da tretiraju pitanje privlacnosti koje Zene u zrelim godinama
imaju za mlade muskarce. Tako su nastale tinejdzerske komedije Klub Kuguar/Cougar Club
(2007, Christopher Duddy), Kuguars/Cougars Inc. (2011, Asher Leven), MILF/MILF (2010,
Scott Wheeler), a taj motiv medugeneracijskih seksualnih odnosa naznacen je svojevremeno i
u filmu Americka pita/American Pie (1999, Paul Weitz) mada u njemu nije centralna tema.
Nekada su poznate muzi¢ke zvezde i glumice bile predmet emotivnih i seksualnih ¢eznji
mladih ljudi Sirom sveta. Ekspanzijom interneta i promenom strogih moralnih normi, i
nekada anonimne glumice iz porno filmova dobijaju taj pocasni status. Film Devojka iz
susedstva/The Girl Next Door (2004, Luke Greenfield) opisuje i ovaj fenomen kod tinejdzera
na Zapadu koji su od malena odrastali uz internet, tako da im je seksualnost primarno bila
fokusirana na zrele Zene srednjih godina a ne na vrsnjakinje. Slicno tome, filmska komedija
Mis marta/Miss March (2009, Trevor Moore) deluje kao indirektna reklama za Plejboj. Da bi
privukla publiku ona koristi savremenu opsesiju mladih tim "magazinom za odrasle" i
modelima koji se u njemu pojavljuju. U filmu kao gost ucestvuje i Hju Hefner (Hugh Hefner)
tako da Mis marta/Miss March u sustini (ne direktno, ali indirektno) jednim delom
romantizira njegov ekscentricni stil zivota u vili sa Plejboj modelima.

Promenjeno vreme donosi otklon od predasnjih konzervativnih vrednosti i plimu
seksualnih prizora u holivudskim filmovima. Ideja vodilja je da (skoro) svaki film mora da

129

sadrzi i neku malu dozu seksa. Dobitna kombinacija su meSavina nasilja i seksa, = odnosno

129 "Univerzalna formula: koktel nasilja i seksa" (Rankovi¢, 1975: 134).
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u blazoj verziji girls and guns. Seks 1 golotinja (prikazana u seksualnom kontekstu) postaju
jedan od klju¢nih "zacina" komercijalizovanih filmova. Na primer, gotovo nezaobilazno
mesto u mnogim tzv. policijskim pricama je scena u striptiz klubu. Najéesée razocarani
policajci u striptiz klubu razgovaraju uz pic¢e posle napornog dana i propalog slucaja, dok
ispred njih na podijumu igraju obnaZene igraice. Ove scene se mogu shvatiti kao ubacena
nezaobilazna mala "doza seksualnog", ili pak kao pseudopsihoanaliticki pokuSaj autora filma
da pokaze to da je glavnim junacima potrebna neka vrsta utehe posle neuspeha na poslu
tokom tog dana.

Promene u holivudskim mejnstrim filmovima se nisu dogodile "preko no¢i", ali
pojedini filmovi su promovisali novi, slobodniji pristup kod prikazivanja seksa na filmu.
Fatalna privlacnost/Fatal Attraction (1987, Adrian Lyne) sa Majkl Daglasom (Michael
Douglas), Glen Klouz (Glenn Close) i En Arcer (Anne Archer) u glavnim ulogama jeste
jedan od takvih filmova. Ovaj film pocinje kao pric¢a o ljubavnom trouglu (odnosno ljubavnoj
aferi ozenjenog muskarca) dok se u "drugoj polovini ispoljava kao ¢ist horor, pre toga kao
kriminalisticki film-triler, delimi¢no kao ‘meki porni¢" (Stoji¢, 1998: 79). Nekada
"sablaznjiv", ovaj film danas deluje ve¢ potpuno obi¢no. Poslednja decenija XX veka je
ostala obeleZzena po takode slobodnijim filmovima kao S§to su Niske strasti/Basic Instinct
(1992, Paul Verhoeven), Silver/Silver (1993, Phillip Noyce), Surova Pravda/Raw Justice
(1994, David A. Prior), Boja noci/Color of Night (1994, Richard Rush), Sougris/Showgirls
(1995, Paul Verhoeven), Striptiz/Striptease (1996, Andrew Bergman), Barbvajer/Barb Wire
(1996, David Hogan), Divije stvari/Wild Things (1998, John McNaughton).

Danas se u holivudskim filmovima pojavljuju kao "gostuju¢i glumci" i poznatije
zvezde porno filmova (ali ne uvek u seksualnom kontekstu). Njihova globalna popularnost u
svetu pornografije iskoriS¢ena je kao mamac i1 za klasi¢ne filmove. Istovremeno filmske
uloge glumica mejnstrim filmova sve vise li¢e na scene iz porno filmova, a pojedine od njih
(Kim Kardasijan, Pamela Anderson i druge) su svojim objavljenim "kué¢nim snimcima"
(ne)namerno zakoracile i u svet pornografije. Karakteristican primer takvog "prelaznog tipa"
holivudskih glumica je Pamela Anderson, koja je ostala zapamcena ne toliko kao glumica ve¢
kao globalni seks simbol devedesetih. Njen fizi¢ki izgled je obilato koriséen u seriji Cuvari
plaze/Baywatch, §to je ulinilo da postane planetarno poznata. Film Surova Pravda/Raw
Justice (1994, David A. Prior) u kojem tumaci lik prostitutke sadrzi i poprili¢no slobodne
scene seksa. Ove scene su joj pomogle da bude zapazena i da napreduje u karijeri, a
gledaocima su ostale u pamcenju kao jedan primer bezmalo otvorene pornografije u

klasi¢nom kriminalistickom filmu.
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Seksepil ove glumice je ponovo upotrebljen u akcionom SF filmu Barbvajer/Barb
Wire (1996, David Hogan) koji se dogada u nekoj zamisljenoj buduc¢nosti tokom navodnog
"Drugog ameri¢kog gradanskog rata". Radnja filma je u znatnoj meri bukvalno preuzeta iz
Kazablanke/Casablanca (1942, Michael Curtiz). Re¢ je o futuristickoj verziji ve¢ poznate
price iz navedenog filma, ali je dodatna razlika u tome $to je umesto Hemfrija Bogarta
(Humphrey Bogart) i vremena Drugog svetskog rata, glavni junak zena (Pamela Anderson)
po imenu Barbvajer (Barb Wire), koja je vlasnik no¢nog kluba u fiktivnom americkom gradu
buduénosti Steel Harbor. Ona je povremeno i placenik i lovac na ucenjene glave, tako da je i
neka vrsta tipiziranog superheroja sposobnog da se bori i barata oruzjem. Barbvajer pomaze
svom voljenom ¢oveku (koga je znala pre rata) da prebegne u Kanadu zajedno sa svojom
novom zenom i pritom je spremna da se i zrtvuje da bi njih spasila. On i njegova supruga su
ugledni pripadnici pokreta otpora totalitarizmu, tako da vlasti tragaju za njima ne bi li ih
uhapsile ili likvidirale. U filmu je isuviSe ocigledno koriS¢ena komercijalno isplativa
kombinacija nasilja i seksa. Izmedu ostalog, tokom celog filma Pamela Anderson glumi u
minimalnoj crnoj koznoj odeci na sebi, ¢ak i kada se bori sa "nacistima buduénosti" u koznim
uniformama sli¢nim nekadasnjim esesovskim — §to sve skupa ima i jednu S&M komponentu.
Da ne bi manjkalo erotike, u filmu je 1 petominutna poznata scena u kojoj Barbvajer uz
muziku izvodi striptiz na podijumu svog kluba. Nasuprot svim ovim nastojanjima film ipak
nije imao neki finansijski uspeh, sto svedoci da je za film potrebno mnogo vise od prostog
koris¢enja glumice koja je simbol seksa i golotinje. Ovaj film po svemu spada u "dubre na
filmu".!3°

Savremeni mejnstrim filmovi tokom vremena postaju izrazito seksualizovani, a zbog
autenti¢nosti u nekima od njih se zaista pred kamerama odigravaju scene seksa. Primer je
film-koprodukcija Ken Park/Ken Park (2002, Larry Clark) koji obiluje simuliranim i realnim
scenama seksa u razli¢itim oblicima, ali one danas ipak deluju donekle blago u poredenju ¢ak

i sa pojedinim televizijskim serijama koje se emituju na poznatom kanalu HBO. Cemu sluZi

130 Zanimljiv je, nekonvencionalan ali stru¢an filmolo$ko-socioloski odgovor naseg reZisera Milutina Petrovic¢a
na pitanje Sta znaci "dubre" na filmu ili trash, kako se to kaze jezikom savremene teorije umetnosti. Elem,
"dubre su momenti u pri¢i koji su nelogi¢ni ili neuverljivi, zatim loSa gluma, naivni dijalozi, trikovi koji nisu ba§
sasvim uspeli, greske koje se vide, zapleti koje moze da provali i malo dete, loSe tuce, kilave pucnjave, muzicke
ili plesne numere koje po¢nu i zavrSe se bez dobrog razloga (...) Genijalni reziseri "klesu’ svoje filmove sve dok
ih ne dovedu do perfektnog oblika koji onda zasija pred obrazovanim oc¢ima, dok dubre trpi samo neuka publika
koja jede kokice i semenke po jeftinim bioskopskim salama na periferiji gradova i to samo zato $to ne zna za

bolje" (Petrovi¢, 2013: 79).
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pornografija na filmu, a sada i u televizijskim serijama? Zan Bodrijar je kritiku pornografije
sazeo u kratak iskaz: "Pornografiju obi¢no optuzuju na dva nacina — kao seksualno
manipulisanje u dobro poznate svrhe neutralisanja klasne borbe (uvek stara ‘mistifikovana
svest’) ili kao komercijalno izopacenje seksa (dobar, istinit seks, seks koji treba osloboditi i
koji je nase prirodno pravo)" (Bodrijar, 1994: 42). Neka vrsta "seksualne revolucije" i
slabljenje moralnih zabrana na filmu 1 na televiziji posluzili su kao manipulativna zamena za
pravu revoluciju radnicke klase, te se mogu posmatrati kao vid distrakcije paznje. Pored toga,
tu je i komercijalni uc¢inak pri koriS¢enju seksualnosti na filmu. Noviji izraz "eksplicitne
scene seksa" koji se toliko ¢esto u Stampi eksploatise prilikom opisivanja savremenih filmova
postao je mamac kojim Holivud zeli privuéi Sto Siru publiku reklamiraju¢i 1 mejnstrim
filmove kao parcijalno i pornografske.!!

Holivudski filmovi publici "prodaju" zadovoljstvo, sre¢u, romantiku, ali 1 uzbudenje,
adrenalin, strah, nasilje, tugu, avanturu, iS¢ekivanje, neizvesnost. Nije stvar samo u tome da
"konzumenti" filmova Zele da budu isklju¢ivo sre¢ni, oni zele da osete celu paletu ljudskih
emocija pa ¢ak 1 mrznju prema filmskim negativcima, koja katkada moze da preraste u
gotovo histericno navijanje dok se pozitivni junak okrutno obracunava sa njima (tj. ideja
"pravedne osvete"). U nauCnim raspravama optika kojom se posmatraju emocije nastale
tokom filmske predstave uglavnom sadrzi kriticke tonove "Opste je prihvaceno da je visoka
umetnost umetnost uma, a niska umetnost umetnost emocija. U ovoj raspravi, emocije se
smatraju manje vrednim, jer podrazumevaju manjak intelektualne kontrole. Ako su dela
emocionalnija i manje vredna, tim viSe ne zasluzuju naSu paznju. Za takve kriticare miska'
umetnost je jednostavno 'zabava" (Kaminski, 1995: 345). Muzika u filmu pomaze da

Film Cesto koristi 1 poseban muzicki lajtmotiv kojim kompozitor posebno izdvaja neki
lik. Karakteristicna muzicka tema uvek prati pojavu nekog junaka i naglaSava njegove
osobine. Auditivni i vizuelni segmenti filma uvek moraju biti medusobno savrSeno uskladeni.
Kompozitor zbog toga mora da "pronikne u dusSu filma, da promisli, razume i li¢no dozivi
ideju tj. poruku i da, iz kadra u kadar, svoje muzicke komentare uskladuje sa vizuelnim
sadrzajem" (Bozilovi¢, 2000: 32). Utoliko je stvaralacki doprinos kompozitora filmu merljiv

sa onim S$to za film Cine scenarista i reziser. Kompozitor svojim udelom daje jasan i

131 1zraz "eksplicitne scene seksa" bi logi¢no trebalo da se upotrebljava iskljuc¢ivo za one slucajeve u kojima se
zaista dogodio seksualni ¢in (u bilo kom obliku) pred filmskim kamerama, ali se on u praksi koristi i za sve

uverljive scene simuliranog seksualnog odnosa koje deluju isuvise realisti¢no.
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prepoznatljiv pecat filmu. Luis Herman (Lewis Herman) navodi da se kompozitori u filmu
drze principa izbegavanja poznate melodije. "Postoji jedno pravilo koje se odnosi na sve vrste
prateCe muzike: ako pesma nije geg ili poznata muzika treba da bude neSto $to nije
opStepoznato" (Herman, 1976: 221). Povremeno se u filmovima ipak koriste i "prepoznatljive
note", zbog onoga §to one danas u medijskoj kulturi simboliSu, nezavisno od toga koja je bila
prvobitna intencija autora.

Na primer, O Fortuna iz kantate Karmina Burana (Carmina Burana) Karla Orfa (Carl
Orff) nije "apokalipticna pesma kojom se veli¢a zlo", ali u americkoj medijskoj kulturi
(filmovi, serije, crtani filmovi, filmski trejleri) ona je tako predstavljena (nekada i kao
sopstvena karikatura) i obi¢no prati pojavu zlih junaka. Barokno delo Cetiri godisnja doba
(Le quattro stagioni) Antonija Vivaldija (Antonio Vivaldi) sasvim sigurno nije nastalo da bi
bilo ambijentalna muzika za prijeme unutar savremenog ameri¢kog visokog drustva, ali ono
to danas u holivudskim filmovima jeste i sasvim je moguce da je vremenom i sama socijalna
realnost pocela da kopira te prizore sa filmskog platna. Pojedine pesme u filmovima cesto
imaju status, recimo, neformalnih gej himni, ili prepoznatljive muzike koja neki prostor na
filmu (diskoteka, klub) oznadava kao mesto okupljanja LGBT populacije. Takvi su
nekadasnji hitovi I Will Survive Glorije Gejnor (Gloria Gaynor), In the Navy i Y. M. C. A.
grupe Vilidz pipl (Village People) i sli¢no.

Vazno je i kojom muzickom temom film zapocinje, ona je sastavni deo nastojanja
filmskog stvaraoca da kod publike odmah ostvari pozitivan pocetni utisak. Zbog toga mnogi
filmovi (poput Lukasovih) pocinju "bombasti¢nim" muzi¢kim temama koje atakuju na Cula
publike. Karakteristican je, recimo, 1 sugestivno koncipiran muzicki "intro" filma Konacna
odluka/Executiv Decision (1996, Stuart Baird). Na osnovu muzi¢kog uvoda ovog filma
odmabh je svakome u publici jasno o kakvom je filmu re¢, ¢ak i ako prethodno nije nista znao
o njemu. Muzika predstavlja "pomoc¢no" objasSnjenje radnje filma i pojacava efekte koje
izazivaju vizuelni prizori kojima je publika izlozena.

Sli¢no tome, u kriminalistickim filmovima paznja gledaoca se sa necovecnosti Cina
ubistva prenosi na zagonetku, na traganje za odgovorom na pitanje "ko je ubica?" (Rankovi¢,
1996: 268). Upravo muzika podvla¢i misteriju filmske price, ona izaziva jezu, iS¢ekivanje,
pojacava efekat neocekivanog obrta do koga dolazi u nekom trenutku resavanja zagonetke.'3?

Muzika izaziva i pojaava emocije koje pripadnici publike osecaju ali na bezbednoj distanci

132 Kod filma nije re¢ samo o muzici, jer "svi zvukovi koji dopiru izvan kadra lako dobijaju simboli¢ku

vrijednost, pretvaraju se u autorov komentar prizora" (Peterli¢, 1977: 126).
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od vizuelnih prizora koji ih indukuju. Psihosocijalne komponente filmske komunikacije,
Milan Rankovi¢ trazi 1 pokuSava da identifikuje u odnosu estetskog i1 vanestetskog
dozivljavanja. Ne spore¢i vezu izmedu ova dva opstenja gledalaca sa filmom, on smatra, na
primer, da odnos prema prizoru zlo¢ina kao komponenti filmskog prizora nije identi¢an
odnosu prema prizoru zlo¢ina u okviru vanfilmske stvarnosti. Polemisuc¢i sa Noelom BirSom
(Noel Burch), koji smatra da se dusevni 1 fizicki bol mogu razmatrati kao sastavni delovi
estetskog dozivljaja (Birs, 1972: 100), Rankovi¢ zauzima suprotnu, eksplicitno esteticku
poziciju: "Ako se, ma i trenutno, javi pravi psihicki, pa i1 fizicki bol, prekida se estetski
dozivljaj ukoliko je trajao, ili se on ne moZe ni konstituisati, ukoliko se takva scena da na
pocetku filma. Takav bol razbija uslovnost estetske realnosti" (Rankovi¢, 1982: 188).

Mnogi holivudski filmovi ostaju u paméenju publike upravo po muzici u njima. Ona,
u neku ruku, i posle nekadasnjeg uspeha filma, u narednim godinama nastavlja svoju
samostalnu egzistenciju i van filmskog platna. Film je istovremeno i1 muzicka predstava.
Muzika se u njemu koristi ne samo kao vid dopunjavanja filmske slike, ve¢ ona obogacuje
njegov celokupan umetnicki izraz. Ona nije samo neki "dodatak" ili ilustracija filmske slike,
ve¢ je konstitutivni deo filma. "U umetnickom filmu na delu je dijalektika: slika-muzika, u
kojoj muzika saopsStava sliku a slika vizuelizuje muzi¢ku ideju. Prikljuivanjem muzike
svome izrazu film je postao i muzicka predstava u kojoj se muzika iskazala kao integralni, 1
konstitutivni deo filma" (Bozilovi¢, 2000: 30-31).

Junaci filma 1 sam svet u holivudskom filmu su prikazani gotovo po pravilu crno-
belo, bez ikakvih nijansi. Koriste se sugestivna li¢na imena, koja od pocetka oslikavaju
licnost junaka i1 njegovu dominantnu osobinu. Podela izmedu "dobra" i "zla" je najcesce
prenaglasena. Ociglednost poprima gotovo karikaturalne crte. Ovo posebno vazi za filmske
likove koji su povrsno ocrtani, kao u petparackim romanima. Nekada ¢ak mogu da se svedu
na jednu jedinu osobinu koja ih u potpunosti oslikava. Na primer, junaci filmskih melodrama
su "celoviti - bez oklevanja 1 energi¢no streme Zeljenom cilju, od pocetka poseduju jedan
delatni princip — i monopaticni — odredeni jednom dominantnom osobinom" (Dakovi¢, 1994:
54). Holivud smatra da je nekada neophodno (zbog svih segmenata publike) filmske junake
prikazati isuvise ocigledno i1 jednodimenzionalno. Filmski stvaraoci nastoje da publici na vise
nacina olakSaju razumevanje filma. Prosecnom gledaocu se pomaze da brzo prepozna ko je
negativac i zahvaljujué¢i tome $to svi negativei mahom govore americki-engleski nekim
inostranim naglaskom, ili pak slengom koji ne odgovara onom govoru koji koristi americka
srednja klasa. Time se sugeriSe da i u Zivotu sve ono §to ne odgovara vrednostima srednje

klase, automatski mora da bude sumnjivo, pa makar i kada je u pitanju nesto drugaciji
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akcenat. S druge strane, drustvene snage protiv kojih se banditi bore "obavezno predstavljaju
ljudi sa imenima Amerikanaca srednje klase" (Kaminski, 1995: 36).

Holivudski filmovi obiluju mno§tvom stereotipa.'>*> Oni su prisutni ¢ak i nezavisno od
toga Sta glavni junak govori ili ¢ini. Izmedu ostalog, stereotipi se mozda najuocljivije
ispoljavaju vizuelno, odnosno nac¢inom kako je neki junak obucen. Reziseri znaju da ¢e prvi
utisak o nekom filmskom junaku gledaoci ste¢i joS pre nego Sto progovori, posmatrajuci
filmski kostim koji on nosi. Verovatno bi bilo nemoguce tacno utvrditi kako se pocetno
razvio svaki filmski stereotip o odevanju odredenih socijalnih grupa, ali su oni vremenom
postali sastavni deo svakog holivudskog filma. Zbog toga u filmovima svi narko bosovi iz
Juzne Amerike nose bela odela, a pripadnici tajnih sluzbi potpuno crna odela i tamne naocare
da bi delovali "neupadljivo" tako maskirani; svi kockari imaju Sljastece sakoe, dok pripadnici
ekonomske elite i plemstva u slobodno vreme oblace iskljucivo teget sakoe i bele ili krem
pantalone (Sto verovatno asocira na lezerno odevanje vlasnika brodova); policajci 1 FBI
agenti nose tregere 1 belu kosulju sa podvijenim rukavima dok nekoga isleduju batinama;
muskarac koji po kuéi maltretira Zensku osobu ili decu obavezno nosi potkosulju ili "kimono
majicu" bez rukava; politicari koji poseuju americke trupe na sebi imaju avijati¢arsku jaknu i
bejzbol kapu.

U holivudskim filmovima svi "Juznjaci" najceS¢e nose karirane kosulje i kaubojske
Sesire (Cak i po ku¢i), Meksikanci sombrero, Rusi Subare (¢ak i kada su u sun¢anim delovima
SAD), madionicari plast i cilindre, a Britanci polucilindre, itd. Filmski biznismen pusi debelu
"havana" cigaru; prostitutka zvace zvaku dok razgovara sa musterijom; "zli Nemac" ima
monokl i oziljke; hipik ima na sebi "kapu-traku"; super-zlikovci vole da nose plast a super-
heroji gumiranu odec¢u; ljudi iz buduénosti nose pripijeno ili srebrnasto-sljastece odelo;
"uspesna poslovna zena" ima kratku frizuru, "brizna majka" ima konjski rep, a "zavodnica"
raspuStenu kosu 1 najverovatnije crvenu haljinu; svaki voza¢ motora ima koznu ili
avijatiCarsku jaknu; diktatori i po kuci Setaju oki¢eni ordenjem i lentom; filmski reziseri i
producenti imaju tamne ili matirane naocare i slicno. Ovi stereotipi, bez obzira koliko su
isuvise Cesto koriS¢eni, jos uvek ostaju nezaobilazni deo holivudske kinematografije.

Holivud je posegao za meSanjem Zanrova, onog trenutka kada je shvatio da ¢e mu to

doneti vecu publiku. Nekim delovima publike (pre svega muskoj populaciji) nije prijalo da

133 Nije svaki Francuz Zak, niti je svaki Rus Ivan ili Boris, a Nemac Hans. Holivudski stvaraoci ipak nastoje da
kod izbora imena izbegavaju kliSe, ali iz nekog razloga ime DZejson je postalo ustaljeno ime za tvrdicu-bankara

(Herman, 1976: 30).
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gledaju, recimo, "Zenske" ljubavne filmove gde sve vrca od tuznjikavih uzdaha, ljubavne
patnje i raznezenosti. Ovom delu populacije takvi filmovi su delovali isuviSe nerealno 1 u
najmanju ruku dosadno. Da bi filmska industrija i njih nekako privukla za takve filmove, a da
istovremeno ne bi izgubila ve¢ postojeu zensku publiku, osmislila je tzv. romanticne
komedije. Ljudi iz sveta filma su shvatili da je uz pomo¢ pre svega humora, moguce stvoriti
svojevrsne "hibridne" tvorevine i1 na taj nacin revitalizovati ve¢ istroSene Zanrove. Zbog toga
danas imamo romanticne komedije, tinejdzerske komedije, horor komedije, itd.

Nesto slicno se dogodilo 1 sa vesternom. Radnja klasicnog vesterna se, kao Sto je
poznato, dogada u jednoj jasno omedenoj socijalnoj sredini malog grada sa unapred datim
Sematizovanim likovima Serifa, bandita, kockara, dobre 1 loSe devojke, vlasnika saluna 1
eventualno Indijanaca. Bez obzira na nekadasnju popularnost vesterna, on je jednog trenutka
postao prevaziden, kreativno istroSen i neinspirativan, a uz to finansijski neisplativ da bi se
nasao na bioskopskim blagajnama Sirom sveta. MeSanjem Zanrova vestern film je nekako
opstao, ali u obliku raznih hibridnih formi. Filmovi Sangajsko podne/Shanghai Noon (2000,
Tom Dey) i Sangajski vitezovi/Shanghai Knights, (2003, David Dobkin) su istovremeno
meSavina vesterna, komedije 1 filmova sa isto¢njackim borilackim veStinama. Za glavne
junake filma Kauboji i Vanzemaljci/Cowboys & Aliens (2011, Jon Favreau) holivudska
filmska industrija je morala da angazuje megazvezde kao Sto su Harison Ford (Harrison Ford)
i Danijel Krejg (Daniel Craig) da bi nekako uspela da spasi takav film sacinjen od
kombinacije potpuno nespojivih Zanrova. Neobi¢an holivudski film Abraham Linkoln lovac
na vampire/Abraham Lincoln: Vampire Hunter (2012, Timur Bekmambetov) predstavlja
bizarnu mesavinu istorijske li¢nosti Abrahama Linkolna, njegovih navodno "nepoznatih
godina" iz mladosti i "milion puta" ve¢ ispri¢ane price o profesoru Abrahamu Van Helsingu
(Abraham Van Helsing) lovcu na vampire iz originalnog romana Bram Stokera (Bram
Stocker) Drakula/Dracula (1897) 1 svih kasnijih filmskih adaptacija 1 knjizevnih pokusaja
imitiranja.

Navedeni film nije jedini pokuSaj takvog meSanja zanrova u vezi sa ovom temom.
Cini se da je u XXI veku publici isuvie spora i monotona pri¢a o mudrom i prosveéenom
holandskom profesoru koji glogovim kocem juri rumunskog plemica po bespucima
njihovim lovcima u kojima ima i upotrebe vatrenog oruzja i maceva, karatea i brze voznje
motorima i automobilima. Takvi filmovi su Blejd/Blade (1998, Stephen Norrington), Blejd
1l/Blade II (2002, Guillermo del Toro) 1 Blejd I11: Trojstvo/Blade I11: Trinity (2004, Davis S.

Goyer), kao 1 Podzemni svet/Underworld (2003, Len Wiseman) i par njegovih nastavaka u
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kojima je pored ve¢ pomenute dinamike scena borbi, ukljuena i adaptirana prica o Romeu 1
Juliji, odnosno o zabranjenoj ljubavi izmedu vukodlaka i1 vampirice. Moze se puno toga
prigovoriti ovakvim, u sustini potpuno bezvrednim hibridnim tvorevinama, ali se zaklju¢ak
moze svesti na ono §to su jo§ svojevremeno istaknuti frankfurtovei zapazili: "Permanentna
prinuda za trazenjem novih efekata, koji ipak ostaju vezani uz staru shemu kao dodatno
pravilo, samo povecava snagu onog starijeg kojem pojedini efekti Zele ute¢i" (Horkheimer —
Adorno, 1974: 140).

Jos 1 pre stvaranja ovakvih hibridnih tvorevina postojao je problem oko toga kako ¢e
neki film biti zanrovski klasifikovan. Rafaela Moan (Raphaelle Moine) ukazuje na problem
mnostva razliCitith podela zanrova, ali podse¢a i na to da postoji neodredenost u vezi sa
pitanjem ko odreduje Zanrove filmova. Da li je to filmska industrija koja ih proizvodi,
distributeri, ljudi iz sveta nauke, ili pak ljudi iz publike koji "prepoznaju" njihovu pripadnost
ovom ili onom zZanru? Rafaela Moan je svakako u pravu. Ako pogledamo realno na ovaj
problem, moze se re¢i da Cak i1 naizgled Zanrovski "Cistim" filmovima nije lako odrediti
kategoriju. Da bi se problem klasifikovanja nekako razreSio, moguce je uvek iznova smisljati
nove kategorije i potkategorije Zanrova, ali to svakako samo povecava ve¢ postojecu zbrku. S
druge strane, stvaranje pomenutih novih, hibridnih formi, samo je otezalo situaciju. Recju,
"zanrovske vrste su Cesto neciste, jer meSanje zanrova obesmisljava svaki pokusaj strogog
razvrstavanja, a brojni filmski zanrovi nastavljaju ili iznova stvaraju zanrove koji ve¢ postoje

u nekim drugim medijima" (Moan, 2006: 6).

2.4. Vrednosti srednje klase 1 princip "politicke

korektnosti"

Kristofer Kolumbo je 12. oktobra 1492. godine otkrio novi kontinent koji je tadaSnjoj
Evropi bio nepoznat i time je izmenio tok ukupne ljudske istorije. Amerika je od pocetka bila
percipirana kao mitski Raj, "obecana zemlja", biblijski "Novi Izrael", odnosno kao neka vrsta
"poklona" staroj Evropi. Legende o Eldoradu kao 1 one o Sedam zlatnih gradova Cibole koji
su proneli konkvistadori, masStovito su inspirisale mnoge pustolove da krenu u potragu za

njima po nepoznatim prostranstvima americkog kontinenta. Bilo je medu doseljenicima i
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¢inili osnovu novoformiranih naseobina na tlu Amerike. Prvi pioniri su kr¢ili put ¢itavoj reci
kasnijih evropskih doseljenika koji su poverovali u ovaj mit o "obecanoj zemlji" punoj obilja
Suma, divljaci i rudnog bogatstva. Nesto Sto ¢e kasnije postati "americki san" imalo je svoju
osnovu jo$ u verovanju prvih doseljenika.

Americki rat za nezavisnost (i Americka revolucija) 1775-1783 omogucio je
formiranje Sjedinjenih Americkih Drzava. Njihov nastanak je u to vreme predstavljao
neobican socijalni eksperiment u uslovima jo§ uvek dominantnog feudalizma na Starom
kontinentu. Ne treba zaboraviti da je taj drustveni "eksperiment" uspeo 1 zahvaljujuci tome
Sto su projektom stvaranja SAD rukovodili odgovorni i1 zaista visoko moralni pojedinci,
intelektualno nadahnuti idealom slobode i demokratije i dovoljno sposobni da politicku
filozofiju pretoc¢e u politicku praksu. Ocevi osnivaci (Founding Fathers) SAD kao §to su
Tomas Dzeferson (Thomas Jefferson), Dzon Adams (John Adams), Bendzamin Frenklin
(Benjamin Franklin), Dzordz VaSington (George Washington), DZejms Medison (James
Madison) i Aleksander Hamilton (Alexander Hamilton) bili su pre svega dZentlmeni,
prosveceni i dalekovidi ljudi koji su shvatali da svaka, pa i najbolja vlast moze vremenom da
se iskvari. Zbog toga su napravili sistem koji ¢e putem podele vlasti funkcionisati tako da
onemoguci centralizaciju vlasti u bilo kojoj instituciji, za razliku od evropskih vladara
apsolutista toga vremena.

Uticajne dzefersonijanske ideje su tada tvrdile da je vlast "nuzno zlo", ali da je
najbolja (ili barem najmanje zla) ona vlast koja najmanje upravlja gradanima. Jo$ tada je
postavljen ideal decentralizovane, male i jeftine vlade. Covek je razuman i sposoban da
upravlja sam sobom — smatrali su ocevi osnivaci.'** Vrednosti $tedljivosti, radinosti i
ekonomske nezavisnosti samostalnog pojedinca odlikovale su americke koloniste.
Nepregledna prostranstva neistrazenog americkog Zapada omogucavala su da viSak gradskog
stanovniStva svoju dzefersonijansku potragu za srecom okusa na tim prostorima, pogotovu
kada je novinar Horas Grili (Horace Greeley) popularizovao izreku: "Idi na zapad, mladicu,
idi na zapad" (Brigs - Berk, 2006: 264). Protestantska radna etika je omogucéavala ponaSanje

ljudi usmereno ka razvijanju preduzetnicke aktivnosti. Maks Veber je u svom znamenitom

134 Tomas Dzeferson, klju¢ni autor Deklaracije nezavisnosti i potonji tre¢i predsednik SAD, isticao je u svojim
spisima vaznost politickog obrazovanja gradana: "Ne poznajem sigurniju riznicu najve¢ih mo¢i drustva, do ljudi
samih, i ako mislimo da oni nisu dovoljno prosvetljeni da svoju kontrolu sprovode zdravom razboritoscu, lijek
nije da se to oduzme od njih veé da se njihova mo¢ rasudivanja informise edukacijom" (cit. po Ashford, 2012:
14).
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delu Protestantska etika i duh kapitalizma pokazao u kojoj meri su protestanske vrednosti
svojevremeno uticale na razvoj kapitalisticCkog duha (Weber, 1989). Vremenom se razvila
ideja (mnogi bi pre rekli mit) o Americi kao drustvu otvorenih moguénost i "jednakih Sansi za
sve". Isticani su i opStepoznati primeri iz Zivota heroja privatnog preduzetniStva, ali i
americkih predsednika (poput Linkolna) i njihov put "od brvnare do Bele kuce". U Americi, i
ne samo u njoj "politi¢ka svest oduvek se nalazila u blizini mitske svesti. Stavise, politika je
neretko uticala na ozivljavanje i oblikovanje mitske svesti. Sa druge strane, i mitovi su imali
tvoracku ulogu u usmeravanju politike odredenih druStava u datim istorijskim periodima"
(Bozilovi¢, 2010: 121).

Mit o "americkom snu" je opStepoznat, ali nije u toj meri istaknuta njegova
povezanost sa drugim srodnim mitovima. U SAD postoji "jedan drugi americki mit, isto tako
prisutan jo$ iz dana osnivanja prvih kolonija i Rodzera Vilijamsa, briZljivo negovan posebno
u delima Marka Tvena i1 Ernesta Hemingveja, mit o licnoj hrabrosti ‘pojedinca protiv svih’
(one man fight)" (MaSovic¢, 2002: 218). Mnostvo savremenih holivudskih filmova predstavlja
odjek ovog mita koji Cesto prepoznatljivo kombinuje nepoverenje u "veliku vladu" i njene
sposobnosti (pa ¢ak i dobre namere) i veru u individualnu akciju hrabrog pojedinca. Bezbroj
holivudskih poznatih hitova kao §to su Drzavni neprijatelj/Enemy of the State (1998, Tony
Scott), Najtrazeniji/Most Wanted (1997, David Hogan), Begunac/The Fugitive (1993,
Andrew Davis), Rambo/Rambo: First Blood (1982, Ted Kotcheff), upravo povladuju ovom
verovanju Amerikanaca o tome da je jaka centralisticka vlast nepouzdana pa cak i
korumpirana i zla, a da je obic¢an Covek koji sticajem okolnosti dospeva u polozaj njene zrtve,
sposoban da se sam, individualnom akcijom, izbori sa njom i na kraju ¢ak i pobedi. Cini se da
je ovaj mit o dovoljnosti individualne akcije nesto Sto je mozda i najvisSe smetalo
teoretiCarima sa levice, koji su, verovatno s pravom, smatrali da takva verovanja vode
atomiziranju svake potencijalne socijalne snage koja bi se pojavila kao vid otpora vladaju¢im
elitama.

Poznati Drugi amandman Ustava SAD takode igra znacajnu ulogu u americkoj kulturi,
Sto se u krajnjem preslikava i na izgled holivudskih filmova. Drugi amandman omogucava
svakom slobodnom gradaninu SAD da legalno poseduje i1 nosi vatreno oruzje. Ljudima koji
nisu Amerikanci nije jasno otkuda tolika "buka" i protivljenje u vezi sa savremenim idejama

nekih kongresmena da se gradanima SAD donekle ograni¢i pravo na posedovanje oruzja,
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pogotovu nakon veéeg broja masovnih ubistva koja su pocinile izvesne labilne li¢nosti.'*

Evropljani, inace poslovicno skloni videnju Amerikanaca kroz stereotipe, cesto ih
dozivljavaju kao glasne, svadljive ljude koji lako potezu pistolj. Svakako da takvi karikirani
stereotipi apsolutno ne odgovaraju ne samo ponaSanju Amerikanaca, ve¢ i pravom smislu
koji kult oruzja ima u kulturi SAD. U njihovoj kulturi oruzje ne sluzi ispoljavanju nekakvog
siledZijstva ili sadizma.'*® Muskarci (ali i veliki broj Zena) ne nose sa sobom oruzje da bi bili
nekavi "revolverasi", koji ¢e plaho odmah potegnuti pistolj za svaku sitnicu ili uvredu. Pravo
na noSenje oruzja u SAD je bilo isto Sto i pravo glasa — dokaz da je pojedinac slobodan
gradanin a ne rob ili kmet drzave (poput ljudi u ve¢em delu tadasnjeg Starog kontinenta).
Oruzje u posedu obi¢nog ameri¢kog coveka je bilo (i jos uvek je) potvrda da americka
drzava postuje svoje gradane, njihovu slobodu i licno dostojanstvo. Bas kao Sto je americka
drzava gotovo do pre par decenija mahom negativno gledala na svaki vid socijalne pomo¢i od
strane drzave, ve¢ je kao uzor isticala preduzimljivog pojedinca koji sam racionalno moze da
osmisli svoj zivot i posao, tako je zbog tog verovanja u njegovu racionalnost i li¢nu
sposobnost i to pitanje odbrane od neprijatelja znatnim delom prepustila njemu samome i
njegovoj umesnosti. Oruzje ziteljima SAD sluzi kao "dokaz" pripadnosti slobodnim
gradanima, ali 1 kao sredstvo realne fizicke odbrane 1 Sto je joS vaznije efikasno psiholosko
sredstvo odvracanja svih potencijalnih nasilnika 1 kriminalaca. Jo§ u XIX veku na ogromnoj
teritoriji SAD nije bilo mogucée da federalna vlada istovremeno zastiti sve svoje gradane.
Teret licne samoodbrane je bio na njima samima. Amerikanci su shvatali da drzava moze da
deluje samo reaktivno, kada se neSto ve¢ dogodi. Ona je eventualno mogla da otkrije 1 u
regularnom sudskom postupku uz ucescée porote kazni krivce, ali je duznost odbrane vlastitog
Zivota i imovine gotovo u potpunosti bila na naoruzanom pojedincu. NoSenje oruzja se, stoga,
percipiralo kao vid psiholoske zrelosti (i za musSkarce i Zene), odgovornosti, i spremnosti da

se brane sopstveni zivot 1 zivoti svojih bliznjih.

135 Zapanjujuce je da se posle takvih masakara ¢ak povecéala podrika pravu na noSenje oruzja, a i sama prodaja
oruzja je drasti¢no porasla. Protivargument zastupnika naoruzanja je glasio: Da je neka od zrtava imala oruzje,
mogla je da ubije napadaca i spasi i sebe i druge. Ankete su pokazale da bi ve¢ina Amerikanaca (ocigledno
socijalizovanih na holivudskim filmovima) kada bi se nasla u takvim situacijama radije izigravala nekog novog
"Dzona Vejna" ili "Brusa Vilisa" nego $to bi pruzala "gandijevski otpor” ili pokusala da psiholoski, racionalnim
argumentima smiri ubicu. Holivudska produkcija ve¢ decenijama podilazi ovakvim pro-gun pogledima
americkih gradana i svesno se trudi da ih ojaca svojim filmovima.

136 U nasem (evropskom) sociokulturnom kontekstu, samo no$enje oruzja bi s pravom bilo ocenjeno kao neki
vid razmetljivosti, pa i nasilniStva. Ali taj isti ¢in posedovanja i/ili noSenja oruzja u SAD ima potpuno drugaciji

smisao jer je i sociokulturni kontekst koji je do toga doveo drugaciji nego u Evropi.
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Mnoge potonje federalne drzave u okviru SAD su u to vreme XIX veka imale status
"teritorije" da bi tek naknadno bile primljene u Uniju. Ljudi su bili prepusteni sami sebi kada
je trebalo odbraniti se od divljih Zivotinja ili desperadosa. Naoruzani pojedinac je tu bio u
funkciji "oCuvanja temeljnih vrednosti nacije — stvorene (Cuvane) kultom oruzja" (Miltojevié,
2003: 6). Cesto filmska slika govori i vise od reéi, odjavna $pica filma Tumbston/Tombstone
(1993, George P. Cosmatos) u kojoj glavni junaci bez re¢i hodaju ulicom u pratnji glavne
muzi¢ke teme iz filma, verovatno najbolje sazima i oslikava duh vremena prvobitnih
Amerikanaca koji su bili prepusteni sami sebi i svojim sposobnostima. Njihova Zivotna
filozofija nije bila zasnovana na oslanjanju na drzavu ili neki tradicionalni ili deificirani
autoritet njenog vladara, ve¢ na izreci koja se ¢esto ¢uje u ameri¢kim filmovima 1 pesmama:
"Covek mora da uradi ono §to ovek mora da uradi/A man's gotta do what a man's gotta do".
Kao sto je primetio Edgar Moren: "Svojstveno je vesternu da se odvija u epskom vremenu
pocetka jedne civilizacije koja je ujedno istorijsko, realisticno 1 blisko vreme (kraj XIX veka),
tu zakon jo$ ne vlada, tek je u fazi nastajanja" (Moren, 1979a: 135). Pojedinac je prinuden da
se sam stara o sebi. On nije sam to izabrao, ve¢ je prinuden na individualizam i samopomo¢
hteo to ili ne.

Znacaj koji Drugi amandman ima u kulturi SAD jasno se preslikava i kada je re€ o
holivudskom filmu. Stara porodi¢na puska (nekada ¢ak vise njih) koja (na filmu i realnom
zivotu) visi na zidu iznad kamina tipicne americke porodice jeste tu kao simbol njihove
pripadnosti slobodnom gradanstvu. Ona je istovremeno i neka vrsta "porodicne ikone" koja
simboliSe generacijski kontinuitet, bas kao Sto na Starom kontinentu pripadnici plemstva u
svojim domovima sa ponosom isticu oklope i maceve svojih predaka. Upravo odsustvo
porodi¢ne puske omogucéava zaplet u tipi¢nim horor filmovima sa masovnim ubicama ili
nekim c¢udovistima. U sustini, svi bezbrojni horor filmovi imaju pro-Second Amendment
poruku. Ona je doduse implicitno prisutna, ali je moguce "procitati" je: Kada dode do haosa,
a nemas oruzje, gotov si! Americki horor filmovi jesu u funkciji indirektne reklame za
proizvodade oruzja. Cak i razna mitska ¢udovista poput vukodlaka glavni junak likvidira
srebrnim mecima ispaljenim iz vatrenog oruzja. Citavi noviji serijali horora o vampirima koji
su zapoceli filmovima kao Sto su Blejd/Blade (1998, Stephen Dorff), Podzemi
svet/Underworld (2003, Len Wiseman) i Svestenik/Priest (2011, Scott Stewart), u potpunosti
odbacuju staru predstavu o lovcu na vampire koji ispod mantila nosi skriven glogov klin i
umesto toga u medusobne obracune ljudi i vampira uvode najsavremenije vatreno oruzje.

Holivud konformisti¢ki i1 nekriticki potvrduje pozitivne stavove gradana SAD o

oruzju. Ideja o oruzju kao sredstvu spasa glavnog junaka prisutna je u svim Zanrovima
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holivudskog filma. U filmu Indijana DzZons i otimaci izgubljenog kovéega/Indiana Jones and
Raiders of the Lost Ark (1981, Steven Spielberg) glumac Harison Ford (u sceni od svega
petnaest sekundi), beze¢i po isto¢njatkom bazaru od neprijatelja, u jednom trenutku nailazi
na vestog macevaoca. Istocnjak vadi svoj mac i pocinje da po vazduhu demonstrira svoje
savrSeno umece baratanja njime. Publika u tom trenutku ocekuje da ¢e videti komplikovanu
scenu macevanja izmedu njih dvojice, ali umesto toga Harison Ford naprosto iz futrole vadi
pistolj i sa daljine mirno upucava macevaoca jo§ pre nego $to mu je ovaj priSao, a zatim
nastavlja svojim putem. Ova danas globalno poznata filmska scena je ne samo iskorak iz
ocekivanog kliSea i stereotipnih ocekivanja, ve¢ je mozda i najefektnija indirektna filmska
reklama za americke proizvodace oruzja.

Uticaj americke kulture na holivudski film se ogleda i u specificnom povlaséenom
statusu koji ima ameriCka srednja klasa. Holivud je decenijama nastojao da udovolji ukusima
srednje klase koju su c¢inili mahom belci protestanti. Mnogi autori koji su istrazivali
nekadasnje holivudske filmove, ukazivali su u svojim radovima na tu pojavu povladivanja
ukusima belih WASP-ovaca. Postojao je princip nezameranja kada je re¢ o vrednostima i
pogledima na svet te srednje klase. Filmski negativci su skoro po pravilu prikazivani ili kao
stranci, pripadnici manjina, siromasni, ili pak kao pripadnici moralno iskvarene elite (zli 1
pohlepni bogatasi, ludi naucnici, devijantna 1 hedonisticka aristokratija, razmazena
bogataSica). Sve ono §to odudara od srednje klase i njenih vrednosti prikazivalo se kao zlo, ili
makar kao dekadentno, moralno izvitopereno, nenormalno. Televizija 1 film su
Amerikancima promovisali ideje poput one da su "svi stranci sumnjivi" (Adorno—
Horkheimer, 1980: 183). Pripadnici manjina poput Afroamerikanaca uvek su prikazivani kao
licnosti koje koriste psovke i neispravan govor koji odudara od knjizevnog govora. U filmu
se gotovo odmah moglo videti kako ¢e se zavrsiti i ko ¢e biti nagraden a ko kaznjen.

U Americi je poCevsi od 1935. godine bilo direktno zabranjeno snimati filmove o
gangsterima, pod izgovorom o potrebi oCuvanja moralnih vrednosti ameri¢ke nacije. Umesto
njih snimani su tzv. G-man filmovi. U njima je glavni pozitivni junak "vladin Covek"
(Government man) koji se kao detektiv ili policajac bori protiv kriminala. Pojedini autori
lucidno zapazaju da je do zabrane gangsterskih filmova doSlo ne samo zbog "moralnih
razloga" 1 mogucénosti da publiku opcine prizori bogatstva i glamura u Zivotima filmskih
mafijasa, ve¢ 1 zbog animoziteta protestantske anglo-saksonske Amerike prema likovima
gangstera koji su mahom prikazivani kao ljudi drugacijeg porekla, imena i naglaska: "Kada
su se civilne grupe americkih starosedelaca pobunile protiv loSeg uticaja gangsterskog filma,

one su apelovale na moralne poruke o veliCanju kriminala. Iza straha od veliCanja kriminala
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gangsterskog zanra, stajao je i prikriveni strah od prisustva druge kulture. Nije bilo u pitanju
samo predstavljanje nezakonitih radnji, ve¢ 1 popularisanje njihovih pocinilaca iz manjinskih
etni¢kih zajednica" (Masirevi¢, 2013: 55).

Holivudski filmski junak je tokom decenija gotovo po pravilu bio belac pripadnik
(gornje ili donje) srednje klase. Cak su i nadljudski "superheroji" filma i stripa bili pripadnici
srednje klase u svom privatnom zivotu. Supermen (Superman) je bio novinar Klark Kent
(Clark Kent), Spajdermen (Spider-Man) je bio novinski foto-reporter Piter Parker (Peter
Parker). Njihove licne osobine su karakteristike middle class uctivog i moralnog bivseg boy
scout-a koji uvek govori istinu. Negativci protiv kojih se ovi superjunaci bore uvek su ili
siromasni sitni dzeparosi i razbojnici sa ulice, ili zli bogatasi i zli-genijalni naucnici — dakle
ljudi koji ne pripadaju srednjoj klasi. U jednom od prvih filmova o superherojima
Supermen/Superman (1978, Richard Donner), glavni junak na zebnju svoje devojke
novinarke u vezi sa njegovim nadljudskim sposobnostima i Zivotnim ciljevima, odgovara
reCenicom: "Ja sam ovde da branim istinu, pravdu i americki nacin zivota".

Idealno zamisljeni Amerikanac iz holivudskih filmova je "Covek iz jednog komada".
Svojevrsni "stasiti kauboj" koji uvek govori istinu i nema smisla za diplomatiju. Neka vrsta
"nezgrapne postenjacine" koja i kada je nokautirana od strane filmskih negativaca uvek ustaje
1 nanovo svedoci istinu bez obzira na posledice jer mu to pravo daju Bog i Prvi amandman
Ustava SAD. Holivud isti¢e vaznost prava slobodnog ¢oveka da iznosi istinu, bez obzira na
posledice — pa makar i po cenu zivota. Postoji bezbroj prepoznatljivih filmskih scena u
kojima negativci tuku recimo Brusa Vilisa, nakon ¢ega on nakratko briSe krv sa usana i
nastavlja da govori istinu koja je kontraproduktivna po njegovu sudbinu. Takav prepoznatljiv
"herojski kraj" Holivud je podario i Biliju Bob Torntonu (Billy Bob Thornton) koji tumaci
kongresmena Dejvida Kroketa (David Crockett) u filmu Alamo/The Alamo (2004, John Lee
Hancock). Cak i mimo sveta filma, Amerikanci su decenijama kao vrednost negovali re¢nik
postenih 1 jednostavnih ljudi koji obi¢nim re¢ima svedocCe istinu. Zahvaljujué¢i puritanskoj
"averziji prema svakom obliku ‘ukraSavanja’, bilo fizickog lika, bilo intelektualnog izraza,
koje je smatrala za ispoljavanje ‘sujete’, puritanska retorika je odredila prepoznatljiv stil
americke knjiZzevnosti sa naglaskom na jednostavnost, Cistotu i preciznost u izrazavanju. Ta
odlika karakteriSe dela najvecih pisaca, posebno Ernesta Hemingveja, a trajna je crta i u
drugim oblicima govora, politickog, ekonomskog, naucnog, itd" (Masovi¢, 2002: 74).

O vrednostima srednje klase koje dominiraju ameri¢kim filmom pisali su mnogi
autori - od frankfurtovaca pa sve do savremenih autora. Holivud je decenijama uspesno Sirio

mentalitet srednje klase i na one slojeve koji joj objektivno ne pripadaju. Zbog relativno niske
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cene bioskopske karte, odlazak u bioskopske dvorane je bio dostupan vid zabave Cak i
najsiromasnijim slojevima unutar americkog drustva. Glamurozni prizori sa velikog ekrana
mogli su da nadahnu njihova zivotna stremljenja i drze ih u ubedenju da je americki san
dostupan svima. Film je bio u funkciji nivelacije svakog potencijalnog socijalnog
nezadovoljstva, obecavaju¢i najsiromasnijima da mogu postati ako ne bogati, onda barem
srednja klasa - dok je istovremeno srednjoj klasi obecavao lak uspon ka svetu bogatih 1
slavnih. Film je ujedno bio i idealno sredstvo da se milionima emigranata, od kojih mnogi
nisu ¢ak ni znali engleski, pokaze kako treba da izgleda, misli i ponaSa se pravi Amerikanac.
Film je tada bio jedna od izuzetno efikasnih poluga socijalizacije pridoslica. Autori navode
podatke o milionima emigranata koji su pristizali u SAD od pocetka XX veka. Tokom 1905.
godine doslo je 1026499 emigranata. Slede¢e 1906. godine pristiglo je 1100735 njih, a veé
1907. ¢ak 1285349 pridoslica (Barnouw, 1956: 17).

Postojalo je verovanje da ¢e film amerikanizovati emigrante i nauciti ih kako da
postanu "dobri Amerikanci". Lonac za pretapanje (melting pot) 1 uspesna asimilacija su
odli¢no funkcionisali i zahvaljuju¢i Holivudu koji je pridoSlicama davao gotove Seme
ponasanja. Filmovi su povecavali ukupni "kulturni kapital" porodica novopridoslih u
Ameriku. Navika da se jednom nedeljno ili mesecno odlazi u bioskop je postala ustaljena
socijalna praksa za mnoge pojedince. Ljudi su, dakle, stekli naviku da "idu u bioskop" a ne na
neki odredeni film (Turner, 2001: 8). Kraj XIX i po€etak XX veka nisu Americi doneli samo
priliv velikog broja inostranih emigranata i problem njihove integracije. Urbanizacija je tekla
paralelno sa industrijalizacijom i zbog preseljenja mati¢nog stanovniStva iz ruralnih delova
SAD u gradove, gde su u zajednickim naseljima poceli da medusobno izmeSani Zive
pripadnici najrazli¢itijih druStvenih slojeva (Bogdani¢, 1996: 68). Mediji su putem
socijalizacije morali stvoriti neko zajednicko "jezgro vrednosti" koje bi sve te medusobno
razli¢ite ljude dobrovoljno drzalo na okupu.

Americki san 1 verovanje da pojedinac lako moze da "skace" iz sloja u sloj, 1 da je za
to dovoljna samo individualna aktivnost, pothranjivani su i romansiranim medijskim
natpisima o self-made bogataSima, ali 1 holivudskom produkcijom. Svakako da su ovakve
ideje pogodovale vladaju¢im slojevima u americkom drustvu, pogotovu $to su naizgled
delovale "politicki neutralno". Zoran Slavujevi¢ je u vezi navodne nepolitiCnosti mitova
jezgrovito primetio: "Mit ne mora uvek da nosi u sebi eksplicitan politicki sadrzaj. Cesto
operiSe sa religijskim, ekonomskim, eti¢kim i drugim sadrzajima. Ali, ukoliko iz njih
proizilazi makar implicitna politicka poruka, intencija usmerena na politicki ¢in, rukovodstvo

za akciju ¢oveka kao politickog bica, uvek se radi o politickom mitu. Otuda izuzetno bogat
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arsenal predstava koje politicki mitovi koriste kao svoj sadrzaj" (Slavujevi¢, 1986: 33). Motiv
postignuca (ne samo u materijalnom smislu) je ¢est u americkim filmovima, ¢ak i tamo gde
nije re¢ o klasi¢nim pustolovinama ili nekom tipicnom "lovu na blago". Ljubavni odnosi se
takode dozivljavaju kao svojevrsni vid socijalne utakmice.

Karakteristi¢ni su filmovi u kojima glavni junak zeli da postigne neki cilj, ali ga
obi¢no u izvesnoj meri ometa to Sto je pripadnik srednje klase. Lepa devojka u koju je
zaljubljen poti¢e iz porodice ameriCke finansijske elite, tako da ima puno udvaraca koji
pripadaju istom sloju kao i ona. Oni su bogati, oholi, ili nasilni i zadaju puno problema
glavnom junaku. Nakon pocetnih neuspeha, spretni mladi¢ iz srednje klase koriste¢i se
svojim sposobnostima ali i ponekim "mangupskim trikom" uspeva da dobije voljenu devojku,
koja je u filmu svedena na status "plena" odnosno "nagrade" za pobednika. Emotivni odnosi
su prikazani kao sportsko nadmetanje. Vidi se dvostruki motiv takmicenja — glavni junak je
pobedio takmaca u ljubavi, ali je pobedio 1 nju jer je uspeo da je "ubedi" da ga zavoli.
NekadaSnja protestantska radna etika je prebacena na nivo emotivnih odnosa — vazna je
istrajnost u teSkocama, jer na kraju sledi nagrada. Ljubav dolazi kao rezultat "rada" na
ubedivanju Zenske osobe da vas voli, a ne kao rezultat spontano nastalih emocija. Upornoséu
mozete naterati neku Zenu da vas voli. Znatan deo holivudskih tinejdzerskih filmova koji
govore o srednjoSkolcima i1 studentima moze da bude sveden na ovu Semu. Vremenom je
mladi¢ iz srednje klase u pojedinim novijim filmovima zamenjen depriviranim slojevima
stanovnistva iz geta (npr. Afroamerikanci, Latinoamerikanci). Ovome je pogodovala i pojava
principa politicke korektnosti.

Noviji holivudski filmovi su dopustili mogucnost da u self-made li¢nosti spadaju 1
zene. Pojedini filmovi pricaju istu pri¢u o usponu osobe iz srednje klase, ali je sada glavna
junakinja osoba koja mora da razbije predrasude i prema njenoj klasi i prema zenama u celini.
Dzi Aj Dzejn/G. 1. Jane (1997, Ridley Scott) opisuje nastojanje fiktivne junakinje (tumaci je
Demi Mur/Demi Moore) da u muskom neprijateljski nastrojenom okruzenju postane prva
zena marinac. Erin Brokovic¢/Erin Brockovich (2000, Steven Soderbergh), film inspirisan
istinitim dogadajima pokazuje kako Zena socijalni aktivista moze da snagom istine i
argumentima pobedi citav sistem. Film Kandidat/The Contender (2000, Rod Lurie) je
anticipirao ideju da Zena moze postati potpredsednik SAD. On prikazuje njenu borbu protiv
patrijahalno-neprijateljskog sveta visoke politike kome ne odgovora da jedna Zena zauzima tu
visoku funkciju. Film je snimljen 2000. godine kada je jo§ uvek postojao otklon prema
zenama u vrhu politike SAD 1 kada politicka korektnost nije imala toliki znacaj kao danas.

Ovi 1 mnogi drugi sli¢ni filmovi promovisali su ideal uspesne self-made zene koja Zivi svoj
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americki san, ali na do tada isklju¢ivo muski na¢in a ne kao domacica okruzena kuc¢om i
travnjakom — kako bi patrijahalne snage Zelele da je vide.

Vrednosti promovisane holivudskim filmom bile su vrednosti belacke srednje klase.
Svako druStvo ima svoj "jezik dobra i zla", ali ameri¢ko druStvo je shvatilo da neSto ipak
mora da bude promenjeno. Vremenom se princip nezameranja $irio i na one slojeve koji ne
pripadaju WASP-ovcima iz srednje klase. Holivud je poCeo da manjine, Zene i strance
prikazuje na pozitivniji nacin. Filmski producenti nisu Zeleli da imaju loSe odnose sa vaznim
"trziSnim segmentima" unutar americke publike. Nastankom globalne publike filmski
stvaraoci su poceli da obracaju paznju i na to kako se u holivudskim filmovima prikazuju
pripadnici pojedinih mnogoljudnih naroda (Kinezi, Indijci). Ovome je doprineo i princip
politicke korektnosti (PK) koji se vremenom razvio na Zapadu. Sustina PK je u "pokusaju
izbegavanja mogucénosti da senzibilitet ili samoposStovanje razliCitih drustvenih grupa,
manjina ili pojedinaca, bude napadnuto ili umanjeno zbog neuskladenih stavova, drzanja ili
ponasanja, da ne izazove ili potkrepljuje u odredenom pojedincu verovanje u gubitak
vrednosti 1 da ne dovodi do samooptuzivanja" (Semprini, 2004: 51). Princip politicke
korektnosti se sasvim lepo uklopio i nadovezao na ve¢ postojece vrednosti americke srednje
klase koje nalazu pristojnost i u¢tivo ophodenje prema sagovorniku ma ko to bio.

Afroamerikanac je politicki korektan termin koji je u govoru poceo da se koristi
umesto starog Black ili jo§ starijeg Negro koji implicitno ima i rasisticko znacenje "obojen",
odnosno referise na boju koze neke osobe. Zahvaljuju¢i ovoj krajnje pozitivnoj promeni koju
je doneo princip PK, svaki Afroamerikanac je osloboden pritiska da se u tome kako ga drugi
opisuju boja njegove koze uzima kao osobina koja sazima celokupan njegov identitet.
Indijanci su zahvaljuju¢i politickoj korektnosti postali autohtoni Amerikanci (Native
Americans). PK utice ¢ak i na neke do skora nedodirljive "svetinje" sporta. Poznati ragbi klub
Washington Redskins iz ameriCke prestonice ve¢ vise decenija postoji pod tim nazivom.
Oktobra 2013. godine je najavljeno da ¢e klub u narednom periodu promeniti staro ime u
politicki korektan naziv Brave ili Washington Bravehearts, dok ¢e istovremeno i njihovim
navija¢ima ubuduce biti zabranjeno da se maskiraju 1 boje u Indijance na tribinama.

Princip politicke korektnosti vazi i za druge rasne, etnicke 1 socijalne grupe. Azijati su
u holivudskim filmovima (pa 1 u onima o Vijetnamu) prestali da budu pogrdno nazivani
"zuta¢ima" 1 "limunima". EvropocentriCan naziv za Zzitelje Juzne Amerike Hispanic
promenjen je u Latinoamerikanac. Zeleéi da uvek primenjuju princip PK, kriticari &esto
preteruju kada govore o SAD i njenim gradanima. Neki od njih im ¢ak zameraju i to Sto je

naziv "Amerikanac" na neki nacin "otet" tako da se koristi samo za gradane SAD, a u suStini
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bi taj naziv morao da se odnosi na Zitelje obe Amerike. Cini se da je "Amerikanac" ipak
najprakti¢nije reSenje, jer bi bilo tesko napraviti pridev od naziva "Sjedinjene Americke
Drzave" (Comski — Barsamian, 2004: 18).

U knjigama je poceo da se koristi oblik /e or she svuda gde nije direktno naveden pol
subjekta o kome je rec. Izraz zabava za parove (eng. couples’s party) je izbacen kao uvredljiv
za one koji jo§ uvek nisu u braku ili u vezi. U celini, bez obzira na mnoge optuzbe kritiCara
koji PK vide kao neku "jezicku policiju", re€ je o pozitivnom socijalnom fenomenu koji je
uveo princip postovanja za sve. PK je u izvesnom smislu isto ono Sto je ranije bila stvar
dobrog vaspitanja i licne pristojnosti u medusobnoj komunikaciji, samo S$to je to sada
podignuto na nivo politicke filozofije 1 prakse, a ne prepusteno li¢noj pristojnosti ili njenom
odsustvu.

PK je uvela nove principe i poostrila "pravila igre" kada je re¢ o odnosu izmedu
umetnicke slobode izrazavanja i1 potrebe da se uvaze pripadnici razli¢itih druStvenih grupa.
Nacin filmskog prikazivanja pripadnika pojedinih grupa je morao da postane drugaciji. Brda
imaju oc¢i/The Hills Have Eyes (1977, Wes Craven) i Brda imaju oci 1l/The Hills Have Eyes
Part II (1985, Wes Craven) jesu zapazeni horor filmovi koji su svojevremeno postali poznati
1 po afirmisanju apsolutno politicki nekorektne ideje o tome da u "zabitima" SAD zive polu-
divlji mesStani nastali zahvaljuju¢i incestu, skloni ubijanju slucajnih gradskih turista koji
zalutaju u njihove krajeve, pa i kanibalizmu. Sasvim je ocigledno da se u vremenu pre
postojanja PK autor filma ruzno poigrao sa ve¢ postoje¢im predrasudama koje Amerikanci
imaju o ziteljima ruralnih krajeva njihove drzave. Godinama nakon ovih filmova u americkim
sitkom serijama 1 filmovima (a verovatno i1 u samom Zzivotu) takve ideje su sluzile kao
sredstvo ruznih podsmeha na racun ljudi iz siromasnih i ruralnih delova SAD. Predrasude o
tome da se zbog prostorne izolovanosti ljudi u ameri¢koj provinciji Zene svojim sestrama i
rodakama, isuvise Cesto je koris¢ena kako bi se podvukla razlika izmedu americke "moralno
zdrave" srednje klase 1 "divljih incestoidnih brdana".

Ako se uporedi odnos koji je Holivud imao ¢ak i prema "arhineprijateljima" poput
nacista ili vijetkongovaca, mozemo konstatovati da su ¢ak i oni imali relativno blag tretman u
americkim filmovima jer ih barem niko nije optuzivao za incest i kanibalizam. Verovatno
najnegativnije prikazana grupa u ukupnoj americkoj medijskoj produkciji (dakle ne samo u
filmovima) svakako jesu sami Amerikanci, odnosno ruralni zitelji njihove provincije. Kada je
pocetkom XXI veka filmska industrija odlucila da snimi rimejk navedenih filmova, princip
politicke korektnosti je nalagao da se izbaci deo o "incestoidnim kaniblastickim brdanima",

tako da su oni zamenjeni "mutantima" nastalim u pustinjama Novog Meksika usled americkih
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nuklearnih proba u periodu posle Drugog svetskog rata. Recju, glavni negativci su u novijoj
verziji 1 sami zrtve pogubnih atomskih proba, a ne rezultat rodoskrvnih odnosa. Rimejk Brda
imaju oci/The Hills Have Eyes (2006, Alexandre Aja) i njegov nastavak Brda imaju oci
Il/The Hills Have Eyes II (2007, Martin Weisz) promoviSu prosocijalnu ekolosku i
antinuklearnu poruku.

Princip politicke korektnosti se u holivudskom filmu ogleda u najmanju ruku
dvostruko:

a) Nacin prikazivanja ne sme biti uvredljiv ili ponizavajuéi po pripadnike neke grupe.
Zbog postovanja principa PK, iz filmova je uklonjen i latentni rasizam, barem onaj koji je bio
najuodljiviji. Cesto se navodi karakteristi¢an primer horor filmova. U njima prvi ginu oni
likovi koji su u socijalnom smislu najmanje vazni, po misljenju autora filma. Obi¢no su to
Afroamerikanci, portorikanska CcistaCica, ugojeni tinejdzer sa naocarima, seksualno
promiskuitetna omladina i slicno. Bilo je isuviSe prepoznatljivo ko je "najmanje vazan" po
misljenju filmadzija koji su mahom imuéni belci. U uslovima politicke korektnosti
nekada$nji nacin prikazivanja Indijanaca i Meksikanaca u holivudskim vesternima je takode
postao neprikladan, tako da su oni u sustini gotovo prestali da se snimaju (svakako ne samo
zbog toga).

PK danas postoji u filmovima i van Holivuda. Britanski film DZoni Inglis/Johnny
English (2003, Peter Howitt) je koristio nacelo "neuvredljivi izbor neprijatelja". U njemu su
Francuzi klju¢ni neprijatelji koji pokuSavaju da osvoje savremenu Britaniju. Prema recima
glavnog glumca, nakon puno promisljanja izbor je pao na Francuze jer niko to nece shvatiti
ozbiljno 1 uvredljivo. Film je snimljen 2003. godine u jeku BuSove i Blerove planetarne
borbe protiv terorizma, tako da je jedino potpuno "levi" izbor Francuza kao britanskih
neprijatelja mogao da pomogne da film ne bude potpuno pogresno interpretiran kao deo
propagande vladajucih politickih elita Britanije 1 SAD.

b) Kod politicke korektnosti nije bitno samo ¢ega viSe nema u filmovima, vec je
neophodno u filmskom delu (nenametljivo) uputiti i tzv. prosocijalnu poruku. Njome se
afirmiSu vrednosti PK, ali i nov pozitivan nacin prikazivanja neke grupe i njenog izmenjenog
socioekonomskog polozaja. Tokom devedesetih su pripadnici afroamerickog dela
stanovniStva SAD najpre samo u filmovima prikazivani kao sudije, kongresmeni, da bi
vremenom filmska slika postala realnost u samom socijalnom Zzivotu. U pocetku su upravo
Afroamerikanci ¢ak i negativno reagovali na ovakvu filmsku sliku, jer su tvrdili da je lazna i
da ne odgovara realnom stanju u drustvu. Smatrali su da je to samo vizuelna promena koja

sluzi tome da stvarnih promena u americkom drustvu ne bude. Filmski likovi socijalno
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uspesnih pripadnika manjina omogucavaju vece interesovanje publike za takve holivudske
filmove jer 1 pripadnici manjina iz realnog zivota onda imaju s kim da se identifikuju.
Vremenom su i glumci pripadnici afroamericke zajednice postali glavni junaci nekih
holivudskih hitova (a ne samo epizodne li¢nosti ili "verni pratioci”" glavnog junaka belca), a
mnogi od njih danas imaju i planetarni status obozavanih seks simbola.

Sli¢no je 1 sa nekim drugim grupama. Naucnici su u holivudskim ostvarenjima c¢esto
prikazivani kao genijalni zlikovci koji Zele ili da uniste svet ili da ga pokore.Takvi filmovi
stvaraju izvesnu sumnjicavost prema tim ljudima koji ne pripadaju americkoj srednjoj klasi 1
ne dele njene vrednosti. Pozitivno prikazivanje ljudi iz sveta nauke moze izazvati i drugacije
efekte. Na primer serijal filmova o Indijana DZonsu, drasti¢no je povecao broj studenata koji
su se opredelili za studije arheologije (Aleksander, 2007: 77-78), jer je glavni junak u filmu
profesor arheologije koji u slobodno vreme Zzivi kao pustolov i istrazuje davno izgubljene
civilizacije Sirom sveta.

Princip politicke korektnosti moze uticati i na tajming premijere nekog filma. Film
Gangsterski odred/Gangster Squad (2013, Ruben Fleischer) sadrzao je i scenu u kojoj
kriminalci pucaju u bioskopskoj sali. Prvobitno je ovaj film trebalo da ima bioskopsku
premijeru jo$ jeseni 2012. godine, ali je ona odlozena zbog poznate pucnjave u bioskopu u
Aurori (SAD), tako da je usledila tek 2013. godine. Bilo bi zaista nekorektno u svakom
pogledu da su ljudi iz sveta filma insistirali da ameri¢koj naciji istraumatizovanoj nakon
Aurore, ovaj film prezentuju u prvobitno predvidenom terminu.

Politicka korektnost je automatski dovela do povecanog interesovanja i za sve one
nove holivudske filmove koji je namerno narusavaju. Ovo naruSavanje PK je u Holivudu
doduse uvek "umiveno" i u funkciji reklamnog skretanja paznje na neki film. Primer takvih
filmova su Kampanja/The Campaign (2012, Jay Roach), Ovo je moj mali/That’s My Boy
(2012, Sean Anders), Ovo je kraj/This Is the End (2013, Seth Rogen), Superbed/Superbad
(2007, Greg Mottola), ali postoje 1 oni filmovi koji u toj meri preteruju sa upotrebom politicki
nekorektnih ideja, da gotovo deluju kao da su u celini sazdani na njima. Takve britansko-
americke filmove snima i u njima glumi britanski glumac Sasa Baron Koen (Sacha Baron
Cohen). On namerno koristi preterivanja i provokacije, tako da njegovi filmovi uvek imaju

epitet kontroverznih, ali to mu nije smetalo da zahvaljuju¢i njima postane milioner.
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2.5. (Ne)ocekivani zavrSetak

Koncept happy end-a je prepoznatljiva karakteristika holivudskog filma. Ovaj "sre¢ni
kraj" je na neki nacin modifikovana zavrSna recenica decijih bajki koja govori o tome kako su
glavni junaci ziveli dugo i sre¢no do kraja zivota. Bas kao u bajkama i junaci holivudskih
filmova svoje pustolovine 1 muke zavrSavaju pobedom — i to najcesc¢e visestrukom. Posle svih
peripetija, glavni junak po principu "pobednik nosi sve", istovremeno pobeduje sve
neprijatelje/suparnike, dobija neku materijalnu nagradu, ali i voljenu devojku. Sve u duhu
poznate optimistiCke izreke koja tvrdi da "sre¢a prati hrabre". Drugim re¢ima, nezaobilazno
mesto u filmu je i promovisanje ideje da posle "stradanja dolazi zasluZzena sreca 1 nagrada"
(Dakovi¢, 1994: 11).

Kod mnogih filmovanih romana je promenjena pric¢a, kako bi se zavrSila na sre¢an
nacin po glavne junake. Edgar Moren navodi da je pritisak hepienda toliko jak da ¢ak "menja
kraj romana, Sto zabranjuje tabu posStovanja umetnickog dela" (Moren, 1979a: 111). To
predstavlja konformisti¢ko povladivanje ukusima filmske publike. Pretpostavlja se da bi ona
negativno reagovala ako se film ne bi zavrSio sreCom glavnih junaka, sa kojima se ona tokom
filma identifikovala. Filmska industrija sa svoje strane izlazi u susret ovakvim ocekivanjima.
Arnold Hauzer (Arnold Hauser) smatra da pojava happy end zavrSetka u filmu postoji zbog
udovoljavanja optimistickom pogledu "sitnog burzuja" prema zivotu. Njegov stav prema
zivotu se odlikuje lakomislenim, nekritickim optimizmom. Sitni burzuj ne veruje u vaznost
drustvenih razlika i zato zeli da vidi film u kome "ljudi jednostavno prelaze iz jednog
drustvenog sloja u drugi" (Hauzer, 1966b: 454-455). Mozemo re¢i da ipak nije u pitanju
udovoljavanje samo videnju sveta kakvo ima iskljucivo "sitni burzuj" iz publike, ve¢ se radi o
onome $to se zove "americki san". Re¢ je o jednom od znacajnijih sekularnih mitova koji
postoje u SAD. Filozofija ostvarivanja "ameri¢kog sna" duboko prolazi kroz sve socijalne
slojeve americkog drustva, tako da nije karakteristika isklju¢ivo "sitnih burzuja". Pravo na
potragu za srecom je Cak navedeno kao tre¢e neotudivo ljudsko pravo u Deklaraciji
nezavisnosti SAD/Declaration of Independence.*” Danas je &ak pitanje i to koliko je
"americki san" jo§ uvek (samo) "americki"? Uz pomo¢ holivudskih filmova ova ideja uspeha,

motivisanosti, postignuca i potrage za srecom postaje planetarna.

137 Celi tekst Deklaracije je naveden u: Filip DZenkins (2002) Istorija Sjedinjenih DrZava, Beograd: "Filip
Visnjic", str. 245-248.
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Aleksandar Todorovi¢ masovnu pojavu ideje hepienda na filmu vezuje za tridesete
godine XX veka (Todorovi¢, 1971: 97), §to se, ne sluc¢ajno, podudara sa periodom Velike
ekonomske krize. U uslovima ekonomske stagnacije i potonjeg polaganog oporavka americke
nacije, ideja hepienda je bila neophodna "doza optimizma" u jednom mra¢nom periodu. Re¢
je svakako o onome S$to teoretiari nazivaju narkotizirajuca (dis)funkcija medija (Radojkovic¢
— Stojkovi¢, 2004: 224). Koncept obaveznog hepienda u Holivudu je na intrigantan nacin
tretiran u poznatom filmu Igrac/The Player (1992, Robert Altman).

Postoji izvestan broj novijih tendencija u Holivudu, koje na neki na¢in menjaju

dotadasnji klasi¢ni zavrSetak filma i obavezni hepiend:

1. Obaveznost hepienda je svakako jedna od najkritikovanijih pojava kada se radi o
americkom filmu. Pojedini holivudski filmovi su zbog toga izbacili ovo pravilo. Ako je
mozda dozvoljeno (a svakako jeste moguce) menjati kraj nekog romana, kod onih filmova
koji su pak snimljeni prema realnom istorijskom dogadaju takva izmena bi predstavljala
nedozvoljeno prekrajanje istorije. Film Hrabro srce/Braveheart (1995, Mel Gibson) na
romansiran naéin prikazuje realne istorijske dogadaje tokom visegodi$nje pobune Skota
protiv vlasti Engleza krajem XIII 1 pocetkom XIV veka. Bez obzira na sva preterivanja i
proskotsko navijanje autora, film ipak nije mogao da se zavrsi hepiendom, ve¢ voda Skotskih
pobunjenika biva ubijen od strane engleske vlasti. U filmu Alamo/The Alamo (2004, John Lee
Hancock) koji nanovo prikazuje ovaj (mozda globalno i najpoznatiji) dogadaj iz americke
istorije, sama prica u vezi sa bitkom (1836) za tvrdavu Alamo oslikana je realno, porazom
snaga americko-teksaskih dobrovoljaca koji su je branili i masakrom c¢ak i nad onim
americkim vojnicima koji su se predali. Reziser ipak uspeva da "izvuce" polovi¢an hepiend
tako $to izlazi iz okvira naslova filma i tokom njegovih poslednjih dvadeset dva minuta'¥®
prikazuje Sta se dogadalo tokom narednih meseci kada se ratna sreca preokrenula u americku
korist. Alamo/The Alamo (2004, John Lee Hancock) se zavrSava realnim istorijskim
dogadajima - pobedom snaga teksaskog generala Sema Hjustona (Sam Houston),
zarobljavanjem meksi¢kog diktatora Antonia Lopeza de Santa Ane (Antonio Lopez de Santa
Anna) 1 njegovim priznavanjem nezavisne Republike Teksas u zamenu za to da bude pusten
na slobodu. Poslednja scena filma prikazuje duh kongresmena Dejvida Kroketa (stradalog u

odbrani utvrdenja) kako na zidinama tvrdave Alamo na violini svira americku nacionalnu

138 Verzija filma koja je meni bila dostupna traje 02:16 minuta. Ovaj podatak navodim, jer danas za svaki film

postoji vise kracih ili pak extended verzija (bioskopskih, televizijskih, DVD, Blu-rej).
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himnu. Rec¢ju, ¢ak i kod onih filmova koji nemaju direktan hepiend niti se zavrSavaju
tipicnom sreCom glavnog junaka, reziseri uspevaju da nekako izvuku makar njegovu moralnu
pobedu, ako ve¢ nisu mogli da izmene istorijsku istinu i naprave klasi¢an happy end.

U Holivudu postoje i oni filmovi u kojima je hepiend ne samo nepozeljan ve¢ i
zabranjen. Edgar Moren ukazuje na to da se u gangsterskim filmovima pod pritiskom cenzure
izbacuje hepiend, te se umesto toga kod njih "obnavlja prava moderna tragedija" (Moren,
1979a: 111). Ono §to je zlo i socijalno neprihvatljivo mora da bude kaznjeno, bez obzira Sto
se publika u meduvremenu identifikovala sa glavnim junacima filma. Ova moralna pouka je
bitna zbog mladih i nezrelih gledalaca. Ovo vazi i za moderne gangsterske filmove koji imaju
takav zavrSetak: Kralj Njujorka/King of New York (1990, Abel Ferrara), Karlitov
put/Carlito’s Way (1993, Brian De Palma), Kum III/The Godfather Part III (1990, Francis
Ford Coppola), Vrelina/Heat (1995, Michael Mann). Ideja hepienda na filmu se moze kriticki
razmatrati 1 postavljanjem pitanja o tome da li je uspeSan zavrsetak avanture glavnih junaka u
nekom ratnom filmu zaista hepiend, ako je tokom borbi poginulo na hiljade ljudi kod svih
zaracenih strana?

2. Neocekivan rasplet. Danasnji filmovi donose "iznenadenje" kao "poklon" za kraj.
Simbolicna nagrada gledaocima §to su odgledali film do kraja. Ovo je karakteristicno
posebno za one krimi filmove u kojima postoji motiv zagonetke. Gledalac se sve do kraja drzi
u neizvesnosti oko toga ko je ubica. Razjasnjenje je na neki nacin nagrada gledaocu $to je
film pogledao do kraja. Neocekivani rasplet katkad razbija kliSe hepienda i ¢ini film
razli¢itim u moru tipizirane holivudske produkcije. Karakteristican primer je DeZurni
krivci/The Usual Suspects (1995, Bryan Singer) u kojem se na kraju ispostavlja da je glavni
narator zapravo klju¢ni negativac u filmu. Sli¢no je i sa filmom Borilacki klub/Fight Club
(1996, David Fincher) u kojem na kraju otkrivamo da je klju¢ni negativac zapravo paralelna
li¢nost glavnog junaka koji funkcionise po klasicnom principu Doktor Dzekil 1 Mister Hajd.

3. Nejasan kraj. Direktno ukinuti hepiend nije lako jer on ¢ini "ugaoni kamen"
predstave koju filmska industrija ima o ocekivanjima publike: "Konvencije happyend-a,
ocuvanja nacionalnih ideala koje funkcioniSu kao blokada v ameri¢kim filmovima, posledica
su misljenja producenta da publika na filmskom platnu trazi sre¢u i utehu, glorifikaciju
sopstvene stvarnosti" (Dakovi¢, 1994: 106). Filmski stvaraoci zato u nekim filmovima nisu
direktno ukinuli hepiend, ali jesu ostavili znak pitanja. Kraj filma Niske strasti/Basic Instinct
(1992, Paul Verhoeven) je tipi¢an primer takvog nejasnog zavrSetka. Kod ovakvih filmova
gledalac je od strane autora nateran da makar jo§ neko vreme razmislja o filmu i nakon Sto

izade iz bioskopa. On sebi postavlja pitanja: "Ko je kriv? Sta se zapravo dogodilo?".
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Pripadnici publike diskutuju medusobno, pokusavaju da shvate dogadaje. U javnosti se
stvaraju publicitet i nagadanja oko nejasnog kraja filma. Neko ¢e mozda pozeleti da joS
jednom u bioskopu pazljivo odgleda celi film, ali i deo onih koji to joS uvek nisu ucinili
pozelece to isto. Reziser je uspeo da ostavi utisak na publiku na taj nacin §to ju je smisljeno
zbunio 1 ostavio u nedoumici.

Nejasan kraj se ne koristi samo u krimi filmovima ili hororima. Sli¢no je 1 sa
filmovima kao §to je Grejslend/Finding Graceland (1998, David Winkler). Ovaj film je
zasnovan na popularnim urbanim legendama o tome da je Elvis Prisli zapravo izmenio svoj
lik 1 da sada kao obic¢an ¢ovek luta Amerikom. Kada mladi voza¢ na auto-putu primi stopera,
njegov prvi utisak je da je re¢ o obi¢noj lutalici koja putuje po SAD. Nakon nekog vremena
stoper koji je ve¢ Covek u godinama, otkriva mu da je on zapravo Elvis Prisli koji je
promenio svoj izgled jer je naprosto Zeleo da Zivi kao obi¢an covek. Tokom celog filma autor
se poigrava sa moguc¢noscu da je to zaista Elvis, nude¢i neprekidno kako dokaze, tako 1i
protivdokaze za ovu tvrdnju. Na kraju filma ostaje ipak nejasno da li je zaista re¢ o "kralju
rokenrola" ili obi¢nom mastovitom coveku koji ima krizu li¢nog identiteta. Potpuno nejasan
kraj rimejka Planeta majmuna/Planet of the Apes (2001, Tim Burton) takode je izazvao
velike rasprave 1 interesovanje za ovaj film.

4. Nedovrsen kraj/otvoren kraj. Kod ovakvih filmova sa nedovrSenim krajem direktno
je najavljen produzetak, odnosno bududi filmski nastavak. Tu imamo slu¢aj gotovo kao kod
televizijskih serija, samo §to nema direktnog natpisa "nastaviée se". Umesto toga, glavni
(navodno pobedeni) negativac se na kraju filma pojavljuje Citav - Cesto u dodatnoj sceni tek
nakon cele odjavne Spice. Njegova pojava je bez bilo kakve reci poruka da "joS nista nije
gotovo", a nekada negativac i glasno publici izgovara onu u filmovima ve¢ toliko puta
izrabljenu frazu: "Vratiu se!/I’ll be back!".!** Kod ovakvih filmova je "za svaki slu¢aj"
ostavljena mogucnost produzetka, zavisno od toga kako se prvobitni "prototip" pokaze na
trziStu. Film Godzila/Godzilla (1998, Roland Emmerich) 1 poslednje neuniSteno jaje
dinosaurusa na kraju filma — tipican su primer nedovrSenog kraja koji ostavlja moguénost za
pravljenje buduceg Citavog filmskog serijala. Pored skoro svih horor filmova kod kojih je ovo
gotovo standardno pravilo, takvi filmovi su i: Gospodari svemira/Masters of the Universe

(1987, Gary Goddard), Znam sta ste radili proslog leta/I Know What You Did Last Summer

139 Ovu mozda najpoznatiju filmsku frazu najpre je koristio Arnold Svarceneger (Arnold Schwarzenegger) u
filmu Terminator/The Terminator (1984, James Cameron) ali i u mnogim svojim kasnijim filmovima. Zbog
popularnosti ove fraze koriS¢ena je i u mnogim drugim holivudskim filmovima nevezano za ovog glumca, kao

vid poznate reference iz sveta filma, ¢esto u karikiranoj verziji.
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(1997, Jim Gillespie), Americki psiho Il/American Psycho II (2002, Morgan J. Freeman),
Kazino Rojal/Casino Royale (2006, Martin Campbell), Izgubljeni svet/Land of the Lost
(2009, Brad Silberling), Tor/Thor (2011, Kenneth Branagh), Red/Red (2010, Robert
Schwentke), Osvetnici/The Avengers (2012, Joss Whedon) i mnogi drugi.

5. Kraj na samom pocetku filma. Da li su narusavanjem linearne naracije i krajem na
samom pocetku filma holivudski stvaraoci publici pokvarili uzitak? Naprotiv, oni su zrtvovali
kraj, ali su odmah na pocetku filma postavili jaku zagonetku: "Kako je pocelo? Kako je
uopste doslo do ovoga?" U pojedinim filmovima i sam junak na pocetku glasno postavlja to
pitanje sam sebi, a zapravo je to poziv publici da i sama postavi to pitanje. U ovakvim
filmovima je izvrSena svojevrsna inverzija - kraj je poznat, a pocetak i tok price su nepoznati.
Film zatim pokazuje kako je do ovoga doslo? Mnogi holivudski filmovi nastali krajem XX i
pocetkom XXI veka imaju upravo ovakav pocetak: Majkl Klejton/Michael Clayton (2007,
Tony Gilroy), Silikonski snovi/Purpose (2001, Alan Lazar), DeZurni krivci/The Usual
Suspects (1995, Bryan Singer). U pojedinim slucajevima na pocetku filma nije dat njegov
kraj (bez obzira $to reziser namerno Zeli da ostavi kod publike takav lazan utisak) nego par
minuta pre kraja. Zatim tek na samom zavrSetku filma vidimo da i posle tog "kraja" postoji
jos nesto Sto se dogadalo. Konacni kraj je gotovo obavezno ocekivani hepiend, ali je enigma
kod ovakvih filmova prebatena na pocetak. Formula takvih filmova se ne razlikuje od
klasi¢ne holivudske Seme getting into trouble and out again (Horkheimer — Adorno, 1974:
164). Razlika je u tome $to u ovakvim filmovima vazno postaje samo pricanje price a ne kraj
koji je ve¢ u sustini poznat.

6. Produzena spica/produzeni kraj. Nekada je odjavna Spica oznacavala kraj filma,
bez obzira da li je ili nije istaknut tekst 7he End. Obicno bi posle toga poslednja slika bila
zamrznuta a preko nje bi iSla slova sa imenima glumaca, rezisera, producenata i ostalih
ucesnika filma — a nekada bi se ekran zatamnio tokom ove odjavne Spice, tako da su se videla
samo slova. Danas, pak, filmska moda u Holivudu pokazuje Sta se dogadalo sa junacima i
nakon hepienda. Kod mnogih filmova posle hepienda prica se i dalje odvija dok preko nje
teku slova odjavne Spice. ProduZetak Spice je reziserov dodatak, njegov poklon publici i
"bis", njegov odgovor na "ho¢emo joS" zahtev zadovoljne publike. Da bi se ovaj
"posthepiend" dodatak/produzetak jasno razlikovao od ostatka filma, on je obi¢no izdvojen u
smanjenom uglu bioskopskog platna/tv ekrana, dok preko ostatka platna/tv ekrana teku slova
odjavne Spice. Ovo je novitet Holivuda koji se drzi pravila da se "niSta ne baca" sa stola za
montazu. Nekada takav dodatak nije direktni produzetak radnje filma, ve¢ neka vrsta

"rekapitulacije" najznacajnijih scena iz filma, ili je pak dodavanje izbacenih scena koje se
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nisu nasle u samom filmu, a katkada je 1 skup blopera (greSaka sa snimanja filma). Ba$ kao
Sto je najpre po¢eo da u okviru DVD izdanja koristi razne "dodatke", savremeni Holivud se
osmelio da takve, u sustini "filmske otpatke", ubaci i u odjavnu Spicu filma jo§ kod
bioskopske verzije.

Najcesce se komedijama "oprasta" kada koriste ovakve dodatke tokom odjavne Spice.
Kod njih je to gotovo postalo pravilo: Van Vajlder 11I/Van Wilder: Freshman Year (2009,
Harvey Glazer), Mamurluk/The Hangover (2009, Todd Phillips), Ponovo 17/17 Again (2009,
Burr Steers), Volim te, covece!/[ Love You, Man (2009, John Hamburg). Ovakvi dodaci-
produZzeci su takode i u funkciji noviteta koji se moze nazvati visestruki hepiend. Prilikom
ovih kratkih produZenih scena i prijatelji 1 verni pomagaci glavnih junaka upoznaju (najcesce
na svadbenom veselju) "srodnu dusu" za sebe. Cak i navodni "negativci" tokom filma
(odbijeni udvaraci/udvaracice) upoznaju neku osobu koja ¢e im odgovarati. Ovaj visestruki
hepiend "na steroidima" $alje publici uteSnu poruku da u ljubavi nema gubitnika i da svako
pre ili kasnije nalazi odgovarajucu osobu za sebe. Kako se ovaj viSestruki hepiend moze
"Citati"? Ocigledno kao visestruko udvaranje ukusima publike. S jedne strane, on je klasi¢ni
hepiend ali multipliciran da bi se maksimizirala pretpostavljena srec¢a publike koja se mozda
identifikuje 1 sa perifernim likovima koji su im po izgledu i (ne)uspehu u ljubavi mozda
sliéni, za razliku od filmskih starova koji su glavni junaci.'*® S druge strane, to je o¢igledno i
jedan vid politicke korektnosti koja nalaze da i oni likovi koji su bucmasti, sa naocarima, ili
na neki nacin zasenjeni glavnim junacima, takode imaju svoje pravo na srecu.

Ovim se poniStava ona poznata optuzba publike 1 mnogih socijalnih aktivista da u
romanti¢nim filmovima ve¢ stereotipno samo lepi ljudi imaju sre¢u u ljubavi. Zbog toga kod
viSestrukog hepienda, na primer, pomalo bucmasta sekretarica upoznaje elegantnog
sedokosog gospodina sa brkovima koji joj naglasava da je razveden, mladi¢ sa naoCarima
upoznaje devojku sa zubnom protezom, gej prijatelj glavne junakinje upoznaje nekog

svadbenog koreografa, plesaca. Na ovaj nacin se poznato Dzefersonovo pravo na potragu za

140 Pogresno je unapred pretpostaviti da ée se svako iz publike identifikovati ba§ sa glavnim junakom, ili jedino
sa njim. Mogude je i viSestruko identifikovanje sa likovima iz istog filma. Pored toga, treba ukazati i na
pronicljivo opazanje DuSana Stojanovic¢a koji ukazuje na to da proces identifikovanja prelazi granicu filmskog
platna. Po njemu, tokom bioskopske predstave opuStenost posmatraca dovodi do depersonalizacije, do
uniformisanja emocija, do izjednacavanja svakoga gledaoca sa susedom u stolici do njega. "Pri delovanju
iluzionisti¢ke identifikacije sa onim $to se deSava na ekranu gledaoci se i medusobno identifikuju, saglasno
matematickom principu po kojem dve veli¢ine koje su — svaka za sebe — jednake sa nekom treCom postaju

jednake i medu sobom" (Stojanovié¢, 1984: 104).
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srecom nanovo demokratizuje, tako da se 1 pravo na nalazenje srece dopusta i onim
sporednim filmskim junacima koji ne izgledaju kao glamurozne filmske dive koje "nose"
film. Poruka publici je jasna i optimisticka — Amerika je zemlja u kojoj svako moze da
ostvari svoj san, u svakoj oblasti zivota, pa i u ljubavi. Ovaj mozda i ne toliko uocljiv prelaz u
svetu filma, pomalo podse¢a na vreme XVIII veka kada je u gradanskoj drami glavni
protagonista i nosilac visoko moralnih ideala, umesto plemica/princa/aristokrate postao
obic¢an gradanin iz srednje klase. Tvorci gradanske drame su, smatra Hauzer, pretpostavljali
da visoko zvanje glavnog junaka umanjuje gledaocevo interesovanje za njegovu sudbinu,
posto je moguce iskreno saosecati jedino sa ljudima istog drustvenog polozaja (Hauzer,
1966b: 80). Davanjem prava na filmski hepiend i obi¢nim smrtnicima, a ne samo
"princevima" i "princezama" Holivuda, na neki nacin je napravljen jedan slican oStar rez u
odnosu na raniji period.

7. Dvostruki kraj. Gde je zaista kraj filma kada postoje dva kraja? Savremeni Holivud
je pored produzene radnje tokom odjavne Spice ustalio jo§ jedan novitet. Za ovu pojavu se
koriste izrazi post-credit scene, kao 1 after-credit scene, credit cookie. Posle zvani¢nog kraja
filma i cele odjavne Spice, sledi post-credit scena koja je ujedno jo$ jedan kraj filma. Obi¢no
je "klasi¢ni kraj" filma ve¢ standardni hepiend, dok ovaj "drugi kraj" nagovestava moguci
filmski nastavak price ("joS niSta nije gotovo"), ili daje drugaciju dimenziju celoj pric¢i koja
nije u toj meri optimisticna. Takav "dvostruki kraj" je neki vid neobi¢nog kompromisa
izmedu pretpostavljenog ocekivanja publike da vidi hepiend i Zelje rezisera da film ipak
zavrsi na svoj nacin. Ova pojava "dvostrukog kraja" je ranijih decenija bila retkost, ali danas
gotovo da nema holivudskog blokbastera koji nema affer-credit scenu, tako da su oni filmovi
sa klasicnim krajem u manjini (barem kada je re¢ o poznatim hitovima). Ovo je ujedno bio
jedini nacin da reziseri nateraju publiku da ostane u sali tokom cele odjavne Spice 1 uziva u
rekapitulaciji muzickih numera iz celog filma, da bi nakon toga videla i ovaj sekundarni kraj.
Post-credit scene su ipak jo§ uvek novina, te nekada osoblje bioskopa po navici prekida

projekciju ve¢ kod odjavne Spice, tako da gledaoci ni ne vide ovaj dodatni kraj.
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2.6. Reklama inkorporirana u film

Snimanje holivudskih visokobudzetnih blokbastera iziskuje 1 bogate sponzore izvan
filmske industrije, koji pak zahtevaju mnogo viSe od natpisa sa nazivom svoje kompanije u
najnoviji film, nije ono §to je dovoljno onima koji su investirali u njegovo snimanje. Osim
toga, 1 vlasnici filmskih kompanija su istovremeno 1 vlasnici/deoniari 1 mnogih
vanmedijskih kompanija. Njihovom ekonomskom interesu odgovara da film poStuje
marketinSki zakon multifunkcionalnosti. Film postaje pogodno sredstvo kojim ¢e oni
istovremeno ostvariti profit na trziStu, ali 1 reklamirati proizvode svojih vanmedijskih
kompanija.

Holivudski filmovi sami po sebi nacelno promovisu ideologiju potrosnje i
ostvarivanja srece kroz kupovinu, ali postoje 1 prave reklame direktno inkorporirane u film.
Reklama u filmu se najceS¢e posmatra kao "kapitulacija" filma pred trziStem. Nekada se
preteruje sa reklamiranjem odredene robe, tako da zapravo sam film u celini postaje neka
vrsta reklame (ili reklamnog filma) potpuno podredene povecanju prodaje datog proizvoda. U
pojedinim slucajevima je to isuviSe ocigledno. Kako primecuju neki autori, poput Viktora
Peljevina, "u buduénosti ni jedno umetnicko delo nece se stvarati tek onako; nije daleko
pojava knjiga 1 filmova ¢iji ¢e glavni sadrzaj biti hvaljenje koka-kole i napadi na pepsi-kolu —
ili obrnuto" (Peljevin, 2004: 111). Film Super Mario Bros/Super Mario Bros (1993, Rocky
Morton; Annabel Jankel) je u sustini filmovana reklama za istoimenu video-igru, dok je
Spajsvorld/Spice World (1997, Bob Spires) muzicki film koji je posluzio kao dodatna
reklama za ovaj tada ve¢ popularni devojacki bend. Neki drugi filmovi su, pak, u potpunosti u
funkciji promocije industrije video-igara i njenih proizvoda. Film Carobnjak/The Wizard: Joy
Stick Heroes (1989, Todd Holland) je pri¢a o video-igrama i deci gejmerima i po svojoj
sustini je pre devedesetominutna reklama za poznate video-igre tog vremena a ne nesto Sto bi
se moglo nazvati filmom.

Mimo ovih zaista krajnjih primera, u vecini slucajeva ubacene reklame su ipak samo
jedan trenutni deo filma od svega par sekundi. Postavlja se pitanje kako umetnuti reklame u
film, a ne narusiti ono §to je filmska pri¢a? Da li je to uopste moguée izvesti? Cini se da
svako od rezisera to radi na svoj specifican nacin, ali je moguce opaziti i neka opsSta mesta:

idili¢na scena dorucka sre¢ne i pomalo haoti¢no uzurbane americ¢ke porodice koja konzumira
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pop-korn odredene marke; deSavanja u kojima se u krupnom planu vidi neki reklamni bilbord
u pozadini; hrana koju pozitivni junak sa puno ljubavi daje svom omiljenom psu; scena u
kojoj filmski junak mirno lezi i posmatra televizijske reklame; koriS¢enje kompjutera i
mobilnog telefona odredene marke; glavni junak nosi poznatu marku patika ili upotrebljava
kreditne kartice odredene kompanije, itd. Neprekidnim pojavljivanjem u filmovima, pojedine
robne marke dobijaju status prestizne robe. Zbog toga danas ¢ak i slabiji poznavaoci filma
znaju koji ruéni sat nosi Dzejms Bond, kao i to koje pice pije, koji automobil vozi i sl
Ovakvo ubacivanje reklama u film nije neSto §to se dogada tajno "ispod Zzita", ve¢ za to
postoje 1 zvani¢ni nazivi u okviru marketinga - "product placement" ili "embedded
marketing".!#!

Pored direktnog ubacivanja reklama u film, postoji i nesto Sto je "razmena dobara"
koja ima dugu istoriju u Holivudu. Erik Barnou navodi par karakteristi¢nih slucajeva. Na
primer, sklapa se ugovor izmedu filmske kuée i neke fabrike automobila o tome koji ¢e
model automobila biti koris¢en u filmu. Automobilska kompanija time dobija reklamu, a
zauzvrat ona moze biti sponzor filma, ili reklamnih kampanja za film u Casopisima. Ovakve
reklame u filmu nisu nimalo beznacajne, jer one ponekada imaju mo¢ socijalizacije. Od toga
da 1i holivudski filmovi prikazuju bogatasku kuc¢u sa skupim tepihom od-zida-do-zida, ili pak
luksuzni uglacani drveni pod, zavisi¢e milioni i milioni koje ¢e dobiti jedna ili druga
kompanija koja proizvodi jedan od ta dva proizvoda (Barnouw, 1956: 214). Drugim re¢ima,
odredena kompanija bukvalno placa filmskoj kompaniji izgradnju stereotipa o tome kako
treba da izgleda bogataSki dom, a milioni buduéih kupaca iz srednje klase koji Zele da se
uzdignu na drustvenoj lestvici ima¢e u svom umu tu sliku kada ulaze u prodavnicu.

Jedan od vidova "razmene dobara" jesu i oni slucajevi kada filmska ekipa snima u
nekom hotelu ili luksuznom odmaralistu, a zauzvrat ima besplatan prvoklasni smestaj, jer
sam film postaje najbolja reklama za turisticku posetu toj destinaciji. Svaki film o nekom
gradu koji vazi za "turisticku Meku" jeste ujedno i reklama za njega. Verovatno su ljudi Sirom
sveta viSe saznali o Las Vegasu iz holivudskih filmova, nego iz bilo kog drugog izvora

informacija. Opisivan kao "grad greha", Las Vegas je istovremeno i prestonica kocke i svih

41 Ovi engleski nazivi iz oblasti marketinga se kod nas najéesée prevode kao "prikriveno oglasavanje". Za

potpuno iste postupke u PR literaturi koristi se pak izraz "product pluggola" koji se prevodi kao "promotivno
pominjanje proizvoda" (Vilkoks — Kameron — Olt — Ejdzi, 2006: 548). U sustini, re¢ je o jednom te istom, ali
sve zavisi da li o tome govore ljudi koji dolaze iz sveta marketinga, ili pak oni koji pripadaju odnosima s

javnoscu.
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drugih moguc¢ih ovozemaljskih poroka, te je samim tim i poznata filmska izreka "What
happens in Vegas, stays in Vegas" u funkciji takvog njegovog imidza. Havaji se, takode, u
filmovima prikazuju kao ovozemaljska zamena za nebeski Raj. Kada je re¢ o filmovima u
kojima je glavni cilj do¢i do nekog novca (posteno ili ne), obi€no zavrSna scena filma
stereotipno prikazuje glavne junake kako se izlezavaju na Havajima 1 pijuckaju koktele ispod
suncobrana. Zivotni cilj je, dakle, ste¢i novac a onda dane provoditi na plazama u Honolulu.
Ovakvi filmovi reklamiraju Havaje kao idealno mesto za odmor, tako da je razumljivo da
filmska ekipa ima nedvosmislenu podrsku celoku