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SAZETAK:

Ovaj rad se bavi povezivanjem kinematografije s kokicama, odnosno, ukazuje na to koliko i u
kojoj mjeri dvije potpuno nepovezane stvari mogu zbog raznih drustveno-kulturnih
uvjetovanja postati gotovo nerazdvojivi u naSim mentalnim mapama. Takoder u radu se
ukazuje na spektakularizaciju kinematografije, a sukladno s time, i kokicama. Govori se 0
tome kako ta dva pojma djeluju kao mit, kojeg veéinu vremena nismo niti svjesni, te o
popularnoj kulturi koja je obuhvatila gotovo svaku sferu danasnje kulture i zivota. Pred kraj
ovog rada veca se paznja posvecuje samom kinu i kinematografij, te se u tom dijelu govori o
kinu kao o konstruktu drustvene zbilje. U sklopu ovog seminarskog rada sprovedeno je i
kvalitativno istrazivanje, na relativno malom uzorku ljudi, razli¢itih dobnih skupina. Cilj tog
istrazivanja jest bio uvidjeti navike, iskustva i razmi$ljanja ljudi u vezi kokica i1 kina te

njihovoj medusobnoj povezanosti.
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SADRZAJ:

IR O Y @ 5 S SROPRPPRTRS 4
2. POVIJEST KOKICA T KINA . ... oottt 5
3. METODOLOGIA. ...ttt ettt nean s 7
4, CILIISTRAZIVANIA ... 8
5. REZULTATIISTRAZIVANIA. ..o iooieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e oo, 8
5.1. Kokice i Kino Kao SPektakl.............ccooiiiiiiiiiiiiiece e 9
5.2. KOKICE 1 KINO KO MIT.....ccoiiiiiiiiieieiiesie s e 11
5.3. Kokice i kino kao dio popularne KUItUre.............cccovveveeieiie i 13
6. KINO KAO MEDIJ/ MEDIJI KAO KONSTRUKT DRUSTVENE ZBILJE........... 15
7. KINEMATOGRAFIJA KAO DIO KULTURNE INDUSTRHE............ccoveeviieeenen. 17
8. ZAKLIUCAK ....ooomiieieeeeeieeeeeeee s 19
9. LITERATURA ..ottt ettt ettt nean e 21



1. UvOoD

Tema mog seminarskog rada jest prikazati vezu izmedu dva vrlo poznata pojma u popularnoj
kulturi 1 zabavi; izmedu kokica te kinematografije, odnosno filmografije. Rad ¢u zapoceti
povijesnim razvojem kokica te na¢inom na koje su one dospjele u kino dvorane, te kako su
danas postale gotovo neodvojive od iskustva kino dvorana. Objasnit ¢u vezu izmedu kokica i
kino dvorana, odnosno, filmova kroz druStvo spektakla, u kojem svaki segment drustva
postaje teatraliziran i spektakularan. Takoder, prikazat ¢u odnos kokica i kina kao
novovjekovni, odnosno, moderni mit, te objasniti vaznost i sveprisutnost mitova u svijetu, te
na koji na¢in oni na nas djeluju, a da ih mi najcesce nismo niti svjesni. Nadalje, objasnit ¢u
pojam popularne kulture koja je takoder vrlo vazan segment u analizi ove problematike, kao i
nacin na koji mediji 1 kulturne industrije konstruiraju danaSnje drustvo. Bavit ¢u se, dakle,
pojmovima ideologije, hegemonije, kulturne industrije, popularne kulture, mita, drustva
spektakla, medijske konstrukcije druStvene zbilje te kulture opéenito. U seminaru ¢u se
koristiti radom brojnih teoreticara kao $to su Roland Barthes i Guy Debord, koji su izrazito

vazni za kulturalne studije opcCenito.

U sklopu ovog seminara provela sam istrazivanje u kojem sam kvalitativnim tipom
istrazivanja uvidjela 1 ispitala navike, obicaje 1 razmiSljanja ljudi u vezi odlaska u kino te
konzumiranja kokica. U zadnjem dijelu seminarskog rada osvrnut ¢u se samo na kino kao
medij koji uz pomo¢ mita i ideologije konstruiraju drustvenu zbilju te se predstavljaju kao
prenosioci realnosti, Sto je najceSce laz. Cilj ovog rada nije odgovoriti na odredeno pitanje,
veé upravo postavljanje pitanja. Zelim prikazati da su mitovi i ideologije svuda oko nas. Te
da kada govorimo o tim pojmovima, ne moramo se vezati za politiku, vjeru ili vojsku,
odnosno, na te ,,velike* karike u drustvu. Zelim pokazati da su ideologije i mitovi svuda oko
nas, svakodnevno i u najmanjim sitnicama. Mi tome ne moZemo pobjeci, 1 smatram da smo
svi dio te kolotecine, ali, ovim radom Zelim, one koji ga budu C¢itali, potaknuti na
promisljanje o tome Sto je zdravorazumski, Sto je prirodno, a Sto nam je druStveno, kulturno 1
na kraju krajeva ideoloSki nametnuto, a da mi to tako ne shvacamo. NaSe druStvo jest drustvo
spektakla, 1 od svega se pokusSava napraviti neSto senzacionalno; u trenutku ulaska u kino
dvoranu, s kokicama, u posebno dizajniran i dekoriran prostor, s posebnim ozvucenjem,
bojama i zvukovima, mi izranjamo iz sebe te uranjamo u svijet spektakla, gdje prestajemo biti
mi, i postajemo dio dio tog spektakla, kojemu smo mi itekako potrebni, jer, bez nas on ne bi

imao smisla, bez nas ne bi niti postojao.



2. POVUNEST KOKICA | KINA

Prije no §to krenem na samu metodologiju istrazivanja, cilj istrazivanja i istrazivanje samo,
prikazat ¢u kako su se kokice kroz povijest razvile, kako su postale ono Sto danas jesu, te
kako je doslo do povezivanja kokica i kinematografije te filmografije. U tekstu ,,Why do we
eat pop corn with the movies?* ( Zasto jedemo kokice uz film?), Natasha Geiling govori o
povijesti kokica te njihovom ,,ulasku® u kino dvorane. Iako danas teSko mozemo zamisliti
velike, Sarene kino dvorane bez mirisa svjeze pecenih kokica, soli i maslaca, to nije uvijek
bilo tako (Geiling, 2013).

Povijest kokica jest Siroka i duga, a njena povezanost s kino dvoranama i filmovima se desila
u relativno nedavnoj proslosti (Geiling, 2013). Kukuruz se razvio pred viSe od osam tisuca
godina, nastavsi iz divlje trave (koja nimalo ne li¢i na kukuruz kakav mi danas poznajemo), a
ime ,,pop-corn®, odnosno kukuruz kokicar ( kokice), je dobio po svojim zrnima koje se pod
visokom temperaturom raspuknu (Geiling, 2013). Kukuruz se najprije razvio i prosirio u
Juznoj Americi, a kasnije se poceo rapidno $iriti na sjever, a u devetnaestom stoljecu stize u
Europu, odnosno u Englesku (Geiling, 2013). Ljudi su bili izrazito oduSevljeni i zabavljeni
¢injenicom da kukuruz puca, i stoga se masovno popularizirao i proSirio. 1848. godine,
kokice, odnosno ,,pop corn, kao grickalice, uvrStene su u rjeCnik amerikanizama te su

postale obavezni dio sajmova, lunaparka i zabava (Geiling, 2013).

Razlog tako brze popularizacije jest njihova mobilnost i jednostavnost; Charles Cretor 1885.
godine izumljuje parni mehanizam za izradu kokica te upravo zbog tog izuma one postaju
toliko neophodne na svakom sportskom ili zabavnom dogadaju (Geiling, 2013). Njih se
moglo (i moze) proizvoditi bilo kada i bilo gdje, dok su ostale grickalice koje su do tada bile
popularne, kao na primjer Cips od krumpira, zahtijevale posebne uvjete i kontrolu za
proizvodnju (Geiling, 2013). Medutim, zanimljivo je to §to su u to vrijeme kokice bile
popularne na svakoj zabavi ili dogadanju, osim u kino dvoranama; u to vrijeme
kinematografske dvorane tezile su nalikovati kazaliStu — bile su tako uredene i o€ekivale su
takvu vrstu klijentele, a kokice su na takvom mjestu bile neprimjerene i zabranjene (Geiling,
2013). U to vrijeme su kino dvorane jo$ bile nijeme, dakle, za gledanje filma bila je potrebna
pismenost 1 stoga su kino dvorane posjecivali mahom obrazovani, bogatiji ljudi, dok oni

nepismeni i siromasni, nisu bili nit dobrodosli, niti bi mogli shvatiti radnju filma.



1927. godine Kkino dvorane su uvele zvuk i tada se posjeCenost kina pocela rapidno
povecavati; tada su svi mogli 1 htjeli prisustvovati filmovima koji su se u kinu prikazivali
(Geiling, 2013). Ta velika potraznja pruzala je mnogo opcija za jo$§ veéu zaradu, pogotovo
prodajom hrane i pi¢a, medutim, jo$ ni tada kina nisu dopustale unos hrane i pi¢a u kino

dvorane (Geiling, 2013).

Kako je onda i zasto doslo do spoja kinematografije i kokica? Odgovor lezi u velikoj
ekonomskoj krizi. U nedostatku novca, kino i kokice su bile najjeftinija vrsta zabave koju si
je vecina ljudi mogla priustiti, a zbog generalne ekonomske krize, vlasnici kino dvorana
uvrstili su prodaju kokica kako bi viSe zaradili, a kokice su bile savrSen izbor za prodaju
buduci da su bile izrazito jeftine, a ljudi su ih jako voljeli (Geiling, 2013). Kina koja su u
svoju ponudu uvrstila prodaju kokica prezivjele su veliku ekonomsku krizu, dok su ona ostala
mahom bankrotirala i propala (Geiling, 2013). Osim velike ekonomske krize, Drugi svjetski
rat je takoder bio ,,vjetar u leda“ kokicama u kino dvoranama i op¢enito, buduci da je vrijeme
rata oznacilo nedostatak Secera, kokice su prestigle slatkiSe poput Se¢ernih vata ili uSecerenih
jabuka, i tako postale osnovna grickalica koja se prodavala i konzumirala (Geiling, 2013). Do
kraja Drugog svjetskog rata, veza izmedu kokica i kino dvorana postala je gotovo
neraskidiva; veéina konzumacije kokica u Americi u to vrijeme, bila je upravo u kino
dvoranama (Geiling, 2013). Tada je pocelo 1 s oglasivanjem i reklamiranjem, ponekad na
pocetku filma, a ponekad i u sredini filma, kada bi prekinuli radnju te reklamirali proizvode
koje se nalaze u predvorjima kino dvorana (Geiling, 2013). Vrijeme nakon Drugog svjetskog
rata, pa sve do 1960-ih, bilo je zlatno doba kino dvorana i kokica. Nakon 1960-ih, ljudi su
poceli manje odlaziti u kino dvorane s obzirom na porast tehnologije; ljudi su imali vlastite
televizore na kojima su mogli gledati filmove (Geiling, 2013). Ljudi tada nisu toliko
konzumirali kokice kod kuce jer su ih smatrali teSkima za napraviti, i trebali su sastojke kao
Sto su kukuruz kokicar, maslac, sol, ulje itd. Tada je zapocela reklamiranje strojeva za
pripremu kokica koje bi ljudima olakSalo pravljenje tih grickalica kod kuce, a s pojavom 1
prosirenjem mikrovalnih peénica, priprema kokica kod kuce postala je uobicajena (Geiling,

2013).

U danasnje vrijeme, industrija kokica se direktno povezuje s kinematografijom 1
filmografijom; kroz reklame i1 ostale naCine oglaSavanja. Ja bi ¢ak rekla da je nama slika
kokica ve¢ toliko uvrijeZena i povezana s filmom, da se tome teSko moZemo oduprijeti. A

¢injenica je da povezanost kokica i filma, nije niSta drugo doli nacin ostvarivanja profita, §to



onima koji proizvode filmove, §to onima koji proizvode kokice. A razlog zasSto ta povezanost
izmedu filma i neke hrane nije, povezanost mlade mrkvice, suhih banana ili kolaca od jabuke
i filma, jest to Sto su kokice najjeftinije i najjednostavnije za napraviti i stoga oznacuju
najprofitabilniju opciju. Kokice nisu nesto $to mi nuzno Zelimo u filmu, ve¢ nesto Sto je
nametnuto 1 postavljeno kao konvencija i opcenita stvar, dok je to zapravo pravi kulturni
konstrukt, koji je zapoceo jo§ prije stotinjak godina, a ne prestaje se Siriti. Odnos kokica i
kina moze se pokazati u vrlo jednostavnoj matematickoj formaciji: kokice + kino = lagani
profit. Daleko od toga da su kokice nametnute protivno volji ljudi; ljudi vole kokice i
vjerojatno ¢e ih uvijek voljeti, medutim, isto tako bi voljeli 1 neki drugi proizvod, te su isto

tako neki drugi proizvod mogli povezivati s filmovima i kinom.

3. METODOLOGUA

Istrazivanje o navikama konzumiranja kokica te o njihovoj povezanosti s kulturnom odlaska
u kino te gledanja filmova, provela sam u svrhu svog zavrSnog rada na trecoj godini
kulturalnih studija. Istrazivanje sam provodila od veljac¢e do svibnja 2017. godine u Rijeci. U
ovom radu koristila sam se kvalitativnom metodom istrazivanjal?, odnosno dubinskim
razgovorom s dvadesetak ispitanika u vezi njihovih navika 1 obi¢aja u vezi konzumiranja
kokica te povezanosti kokica s kinematografijom. Imala sam odredeni set pitanja koji sam
postavljala svima, medutim, kroz razgovor, teme su se prosirivale, granale ili smanjivale s
obzirom na interakciju 1 odgovore ispitanika. Neki od razgovora bili su odradeni uZivo, u
direktnoj interakciji s ispitanicima, neki putem telefona a neki putem drustvenih mreza.
Pitanja koja sam postavljala odnosila su se na to koliko ¢esto pojedinci konzumiraju kokice,
kada ih konzumiraju, jedu li ih kod kuce, koliko ¢esto posjecuju kino dvorane, ako da, koje
kino dvorane, smatraju li da su kokice bitan segment u cjeloukupnom dozivljaju gledanja
filma u kino dvoranama, da li posjecuju art kina 1 da li 1 ondje konzumiraju kokice ili neke

......

Pa tako dobi ispitanika variraju od trinaest do sedamdeset godina. Negativna strana

! Karakteristike kvalitativne metode istraZivanja koje navodii Mason jesu: a) utemeljena je na filozofskoj poziciji
koja je ,interpretativna“, odnosno, zainteresirana za nacine na koji se socijalni svijet interpretira, razumije,
dozivljava ili producira. b) utemeljenje na metodama prikupljanja podataka koje su fleksibilne i osjetljive na
socijalni kontekst u kojem se podatci produciraju. c) utemeljenje na metodama analize i gradenja/razvijanja
objasnjenja koja ukljucuju razumijevanje kompleksnosti, detalja i konteksta.

2 Prema Mayeringovoj definiciji, kvalitativha metoda istraZivanja jest proces istraZivanja fenomena, kroz
otkrivanje znacenja jezika i rijeci, informacija koje se dobivaju iz prve ruke o empirijskom svijetu koji se
istrazuje( Jedud, 2007.)



metodologije, odnosno, ono $to u njoj manjka jest da su ispitanici mahom s istog podrucja
stanovanja, odnosno s podrucja grada Rijeke 1 okolice Rijeke, pa je istrazivanje vise lokalnog
tipa, te takoder, Cinjenica da su ispitani mahom studenti, iako sam se trudila ispitivati razne
dobne granice. Istrazivanje bi se moglo dalje prosiriti tako da se ispitaju ljudi iz cijele

Hrvatske, pa Cak i regije, te da se ukljuci veci broj ljudi razlicitih dobnih skupina.

4. CILJISTRAZIVANJA

Cilj ovog istrazivanja o kokicama i njthovom povezanosti s kinematografijom i filmovima
jest da se uvide navike ljudi u svezi te dvije ¢esto medusobno povezane pojave. Zanimalo me
da li ljudi shvacaju kako je povezanost kokica i filmova arbitrarna, i da su na taj nacin,
sinonim za grickanje uz film jednako tako mogle biti i mlade mrkvice, medutim nisu. Cilj je
vrlo jednostavan, uvidjeti navike ljudi te ih povezati s kritickom teorijom. Medutim, cilj ovog
istrazivanje nije, 1 ne moze biti davanje odgovora na neko odredeno pitanje, samo
postavljanje tog pitanja te analiziranje odgovora ispitanika jest ono $to mogu postici. Cilj
ovog rada nikako nije pokusaj prikazivanja ljudi kao pasivne mase, nesposobne da razmislja
svojom glavom. Na kraju krajeva, i ja sama odlazim u kino te konzumiram kokice. Cilj je
samo prikazati kako niSta nije prirodno, niti sluc¢ajno, ve¢ je druStveno iskonstruirano a mi
toga gotovo nikada nismo svjesni, a ponekad niti ne Zelimo biti. NiSta u nasoj (ili nekoj
drugoj) kulturi nije prirodno dano, niti stvoreno samo od sebe; svaki ritual, navika ili obicaj
jest na neki naéin uvjetovan. A na tu ujetovanost ¢esto utje¢u brojni faktori. Kulturalni studiji
mnogo paznje posvecuju pojmovima konzumerizma i kapitalizma, a kroz ovaj primjer se vrlo
lako moze i§¢itati nadin na koji oni djeluju. Cilj je dakle, kroz banalni primjer, kina i kokica,
prikazati na kakav nacin svijet funckionira te iznijeti problematiku 1 uvidjeti stavove razli¢itih

ljudi.

5. REZULTATIISTRAZIVANJA

Moje istrazivanje koje sam provela od veljace do svibnja 2017. godine na temu kokica 1
njihove povezanosti s kinematografijom, pokazalo je da su kokice neSto Sto se generalno
povezuje s kinom i filmovima, te da vec¢ina ljudi konzumira kokice dok ide u kino ili gleda

neki film doma. Vrlo rijetko i gotovo nikada se kokice ne konzumiraju u nekim drugim



prigodama. Za prigode koje nisu vezane za gledanje filmova, ljudi obi¢no biraju neke druge

grickalice kao §to su smoki ili ¢ips.

5.1.KOKICE I KINO KAO SPEKTAKL

Vecina ispitanika na pitanje ,,Da li smatraju da su kokice bitan segment odlaska u kino,
odnosno da li kokice za njih upotpunjavaju odlazak u kino* odgovorila su pozitivno. Kada
sam ih ispitivala viSe o tome, odnosno kada sam htjela saznati zasto tako razmisljaju, veéina
nije imala odgovor. Jedna djevojka je odgovorila: ,, Pa ne znam, nekako ne mogu zamisliti da
otidem u kino, a ne grickam kokice, ili barem nesto drugo. Cim udem u predvorje kino
dvorane, sve mirisi na kokice, i sve je puno reklama o kokicama, i stvarno je tesko odoljeti a
da ih ne kupim (...) uostalom, cijeli doZivijaj je stvarno nekako potpuniji kada jedem kokice “.
Druga djevojka je rekla: ,, Ako idem u kino, moram kupiti kokice. One velike stolice u
Cinestaru, veliki paket kokica, Cola i ogromno platno mi predstavljaju dozivijaj kina, film
sam nije toliko bitan, mogu ga gledati i kod kuce Sto je potpuno razlicito, u kino odlazim po

posebno iskustvo.

Nesto §to me potaklo na razmisljanje dok sam razgovarala s ispitanicima, a na §to se
inicijalno nisam mislila osvrnuti u radu, jest osjetilo njuha. Cinjenica jest da je u drustvu
spektakla apsolutno svako od nasSih osjetila uklju¢eno; od vida, sluha, dodira i njuha. Mnogi
od ispitanika naveli su kako im posebno zadovoljstvo u kinu dovodi miris kokica. Thomas J.
Morgan u ¢lanku ,,The sense of smell* govori kako se mnogo viSe paznje pridaje osjetilima
vida, sluha te dodira, nego li njuha. No, ono zapravo igra vrlo veliku 1 bitnu ulogu u nasoj
percepciji. Ukoliko na primjer, sjednemo negdje na pice s prijateljima, i osjetimo miris kolaca
iz vitrine, vrlo je velika moguénost da ¢emo kolac i1 kupiti. Ili ako osjetimo miris pecenog
kukuruza ili kestena dok prolazimo ulicom, veca je vjerojatnost da ¢emo ih kupiti, nego da
smo 1h samo vidjeli. Ono §to se percipira kroz osjetilo njuha moze biti imenovano, opisano,
analizirano, usporedivo te klasificirano; njuh jest izvor znanja (Morgan, 1887.). Nos ima
sposobnost da sluzi naSem zadovoljstvu vise nego li dodir ili okus (Morgan, 1887.). Miris
takoder ima sposobnost da nas vrati u neke davne ili blize uspomene, na koje ina¢e mozda
nikada viSe ne bi pomislili, stoga ga Gloria Rodriguez u svom tekstu ,,The sense of smell,
naziva ,,mo¢nim* osjetilom (Rodriguez, 2004.). Dakle, miris je takoder nesto Sto itekako sluzi
spektakularizaciji kina i1 kokica, budu¢i da je ugodni miris svjeze pecenih kokica jedno od

prvih stvari koje percipiramo ulaskom u predvorje kino dvorane.



Guy Debord jos 1967. navodi kako zivimo u drustvu spektakla; a zahvaljujuéi tehnologiji 1
medijima, cijeli bi se svijet mogao smatrati ujedinjenim pod drzacem spektakla. U druStvu
spektakla u kojem zivimo (a $to ukljucuje i spektakularizaciju kino dvorana te iskustvo kina i
filma), apsolutno svaki segment Zivota se teatralizira; pa su tako kino dvorane i predvorja
posebno uredena; boje su zarke, sve je Sareno, mirisi kokica su izrazito izrazajni, svira vedra
glazba u pozadini, mnogo je reklama, rekvizita, ponuda, nasmijeSenih lica prodavaca,
maskota, najava, igri, rodendana i jo§ mnosStvo toga Sto sve pojedinacno plijeni paznju, a
zajedno stvara kompletni dogadaj. Ulaskom u kino, mi ne ulazimo samo u predvorje da
kupimo kartu i u dvoranu da pogledamo film, mi ulazimo u potpuno drugi svijet, kupujemo
kompletni dozivljaj- od interijernog uredenja, glazbe, mirisa, reklama, hrane, ponuda te na

kraju samog dozivljaja gledanja filma.

Ljiljana Mani¢, u tekstu ,,Umjetnost spektakla kao druga realnost navodi kako umjetnost
spektakla postaje realnost(Mani¢, 2013.). Isto to mozemo povezati s Baudrillardovim
pojmom simulakruma. Simulakrum oznacuje kopiju koja nema izvornik, odnosno, nema
utemeljenje u stvarnom svijetu. U simulakrumu dolazi do zamjene zbilje znakovima, gdje
zbilja ne nestaje, no, znakovi reprezentiraju druge znakove. Medijska reprezentacija nije
reprezentacija zbilje, ve¢ reprezentacija medijskih znakova (Baudrillard, 1976:69-75). Dakle,
odlaskom u kino dvoranu mi izlazimo iz realnosti i ulazimo u iluziju. Ta iluzija razonode,
zabave, ugodnih mirisa, Sarenih boja i1 nasmijeSenih lica za pultovima, predstavlja se kao
realnost, §to ono zapravo, nije. U danaSnje vrijeme, virtualno postaje stvarno te se u

potpunosti gubi granica izmedu stvarnog i imaginarnog (Mani¢, 2013.).

Najave drugih filmova prije pocetka gledanja filma, takoder imaju senzacionalnu notu;
nagovjestavaju nam da je to neSto Sto nam ne smije promaci. lako je vecina ispitanika koje
sam pitala reklo da im smetaju petnestominutne najave koje traju prije no §to po¢ne ono za
Sto su zapravo platili kartu, ipak priznaju da se Cesto zainteresiraju za neki film koji vide u
najavi, te ga naknadno dodu pogledati. Prije samog pocetka filma, osim najava filmova koji
¢e se vrtiti ili se vrte u kinu, reklamiraju se 1 razni proizvodi, najceS¢e nevezani za samo kino
ili bilo kakav film. U drustvu spektakla o kojem govorim Zivot postaje ogromna akumulacija
prizora, a cijeli pogled na svijet se materijalizirao (Debord, 1999:122), na sve gledamo kao na
nesto $to ima cijenu; neSto $to mozemo kupiti ili prodati te sve gubi svoju, kako bi Walter
Benjamin (1986.) nazvao, auru; gubi svoju autenti¢nost, svoje ovdje i sada; sve se toliko
reproducira i reproducira da potpuno gubi na vrijednosti, postaje samo jos§ jedna od bezbroj

slika koje se vrte u naSem drustvu u kojem je spektakularnost mjerilo vrijednosti. ,,Ponekad
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mi zbilja nije ni bitno sto ¢u gledati u kino, ponekad otidem i na“blef* izaberem film koji ¢u s
drustvom gledati, bez da imam pojma o cemu se radi, idem se u kino zabaviti, to je posebno
iskustvo* Odgovorio je jedan ispitanik; kino zapravo postaje mjesto zabave u kojem se
imperativ ne stavlja toliko na kvalitetu filma, ve¢ na sami dozivljaj odlaska u kino, a to je

pravo olicenje spektakla.

Spektakl ne tezi ni¢emu doli samome sebi (Debord, 1999:123). Jedina zadaca spektakla jest
dakle, da bude spektakularan, a kao takav, on je kolonizirao cijeli svijet u kojem apsolutno
svaki segment zadobiva nesto spektakularno (Debord, 1999:124). U realiziranom drustvenom
spektaklu neposredno zivotno iskustvo je zamijenjeno beskrajnim nizom medijsko-
oglaSivackih reklamnih poruka, a aktivno je sudjelovanje nadomjeSteno kulturom pasivnog
pogleda, odnosno zurenja, koje na kraju dovodi do druStvenog otudenja (Hromadzi¢,
2014:39). Prema Debordu (1999:153) kultura koja je postala u potpunosti robom, mora
postati vrhunskom robom drustva spektakla. Drustvo spektakla se tumaci kao zastraSujuca

sila koja sakati ljudsku imaginaciju i potiCe Sirenje stanja otudenosti, fragmentaciju i

pasivnost; za Deborda je spektakl pseudo-festival, uzurpacija te krivo usmjerenje stvaralackih

energija i utopijskih Zelja za komodificiranim i otudenim trzisnim formama ( Hromadzi¢, 2014:39).

5.2. KOKICE | KINO KAO MIT

Prije no §to objasnim vezu kokica 1 kina kao mita, prvo ¢u objasniti sami pojam mita koji je
vrlo sloZen 1 on nije uobicajen. Mit je ,,svijet” koji nema to¢no odredene granice i koji ne
funkcionira po to¢no odredenim granicama i prostorno vremenskim ograni¢enjima; on je

nelogican, zbunjuju¢, ponavljujué, cirkularni, kontradiktoran i druk¢iji (Avis, 1999, 112).

Dva dva osnovna shvacanja mita oznacuju to da ili oznacava pricu, odnosno predajno
vjerovanje starih naroda o podrijetlu svijeta, prirodnim pojavama, o bogovima i legendarnim
herojima, ili oznacava nevjerodostojan prikaz nekog dogadaja, odnosno, bajku, pricu ili
izmisljotinu (Bratoljub, Klai¢, 1968). Sa stava psihoanalize, mit je direktno povezan s
nesvjesnim; mit, prema Freudovu stavu, nastaje zbog nesvjesno potisnutih Zelja, odnosno,
psihonaliza na mit gleda kao na iskrivljene tragove Zeljenih fantazija (Von Hendy, 2001, 113-
115).
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Paul Avis govoreci o mitu napominje kako je on u danasnjem druStvu uglavnom sinomim za
greSku ili zabludu, te se veZze za neukost, neznanje ili iluziju ( Avis, 1999: 101). Masovni
mediji i svakodnevni govor obezvrijeduju 1 prljaju mit a Cinjenica da bi se iza njega moglo
kriti nesto vazno ili relevantno, u potpunosti se negira (Avis, 1999: 101). Dakle, mi danas na
mit gledamo kao na nesto irelevantno, bezvrijedno i1 banalno. Smjestamo ga u domene zabave
1 razonode, a nismo svjesni da mi sami Zivimo mitove, i to svakodnevno. No upravo je i to
pravo odredenje mita. Mit je kada nismo svjesni da je mit (Avis, 1999: 104). A to je upravo
teza na kojoj ¢u bazirati svoje videnje kokica i1 kina kao mita. Vecéinu stvari koja se zbiva u
drustvu 1 kulturi, mi uzimamo zdravo za gotovo, te ih smatramo zdravorazumskima i
prirodno danima, a upravo to znaci da je mit pobjedio. A Cinjenica je da se za istinski mit se

ne vjeruje da je mit, ve¢ da je stvarnost (Avis, 1999, 116.).

Dok sam ispitivala ljude u vezi njihovih osobnih navika koje se ticu konzumiranja kokica i
odlaska u kino, gotovo svaki odgovor na pitanja ,,Zasto konzumirate kokice u kinu®“ je
izazvao Cudenje. ,,Kako mislis zasto? “, ,,Zasto ne?*, , Pa fine su*, ,, Volim jesti kokice u
kinu*, ,, To je posebni dozivijaj ““, neki su od odgovora. Kokice i filmovi, odnosno kino postali
su svojevrsna arhetipska slika koju je tesko odvojiti jednu od druge. Jedan ispitanik je naveo
kako ,, Od kad pamtim za sebe, kad idem u kino jedu se kokice, to je kao da ides na rodendan
a nema torte, bez kokica to nije to.”. Upravo je to ono §to je Avis rekao kada je odredio
pojam mita kao neSto na Sto se gleda kao na stvarnost, kao na prirodno dano. Ljudi ne
propitkuju mitove, a zato ti mitovi i jesu mitovi. Cim se mitovi ogole ili otkriju, oni gube

svoju bit i prestaju to biti.

Roland Barthes u svojim ,,Mitologijama®, gdje analizira brojne moderne mitove (od boksa do
Einsteinova mozga), na mitove gleda kao na semioloski sustav (Barthes, 1957, 143.).
Uporiste za takvo gledanje i1 analiziranje mita jest pronaSao u strukturalizmu, €iji je zacetnik
Ferdinard de Saussure, koji u lingvistici navodi da se znak sastoji od oznaenog i
oznacitelja,odnosno, od pojma te akusticne slike, Cija je veza potpuno arbitrarna, a koji
zajedno Cine znak ( De Saussure, 1916, 121-123). Namjera mita jest da spoji oznacitelja i
oznacenog. Najpoznatiji primjer Barthesova ¢itanja mita jest naslovnica Francuskog Casopisa
Paris Matcha na kojem se nalazi slika crnog mladog vojnika koji salutira francuskoj zastavi.
Barthes je taj primjer objasnio na nacin da u oznaceno pripada sama slika, dok u oznacitelja
francuska imperijalnost, a ako kroz tu istu matricu i§¢itamo mit kokica 1 kina, uvidjet ¢emo

kako u oznaceno pripadaju kokice kino, a u oznacitelja potpuni dozivljaj gledanja filma u

kinu ili kod kuée. Mit je taj koji stvara tu vezu, zbog kojega mi danas teSko razdvajamo ta
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dva pojma; mit je taj koji je spojio oznaceno i oznacitelja te dao znacenje. U danaSnje vrijeme
prednost se daje znaku nad onim $to je oznaceno, kopiji nad originalnom te predstavi nad
stvarno$¢u. Ono §to je istinito se smatra bezvrijednim, profanim, dok iluzija postaje sveta;
najvisem stupnju iluzije, odgovara najvisi stupanj svetosti (Mani¢, 2013.). Jedna od ispitanica
rekla je reCenicu koja mi se izrazito svidjela i koja savrSeno zavrSava ovaj dio o kokicama i

kinu kao o mitu : ,,Pa zar uopce postoji netko tko ide u kino a da ne jede kokice? *

5.3. KOKICE I KINO KAO DIO POPULARNE KULTURE

Prije definiranja popularne kulture i prije no Sto ukaZzem na vezu izmedu popularne kulture te
kina 1 kokica, iznijet ¢u definiciju kulture same. Raymond Williams kulturu naziva jednu od
dvije ili tri najtezih rije¢i u Engleskom jeziku, no, ipak navodi tri definicije tog pojma. Prva
jest ,,idealna“ i po njoj kultura oznacava stanje ili proces ¢ovjekova usavrSavanja u odnosu na
apsolutne ili univerzalne vrijednosti, druga jest ,,dokumentarna“ i prema njoj jest kultura skup
konvencije i tako dalje. Tre¢a definicija kulture jest ,,socijalna“ koja oznacava da je kultura
odredeni nacin Zivota koje se ne odnosi samo na umjetnost i misljenje, ve¢ 1 na institucije i

svakodnevno ponasanje (Williams, 1965, 57-88).

S popularnom kulturom nailazimo na jednak problem, na tesko¢u definiranja. Stuart Hall u
svom tekstu ,,BiljeSke uz dekonstruiranje popularnog® govori kako ,,S popularnim ima
problema jednako kao i s kulturom, a kada se ta dva termina spoje, poteSko¢e mogu postati

poprili¢no zastrasujuce* (Hall, 1998, 297).

Popularna kultura se uvijek definira u odnosu na neSto drugo, u odnosu na druge
konceptualne kategorije, pa se tako definira u odnosu na narodnu kulturu, masovnu kulturu,
visoku kulturu, dominantnu kulturu, kulturu radnicke klase itd. (Storey, 1996,1). Krucijalni
koncept popularne kulture jest — ideologija. Ona moze oznacavati tijelo ideja koje iznosi
odredena grupa ljudi ili odredeno maskiranje, iskrivljavanje ili prikrivanje stvarnosti (Storey,
1996, 2). Ideologije proizvode laznu stvarnost; to je upravo ono $to su kokice i kino u nasoj
imaginaciji. Ta laZna stvarnost ne mora nuzno biti loSa ili opasna (kokice i kino i shvacanje
njihove veze zdravo za gotovo nikome nije donijelo nista nazao), no Cinjenica je da se

stvarnost prikriva, a stvarnost je da je umjesto kokica uz kino moglo stajati bilo Sto drugo, te
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da su one ondje samo zato jer su najjeftiniji 1 najjednostavniji izvor profita, a dozivljavanje

kina i kokica kao sveukupnog dozivljaja, upravo potvrduje tu ideju.

Althusser navodi kako ideologija nije samo tijelo ideja, ve¢ da se ona manifestira
svakodnevno, u svakodnevnim radnjama i praksama, a ne samo u idejama o svakidasSnjem
zivotu (Storey, 1996, 4). On takoder napominje kako su svakodnevne prakse i obicaji takoder
olicenje ideologijske moci, pa tako on navodi primjere slavljenja Bozi¢a, ili odlaska na
ljetovanje (Storey, 1996,4). Upravo tako, kao praksu i ritual moze se shvatiti i odlazak u kino
I konzumiranje kokica u kinu. Ideologija je ta koja reproducira uvjete u drustvu te odnose u

drustu i nuzna je za ekonomske uvjete i odrzavanje kapitalizma (Storey, 1996, 4).

Ono §to definira popularnu kulturu, savrSeno i definira iskustvo kina i kokica. Prema
Raymondu Williamsu popularna kultura je a) dobro prihvaéena kod vecine ljudi, b) ,,ponasa‘
se tako da se svida velikom broju ljudi, ¢) kultura je kakvu su ljudi sami kreirali (Storey,
1996,5). Dakle, odlazak u kino i konzumacija kokica jako je dobro prihvacena kod velike
vecéine ljudi, okruzenje, uredenje i atmosfera u kino predvorjima i dvoranama napravljena je
tako da bi je prihvatilo $to viSe ljudi i konstantno se mijenja s promjenom trendova te radi
toga se naizgled ¢ini kao da su je ljudi sami i kreirali. Gotovo svi ispitanici su naveli kako
vole odlaziti u kino te kako im se odruZenje i atmosfera svida. Jedna ispitanica je navela kako
~Kada odlazim u kino to mi predstavilja opustanje i zabavu, prostor je ugodan, stolice su
udobne, sve lijepo mirisi i tako dalje. U kinu zaboravim na vecinu problema i tih par sati
samo uzivam. Uglavnom u kino odlazim s prijateljima ili s deckom, tako da mi to predstavija
i druzenje; prije ili poslije uvijek otidemo na pice, ili prosetati, tako da zbilja volim odlazak u
kino“. Nitko od mojih ispitanika nije naveo kako ne voli i¢i u kino, iako nekoliko njih kino
posjecuje vrlo rijetko $to je uglavnom zbog nedostatka vremena ili novca. ,,Danas
Cetveroclana obitelj ,,maltene mora dignuti kredit da si priusti odlazak u kino; svakome
karta, kokice i pice je zbilja preskupo, ako jos nadodate prijevoz ili jos neki trosak uz put, to
stvarno postaje luksuz koji si ja, sa svojom obitelji mogu priustiti mozda jednom ili dva puta

godisnje .

Paradoksalno je kako su kokice postale dio kinematografskog svijeta upravo zbog svoje lake
pripreme i jeftinosti, a danas su izrazito skupe. Vec¢ina mladih (a i neSto starijih) ispitanika
jest na pitanje gdje kupuju kokice kada idu u kino odgovorilo kako ih ¢esto kupe u nekom
ducanu pa onda ,,prokrijumcare* u kino, ili uzmu nesto od drugih grickalica iz vlastitog doma

pa jedu u kinu. Razvila se kultura jedenja u kinu, $to danas viSe 1 ne moraju biti kokice, iako
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su najc¢esce. Ljudi sve vise jedu i kuci uz televizor. Gotovo svi ispitanici su rekli kako kokice
kod kuce konzumiraju jedino ako gledaju neki film ili organiziraju ,,filmsku vecer* s
prijateljima ili obitelji. Cak i ako nemaju kokica uvijek ne$to konzumiraju: ,,OboZavam
gledati filmove i jesti, tad mi je film bolji a hrana ukusnija‘ naveo je jedan od ispitanika.
Dakle, kultura jedenja kokica u kinu se polako pretvara u kultru jedenja uz ekran, koja je sve

viSe 1 vise popularna kod ljudi svih dobnih granica.

6. KINO KAO MEDIJ)/ MEDIJI KAO KONSTRUKT DRUSTVENE ZBILJE

Ve¢ u prijasnjim dijelovima ovog seminarskog rada, napomenula sam kako shvacanje kina
kao medija i njegove sada ve¢ gotovo ,religijske* veze s kokicama nikako nije prirodno dana
stvar, ve¢ je stvar druStvene konvencije koja je naucena kulturom, ekonomijom, politikom i

mnogim drugim ¢imbenicima, kojih najces¢e, odnosno, gotovo nikada zapravo nismo svjesni.

U ovom dijelu bazirat ¢u se samo na kino, odnosno, na njegovu medijsku vaznost te kako on
uz ostale medije konstruira drustvenu zbilju. Cini se da je izbor filmova koji se nudi u
pojedinom kinu, vrijeme njegove projekcije ili broj njegovih projekcija sasvim sluc¢ajan, no to
zapravo nije istina. Mediji nisu samo nacin na koji se prenose informacije, ve¢ oni aktivno
djeluju u stvaranju, odnosno, u konstrukciji drustvene, ekonomske, politi¢ke, kulturalne a i

svake druge realnosti (Hromadzi¢, 2014, 18).

Mediji su zrcalo druStva ( Benett, 2005, 285) jest teza koja je tocna isto toliko koliko je 1
kriva; mediji zrcale drustvo, no ne na nacin da zrcale puku zbilju, ve¢ su aktivni dio te iste
realnosti — mediji su dio druStvene realnosti koji doprinose njenim obrisima, logici te
smjernicama njezinog razvoja uz pomo¢ druStveno artikuliranih na¢ina uz pomo¢ kojih su
upravo mediji ti koji uobli¢avaju nasa misljenja 1 percepcije (Hromadzi¢, 2004, 19). Uz
pomo¢ mita i1 ideologija o kojima sam govorila ranije, oni se predstavljajaju kao prenosioci
realnosti, zbilje 1 istine, $to je najesce laz. U to nisu samo ukljuc¢eni mediji poput televizije,
radija i interneta na Kojima se pustaju vijesti, koje su malo vise vidljivo ideoloski oblikovane,

ve¢ 1 na platformama za zabavu, kao §to je u ovom slucaju kino.
Recenica da mediji uobli¢avaju naSa miSljenja 1 percepciju se na primjeru kina mogu
objasniti ovako: ako se, recimo, par mjeseci prije puStanja u javnost neki film reklamira na

svim medijskim platformama, ako se prikazuje kao senzacionalni ,.blockbuster kojeg se

jednostavno treba pogledati, ljudi ¢e taj film tako poceti i percipirati. To su (u komercijalnim
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kinima) uglavnom veliki i skupi holivudski filmovi u kojima glume veliki i skupi
hoolywoodski glumci, a tako velika treba biti 1 zarada. Mediji 1 oglasavanja u nama stvaraju
lazne Zelje i potrebe te smo mi uvjereni da mi, kao mi sami, zelimo pogledati (u ovom
slu¢aju) film, a zapravo nam je to nametnuto, gotovo uvijek da toga nismo svjesni.
Hromadzi¢ ( 2004.) napominje kako su ,,medijske slike manifestacija ,laznog“ prikaza
objektivne realnosti, Sto je posljedica interesnih prekrojavanja od strane politickih 1
ekonomskih elita te ostalih srediSta hegemonijske moc¢i“. S druge strane, ideologija i
hegemonija djeluju tako da ,,slusaju mase, u nekoj mjeri im ipak ono Sto Zele. Stvaranje
medijskih, ali proizvoda opcenito, jest vjecno vaganje izmedu Sto veceg profita i
udovoljavanja masama. No, u danasnje vrijeme, te mase su ve¢ naucile $to i kako zeljeti i
stoga je posao kapitalistima uvelike olakSan. Dakle, mediji su polje stalne borbe za
hegemonijsku moc¢; oni su zamrSena veza eckonomskih, politickih, socijalno-klasnih i
kulturnih determinanti u zadobivanju nov¢anih, poslovnih, ideoloskih i opcenitih interesa
drustvenih elita. No, u isto vrijeme, moraju pratiti druStvene trendove koji im se ponekad i

suprotstavjaju i koji im smetaju u ostvarivanju profita (Hromadzi¢, 2004, 23).

S pocetkom rada kulturalnih studija koji su nastali 1960-ih u okviru birminghamskog Centra
za suvremene kulturalne studije (CCCS, Centre for Contemporary Cultural Studies), mediji i
medijski sadrzaji su se poceli percipirati kao otvoreni tekstovi podlozni razlicitim
interpretativnim praksama dekodiranja, odnosno, proucavanje medija se tekstualizira, te u
srediSte interesa zapada odnos izmedu teksta 1 konteksta (Hromadzi¢, 2004, 25). Tako se
naglasak medija premjeSta s nac¢inima manipulacije medijskom publikom 1 pitanja uc¢inka
medijskih poruka, na pitanja znaenja i recepcije tih medijskih tekstova; te njihova koriStenja
od strane publike (Hromadzi¢, 2004, 25). Medijski sadrzaj postaje spoj diskursa, ideologija 1
znacenja proizvedenih u aktivnom suodnosu medijskih sadrzaja te medijskih recipijenata

(Hromadzi¢, 2004, 25).

Po mom miSljenju, recipijenti, odnosno, gledatelji postaju dio medijske zbilje, no samo na
nacin na koji im to mediji dopustaju. U postmodernom vremenu imamo osjecaj da nam je sve
na dlanu te da imamo bezbroj moguénosti; ja u ovom trenutko mogu otici u bilo koje kino i
pogledati viSe od dvadesetak filmova po izboru ili mogu pogledati tisuce filmova na
internetu, no ta mogucnost izbora je zapravo laZzna, mi moZemo izabrati samo ono §to netko
»iznad“ nas zeli da mi izaberemo. U kinu se pustaju filmovi koje vlasnici kinematografija
odaberu. Primjer dobre prakse jesu art kina, u ovom slucaju rijecko Art kino koje je s radom

zapocelo 2008. godine. Primjer njegove ideoloske i kulturne neovisnosti bih dala na primjeru
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filma ,,Gazda — ovo nije film o Todori¢u® koji je u rijeckom Art kinu bio prikazivan u
listopadu 2016. godine. Dok jo§ Agrokor nije bio u velikim problemima, i dok je Todori¢ bio
,,Bog 1 batina* Hrvatskog kapitalizma, o njemu se gotovo nikada nije pricalo. On u medijima
nije postojao. Razlog tome je Sto je bio glavni oglasiva¢ gotovo svih medija u Hrvatsko;j.
Kada bi netko napisao jednu jedninu recenicu protiv njega tada, uskratio bi mu oglasivanje 1
tako ga doveo do propasti. Kada bi na primjer Cinestar ili neko drugo komercijalno kino u
svojim dvoranama projektiralo film ,,Gazda®, njihov najve¢i izvor zarade- oglaSavanje bi
gotovo nestalo, a oni se s tim gubitkom ne bi mogli nositi. Art kino rijeka ne ovisi o
oglasavanju niti o ikakvoj politici, stoga si i moze dopustiti projektiranje takvih filmova, koji
su izrazito bitni za druStvo. Mediji su ti koji bi trebali prikazivati druStvenu stvarnost, a to
uglavnom ne rade. Kada sam radila istrazivanje, upitala sam ljude posje¢uju li Art kino i
veéina je odgovorila negativno, ili da su ga posjetili jednom ili dva puta. Na pitanje
konzumiraju li hranu u Art kinu (oni koji ga posjecuju), vec¢inom su odgovarali takoder
negativno, a kada sam pitala zaSto odgovori su uglavnom bili ,,zato jer ih nema u ponudi “. To
mi je svojevrsna potvrda teze mog seminarskog rada; ljudima se zelje namecu, ljude se
»tjera® da nesto zele. Kada otidu u kino u kojem u ponudi nisu kokice, to sasvim ,,normalno*
prihvacaju, dok u Cinestaru ili nekom drugom komercijalnom kinu gdje sve vrvi od reklama i
mirisa kokica, ljudi imaju potrebu da ih kupe 1 konzumiraju. Veza izmedu kokica 1 kina jest

druStveno 1 kulturno nametnuta i uvjetovana.

7. KINEMATOGRAFIJA KAO DIO KULTURNE INDUSTRIE

1944. godine Theodor Adorno i Max Horkheimer tvore termin ,,kulturna industrija“ u svojoj
knjizi ,,Dijalektika prosvjetiteljstva®. Adorno 1 Horkheimer su pripadnici Frankfurtske Skole
koja oznacava skupinu njemackih neomarksista Zidovskog porijeka koji su se sakupili na
Instituti za druStvena istrazivanja koje je 1923. godine osnovano u Frankfurtu. Kriticka teorija
Frankfurtske Skole jest rezultat sinteze marksisti¢ke kritike drustva 1 suvremenih socijalno-
psiholoskih teorija, to¢nije psihoanalize s ¢ime su teZili refilozofikaciji Marxa. Osim Adorna 1

Horkheimera glavni predstavnici Frankfurtske $kole jesu Benjamin, Marcuse i Habermas.

Vaznost Frankfurtske Skole lezi u tomeS to su smatrali da nije moguce istraZivati samo iz
jedne perspektive, i svatko od pripadnika Skole imao je svoje vlastito polaziste, odnosno
podrucje iz kojeg je primarno kretao. Pripadnici Frankfurtovske Skole odbacuju ekonomski

determinizam (misljenje kako je ekonomska baza ono $to uvjetuje nadgradnju- institucije,
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religiju itd.), oni zagovaraju relativnu kulturnu autonomiju, koju s jedne strane dozivljavaju
kao instrument kapitalisticke manipulacije, a s druge strane kao mogu¢ izvor za utopijsko
rjeSenje (Hromadzi¢, 2014:34). Termin kulturna industrija oznafava produkte i procese
masovne kulture (Adorno, Horkheimer, 1944). Kulturna industrija posjeduje dvije znacajke a
to su homogenost i predvidljivost; homogenost jer je svaka masovna kultura identicna a
predvidljivost jer konstantno reproducira jednu te istu stvar (Adorno, Horkheimer, 1944).
Navode primjer filma gdje po njegovu pocetku, ve¢ mozemo znati kraj: na primjer ako
gledamo romanti¢nu komediju, znamo da ¢e bez obzira na razne probleme i zavrzlame, dvoje
glavnih protagonista, muskarac i1 zena na kraju biti zajedno 1 sretni ,,do kraja zivota®, ili ako
gledamo horor, ocekujemo krvolo¢ne 1 strasljive dogadaje te puno misterija i smrti. Ista stvar
se dogada i u kino dvoranama, nevezano za to $§to znamo $to ocekivati od filma koji smo
odabrali, ve¢ znamo $to ocekivati i od kompletnog dozivljaja kina. Zato su mnogi ispitanici
rekli kako vole odlaziti u kino jer im je to mjesto opustanja, zabave i razonode; prije nego §to
otidu u kino znaju §to ih ocekuje i to¢no znaju Sto ¢e i1 kako raditi; kupiti ¢e karte, kokice 1

pice te oti¢i pogledati film koji su izabrali za koji takoder znaju kako ¢e se otprilike odviti.

Adorno i Horkheimer u toj homogenosti i predvidljivosti vide nac¢in na koji se drustvo
komodificira te nacin na koji ,,veliki“ drustveni akteri zadrzavaju drustvenu mo¢ i autoritet
(Adorno, Horkheimer, 1944). Horkheimer i Adorno bili su medu prvima koji su definirali
modernu kulturu — nacin na koji ¢inimo stvari, izrazavamo dozivljaje i shvacamo te
tumacimo svijet oko sebe (Hromadzi¢, 2014:35). Medutim, problem u njthovom poimanju
drustva koje vide kao pasivne mase kojima se lako manipulira ima temelja u njihovim
osobnim, individualnim Zivotnim okolnostima; naime, o kulturnoj industriji su pisali za
vrijeme nacisticke Njemacke, kada je propaganda i manipulacija bila jedna od glavnih nacina
promicanja Hitlerove ideologije, a uz to, tih godina zapravo i zapoc€inje komercijalizacija

medija, stoga je njihov stav poprili¢no jednostran te isklju¢iv (Hromadzi¢, 2014:36).

Moje misljenje je da mediji svakako utjecu na poimanje i djelovanje ljudi, jer se tolikoj mjeri
propagande 1 ideologije tesko oduprijeti. No, s druge strane, poCevsi od sebe, ne smatram da
su ljudi pasivhe mase koje ne znaju i ne mogu razmisljati vlastitom glavom ili kriticki
promotriti dogadaje koji se oko njih odvijaju. Vjerujem da velika vec¢ina ljudi duboko u sebi
zna da vecina stvari koja nam se pruza u medijima nije potpuno istinita, niti ideoloski
neokaljana, no opet, smatram da se vecini ljudi o tome zapravo neda razmisljati. Ljudi su
generalno isfrustrirani zbog, recimo, loSih placa, teSkih uvjeta rada i1 Zivota, da im mediji

pruzaju bijeg od toga svega, te iako konzumiraju te medijske proizvode, ne shvacaju ih
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potpuno ozbiljno. Tako je i sa odlaskom u kino; ljudi ne razmisljaju niti ne Zele razmisljati o
tome zasto, kako 1 zbog Cega se neki filmovi prijektiraju a neki ne, zasSto, kako i zbog ¢ega se
odredeni proivod reklamira na filmskom platnu; ljudi se samo Zele opustiti i zabaviti. [ako to
ne mijenja Cinjenicu da se ideologije i dalje provode, mitovi i dalje prolaze i kulturna

industrija 1 dalje $iri, a da mi toga nismo svjesni ili ne zelimo biti svjesni.

8. ZAKLJUCAK

Zivimo u doba neoliberalnog kapitalizma, sve postaje show, spektakl te sve dobiva svoju
cijenu. Sve se moze prodati i kupiti te sve postaje dio marketinske i trziStne koloteCine, pa

tako 1 ljudska razonoda, zabava, opustanje 1 na kraju krajeva i prehrana.

U ovom radu ja sam se bavila i analizirala jednu posebnu vezu izmedu prehrambene
namirnice i medija, a to je veza izmedu kokica 1 kina/filma. Iako u pocetku kokice nisu imale
nikakve veze s kino dvoranama, nasuprot, bile su zabranjene u kinima koja su pocetkom
dvadesetog stolje¢a pokuSavala liCiti kazaliStima; tako su izgledala i takva ih je klijentela
posjecivala. S dolaskom zvuc¢nog filma, sve je vise ljudi pocelo odlaziti u kino, buduéi da
tada nisu trebali biti pismeni kako bi razumjeli film. No, prava veza izmedu kina i kokica
desila se velikom ekonomskom krizom kada ih je njihova jednostavnost pripreme, dostupnost
te jeftina cijena od tada pa zauvijek uvela u kino dvorane. Danas su kokice gotovo neizbjezan
dio iskustva kina; §to pokazuje 1 moje provedeno istrazivanje u kojem vecina ljudi ne moze

zamisliti odlazak u kino, pa ¢ak 1 gledanje filma kod kuce bez kokica.

No, ono §to sam htjela ukazati u ovom radu jest to da je veza izmedu kokica 1 kino dvorana
potpuno arbitrarna; ljudi bi isto tako mogli konzumirati i neki drugi proizvod, da je bio
nametnut kao kokice. A kokice su nametnute samo zato jer su najjeftiniji i najlaksi oblik
zarade.. Vlasnicima kina ni tada, a ni danas nije bilo bitno Sto ljudi Zele, ve¢ im je bilo bitno
da oni od toga imaju korist. Ljudi nemaju prirodnu potrebu da konzumiraju kokice tijekom
odlaska u kino, ve¢ je to postala drustvena konvencija. [ako se ovaj primjer Cini banalan, to je
samo jedan od primjera na koji kapitalisti stvaraju lazne Zelje 1 potrebe kupcima; najc¢esce uz
pomo¢ raznih propaganda, reklama, oglaSivanja 1 raznih drugih marketinskih trikova.
Stvaranjem tih laznih potreba uz pomo¢ reklama i raznih marketinskih trikova, ljudi pomisle
kako im neSto uistinu treba, na Sto inace ne bi niti pomislili. Ljudi su uvjereni da rade ono $to

oni zele 1 da imaju potpunu slobodu volje i izbora, a upravo je to odlika vladajuce ideologije;
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nametanje, naturaliziranje i oprirodivanje stvari, tako da se Cine sasvim zdravorazumske i
logi¢ne, dok su zapravo Cisti ideoloski potkovan mit. Ovim seminarom nisam htjela ocrniti
niti kino niti kokice a niti ljude koji ih konzumiraju, na kraju krajeva, i ja ih volim i volim
odlaziti u kino te jesti ih. Ne smatram da su ljudi grupa pasivnih recipijenata koji neupitno
primaju sve ono §to im se ,,0d gore® namece. No, s druge strane, smatram da je vazno
govoriti o tome kako se mnoge stvari u naSem drustvu pokazuju kao prirodno dane i
samorazumljive, a najéesce su, zapravo, gotovo uvijek konstrukt. Kao sto sam navela, primjer
s kokicama je banalan i bezazlen, ali je dobar nacin da se na konkretnom, jednostavnom te
svakidasnjem primjeru prikaze kako moderni svijet funkcionira i kako najceS¢e nismo
svijesni koliko se stvari oko nas dogada, a mi ih ne vidimo, ili ne Zelimo vidjeti. lako, mozda
je neke stvari najbolje i ne znati. Poznata izreka glasi ,,Sto glava ne zna srce ne boli“, mozda
¢u nakon ovog seminara oti¢i u kino, kupiti paketi¢ kokica i zaboraviti na sve probleme,

seminare 1 stru¢ne termine.
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