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Sazetak:

Cilj rada je analizirati globalnu kapitalisticku (konzumeristi¢ku) kulturu kroz koncept
reality show-ova. Kapitalizam ne znac¢i isklju¢ivo nacin proizvodnje, ve¢ ga se moze odrediti i
kao kulturni totalitet tehnoloskih, ekonomskih, politickih, socijalnih i simbolickih segmenata.
Definirajuéi ga tako, globalizacijski procesi poprac¢eni medijskim razvojem i utjecajem
manifestiraju navedene segmente u globalnoj sferi. Medijske reprezentacije kreiraju te
namecu kapitalisticku (konzumeristicku) kulturu. Jedna od takvih medijskih reprezentacija
jest i reality show, koncept putem kojeg se promovira odredeni stil zivota, koji izmedu
ostalog, obuhvaca i konzumeristi¢ke prakse. Analiza reality show-a Keeping up with the
Kardashians napravljena je na temelju kodiranja, odnosno dekodiranja zna¢enja proizvedenih

u emisiji, subliminalnih poruka te je reality show stavljen u kontekst druStva spektakla.
Kljuéne rijeci:

kapitalizam, globalizacija, konzumerizam, potroSacko drustvo, mediji, reklame, reality show,

kodiranje/dekodiranje, subliminalne poruke, drustvo spektakla

Abstract:

The aim of the paper is to analyze global capitalist (consumerist) culture through the
concept of reality shows. Capitalism is not only referring to production, but it can also be
defined as the cultural totality of technological, economic, political, social and symbolic
segments. Defining it thus, globalization processes accompanied by media development and
influence manifest these segments in the global sphere. Media representations create and
impose capitalist (consumerism) culture. One of such media representations is the reality
show, a concept that promotes a certain lifestyle, which necessarily encompasses
consumerism practices. The analysis of the reality show Keeping up with the Kardashians
was based on coding and decoding of the meanings produced in reality show, subliminal

messages and finally, the reality show was placed in the context of a society of spectacle.
Key words:

capitalism, globalization, consumerism, consumer society, media, advertisment, reality show,

coding/decoding, subliminal messages, society of spectacle
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1. Uvod

Kapitalizam je nacin proizvodnje ¢iji su jedni od glavnih temelja privatno vlasnistvo te
profit. S obzirom na razvoj i prihvacanje filozofijskih stajaliSta o materijalizmu, racionalizmu
te individualizmu moze se govoriti o kapitalizmu te njegovoj uskoj povezanosti sa
konzumerizmom, u kojem se procesom komodifikacije sva dobra i usluge, pretvaraju u robu
koja se kupuje — konzumira, odnosno dobivaju svoju trzi$nu vrijednost. Proces komodifikacije
prolaze i pojedinci — radnici, ¢ija se radna snaga trziSno vrednuje (radnik za obavljeni rad
dobiva plac¢u). U kontekstu reklamne industrije, konkretno u reklamama u kojima su slavne
osobe ti radnici, oni postaju objektom zato Sto se vrednuje (pla¢a) sama njihova pojava u
reklami, a vrijednost ovisi o popularnosti osobe. Kapitalisti¢ki sustav paralelno sa usponom
globalizacije stvara jedno svjetsko trziSte koje ne poznaje granice. Globalizacija
podrazumijeva procese u kojima transnacionalne korporacije (svojim djelovanjem na
svjetskom trzistu) omogucavaju zemljama 'globalnog sjevera' da postave dominaciju nad
'globalnim jugom' (zemljama periferije), a sve to kroz odnose mo¢i i umrezenosti. U radu ¢e
se objasniti na primjeru smartphone-a kako korporacije iskoristavaju prednosti svjetskog
trziSta na nacin da proizvodnju smjestaju gdje im je to financijski najpovoljnije, dok se

menadzment vrsi u razvijenim zemljama Zapada.

U globaliziranom svijetu u kojem vlada kapitalizam stvara se globalna kultura, a
mediji (masmediji i novi mediji) su jedan od klju¢nih elemenata za razvoj globalne kulture.
Buduc¢i da se Amerika nametnula kao velesila te s obzirom na ¢injenicu kako je velik postotak
distribuiranog medijskog sadrzaja americke produkcije, pojedini teoreticari tvrde kako se
dogada proces 'amerikanizacije', prema kojem Amerika zauzima dominantan polozaj u
odnosu na druge. Medutim, suprotno stajaliSte polazi od teorije globalnih tokova, koji se
ispreplic¢u, a moguénost djelovanja u njima imaju gotovo sve razvijene zemlje Zapada.
Nadalje, razraduje se problematika stvaranja globalne homogene, odnosno heterogene kulture.
S obzirom na utjecaj americkog medijskog sadrzaja moZe se govoriti o globalnoj homogenoj

kulturi, medutim djelovanje drugih aktera u kreiranju globalne kulture nijece takvo polaziste.

S obzirom na kapitalisti¢ki sustav i njegovu srz — kapital, za opstanak potrebno mu je
drustvo koje Ce isti taj sustav odrzavati. Naime, koncept konzumerizma povezan je sa
kapitalizmom te se ne moze razmatrati zasebno. U 20. stoljec¢u dogodile su se promjene u

nacinu potros$nje, odnosno potrosnja se vise ne temelji na potroSacevim racionalnim



potrebama, ve¢ iracionalnima. Kultura potreba mijenja se u kulturu Zelja koja afirmira
potroSacko drustvo. Mediji, kao neizostavan dio danasnjice, promoviraju konzumeristicke

prakse putem raznih medijskih formi poput reklama, filmova, serijala, reality emisija itd.

Fokus rada je na reality show-u Keeping up with the Kardashians koji jest medijska
forma zabavnog karaktera, a u kojem stilom, nacinom Zivota te ponasanjem sudionika
ispoljavaju konzumeristicke prakse. Gledatelji prakticiraju te prakse Sto ¢e biti potkrjepljeno
primjerima te grade svoj identitet po uzoru na sudionike reality show-a. Analiza se temelji na
proucavanju kodiranja/dekodiranja zna¢enja proizvedenih u epizodama; subliminalnih poruka

u bozi¢nim cCestitkama obitelji Kardashian te na teoriji Guy Debora o druStvu spektakla.



2. Kapitalizam u kontekstu konzumerizma i globalizacije

Kapitalizam se moze definirati kao vrsta ekonomske organizacije koja se temelji na
privatnom vlasniStvu, usmjeravanju na stvaranje profita (kapitala), te trziStu u kojem se
razmjenjuju dobra i usluge ovisno o principu ponude i potraznje.! Promice se ideja o
privatnom vlasnistvu, odnosno o osobnom interesu pojedinaca sa posebnim isticanjem
konkurencije i rivalstva. Kapital se prema Michaelu Heinrichu definira kao ,,odredena suma
vrijednosti ¢ija je svrha 'oplodnja’, tj. stvaranje dobiti“ (Heinrich, 2015: 29). Kapital (dobit)
moguce je ostvariti na vise nacina: kamatonosni kapital, trgovinski kapital, industrijski
kapital. Kod kamatonosnog kapitala, dobit se stjeCe upravo kamatama, a na principu
posudivanja novaca. Trgovinski kapital podrazumijeva proizvodnju na jednom mjestu ili u
tocno odredeno vrijeme, proizvode se kupuje po jeftinoj cijeni kako bi ih se kasnije prodalo
po visoj cijeni. Dobit predstavlja razlika izmedu nabavne i prodajne cijene. Proces
proizvodnje u industrijskom kapitalu je organiziran prema kapitalistickom modelu. Odnosno,
kapital sluzi za kupnju proizvodnih aparata te za placanje radne snage. Na taj nacin pocinje
proizvodni proces u nadleznosti kapitaliste, a dobiveni proizvodi prodaju se na trzistu
(Heinrich, 2015: 30). Sto se ti¢e razmjene dobara i usluga, Marx upozorava kako u
,kapitalistickim drustvima najveci dio dobara postaje robom, a pritom robu definira kao dobra
namijenjena razmjeni“ (Marx prema Heinrich, 2015: 48). Kako bi se ovo bolje objasnilo,
povlaci se paralela sa feudalnim druStvima u kojima se samo mali postotak dobara
razmjenjivao, a to su bili uglavnom poljoprivredni proizvodi za osobnu konzumaciju ili su
dani feudalnim gospodarima. Robni oblik nije bio toliko zastupljen. Tek uspostavljanjem
kapitalistickog modela, razmjena postaje op¢eprihvacen fenomen, a samim time i robni oblik
dobara (Ibid.) Roba, definirana tako, ima dvije vrijednosti — upotrebnu 1 razmjensku.
Uporabna vrijednost se odnosi na korisnost robe, a razmjenska vrijednost se odnosi na
'drustveno’ svojstvo. U knjizi se navodi primjer stolice. Njena upotrebna vrijednost jest to da
pojedinci mogu na njoj sjediti, dok je razmjenska vrijednost odredena onime sa ¢ime je se
razmjenjuje. Primjerice ako se stolica zamijeni sa dva platna, onda je njena razmjenska
vrijednost dva platna.? Razmjenska vrijednost stolice ne dolazi iz njenog materijalnog

sadrzaja, ve¢ iz druStva u kojem je ona postojana (Marx prema Heinrich, 2015: 48-49).

! http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=30315
2 Danas, razmjenska vrijednost odreduje se i mjeri pomo¢u novca, odnosno novéane vrijednosti.



http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=30315

Osim ekonomske podloge, kako bi kapitalisticki sustav opstao, bilo je potrebno 'usaditi’
odredene stavove i vrijednosti u drustvo. Tako su primjerice filozofi Rene Descartes, Francis
Bacon te Thomas Hobbes sa svojom poznatom uzreficom covjek je covjeku vuk, postavili
koncepte materijalizam, racionalizam i individualizam kao temelje drustva, a koji pogoduju
kapitalistickoj ideologiji (Mesari¢, 2006: 604-605). Materijalizam se moze definirati kao
,»filozofski nazor prema kojemu je materija temelj sveukupne zbiljnosti, dok su misljenje i
svijest njezini proizvodi, odnosno oblici njezina pojavljivanja; misljenje, zivotni stav ili
stajaliste koji u srediste ljudskih pobuda stavlja interes za materijalna dobra.® Racionalizam
se odreduje kao ,,spoznajnoteorijski smjer u filozofiji koji teorijske i prakticne probleme
promatra i rjeSava s glediSta uma i misljenja. Racionalizam smatra razum izvorom spoznaje i
temeljem logickih vrijednosti, tj. spoznaja je utemeljena na sposobnosti razuma da u
granicama osjetilnog iskustva zahvati njoj imanentni bitak.* # Individualizam je ,,u filozofiji,
pogled na svijet koji naglaSava znacenje 1 vrijednost pojedinac¢noga, individualnoga i njegove
osobitosti. Teorijski individualizam priznaje op¢enito samo zbiljnost individualnoga,
pojedinacne svijesti ili pojedinac¢noga Ja, pa se u tom pogledu individualnost pojavljuje kao
neukidiva i ne moZze se ni ontoloskim ni logickim ni spoznajnim putem do¢i do jedne smislene

cjeline koja bi u apriornom smislu mogla obuhvatiti sve te individualnosti.*®

Definirani tako, pogoduju kapitalistickoj ideologiji iz razloga S$to se materija (stvari) prodaju,
odnosno mogu se trziSno unov¢iti, racionalizam u smislu isklju¢ivosti emocija i drugih
iracionalnih pojmova, a uklju¢ivosti korisnosti te individualizam kroz prizmu privatnog

vlasniStva te videnja drugih pojedinaca kao konkurencije.

U ekonomskom kontekstu, dobit kapitalisti¢kih tvrtki ne sluZi prvenstveno tome da kapitalist
sebi priusti ugodan Zivot, ve¢ se treba ulagati kako bi dobio jos§ vecu dobit u buduénosti.
,Neposredna svrha nije zadovoljenje potreba, nego oplodnja kapitala. Zadovoljenje potreba i s
njom povezan lagodan zivot kapitalista samo je nusproizvod tog procesa, ne 1 njegov smisao:
ako je dobit dovoljno velika, onda ve¢ i njezin mali dio dostaje za financiranje luksuznog
zivota kapitaliste, dok se ve¢i dio moze iskoristiti za akumulaciju (povecanje kapitala)*

(Heinrich, 2015: 28).

8 http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=39405
4 http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=51372
5 http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=27321
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Medutim, u kontekstu ovog rada, kapitalizmu se pristupa kroz konzumeristi¢ku crtu njegove
definicije. Odnosno, fokus je vise na tom lagodnom, luskuznom nacinu zivota kapitalista.

Kapitalizam je drustvo kapitala, koji ima za cilj oplodnju vrijednosti.

Prema Hromadzi¢u, moZze se govoriti o fenomenu konzumeristi¢kog kapitalizma (Hromadzi¢,
2012). Ono sto je pridonijelo stvaranju i odrzavanju ovog fenomena su drustvene
karakteristike (prethodno spomenute) te kulturoloska sfera postmodernizma, a pod time se
misli na medijsku estetizaciju svakodnevice, de Sausserovu strukturalisti¢ku teoriju
oznacavanja (lanac oznacitelja) te na razvoj reklamne industrije (Hromadzi¢, 2012: 47).
Prema Gillesu Lipovetskom, postoje tri razdoblja konzumerizma (potrosacke kulture). Prvo
razdoblje pocelo je 1880-ih godina, a traje sve do zavrSetka Drugog svjetskog rata. Za tu je
fazu klju¢no stvaranje nacionalnih trziSta, razvoj tehnoloskih aparata proizvodnje te izmjena
taktika trgovanja. Onda, kapital se stvarao snizenjima prodajne cijene, odnosno trgovalo se
ve¢om koli¢inom proizvoda uz manju cijenu, a ne malom koli¢inom proizvoda sa visokom
cijenom. Razvija se masovna proizvodnja ¢ime se automatski potice stvaranje potrosackog
drustva, uz pomoc¢ politike oglasavanja. Druga faza odnosi se na drustvo obilja, koje se stvara
kao posljedica ekonomskog procvata u razdoblju socijalne drzave blagostanja. Pod time se
misli na vecu produktivnost u radu te tvornicku proizvodnju. Na taj nacin, proizvodi postaju
dostupni velikom broju ljudi (automobili, tehnoloski aparati, turisticka putovanja i dr.). Javlja
se masovna distribucija, a time i masovna konzumacija — kreira se drustvo zelje. Tre¢a faza
pocinje sedamdesetih godina, a naziva se razdoblje hiperpotros$nje. U ovom razdoblju
potro$nja se individualizira, promoviraju se ljudske vrijednosti i emocije, ali koje 'imaju
cijenu'. Sukladno tome ljudi kupuju iskustva te kako bi postigli osje¢aj srece 1 zadovoljstva
(Lipovetsky prema Hromadzi¢, 2012: 26-27). Jedna od karakteristi¢nih pojava ove faze jest 1
komodifikacija. Komodifikacija je proces gdje se sva dobra i usluge pretvaraju u trzisnu robu
koja se prodaje, odnosno konzumira. Medutim, moZe se govoriti 1 0 novoj dimenziji
komodifikacije gdje i sami ljudi postaju robom tj. proizvodom. Ovo se prvenstveno odnosi na
slavne osobe, kao na primjer sudionici reality show-a Keeping up with the Kardashians, a
ovome ¢u detaljnije pristupiti kasnije u radu.

U kontekstu globalizacije, trziste se §iri te se razvija u svjetsko trziste, koje nije odredeno
granicama. Prema Wallersteinu ,,kapitalizam je prema vlastitoj unutarnjoj logici neophodno
globalan. Wallerstein radikalno zamjenjuje sliku medusobno zatvorenih pojedina¢nih drustava
protuslikom jednog svjetskog sistema, u koji se svi — sva drustva, sve vlade, sva poduzeca,

sve kulture, klase, sva domacinstva, svi pojedinci — moraju uklopiti i potvrditi se u jednoj



podjeli rada” (Wallerstein prema Beck, 2001: 79). Drugim rije¢ima, kapitalizam je globalan
upravo zbog Sirenja trzista ¢ime se pove¢ava mogucnost stvaranja profita. On je kao takav u
stalnom procesu razvijanja, gdje se proizvodnja prilagodava potrosnji, ali i obrnuto.
,Kapitalizmu je imanentna misao napretka. Globalizaciji je to izvanjska ideja nacionalne
drzave i suverenosti. To ne znaci da su kapitalizam 1 globalizacija tek sinonimi. Posrijedi je
epohalna forma procesualnosti kroz koju kapitalizam dolazi do istine o samome sebi* (Pai¢,
2005: 45).

U idu¢em poglavlju definirat ¢u koncept globalizacije, globalizacijske procese, njenu

ekonomsku dimenziju te obrazloziti stvaranje globalne kulture drustva.



3. Globalizacija kao proces formiranja globalne kulture

Termin globalizacija uSao je u svakodnevnu uporabu te se Cesto koristi u politickim,
kulturalnim i ekonomskim analizama. Pojam globalizacija ne moZe se odrediti samo jednom
definicijom, ve¢ brojni teoreti¢ari nude razna pojasnjena tog procesa. Prema nekima,
globalizacija oznacava transformaciju svijeta u slozen i kaoti¢an sustav u kojem se ranije
drustvene kategorije i teorije narusavaju. Teoreticar Urlich Beck pod pojmom globalizacije
podrazumijeva procese kojima transnacionalne korporacije te njeni akteri, narusavaju
nacionalne drzave i njihov suverenitet, i to kroz sfere mo¢i, identiteta i umrezenosti. Beck
napominje razliku izmedu koncepata globalizacije, globalizma i globaliteta (Beck, 2001).
Globalizam kao koncept oznacava ,,shvacanje da svjetsko trziste izgurava ili zamjenjuje
politicko djelovanje, odnosno ideologiju vladavine svjetskog trzista, ideologiju
neoliberalizma” (Beck, 2001: 24).

Drugim rijeCima, globalizam umanjuje viSedimenzionalnost globalizacije na nac¢in da
prednost djelovanja i razvoja daje ekonomskoj dimenziji globalizacije. Primjerice, prema
konceptu globalizma, drZava i njene sastavnice, trebale bi se voditi poput poduzeca.
Globalitet ,,podrazumijeva da ve¢ odavno zivimo u svjetskom drustvu i to u smislu da
predodzba zatvorenih prostora postaje fiktivna” (Beck, 2001: 26). Beck svjetsko drustvo
definira kao socijalne veze koje nisu integrirane u nacionalnu politiku ili njome odredene.
Potkrjepljenje za postojanje svjetskog drustva pronalazi u povezanosti ljudi i razlicitih
kultura, odnosno u tome koliko svjetsko-drustvena predodzba o sebi postaje relevantna za
ponasanje (Beck, 2001). Teoreticar Larry Ray u svojoj knjizi razvija dva stajalista o
globalizaciji. Prvo je to da je globalizacija usmjerena ka hibridnosti 1 diferencijaciji te tvrdi
kako opisuje slozen i fluidan druStveni Zivot. Drugi je taj da je globalizacija ishod
mnogobrojnih strukturalnih 1 kulturalnih procesa koji se manifestiraju na razli¢ite nacine u
ekonomiji, politici, kulturi 1 organizaciji (Ray, 2007).

Nadalje, razvijaju se debate o tome kada je globalizacija kao proces zapocela. Prema
pojedinim teoreti¢arima, globalizacija postoji od pocetka Covjecanstva, samo Sto onda proces
nije imao naziv. Prema ovakvom videnju, globalizacija je zapocela jo§ kada su ljudi krenuli
putovati te su pritom iznosili informacije o tim podruc¢jima (o hrani, o izvorima vode i sl.). S
druge strane, odredeni teoreticari tvrde kako se proces globalizacije dogodio u razdoblju od
prethodnih desetljeca, usporedno sa pojavom suvremenih medija. Lule isti¢e pet vaznih

razdoblja za analizu razvoja procesa globalizacije, a to su usmeno, rukopis, tiskano,



elektronicko i digitalno (Lule, 2014:4-6). Svako od ovih razdoblja obiljezava razvoj
odredenog medija.

Usmeno razdoblje odnosi se na medij govora, koji se razvio u jezik te na taj nac¢in omogucio
dijeljenje informacija i medusobnu suradnju. Pojava rukopisa bila je izuzetno vazna zbog
mogucnosti prenosenja informacija nadolaze¢im generacijama te komunikaciju vise nije
ogranicavala prostorna udaljenost. Razvojem tiskarskog stroja dogodila se informacijska
revolucija te transformacija trzista, Skolstva, crkvenih ucenja i dr. Tisak je zapoceo
standardizaciju znanja, buduci da se do tada znanje prenosilo najces¢e usmenim putem.
Tiskani Casopisi 1 novine prenosili su vijesti ljudima te su ljudi imali mogu¢nost ucenja o
drugim drzavama i kulturama. U elektroni¢kom razdoblju razvili su se brojni mediji koji su od
izuzetne vaznosti u procesu globalizacije. Naime, pojava telegrafa, telefona, radija, filma i
televizije oznacava novo razdoblje u kojem se pojavila ideja o sazimanju svijeta u jednu
cjelinu. Radio 1 televizija prenose sadrzaj i informacije o svjetskim dogadajima, odnosno
svijet je doveden u domove pojedinaca. U digitalnom razdoblju razvio se kompjuter koji
postaje tehnoloski alat za reprezentaciju medija. Pojavom Interneta, informacije postaju
dostupne svim korisnicima (Lule, 2014). 1z ovakvog pristupa fenomenu globalizacije da se
zakljuciti kako su proces globalizacije 1 mediji u medusobnoj interakciji te zajedno pridonose
razvoju globalne kulture.

Osim medija, klju¢nu ulogu u stvaranju globalne kulture zauzima ekonomska globalizacija,
budu¢i da po njenim odrednicama djeluju globalni akteri koji distribuiraju 1 kreiraju globalne
kulturne simbole. 1z tog razloga, u idu¢em poglavlju analizirat ¢u termin ekonomske

globalizacije te istaknuti ¢injenice koje su relevantne za temu rada.



3.1. Ekonomska globalizacija — imperijalizam transnacionalnih korporacija

Ekonomska globalizacija omogucuje razvoj i uspjesno poslovanje transnacionalnih
korporacija. Kako Castells navodi, globalizacijski procesi i informacionalizam formirali su
mrezu tehnologije, bogatstva 1 mo¢i koje istovremeno uvecavaju globalni proizvodni
kapacitet, komunikaciju i kreativne moguénosti (Castells, 2002: 78). Transnacionalne
korporacije istovremeno zauzimaju poziciju kapitalistickog poduzeca i proizvodaca novih
informacija. Budu¢i da se danasnje drustvo definira kao informacijsko (Castells, 2000),
informacija 1 znanje posjeduju mo¢ kako na svjetskom trzistu, tako i na manjim (regionalnim,
drzavnim i lokalnim) trziStima. Informacionalizam potkrijepljen globalnim kapitalizmom
predstavlja drasti¢an rez sa tradicijom razdoblja moderne $to se ti¢e kulturalno-drustvenih
aspekata. ,,Novost informacionalizma kao biti globalne ekonomije jest u tome §to cjelokupni
svijet privrednih aktivnosti (od poljoprivrede, industrijske proizvodnje do raznolikog
tercijarno-kvartarnog sektora) postaje informacionaliziran® (Pai¢, 2005: 49). Prema Castellsu,
informacijsko-komunikacijske tehnologije predstavljaju trecu industrijsku revoluciju, koja
nije u tolikoj mjeri odredena centralnim mjestom znanja i informacija, ve¢ se manifestira kroz
promjene u drustvenim strukturama. Tre¢a industrijska revolucija stvara drugaciju ekonomiju,
koja se razvija u kapitalistickim zemljama Zapada krajem Sezdesetih godina 20. stoljeca
(Castells, 2000).

Kao vazno obiljezje globalne ekonomije Castells navodi upravo njenu globalnost. Globalnost
oznacava to da se informacionalizam nalazi u mrezi regionalnih i lokalnih aktera, odnosno
prelazak djelovanja regionalnih i lokalnih aktera u sferu informacionalisti¢ke ekonomije
prostora tokova (Castells, 2000). Globalna ekonomija svoju egzistenciju odrzava u obliku
mreZe, odnosno u umreZenosti globalnih, regionalnih i lokalnih aktera, a njena mo¢ ocituje se
u tehnoloskim alatima. Castells uvodi pojam umreZenog drustva, u kojem vidi bit globalne
ekonomije, politike 1 kulture kapitalizma (Castells, 2000). ,,UmreZeno postindustrijsko
drustvo kao informacijsko drusStvo tehnologizirana je kultura globalnog kapitalizma“ (Pai¢,
2005: 50). Drugim rije¢ima, globalni kapital ne moZe bez informacijsko komunikacijskih
tehnologija. Prema ovakvom modelu djeluju transnacionalne korporacije koje manipuliraju
trziStem tako da prepoznaju i koriste mo¢ tehnoloskih aparata, ali i politi¢ke 1 ekonomske
odrednice pojedinih drzava. Na taj nacin, transnacionalne korporacije otvaraju radna mjesta u
onim drzavama gdje je jeftina radna snaga, odnosno gdje su troskovi zaposljavanja minimalni.
S druge strane, svoje proizvode distribuiraju i izvoze u razvijenim zemljama, gdje je

potroSacka i kupovna mo¢ visoka. Njihova mo¢ lezi takoder i u moguénosti da sami odluce o



investicijskoj, proizvodnoj i poreznoj lokaciji. Kao rezultat toga, akteri u transnacionalnim
korporacijama mogu zivjeti u mjestima koja smatraju najprimjerenijima i najboljima za njih i
njihovu obitelj, a placaju poreze 1 dohotke gdje im je to financijski najpovoljnije (Beck, 2001:
7-8). Ovakvo trzisno poslovanje dovodi do minimalizacije troSkova, a maksimalizacije
profita. Primjerice, samo dva posto odjece koja se kupuje u Sjedinjenim Americkim
Drzavama je proizvedeno tamo, a preostali postotak proizvodi se u zemljama ‘Treéeg svijeta’.
Dakle, proizvodnja se odvija u zemljama ‘Treceg svijeta’, dok su konzumacija i potros$nja
smjestene uglavnom u ekonomski razvijenim zemljama Zapada (Smith, 2016: 11-12).
Nadalje, slom Rana Plaze u BangladesSu odrazio je skrivenu strukturu globalne kapitalisticke
ekonomije. Primjerice, trgovacki lanac Primark, svoju robu proizvodi u tvornicama
smjeStenim u Bangladesu, a konzumacija proizvoda je u razvijenijim zemljama diljem svijeta.
Sli¢na situacija je 1 sa mobilnim uredajima, koji su neizostavni dio suvremene svakodnevice.
[Phone je rezultat konkretnih napora radnika na razli¢itim kontinentima. Kroz proces
proizvodnje IPhone-a, ali i kroz gotov proizvod moguce je isCitati drustvene odnose
suvremenog globalnog kapitalizma (Smith, 2016). U svojem istrazivanju o proizvodnji Apple-
ovih proizvoda, Greg Linden, Jason Dedrick 1 Kenneth Kraemer analizirali su rad koji se
obavlja u dizajnu, proizvodnji, transportu te prodaji proizvoda. Istrazivanje je pokazalo kako
postoji veliki jaz medu placama radnika u Kini te radnika u SAD-u, a visina plaée ovisi i 0
radnom mjestu zaposlenika. Kao primjer naveden je iPod 30GB Apple ¢ija je vrijednost 299
americkih dolara. Sveukupni troSak proizvodnje bio je 144,40 dolara, a ostatak od 154,60
dolara raspodijeljen je medu trgovcima i distributerima te na poreze na prodaju, zaradu i place
u SAD-u. Dakle, vecinski dio ukupne prodajne cijene ubraja se pod dodanu vrijednost koja je
proizvedena u SAD-u (Smith, 2016: 27-28). Linden 1 njegovi suradnici, utvrdili su da su iPod
1 njegove ostale komponente, 2006. godine brojili 41,000 radnih mjesta diljem svijeta, od cega
je oko 27,000 bilo izvan SAD-a, a otprilike 14,000 u SAD-u. Poslovi proizvodnje obavljani su
uglavnom izvan SAD-a 1 to sa veoma niskim pla¢ama, dok su radna mjesta u SAD-u
podrazumijevala inZenjere 1 menadzere sa izrazito visokim placama. Nadalje, samo trideset
radnika od 13,920 u SAD-u su bili proizvodni radnici primajuci prosje¢no 47,640 dolara
godisnje, 7,789 bilo je maloprodajnih i drugih ‘neprofesionalnih’ radnika, ¢ije su prosjecne
place iznosile 25,580 dolara godiSnje, a 6,101 bilo je ‘profesionalnih’ radnika, odnosno
menadzera 1 inZenjera u istrazivanju i razvoju. Posljednja kategorija radnika dobila je viSe od
dvije tre¢ine ukupnog iznosa placa u SAD-u, primajuci u prosjeku 85,000 dolara godisnje.
Situacija u Kini bila je veoma razli¢ita. Naime, 12,250 kineskih proizvodnih radnika primilo

je 1,540 dolara godisnje, Sto iznosi 6 posto prosjecnih placa u SAD-u. Radnici u maloprodaji
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3,2 posto placa americkih proizvodnih radnika te 1,8 posto placa u SAD-u profesionalnih
radnika. Dakle, placa u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama iznosila je 719 milijuna dolara,
dok je ukupan iznos pla¢a u Kini iznosio 19 milijuna dolara (Smith, 2016: 28). Smith fokus
stavlja na ekonomsku dimenziju globalnog kapitalizma, odnosno na nacine kako
multinacionalne korporacije manipuliraju trzistem.

Osim ekonomske analize globalnog kapitalizma, treba analizirati i onu kulturolosku
dimenziju. ,,Globalizacija stoga u ekonomskom smislu oznacava vladavinu globalnog
kapitalizma na temelju ideologije neoliberalizma prema kojoj jedino svjetsko trziSte odlucuje
o zbilji nacija-drzava, politici 1 kulturi. Neoliberalizam u ekonomiji jest put izgradnje
hegemonije ekonomsko-politicke mo¢i razvijenih zapadnih demokracija nad Tre¢im svijetom
s pomocu nekoliko jednostavnih ideologijskih parola: slobode i jednakosti, vladavine ljudskih
prava i trziSne ekonomije* (Steiger, 2002; Stiglitz, 2002 prema Pai¢, 2005: 42). Ekonomska
globalizacija pridonosi razvoju kulturne globalizacije, budu¢i da proizvodi koje korporacije
distribuiraju postaju sastavni dio zivota pojedinaca, a time i dijelom kulture suvremenog

drustva.
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3.2. Kulturna globalizacija — globalna homogena ili heterogena kultura

Razvoj svjetskog trzista posredno utjeCe na kulture, identitete te zivotne stilove ljudi.
Beck koristi termin kulturne globalizacije kako bi opisao kulturne transformacije te
proizvodnju kulturnih simbola u globalnoj sferi (Beck, 2001). Zarko Pai¢ globalizaciju
definira kao univerzalnu ideologiju putem koje se postmoderna kultura manifestira kao
,,potroSacka kultura, kultura stilova zivota i hibridno-transnacionalna kultura promjenjivih
identiteta“ (Pai¢, 2005: 7). Globalizacijskim procesima stvara se globalna kultura koja ima
tendenciju biti univerzalna, a bit postmoderne kulture o€ituje se u ideologijskom opravdanju
globalnog kapitalizma kao svjetskog sustava potreba. Budu¢i da je postmoderna kultura
temeljena na konzumeristi¢kim praksama, postavlja se pitanje dominacije u kreiranju

globalnih kulturnih sadrzaja, pogodnih za potroSacku konzumaciju.

Dva su razlicita stajalista o razvoju globalne kulture u odnosu na ulogu Amerike. Jedno
podrazumijeva razvoj globalne homogene kulture, odnosno ameri¢ku dominaciju nad ostalim
kulturama, dok drugi teoreticari kritiziraju ovakav pristup, tvrde¢i kako se ne moze razviti
globalna homogena kultura zbog moguc¢nosti djelovanja vise aktera na svjetskom trzistu.
Cesto se umjesto izraza globalizacija upotrebljava amerikanizacija. Razlog ovome jest
neosporivi americki utjecaj koji se moze uociti u politickom, ekonomskom i kulturalnom
diskursu. Utjecaj moZe biti implicitan 1 eksplicitan. Implicitan utjecaj odnosi se na prisvajanje
informacija i ideja te oblikovanje sudova koji isklju¢uju neposredne drustvene posljedice.
Eksplicitan utjecaj se oCituje u brojnim kulturolo§kim promjenama, koje predvode norme
socijalizacije koje su ustanovljene prema americkom predlosku (Bing, 2000: 162). Razvijaju
se brojne teorije o americkom kulturalnom imperijalizmu, §to ozna€ava prevlast americke
kulture nad ostalim kulturama. Odnosno, americka kultura namece se kao dominantna u
kontekstu stvaranja globalne homogene kulture. Naime, masovna proizvodnja, komunikacija i
potros$nja drustvena su obiljeZja koja su proizasla iz americkog modela, a mogu se takoder
smatrati globalnim obiljezjima (Luckhurst i Marks, 1999). U SAD-u se razvila nova
tehnoloSka paradigma koja se temeljila na informacijskoj tehnologiji. Dio americkog drustva
u medusobnoj interakciji sa globalnom ekonomijom 1 svjetskom politikom zapoceo je reformu
u nac¢inu proizvodnje, komunikacije 1 zivljenja. ,, Tehnoloski procvat koji se dogodio tijekom
ranih 1970-ih moze se do odredene mjere povezati s kulturom slobode, individualne inovacije
1 poduzetniStva koji su izrasli iz kulture americkih sveucili§ta 1960-ih* (Castells, 2000: 41).

Upravo iz tog razloga, SAD u samim pocecima stvaranja globalne kulture ima prevlast u
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odnosu na ostale aktere. Isto tako, Internet se razvio unutar projekta americkog Ministarstva
obrane sa ciljem sprjeavanja sovjetske dominacije te obrane americkih komunikacija u
slu¢aju nuklearnog rata (Castells, 2000). S obzirom na ove Cinjenice, ne ¢udi kako brojni
teoreticari govore o americkom kulturnom imperijalizmu. Mediji su klju¢na stavka u procesu
razvoja homogene kulture jer vr$e proizvodnju i distribuciju globalnog sadrzaja. Naime,
Schiller iznosi termin 'packaged consciousness' koji predstavlja dominaciju americkih
medijskih korporacija koje stvaraju i kontroliraju protok informacija, a kao rezultat toga
kreiraju se odredeni stavovi, uvjetuje se ponasanje i sl. Kao primjer njegovoj tvrdnji navodi
korporaciju Time Warner koja kontrolira ve¢inu medijske produkcije; od snimanja filmova do
televizijskih programa. Isto tako, Schiller analizira djelovanje Herberta Hoovera, koji je medu
prvima Hollywood iskoristio u svrhu promoviranja ameri¢kog nac¢ina zivota na stranom
trziStu. Henry Luce uvidio je kako takav americki utjecaj utjelovljuje novu moc¢ (Schiller
prema Morley, 2006). Za ameri¢ku dominaciju upotrebljava se takoder i termin
macdonalizacija (Beck, 2001). ,,Prema toj tezi, sve se viSe i1 viSe probija univerzalizacija u
smislu ujednacavanja zZivotnih stilova, kulturnih simbola i transnacionalnih oblika ponaSanja”
(Beck, 2001: 104). Kao primjer navodi se americka televizijska serija Dallas, koja se
prikazuje u razli¢itim drzavama, a kao posljedica toga pojedinci iz razli€itih kultura nose

traperice i konzumiraju cigarete Marlboro.

Dakle, vidljiv je utjecaj kulturnih simbola proizvedenih u televizijskoj seriji na svakodnevicu
pojedinaca. ,,Ukratko, globalna kulturna industrija sve vi§e znaci konvergenciju kulturnih
simbola i Zivotnih oblika” (Beck, 2001: 104). Prema ovoj teoriji, nastaje svjetsko drustvo u
kojem se ne razvija raznolikost i prihvacanje iste, ve¢ suprotno, svjetsko drustvo jednog
proizvoda. Lokalne kulture 1 identiteti zamijenjeni su kulturnim simbolima svjetskog trZista,
koji se manifestiraju putem reklama i ostalih medijskih formi. ,, Transkorporacijski globalni
kapitalizam umrezena je kultura stvarne virtualnosti visoko razvijenog svijeta (Pai¢, 2005:
51). Globalni kapitalizam pomocu medija stvara 'univerzalne' kulturoloske simbole 1
reprezentacije, koje usvajaju gotovo sve lokalne kulture.

Prema Castellsu, informacijska tehnologija je klju¢na za analizu kulture druStva danasnjice.
Medutim, to ne znaci da tehnologija odreduje drustvo, niti da drustvo determinira tehnoloske
promjene, vec¢ su oni u medusobnoj interakciji. Interakcija se sastoji od brojnih procesa
istrazivanja, tehnoloskih inovacija, drustvenih promjena, poduzetnistva i dr. (Castells, 2000:
40-41). U tom kontekstu, mogucénost djelovanja u globalnoj sferi imaju razliciti akteri. Arjun

Appadurai navodi kako Sjedinjene Ameri¢ke Drzave nemaju vise dominantnu mo¢ u
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kreiranju svjetskih reprezentacija 1 kulturnih simbola, ve¢ su one samo dio kompleksnog
transnacionalnog konstrukta - imaginarnog ‘landscape-a’. Isto tako, tvrdi kako se proces
homogenizacije kulture ne moze u potpunosti ostvariti zbog lokalnih recipijenta globalnog
sadrzaja. Primjerice, internacionalna korporacija Coca cola definirala je svoju tvrtku kao
multi-lokalnu, a ne multi-nacionalnu. Isto tako, MTV Europa odustao je od jednog programa
za cijelu Zapadnu Europu te ga je diverzificirao u 4 regionalne varijante, kako bi sadrzaj
(glazbu) prilagodio publici (Morley, 2006: 137). Na taj nacin za zemlje bivse Jugoslavije
stvoren je MTV-Adria.

Prema Manuelu Castellsu, ,,mi ne zivimo u globalnom selu nego u prilagodenim kolibama
koje se proizvode globalno, a distribuiraju lokalno (Castells, 2000: 19). Koncept
amerikanizacije te kulturni imperijalizam Amerike nad ostalim kulturama podrazumijeva
jednosmjeran protok sadrzaja, odnosno model centar — periferija, gdje centralnu poziciju
zauzima Amerika. Medutim, treba uzeti u obzir vaznost kontra-tokova. Kao primjer kontra-
tokova Morley navodi brazilsku i meksi¢ku produkciju telenovela, indijsku produkceiju
Bollywood i dr. (Morley, 2006). Fiske tvrdi kako je proces stvaranja globalne kulture
otvorena borba gdje se kulture otpora zalaZu za heterogenizaciju, dok dominantni sustav
provodi homogenizaciju (Fiske prema Morley, 2006). Interpretacija globalnog sadrzaja
lokalnih recipijenta ne moze se predvidjeti. Primjerice, aboridzinska sredina interpretira
drugacije seriju Dallas jer je njihovo razumijevanje srodstvenih odnosa drugacije od
americkog poimanja istih (Michaels prema Morley, 2006). Globalni tokovi konstantno su u
procesu djelovanja i interakciji gdje se isprepli¢u tokovi i kontra-tokovi. Otpor 'drugih’ kultura
u odnosu na dominantnu nanovo se odvija u globalnom diskursu. Moguénost djelovanja u
globalnim sferama otvorena je za gotovo sve razvijene zemlje. Iz tog razloga, ne moze se vise
govoriti o jednosmjernom procesu utjecaja u internacionalnoj komunikaciji kulturnim
simbolima. U obzir treba uzeti i kulturalni protekcionizam koji predstavlja niz akcija koje su
usmjerene ka obrani autenticne kulture od izvanjskog utjecaja. lako, veoma je kompleksno 1
problemati¢no odrediti granice autenti¢nih kulturalnih formi, odnosno ne moZze se govoriti o
‘Cistoj’ kulturi, buduéi da je svaka kultura hibridna (Morley, 2006). ,,U ime kulturne
heterogenosti i hibridne naravi transnacionalne politike priznavanja Drugog globalni
kapitalizam se u svim pojavnim likovima suvremenosti decentrira i deteritorijalizira kroz
raspukline etno, media, tehno, financijskih i ideo-krajolika“ (Pai¢, 2005: 118). Arjun
Appadurai napominje kako su ti krajolici sastavni dio Andersonove teorije o 'zamiSljenim
svjetovima', odnosno to su svjetovi koji su sacinjeni od povijesno situiranih imaginacija ljudi i

zajednica diljem svijeta (Appadurai, 1990). ,,Nadomjestajuci 'zamisljene zajednice' sa
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'zamiSljenim svjetovima' stvara se meduigra prostorno-vremenskih zona autonomnog
djelovanja. Nesvodivost kulture na bilo koji nadredujuci koncept drustvenog odnosa mo¢i
podastire temelje za jednu politiku kulturalne heterogenosti (Pai¢, 2005: 117). Nadalje,
Appadurai tvrdi kako je nova globalna kulturna ekonomija slozen proces koji je usko povezan
sa disjunkcijama izmedu ekonomije, kulture i politike. Te disjunkcije objaSnjava pomocu
odnosa izmedu pet dimenzija globalnog kulturnog toka, a to su: etnolici, mediolici, tehnolici,
finlici i ideolici (Appadurai, 1990). Naglasava kako su ove dimenzije pod utjecajem
povijesnih, jezi¢nih te politickih djelovanja razli¢itih aktera kao Sto su drzava,

multinacionalne korporacije, subnacionalne zajednice te ¢ak 1 obiteljske zajednice.

Pod pojmom etnolik podrazumijeva geografsko kretanje ljudi, odnosno turiste, izbjeglice,
migrante, imigrante i sl. Oni svojim kretanjima utjecu na politiku drzava-nacija te na taj nacin
naruSavaju vec i onako relativnu stabilnost zajednica (Appadurai, 1990). Primjerice, ukoliko
se veci broj imigranata doseli u odredenu drzavu, oni postaju nacionalnom manjinom te
zahtijevaju svoja prava. Imigranti ne odlaze samo u susjedne drzave, ve¢ odlaze u udaljenije
drzave ako ih smatraju primjerenijima za zivot. Kao primjer moze se navesti i nedavna
situacija sa izbjeglicama iz Sirije, ali i ostalih drzava pogodenih ratnom i ekonomskom
krizom. Dakle, imigranti odlaze iz svojih drzava zbog ratnih i ekonomskih problema, u
zapadne europske zemlje. Nadalje, pojam tehnolik Appadurai definira kao fluidnu globalnu
konfiguraciju visoke i niske tehnologije (Appadurai, 1990). U mnogim zemljama prisutno je
multinacionalno poduzetniStvo, primjerice za ¢elicanu u Libiji mogu biti ukljuceni interesi
Indije, Rusije i sl. Posebnost 'tehnolika' isti¢e u sloZzenim odnosima izmedu tokova profita,
politickih mogucnosti 1 raspolozivosti nisko 1 visokokvalificirane radne snage. Na taj nacin,
Indija izvozi konobarice u Dubai, ali i softverske inzenjere u SAD, koji zatim postanu
ekonomsko 'mo¢ni' rezidenti, a nakon toga vrsi se pritisak na njih da uloZe svoj novac u
projekte u Indiji. S obzirom na kompleksnost tokova globalnog kapitala, Appadurai uvodi
termin 'finlici' (Appadurai, 1990). Globalni odnos izmedu etnolika, tehnolika 1 finlika je
nepredvidljiv buduéi da je svaki od navedenih krajolika ograni¢en politi¢kim, informacijskim
1 tehnoloskim odrednicama. Globalna ekonomija treba razmatrati odnos izmedu ljudi,
tehnologije i financijskog opticaja. Na tim sferama temelje se 'medijalici’ i 'ideolici'.
'‘Medijalici' predstavljaju distribuciju informacija medijskim platformama, primjerice novine,
televizijske stanice, Internet i dr. Informacije su dostupne svim privatnim i javnim sferama
diljem svijeta, a slike koje se reprezentiraju podloZne su modulacijama i manipulaciji.

'Medijalici' teze ka tome da budu vizualni, a od njih se saCinjavaju scenariji zamisljenih
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zivota, kako vlastitih tako 1 tudih. Scenariji su sloZen skup metafora, koje sluze kao odrednice
prema kojima ljudi kreiraju svoj zivot, odnosno, pomazu im da stvore narative potencijalnih
zivota. '[deolici' takoder predstavljaju spojeve metafora, a Cesto su politicki u vezi sa
drzavnim ideologijama. Sastoje se od elemenata prosvjetiteljskog pogleda na svijet — Spoj

ideja slobode, jednakosti, suvereniteta i demokracije (Appadurai, 1990).

»Suprotno misljenju da se kultura koju promice globalni kapital u prostornome smislu
unificira i singularizira (tzv. proces mekdonalizacije), teorije kulturne globalizacije koje
polaze od pretpostavki postmodernog subjekta identiteta i razlike ustvrduju posve suprotni
proces® (Pai¢, 2005: 117). Nadalje, kulturni identitet predstavlja proces stvaranja novog, u
periodu kulturalizacije svega $to nas okruzuje. lako je u konceptu kulture sacuvana
prosvjetiteljska odrednica samosvrhe ljudskog opstanka, kultura je nova ideologija tj. sredstvo
za stvaranje novog identiteta (Pai¢, 2005). ,,Kao posljedica ekonomske globalizacije, provodi
se kulturna i socijalna revolucija” (Beck, 2001: 107). Identitet podlijeze kupovnoj mo¢i, a

formira se kroz ono $to pojedinac kupuje.
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4, PotroSacko drustvo i identitet

Konzumacija je proces kojim se dobra i usluge stavljaju u kona¢nu uporabu za ljude.
Pozicionirana je na kraju ekonomskog lanca aktivnosti koji zapocinje sa analizom
raspolozivih sredstava, a nastavlja se kroz produkciju dobara i usluga te distribucijom istih.
Konzumerizam je potrebno razlikovati od potrosnje. Potrosnja je ¢in, a konzumerizam je
nacin Zivljenja, odnosno manifestacija &ina potro$nje (Zakman, 2016). Prema StaZi¢u
konzumerizam ,,...nadilazi ekonomsku sferu i prodire u sva podrucja drustvene zbilje, osobito
u kulturu, postajuci tako sam temelj cjelokupnoga zivota suvremenih drustava‘“ (Stazi¢, 2013:
170). U postmodernom razdoblju potrosacke kulture heterogenih stilova Zivota, 'krajolici' u
globaliziranom transnacionalnom okruzenju kreiraju uvjete za 'novi' identitet — hibridni
subjekt sa svojstvima 'imaginarne domovine' i novog 'krajolika' globalne neizvjeznosti (Pai¢,
2005). Razvija se potroSacko drustvo u kojem Zivotni stilovi i socijalna struktura danasnjeg
drustva, gdje je omogucéena sloboda individualnog djelovanja, utje¢u na podjelu drustva u
skupine prema nacinu ponasanja, a pod time se ubrajaju i navike konzumiranja. Drugim
rijeCima, kapitalisticka proizvodnja 1 njegova etika konzumacije, odnosno potro$nje znace da
su svijet dobara i robe kljuéni za analizu i razumijevanje suvremenog drustva (Zakman,
2016). Mnostvo primjera potkrepljuje ovu tezu, ali ¢u navesti jedan upravo zbog njegove
apsurdnosti. Naime, 'plasti¢ni otok' koji se nalazi u Atlanskom oceanu, stvoren je
prekomjernom ljudskom upotrebom jednokratne plastike, odnosno proizvoda napravljenih od
plastike poput plasti¢nih boca, vrecica, slamki, pakiranja i sl. Naime, tvrtke organiziraju
sakupljanje plasti¢nih materijala iz oceana te ih koriste u svrhu kreiranja novih proizvoda
poput Zzenskih torbica, novc¢anika 1 sl. Medutim, time se ne rjeSava problem plasticnog otpada.
On se prenamijenio u druge svrhe, ali kada taj isti, primjerice novc¢anik, ne bude vise
funkcionalan za uporabu, on ¢e opet zavrSiti u oceanu. Ti proizvodi sadrze ideologijsku

poruku - daju privid pojedincu da ukoliko kupi taj proizvod pomogao je u o¢uvanju okolisa.

Koncept konzumerizma u bliskoj je vezi s kapitalistickim sustavom te se ne moze razmatrati
zasebno. U kontekstu neoliberalnog ekonomskog sustava u 20. stolje¢u, dogodile su se
promjene u nac¢inu potrosnje. Prije ovog razdoblja, potroSnja se temeljila na osnovnim,
racionalnim potroSaevim potrebama. Medutim, paralelno sa pojavom kapitalizma pojavila se
I proizvodnja potrosacevih iracionalnih potreba (Hromadzi¢, 2012). Budu¢i da kapitalizam
uvijek tezi ka ostvarivanju profita te pretvorbi svih dobara u proizvode koji donose zaradu,
pojedinac automatski osjec¢a iracionalnu potrebu za kupnjom. S obzirom na proizvodnju

potrosacevih iracionalnih potreba, kultura potrebe mijenja se u kulturu zelja (Hromadzi¢,
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2012). U ovom kontekstu, zelje moraju nadvladati potrebe. Na Zeljama se temelji marketinska
industrija koja proizvodi konzumeristicke oznacitelje, odnosno lanac oznacitelja ¢ija je svrha
konstantna stimulacija potroSackih iracionalnih Zelja. Ta stimulacija vazna je u kreiranju

potrosackih identiteta (Hromadzi¢, 2012).

Drustvo se promijenilo u potrosacko, gdje se kupnjom ne zadovoljavaju vise samo osnovne
potrebe, ve¢ se pojedinci identificiraju pomocu proizvoda koje kupuju i konzumiraju. ,,Stvari
koje se konzumiraju postaju nacin izrazavanja pojedinca, njegova identiteta i koriste se kako
bi se pojedinci predstavili drugima, te izrazili svoju osobnost i individualnost* (Hromadzic,
2008: 212). Drugim rije¢ima, identitet se kreira kroz materijalna dobra. Na temelju
posjedovanja materijalnih sredstava te vizualne prezentacije pojedinaca formiraju se skupine,
odnosno subkulture. Subkultura naj¢esce konotira znacenje 'kulture unutar kulture', gdje je
kultura definirana kao partikularan nacin zivota, koji sadrzi odredena znacenja 1 vrijednosti
(Williams, 2006). Pedesetih i Sezdesetih godina proslog stoljeca kada se pojam subkulture
uvodi u akademske krugove, bilo je lakse prepoznati i analizirati odredene subkulture, buduci
da se tada one tek formiraju u odnosu na dominantnu kulturu te nisu bile u tolikoj mjeri
podlozne manipulaciji (Perasovi¢, 2002). Naime, u danasnje vrijeme izuzetno je tesko odrediti
subkulture na temelju odijevanja zbog mijesanja stilova te 'hibridnosti stilova u jednom stilu'.
U dokumentarnom filmu Najveci film ikada prodan (The greatest movie ever sold), redatelja
Morgana Spurlocka, ispituju se nasumic¢no odabrani prolaznici. Pitanje koje je postavljeno jest
kako biste opisali vas 'brend'? Odgovori pojedinaca su 'skater punk’, 'casual’, klasican stil,
‘hippie’, Mercedes Benz i dr. Dio njih identificirao se sa proizvodima, dok je drugi dio
ispitanika u odgovoru koristio naziv odredenih subkultura. Vecina ispitanika nije dala samo
jedan odgovor, ve¢ viSe njih kako bi detaljnije opisali svoj 'brend'. To navodi na idu¢u tvrdnju
kako je u postmodernizmu identitet fragmentiran i nestabilan. ,,...identiteti nisu nikada
jedinstveni te u kasnom modernom dobu postaju sve vise fragmentirani i razlomljeni; nikada
nisu singularni, nego se umnazaju, gradeci se preko razlicitih, antagonistickih diskurza, praksi
1 pozicija koji se ¢esto medusobno presijecaju (Hall, 2001: 218).

Medutim, on je u odredenoj mjeri omeden granicama sustava, odnosno kapitalistickih
smjernica 1 korporacijskih proizvoda. Korporacije prepoznaju profit u kreiranju imidza
subkultura, te njime manipuliraju. Distribucija proizvoda vrsi se za ciljane skupine, pa na taj

nacin svaka subkultura postaje krajnjim ciljem korporacija.

Prema Perasovi¢, ,,subkultura je pokazana kao reakcija (solucija) na odredeni problem, a

problem je lociran u klasnoj strukturi drustva, odnosno u blokadama pozeljnoj socijalnoj
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mobilnosti. To zna¢i da mladi iz radni¢kih i drugih siromasnijih obitelj i ne mogu ostvariti
imperativ postizanja visokog socijalnog statusa... (Perasovié¢, 2002: 486). Pojedinci u zelji da
postignu visi socijalni status, zaduzuju se u bankama koristec¢i kreditne kartice, kredite, razne
pozajmice i sl. kako bi mogli posjedovati proizvode Kkoji su rezultat umjetno stvorene potrebe.
Ovo je takoder 1 posljedica kapitalistickog sustava koji je stvorio ogromne nejednakosti u
drustvu. Naime, koriste ove metode placanja kako bi 'ostvarili sebe', odnosno svoj identitet
kroz materijalna dobra i posjedovanje. Cesto pojedinci osje¢aju pritisak drustva, koje nameée

odredene ideale 'vaznosti', priznanja i statusa u drustvu.

Iz drugog stajaliSta, pojedinci kupuju materijalne stvari kako bi postigli osjecaj srece 1
zadovoljstva. ,,Potrosacki mentalitet 'proizvodi' ¢ak i ovisnike o kompulzivnoj potrosnji koji
osjecaju pritisak da budu 'u trendu' jer im agresivna korporativna marketinska kampanja
nameée konzumerizam kao paradigmu uspjesnoga Zivota (sreée)” (Zakman, 2013: 45).
Konzumacija stvari putem kojih se gradi identitet ne odnosi se samo na odjecu i obucu, ve¢ i
na prehrambene proizvode, tehnologiju, kozmeticke proizvode i dr. Nadalje, globalizacijski
procesi zajedno sa konzumeristi¢kim praksama doveli su do promjene u druStvenim
strukturama, odnosno stvara se 'mainstream' potroSacka kultura stilova. Ona postaje uzor i
ideal za vodenje Zivota. ,,Njezin kulturni kapital (obrazovanje, diskurs, Zivotne navike kao
oscilacija ukusa izmedu luksuza i estetizacije tijela) ozna¢ava novu granicu na koju se

usmjeravaju svi klasno-identitetni otpori subverzivnih stilova zivota“ (Pai¢, 2005: 120).

Neomarksisticki teoreticari interpretaciju konzumerizma i potrosackih navika dovode na novu
razinu. Prema francuskom filozofu Baudrillardu, ,,ve¢ odavno ne kupujemo samo neposredne
proizvode u njihovoj uporabnoj, materijalnoj vrijednosti, ve¢ kupujemo znakove, simbolicke
reprezentacije koje virtualno egzistiraju na mjestu proizvedenog materijalnog supstrata“
(Baudrillard prema Hromadzi¢, 2012: 54). Drugim rije¢ima, proizvod, koji pojedinci kupuju,
ima odredenu simboliku, pomocu koje se isti identificiraju i predstavljaju drustvu. Za
simboliku proizvoda, u velikoj mjeri, zasluzne su marketinske kampanje koje se provode
putem medija. Naime, reklamni oglasi kreiraju simbole, koje primatelji interpretiraju na
odredeni naCin. Interpretacija ovisi o pojedincima, ali sve reklamne industrije teze ka tome da
simbol postane univerzalan te da se tumaci na tocno odredeni nacin. Ove tvrdnje detaljnije ¢u

analizirati u idu¢em poglavlju.
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5. Medijsko stvaranje potrosacke kulture — reklamna industrija u masmedijima i na
Internetu

Tehnoloski napredak ubrzao je proces globalizacije. Tehnoloskim izumima, olakSana
je komunikacija izmedu prostorno udaljenih zajednica i pojedinaca, a samim time ubrzan je i
protok ideja te informacija. ,,Upravo je tehnologija ukinula geografske i1 socijalne razdaljine
kroz nadzvucne avione, racunala, zemaljske satelite i mnoge druge izume, koji danas
omogucuju da sve vise ljudi, ideja i robe brze i sigurnije nego ikada ranije prelaze prostor i
vrijeme. Upravo je tehnologija ta koja je ojacala meduzavisnosti izmedu lokalnih, nacionalnih

1 medunarodnih zajednica, i to u tolikoj mjeri kakvu nijedna povijesna epoha nikada do sada

nije iskusila” (Beck, 2001: 87).

Mediji, kao dio tehnoloske revolucije, kljuéni su za prijenos informacija, novosti i ideja. Kao
Sto je napomenuto u prijaSnjem poglavlju, pojedini teoreticari po¢etkom globalizacije
smatraju pojavu masovnih medija, primjerice tiska, radija i televizije, zato §to je omoguéen
brz protok informacija, koji nije ograni¢en prostorom i vremenom. Jedna od najvaznijih
posljedica komunikacije putem medija (u kontekstu globalizacije), jest ta da ljudi dobivaju
informacije od svih dijelova svijeta. Mediji su na neki na¢in povezali svijet pricama,
informacijama i metaforama. No potrebno je odrediti znaenje medija. Naime, pojam medij
dolazi od latinske rije¢i medium $to oznacava sredstvo za prenosenje necega (Lule, 2014).
Definiran tako, medij predstavlja sve $to prenosi odredenu poruku, pa se tako govor, odjeca i
ples takoder mogu smatrati medijima. Medutim, ,,u uzem tehnoloSkom smislu mediji su
sredstva komunikacije omogucéena tehnoloS§kim razvojem (materijalnim uredajima, aparatima
prijenosa) i institucijama povezanim s tim tehnologijama* (Peovi¢ Vukovi¢, 2012: 78). Mediji
se vezu uz razne institucije koje pruzaju materijalne i kulturalne proizvode, a oni se
distribuiraju uz pomo¢ tehnoloskih aparata. Primjerice, emitiranje raznih serijala, filmova 1
vijesti na televiziji i radiju. U masmedije ubrajaju se tisak, televizija i radio. Masmediji su
prije digitalizacije funkcionirali na nacin da se medijski sadrZaj prenosi iz sredista, odnosno
medijska kompanija stvara medijski sadrzaj te ga prenosi putem masmedija, prema periferiji,
odnosno korisnicima. Ovakav proces prenosSenja medijskog sadrzaja je jednosmjeran,
odnosno korisnici pasivno upijaju informacije koje dolaze do njih, bez moguénosti odabira
medijskog sadrzaja.

Medutim, kako bi medijski komunikacijski proces informacijama ili drugim sadrZajima bio u
potpunosti razumljiv, potrebno je razlikovati dvije kategorije medijske publike. Prva se odnosi

na publiku kao javnost, a druga na publiku kao trzi$nu kategoriju. Ova podjela povezana je
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naravno i sa medijski institucionalnim modelima, a to su javno — servisni i komercijalni
(Hromadzi¢, 2009: 618). Javno — servisni model (primjer takvog navodi se BBC), prenosi
informativno — edukacijski sadrzaj, a tim principom publici pristupaju kao pojedincima
kojima je glavna svrha edukacija, dobivanje 'korisnih' informacija, ali i odredeni vid zabave.
Odredujuci ga tako, ovaj model moze se nazvati klasi¢nim modelom (Ibid.).

S druge strane postoji dominantan model komercijalnih medija, €iji je glavni interes profit
vlasnika medija. Medijska sfera te njome kreiranom stvarnost dozivljava se kao otvoreno
trziSte. Medijska publika prvenstveno je percipirana kao potrosac, odnosno medijska publika
postaje drustvo potrosaca. Njihova paZznja dobiva se raznim marketinskim trikovima, a oni se
manifestiraju kroz komercijalne medijske programe te produkte koji se reklamiraju putem tih
programa. ,,Publika se tretira kao trzi$na ni$a koja je interesno — profitno pozicionirana
izmedu medijskih producenata i marketin§ko — reklamnih agencija i oglasivaca, a sami
politicki centri mo¢i nemaju ili pak imaju sve manju potrebu za neposrednim uplitanjem jer je
cijela sfera tako posredovane medijske realnosti sve izrazitije depolitizirana® (Hromadzi¢,
2009: 618). 1z tog razloga u stru¢noj literaturi uvode se pojmovi infotainment i infomercial.
Termin infotainment predstavlja spoj informacije i zabave, odnosno kako se ozbiljna

informacija prenosi na zabavan nacin. Informecial spoj informacije i komercijalnog, odnosno

oznacava kreiranje informacije podlozne komercijalnom interesu (Ibid.).

Osim medijskog sadrZaja koji se emitirao na televizijskim programima, do publike su stizale i
samo odredene reklame. Reklame su sastavljene od fotografija, zvuka, simbola te jezika. Svi
ovi elementi klju¢ni su kako bi se poruka, koju reklama zeli prenijeti, uspjeSno dekodirala kod
primatelja. Drugim rije¢ima, cilj je da primatelj interpretira poruku u Zeljenom kontekstu.
Svrha poruke jest da gledatelj postane (ili ostane) potroSac, odnosno da konzumira proizvod
koji se reklamira. ,,Ako 'znacenje' ostane nerazumljivo, ne moze doc¢i do "potrosnje™ (Hall,
2007: 1).

Reklamiranje se odvija u pauzi od emitiranog sadrzaja, a u poc¢ecima televizije kao
masmedija, samo odredene tvrtke mogle su reklamirati svoje proizvode. Prva sluzbena
reklama bila je emitirana u SAD-u 1941. godine, a reklama je bila za satove Bulova. Za
reklamu, tvrtka je platila devet americkih dolara. Nakon toga, sve viSe tvrtki po€inje sa
reklamnom industrijom, a cijene za emitiranje reklame su se enormno povecale. Takoder,

vrijeme emitiranja utjece na cijenu, primjerice, u finalu lige americkog nogometa, trideset
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sekundi reklame iznosi pet milijuna americkih dolara.® Razvojem marketinga, konzumenti u
vrlo kratkom vremenu dobiju ciljanu poruku. Razvojem reklamne industrije, povecava se broj
emitiranih reklama na televizijskim programima, ¢ime se kod gledatelja stvara kontra-efekt.
Vrijeme predvideno za reklame sve je duze, a gledatelji postaju sve viSe 'otporni' na reklamni
sadrzaj. Iz tog razloga, reklame mijenjaju taktiku. Od ciste 'informacije' o proizvodu prelaze
na metodu spajanja proizvoda s ugodnom mislju. Pojedinci promjene program ukoliko se
emitiraju reklame. Medutim, kako se na televizijskim kanalima RTL i Nova TV, reklame
emitiraju uvijek u isto vrijeme ili priblizno sli¢no vrijeme, gledatelje se na neki nacin
ogranicava na gledanje reklama. Osim toga, kako bi ucinak na potrosace bio veci, veoma je
vazno kada se koja reklama prikazuje. Primjerice, ako je na programu akcijski igrani film,
pretpostavka marketinskih tvrtki jest da veéi dio gledatelja ¢ini muska populacija. Iz tog

razloga, u pauzi ¢e se emitirati reklame primjerice za automobile i sl.

Medutim, pojavom Interneta (Mreze) javljaju se digitalni mediji koji propituju i mijenjaju
dotadasnju definiciju medija. Novi (digitalni) mediji odnose se na komunikacijsko-
informacijsku tehnologiju te racunalno posredovanu komunikaciju. ,,Posljednjih dvadesetak
godina obiljezio je Internet, MreZa svih mreza, no paradigma je definirana i starijim procesom
digitalizacije iako se ta distinkcija ¢esto zanemaruje“ (Peovi¢ Vukovi¢, 2012: 81). Novi
mediji zadrZavaju stare forme, a predstavljaju numericku reprezentaciju, odnosno sastoje se
od digitalnog koda. Film, fotografija, tekstovi i drugi medijski sadrzaji digitaliziraju se,
odnosno dodjeljuje im se broj¢ana vrijednost. ,,Danas su svi mediji novi mediji, jer se
proizvodnja kona¢nog artefakta odvija u digitalnom okruzenju* (Peovi¢ Vukovi¢, 2012: 83).
Dakle, Internet kao mreza svih mreza temeljna je za razvoj novih medija. Naime, Galloway
opisuje Internet kao distribuiranu mreZu u kojoj nema hijerarhijske strukture, odnosno svi
¢vorovi su medusobno ravnopravni te se svima otvara moguénost izravnog komuniciranja
(Galloway, 2006). Internet je globalna distribuirana mreza, koja ne ovisi o centraliziranoj
vlasti. Na taj nacin, svaki korisnik Interneta ujedno moze komunicirati i objavljivati te se zbog
toga Internet interpretira kao neinstitucionalni medij. Internet je prvi i dosada jedini medij koji

pruza opcije produkcije, komunikacije, konzumacije i distribucije.

Internet mijenja model centra — periferije na na¢in da informacije ne dolaze vise iz jednog

centra, ve¢ vise njih koji su medusobno povezani. Galloway opisuje Internet kao distribuiranu

6 http://tnative.tportal.hr/povijest-televizije-prva-serija-reklama/
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mrezu u kojoj nema hijerarhijske strukture, odnosno svi ¢vorovi su medusobno ravnopravni te
se svima otvara moguénost izravnog komuniciranja. Internet je globalna distribuirana mreza,
koja ne ovisi o centraliziranoj vlasti. Na taj nacin, svaki korisnik Interneta ujedno moze
komunicirati i objavljivati te se zbog toga Internet interpretira kao neinstitucionalni medij.
Internet je prvi i dosada jedini medij koji pruza opcije produkcije, komunikacije, konzumacije
i distribucije (Galloway, 2006). Reklamni sadrzaj na internetu prisutan je na raznim
platformama, primjerice drustvene mreze Facebook i Instagram, na raznim internetskim
stranicama, na YouTube platformi itd. Veoma je tesSko izbje¢i reklame na Internetu, buduci da
se one pojavljuju sa strane te ih se ne moze 'preskoéiti'. Na YouTube platformi, ukoliko se
gleda neki videozapis, reklama se pojavi i u pravilu se nakon pet sekundi moze preskociti.
Medutim, neke reklame ne dozvoljavaju to, ve¢ se videozapis moze pogledati tek nakon $to
reklama zavrsi. Reklame koje se prikazuju pojedinim korisnicima druStvenih mreZa nisu
odabrane nasumi¢no. Naime, algoritmi prate aktivnost korisnika te im na temelju njihovog
pretrazivanja i interesa prezentiraju reklamni sadrzaj. Primjerice, ako je korisnik nedavno
oznacio sa 'svida mi se' stranicu koja prodaje kozmeticke proizvode, sa strane pojavit ¢e se
reklamni oglasi za kozmetiku.

Osim oc¢iglednih reklamnih blokova emitiranih na televiziji te oglasavanja na internetskim
platformama, reklame te usko povezane s njima - subliminalne poruke, prisutne su i u raznim
medijskim sadrZajima i formama kao Sto su film, serija, emisija, reality show 1 dr. U nastavku
rada analizirat ¢u reality show Keeping up with the Kardashians, gdje su prisutne
subliminalne poruke u brojnim scenama, ali i u samoj ideji reality show-a. Sudionici reality
show-a prisutni su i u drugim medijskim formama — na drustvenim mrezama poput
Instagrama, Facebook-a, Twitter-a, na platformi YouTube, a ¢ak i u reklamama za odredene

proizvode.
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6. Analiza reality show-a Keeping up with the Kardashians

Reality emisije veoma su brzo zauzele mjesto na 'vrhu' suvremene televizijske kulture.
Televizijski producenti zele privuci publiku, a pritom koriste estetsku i kulturoloSku moc¢
reality emisija. Corner sugerira kako zivimo u 'post-dokumentaristickoj' kulturi. On ne
upotrebljava termin kako bi nagovijestio da dokumentarni filmovi vise ne postoje, ve¢ da
istakne razmjere njegove 'selidbe’ kao skupa praksi, oblika i funkcija. Pod time analizira
radikalno Sirenje dokumentarnog pogleda na forme reality televizije, a presudno je to Sto se
fokus stavlja na zabavu (Corner prema Holmes i Jermyn, 2004). Veoma je teSko definirati
reality show zbog razli¢itih zanrova koje ono podrazumijeva. Debate o definiciji su
zaokruzene konceptom hibridnosti u reality emisijama, njihovim odnosom sa povijescu i
statusom dokumentarnih oblika te sa brojim kriti¢kim i metodoloskim pristupima koji su
ukljuceni u ovo podrucje (Holmes i Jermyn, 2004). Medutim, jednostavno receno reality
televizija moze se odrediti kao sadrzaj koji se temelji na stvarnim ljudima i stvarnim
situacijama. Jedna od prvih situacija kada se pojavljuje oblik reality emisije jest kada je Allen
Funt poc¢eo snimati ljude na ulicama. Njegova emisija isticala je smijeSne i Saljive trenutke, a

uspjeh se ocituje u velikom broju gledanosti.

Reality show moze se razmatrati u kontekstu voajerizma, odnosno iz Zelje i/ili potrebe za
gledanjem od strane 'onih drugih'. Kao na primjer, popularan reality show Big Brother, u
kojem sudionici dobrovoljno pristaju biti gledani i nadzirani 24 sata dnevno. Medutim,
diskutabilno je govoriti o stvarnosti s obzirom na to da im 'nevidljiva ruka' diktira §to moraju
raditi te kako se ponasati. Dakle, njithovo ponaSanje uvjetovano je i scenaristicki unaprijed
osmisljeno. Nadalje, moZze se re¢i kako posrijedi nije iskljucivo zelja za pogledom, veé¢

samopromocija, odnosno stjecanje popularnosti.

Dok su u Big Brotheru odabrani 'obiéni' ljudi (ali ne slu¢ajno odabrani), u reality show-u
Keeping up with the Kardashians ciljano je odabrana obitelj, a ¢ija je Zelja takoder bila
samopromaocija tj. stjecanje globalne popularnosti u ¢emu je i uspjela. U idu¢em poglavlju biti
¢e 1znesene opcenite Cinjenice o obitelji te kako se doSlo na ideju snimanja ovog popularnog

reality show-a.
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6.1. O reality show-u Keeping up with the Kardashians

Americki reality show Keeping up with the Kardashians poceo je sa emitiranjem u
listopadu 2007. godine. Glavni fokus je na osobnim i1 poslovnim aspektima zivota obitelji
Kardashian te obitelji Jenner. Do sada, iza$lo je 16 sezona, a snimanje reality show-a jos
uvijek je u tijeku. Prikazuje se na E! (skracenica od Entertainment Television) televizijskom
kanalu, Ciji se i ostali medijski sadrzaj (emisije i sl.) temelji na informacijama, skandalima te
intervjuima sa pojedincima iz filmske i glazbene industrije. Glavni sudionici’ u reality show-u
su ¢lanovi obitelji, a to su: Kourtney Kardashian, Kim Kardashian, Khloe Kardashian, Rob
Kardashian, Kris Jenner, Caitlyn Jenner, Kendall Jenner i Kylie Jenner. Sporedni sudionici
bili su njihovi partneri, ovisno o sezoni te razvojem njihovih privatnih sfera zivota, primjerice
Scott Disick, Kris Humphries, Kanye West, Lamar Odom itd. & S obzirom na uspjeh koji je
reality show ostvario, kreirani su i drugi reality show-ovi poput Kourtney and Kim Take
Miami, Kourtney and Kim take New York, Rob & Chyna, Life of Kylie, Khloe & Lamar i dr.
Njihova tematika je takoder privatni i poslovni zivot obitelji, ali fokus se stavlja na pojedine

¢lanove, ovisno o kojem reality show-u je rijec.

Ideja za stvaranje reality show-a potjece iz 2006. godine kada se Kris Jenner pojavljuje na
televiziji zajedno sa svojom obitelji. Interes za obitelj Kardashian pokazao je producent Ryan
Seacrest, vlasnik produkcijske tvrtke, koji je poslao snimateljsku ekipu da dokumentiraju
popodnevni obiteljski rostilj. Nakon pregledavanja snimke, odlucio je napraviti reality show o
obitelji Kardashian.®

Pokojni ¢lan obitelji, Robert Kardashian bio je odvjetnik, koji je stekao nacionalno priznanje
na slucaju O.J. Simpsona u kojem ga je branio od optuzbi za ubojstvo. Zbog specifi¢nosti
slucaja, koji je bio medijski popracen, mediji se poc€inju interesirati i za zivote ostalih ¢lanova
obitelji. Nakon njega, slavu je stekla Kim Kardashian, rade¢i kao osobna asistentica poznatoj
modnoj kreatorici, glumici te manekenki Paris Hilton. Kasnije, upravo zbog reality show-a,

slavu su stekli 1 ostali ¢lanovi obitelji. Njihova slava Cesto se kritizira argumentima da su

"'U radu koristit ¢u se terminom sudionici, budu¢i da ih se ne moZe odrediti kao glumce upravo zbog osnovne
ideje reality show-a, iako je i to veoma diskutabilno.

8 https://en.wikipedia.org/wiki/Keeping_Up with the Kardashians

® 1bid.
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popularnost stekle na 'temelju ni¢ega'.}° Ovakvo videnje moze dati (Iaznu) nadu gledateljima

kako i oni mogu dose¢i slavu, a time i bogatstvo koje dolazi s njom.

Vecina epizoda ima istu strukturu — prikazuje se njihov luksuzan nacin Zivota te obiteljske
nesuglasice i svade, koje zavrsavaju monolozima sudionika o vaznosti obitelji kao zajednice.
Luksuzan nacin zivota podrazumijeva odlazak na putovanja privatnim avionom i jahtom,
izlazak u najskuplje 'elitne' klubove, kupovina 'markirane' odjece, obuce i kozmetike,
konzumacija samo odabranih prehrambenih proizvoda, odlazak na ‘elitna’ dogadanja poput

dodjele nagrada (Grammy) i sl.

Nadalje, u epizodama se oc¢igledno namece ideologijski prikaz kako bi obiteljska zajednica
trebala funkcionirati — svi ¢lanovi trebaju imati jednaka prava, donositi odluke zajedno,
rjeSavati nesuglasice razgovorom, treba biti medusobnog razumijevanja i postivanja, odlaziti
zajedno na putovanja itd. Postoji moguénost kako ovakav prikaz obitelji moze kod pojedinih

gledatelja izazvati osjecaj frustracije jer isto ne pronalaze u svojoj obitelji.

Jednom prilikom, Kim Kardashian napomenula je kako se na poc¢etku snimanja okupila cijela
obitelj te su sklopili dogovor kako ne¢e mijenjati svoje uobicajeno ponasanje samo zbog
prisutnosti kamera. 1! Tome se moZe pristupiti kriti¢ki iz razloga $to je upitno ponasanje
pojedinaca pred kamera. Na primjer, vokabular, koji se potencijalno mijenja. Pojedinci
pazljivije biraju rijeci kojima e se izrazavati dok ih snima kamera. Isto tako sudionici
kontroliraju svoje reakcije na odredene situacije. Nadalje, redatelj 1 izvr$ni producent biraju
sadrzaj koji e biti prikazan na televizijskom kanalu i to uz odobrenje sudionika. Cesto se zna
dogoditi da sudionici ne Zele da se odredene situacije prezentiraju javnosti (primjerice, Khloe
Kardashian zatrazila je kako se detalji njenog prekida braka sa Lamar Odomom ne emitiraju u
emisiji). S obzirom na to, kontroliranjem postupaka ili rije¢i, pojedinci mijenjaju svoje
ponasanje te ono nije isto kao u njithovom 'prirodnom' okruZenju. Osim ovoga, moguca je i
trema kod sudionika ¢ime se dogadaju ne samo psihicke, ve¢ i fizicke promjene (znojenje,

podrhtavanje glasnica i ruku i dr.).

Medutim, samo ponasanje te sadrzaj reality show-a mogu se razmatrati u kontekstu

'americkog sna' i amerikanizacije, o ¢emu Ce rijec biti u idu¢em poglavlju.

10 https://www.fashion.hr/kolumne/tina-loncar/kim-kardashian-najveci-fenomen-pop-kulture-83565.aspx
11 https://en.wikipedia.org/wiki/Keeping_Up_with_the Kardashians
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6.2. 'Americki san' i hiperpotrosacko drustvo u reality show-u Keeping up with the
Kardashians

U americkom reality show-u Keeping up with the Kardashians prati se zivot obitelji
Kardashian i Jenner. Prikazuju se njihovi medusobni odnosi, odnosi sa njihovim partnerima,
luksuzan nacin zivota, poslovni odnosi te materijalna dobra koja posjeduju. Ve¢ u samom
nazivu reality show-a moze se iscitati ideoloski pristup. Izraz 'to keep up' ima vise prijevoda,
ali u ovom kontekstu znaci i¢i u korak. Gledatelje se poziva da ih aktivno prate, teze ka
njihovom uspjehu, stilu i nacinu zivota. U ovom kontekstu, referirala bi se na koncept
‘ameri¢kog sna'. Koncept je prvi puta upotrijebio James Truslow Adams u svojoj knjizi The
Epic of American 1931. godine. Definira ga kao san o zemlji u kojoj bi Zivot svih trebao biti

bolji te gdje bi svi imali moguénosti ostvariti uspjeh ovisno o sposobnostima. 12

Prema autorici Danijeli Panti¢ Coni¢, 'americki san' je ,,poznata 'medijska predstava'
modernog doba, koja je svoj prikaz i predstavu pronasla u svim modernim formama
medijskog izraza — holivudskom filmu, reklami, kazali$tu, knjigama i emisijama“ (Panti¢
Coni¢, 2017: 1726). Nadalje, tvrdi kako je 'americki san' mit koji nije nikada jasno definiran
te sluzi kao vje¢na inspiracija za stvaranje potrosackih zelja u digitalnom dobu.
Multifunkcionalan je u iskazu i interpretaciji te zbog toga ima moguénost mijenjanja formi i
iskaza kroz razli¢ite medijske forme. Tijekom dvadesetih 1 tridesetih godina 20. stoljeca,
americki san se razvija u reklamnoj industriji u tiskanim medijima, sa snaznom porukom za
konkretno srednju klasu bijelaca, kojom ih se poti¢e na dizanje kredita u svrhu kupovine
stanova 1 automobila te na svakodnevnu potros$nju (namirnice, odjec¢a i dr.) (Panti¢ Coni¢,

2017).

Pedesetih godina 20. stoljeca 'americ¢ki san' svoju ideju predstavlja i na televizijskim
programima s posebnim naglaskom na holivudske filmove, gdje se gradane potice takoder na
potrosnju kako bi Zivjeli svoj 'savrSen' Zivot. Na taj nacin, ideja o 'americkom snu' proSirila se
u druge dijelove svijeta gdje su distribuirani filmovi sa tom tematikom. ,,Filmovi koji promicu
americki san, uglavnom promoviraju i uspjeh, stjecanje bogatstva, potro$nju i kroz borbu
dobra i zla ili ostvarenje individualnog cilja* (Panti¢ Coni¢, 2017: 1727). 'Americki san' tako
pedesetih godina 20. stoljec¢a, podrazumijeva da se pojedinci trebaju osloniti isklju¢ivo na

njihov rad i kreativnost, a ne na specifi¢ne drustvene klase i tudu asistenciju. Od njih se trazi

12 https://www.uniassignment.com/essay-samples/english-literature/the-introduction-of-american-dream-english-
literature-essay.php
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odgovornost u poslu te iskoristavanje svih moguénosti kako bi stekli uspjeh. Dakle, osim §to
poticu potrosacke navike, filmovi prikazuju Ameriku kao drzavu u kojoj su sloboda,
mogucénost uspjeha i lagodnog zivota temeljne odrednice. Televizijski sadrzaj (filmovi i
emisije) koji promovira 'ameri¢ki san' sve viSe prikazuje luksuzan nacin zivota — vile,

automobile, skupocjenu odjecu i obucu, tehnoloske aparate itd.

Sedamdesetih godina 20. stolje¢a u Americi naglasava se ,,potreba za divljenjem,
zavodenjem, uspjehom 1 isticanjem drusStvenog statusa“ (Panti¢ Coni¢, 2017: 1728).

Nastavak spomenutog moze se primijetiti i u kontekstu hiperpotrosackog drustva, kojeg
detaljno analizira i objasnjava Lipovetsky. ,,HiperpotroSacko drustvo pocinje svoj put krajem
1970-ih godina... a moze se odrediti kao treca faza potrosackog drustva, u kojoj hiperpotrosaci
ne zude viSe samo za materijalnim blagostanjem, nego se pojavljuje kao eksponencijalan
trazitelj psihickog komfora, unutarnjeg sklada i subjektivnog razvoja* (Lipovetsky, 2008: 7-
10). Potrosaci treceg tipa (hiperpotrosaci) odlaze u trgovacke centre, kupuju markiranu
odjecu, traze oznaku kvalitete, pretrazuju Internet itd. Razdoblje hiperpotrosnje
karakteriziraju deinstitucionalizirana, subjektivna, emocionalna logika (Lipovetsky, 2008:
13). ,,Materijalizam prvog potrosackog drustva izasao je iz mode: svjedoci smo Sirenja trzista
duse i njezine preobrazbe, ravnoteze i samopostovanja, dok istodobno bujaju lijekovi srece
pitanje unutarnje srec¢e ponovno izbija na povrsinu, postaju¢i komercijalni segment,
marketinSki objekt kojeg se kupac Zeli domo¢i ve¢ spremnog za uporabu, bez napora, odmah i
na bilo koji nac¢in® (Lipovetsky, 2008: 7). HiperpotroSacko druStvo vezuje se uz emocionalnu
potro$nju. Drugim rije¢ima, pojedinci ne kupuju vise iskljucivo kako bi dokazali status u
drustvu, uspjeh ili kako bi postigli druStvenu integraciju, ve¢ kupuju kako bi dosegli osjecaj
srece 1 zadovoljstva. ,,0d potrosaca podvrgnutom druStvenim stegama standarda preslo se na
hiperpotrosaca koji zudi za emocionalnim iskustvima i ve¢om ugodom...“ (Lipovetsky, 2008:
6).

Prethodni teorijski okvir 'americkog sna' i hiperpotrosackog drustva moze se primijeniti na
reality show-u Keeping up with the Kardashians. Drugim rijecima, moze se re¢i kako je ovaj
reality show spoj 'americkog sna' pedesetih godina 20. stoljeca te hiperpotrosackog drustva.
Naime, sadrzaj prikazan u emisiji prikazuje luksuz (vile, automobile, odjecu i obucu,
tehnoloske aparate i dr.) te uspjeh i lagodan zivot pojedinaca, $to su odrednice 'americkog sna'
tog razdoblja. Medutim, sudionici reality show-a ve¢ su uspjesni te zive lagodnim nac¢inom
zivota, imaju sve neophodno za zivot - i1 viSe od toga, ali i dalje konstantno kupuju nove

materijalne predmete. Naime, oni svakako ne trebaju vise teziti ka viSem druStvenom statusu,
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budu¢i da su ga vec ostvarili, pa se postavlja pitanje iz kojeg razloga nastavljaju sa istim, ako
ne i ve¢im potrosackim navikama? Na ovo pitanje moze dati odgovor upravo teorija o
hiperpotrosackom drustvu, gdje se kupnjom tezi ka emocionalnim iskustvima i ugodi te
osjecaju sre¢e. Primjerice, u intervjuu sa poznatom televizijskom voditeljicom Oprah
Winfrey, Kylie i Kendall Jenner pric¢aju o kupovini. Prvi komentar voditeljice bio je, znate li
vi cure da 'zivite san'? Na §to su obje sudionice odgovorile kako znaju da zive san te kako
uzivaju (vole) kupovati.'® U internetskom ¢&lanku te na drustvenoj mreZi kupovinu povezuju sa
opustanjem, a takoder i posjedovanje proizvoda nakon dovode u vezu sa opusStenosti. Tako je
Kylie Jenner napisala uz opis fotografije chill day in my new UGG - u prijevodu opusten dan

u mojim novim UGG ¢izmama.'®

Ovo se takoder moze dovesti u vezu sa funkcijom potrosnje u hiperpotrosackom drustvu koja
je vise temeljena na individualnim ciljevima. Potro$nja odreduje identitet pojedinaca koji se
manifestira kroz predmete koje kupuju'® (Lipovetsky, 2008: 27). Na taj naéin, moze se reéi
kako sudionici reality show-a grade svoje identitete (koji su uvijek isprepleteni raznim
sferama) pomoc¢u onog materijalnog, s posebnim naglaskom na fizickom izgledu. Ovo
potvrduju u scenama u reality show-u gdje nose odredene odjevne predmete te isticu kako ih

bas taj odjevni predmet najbolje opisuje.

S obzirom na prethodno spomenuto, moze se re¢i kako reality show Keeping up with the
Kardashians promice ideje 'americkog sna'. Medutim, valja naglasiti kako gledatelji mogu
ovisno o njihovom subjektivnom dozivljaju reality show-a, prepoznati koncept 'ameri¢kog

sna' u nacinu prikazivanja, dok drugi ovaj reality show ne percipiraju na taj nacin.

U iduc¢em poglavlju Kodiranje i dekodiranje znacenja u reality show-u Keeping up with the
Kardashians, detaljnije ¢u analizirati na koje nacine se isti¢e ideja potroSackog drustva te
konzumacije. A ako se sagleda ¢injenica da je reality show americ¢ke produkcije te da je
globalizacijskim procesima (distribucija sadrzaja putem medija) reality show postao svjetski
popularan i gledan, ovo se moZe povezati 1 sa konceptom 'amerikanizacije', koji je detaljnije

analiziran u prethodnom poglavlju.t’

13 https://www.youtube.com/watch?v=fE9JVLb_ds4

14 Brend (marka) ¢izama

15 https://www.cosmopolitan.com/uk/fashion/celebrity/news/a39617/kylie-jenner-kendall-jenner-casual-
shopping-photos/

18 O ovome je bilo rijeéi i u poglavlju Potrosacko drustvo i identitet

17 Vidi poglavlje Kulturna globalizacija — globalna homogena ili heterogena kultura
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6.3. Reprezentacija znacenja u reality show-u Keeping up with the Kardashians

Stuart Hall televizijske komunikacijske procese karakterizira na na¢in da se od
»institucionalnih struktura emitiranja, s njthovim praksama i proizvodnim mrezama, njihovim
organiziranim odnosima i tehnickim infrastrukturama, zahtijeva proizvodnja emisija“ (Hall,
2007: 2). Krug zapocinje proizvodnjom, koja daje odredenu poruku. Sama proizvodnja je
uokvirena idejama 1 znacenjima (proizvodne radnje, tehnicke vjestine, odredeno znanje,
ideologije, videnja i pretpostavke o gledateljima itd.). Na konkretnom primjeru kako je
prethodno napomenuto, producent Ryan Seacrest dolazi na ideju o kreiranju reality show-a
obitelji Kardashian. U procesu stvaranja sudjeluju snimateljski tim, producent, reziser,
montazer, sudionici i dr. Oni kreiraju odredena znacenja ve¢ prilikom snimanja, a u tome
sudjeluje i sam televizijski kanal na kojem se emitira. Budu¢i da je E! kanal koji prenosi
vijesti i novosti popularnih pojedinaca, idealan je za emitiranje ovakve vrste emisije. Te sve
proizvodne strukture kreiraju odredeni televizijski diskurs, medutim, one ga ne ostavljaju
zatvorenim. Naime, one daju jedan vid sadrzaja i poruke, ali oni ovise o predodzbama i
interpretaciji publike, nac¢inu obrade te o drugim diskurzivnim informacijama unutar
drustveno — kulturne i politicke strukture (Hall, 2007). Diskurs koji produkcijski tim stvara
putem ovog reality show-a je promotivnog i zabavnog karaktera. Naime, on promovira
¢lanove obitelji Kardashian, njihove potroSacke navike, vizualni stil i na¢in ponaSanja, 'elitan’
nacin Zivota., ali 1 prikrivene ideje poput 'nesavrSeno savrsene' obitelji kao zajednice.
IS¢itavanjem c¢lanaka i komentara na raznim portalima i druStvenim mrezama, brojni gledatelji
isticu kako prate reality show izri€ito jer je zabavan te ima veoma jednostavan sadrzaj koji
sluzi kao 'odmor za mozak'. ,,Nakon napornog dana na poslu u kombinaciji s jo§ napornijim
danom privatno, ponekad mi samo treba malo besmislene zabave koja ¢e mi dozvoliti da

isklju¢im mozak na sat vremena.* 18

Medutim, stvoreni diskurs ostaje otvoren na nacin da daje moguénost drugacije interpretacije
reality show-a. Dok ih jedni idoliziraju i vjerno prate njihove zivote, drugi ovaj reality show te
njegove sudionike ne percipiraju zabavnima, ve¢ iritantnima i besmislenima. ,,Kim
Kardashian simbol je razmaZenosti, gluposti, besmislenosti kulture celebrityja, loSeg
feminizma...“ *® Dakle, dekodiranje znagenja prenesenih u reality show-u ovisi o recipijentima

1 njihovoj interpretaciji. ,,Tako da posudimo Marxove pojmove kruzenje i recepcija doista su

18 https://miss7.24sata.hr/lifestyle/navukla-sam-se-na-keeping-up-with-the-kardashians-13365
19 https://100posto.jutarnji.hr/scena/milenijalci-su-nam-ispricali-zasto-ne-vole-kim-kardashian
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‘trenuci’ televizijskog proizvodnog procesa te su ponovno ukljuéeni, putem niza iskrivljenih i
strukturiranih 'povratnih informacija' u sam proces proizvodnje* (Hall, 2007: 2). Prema tome,
konzumacija i interpretacija televizijske poruke i same postaju dijelom proizvodnje u Sirem
kontekstu, iako su za stvaranje poruke vazniji ostali, prethodno napomenuti, dijelovi
proizvodnog procesa (Hall, 2007). Proizvodni proces i interpretacija televizijske poruke su u
medusobnoj vezi. Odvojeni su, ali su oboje unutar jednog konteksta (cjeline) — drustvenih
odnosa medijskog komunikacijskog procesa. Poruke koje proizlaze iz strukture proizvodnje
kodirane su u kontekstu smislenog diskursa. Drugim rijecima, kako bi proizvod ostvario
zadane ciljeve, u proizvodnji se moraju koristiti odredena pravila jezika. ,,Prije no Sto ta
poruka moze poluciti neki 'u¢inak' (ma kako ga odredili), zadovoljiti 'potrebu’ ili biti stavljena
u neku 'sluzbu', mora se ponajprije usvojiti kao smisleni diskurs te se smisleno dekodirati‘
(Hall, 2007: 2). S obzirom na uspjeh ovog reality show-a (po broju gledanosti koji je u prvom
mjesecu emitiranja dosegao 1,3 milijuna gledatelja? te po reakcijama gledatelja), moze se
re¢i kako je ideja reality show-a ostvarila svoju ciljanu publiku, a time je i poruka ostvarila
svoj cilj. Ovo se moze tumaciti kao dominantno-hegemonijska pozicija, gdje publika prihvaca
medijsku poruku upravo na onaj nacin na koji je ona proizvedena. (Hall prema Sullivan,
2013: 141) U videu Why I like the Kardashians, autorica Misty prihvaca poruku iz te pozicije,
budu¢i da istice kako idolizira obitelj Kardashian zbog snazne obiteljske povezanosti
(ideoloska konstrukcija obitelji kao zajednice), zbog njihovog modnog utjecaja i definiranja
pojma privlacnosti (fokus na tjelesnoj gradi) te zbog njihovih radnih etika (ideoloSka
percepcija da se napornim radom moze sve posti¢i). Suprotno ovome, publika moze primiti
poruku iz opozicijske pozicije, gdje se ona tumaci ovisno o njithovoj ekonomskoj, socijalnoj 1
kulturoloskoj pozadini (Hall prema Sullivan, 2013: 142). Prema tome, gledatelji percipiraju
njihov fizi¢ki izgled kao manje privlacan zbog brojnih plasti¢nih operacija, njihovu obiteljsku

zajednicu gledaju kroz njihove konstantne prepirke, a ne povezanost i dr.

Ovisno o proizvodnoj ideoloSkoj percepciji znacenja poruke, poruka se dekodira na nacin da
je recipijenti percipiraju kao nesto zabavno (kao na primjeru analiziranog reality show-a),
korisno, poucno i dr. Dekodiranje ovisi o emocionalnom, kognitivhom, ideoloskom ili
bihevioralnom stanju primatelja. Dekodirana poruka ulazi u druStvene prakse, a taj proces je
veoma tesko objasniti zato §to su motivi 1 ponasanje gledatelja individualni, a time i
kompleksni za analizu. Samim motivima imitacije potrebno je pristupiti iz viSe razli¢itih

perspektiva (psiholoske, drustvene, ekonomske i dr.). ,, Tipi¢ni procesi uoceni u

20 https://en.m.wikipedia.org/wiki/Keeping Up_with_the Kardashians
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pozitivistickim istrazivanjima na pojedina¢nim elementima — ucinci, uporabe, 'zadovoljenja' —
1 sami su uokvireni strukturama razumijevanja, a osim toga, rezultat su drustvenih i
ekonomskih odnosa koji uobli¢avaju njihovu 'realizaciju' na recepcijskom kraju lanca i koji
dopustaju da se znacenja oznacena u diskursu prenesu u praksu ili svijest (ne bi li se dobila

drustvena uporabna vrijednost ili politi¢ka u¢inkovitost)* (Hall, 2007: 2-3).

Primjerice, Kylie Jenner za svoj izgled, posebice povecane usne, komentirala je kako su
rezultat Sminke, a ne plasti¢nih operacija. Scott Disick (bivsi partner Kourtney Kardashian)
spomenuo je kako Kylie svakodnevno etrdeset minuta na dan radi vjezbe za usnice.?
Reakcija njene publike bila je neocekivana. Naime, pokrenut je 'izazov' koji podrazumijeva
povecanje usnica 'usisavanjem' boce. Brojni obozavatelji pokusali su tom metodom stvoriti
vece usne kako bi izgledale priblizno poput njihovog idola, a potom bi uéitali fotografije na
drustvene mreZe sa 'hashtagom' #KylieJennerChallenge. Ova metoda izrazito je bolna, Sto se
moze vidjeti iz video snimaka i fotografija pojedinaca koji su prihvatili izazov. Ovaj 'izazov'

posluzio je kao primjer gdje je znacenje poruke ostvareno u drustvenoj praksi.

Kodiranje i dekodiranje nemaju uvijek idealnu podudarnost. Stupnjevi shvaéanja poruke,
odnosno nesporazuma u komunikacijskom procesu ovise o odnosima istovrijednosti. Ti
odnosi se ostvaruju izmedu posiljatelja (onaj koji daje kod) te primatelja (onaj koji dekodira),
a ovisni su stupnjevima (ne)istovjetnosti medu kodovima koji se prenose. Kodovi mogu biti
'ometani' ili 1skrivljeni od inicijativnog diskursa zna€enja. 'Iskrivljenost' nastaje radi
nedostatka istovrijednosti izmedu posiljatelja 1 primatelja (Hall, 2007). Isti primjer moZe
posluziti 1 u ovoj tvrdnji. Kylie Jenner obratila se svojoj publici govoreci kako ih ne Zeli
poticati da izgledaju poput nje, ve¢ da ostanu 'svoji' te da se ne boje promjena Sto se tice

fizickog izgleda. ??

Televizijski znak je veoma kompleksan, a sastavljen je od dva diskursa — vizualni i slu$ni
diskurs. Naziva se ikonickim znakom iz razloga $to ima odredena svojstva stvari koju
reprezentira. Vizualni diskurs televizijskog znaka nije trodimenzionalan, ve¢
dvodimenzionalan te se ne moze smatrati referentnim pojmu kojeg predstavlja. Slusni diskurs

odnosi se na jezik (govor) kao na sredstvo komunikacije. Veoma je sloZzen buduci da zbilja

Zhttps://www.etonline.com/news/163128 people_are_doing_the kylie jenner challenge and the results_are h
ilariously awful

22 https://www.dailymail.co.uk/tvshowbiz/article-3049621/Kylie-Jenner-responds-grotesque-lip-plumping-trend-
sweeping-social-media.html
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postoji izvan jezika, ali je ona uvijek opisana i uvjetovana jezi¢nim ogranic¢enjima. Ono Sto
zelimo prenijeti, opisati ili ispricati uvijek se odvija u diskursu jezika, odnosno to je jezi¢na
artikulacija zbiljskih ¢injenica i odnosa. Reality show Keeping up with the Kardashians,
prikazuje se na televizijskom kanalu te stoga ima vizualni i slusni diskurs. Vizualni diskurs
odnosi se na prikazivanje svakodnevnih situacija u njihovoj obitelji te na materijalna dobra
koja posjeduju, a slusni diskurs na razgovor 1 komunikaciju medu ¢lanovima obitelji. U
scenama uvijek su vidljive materijalne stvari koje obitelj posjeduje, primjerice bazen, skup
namjestaj, automobili, moderna tehnologija, markirana odjeca i obuca, nakit 1 dr. Takoder,
prikazuju se radnje koje mogu ostvariti samo pojedinci sa dobrim financijskim stanjem poput
koristenje jahte, privatnih aviona i sl. Na prijelazu izmedu dvaju scena uvijek se prikaze
vanjski izgled kuce (simbol luksuza), a potom interijer gdje se sudionici nalaze i vrse

komunikaciju.

S obzirom na ekonomske nejednakosti koje se stvaraju u kapitalistickom sustavu, a koje su
potvrdene analizom istrazivanja Grega Lindena, Jasona Dedricka i Kennetha Kraemera o
proizvodnji Iphone-a u poglavlju Ekonomska globalizacija — imperijalizam transnacionalnih
korporacija 23, stvara se elita u informati¢kom potrosackom drustvu. Prema Castellsu, ,,drugi
vazan trend kulturnog razlikovanja elita u informatickom drusStvu jest stvaranje zivotnog stila
i oblikovanje prostornih formi ¢iji cilj jest unificiranje simboli¢kog okolisa elita Sirom svijeta,
Sto ukida povijesnu ulogu svakog mjesta* (Castells, 2000: 42). Konkretnije u svijetu postoje
internacionalni hoteli ¢iji je interijer sli¢an svugdje u svijetu u cilju stvaranja osjecaja
prisnosti s unutrasnjim svijetom te poticanja odvajanja od 'izvanjskog' svijeta, VIP odjeljci u
zracnim lukama, osobni pristup telekomunikacijskim mrezama, posebni putni aranzmani,
usluge ugos¢ivanja i dr. Kako Castells tvrdi, u informatickoj eliti javlja se homogeniziran stil
Zivota, koji podrazumijeva uporabu SPA instalacija, tréanje, obroke od lososa, prijenosno
rac¢unalo, kombinaciju sportske odjece i poslovnih odijela itd. (Castells, 2000: 442-443). Sve

ovo prethodno navedeno moze se vidjeti u na¢inu zivota sudionika reality show-a.

Na taj nacin, putem vizualnog diskursa promovira se odredeni 'lifestyle' ¢ijom se imitacijom
potic¢u konzumeristicke prakse. ,,Paradigma privlacenja, ili razlog zaSto se publika identificira
s nekom osobom, viSe nije zasnovana na mitosu (epopeji, misteriji), niti na logosu (program)
nego na imidzu (afektima i fantazijama)* (Kukic, 2012: 147). Gledatelji kako bi imitirali

njihov imidz, stil i/ili nacin zivota, kupuju proizvode koji su isti ili slicni onima u reality

23 Ova tvrdnja se razmatra u kontekstu raspodjele prihoda u proizvodnji i distribuciji.
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show-u. Osim kroz reality show, ¢lanovi obitelji poti¢u konzumeristi¢ke prakse putem
drustvenih mreza (najc¢esce Instagram), $to opet ulazi u vizualni diskurs. Sudionici imaju
potpisane ugovore sa brojnim korporacijama za reklamiranje njihovih proizvoda. Dakle, u
reality show-u snima se postupak stvaranja reklame za proizvod, a potom se ucita fotografija
(u ovom kontekstu sama reklama) na drustvene mreze. 24 Kako i sama Kim Kardashian istice,

dovoljno je da publika vidi njeno lice uz proizvod.

Kao drugi primjer moze posluziti kada su Kris i Kylie Jenner odjenule onesies (dje¢ji odjevni
artikl nalik na bodi pidzamu) te objavile fotografije na druStvenim mreZzama, a u opisu su
stavile link stranice na kojoj ih je moguce kupiti. U trideset sekundi nakon objavljivanja
fotografije internetska stranica tvrtke koja ih prodaje, srusila se zbog prevelikog broja
pregleda i zahtjeva. 2° Nadalje, Kim Kardashian osmislila je aplikaciju ScreenShop koja
funkcionira na nacin da korisnici naprave snimak zaslona sa fotografijom odjevnog predmeta,
a aplikacija izbaci rezultate trgovina gdje se ta odjeca ili slicna njoj moze kupiti. Ova
aplikacija olaksala je pojedincima imitaciju stila njihovih idola, a time su jo$ vise istaknuli

jedan od ciljeva ovog reality show-a, a to je poticanje potrosackih navika.?®

Vizualni diskurs ovog reality show-a moze izazvati frustracije kod gledatelja zbog
ekonomskih nejednakosti koje su stvorene kapitalistickim sustavom, o ¢emu je bilo rijec u
prijasnjem poglavlju. Slusni diskurs, odnosno jezik, koji se koristi veoma je jednostavan.
Cesto se koriste Zargoni i postapalice. Jednostavna komunikacija privlaéi §iru publiku, upravo

zbog razumijevanja i1 lakSeg pracenja tijeka dogadaja.

Takoder, slusni diskurs je ono $to daje percepciju reality show-a kao zabavnog sadrzaja.
Primjerice, Kim Kardashian izjavila je kako su joj poklonili besplatno ¢lanstvo joge. Scott
Disick joj odgovara sa ironi¢nim prizvukom kako si inade to ne bi mogla priustiti. 2" Druga
situacija u kojoj se koristi humor je kada je Kim Kardashian izgubila dijamantnu nausnicu, a
njena sestra Kourtney Kardashian komentira kako ljudi u svijetu umiru te da njena situacija ne

zahtijeva toliko drame.

Pojedini kodovi, koji postoje u odredenoj zajednici ili kulturi duzi niz godina mogu se
smatrati 'prirodnima’. Clanovi te zajednice naudili su te kodove u ranoj dobi, pa smatraju kako

oni nisu umjetno konstruirani. Primjerice, u suvremenom drustvu (ponajvise u razvijenim

24 https://www.youtube.com/watch?v=K30G3 A6wfD4 — na ovoj poveznici moZe se vidjeti spomenuti primjer
25 https://www.thethings.com/1 5-ways-kardashians-influenced-us-didnt-even-know/

2 https://www.thethings.com/1 5-ways-kardashians-influenced-us-didnt-even-know/

27 https://www.thecut.com/2017/09/keeping-up-with-the-kardashians-fake-moments.html
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zapadnim drzavama), normalizirala se uporaba smartphona. Smartphone je usao u
svakodnevnu uporabu, a njegov sadrzaj, mogucnosti i aplikacije postali su neizostavnim

dijelom kulture danasnjice.

Isto tako, neki izri¢ito jednostavni vizualni znakovi postali su gotovo 'univerzalni' (Hall,
2007). Primjerice, prometni znakovi, smjesteni u kontekstualnom okruzenju (uz cestu), imaju
univerzalno znacenje za sve sudionike u prometu. Ti kodovi su naturalizirani, odnosno
usvojeni kao ‘prirodni’. To ne znaci da ti kodovi nemaju prakse kodiranja, ve¢ su one
prikrivene. U suvremenom drustvu s obzirom na konzumaciju smartphona te njegovih
aplikacija, znakovi koji se mogu tumaciti 'univerzalnima' najces¢e su logo oznake aplikacija, a

posebice oni drustvenih mreza poput Instagrama i Facebook-a.

Televizijski znak mnogo je kompleksniji od ovog buduci da se njegov kontekst mijenja, a
znacenje interpretira na drugacije nacine. Proucavanje naturaliziranih kodova olakSava pristup
slozenijim kodovima, budu¢i da se kod njih mogu uociti i analizirati stupnjevi istovrijednosti.
Medutim ipak, ikonicki znakovi se ¢esto tumace kao prirodni upravo zbog vizualnog
segmenta znaka. Primjerice, recipijent kada vidi fotografiju kuée, dobiva privid kako ta
fotografija jest kuca — €ini se kako fotografija ima odredena svojstva objekta koji prikazuje,
dok lingvisti¢ki znak kod recipijenata ne izaziva taj privid (Hall, 2007). Na ovo se nadovezuju
pojmovi denotacije i konotacije. Denotativno znacenje predstavlja 'doslovno' znacenje znaka,
dok se konotacija koristi kako bi se opisala asocijativna znacenja. ,,Takozvana denotativna
razina televizijskog znaka u¢vrSc¢ena je odredenim, vrlo sloZenim (ali ograni¢enim ili
'zatvorenim') kodovima. Ali njezina konotativna razina, premda takoder ogranicena,
otvorenija je, podvrgnuta aktivnijim transformacijama, koje iskoristavaju njezine polisemicke
vrijednosti“ (Hall, 2007: 5). Primjerice, ako je u reality show-u prikazana kuc¢a, njeno
denotativno znacenje bilo bi mjesto gdje Zive i1 borave ljudi. Konotativno znacenje baziralo bi
se na njenom izgledu pa asocira na primjerice, luksuz 1 luksuzan nacin zZivota. Ili ako uzmemo
za primjer jednog od sudionika, denotativno znacenje bilo bi Zivo ljudsko bice, dok bi
konotativno znacenje bile njegove specificne karakteristike 1 osobine, pridavanje vece

vaznosti u odnosu na druge pojedince, pa ¢ak 1 idolizacija.

Osim ovih ociglednih proizvedenih kodova i znacenja, u reality show-u prisutne su i
subliminalna znacenja, koje recipijenti primaju uglavnom na nesvjesnoj razini, a sve u svrhu

ostavljanja dugorocnog uc¢inka na konzumaciju proizvoda.
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6.4. Subliminalne poruke u reality show-u Keeping up with the Kardashians

Subliminalna percepcija oznacava ideju prema kojoj je moguce utjecati na ljudske
emocije, ponasanje i misli pomocu raznih podrazaja. Odvije se na nesvjesno razini, odnosno
ljudi ne znaju kako se njima manipulira. Ono §to mozak primi na svjesnoj razini naziva se
supraliminalni podrazaj. Subliminalno tesko dopire do svjesne razine, a najveci utjecaj ima na
djecu i mlade (tinejdzere) zato Sto su u tim godinama ljudi skloni promjenama i viSe podlozni
utjecaju drugih. Medutim, subliminalne poruke ne zaobilaze odrasle ljude, one takoder imaju
ucinak na njih. Skriveni sadrzaji u medijskim formama ne opazaju se nuzno odmah te ne
dopiru momentalno do svijesti. Na primjer, ukoliko se gledateljima prikazuje odredena scena
te se mali detalj u toj sceni promijeni, neki gledatelji mogu je svjesno obraditi, dok se kod
drugih obrada vrsi na nesvjesnoj razini. Ovo ovisi o subjektivnom fokusu gledatelja. lako
poruku gledatelji ne obrade svjesno odmah, ona moze ostaviti posljedice na ponasanje ili
emocije, koje se manifestiraju tek nakon odredenog vremena (Milipa i Nikoli¢, 2013).
Subliminalno oglasavanje predstavlja metodu u kojoj su potrosaci izloZeni fotografijama
proizvoda, nazivima proizvoda, logo znakovima tvrtki itd. Prema istrazivanjima, emocije,
stavovi, nagoni te ponaSanje ljudi podloZni su promjenama. Utjecaj 1 u€inkovitost
subliminalnih sadrzaja dokazani su na velikom broju ljudi, a o¢ituje se u kratkim semantickim
ucincima te u¢incima na konzumaciju, emocije te ponasanje pojedinaca (Milipa 1 Nikoli¢,
2013: 293). Isjecci objavljeni u Sesnaestoj sezoni reality show-a prikazuju svadu izmedu
sudionika. Kamera prati Kim Kardashian dok se krece po kuhinji koja je savrseno Cista.
Tehnoloski uredaji nalaze u pozadini ostavljajuci tako prostor za razvoj subliminalne poruke —
gledateljima se porucuje kako kuhinja mora uvijek biti €ista bez obzira na odnose u obitelji, a
istovremeno se reklamiraju kuhinjski aparati koje bi svaka 'kucanica' trebala imati u svojoj
kuhiniji.

Covjek na svjesnoj razini prima samo odreden postotak od svih dnevnih informacija koje
¢uje, vidi ili opaZa. Nesvjesna razina percepcije ne izaziva reakcije kod gledatelja nuzno
nakon primanja sadrzaja. Subliminalne poruke za cilj imaju doprijeti do nesvjesne razine,

budu¢i da su one Cesto sakrivene 1 teSko uocljive.

Audiovizualne tehnike pomocu kojih se otkrivaju, ali 1 stvaraju subliminalne poruke su:
odvajanje figure od pozadine, osvjetljenje i ozvucenje niskog intenziteta, osvjetljenje te

pozadinski zvukovi umetanje 1 tahistoskopski prikaz (Milipa i Nikoli¢, 2013: 293).
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,,Vizualna i auditivna percepcija se moze podijeliti na figuru — sadrzaj, prednji dio, subjekt i

pozadinu figure, to jest okruzenje u kojem se figura pojavljuje* (Milipa i Nikoli¢, 2013: 298).

Fokus gledatelja u vecini slucajeva je na figuri i radnjama koje subjekt vrsi, buduci da se to
isti¢e u prvom planu. Pozadinski sadrzaji ostaju uglavnom neprimijeceni $to predstavlja
idealnu podlogu za kodiranje subliminalnih poruka (Milipa i Nikoli¢, 2013). U analiziranom
reality show-u pozadinski sadrzaj uglavnom se temelji na interijeru (kuce, automobila, aviona
isl.), rjede se u pozadini nalazi eksterijer. Gledatelji obrac¢aju paznju na sudionike 1 njihove
dijaloge, dok pozadinski sadrzaj nesvjesno dopire do njih. Prema tome, moze se re¢i kako
gledatelji, nesvjesno, percipiraju taj interijer kao pozeljno mjesto za boravak i provodenje
vremena. Interijer kao pozadina, postala je figurom u video isjecku u kojem Kris Jenner
pokazuje i opisuje prostorije u svojoj kuéi te objasnjava koja prostorija ¢emu sluzi.?® Zbog

ovog videozapisa gledatelji mogu lakSe shvatiti ideolosku funkciju pozadine u reality show-u.

Jedna od ucestalih metoda stvaranja subliminalnih poruka jest osvjetljenje i ozvucenje niskog
intenziteta. Ova metoda podrazumijeva ,,koristenje osvjetljenja na razinama ispod svjesne
percepcije* (Milipa i Nikoli¢, 2013: 301). Druga metoda jest umetanje dijelova u sadrzaj, a
tre¢a metoda su osvjetljenje 1 pozadinski zvukovi. Subliminalne poruke mogu se pronaci i u
verbalnoj komunikaciji te glazbi. Prve dvije metode oprimjerit ¢u analizom bozi¢ne Cestitke

obitelji Kardashian, dok ¢u tre¢u metodu analizirati u kontekstu reality show-a.

28 https://www.youtube.com/watch?v=UOQOhskKdvhrl
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Prilog 1 - ,,Bozi¢na Cestitka obitelji Kardashian 2013. godine*

Ono §to se prvo moze uociti na fotografiji su sudionici reality show-a, redom s lijeva na
desno: Kim Kardashian, Kylie Jenner, Kendall Jenner, Khloe Kardashian, Kourtney
Kardashian, Kris Kardashian te Caitlyn (nekada Bruce) Jenner. Medutim na fotografiji se
prikazuje puno detalja sa raznom simbolikom. Iznad glave Kim Kardashian postavljen je
natpis the end a iznad glave njene majke Kris Jenner urezane su rijeci money i fame, koje se
mogu veoma te$ko uoditi (tehnika osvjetljavanja ispod svjesne razine). Rije¢i money i fame
mogu se protumaciti kao zelje Kris Jenner koje su ispunjenje. Isto tako, ¢injenica da su rijeci
urezane moze se protumaciti kao osuda ili optuzba za teret koji cijela obitelj nosi (zivot pod
stalnom medijskom pozorno$¢u). Televizijski ekrani su elementi koji se prikazuju viSe puta na
fotografiji $to oznacava njihov zivot koji je konstantno dostupan javnosti. Dodatno, novine
koje se nalaze na podu takoder simboliziraju isto. Medutim, pored noge Kendall Jenner na
naslovnici novina nalazi se suprug Kim Kardashian, Kanye West (tehnika umetanja). Veliki
znak za americki dolar stavljen je u prvi plan, a u pozadini se moze vidjeti znak za bankomat.
Oboje asocira na njihov nacin zivota, konzumerizam te potrosacko drustvo, a uzevsi u obzir
da je ova fotografija bozi¢na Cestitka, oni daju jo$ ve¢u ideolosku poruku. Za vrijeme Bozica,
konzumeristicke prakse dozivljavaju svoj vrhunac — kupuju se pokloni, hrana, odjevni
predmeti i sl. Konkretno u Hrvatskoj, na vijestima se uvijek prikaze prilog koliko su Hrvati
potrogili u blagdansko vrijeme. %

Nadalje, fotografija koja se nalazi na najve¢em televizijskom ekranu (majka koja drzi dijete)
moze se shvatiti kao simbol plodnosti 1 obitelji. Kroz reality show proteze se ideja kako je
obitelj najvaznija te se prikazuje kako su oni medusobno jako povezani, daju si podrsku i dr.

Kao s§to sam ve¢ napomenula u prijasnjem poglavlju, prisutan je ideoloski prikaz obiteljske

2 https://www.youtube.com/watch?v=9RyEBkuy9Lg

38


https://www.youtube.com/watch?v=9RyEBkuy9Lg

zajednice. Caitlyn (Bruce) Jenner ‘zarobljen’ je u prostoru koji asocira na 'kapsulu’ u kojoj
polagano nestaje zraka. Ispred njega nalazi se statua koja oko vrata ima medalju.
Njene/njegove ruke prislonjene su na staklo $to asocira na ¢eznju za proslim vremenom kada

je on bio sportas (Bruce Jenner bivsi je olimpijac).

Prilog 1 je u suprotnosti sa prilogom 2. Naime, u prilogu 1, sudionici su odjeveni u crnu boju
te stoje odvojeno, svatko za sebe sa svojim zasebnim pri¢ama, otudeni su. Crna boja
simbolizira mo¢, formalnost, eleganciju i misteriju. ,,Crna takoder oznac¢ava snagu i autoritet,

te se smatra vrlo formalnom, elegantnom, i bojom prestiza (crna krava, crni Mercedes).*%

Iz priloga 1 ne moze se toliko ocitati ideoloSka slika obitelji kao zajednice, dok se u prilogu 2

da uociti ideologijski prikaz obitelji kao kolektiva.

Prilog 2 — ,,BoZi¢na Cestitka obitelji Kardashian 2012. godine*

U prilogu 2, iz poloZaja sudionika moZe se vidjeti njihova povezanost i medusobna podrska.
Ne stoje sami za sebe, ve¢ djeluju kao snazan kolektiv. Svi su odjeveni u bijelo, Sto asocira na
'bijeli Bozi¢', a konfete u pozadini koje kao da 'padaju s neba' asociraju na spektakl i luksuz

(novac). U donjem desnom kutu nalazi se logo televizijskog kanala E! koji takoder

%0 http://pixelizam.com/znacenje-boja/
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simbolizira spektakl zbog sadrzaja kojeg emitira. Zanimljiva je uporaba bijele boje, koja ima
odredenu simboliku — oznacava ¢isto¢u, nevinost, savrsenstvo, sigurnost, sofisticiranost i
integritet (u ovom slucaju obitelji kao temeljne zajednice). ,,Bijela je povezana sa svjetlom,
dobrotom, nevinoséu, &isto¢om i djevi¢anstvom. Smatra se kao boja savrsenstva.« 31 S
obzirom na poruku koja se zeli poslati (obitelj kao snazan kolektiv 1 podrska), ne ¢udi kako je

na Cestitci odabrana upravo bijela boja te ovakav polozaj sudionika.

U reality show-ovima, kako bi se radnja dodatno 'dramatizirala’, veoma je vazna glazba te
pozadinski zvukovi. Glazba je najc¢esce prisutna kada su u tijeku prepirke medu sudionicima
kako bi se dodatno istaknula napetost, te u humoristicnim dijalozima kako bi se situacija
¢inila smjesnijom. Na taj nacin glazbom se vrsi manipulacija nad emocijama gledatelja.
Primjerice, ako je situacija dramatic¢na, ali je u pitanju manji nesporazum Koristi se mol
ljestvica, a ukoliko se odvija veliki sukob medu sudionicima koristi se dur ljestvica. Osim
ovoga, vazna je i brzina glazbe te koji instrumenti se koriste — bubnjevi povecavaju
dramati¢nost. 2 Spomenuto je vidljivo u isje¢cima® reality show-a objavljenih na Youtube

platformi.

Osim prethodno analiziranih subliminalnih poruka te metoda pomocu kojih se one
konstruiraju, odnosno dekonstruiraju, cijeli reality show moze se sagledati u kontekstu teorije
o drustvu spektakla. U idu¢em poglavlju biti ¢e rije¢ o spektakularizaciji i tabloidizaciji

sudionika reality show-a.

3lhttp://pixelizam.com/znacenje-boja/
32nttps://www.bustle.com/p/why-Kkris-jenners-kitchen-is-the-true-hero-of-keeping-up-with-the-kardashians-
61676

33 https://www.youtube.com/watch?v=9hc¢7DOHdEHY
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6.5. Drustvo spektakla — ideologijski prikaz stvarnosti u reality show-u Keeping up with
the Kardashians

Kljuéni za razvoj drustva spektakla su svakako mediji, koji sa specificnim
karakteristikama prezentiraju drustveno politicki kontekst, odnosno daju prikaz funkcioniranja
razvijenih zemalja te njihovih kultura. ,,Djelovanje izvodenja u medijatiziranom drustvu,
postalo je svakodnevica, a cjelokupan zivot satkan od razli¢itih prizora, publika je navikla
dobivati putem medija kao pozeljan, preporucen i jedini pravi life style® (Milenkovi¢ i
Stamenkovi¢, 2013: 148) Takoder, jedna od funkcija medija jest spektakularizacija stvarnosti,
a spektakl je prisutan u svim oblicima njihovog sadrzaja, primjerice vijesti, reklame, zabavni i
umjetnicki sadrzaji i dr. Putem niza vizualnih reprezentacija daju sociolosku i kulturolosku
podlogu za stvaranje identiteta. (Milenkovi¢ 1 Stamenkovi¢, 2013) U sadrzaju analiziranog
reality show-a, koji je prvenstveno zabavan te u kojem je glavni zadatak aktera®* ‘'jednostavno
Zivjeti svoj zivot' stvara se idealna osnova za poistovjecivanje pojedinaca te kreiranje
identiteta - onih pojedinaca koji aktere vide i dozivljavaju kao uzore. Prije je ukazano na to
kako pojedinci imitacijom aktera Zele izgraditi vlastiti identitet na temelju fizickog izgleda

(primjer sa poveéanjem usana te aplikacijom ScreenShop).®®

Prema Guy Deboru, ,,spektakl je u isto vrijeme rezultat i cilj vladajuéeg oblika proizvodnje.
On nije samo dekor stvarnog svijeta, ve¢ samo srce nestvarnosti ovog drustva. U svim
posebnim aspektima — vijestima, propagandi, reklami, zabavi — spektakl predstavlja vladajuci
oblik zivota. On uspostavlja monopol nad najve¢im dijelom vremena koje ljudi provode van
samog procesa proizvodnje* (Debor, 2003: 9). Dakle, spektakl zauzima razne oblike i
sadrzaje, a najviSe se ispoljava kroz medijske forme i obrasce. U SAD-u se pedesetih godina
prosloga stoljeca javlja trend gdje se sve vise oslobada medijski prostor za novosti i vijesti o
'slavnima'. Oni time stvaraju nove Zivotne stilove i obrasce (Hromadzi¢, 2013: 65). Sezdesetih
godina proslog stoljeca pocinje se govoriti o spektakularnoj produkciji pseudopotreba, a koje
se distribuiraju putem masovnih medija 1 oglasivacke industrije. Popularni pojedinci iz svih
podrucja (glazba, film, sport, znanost, emisije i dr.) pretvaraju se u virtualnu egzistenciju
sveprisutnog spektakla. Prije su se ¢esto na naslovnim stranicama tiskanih medija nalazili

uspjesni pojedinci u kontekstu ekonomske proizvodnje, primjerice bankari, menadzeri,

34 umjesto izraza sudionici, koristit éu se izrazom akteri jer je primjereniji za kontekst drustva spektakla
% Vidi poglavlje Kodiranje i dekodiranje znacenja u reality show-u Keeping up with the Kardashians
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odnosno tzv. poslovni ljudi. Medutim, kasnije se na naslovnicama nalaze glazbenici, glumci,

sportasi itd. koji sada predstavljaju potrosacke ljude (Hromadzi¢, 2012: 51).

Spektakl ne predstavlja samo skup slika, ve¢ je on drustveni odnos uvjetovan slikama i
reprezentacijama (Debor, 2003). Spektakl posjeduje vlastiti jezik kao sredstvo komunikacije,
a sastoji se od znakova koje proizvode vladajuce strukture proizvodnje. Na taj nacin, 'stvaran
zivot' prozet je znakovima spektakla te se iz tog razloga i on pretvara u spektakl. Drugim
rije¢ima, stvarnost je prisutna u granicama spektakla, dok spektakl postaje stvarnost (Debor,

2003: 9).

Reality show Keeping up with the Kardashians za razliku od brojnih drugih reality emisija,
nema odredeni cilj kao §to je primjerice pobjeda u natjecanju (American ldol), prevladavanje
prepreka (Zivot je na vagi) ili postizanje nekog jasnog cilja (Ljubav je na selu). Kako bi
emisija bila zanimljiva, koristi se drugaciji pristup — temelji se na sukobima medu ¢lanovima
obitelji. Akteri jesu stvarni ljudi u naSem drustvu, ali njihov televizijski 'performans' na neki
nacin primorava gledatelje da se suoce sa vlastitom performativnom prirodom kao ¢lanovima
drustva, odnosno sa konstruiranom stvarnoSc¢u. Pitanje koje se postavlja jest u kojoj mjeri
akteri 'izvode' svoje Zivote pred kamerama, odnosno u kojoj mjeri su njihovi zivoti prikazani
onako kakvi uistinu jesu? Odgovor na ovo pitanje veoma je teSko dati, ali ¢injenica jest kako
se brojne scene rezu, ureduju i sl. Ne postoji kompetentan izvor za tvrdnju kako je reality
show sniman po scenariju. Medutim, jedna epizoda da naslutiti kako se epizode snimaju po
unaprijed napisanim scenarijima te dovodi u pitanje prikaz 'realnosti' njihova zivota. Naime, u
petoj epizodi prve sezone - Remembering dad, na pocetku se prikazuje natpis kako ¢e se u
epizodi prikazati rekreacije stvarnih dogadaja, konkretnije uhi¢enje Khloe Kardashian koja je
upravljala automobilom u alkoholiziranom stanju. Pravo uhi¢enje nije se moglo snimati
vjerojatno zbog zakonske regulacije. Unato¢ ovome, producenti reality show-a i dalje
inzistiraju na prikazu uhi¢enja pa se isto iscenira. Kamera je postavljena u kut pa daje dojam
kako potajno gleda iz drugog automobila proces uhi¢enja. Ono $to je alarmantno je to da se ne
vidi razlika izmedu ove epizode i drugih epizoda u kontekstu snimanja i montaze. Ovo dovodi
u pitanje autenti¢nost drugih epizoda bududi da su sve stilski sli¢ne. Naravno da se neke stvari
u reality show-u naglasavaju zbog dramati¢nog ucinka stvarnosti, medutim dogadaji poput

ovog koji su u potpunosti iscenirani nisu prihvatljivi. Veoma je tesko odrediti granice izmedu
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isceniranog te naizgled istinitog. Takoder, u videozapisu®® gdje se najavljuje iduéa sezona,
najavljuje se i nova 'realnost'. Upitno je takvo razmatranje realnosti te se i iz ovoga da
naslutiti kako su epizode iscenirane. ,,U drustvu spektakla, stvarni dogadaji neprimjetno se
pretvaraju u proizvedene, medijske (Milenkovi¢ 1 Stamenkovi¢, 2013: 148). Na taj nacin,
'stvarnost’ u reality show-u se pretvara u spektakl za publiku. Ono ¢emu takoder treba kriticki
pristupiti jest sam naziv medijske forme reality show. U nazivu, rije¢ show doslovno znaci
predstava. Postavlja se pitanje, kako se stvarnost moze prikazati u obliku predstave,
izvodenja? Dakle, u samom nazivu se da naslutiti kako 'stvarnost' poprima ideoloske oblike,

¢iji je autor sam producent, ali i sudionici ove emisije.

Nadalje, ekonomska dominacija nad drustvom ocituje se u promjeni 'imperativa’ iz biti u
imati, drugim rije¢ima ¢ovjekov uspjeh ne mjeri se vise sa njegovim karakteristikama i
odlikama, ve¢ sa onime §to on posjeduje. Moze se napraviti pomak i iz imati u izgledati — sve
ono §to ¢ovjek posjeduje mora biti u pojavnom, odnosno vizualnom obliku (Debor, 2003: 10).
Ovakvo zastupanje imperativa danasnjice vidljivo je u reality show-u. Kao sto je ve¢
prethodno viSe puta napomenuto, akteri grade svoje identitete pomoc¢u materijalnih stvari
prenosedi tako tu ideju 1 na publiku koja ih vjerno prati. ,,Drustvo spektakla poprima atribute
celebrity kulture unutar koje se drustveni dogadaji, procesi i li¢nosti pretvaraju u medijske
hiperbole i produkte za konzumaciju. Sve se to uklapa u jedan konzumeristicki koncept Koji
dominantno odreduje modele Zivljenja danasnjeg covjeka.” (Kuki¢ prema Iles, 2018: 481).
Prema tome, moze se govoriti o novoj dimenziji komodifikacije gdje i sami ljudi postaju
proizvod koji se slijedi na drustvenim mrezama te za to biva plaéen; covjeku se pridodaje
novcana vrijednost u kontekstu placanja za reklamiranje proizvoda i dr., a ¢lanovi obitelji

Kardashian upravo oprimjeruju prethodnu tvrdnju.

Stvaranjem pseudo-potreba upravljaju masovni mediji i oglasivacka industrija. Na taj nacin,
svakodnevni zivot pojedinaca spada u kulturu spektakla kasnog kapitalizma, gdje se okolina
spoznaje preko apstrakcija i medijatiziranih predstava (HromadZi¢, 2009: 624). ,,Posljedicno
tomu, 'selebritiji' sa svih podrucja zivota, zabave, politike, ekonomije, sporta, znanosti (jer u
svijetu realiziranog spektakla nitko nije izuzet iz njegovog performansa zapravo postaju
svojevrsno fantazmagori¢no utjelovljenje kulture druStveno spektakla, a akceleracijska
produkcija 'slavnih' postaje ultimativnim pogonskim na¢elom odrzanja i ja¢anja sustava

konzumeristickog kapitalizma* (Ibid.).

36 https://www.youtube.com/watch?v=g2Mbov0ght8
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7. Zakljuéak

U kapitalistickom sustavu danasSnjice, gdje se sve komodificira u svrhu ostvarivanja
profita veoma je tesko izbjegnuti konzumeristi¢ke prakse, gotovo nemoguce. U radu je
prikazana kompleksnost globalizacijskih procesa, koji su zajedno sa medijskim razvojem i
utjecajem stvorili svjetsko trziste koje pogoduje kapitalizmu, zbog ve¢e moguénosti razmjene.
Misljenja sam kako se globalna homogena kultura ne moze stvoriti zbog intervencije raznih
aktera u globalnim tokovima, ali da je dominacija jedne distribucije nad drugom moguca.
Kapitalizam je pronasao uporiste u potrosackom drustvu koje ga konstantno afirmira, buduci
da se stvorila kultura zelja koje sezu do imaginacije pojedinaca, a koja moze biti beskona¢na
u kontekstu Zelja. PotroSaceve iracionalne Zelje iznova stimuliraju brojne reklame koje se
emitiraju na televiziji te na dru§tvenim mrezama. Osim reklama, konzumeristicke prakse se
poticu i kroz druge medijske forme (film, glazba, reality emisije itd.) U hiperpotrosackom
drustvu ne radi se vise iskljucivo o 'umjetno konstruiranim' zeljama, ve¢ se konzumeristicke
prakse vezu uz emocije potrosaca. Drugim rije¢ima, vezu se uz osjec¢aj individualne srece,

ugode 1 zadovoljstva, Sto se takoder u kratkim crtama analiziralo u radu.

Nadalje, u radu se postavila teza kako identitet danas podlijeZze kupovnoj moci, a ostvaruje se
u materijalnom posjedovanju pojedinaca. U radu je prikazano na koje nacine 1 u kojim
oblicima (iako nisu obuhvaceni svi) akteri u reality show-u poti¢u konzumeristicke prakse te

kako putem njih izgraduju svoj identitet (bio on iskljucivo za potrebe emisije ili stvaran).

Osim toga, stvorena je kultura 'slavnih’ koja se manifestira u medijskim prikazima. Na taj
nacin, stvarnost postoji na granicama spektakla, a spektakl postaje stvarnost. Kulturi 'slavnih’
pripadaju i sudionici analiziranog reality show-a — obitelj Kardashian. Osim kolektivnog
(obiteljskog) utjecaja na publiku koji se manifestira kroz emitiranje reality show-a, sudionici
utjecu i pojedinacno na publiku putem drustvenih mreza. Budu¢i da se prikazuje njihov
'stvaran’ (veoma diskutabilno) zivot koji je luksuzan i spektakularan publika tezi ka imitaciji
njihovog lifestyle-a. Znacenja koja su kodirana u emisiji veoma su jasna, a uglavhom
simboliziraju bogatstvo, mo¢, zajednistvo, luksuz i slavu. Medutim, dekodiranje znac¢enja u
velikoj mjeri ovisi o gledateljima, odnosno ne percipiraju svi gledatelji implicitna i eksplicitna
znacenja u reality show-u na jednak nacin, $to se u radu takoder pokazalo na individualnim

primjerima i komentarima.
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Ostaje otvoreno pitanje do kada ¢e drusStvo prihvacati nametnute vrijednosti (vrijedis koliko
imas) te kada Ce kapitalistiCki sustav biti zamijenjen nekim drugim sustavom u kojem

rivalstvo, alijenacija i pohlepa nisu pozeljne odlike pojedinaca.
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