B o risla v KneZevic

Respektakularizacija natjecateljslvci:
mjesto reality televizije u americkom

televizijskom polju

U povijesti ameriCke televizije pojava reality programa pro-
mijenila je krajolik udarnog veCernjeg termina vjerojatno
vi§e nego bilo koji programski trend do sada.' Taj novi Zanr
podario je televizijskim kompanijama novu formulu za po-
stizanje visoke gledanosti uz mnogo manje troskove od onih
koje iziskuju konvencionalnije televizijske forme, pogotovo
igrana produkcija. Danas gotovo i da nema televizijske mre-
ze ili kabelskog kanala bez reality proizvoda: NBC, veteran-
ska mreza koja je najdulie odolijevala, imala ih je na svom
tiednom rasporedu za jesensku sezonu 2005. godine ¢ak Ce-
tiri, a ukupan broj na programu svih americkih kanala mije-
1i se desecima.

Reality televizija se na razini svog medijskog samorazumije-
vanja reklamira kao novi oblik zabavnog programa zasnovan
na nefikcijskim likovima. Iako u formalnom smislu nije tes-
ko nadi preteCe zanra, poput americke serije An American
Family iz 1972. godine u produkciji PBS-a,” rije¢ je 0 novom
zanru koji imenom i praksom obiljezava televizijsku proi-
zvodnju u razdoblju nakon pojave serije Real World u pro-
dukciji MTV-a (1992). Izmedu rodonacelnika iz 1992. godi-
ne i sadasnjih trendova u reality televiziji postoji vazna razli-
ka. Serija An American Family proistekla je iz intelektualno
respektabilne tradicije dokumentarnog filma (Direct Cine-
ma),” koja se bavila biljeZenjem svakodnevice uz minimum
autorske intervencije, pokusavajuéi pruziti jedan novi oblik
socijalnog komentara. Premda je i na prvi pogled ocito da
danasnja reality televizija ima slicnosti s dokumentarnim fil-
mom (kako u pretenziji biljezenja stvarnosti, tako i u tehni-
kama tog biljeZzenja), podjednako je ocito i to da je reality te-
levizija u svojoj komercijalnoj reinkarnaciji pocetkom deve-
desetih godina krenula sasvim drugim putem — kao visoko
komercijalizirani oblik zabave.

Reality televizija kombinira elemente koje nalazimo u ra-
znim drugim oblicima televizijske zabave, poput sapunice,
sporta, kviza, situacijske komedije, skrivene kamere, doku-
mentarca, tzv. dnevnog talk showa (Jerry Springer, Ricki
Lake), itd. Pridjev reality najvjerojatnije se pojavio kao kra-
tica za engleski izraz » reality-based programming« (televizij-
ski proizvod temeljen na stvarnosti), a zatim se ustalio u po-
pularnoj upotrebi kao oznaka za Siroku lepezu nefikcijskih
zabavnih proizvoda. Kvizovi poput Milijunasa, natjecanja
amatera poput Idola, serije o nalaZzenju partnera poput How
to Marry a Millionaire, serije u kojima kamera s pozicije
»muhe na zidu« prati interakcije obi¢nih ljudi koji dijele za-
jedniCki zivotni prostor (Real World), ista stvar s poznatim
ljudima (The Osbournes), rekonstrukcija Zivota iz proteklih
povijesnih razdoblja poput The 1900 House, sudske parnice
na sudovima za sporove male vrijednosti poput Judge Judy
— sve ove raznolike premise konvencionalno se opisuju Zan-
rovskom odrednicom reality.

Naravno, naznaka reality je upitna: i prosjenom je gledate-
Jju jasno da se tu ne radi o biljeZenju stvarnosti, ve¢ o televi-
zijskom proizvodu koji je paZljivo konstruiran u svim faza-
ma proizvodnje. Medutim, reality televizija najceS¢e uklju-
Cuje svojevrsnu pretenziju na prikazivanje stvarnosti, bilo
tako Sto pokazuje obiCne (stvarne) ljude u obi¢nim ili neo-
bi¢nim situacijama, ili tako Sto za svoje protagoniste izabire
medijski ve¢ poznate osobe u njihovoj svakodnevici, ili tako
Sto pokazuje nekog eksperta koji prenosi svoje znanje, itd.
No, sigurno najrasprostranjeniji nac¢in na koji reality proi-
zvodi komentiraju stvarnost je kroz motiv natjecateljstva.
lako svi reality proizvodi nisu natjecateljski, svi najgledaniji
reality proizvodi zasnivaju svoju ideologiju upravo na poku-
Saju respektakularizacije jednog etosa kompeticije. Ovaj escj



zamiSlien je kao pokusaj da se ocrta specificna kulturna lo-
gika reality televizije u okviru ameriCkog televizijskog polja,
ali i u okviru jednog specificnog trenutka americkog kapita-
lizma, koji prolazi kroz slozene procese transformacije u po-
stindustrijsko drustvo u kontekstu globalizacije." U uvod-
nom dijelu eseja ocrtat ¢u konstelaciju u americkom televi-
zijskom prostoru, a u drugom razvojni kontekst americkog
drustva i kapitalizma u kojem se pojavijuje reality televizija,
te ¢u se u posliednjoj tredini eseja pozabaviti reality serijom
The Apprentice (Pripravnik) kao oglednim primjerom upo-
trebe Zanra u svrhu spektakularizacije kompetitivnosti u
uvjetima postindustrijskog drustva.

Skica konstelacije americ¢kog televizijskog
prostora

Svijet popularne kulture, u koju spada televizija, stratificiran
je svijet, bas kao i cjelokupno polje kulture. Na tragu socio-
logije kulture Pierrea Bourdieua, drzim da bilo koje kultur-
no polje, pa tako i americki televizijski prostor na prijelazu
stolje¢a, nije mogucée adekvatno interpretirati bez karte cje-
lokupnog tog prostora i njegovog odnosa s drugim drustve-
nim prostorima (ekonomskim, politickim, obrazovnim,
itd.). Takvu kartu je u kratkim crtama teSko c¢ak i skicirati,
no neki su njeni obrisi ipak lako prepoznatljivi. Prva vazna
koordinata na toj karti je razlika izmedu javne i komercijal-
ne televizije, i tu je na djelu jedan tesko predoCiv nerazmjer
— na jednoj strani su komercijalne televizije, Sto znaci gole-
ma veéina, a na drugoj strani je javna televizija PBS, koja se
financira dijelom iz saveznog proracuna, a dijelom priku-
plianjem donacija. Na nekomercijalnoj strani postoji i tzv.
community access channel, svojevrsna pozornica ili oglasna
plo¢a za lokalnu zajednicu koje su kabelski operateri obve-
zni ukljuciti u svoju ponudu (no lokalne zajednice u pravilu
takav forum ignoriraju). Neupitna prevlast komercijalne te-
levizile nuzno znaci i prevlast profitnog motiva. Profit se u
najve¢oj mijeri ostvaruje oglasavanjem, koje pak ovisi o gle-
danosti, $to naravno znaCi da najgledaniji kanali zaraduju
najvise. I u jednom drugom ekonomskom smislu americka je
televizija duboko komercijalizirana — naime, vec¢ina kanala
u vlasniStvu je multinacionalnih korporacija, koje ne poslu-
ju samo u medijskoj industriji (primjerice NBC, ¢iji je vlasnik
General Electric), i Ciji je organizacijski i marketinski doseg
transnacionalan, odnosno globalan. Time se stvaraju moguc¢-
nosti i proizvodnih i marketinskih umreZavanja koje nadila-
ze sam okvir televizijskog polja, pa je zapravo televizijski
proizvodni i potrosacki horizont sve visSe multimedijski i
multiindustrijski ustrojen.

Druga vazna koordinata je podjela komercijalne televizije u
binarni sustav zemaljske i kabelske televizije: zemaljska ili
broadcast network televizija hvata se obicnom antenom bilo
gdie u Americi (kao i nekomercijalni PBS), a financira se is-
klju¢ivo reklamama; kabelska televizija prima se putem ka-
bela (ili satelita u novije vrijeme), a financira se i pretplatom
i reklamama. I zemaljska televizija je iznutra diferencirana,
pa su tako tri veteranske mreZe koje postoje od samih poce-
taka televizije u Americi (NBC, CBS, ABC) dugo imale bo-
liu reputaciju i vecu gledanost od novopridoslica (medu ko-
jima se istice FOX, a tu su jos i UPN i WB), medutim, i ta je

hijerarhija prestiza i popularnosti podloZna promjeni.’ Do
prie 25 godina etablirane zemaljske kompanije dijelile su
kola¢ gledanosti medu sobom, ali tada se pojavila kabelska
televizija, i s vremenom pocela odgrizati sve veéi dio tog ko-
laca. Kabelska televizija je iznutra diferencirana tematski, ali
i po paketiranju, odnosno nacinu ra¢unanja pretplate (pa
tako postoji razlika u ponudi i u cijeni izmedu osnovnog,
standardnog i premium kabelskog paketa; slicna se podijela
odnedavno manifestira i na rastu¢em hrvatskom kabelskom
trzistu).

Tre¢a vazna koordinata americ¢kog televizijskog polja je dife-
renciranje ukusa u, konvencionalno govoredi, visok, srednji,
i niski. Terminoloski, ta se diferencijacija izraZava na viSe na-
¢ina u popularnom i popularnokritickom Zargonu, kao $to je
primjerice trijada epiteta quality/run of the mill/trash. Takva
diferencijacija nije toliko odraz objektivne socijalne stratifi-
kacije, koliko je u funkciji naCina na koji televizijska indu-
strija percipira i segmentira trziSte. Kao medij popular-
ne/masovne kulture, americka televizija se u pravilu samora-
zumijeva kao promicatelj srednjeg ukusa, iako postoje i
iznimke. Od pedesetih pa sve do osamdesetih godina tri pi-
onirske mreze nastojale su se promovirati kao reprezentanti
srednjeg ukusa, ali ta se slika donekle mijenja nakon §to je
pojava kabelske televizie omoguéila obracanje ciljanim uku-
sima i publikama. Pod naletom takve konkurencije, veteran-
ske mreze isprobavale su dvije taktike, od kojih se jedna sa-
stojala u pokuSaju interne diferencijacije ponude po princi-
pu za svakoga ponesto. Druga je pak strategija bila u poku-
$aju da se obrani pozicija srednjeg i opéeg ukusa, odnosno
da se zadrzi prepoznatljivost u odnosu na kabelske kanale,
prvenstveno kroz zauzimanje kulturnog prostora respekta-
bilnosti u opreci spram kulturnog prostora trivijalnosti. Pro-
gramska koncepcija veteranskih mreza je u ovom trenutku
upravo rezultat kompromisa izmedu ta dva pristupa, i u
okviru tog laviranja treba promatrati i invaziju reality proi-
zvoda na zemaljske televizije. Naravno, kada se govori o
tipu ukusa, valja dodati da se odredeni sadrzaji i forme vrlo
Cesto vezu uz odredene vrste ukusa. Primjerice, seriozni po-
liticki magazin i dokumentarni film smatraju se oznakama
viSeg ukusa, te je takvim Zanrovima u pravilu tesko postici
veliku gledanost. U posljednjih Cetvrt stolje¢a, otkako su ze-
maljske mreze u defenzivi, seriozni politicki magazin i doku-
mentarni film su u velikom uzmaku. Dokumentarni film jo$
uvijek njeguje javna (ali slabo gledana) televizija PBS, a ter-
cet etabliranih zemaljskih mreZa joS uvijek posvecuje odre-
den prostor prestiZznom Zzanru informativnog magazina
(news magazine). Neki drugi oblici dokumentarca prebacili
su se na kabelsku televiziju (Discovery, History, CNN) i tako
prezivjeli. Obrazovnog programa na komercijalnoj zemalj-
skoj televiziji gotovo da i nema, dok je na nekim kabelskim
kanalima izuzetno zastupljen, no bez neke formalne veze sa
Skolskim programima. Sfera visoke kulture (knjiga, kazali-
Ste, vizualne umjetnosti, arhitektura, opera, itd.) uglavnom
je zastupljena na javnoj televiziji PBS, te ponesto na specija-
liziranim kabelskim kanalima (Bravo, te Arts &c Entertain-
ment — nije na odmet primijetiti da samo ime ovog kanala
sugerira da je u komercijalno strukturiranom televizijskom
prostoru tesko ponuditi umjetnost bez zabave). Tercet vete-



ranskih mreza ponekad se upusti u prikazivanje svijeta viso-
ke kulture, ali samo iznimno, no to i nije neka novina, jer se
americka televizija kao popularni i komercijalni medij nika-
da nije trudila baviti tim podru¢jima kulture. Buduéi da su
zemaljske televizijske kuée komercijalne, njihova prilagodba
novonastalim okolnostima nakon kabelske revolucije podra-
zumijevala je i djelomi¢no odustajanje od quality zZanrova i
sadrzaja.’

Sljede¢a vazna koordinata americkog televizijskog polja na
prijelazu stoljeca je sve intenzivnija fragmentacija trziSta na
specijalizirane interese, a $to je pak omogudila eksplozija ka-
belske televizije. U kabelskom prostoru nikli su specijalizira-
ni kanali posveéeni zabavnim sadrzajima (primjerice, MTV
za glazbu, Comedy Central za komediju, ESPN za sport, uz
koji postoji jos specijaliziraniji Golf Channel, pa i premium
Tennis Channel), igranim sadrzajima (HBO, Showtime, Ci-
nemax), informativnim sadrzajima (CNN, MSNBC, Fox-
News, Weather Channel), rodno definiranim sadrzajima (Li-
fetime za Zene, Spike za muskarce), etnicki definiranim sadr-
zajima (BET za Afroamerikance, Univision za Hispanoame-
rikance), obrazovno-zabavnim sadrzajima (History, Disco-
very, The Learning Channel, Arts and Entertainment, a tu se
mogu pribrojiti i kanali koji se bave kuhanjem te sam-svoj-
majstor kanal Home Improvement), reprizama proizvoda iz
povijesti televizije (Nick at Nite), televizijskom prodajom
(Home Shopping) itd. Ova specijalizacija kabelske televizije
potaknula je niz jo$ sasvim neslegnutih promjena u ekonom-
skom funkcioniranju cjelokupne komercijalne televizije, ali i
u samorazumijevanju zemaljskih mreZa, koje su se u posljed-
njih Cetvrt stoljec¢a nasle pred izazovom redefinicije svog od-
nosa prema gledateljstvu. Njihova nekadasnja monopolisti¢-
ka pozicija u odnosu na kreiranje nacionalnog imaginarija
sada je ozbiljno erodirana napretkom kabelske televizije i
fragmentiranjem gledateljstva, pa je zemaljskim mreZama
sve teze iznalaziti sveameriCke teme, sadrzaje i ideologije.
Naravno, nacionalne mreze nisu sjedile prekrizenih ruku.
Danas su primjerice sve nacionalne mreze vlasnickim odno-
sima vezane uz neku od filmskih producentskih kuéa (studi-
ja), Sto im naravno omogucuje i koriStenje njihovih proizvo-
da, ali i proizvodnih pogona koji su osobito vazni za proi-
zvodnju igranih programa. Istovremeno, pod istim se vla-
snickim korporacijskim krovom cCesto nalaze i nacionalne
mreze i kabelski kanali, §to takoder omogucuje nove oblike
razmjene sadrZaja i smanjivanja proizvodnih troskova.

Konac¢no, medu koordinatama vaznim za skicu americkog
televizijskog polja je i pitanje protokola reprezentacije (pri-
kazivanja). MoZda najvaznija Cinjenica u tom pogledu je vi-
sok stupanj reprezentacijske autoregulacije americke televi-
zije. lako postoji vladina instanca zaduZena za regulaciju te-
levizijskog polja (Federal Communications Commission), te-
levizijska industrija u praksi uglavhom sama uspostavlja pa-
rametre koji reguliraju prikazivanje razli¢itih sadrzaja. Pri-
mjerice, po uzoru na filmsku industriju, i televizijska je indu-
strija uspostavila sustav rangiranja sadrzaja koji upozorava
gledateljstvo na prikladnost dobnim kategorijama. Proizvo-
di se uvrStavaju u termine ovisno o procjene njihova sadrza-
ja — primjerice, South Park se emitira u kasnovecernjem ter-
minu i ne preporucuje se djeci (dok je u Hrvatskoj znao biti

emitiran baS kao djedji program u dnevnim terminima).
Neke stvari, poput golotinje i »eksplicitnog« jezika, ne mogu
se prikazivati na zemaljskoj televiziji i na kabelskim kanali-
ma iz standardnog paketa. Golotinja, koja je Cesta pojava u
europskim reality proizvodima, ne bi se mogla dogoditi u
njihovim ameri¢kim inaCicama (recimo, u Big Broth eru). Ta-
kve su prikazivacke konvencije rezultat dijelom duge televi-
zijske tradicije, dijelom konstelacije stavova u americkoj jav-
noj debati o drustvenoj ulozi televizije, a dijelom istraZivanja
trziSta o prevladavajuéim moralnim obzirima gledateljstva,
ali i oglaSivaCa. S druge strane, postoje i kanali na kojima
vrijede drugacije konvencije o spolnosti i jeziku — medu nji-
ma je i HBO, kanal koji je producirao i prikazao The Sopra-
nos, i koji spada u tzv. premium kanale koji su skuplji od
standardnih kabelskih paketa. Drugim rijeCima, americki te-
levizijski prostor pazljivo je profiliran i strukturiran: prika-
zivaCke konvencije regulirane su s obzirom na niz faktora —
javnu raspravu o (ne)prikladnosti nekog sadrzaja, termin, ci-
ljanu publiku, interes oglasivaca, tip tv kanala, itd.

U ideoloskom smislu americko je televizijsko polje ustanov-
lieno u odnosu prema dvije dominantne americke ideologi-
je — liberalnoj i konzervativnoj (koje se otprilike poklapaju
s djelovanjem Demokratske i Republikanske stranke). S kon-
zervativnih pozicija Cesto se mogu cuti optuzbe da vecina
medija ima liberalnu »predrasudu«; to je zapravo prilicno
to¢no, jer u televizijskom prostoru desnu orijentaciju iskazu-
ju samo kanali u vlasniStvu Foxa, a posebno kabelski Fox-
News, koji se pojavio 1995. godine i koji je u posljednjih ne-
koliko godina oduzeo primat CNN-u u kategoriji kabelskih
kanala s cjelodnevnim vijestima. Desni populizam, s izuzet-
kom FoxNews kanala, donedavno se uglavhom manifestirao
u drugim medijima, a pogotovo u razgovornom radiju (tzv.
AM (li talk radio, u kojem mediju pak donedavno nije po-
stojala liberalna pozicija). Dok veéina liberalnih medija izra-
zava, a ponekad i aktivno artikulira nacionalne trendove u
multikuituralnosti, politickoj korektnosti, Sirenju gradan-
skih te posebno manjinskih prava, desno javno mnijenje je
uglavnom situirano izvan srednjostrujaskog televizijskog
prostora, te se ono naj¢esée formiralo kroz napade na libe-
ralnu politiku medija — moZda najpoznatiji primjer je napad
potpredsjednika Dana Quaylea pocetkom devedesetih godi-
na na situacijsku komediju Murphy Brown — Quayle je bio
skandaliziran ¢injenicom da protagonistica serije rada dijete
izvan braka. Konzervativno javno mnijenje ponekad zna do-
biti bitku na lokalnoj razini, gdje lokalnim pritiskom zna po-
sti¢i da lokalni partneri nacionalnih mreza povuku neki pro-
izvod koji mu nije po ukusu, ali je na nacionalnoj razini pre-
vlast liberalnih medija neupitna. Iako Amerikanci znaju bira-
ti konzervativnog predsjednika, to sigurno nije zasluga ma-
instream medija. No isto tako treba imati u vidu da su zapra-
vo lokalni partneri (affiliates) velikih televizijskih kuc¢a u ve-
likoj mijeri programski i ekonomski autonomni. NBC, ABC
i CBS zapravo nemaju 24-satni nacionalni program, vec je
dobar dio programske koncepcije u rukama partnera i po-
druZnica,” i to ne samo lokalne vijesti, koje idu nekoliko
puta dnevno, ve¢ Cesto i izbor zabavnog i sportskog progra-
ma.



Bez obzira na rast popularnosti Foxa i povremeno iskakanje
lokalnih podruZnica, americka televizija je golemim dijelom
liberalno orijentirana. Liberalizam u ovom politickom smi-
slu ne treba brkati s ekonomskim liberalizmom — politicki
liberalizam je politicka ideologija koja se artikulirala od Joh-
na Lockea, prosvjetiteljstva, osamnaestostoljetnog revoluci-
onarnog republikanizma, do Abrahama Lincolna, F. D. Ro-
osevelta i Billa Clintona, dok je ekonomski liberalizam eko-
nomska ideologija koja se razvijala od Adama Smitha do Ro-
nalda Reagana, pa i Billa Clintona (koji je poput Tonyja Bla-
ira naginjao ekonomskom, ali i politickom liberalizmu). Ne
treba naglaSavati da su americki mediji u ekonomskom smi-
slu skloni ideologiji (neo)liberalizma, ali nisu ni svi ekonom-
ski neoliberalizmi jednaki, Sto se vidi i iz velikih razlika iz-
medu Clintonova i Bushova odnosa prema nacionalnom i
multinacionalnom kapitalizmu. Odnos izmedu vlasni¢ke
strukture i ideologije u americkim elektroni¢kim medijima je
vrlo sloZena stvar (a i same su vlasnicke strukture u doba
transnacionalnih kompanija sloZene po sebi); najjednostav-
niji odnos postoji u Foxu, u vlasniStvu Ruperta Murdocha,
¢iji su informativni programi izrazito desnopopulisti¢ki obo-
jeni. No i tu treba spomenuti da Fox ima i vrlo politi¢ki li-
beralnu igranu produkciju, koja je popularna medu liberal-
nom publikom i koja ¢esto odnosi nagrade (od Simpsona do
Arrested Development). Pitanje je da li bi u Americi mogla
opstati znaCajna televizijska mreza koja bi u svojoj cjeloku-
pnoj produkciji bila konzervativno orijentirana, bez obzira
na vanjsku percepciju da je americka televizija u cjelini kon-
zervativnija od recimo europske.

Po svom kulturnom pozicioniranju americki televizijski pro-
stor je middle-brow kulturna sfera, u sredini izmedu s jedne
strane sfere knjige, muzeja ili koncertnih dvorana koji jo$
uvijek definiraju prostor-visokog ukusa, i s druge strane po-
pulisti¢kih oblika zabave kao §to su tzv. profesionalno hrva-
nje ili monster trucking, koji se obracaju niskom ukusu. Isto
tako, i sam taj centristiCki televizijski prostor je iznutra
strukturiran na sli¢an nacin. U oblikovanju konstelacije ame-
riCkog televizijskog prostora uvijek su na djelu i sile unifor-
miranja, koje proizlaze iz Cinjenice da se televizija obraca
najsiroj populaciji, ali i sile raslojavanja, koje proizlaze iz tzv.
demografskih razlika (odnosno onoga s§to industrija percipi-
ra kao ciljane skupine). I u Zanru reality televizije stvorila se
sli¢na hijerarhija ukusa/kvalitete. Medu kvalitetna ostvarenja
nenatjecateljskog karaktera uglavnom spadaju proizvodi
PBS-a, koji imaju naglaSenu edukativnu dimenziju, poput
Frontier House. PBS je jedina funkcioniraju¢a americka ne-
komercijalna televizija, njen udio u gledanosti je sasvim ni-

zak, i ta kuca zapravo predstavlja iznimku u ameri¢kom te-
levizijskom prostoru, odnosno jedan si¢usan paralelni svijet.
U prostoru komercijalne televizije, u kojem obitava preosta-
la golema veéina TV kuda, kriteriji »kvalitete« drugacije su
postavljeni. The Apprentice i Survivor nastoje se predstaviti
kao najkvalitetnija ostvarenja u Zanru, superiorna drugima
po ideji, produkciji, zabavnoj vrijednosti, ali na neki nacin i
»edukativnoj vrijednosti«. Kroz kategoriju prosjeCnosti per-
cipiraju se serije poput Real World ili American Idol, dok su
Foxovi proizvodi (How to Marry a Millionaire, Swan) u po-
pularnoj kritici uglavnom percipirani kao prizemniji oblik
zabave.

Medutim, iako se moze tvrditi da se reality produkcija inter-
no stratificira na nacin koji je u kontinuitetu s tradicional-
nim procesima stratifikacije u ameri¢kom televizijskom po-
Iju, isto tako se moze tvrditi i popularnost reality televizije
mozda najsnazniji prilog ve¢ uvrijeZenoj popularnoj percep-
ciji da je u zadnjih petnaestak godina u ameriCkom televizij-
skom polju na djelu proces poglupljivanja — dumbing
down. Ta je fraza uSla u Siroku upotrebu negdje sredinom
devedesetih godina, uglavnom kao reakcija na veliku popu-
larnost televizijskih proizvoda namijenjenih niskom ukusu,
od popodnevnih razgovornih emisija poput one Jerryja
Springera preko inflacije nekvalitetnih igranih proizvoda na
novonastalim mreZama i kabelskim kanalima do prvih poce-
taka televizije »zasnovane na stvarnosti« (Judge Judy, Cops).
Istovremeno je i Hollywood izbacio niz filmova koji su ocr-
tavali svojevrsnu estetiku bedastoga. Ulogu reality televizije
u stvaranju te percepcije o eroziji kvalitete, odnosno o »po-
glupljivanju« televizije, valja pokusati razumjeti u kontekstu
cjelokupne Kkonstelacije ameriCkog televizijskog prostora i
njegovih povijesnih mijena.’

Kabelska revolucija dovela je do imperativa golemog pove-
¢anja produkcije, i tu je mozda kvantiteta povremeno mogla
donijeti i neku kvalitetu, ali je donijela i golemu Kkoli¢inu
osrednjosti i ispodprosjecnosti. Eksplozija kabelskih kanala
stvorila je prostor za frash televiziju kakav nije postojao u
doba dominacije veteranskih mreza. Tzv. nacionalne mreze
nastojale su se tome prilagoditi, no ne toliko u smislu pot-
punog preuzimanja produkcije niskih (#rashy) tema i esteti-
ka, koliko u smislu korodiranja srednjostrujaskih tema i
estetika. Ono §to je u tome mozda najuocljivija novina, unu-
tar posljednjih petnaestak godina, jest percepcija o snizava-
nju razine upravo srednjeg televizijskog izraza. I tu je reality
televizija odigrala klju¢nu ulogu. I na veteranskim zemalj-
skim mreZama, tradicionalno respektabilnim predstavnicima
srednjeg izraza, ona je zauzela prostor udarnih termina nau-



$trb igrane produkcije, stvorila novu vrstu senzacionalistiCke
televizijske zabave koju je tesko pomiriti s prosvjetiteljskim i
edukativnim tradicijama televizijske zabave koje su jo$ uvi-
jek bile jake u zanrovima televizijske drame i komedije, te
zaigrala na kartu respektakularizacije natjecateljske etike u
uvjetima veé prilino etabliranog postindustrijskog drustva.

Zanrovi reality televizije: natjecateljski
inenatjecateljski

Pitanje Zanrovske Klasifikacije reality televizije sigurno ¢e
privuéi nesto kritickog interesa, no ovdje nema prostora za
analizu te vrste. Spomenut ¢u samo usput da u rje¢niku in-
dustrije zabave i redizajnirani Zanr koji se naziva game show
kao i redizajnirani falent show spadaju u reality televiziju.
Ne postoji neki osobit razlog da se redizajnirani Zanr kviza
stavlja u istu grupu s proizvodima kao $to su Real World ili
Survivor — industrija zabave pridjev reality pridaje novim
kvizovima vjerojatno stoga $to u najopcenitijem smislu spa-
daju u grupu zabavnih proizvoda temeljenih na nefikcijskim
likovima (tu vrijedi ista logika kao i za redizajnirana natjeca-
nja talenata). Naravno, dramsko-pripovjedni element u ta-
kvim Zanrovima nije ni izdaleka bitan kao u proizvodima
kao Sto su Real World ili Big Brother, iako je neprijeporno da
novi kvizovi poput Milijunasa i nova natjecanja amatera po-
put Idola pokusavaju u znatno ve¢oj mjeri od ranijih ostva-
renja u tim Zanrovima eksploatirati osobnost natjecatelja, ili
stvarati dramske ili pripovjedne mikrosituacije kao dodatnu
atrakciju za gledatelje. S druge strane, zanr skrivene kamere,
koji takoder prethodi reality televiziji, a danas se ¢esto sma-
tra njenim podzanrom, lakSe se uklapa u dramsko-pripo-
vjednu, odnosno dominantnu varijantu reality televizije. I u
tom je podzanru MTV takoder razvio nekoliko novih kon-
vencija, poput serije Punk'd, u kojoj su na meti iskljucivo ce-
lebrities, i koja namjerno ili nenamjerno ironizira Zivotne sti-
love novopecCenih bogatasa iz svijeta zabave. Medu zanrov-
skim inovacijama valja spomenuti i metakonvencionalne
oblike reality televizije, od kojih je vjerojatno najuspjeliji Joe
Shmo. Ta serija, producirana na kablovskom kanalu Spike,
parodira temeljne konvencije zanra (pogotovo natjecatelj-
skog bigbrotherovskog tipa): producenti prireduju audiciju
kako bi izabrali grupu sudionika koji ¢e Zivjeti u zajedniCkoj
kudi i rjeSavati niz zadataka pokusavajuéi uskladiti osobni in-
teres i interes cijele grupe. Kvaka je u tome da su svi sudio-
nici osim jednog zapravo placeni glumci, i da to jedinom
pravom neglumcu u seriji nije poznato sve do posljednje epi-
zode. Ovaj dosta grub oblik formule koja je ve¢ postojala u
raznim verzijama skrivene kamere (kolokvijalnim jezikom,
ideja serije je da glumci od neglumca prave budalu), istodob-
no se poigrava s najces¢om kritikom reality proizvoda — da
je u njima sve namjesteno, odnosno da je pridjev stvarnosti
za njih sasvim neprimjeren.

No sigurno svjetonazorski najuoCljivija, a i za potrebe ove
analize najvaznija podijela reality televizije je ona na natjeca-
teljske i nenatjecateljske proizvode. Element natjecanja pre-
poznat je i na razini Zanrovske samokategorizacije koju ame-
ricka industrija zabave ispisuje kroz konvencije godiSnjih te-
levizijskih nagrada Emmy, pa se tako odnedavna dodjeljuju

nagrade za dva podzanra reality televizije — sa i bez natje-
cateljskog elementa.

Nisu svi reality proizvodi natjecateljski u doslovnom smislu,
iako veéina jest: manjina je zamiSliena kao kombinacija
obrazovnih i zabavnih elemenata, ali bez natjecateljskog ele-
menta. Interesantno je spomenuti da rodonacelnik ovog
zanra s poCetka devedesetih godina, prvi pravi reality show,
prikladno neprikladno nazvan Real World (1992) u produk-
ciji MTV-a, nije imao naglasen natjecateljski element. Real
World je ustanovio neke od kasnije najrabljenijih konvencija
zanra: serija prati grupu mladih ljudi, izabranu audicijom
medu ogromnim brojem kandidata i smjestenu u ku¢u nacic-
kanu kamerama. Prica se dijelom piSe sama, tako Sto inte-
rakcije medu ukucanima stvaraju zaplete koji Cesto podsjeca-
ju na melodramske konvencije sapunice. Sudionici/likovi tih
zapleta su stvarne osobe Cije deklarativno nereZirane inte-
rakcije pruzaju gradivo koje se kasnije montira i podastire
gledateljima; uz takve materijale, zavr$ni proizvod Cesto do-
nosi i komentare tih istih interakcija od strane samih sudio-
nika/likova. Ta dva postupka, biljeZzenje i sudionicki komen-
tar »autenticnoga«, standardni su postupci dokumentarnog
filma. Kao kombinacija elemenata dokumentarca i sapunice,
Real World je prvi moderni proizvod u Zanru dokusapunice
(docusoap). Naravno, prica se uopcée ne pise sama, jer pro-
ducenti serije izborom sudionika/likova i zadataka koji se
pred njih postavljaju ve¢ u velikoj mjeri utjeCu na tipove si-
tuacija koji se mogu razviti, kao §to i montazom kao snaz-
nim pripovjednim sredstvom dodatno profiliraju dramske i
ideoloske momente. Izbor sudionika je u najopcenitijem
smislu voden idejom interakcije razliCitosti — mlade osobe
razlicitih klasnih, obrazovnih, rasnih i regionalnih identiteta
dramatiziraju za svoju istodobnu publiku peripetije socijali-
zacije u kontekstu multikulturalne i postindustrijske Ameri-
ke devedesetih. Stovise, moglo bi se re¢i da je Real World is-
pisao jednu od stranica u vrlo sloZzenom americkom diskur-
su multikulturalnosti, koju ne treba shvacati kao Cinjenicu
pukog postojanja kulturalnih razli¢itosti, ve¢ kao nacin re-
prezentacije te razliCitosti (kroz specificno shvacanje i kul-
turnih tenzija i kulturne harmonije). Uz Real World, MTV je
brzo razvio i plasirao seriju nazvanu Road Rules, koja je ima-
la mnogo snazniji natjecateljski element, potencirajuci temu
rjesavanja zadataka koje producenti serije postavljaju pred
sudionike serije dok putuju od mjesta do mjesta. Tema rjesa-



vanja zadataka u odredenoj mjeri ve¢ je bila prisutna u Stvar-
nom svijetu, ali je u Pravilima puta stavljena u srediste dra-
maturgije. MTV je nekoliko godina paralelno producirao
obje serije, a Cesto je u posebnim emisijama suceljavao ekipe
obiju serija kako bi se medusobno natjecale (u svojevrsnom
superkupu, govorimo li sportskim rje¢nikom). U ovim seri-
jama uz motiv natjecanja naglasavan je bio i motiv suradnje
i solidarnosti, a sezonski razvoj serije u pocetku nije ukljuci-
vao nagradu za najuspjesnijeg sudionika/natjecatelja. Tek
2000. godine MTV je uveo nagradu u seriju Pravila puta,
iako se iznos nagrade nije mogao mijeriti s iznosima u dru-
gim reality proizvodima koji su u meduvremenu preplavili
americki televizijski prostor.'

Natjecateljski motiv doveden je u prvi plan u reality show
proizvodima druge generacije, kao Sto su Survivor, Big Brot-
her, How to Marry a Millionaire, Swan te mozda najpopu-
larniji od svih, The Apprentice. Taj tip reality televizije teme-
lien je na jednostavnoj formuli: pred skupinu natjecatelja
postavlja se niz problema; obi¢no se na kraju svake epizode
ili nekog ciklusa epizoda eliminira jedan ili viSe natjecatelja,
a onoga tko pobijedi na kraju serije oCekuje zamaSna novca-
na nagrada. Pogonski element ovog tipa proizvoda je pobi-
jediti suparnike, a pobjeduje se ili glasovima publike, glaso-
vima suparnika/sudionika, ili pak glasovima nekog za tu pri-
liku ustanovljenog autoriteta koji unutar emisije funkcionira
kao izborna instanca ili ziri. Stoga nije neobi¢no §to se pri-
djev reality pridaje ne samo onim serijama koje deklarativno
rekreiraju manje ili viSe uvjerljive Zivotne situacije s manje ili
viSe uvjerljivim svakodnevnim ljudima, nego i onim proizvo-
dima koje su zapravo nastavci znatno starijeg Zanra natjeca-
nja amatera (talent show). Tako su se u posljednje vrijeme
pojavile serije kao $to su britanski Pop Idol (i americka ver-
zija American Idol), Last Comic Standing na kanalu Comedy
Central (natjecanje komicara u zanru stand-up komedije), a
ESPN, cjelodnevni sportski kanal, imao je seriju Dream Job,
u kojoj se amateri natjeCu za posao sportskog spikera. Tu
treba pribrojiti i nekoliko novih varijanti u formatu starijeg
Zanra date showa, u kojima se potencira natjecateljski mo-
ment, kao na primjer u seriji Elimidate (struktura emisije po-
ti¢e sudionike/suparnike na direktno sukobljavanje u borbi
za spoj). Osvajanje ekonomskog Kkapitala je glavni mamac
sudionicima u reality proizvodima, a nagrade postizu najve-
¢e vrijednosti na najgledanijim mreZzama (odnosno na ze-
maljskim mreZzama). No ekonomski kapital nije iskljuciv ma-
mac, jer sudjelovanje i bez pobjede donosi simbolic¢ki kapi-

tal medijske eksponiranosti, kojeg i mediji i sudionici Cesto
pretvaraju u dodatni ekonomski kapital.

Usporedno s kompetitivnim Zanrovima, ali s daleko manjom
gledano$éu, pojavljuju se i varijante reality zabave s naglase-
nijom edukativnom crtom. Tako primjerice nastaje britanska
serija u produkciji americkog PBS-a, The 1900 House, u ko-
joj sudionici neko vrijeme zive u kuéi koja je potpuno ure-
dena na viktorijanski nacin, dakle bez modernih tehnoloskih
i sanitarnih dostignuéa. Ta je pak serija kasnije inspirirala niz
slicnih, kao S$to je Frontier House, koja se zbiva na ameri¢-
kom zapadu 1880-ih, Colonial House, koja rekonstruira Zi-
vot ranih europskih kolonista u Americi. (U Britaniji je pak
proizvedena 1940s House u produkciji Channel 4, koja re-
konstruira zivot u obiteljskoj kuéi za vrijeme Drugog svjet-
skog rata). Takvi televizijski proizvodi imaju povijesno-edu-
kativnu dimenziju, te ih stoga u pravilu ne produciraju ili
prikazuju velike komercijalne televizijske mreZe, nego se po-
javljuyju na nekomercijalnoj javnoj televiziji. U tim proizvo-
dima naklonost publike se nastoji privuéi idejom da se nai-
zgled nekomercijalne, obrazovne teme mogu predstaviti na
inovativan, iskustven, Zivotan nain; nesumnjivo je da se pri-
vla¢nost tih serija dijelom temelji i na onome $to karakteri-
zira jedan dio reality televizie — na prikazivanju obi¢nih
ljudi koji se hvataju u kostac s manje ili viSe obi¢nim zadaci-
ma (u opreci spram senzacionalistiCkih premisa gdje zadaci
postaju neobicni i ekstremni).

Reality televizija kao zanr ima vrlo rastezljive konvencije, pa
su i neki od najkomercijalnijih izdanaka zanra polagali pra-
vo na svojevisnu edukativnu funkciju, pokusavajuéi si tako
priskrbiti legitimitet viSeg ukusa u opreci spram trivijalno-
senzacionalistiCke reality estetike. Avanturisticko-natjecatelj-
ski Survivor primjerice edukativnu dimenziju pripisuje si iz-
borom egzoti¢nih lokacija (pacificki otoci, Australija, Afii-
ka), na kojima su sudionicima/natjecateljima postavljene za-
dace koje ponekad valja rjeSavati primjenom (navodnih) lo-
kalnih znanja i tradicija.” Pretenziju edukativnosti ima i
NBC-ev show The Biggest Loser iz 2004. godine, koji natje-
cateljsku formulu spaja sa savjetima o mmsavljenju. »Eduka-
tivni« podzZanr se moze javiti i u karikaturalnoj verziji, od
kojih je mozda najpoznatija A Simple Life, u kojoj su dvije
mlade osobe iz redova bogatih celebrity »deriSta«, Paris Hil-
ton i Nicole Ritchie, izloZene jednostavnom nacinu Zivota na
farmi na ameri¢kom jugu. Zapravo, postoji cijeli jedan nena-
tjecateljski zanrovski srodnik edukativne reality televizije —
serije u kojima su sudionici celebrities, kao Sto su The Osbo-
urnes (koja svoju popularnost zasniva na stavljanju u prvi
plan nacina na koji roditelji s divljom rockerskom prosloséu
odgajaju djecu koja nisu pala daleko od stabla) te The Newl-
yweds (koja prati iskustva Jessice Simpson i Nicka Lacheya,
industrijski proizvedenih tinejdZerskih pop glazbenih zvijez-
da, u prvim mjesecima, a sad ve¢ i godinama njihova braka).
Obje serije su iz MTV-eve produkcije, i obje sadrzavaju ele-
mente satire, ali i fascinacije Zivotnim stilovima svojih pro-
tagonista. Edukativni element je tu minimalan i podreden
zabavnosti, ali ipak postoji: na primjer, od publike se zahti-
jeva da prihvati ekscentri¢ni obiteljski zivot Osbourneovih
kao jednakovrijedan oblik obiteljskog Zivota, dok se od Os-
bourneovih ofekuje da usprkos svojoj ekscentriCnosti poka-



zu da u biti funkcioniraju kao svaka druga obitelj. No tu je
na djelu i jedna jednostavna marketinSka strategija, jer su ce-
lebrity protagonisti su paZljivo izabrani: najée$ée je rije¢ o
osobama koje nisu (viSe ili joS) interesantni ili profitabilni u
svojoj osnovnoj djelatnosti, ali imaju simbolic¢ki kapital dru-
ge vrste — ili tako $to imaju camp status, ili fasciniraju ki-
¢em, ili pak skandaliziraju na ovaj ili onaj nacin. Reality te-
levizija Cesto ima snagu pretvoriti njihov privatni Zivot u in-
teresantniju i isplativiju robu od njihove umjetnicke djelat-
nosti, a u nekim slu¢ajevima, reality televizija postaje njiho-
va druga i to uspjesSnija karijera. Tako je serija The Osbour-
nes iz naftalina izvukla Ozzyja Osbournea, a njegovoj Zeni i
djeci otvorila vrata show businessa. The Newlyweds svoju
popularnost duguje liku (izvorno ili odglumljeno) ne osobi-
to inteligentne pjevacice Jessice Simpson, koja je u seriji ste-
kla slavu nesnalaZzenjem u onome $to je najve¢em dijelu gle-
dateljstva svakodnevna rutina (priprema hrane, odlazak u
kupovinu i si.). U tom smislu, moglo bi se reéi da je reality
televizija dala industriji zabave novu moguénost da komerci-
jalizira uspjeh kao i neuspjeh, talent kao i antitalent, kvali-
tetnu produkciju kao i odsutnost iste — nista se ne baca, sve
se moze reciklirati i prodati.

Reality televizija u kontekstu suvremenog
americkog kapitalizma

Gdje leze razlozi strelovitog uspona reality televizije? Jedan
je svakako ekonomska isplativost. Proizvodnja reality proi-
zvoda ne zahtijeva veliku ekipu scenarista i glumaca koje va-
lja platiti; proizvodni troSkovi su nizi. Nagrada od milijun
dolara, kakva je u americkom Milijunasu, i koja se vrlo rijet-
ko osvaja, ne moze se ni usporediti s honorarima koje su do-
nedavno zahtijevali i dobivali glavni glumci u igranim serija-
ma kao $to su Seinfeld, Frasierili Friends. Doduse, reality se-
rije kao $to su Survivor snimaju se Cesto na egzoti¢nim, nai-
zgled skupim lokacijama, ali i takvi troSkovi se lako pokriva-
ju sponzorstvom. Kupovinom veé gotovog proizvoda, odno-
sno licence za reality proizvod izbjegava se faza razvoja ide-
je i svi njeni troSkovi. Americka televizija je krcata licencira-
nim reality proizvodima, najéeSée britanskog podrijetla, uz
pokoji skandinavski (Survivor). Ne uspijevaju svi reality pro-
izvodi zaraditi velike koli¢ine novca, ali senzacionalizmom
svojih tema Cesto postignu instantno ogromnu gledanost, te
takvom blitz metodom privuku reklamni novac. Neke od
premisa reality televizije brzo se izlizu, ili pak zbog konku-
rencije koje namecée pribjegavanje sve senzacionalnijim ide-
jama brzo postanu dosadne. Stoga medijske korporacije naj-
¢eSée ne mogu s reality proizvodima racunati na istu dugo-
trajnost kakvu su svojedobno uZzivale igrane serije (osam do
deset godina), no ima i relativno dugovje¢nih iznimaka (Sur-
vivor, Big Brother), a u takvu franSizu mogao bi se pretvori-
ti i The Apprentice. Nemoguénost da neki reality proizvod
ostvari visoku gledanost na duge staze pak potice sve ubrza-
nu proizvodnju stalno novih reality proizvoda.

Medutim, eksplozija reality televizije ne mozZe se razjasniti
samo analizom isplativosti, pa sigurno ne iskljucivo i ekono-
mistiCkim razlozima. RijeC je svakako o sloZenoj konstelaci-
ji silnica: od novih okolnosti nastalih fragmentacijom televi-
zijskog trzista, preko zamora tradicionalnijih TV Zanrova,

do nove medijske reideologizacije kapitalizma koja se odvi-
ja u posliednjih petnaestak godina kao odgovor na velike
strukturne promjene u suvremenom ameri¢ckom i globalnom
kapitalizmu. Premda su prve dvije skupine razloga izuzetno
vazne za razumijevanje eksplozije reality programa, posebnu
paznju ovdje ¢u posvetiti tre¢oj skupini, odnosno medijskoj
reideologizaciji suvremenog kapitalizma. Nakon §to je CBS
2000. godine uveo dva reality showa u udarni termin (Sur-
vivor i Big Brother), danas sve zemaljske mreZe nastoje po-
boljsati svoje pozicije intenziviranjem proizvodnje reality se-
rija, koje su pak u pravilu obiljezene jakim natjecateljskim
motivom i specificnim ideologijskim tonalitetom. Isto tako,
obiljezene su i svojevrsnom gestom redukcije iskustva na ne-
kakve navodno fundamentalne elemente stvarnosti (primje-
rice, Survivor zauzima pozu bijega od civilizacije u navodno
izvorno iskustvo prezivljavanja, Big Brother stvara situaciju
bijega od modernih komunikacijskih tehnologija u navodno
nepatvorenu ljudsku komunikaciju medu ukuéanima, a The
Apprentice ozivljava navodno temeljne instinkte uspjeSnog
poduzetniStva koje valja odistiti od knjiSkog znanja.)

Glorifikacija natjecateljstva je svakako stara ideologija koja
karakterizira kapitalizam od samih njegovih pocCetaka i u ra-
znim sredinama. Za razumijevanje uzleta reality televizije
potrebno je naznaciti neke specifi¢nosti ideologizacije kapi-
talizma u ameri¢kom kontekstu u posljednjih pola stolje¢a, a
posebno u posljednjih Cetvrt stolje¢a, $to je naravno ovdje
moguée uciniti samo u grubim crtama. Ponajprije, valja ista-
knuti da je u tom razdoblju, koje se poklapa s ameriCkom
dominacijom u procesima koje mnogi nazivaju globalizaci-
jom, klatno odnosa ameriCke javnosti prema kapitalizmu
brzo mijenjalo strane. Pedesetih godina ameri¢ko drustvo je
uslo u fazu ubrzanog ekonomskog rasta i tehnoloske tran-
sformacije, te socijalnog optimizma (kojeg je u velikoj mjeri
izraZavao upravo novi medij — televizija). Na globalnom
politickom i ekonomskom planu, Amerika je tada odbacila
izolacionisticku politiku koja je dominirala do Drugog svjet-
skog rata. Globalna superiornost ameri¢kog kapitalizma po-
staje ideoloski motiv i za domacu i za internacionalnu upo-
trebu. No stvari se mijenjaju poCetkom Sezdesetih godina:
glorifikacijski odnos prema kapitalizmu prelazi u defenzivu



pred naletom alternativne popularne kulture, pokreta za
gradanska prava manjina, antiratnog pokreta, itd. Takva si-
tuacija potrajala je do sedamdesetih godina, kada je povjere-
nje u funkcioniranje americ¢kog kapitalizma bilo ozbiljno uz-
drmano naftnom krizom sredinom desetlie¢éa. Medutim,
iako su sedamdesete u ekonomskom smislu bile godine Kri-
ze, one su istodobno i razdoblje dubokih promjena u svjet-
skoj ekonomiji, odnosno konsolidiranja jednog novog svjet-
skog ekonomskog poretka, zasnovanog na ideji o slobod-
nom globalnom poduzetniStvu, koja je u praksi znacila ula-
zak u eru transnacionalnog kapitalizma. Osamdesetih godi-
na Amerika opet biljezi ekonomski rast, koji je vezan kako
uz dubinske strukturne transformacije tako i uz Reaganov
neoliberalistiCki pristup ekonomiji (tzv. reaganomija). Para-
lelno se dogadala i dubinska reorganizacija medijskog pro-
stora, pa i zaokret u reprezentaciji kapitalizma u medijima i
industriji zabave. Popularna kultura osamdesetih godina Ce-
sto je iSla u smjeru slavljenja akvizitivnog duha kakvo je bilo
nezamislivo u prethodna dva desetlje¢a. Na valu ekonom-
skog rasta i reaganomije kao ekonomske ideologije koja je
sebi pripisivala zasluge za rast, srediSnja kulturna figura i ju-
nak novog doba postaje yuppie (iako ne uvijek sasvim jedno-
zna¢no), a bezobzirna borba za profit i upadljiva potro$nja
postaju zastitni znakovi ovog razdoblja.

No osamdesetih godina, paralelno s medijskom repopulari-
zacijom ideologije ekonomske sebi¢nosti, dogadao se jos je-
dan proces koji je polagano, ali temeljito bivao utkivan u
ameriCku javnu sferu. Dijelom iz akademskog svijeta, a dije-
lom iz snazne aktivistiCke tradicije borbe za gradanska pra-
va pocinje se formirati nova vrsta javne etike, tzv. politicka
korektnost. Taj Siroki pojam najé¢eSée se shvaca kao svojevr-
sni jezi¢ni bonton utemeljen na osjetljivosti prema tzv. ma-
njinskim pitanjima, koja se manifestira prvenstveno kroz iz-
bacivanje uvredljive frazeologije (primjerice, rasistickog i
seksistiCkog govora) iz svakodnevne uporabe, a pogotovo iz
sluzbenih uporaba. Politicka korektnost je ustanovila nova
pravila reprezentacije i javnog govora. Do pocetka devede-
setih godina ¢ak su i konzervativne retorike pocele uvazava-
ti kulturu politiCke korektnosti kao svojevrsnog novog etic-
kog standarda. Politicka korektnost je osamdesetih godina
pocela zahvadati i svijet ameriCkog biznisa. Kultura i jezik
radnog prostora preoblikovani su u skladu s novom osjetlji-
voséu, u pokusaju stvaranja slike o jednakosti, suradnji i uza-
jamnom postivanju kao osnovnim vrijednostima radnog
prostora." Premda politicka korektnost nije dovodila u pita-
nje same principe Kapitalisticke ekonomije, viSe se gola
gramzivost nije mogla prezentirati kao vrlina kao u nekim
ranijim razdobljima. Devedesetih godina yuppijevski zivotni
stil gole gramzivosti i upadljive potro$nje postajao je u me-
dijima sve nepopularniji, a meki modeli poduzetnistva, po-
put Streberskog (nerd) i slackerskog (recimo, u pomanjkanju
boljeg prijevoda, opustenog), u medijskom prikazivanju ka-
pitalizma postajali susve dominantniji. Serije poput Prijate-
lja, Seinfelda ili pak Zivota na sjeveru i The Practice (uz pre-
gr$t drugih sli¢nih proizvoda) zorno predoc¢uju da poduzet-
niStvo tokom devedesetih godina nije bilo predmetom inten-
zivne medijske glorifikacije. Doduse, to je u znac¢ajnoj mjeri
rezultat visokog prosperiteta kojeg je Amerika uZzivala u

Clintonovo doba — jednostavno govore¢i, u Clintonovo
doba stalnog ekonomskog rasta koje je uslijedilo nakon ner-
voznog i traumati¢nog reaganovskog ekonomskog oporavka
i nakon pobjede kapitalistickog Zapada u hladnom ratu,
americka televizija se mogla okrenuti drugim temama i po-
segnuti za drugacijim modalitetima prikazivanja poduzetnis-
tva.

No, ve¢ u Clintonovo doba upravo je reality televizija poCe-
la proces vradanja teme natjecateljstva u prvi plan. Dok su
neki Zanrovi reality televizije, osobito oni namijenjeni ni-
skom ili trivijalnom ukusu, iskuSavali granice trezvenosti, to-
lerancije, dobrog ukusa (novih drustvenih vrijednosti koje su
saCinjavale etiku politiCke korektnosti) kroz bavljenje senza-
cionalistickim temama (spojevi naslijepo, makeover shows,
natjecanja za izbor bra¢nog partnera itd.), drugi su zanrovi,
osobito na prestiznijim mrezama, krenuli u reideologizaci-
ju/respektakularizaciju natjecateljstva i poduzetnistva. Pionir
takvog pristupa je socijalnodarvinistiCki nazvana serija Sur-
vivor, koja svoju natjecateljsku formulu temelji na kombina-
ciji promoviranja grupne solidarnosti i suradnje s jedne stra-
ne i natjecateljskog individualizma s druge strane. Dramati-
ziranjem te tenzije izmedu interesa zajednice i interesa poje-
dinca, Survivorkao da se pokusava vratiti na neke od temelj-
nih problema politicke ekonomije Adama Smitha i nanovo
osmisliti ekonomsku sebi¢nost kao etiCku praksu s pozitiv-
nim drustvenim udincima. Razmatrajuéi tu tenziju izmedu
individualne sebi¢nosti i drustvenog interesa u seriji, Tony
Tremblay Konstatira da je »timski rad koristen u ranim faza-
ma stvaranja saveza i koalicija, ali samo tako dugo dok savez
ne prestane sluziti potrebama pojedinaca, odnosno, potrebi
pojedinca da djeluje u viastitom interesu.«<'' Nema nikakve
sumnje, kao $to tvrdi Tremblay, da pripovjedna premisa Sur-
vivora dodiruje ideologijske diskurse od Daniela Defoea"
preko prosvjetiteljstva do socijalnog darvinizma Herberta
Spencera, te da su takvi modeli razmiSljanja duboko utkani
u americke ideologije od kolonijalnog doba do danas.

Kultura natjecateljstva koju promovira najve¢i dio reality te-
levizijskih proizvoda u posljednjih desetak godina proizlazi
iz nekoliko nedavnih povijesnih procesa, koji se medusobno
ispreple¢u. Prvi proces ima veze s trendovima u globalizaci-
ji: u razvijenim kapitalistickim drustvima proizvodacka in-
dustrija je izmjeStena u tzv. svijet u razvoju, a glavni izvor za-
posljavanja postaje tercijarni sektor (usluzne djelatnosti, fi-
nancijski sektor, industrija zabave, medijska industrija). Dru-
gi proces ima veze sa specificnom demografskom logikom u
razvijenim drustvima u posljednjih pedesetak godina. Eko-
nomski prosperitet kakav je uzivala baby boom generacija za
generacije koje su uslijedile postao je neuhvatljiv; Stovise,
konkurencija na trziStu rada se zaoStrava, struktura ekono-
mije i radnih mjesta se mijenja pa su nove generacije prisilje-
ne nekoliko puta u toku Zzivota traziti posao, a populacija u
prosjeku postaje sve starija, Sto pogada mirovinske sustave,
itd. Takav ekonomski okoliS stvorio je prijemcivost za razno-
vrsne televizijske proizvode koji se bave temom sposobnosti
prezivljavanja, bilo u prirodnim, bilo u socijalnim situacija-
ma. Treéi kontekst medijske reideologizacije kompeticije je
uspjeh Clintonove ere, koja je na krilima novih tehnologija
i ameriCke uloge u globalizaciji, ¢ak i usprkos neumoljivoj



demografsko-ekonomskoj logici koja je veé bila oCita krajem
osamdesetih, stvorila privremenu klimu neobuzdanog eko-
nomskog optimizma. To je stvorilo pomalo paradoksalnu si-
tuaciju u medijima: konstantni ekonomski rast za vrijeme
Clintonove administracije omogucéavao je medijima da stva-
raju sliku o nisko-konfliktnom i visoko-prosperitetnom ka-
pitalizmu, dok je pak istovremeno reality televizija vrlo brzo
prepoznata od strane industrije zabave kao televizijska for-
ma koja se moze pozabaviti (i zaraditi na) tjeskobama oko
suzavanja ekonomskih Sansi. I konac¢no, Cetvrti izvor reide-
ologizacije kompetitivnosti treba traziti u novim momenti-
ma koji se pojavljuju u Bushovoj eri, u kojoj se kompeticija
odvija u klimi globalne politicke nesigurnosti, straha od te-
rorizma, straha od recesije, ali i korporativnih skandala koji
od pocetka desetlje¢a potresaju Ameriku. U tom kontekstu
pojavljuju se televizijski proizvodi poput reality seriie The
Apprentice Donalda Trumpa, koja nastoji promovirati po-
vratak povjerenja u ono Sto serija prezentira kao osnove po-
duzetni¢kog zanata. Serija kao da sugerira da je americka
publika u poziciji pripravnika/Segrta kojeg opet treba izuditi.

U svakom slucaju, neosporno je da brzina kojom se odvijaju
globalizacijski procesi ispunjava svakodnevni Zivot ljudi ¢ak
i u visoko razvijenim zemljama pove¢anim osje¢ajem dezori-
jentacije. Transnacionalne korporacije, nositelji globalizacij-
skih procesa, otvaraju svoje proizvodne pogone u zemljama
gdje su troSkovi proizvodnje najnizi. Za trgovanje na global-
noj razini bila je potrebna sloboda trgovine (koju je kao te-
melj razvoja kapitalizma na svjetski dnevni red stavila Velika
Britanija tijekom 19. stolje¢a). Na princip slobodne trgovine
u 20. stolje¢u nadovezao se, prvo u ameri¢koj izvedbi, a za-
tim i u japanskoj i europskoj, princip slobodnog poduzetnis-
tva. Tqj princip lezi u temelju transnacionalnog korporativ-
nog kapitalizma, ali stalno izmjeStanje i premjeStanje kapita-
la dovodi do dubokih strukturnih promjena u ekonomijama
razvijenih zemalja, koje se manifestiraju kao golem pad za-
poslenosti u primarnom sektoru (proizvodnoj industriji). U
takvim postindustrijskim druStvima istovremeno snaZzi terci-
jarni sektor, odnosno industrije financija, usluga, zabave, pu-
tovanja, itd. Prije no $to je postao ministar za rad u Clinto-
novoj administraciji, ekonomist Robert Reich je krajem
osamdesetih godina plastiCno ilustrirao tu vrstu procesa:
primjerice, na svako zatvoreno mijesto u automobilskoj indu-
striji, u tom razdoblju otvaraju se tri mjesta instruktora ae-
robika." Brzina tih promjena nije jednaka u svim razvijenim
drustvima — na primjer, Europska Unija je dugo uspijevala
zadrzati znacajan broj radnih mjesta u tekstilnoj industriji,
no ona su se prvo pocela seliti na europski istok, a zatim i u
Aziju. S druge strane, 2004. godine je u Sjedinjenim Drzava-
ma zatvorena posljednja preostala Levi'sova tvornica, $§to je
interesantna Cinjenica s obzirom na simboli¢ku snagu koju ta
marka ima u ostatku svijeta.

Gubitak radnih mjesta u proizvodackoj industriji i rast zapo-
slenja u tercijarnom sektoru stvorio je i sasvim novu situaci-
ju na trzistu rada. U nekadas$njem industrijskom kapitalizmu
zaposlenje je obi¢no pruzalo i odredenu mjeru socijalne si-
gurnosti. Na primjer, u britanskim rudarskim obiteljima ta-
kva zaposlenja nisu samo trajala cijeli Zivot, nego i nekoliko
obiteljskih generacija. Globalizacija je sve to stubokom pro-

mijenila. Nekadasnji rudari i metalurzi preko nodi su se nas-
li na jednom sasvim drugacije strukturiranom trzistu rada,
na kojem su dostupna uglavnom samo radna mijesta u usluz-
noj industriji, koja pak vrlo ¢esto znaju trajati vrlo kratko, i
za koje je konkurencija negdje manja, negdje veca, ali uvijek
prisutna. Taj proces, koji se osobito radikalnim rezom zbio
u britanskom drustvu osamdesetih, zabiljeZen je u filmovima
kao sto su Full Monty i Brassed Off. Za stariju generaciju taj
je proces znacio bolan zadatak prilagodavanja novim uvjeti-
ma. Mlada generacija, koja ne poznaje drugacije drustvene
okolnosti, takvo novo stanje nastalo globalizacijom dozivlja-
va kao »prirodno« stanje trziSta rada. To je pak pretpostav-
ka od koje rutinski polazi reality televizija u svom ideolos-
kom stavu renaturalizacije socijalnog darvinizma.

Generacijska dinamika je vrlo vazna za razumijevanje ideo-
logija koje teZe stvaranju novog habitusa kompetitivnosti u
posljednjih petnaestak godina. U razvijenim zemljama, po-
put SAD-a, Britanije te veéeg dijela zapadne Europe, nakon
Drugog svjetskog rata (u razdoblju do ranih Sezdesetih) tra-
jao je demografski rast poznat pod imenom baby boom.
Kako je najve¢im dijelom druge polovice 20. stolje¢a razvi-
jeni Zapad uglavnom, usprkos povremenim ekonomskim
krizama, biljeZio ekonomski rast, baby boom generacija je,
iako mnogobrojna, odrastala i starila u relativnom obilju.
No ve¢ sredinom Sezdesetih godina demografski trendovi na
Zapadu preokrenuli su se, druStva su pocela brzo starjeti, Sto
je znacilo da je financiranje mirovina rastu¢e umirovljenic¢ke
populacije postalo ovisno o sve manjoj, relativno govoredi,
grupi zaposlenih. Istodobno, ekonomske Sanse kakve su
imali pripadnici baby boom generacije za pripadnike mladih
generacija viSe nisu ponovljive. Tzv. generacija X, odnosno
post-baby-boom generacija, mora ra¢unati na znatno inten-
ziviranje konkurencije za raspodjelu raspoloZivog drustve-
nog bogatstva. Za razliku od baby boom generacije, koja je
za trajanja svog radnog vijeka dobrim dijelom izbjegla po-
sliedice globalizacije, i koja je na temelju dugog razdoblja
ekonomskog prosperiteta mogla i dugoro¢no planirati, mla-
de generacije imaju mnogo neizvjesniju sliku o buduénosti.
Stoga je tim novijim generacijama lako servirati ideoloske
diskurse koji potenciraju Zivot u sadasnjosti, odnosno potre-
bu da se slijedi svojevrsna ekonomska carpe diem logika.

Dijelom je takvu situaciju ublaZila, ili moZzda ¢ak i prikrila,
¢injenica dotad nezabiljezenog ekonomskog rasta koji je ka-
rakterizirao cijelo razdoblje Clintonove administracije. Clin-
tonova era se u pitanju ekonomskog prosperiteta ¢esto sma-
tra najuspjeSnijom u americ¢koj povijesti. U posthladnoratov-
skom razdoblju, nakon izuzetno brzog urusavanja prethod-
nog bipolarnog geopolitickog sustava, Clintonova vanjska
politika isijavala je dojam dobrohotnog i mirotvornog svjet-
skog policajca, Sto je pak stvaralo pozitivnu klimu za rast
ameriCke ekonomije. U tom razdoblju transnacionalni kapi-
talizam je ubacio u viSu brzinu, a informatic¢ka i napose in-
ternetska industrija otvorili su sasvim nove moguénosti za
ekonomski rast. Clinton je stvorio uvjete za, recimo to tako,
ubrzani rast softwarea svjetske ekonomije, ne oslanjajuéi se
na proizvodacku industriju, nego na tercijarni sektor. Zanos
ulagaca na trziStu dionica ponio je najznaCajnije burzovne
indekse do nesluéenih visina, te se prosirila masovna percep-



Cija da je ulaganje u dionice kratak i siguran put do brzog
bogacéenja. Povijesna iskustva koja kazu da masovno frene-
ticno spekuliranje na burzi dovodi do stvaranja mjehura od
sapunice, i da taj mjehur prije ili kasnije mora pu¢i, bila su
ignorirana. U nekoliko godina Clinton je preokrenuo nega-
tivne trendove, te pretvorio ogromni proracunski deficit na-
slijeden od Busha starijeg u ogromni suficit. Punjenje drzav-
nih blagajne oslabjelo je bojazni da ¢e mirovinski sustav u
skoroj buduénosti bankrotirati. Imidz koji je Clintonova ad-
ministracija imala — imidz socijalne solidarnosti, socijalnog
liberalizma, politicke korektnosti — vjerojatno je minimali-
zirao strahove od kratkotrajnosti ove ekonomske eksplozije.
No, sasvim je o€ito da je Clintonova era u dijelu javnosti bila
obiljezena i izostankom trezvenijeg odnosa prema stjecanju
bogatstva, pa je javna percepcija o lako¢i bogacenja i o ne-
problemati¢nosti visokog standarda bila prilicno rasirena. S
druge strane, gen-exerski strahovi od suzavanja ekonomskih
mogucénosti za vrijeme Clintonove administracije bili su ite-
kako jaki, Sto se osobito osjecalo u raSirenom tzv. slacker sta-
vu kod onog dijela mlade populacije koji se iskljucio iz kom-
petitivnih procesa korporativnog kapitalizma. Istovremeno,
uz rast svijesti o globalizaciji pocela se formirati i kritika glo-
balizacijskih procesa, pa onda i antiglobalizacijski pokreti.
lako je reality televizija u Americi bila suzdrzana prema te-
matiziranju politickih problema, u osnovi zapleta mnogih re-
ality proizvoda, osobito u MTV-evoj produkciji, bila je vrlo
Cesto tenzija izmedu slackerskih i oportunistickih zivotnih
stilova. No, naglasak nije bio toliko na sukobu, koliko na
ucenju o suzivotu — sudionici reality proizvoda birani su
namjerno tako da predstave raznolikost klasnih, religioznih,
rasnih, obrazovnih, rodnih, te Zivotnostilskih identiteta, te
da na taj naCin dramatiziraju procese u kojima predstavnici
raznolikih pozicija i identiteta pronalaze nacine da koegzisti-
raju i rade zajedno. MTV-eva reality produkcija zagovarala
je u praksi ideju da je ekonomski kola¢ dovoljno velik te da
liberalna kultura medusobnog upoznavanja i dijaloga moze
rijesiti sve probleme. Proizvodi kao Sto su Survivor i Big
Brother stavili su pak u prvi plan natjecanje za ekonomski
kolac¢; premda su istovremeno strukturirani i tako da povre-
meno poticu suradnju medu natjecateljima, na kraju je po-
bjednik ipak samo jedan.

U Bushovu razdoblju reality televizija ulazi u joS snazniji za-
mah. Sam izbor tema reality televizije u razdoblju Bushove
vlasti pokazuje da natjecateljski proizvodi s jakom kompeti-
tivnom sastavnicom sve viSe postaju pravilo. Fox je 2000.
godine krenuo s glazbenim talent-show proizvodom nazva-
nim American Idol (Sto je licenca britanskog proizvoda Pop
1dol, na temelju kojeg je raden i Hrvatski idol). RijeC je o do-
sta starom televiziskom formatu, no Simon Callow, jedan
od dizajnera ovog proizvoda, unio je nove dimenzije u staru
konvenciju — prikazivanje ne samo nastupa natjecatelja,
nego i audicija, te isticanje uloge Zirija (u kojem je najglasni-
ji upravo Callow). Svojim komentarima o sudionicima Cal-
low je potencirao natjecateljski karakter procesa izbora ame-
rickog idola, odnosno elemente suparnistva, pripremljeno-
sti, kvalificiranosti, kao da se doista radi o intervjuu za po-
sao na vrlo ograni¢enom trzistu rada. American Idol simbo-
licki reproducira upravo ograni¢enost trzista rada u novim

uvjetima postindustrijskog drustva i Zestoku konkurenciju za
malen broj visoko plaéenih poslova u tercijarnom sektoru. U
ocjenjivackom ziriju uz Callowa sjede joS dva Clana Cija je
funkcija kontrirati Callowu, odnosno utjeloviti empaticniji
pristup natjecateljima — osobito Paula Abdul nastoji iznaci
razloge za pohvalu i najneuvijerljiviieg nastupa. U toj good
cop bad cop podjeli rada, glavni junak je ipak bad cop kojeg
utjelovljuje Callow, i Cija je ideoloska poruka jasna: ekonom-
ske mogucénosti su ograniCene, i za njih se valja dobro po-
tudi.

Zatim su zaredali i drugi slini proizvodi: Survivor, Ameri-
ca's Next Top Model, Last Comic Standing, Dream Job —
sve te serije zapravo su natjecanja za medijski razvikana,
isturena i visoko plac¢ena izvodacka mjesta u industriji zaba-
ve (model, komicar, sportski spiker). Nijedna od tih serija
medutim nije toliko zaokupila paznju americke javnosti kao
The Apprentice (2003) u kojem je Donald Trump primjenio
formulu Simona Callowa na svijet businessa samog. Dok je
Callow potencirao sliku o industriji zabave kao o nemilosrd-
nom businessa, Trump pak prikazuje nemilosrdnost busines-
sa kao zabavni proizvod. Time je na simboli¢koj razini na-
pravljen puni krug u reality televizijskoj produkciji, od zaba-
ve kao businessa do businessa kao zabave. The Apprentice je
tematizirao upravo ono $to su drugi doticali na razini alego-
rije — pitanje etike i etikete natjecanja na trziStu rada. Pre-
misa serije nije osobito inventivna: pred grupu sudionika
postavlja se niz zadataka, koje ispocetka moraju rjeSavati
kao tim. Na kraju svake epizode tro¢lani ziri kojim predsje-
dava Trump eliminira jednog od sudionika, donosec¢i odluku
autonomno, bez sudjelovanja gledateljstva (kao Sto je slucaj
u Idolu). Onome tko ispada iz igre Trump to osobno priop-
Cava rijeCima You re fired (Otpusteni ste). Nagrada pobjedni-
ku na kraju serije je posao pripravnika u viSem menadzmen-
tu u jednoj od Trumpovih kompanija. Sudionici su izabrani
medu nizom visoko kvalificiranih kandidata, koji su ili ve¢
imali nesto iskustva u svijetu businessa, ili su u najmanju
ruku zavssili prestizne Skole za menadzment; u svakom shu-
Caju rijeC je o ljudima kojima su i inace bili na putu da ostva-
re financijsku vrlo uspjeSnu karijeru. Serija je u svoje prve
dvije godine dominirala ljestvicama gledanosti, a Donald
Trump je popularnost serije unov¢io na vise nacina: od za-
konske zastite fraze You re fired, do prodaje prava na proi-
zvodnju lutke s njegovim likom koja iste te rijeci izgovara.

Trump je u seriji kultivirao i promicao dva osnovna ideolos-
ka stava. Prvo, u stilu Simona Callowa, ali i u skladu sa svo-
jim otprije javnosti poznatim imidzom beskompromisnog
poduzetnika i meSetara, progovarao je o aktivnosti sudioni-
ka u seriji na agresivno kritiCan nacin, predstavljaju¢i takav
svoj odnos kao sine qua non prezivljavanja u Zestoko kom-
petitivnom svijetu viSeg menadzmenta (i kapitalizma opceni-
to). Drugo, serija je strukturirana tako da potencira kvalite-
te liderstva i sebiCnosti ¢ak i naustrb timskog rada — Sto je
upravo konstitutivna tenzija koja karakterizira cjelokupni
natjecateljski zanr reality televizije {Survivor, Big Brother,
itd.).

Serija je lansirana u burnom trenutku u povijesti kako ame-
rickog tako i globalnog kapitalizma. Ve¢ prije no §to Bush



dolazi na vlast high-tech mjehur od sapunice bio se raspli-
nuo, te je gotovo desetogodiSnje razdoblje ekonomskog ra-
sta ustuknulo pred stagnacijom. Bushova administracija nije
imala nekih osobitih ideja kako rijesiti ekonomski pad, osim
tradicionalnog instrumenta neoliberalne ekonomije — rea-
gonomi¢nim snizavanjem poreza na dohodak i na dobit, koji
su pogodovali najbogatijima. No izmjeStanje radnih mjesta
iz Amerike nastavilo se, ¢ak i pojacalo. Dok je osamdesetih
i ve¢im dijelom devedesetih Amerika gubila plavoovratni¢ka
radna mjesta, krajem devedesetih zemlju su pocela napusta-
ti i bijeloovratnicka radna mjesta. Informaticka podrska,
bankovne Korisni¢ke sluzbe, te korisniCke sluzbe vezane uz
industriju putovanja sele se na druge lokacije, poput Indije,
zbog obrazovane, ali jeftinije radne snage. Nekoliko korpo-
racijskih skandala (Enron, Worldcom, Martha Stewart,
Tyco) bacilo je izrazito negativno svjetlo na menadzersku eli-
tu. Prijetnja od terorizma nakon 11. rujna 2001. dodatno je
pogorsala stagnaciju te povecala oprez ulagaca i igraca na
burzama. Tome treba pridodati i rastuéi klijentelizam i nepo-
tizam u dobivanju ugovora za rekonstrukciju Iraka. Bushov
vojni avanturizam u Iraku pogodovao je manjem broju ame-
rickih kompanija (kao $to je Halliburton, u kojem je Dick
Cheney prije potpredsjedni$tva imao znacajnu ulogu), ali je
i povecao klimu nestabilnosti u svijetu koja ne pogoduje
oporavku americke ekonomije. Broj radnih mijesta na kraju
Bushova prvog mandata je manji nego kada je Bush preuzeo
mandat, iako je stanovni§tvo naraslo mozda ¢ak i za pet mi-
lijuna. lako su ekonomski indeksi krajem prvog Bushova
mandata bili neSto pozitivniji, klima ekonomske neizvjesno-
sti je takva da se prvu godinu njegova drugog mandata eko-
nomisti ne mogu sloziti o prirodi tog oporavka. Svi ti fakto-
ri zajedno opisuju situaciju u kojoj je Trump pokrenuo svoj
reality show, Cija je ideoloska potka pokusaj obnavljanja vje-
re u poduzetniStvo te u uspjeSno funkcioniranje ameri¢kog
kapitalizma.

Tip kapitalistiCkog ponasanja koje glorificira Trumpova seri-
ja je zapravo pokusaj reafirmiranja jednog povijesno arhivi-
ranog tipa kapitalizma i poduzetnicke etike. Moglo bi se do-
sta is¢itati iz Trumpove biografije, koja kao da ponavlja de-
vetnaestostoljetne stereotipe o ¢ovjeku koji, pocevsi od nice-
ga, dolazi do velikog bogatstva upornos¢u i mudroséu koje

je stekao odrastanjem na ulicama New Yorka. U seriji The
Apprentice Trump je aludirao na skromne pocetke svoje po-
slovne Karijere postavivsi sudionicima kao prvi zadatak pro-
daju limunade na ulicama New Yorka. Taj prvi zadatak, u se-
riji u kojoj su sudionici vlasnici diploma s najprestiZnijih po-
slovnih Skola koji su valjda ne$to naulili o businessu, ima
funkciju proklamiranja potrebe povratka navodno elemen-
tarnim vrijednostima poduzetniStva — znanju koje moze
pruziti samo bavljenje konkretnim, »realnim« problemima.
Ta uli¢na kapitalisticka mudrost, koju se ne moze ste¢i u
Skolskim klupama i putem kompjutorskih simulacija, upra-
VO je ona »stvarnost«, naravno ideoloski konstruirana, koju
serija Zeli nametnuti kao model novog nacina razmisljanja o
kapitalizmu.

Jedno ekstenzivnije Citanje Trumpova reality proizvoda mo-
glo bi se u ve¢oj mjeri pozabaviti i slikom koju Trump ima u
javnosti, odnosno na¢inom na koji The Apprentice Koristi tu
sliku. Njegovi projekti koji se kre¢u od gradevinarskih pre-
ko kockarnicarskih do publicistickih i televizijskih, naizmje-
ni¢ni nagli financijski usponi i podjednako nagli padovi u
bankrot, medijski pra¢eni brakovi koji zapocinju i zavrSava-
ju na isti nacin, ¢ine od Trumpa gotovo pikarsku figuru, svo-
jevrsnog poduzetnickog trickstera kojemu nikakve okolnosti
ne mogu nauditi, pa ¢ak ni on sam svojim ponekad nerazu-
mnim ulaganjima. Trump je sasvim drugi tip poduzetnika od
recimo Billa Gatesa, Strebera i nerazmetljivca, ili pak pokre-
taca Nikea, Phila Knighta, koji kultivira pomalo nezaintere-
sirani, slackerski image (Trump je kao poduzetnik ipak mno-
g0 neuspjesniji od spomenute dvojice). No Trumpova neis-
crpna poduzetni¢ka energija pojavljuje se u ovom trenutku
kao figura ameri¢kog kapitalistickog optimizma, a osnovna
karta na koju igra Trump je zapravo ona ista na koju igra
Bush, i njegova retorika neodoljivo podsje¢a na Bushovu —
u businessu, bez obzira na potrebu suradnje s drugim ljudi-
ma, potreban je voda (leader) koji zna u teskim trenucima
preuzeti na sebe odgovornost donosenja teskih odluka. Ta-
kav lider mozda je ¢ak i neuspjeSan u svojim projektima,
moZzda i jest razmetljiv, mozda ¢ak i nije osobito obrazovan
ili je ograni¢en knjiskom mudroséu, a mozda je ¢ak i komi-
¢an u nekim svojim aspektima, ali je barem sposoban dono-
siti odluke — to je simbolic¢ki kapital koji Trump donosi se-
riju The Apprentice. " Cijela ta figura trickstera/lideia/popu-



listickog mudraca utjelovljena u Trumpu zapravo je sasvim
retrogradna u Kontekstu transnacionalnog Kkorporativnog
kapitalizma, ali je u trenucima krize kako drustva tako i me-
dija oCito vrlo privlatna za medijsku eksploataciju.

U drustvu drugih reality proizvoda, The Apprentice se doima
kao visokobudzetni, uSminkani proizvod, koji egzoti¢noj,
razgledniCkoj slikovnosti Survivora konkurira glamurizira-
nom slikovnoséu poslovnog New Yorka (a takav publicitet je
New Yorku nakon teroristickih napada sigurno dobrodo-
$a0). Sama Cinjenica da je show postavljen na NBC-u, jednoj
od tri prestizne zemaljske mreZe, i to onoj koja se najdulje
odupirala najezdi reality televizije, podaruje mu dodatni
simboli¢ki kapital unutar americkog televizijskog prostora.
Poput Survivora, Trumpov proizvod se natjeCe za nacional-
nu gledanost u udarnom terminu, ¢ime je usao u bitku za de-
finiranje srednjostrujaskog nacionalnog imaginarija, ugroza-
vajuéi poziciju koju su donedavno imale situacijske komedi-
je, dramske serije i informativni magazini. Cini se da u ovom
trenutku duboke ekonomske i politiCke krize korporativni
mediji ne smatraju da je igrani program u stanju u dovoljnoj
mjeri ispuniti ekonomske i ideoloSke zadatke trenutka — za-
raditi novac i ponovno spektakularizirati rutinsko funkcio-
niranje americkog kapitalizma. U tome se korisnim pokazu-
ju i osobe poput Marthe Stewart, kojoj ¢ak ni boravak u za-
tvoru zbog nezakonitog trgovanja dionicama nije oduzeo
simboliCki kapital svestrane snalaZljive poduzetnice iz Nove
Engleske, te od jeseni 2005. godine NBC kreée i s njenom
verzijom showa The Apprentice.

Biljeske

1 Pwi reality show na programu triju veteranskih mreza (NBC, CBS,
ABC) bio je Survivor (2000). Prije invazije reality televizije, 1996. go-
dine na rasporedu tog terceta bilo je Cetrdesetak sitkomedija, a 2002.
ih je samo dvadesetak. Dramske serije se jo$ relativno dobro drze, ne
toliko zahvaljujuéi visokoj gledanosti, koliko stvaranjem dramskih
brandova (serija koje se granaju u nekoliko serija, poput Law & Or-
deri CSI). Jesenske sheme americke televizije reproducirane su u Ca-
stleman-Podrazik, 2003.

2 Interesantno je spomenuti da je Raymond Williams objavio svoj utje-
cajan rad Television 1974. godine, te je imao priliku komentirati i po-
javljivanje novog Zanra. Williams je jasno vidio da se radi o novom
zanru, koji je nazvao drama-documentary. Naglasavajudi hibridni ka-
rakter ovog zanra koji kombinira izvjeStavanje o faktima i dramsku
prezentaciju, Williams je ipak ¢itao ovu seriju kao »intrinzi¢no dra-
matski eksperiment« (71), sugeriraju¢i da je ovaj novi zanr vazniji u
svojim narativnim, nego u svojim dokumentarnim aspektima. Vidi
Williams, 2003.

3 O vezi utemeljitelja Zanra reality televizije, serije An American Family
i tradicija dokumentarnog filma vidi kratku biljeSku u tekstu Paule Ra-
binowitz, 1993.

4 Ovdje nema prostora za $iru diskusiju o globalizaciji. No ova analiza
se oslanja na ideju da je »globalizacija« prvenstveno ekonomski pro-
ces koji traje stolje¢ima, ali u posljednjih pola stolje¢a ulazi u jednu sa-
svim specificnu fazu koja je obiljeZzena formiranjem transnacionalnog

U svakoj analizi americke televizije nuzno je naglasiti domi-
nantno mijesto televizije u izboru i artikulaciji americkih vri-
jednosnih sustava u posljednjih pola stolje¢a. U tom razdo-
blju televizija je — u znatno veéoj mjeri nego u drugim us-
poredivim drustvima — preuzela ulogu privilegiranog locu-
sa, ali i ¢cimbenika americke javne sfere. U tom pak televizij-
skom prostoru narativni formati imali su i jo§ uvijek imaju
primat u formiranju nacionalnog imaginarija (u usporedbi s
recimo informativnim i argumentativnim televizijskim for-
matima), pa je primjerice ¢ak i informativna produkcija u
ameriCkom televizijskom prostoru duboko prozeta narativ-
nim modalitetima (prezentacija informacije o nekom doga-
daju najée$ée se prelama kroz prizmu osobnih pripovijesti
protagonista tog dogadaja). Uspon reality televizije moZze se
promatrati i u kontekstu te prevlasti naracijskih nad repre-
zentacijskim (i argumentativnim) televizijskim formama u
gradenju nacionalnog imaginarija. Reality proizvodi su go-
tovo uvijek dizajnirani kao pripovjedni proizvodi, koji kroz
svoju dramaturgiju identificiraju i time privilegiraju odrede-
ne teme, te nude odredene ideoloske artikulacije tih tema.
Jedna od klju¢nih tema ovog povijesnog razdoblja koju je
ameriCka televizija nametnula kroz reality produkciju je
upravo pokuSaj da se u kontekstu silnih promjena proiste-
klih iz globalizacijskih i postindustrijskih procesa same te
promjene ucine predmetom televizijske zabave zaCinjene no-
vom dozom entuzijazma o natjecateljskom karakteru suvre-
menog Kkapitalizma.

korporacijskog kapitalizma. U posljednjih pedesetak godina ameri¢ka
ekonomija je sigurno rasla i zbog globalizacijskih procesa jer dobar
dio transnacionalnih korporacija ima americku provenijenciju, no isto
tako valja registrirati i duboke promjene u americkom drustvu izazva-
ne neprekinutim odljevom radnih mijesta iz zemlje.

5 Rupert Murdoch je reorganizirao filmsku producentsku kuéu Twenti-
eth Century Fox, te je pretvorio u ¢etvrtu mrezu 1986. godine. Na-
kon toga su lansirani i UPN i WB (1994). Vidi Watching TV, str. 328,
382. Fox je imao najviSe uspjeha, te se danas uglavnom smatra ¢lanom
velike ¢etvorke zemaljskih mreza. S druge strane, NBC, koji je deve-
desetih dugo bio najgledanija mreza, 2005. ima najnizu gledanost.

6 Televizija iz ostatka svijeta je komercijalnoj televiziji (i njenim oglasi-
vacima) neinteresantna. Strana igrana produkcija i prije i poslije ka-
belske revolucije bila je podzastupljena; sada se povremeno moZze po-
gledati strani film na kanalu Bravo, ali niti jednoj mrezi danas ne pada
na pamet prikazati titlovan film (sinkronizacije nema). I britanska
produkcija jedva da moZze naéi mjesto u americkom televizijskom pro-
storu, i to ponajvise na Discoveryju, zahvaljujuéi velikoj reputaciji do-
kumentarne produkcije BBCja. Britanske igrane serije, dijelom zbog
razli¢ite duzine, se gotovo uopce ne prikazuju na komercijalnoj tele-
viziji, a na javnoj televiziji PBS-u prikazuju se uglavnom starije britan-
ske humoristi¢ne serije i novije adaptacije britanskih knjizevnih klasi-
ka. Moze se re¢i da je americka publika srednjeg ukusa u pravilu ne-
upoznata s televizijskom produkcijom iz ostatka svijeta, kvalitetnom
ili nekvalitetnom.
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skih postaja koje su u njihovu vlasnistvu (tzv. owned and operated sta-
tions ili O&Os). Te podruZnice su uglavnom u velikim urbanim po-
dru¢jima (metropolitanskim podrucjima).

8 Analizirajuéi situaciju u britanskom televizijskom prostoru koji je de-
vedesetih godina takoder zahvaen procesom »poglupljivanja«, Brian
Winston, teoreti¢ar dokumentarnog filma, dovodi u vezu rast popu-
larnosti reality televizije i slablienje funkcioniranja televizije kao »jav-
ne sluzbe«. Doktrina javne sluzbe (public service) izuzetno je bitna za
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dokumentarni film, Cija pozicija poCinje slabiti pocetkom devedesetih
kad se upravo BBC pocinje natjecati u produkciji reality televizije. U
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blic Service«. U Americi su zbog invazije reality televizije stoga izgu-
bili drugi Zanrovi — igrana produkcija (posebice sitkomedije).

9 Uloga MTV-a u razvoju reality televizije je svakako klju¢na. Pojavivsi
se u medijskom prostoru pocetkom osamdesetih, dakle u vrijeme
kada zapo€inje intenzivna korporatizacija popularne kulture, MTV se
nastojao marketin§ki promovirati kao autenti¢ni posrednik autentic-
ne kulture mladih, pa stoga i proizvod kao Sto je Real World valja i-
tati na tragu te ideolosko-marketinske poze. U tome je svakako bilo i
demokratske retorike, a posebice retorike onoga $to se u Americi na-
ziva empowerment (davanje prilike marginaliziranima i obespravljeni-
ma da povecaju svoj utjecaj u drustvu). U takvoj retorici autenti¢ne re-
prezentacije (kultura mladih) nije nelogi¢an i potez dovodenja same
MTV-eve publike pred kamere, odnosno pretvaranja publike u pred-



