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UuvoD

U diplomskome radu nastojim istraziti dvostruku ulogu reality televizije. U
demokratskim je druStvima reality televizija dio nakaradne zabave i kulture konzumerizma,
eksponiranosti i voajerstva, dok je u nedemokratskima alat druStvenih promjena i
demokratizacije, te ponekad i potencijalna opasnost za opstojnost rezima. U zapadnjac¢kim
drustvima dominira komercijalizacija svakodnevice, kao i op¢a estradizacija zivota: ,,Pokret
banalizacije koja u Sarenilu spektakla globalno dominira modernim drustvom, njime dominira
1 na svim toCkama gdje je razvijena potrosnja robe prividno umnozila uloge i predmete za

odabir* (Debord, 1999: 61-62).

Reality televiziju oksfordski rje¢nik opisuje kao ,.televizijski program u kojem su
obi¢ni ljudi kontinuirano snimani, dizajniran da bude vise zabavan nego informativan.“! To je
televizijski zanr koji dokumentira neskriptirane situacije iz stvarnog zivota. Od dokumentarne
se televizije razlikuje po tome Sto je fokus uglavnom na drami i osobnim sukobima, a ne

edukaciji gledatelja.

Reality televizija u javnosti je percipirana kao program koji nema nikakav drustveni,
socijalni, intelektualni ili moralni znacaj ili vrijednost, ali i jedan od krivaca za nazadovanje
zapadne kulture. Smatra se dijelom low culture, derogativnom terminu suprotnom od high
culture, koji opisuje odredene formate popularne kulture koji imaju masovnu publiku.
Misljenje javnosti je da je reality televizija uglavnom precijenjena i da ni u kojem slucaju nije
istinit 1 stvaran prikaz realnog zivota. Kriticari tvrde da reality televizija ne odrazava stvarnost
jer su sudionici postavljeni u umjetne situacije, a odredeni se efekti mogu stvoriti lukavim
montiranjem, treniranjem sudionika prije snimanja showa, isceniranim situacijama i pricama
osmisljenima prije samog snimanja. Kritike se joS odnose i na to da su emisije namijenjene
poniZenju i iskoriStavanju sudionika, da se od netalentiranih ljudi nezasluZzeno tvore zvijezde
te da se glorificira vulgarnost i materijalizam. Natjecatelji koji postanu poznati nazivaju se
»Zvijezdama Z-liste”. Mladi ljudi imitiraju ponaSanje videno u takvim emisijama, tako da

vecinu znanja o drustvu i svijetu opcéenito pokupe s televizije.

U formatu bez pravila ponasanja, gledatelji svjedo¢e iskusavanju granica eksploatacije
i privatnosti. ,,Spektakl se predstavlja kao golema, neraspravljiva i nedostupna pozitivnost. On

kaze samo da 'ono Sto se vidi dobro je, a ono Sto je dobro, vidi se'. Stav koji on trazi jest to

! http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/reality-TV
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pasivno prihvacanje koje je ve¢ postigao svojim na¢inom predstavljanja bez odgovora, svojim
monopolom na privid“ (Debord, 1999: 39). Televizijske su kuce voljne prikazati gotovo sve,
bez obzira na ishod, tako dugo dok se gledatelji ne pobune, iznesu svoje kritike na drustvenim
mrezama ili zaprijete da ¢e prestati gledati show. ,,Osobno, mislim da ¢e producenti, a time i
TV kuce, emitirati sve §to ih ne dovodi u ozbiljan rizik od tuzbe®, izjava je neimenovanog
producenta reality televizije.? Unato& nevjerojatnim posljedicama koje su imali neki showovi,
uvijek postoji publika koja Zeljno iS¢ekuje nove price i skandale. Gledatelji se Zele upustati u
dramu kao dio guilty pleasure zabave, gresnog zadovoljstva koje im donosi uzitak, no

istodobno i osjecaj griznje savjesti.

Globalni je uspjeh reality televizije i vazan politi¢ki fenomen. U nekim su autoritarnim
rezimima gradani prvi puta dobili priliku glasovati na odredenom obliku slobodnih i poStenih
izbora s ve¢im brojem kandidata upravo zbog natjecateljskih reality showova. Reality
televizija rusi i razne tabue ortodoksnih drustava, kada primjerice Zenski i muski kandidati
zive zajedno. Putem reality televizije, natjecatelji su dobili moguénost javno kritizirati
politi¢ke rezime, vode ili kler. Kinesko pjevacko natjecanje Super Girl, ¢esto spominjano
zbog politickog 1 kulturalnog utjecaja, kritizirano je od strane vlasti zbog demokratskog

karaktera i ,,svjetovnosti* prije nego je zabranjeno.

Reality televizija ima, stoga, dvostruku ulogu. U demokratskim drustvima vise nema
granica dobrog ukusa, voajerizam je normalna pojava u svim sferama, a emisije su dovedene
do apsolutne nakaradnosti i ki¢a. U nedemokratskim se, pak, drustvima takve emisije mogu
analizirati kao izrazi slobode, emisije koje ruse kulturoloSke i socioloSke barijere, Sto takve
sustave dovodi u opasnost jer ih u odredenim situacijama poti¢e i na demokratizaciju
drustvene zbilje. Jednom rije¢ju, u opre¢nim politickim sustavima reality televizija moze

potpuno razlic¢ito funkcionirati i imati sasvim drugaciju druStvenu ulogu.

2 http://www.theatlantic.com/entertainment/archive/2014/10/reality-tv/382004/
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KULTURA SPEKTAKLA
Gledatelj postaje lik televizijske price

»Norris i Odugbemi ulogu medija i novinarstva promatraju u kontekstu deliberativne
demokracije i doprinosa medija javnoj sferi (public sphere) u tri aspekta: kao Cuvare
(watchdog), kao one koji definiraju agendu, tj. teme koje su na javnoj raspravi (agenda
setting), i kao one koji filtriraju ili omoguéuju ulaz u javnost (gatekeeper)* (Norris i
Odugbemi, 2010: 16-18, cit. prema Perusko, 2011: 25).

Ignacio Ramonez prenosi podjelu Umberta Eca, koji je povijest televizije podijelio na
dva razdoblja: arheotelevizija do 1980. godine, kada je pojavljivanje na televiziji trebalo
zavrijediti pa su se tamo mahom pojavljivali stvaraoci i razni dostojanstvenici. Bila je to
»elevizija pozornica®, a pristup su imali samo najbolji. Drugo je razdoblje neotelevizija, na
kojoj je povezivanjem igara i scenskih emisija javnost imala pristup na ekran bez odredenih
zasluga. To je bila ,televizija zrcalo®* koja je ljude trebala prikazivati takve kakvi jesu.
Ramonez uvodi novo razdoblje, post-televiziju, gdje javnost ima izravan pristup u televizijsku
seriju koja ima sve osobine igranog filma. Zadovoljstina dolazi tek kada si postao lik neke

pri¢e, ne samo da si se pojavio na televiziji (Ramonez, 2005: 370-371).

»lako se u medijskoj politici i u drustvenoj teoriji zabavni Zanrovi najée$¢e promatraju
kao sadrzaji niske druStvene vrijednosti (u smislu obavljanja funkcija koje se ocekuju od
medija u odnosu na politicki sustav) i zabavni programi i Zanrovi posreduju i predodzbe o
svijetu i odnosima u drustvu, druStvene vrijednosti, ali i stereotipe ili predrasude“ (Perusko,
2011: 34). Postoje dvije struje gledanja na vrijednost popularnih medijskih proizvoda.
Tradicionalniji® kriticari smatraju da ,,mediji upropastavaju 'visoku' kulturu (uglavnom se
ovdje podrazumijeva umjetnost) i zavode nesvjesne mase potrosackom kulturom i
proizvodima niske kvalitete, tj. masovne kulture, te odri¢u bilo kakvu druStvenu vrijednost
popularnoj kulturi (...)* (PeruSko, 2011: 34-35). S druge strane, ,pripadnici medijskih i
kulturalnih studija promatraju popularnu kulturu i kao izraz suvremene kulturne kreativnosti
te argumentiraju i pozitivne funkcije koje proizvodi popularne kulture imaju za suvremene
fragmentirane publike s viSe drustvenih identiteta“ (Perusko, 2011: 35). Novi hibridni
Zanrovi, koji nastaju promjenom odnosa medijskog Zanra prema realnosti, odlikuju se

promijenjenim strategijama prikaza stvarnosti i pozicije na kontinuumu emotivnosti. Dolazi

3 »Pripadnici Frankfurtske skole, zacetnici kriticke analize medija u prvim desetlje¢ima 20. stolje¢a” (Perusko,
2011: 34)



do povecane tabloidizacije novinarstva te infotainmenta kojima se uvodi emotivnost u
programsku grupu realnosti. Nastaje i viSe reality programa u kojima se u programskoj grupi

natjecanja pridodaju elementi skriptiranog programa (Perusko, 2011: 35).
Potros$aci iluzija

Danasnji je svijet prepun radikalnih i naglih druStvenih promjena, a televizija je medij
kojem se prilazi bez kriti¢nosti i s malim razumijevanjem. ,,Spektakl je ideologija par
excellence, jer izlaze i obilno manifestira bit svih ideoloskih sistema: osiromasenje,
podjarmljivanje i poricanje stvarnoga Zzivota. Spektakl je materijalni ,izraz odvajanja i
udaljavanja ¢ovjeka od ¢ovjeka“. Putem ,,nove moc¢i obmane®, koja je usrediStena u njezinu
temelju pri toj proizvodnji, ,,uz masu predmeta buja novo podrucje stranih bica kojima je
covjek podreden®. (...) ,,Dakle, potreba za novcem istinski je proizvod politicke ekonomije 1
jedina potreba koju ona proizvodi* (Debord, 1999: 164-165). U knjizi Citanje televizije, djelu
objavljenom 1989. godine*, autori John Fiske i John Hartley prenose integrativnu teoriju
u¢inaka masovnih medija Melvina De Fleura i Sandre Ball-Rokeach iz 1975. godine, u kojoj
oni navode da ,televizija zadovoljava tri primarne ljudske potrebe: potrebu za
razumijevanjem drus§tvenog svijeta pojedinca, potrebe za smislenim i ucinkovitim
djelovanjem u svijetu i1 potrebe za zabavom i1 razonodom kao na¢inima opustanja organizma“
(Fiske, Hartley, 1992: 5, 48). Te su potrebe osnova De Fleurove i Ball-Rokeacheove ,.teorije
ovisnosti“ prema kojoj svi sudionici suvremenog, modernog svijeta psiholoski u velikoj mjeri
ovise o masovnim medijima Kkoji pruzaju obavijesti i omogucuju posvemasnje sudjelovanje u
drustvu (Fiske, Hartley, 1992: 48). Sto vise osoba ovisi 0 medijima da zadovolje njihove

potrebe, to ¢e vazniji mediji imati 1 veceg utjecaja na njihove zivote.

Televizijski je program rezultat ljudskog izbora, drustvenih previranja i uvjeta u
kojima se trenutno nalazi. Na dnevnoj bazi, gledatelji su neposredno suoeni s novim
verzijama dogadaja i sadrzajima koje oni dalje sami procesuiraju. Televizijski je svijet,
dakako, razli¢it od stvarnoga svijeta, no istovremeno su povezani i isprepleteni. Televizija ,,ne
predocCuje vidljivu druStvenu zbilju, ve¢ prije odrazava simbolicko ustrojstvo vrijednosti i
odnos ispod povrsine” (Fiske, Hartley, 1992: 15). ,Nase percipiranje nije toliko uredeni
mehanizam koliko je nauceni - dnevni pokazatelj naSe cjelokupne osobne povijesti
socijalizacije i interakcije s kulturalnim okruzenjem* (Fiske, Hartley, 1992: 45). Na temelju

svih iskustava koje smo doZivjeli pristupamo televizijskom programu. Prema Fiske i

* Hrvatski prijevod iz 1992. godine u izdanju Barbat i Prova
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Hartleyju, $to program nastoji biti realisti¢niji, to mu gledateljstvo viSe vjeruje. No, i taj je
realizam umjetna tvorevina, ,aktivni druStvni proces u kojem se stvarno stvara“ (Fiske,

Hartley, 1992: 106). ,,Stvarni potrosa¢ postaje potrosac iluzija“ (Debord, 1999: 56).

U drugoj je polovici dvadesetog stolje¢a kulturna industrija spektaklima dala sasvim
novu dimenziju. Medijski je prostor zatrpan spektaklima kao sredstvima promoviranja, od
svakodnevnog Zivota i drustva do politike i ekonomije. ,,Spektakl je trenutak kada roba u
potpunosti osvoji drustveni zivot. Ne samo da je odnos s robom vidljiv, nego se samo on i
vidi: svijet koji se vidi njezin je svijet. Moderna ekonomska proizvodnja proSiruje svoju
diktaturu ekstenzivno i intenzivno* (Debord, 1999: 53). ,,Odredeni oblici zabave proZimaju
vijesti i informacije, a tabloidna info-zabavnjacka kultura postaje sve popularnija. Novi
multimediji koji sintetiziraju oblike radija, filma, televizijskih vijesti i zabave te nabujala
domena Kiber-prostora postaju spektakli tehno-kulture, generiraju¢i ekspanzivna mjesta za
informiranje i zabavu, pri ¢emu Se intenzivira forma spektakla medijske kulture* (Kellner,
2008: 261). Drustveni se i politicki sukobi gotovo svakodnevno odigravaju na ekranima uz

ekskluzivne reportaze.

Popularna zabava seze daleko u proslost, od Olimpijskih igara u klasi¢noj Gr¢koj,
gladijatorskih borbi u Rimu pa do srednjovjekovnih vladara koji su se vodili
Machiavellijevim savjetima o koriStenju spektakla za vladanje i drustvenu kontrolu. S
razvojem novih tehnologija, u zemljama razvijenog kapitalizma medijski je spektakl postao
kljutnom odlikom globalizacije (Kellner, 2008: 262). Spektakli opcinjavaju pripadnike
medijskog prostora te utje¢u na njihova razmisljanja i djelovanja. ,,Sav Zivot u druStvima, u
kojima vladaju moderni uvjeti proizvodnje, objavljuje se kao golema akumulacija spektakla.

Sve sto se izravno prozivljavalo, udaljilo se u predstavu® (Debord, 1999: 35).
Stvaranje slavnih

Iskustva pojedinaca postaju oblikovana medijskim slikama i kulturom slavnih.
Francuski teoreticar Guy Debord je razvio koncepciju drustva spektakla. Za njega spektakl
,»otupljuje drustvene subjekte i odvlaci ih od najvaznijih zadaca realnog zivota - otkrivanja
punog opsega njihovih ljudskih mo¢i putem kreativne prakse” (Debord, Guy, cit. prema
Kellner, 2008: 263). 1z udobnosti vlastitoga doma, pojedinci inertno promatraju spektakle, a
potrosnja u potpunosti okupira drustveni zivot. U kulturi spektakla, ,,komercijalno poslovanje
mora biti zabavno kako bi prosperiralo® (Wolf, Michael J., 1999., cit. prema Kellner, 2008:

264). Pozabavnjenjem, odredeni poslovi mogu imati nadmoénu prednost nad konkurencijom.
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Nije dovoljno reklamirati proizvod, kupcima morate prodati zabavno iskustvo i interaktivni
spektakl kako bi uop¢e dobili njihovu pozornost i paznju. Zabava i spektakl u potpunosti su
prodrli u sve sfere ekonomije, drustva i politike. Za Neila Gablera, ,,sam je Zivot postao poput
filma ili televizije, u njima smo 'istodobno umjetnici izvodaci i publika u velikom Sou koji ne
prestaje™ (Gabler, Neil, 1998: 4, cit. prema Kellner, 2008: 266). Industrija odnosa s javnoscu,
koja uzdize odredene osobe u status slavnih i govori nam Sto je in te kako ispravno Zivijeti,
neprestano se Siri. Promoviraju se potrosacki stil Zivota i vrijednosti, sve u skladu s logikom
spektakla zabave. Medijski je spektakl usao u sva podru¢ja iskustva, od kulture i zabave, do
politike i ekonomije. ,,Sada je jasno da Zivimo u novome info-zabavnjackom drustvu,

globalno umrezenoj ekonomiji i novoj internet tehno-kulturi* (Kellner, 2008: 278).

,Sto se tiGe ,,slavnih®, standardnu definiciju vise ne daje rje¢nik nego je bliska onoj
koju je postavio Daniel Boorstin u svojoj knjizi The Image: Or What Happened to the
American Dream (Imidz: Ili sto se dogodilo s americkim snom). ,,Slavna je ona osoba“, pise
Boorstin, ,,koja je poznata zbog svoje poznatosti“, a to je preinateno u Cesto citiranom
iskrivljenom obliku kao: ,slavan je onaj koji je poznat zbog toga Sto je poznat* (Epstein,
2008: 300). Stvaranje slavnih danas je jedna zasebna industrija, spoj talenta i zasluga, ali i
promisljene promocije i sre¢e. Jedino Sto se cijeni su novac i slava. Prema Epsteinu,
vrijednosti kulture slavnih gotovo su iskljucivo vrijednosti publiciteta koji se zanima za
ucinke 1 ne bavi se previse uzrocima ili intrinzi¢nim vrijednostima (Epstein, 2008: 302).
Poznate i slavne stvaraju razne institucije. Postoji dobro razradena masSinerija za stvaranje
slavnih - televizijski programi poput reality showova i showbizz emisija, Zuta Stampa,
Casopisi 1 magazini poput mozda najpoznatijeg, americkog magazina People, ,,visokoplaceni
zagovaraci slavnih“ kao §to su televizijski voditelji ,,koji ne samo $to zive od tude slave nego

je zahvaljujuéi svojoj mo¢i stvaranja publiciteta dodjeljuju drugima* (Epstein, 2008: 303).

Slavni nam sugeriraju kako su svojim zivotima ispunili nase fantazije, no cesto je
obozavanje slavnih pomijeSano s preziranjem. Postoji odredeni oslobadaju¢i osjecaj
zadovoljstva kada shvatimo da su zvijezde koje velicamo krhke te mogu izgorjeti u svakom
trenutku. Publika voli vidjeti svoje omiljene zvijezde u neobi¢nim okolnostima koje
kompromitiraju njihovo dostojanstvo. Dotadasnje nedodirljive zvijezde postali su ,,0bi¢ni*
ljudi nalik svima nama, ali to ne smanjuje njihovu fascinantnost. Vrlo ¢esto, interes za njih i
raste (Cashmore, 2008: 221-222). Paparazzi novinari i fotoreporteri su motivirani novcem
koje nude medijske korporacije kako bi prodale svoje publikacije ¢itateljima i gledateljima, tj.

- publici. Zed za pri¢ama i nezahvalnim slikama slavnih je neutaziva. No, publika je zapravo
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puno vise od pukih promatraca zbivanja. Visokom prodajom takvih tabloida i rekordnom
gledanos¢u showova i emisija, publika postaje dio kulture slavnih. Publika i mediji su ti koji
odredenim ljudima daju bozanske mo¢i te istovremeno zakucavaju posljednji ¢avao u njihov
lijes. ,,Spektakl se predstavlja u isti mah kao samo drustvo, kao dio drustva i kao sredstvo

ujedinjenja. (...) mjesto izopacena pogleda i lazne svijesti* (Debord, 1999: 36).

»(--.) navikli smo na umekSavanje vijesti u kojima zabava - to koristim u najSirem
smislu: sve na Sto pristajemo da nas zabavlja i zanima - u sve veéoj mjeri sacinjava nasu
intelektualnu ishranu* (Cashmore, 2008: 230). Interesi za dogadaje i ljude koji su se prije
¢inili vulgarnima ili predmetom interesa neukih, sada postaju op¢a mjesta, a Zivoti i sudbine

slavnih javno vlasnistvo. Zivimo u svijetu u kojem sve $to znamo dolazi putem medija.
Ljudi kao trziSna roba

Devedesetih se godina prosloga stolje¢a pozornost medija ,,s obi¢nog prebacila na
proslavljeni sektor drustva, a naglasak je s iznimnoga stavljen na obi¢no. Uspjeh magazina
kao Sto su People i u Britaniji Heat i Hello! pokazuje da ljudi radije ¢itaju o svakodnevnim
dogadajima u zivotu fantasti¢nih ljudi nego o fantastiénim dogadajima u Zivotu svakodnevnih
ljudi“ (Cashmore, 2008: 223-224). Osim novina, takva je sklonost prisutna i na televiziji.
»Meke vijesti“ kao $to su price o slavnima, skandali, tracevi te ljudske price sve su cesée dio
informativnih emisija. Na Novoj TV, hrvatskoj komercijalnoj televiziji, vijesti o slavnima dio
su srediSnjeg informativnog dnevnika. ,,U medijima politicki pluralizam i izborno nadmetanje
imaju neko cirkusko obiljezje 1 viSe idu pod vrstu 'zabave' prilagodene ponudi i potraznji,
marketinskoj obradi lica koja su mediji i proizveli te rejtingu samih emisija, gdje se lezernost,
dojam i izgled vise cijene od ozbiljnosti analize* (Katunari¢, 2005: 446). Pojaviti se u

medijima znaci postojati.

Dvadeseto je stolje¢e bilo vrijeme pomicanja granica i dotadaSnje percepcije
stvarnosti. Mnogobrojne su drustvene i tehnoloSke promjene utjecale na poimanje kulture
slavnih. Nakon Prvog svjetskog rata, granice su pomaknute te su zene dobile puno aktivnije
uloge u svakodnevnom Zzivotu. Doslo je do pojave kozumerizma i trziSne ekonomije, sve
vecéeg individualizma i slobode izbora. Otvorila su se nova podrucja u politici i obrazovanju, a
radio, automobili 1 zvuéni filmovi postali visSe manje dostupni. Ljudi s razli¢itih strana svijeta,
udaljeni tisuéama kilometara, mogli su dijeliti iste osjecaje. Distance koje su se nekad Cinile
nemoguéima za proéi, postale su pristupacne. Stovise, pomoéu radija, kasnije i televizije,

stvoren je osjecaj neposrednosti.
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Utjecaj televizije od druge polovice dvadesetog stoljeca u potpunosti je transformirao
dotadasnji nacin na koji mislimo i ponaSamo se. ,,Televizija je sa sobom donijela intimnost:
pokretne slike mozemo gledati i glasove sluati - u svojem domu. Donijela je i repliciranje: te
slike i zvukovi nisu samo za jednokratnu upotrebu - moguce ih je neprestano ponavljati (...)
Ljude koji su dotada bili udaljeni i zacijelo nedostizni vidjeli smo kao obi¢ne ljude s istim
manirima, nedostacima i mozda sklonostima kakve sami imamo* (Cashmore, 2008: 232).
Proliferacija medija je stvorila poznate te ih priblizila publici koja je dobila osjecaj
povezanosti s nekad nedostiznim likovima. U proslosti su se ljudi divili narodnim junacima,
vojnicima, drzavnicima, znanstvenicima, dobrociniteljima, osobama koje su se na neki nacin
istaknule svojim postignuéima, a ne po svojoj ,,poznatosti* (well-knownness)®. ,,Nekad smo se
divili ljudima koji ¢ine velike stvari, a sada se divimo ljudima koji glume ljude koji €ine
velike stvari“ (Sherman, Ken, 1992: 26, cit. prema Cashmore, 2008: 241). | naSe se poimanje
vrijednosti koje cijenimo promijenilo. Danas se poznatima ¢esto daje jo$ vise medijskog

prostora ako izadu iz odredenih moralnih okvira ili nametnutih pravila ponaSanja.

Crte razgrani¢enja izmedu javne i privatne sfere gotovo su u potpunosti izbrisane.
Televizija je pritom savrSen medij koji omoguéuje uspon nove klase slavnih, a promjena od
Stovatelja heroja u idolopoklonike slika bila je nuzna kako bi se dovrsila tranzicija u kulturu
slavnih (Cashmore, 2008: 244). Razvoj zvu¢nog filma u tridestim godinama dvadesetog
stoljeca vjerojatno je oznacio pocetak zvijezda kao obi¢nih smrtnika koji publici daju ,,0sjecaj
povezanosti i intimnosti* (Gamson, Joshua, 1992, cit. prema Cashomore, 2008: 251). Time je
i stvorena velika maSinerija, strojevi za publicitet koji su trebali glorificirati svoje klijente i
uciniti ih zvijezdama. Bez publike, ne postoje ni slavni. Ponce de Leon tu je poruku nazvao
»sirenje trziSne ekonomije i uspon demokratskih, individualistickih vrijednosti (de Leon,
Ponce, cit. prema Cashomore, 2008: 252). Porast slave uklapa se u potroSacku kulturu koja se
razvila pocetkom dvadesetog stoljeca. Klju¢ni je proces kulture slavnih napraviti od ljudi
trziSnu robu, predmete potrosnje (Cashomore, 2008: 256). ,,Drustvo koje pociva na modernoj
industriji nije tek slucajno ili povrsno spektakularno: ono je u biti spektalisticko. U spektaklu,
slici vladaju¢e ekonomije, cilj nije niSta, a razvoj je sve. Spektakl ne Zeli posti¢i niSta osim

sebe sama“ (Debord, 1999: 39).

Sve vec¢im brojem televizijskih programa specijaliziranih za laku zabavu, otvorene su

nove mogucnosti za stvaranje zvijezda, a nezasitna publika postaje i kreator i kreacija. Postoji

> Termin je skovao Daniel Boorstin u knjizi ImidZ: Vodi¢ za pseudodogadaje u Americi [1992., 67] (Cashmore,
2008: 241)
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voajerski uzitak i utjeha da slavni zive kao i svi drugi, a mediji vise ne prenose samo
informacije, ve¢ ih i stvaraju. ,,Ukoliko koristima i sluzimo se odredenim medijima i
tehnoloskim izumima, to nuzno znaci da ih prihva¢amo - u potpunosti ili u djelomi¢noj mjeri.
Prihvac¢anjem tehnologija, stavljamo se u polozaj njihovih servisera. ,,(...) tim predmetima,
tim produzecima nas samih, sluzimo kao da su bogovi ili kakva religija“ (McLuhan, 2005:
157).

Prema Noamu Chomskom, ,pravi masovni mediji u osnovi pokuSavaju odvratiti
pozornost. (...) Neka svi polude za profesionalnim sportom, za seksualnim skandalima, za
slavnima i njihovim problemima. Bilo $to, samo da nije ozbiljno. Ozbiljne stvari su za velike
decke” (Chomsky, 2005: 200). ,,Informacija, propaganda, reklama i zabava postavljene su na
isti plan: sve one doprinose dominaciji novih gospodara svijeta. Mediji ne prenose samo
liberalnu ideologiju, oni 'nadgledaju’, ‘uvjetuju’, 'manipuliraju’, 'kontroliraju duh™ (Le Goff,
2005: 342). ,,Mediji nam se viSe ne obracaju kako bi nam prenijeli objektivne informacije,

nego kako bi osvojili nas duh* (Ramonet, Ignacio, 2000: 15, cit. prema Le Goff, 2005: 344).

,Kriti¢ka teorija drustva stoga se nalazi pred novim izazovima u teorijskom mapiranju
i analizi tih novih formi kulture, drustva i obicaja, koje bi mogle sadrzavati nove forme
dominacije i opresije, kao i potencijal za demokratizaciju i druStvenu pravednost” (Kellner,
2008: 279). ,Najstarija drustvena specijalizacija, specijalizacija moéi, jest u Korijenu
spektakla. Dakle, spektakl je specijalizirana djelatnost koja govori u ime svih drugih. To je
diplomatsko predstavljanje hijerarhi¢nog drustva pred samim sobom, gdje je zabranjena svaka

druga rije¢. To je najmodernije istodobno i najarhai¢nije* (Debord, 1999: 42).
Trash emisije

U televizijskim je programima sve viSe trash televizijskih emisija, ,,koje prikazuju
ljude kako nimalo kreposno govore o svojim najosobnijim problemima ili najmra¢nijim
strastima®“ (Ramonez, 2005: 367-368). Americka se kabelska kuc¢a Court TV specijalizirala za
prijenos sudskih procesa. Slavu je dozivjela krajem 1990. godine, poslije procesa protiv
zvijezde americkog nogometa O. J. Simpsona koji je bio optuzen da je ubio svoju suprugu.
Court TV prenosi ispovijedi zlo€inaca, prikazuje ,,priznanja Stevena Smitha koji pri¢a o
silovanju i ubojstvu lije¢nice u jednoj njujorskoj bolnici 1989., priznanja Daniela Rakowitza,
koji je ubio prijateljicu te raskomadao i skuhao njezino tijelo, takoder 1989., i priznanja
Davida Garcie, muske prostitutke koja opisuje ubojstvo nepokretne musterije u invalidskim
kolicima 1995..." (Le Monde, 2000, cit. prema Ramonez, 2005: 368). Jo$S jedan primjer
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prodora senzacionalizma u sferu druStva i politike je pogubljenje Timothyja McVeighta,
pocCinitelja atentata u Oklahomi u kojem je bilo 168 mrtvih. 2001. godine vise od 3400
novinara pratilo je njegovo pogubljenje, a televizijski je prijenos smaknuéa injekcijom trazio i
sam McVeight (prema Ramonez, 2005: 368-369). Dokumentirano i fiktivno, stvarnost i igra

Sve su povezaniji.

Medijski sustav zudi za zvijezdama. Cilj je pred o¢ima publike proizvesti ih Sto brze i
iskoristiti kada su na vrhuncu slave. Isto tako, spremna je jednako ih se brzo rijesiti, kako bi
na njihovo mjesto stigli svjezi kandidati. ,,Jer u ovoj kanibalskoj fazi masovne kulture, dok
potéinjavanje napreduje nezamislivom brzinom, kako bi rekao Guy Debord, rije¢ je o

proizvodnji zvijezda za jednokratnu upotrebu. Zvijezda za bacanje” (Ramonez, 2005: 371).

,»Kako bi manipulirala ljudima, televizija iskoriStava pomutnju, obi¢no nesvjesnu,
izmedu vidjeti 1 znati, 1 vidjeti 1 shvacdati. U diktaturi se sluze cenzurom; u demokraciji

manipulacijom. Meta ovih napada uvijek je ista: obi¢ni gradanin® (Kapuscinski, 2005: 382).

»Zivimo u paradoksalnom svijetu. S jedne strane, kazu nam da je razvitak
komunikacijskih sredstava medusobno povezao sve dijelove planeta kako bi stvorio 'globalno
selo; s druge strane, internacionalna tematika zauzima sve manje prostora u medijima, jer je
skrivaju lokalne informacije, senzacionalisticki naslovi, naklapanje, people (rubrika) i svaka

informacija-roba“ (Kapuscinski, 2005: 383).

»Na djelu je planetarna unifikacija ponaSanja, ukusa, normi s pomoc¢u medija,
podvrgavanje svijesti efemernim zbivanjima (...) svugdje gledamo, mutatis mutandis iste
emisije, isti show, iste sapunice, iste vijesti, iste zvijezde, voditelje, filmove, serije (...).
Svjedoci smo minimalnog novinarstva upregnutog u potrebe glamuroznog, svjetskog

spektakla koji odaje koncentraciju moci i oligarhijsku strukturu® (Katunari¢, 2012: 5-6).

U danasnje vrijeme mediji ne sluZze samo prenoSenju poruka, ve¢ moraju nekako i
sami sudjelovati u njihovu sadrzaju. Teoreticarka Sybille Kramer prenosi dvije oprecne teorije
medija. U Sezdesetima je Marshall McLuhan potresao sliku o indiferentnosti medija tezom da
je medij poruka. Koncem osamdesetih Niklas Luhmann ,,razlikuje medij i formu kao labave i
rigidno spregnute elemente, podupirué¢i time dodatno uvjerenje u indiferentnost medija“
(Krémer, 2012: 33).
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Televizijski monopol nad stvarnoséu

Televizija moze biti vrlo u¢inkovito sredstvo uspostavljanja kontrole i mira, jamac
ocuvanja reda , ,,stvorenog neprestanim podastiranjem onih misljenja i onih prosje¢nih ukusa
koje dominantna klasa smatra najprikladnijima za odrZavanje statusa quo“ (Eco, 2012: 90).
»(...) utjecaj televizijske slike bit ¢e razli€it u razlic¢itim kulturama, ovisno o postoje¢em udjelu
Cula u svakoj kulturi. U auditivno-taktiloj Europi televizija je osnazila ¢ulo vida i natjerala je

na americki na¢in ambalaZiranja i odijevanja“ (McLuhan, 2005: 156).

U totalitarnim drustvima postoje jasne propagandne metode uvjeravanja koje teze
davanju kredibiliteta vladaju¢oj ideologiji. Narod razmiSlja unutar danih okvira. U
demokratskim  drustvima, u kojima je ,,poStivanje individualne autonomije deklarativno
nacelo, a pluralizam misljenja neupitni kredo* (Eco, 2012: 90), usmjeravanje misljenje
takoder nije strano, uglavnom iz ekonomskih razloga. Gradanima ili publici, preko medija i,
narocito, televizijskih programa, napadno se sugerira ono §to bi morala Zeljeti. Time se
stvaraju uniformirani, savreni gledatelji, ravnodusni prema velikim svjetskim problemima.
»1elevizija, dakle, zna da moze determinirati ukus publike, a da mu se pritom ne mora ropski
pod¢initi. U rezimu slobodne konkurencije ona se, istina, prilagodava zakonu ponude i
potraznje, ali ne s obzirom na publiku, nego na narucitelje. U monopolisticCkom rezimu
prilagodava se zakonu ponude i potraznje S obzirom na stranku na vlasti* (Eco, 2012: 91).
Mase pasivnih gledatelja zajedno pomazu stvoriti uniformiranu kulturu. ,,Demokratska
civilizacije spasit ¢e se samo ako od jezika slike ucini izazov kritiCkom misljenju, a ne poziv
na hipnozu“ (Eco, 2012: 97). ,,U trenutku kada druStvo otkrije da ovisi o ekonomiji,

ekonomija zapravo po¢ne ovisiti o njemu* (Debord, 1999: 57-58).

Televizija ima odredeni monopol nad stvarnoS¢u, ona ne samo da nam tumaci svijet,
ve¢ nam ga i namece. Oponasa ,,stvarnost stvarniju od stvarnosti (i dakle krivotvorenu), kao
Sto to pokazuje primjer ,reality showova“ i drugih ,,dokumentarnih drama®, ¢iji prividni
»realizam® samo treba amaterima prikriti fantomsku prirodu njihov potrosnje“ (Brune, 2012:
385). Na djelu je potpuna spektakularizacija stvarnosti, a cilj je prodati sve i prodati sebe.

Narod, publika, Zivi samo putem televizije.

»(-..)mediji nikako nisu samo puki ¢imbenik prijenosa informacija, (...), nego aktivno
sudjeluju u konstrukciji drustvene, politicke, ekonomske, kulturalne i svake druge realnosti,

ali su istovremeno i proizvod istih tih realnosti“ (Hromadzi¢, 2014: 18). Sve su vise ,,odredeni

15



programskim karakteristikama tvz. celebrity kulture, to jest estradizacijom, infotainmentom® i
infomercialom’, ¢ime postaju tek puki okviri za medijsku reklamu i ogla$avanje u svrhu
maksimalnog povecanja zarade” (Hromadzi¢, 2014: 23). Mediji imaju mo¢ izabrati na koji ¢e

nacin i u kojem smjeru konstruirati stvarnost.

»Nacela spektakla, senzacionalizma, besramnog egzibicionizma i voajerizma®
(Hromadzi¢, 2014: 37) u esenciji su prozela kulturu i drustvo te dovela do masovne
produkcije celebrity trendova, ali i politicke inertnosti drustva. Masovna produkcija poznatih i
slavnih postaje pogonsko gorivo za jaCanje konzumeristickog kapitalizma. Masovni mediji

20. stoljeca su orude za promoviranje vrijednosnih modela spektakularizacije 1 tabloidizacije.

Kako navodi Hromadzi¢, spektakularizacija druStvene svakodnevice nije samo
obiljezje danaSnjice, ve¢ se u razli¢itim manifestacijskim oblicima javljala joS od vremena
anticke Gr¢ke 1 starog Rima. Imperatori i osvajaci poput Cezara i Aleksandra Velikog,
reformatori poput Erazma i1 Luthera, pa sve do politicko-aktivistickih ikona kakvi su bili
Benjamin Franklin i Martin Luther King primjeri su komodifikacije lika ,slavnih*
(Hromadzi¢, 2014: 42).

Kultura zelja

Leo Lowenthal Sezdesetih godina objavljuje studiju posvecenu povijesnoj analizi
uloge masovnih medija u produkciji i reprodukciji 'slavnih’ osoba. Tijekom 1920-ih godina,
medijska konstrukcija celebrity kulture je dozivjela obrat. Krajem devetnaestog i poc¢etkom
dvadesetog stoljeca, u americkim su se popularnim magazinima pojavljivale ,,proizvodne
ikone*, menadzeri, bankari, poslovni ljudi. Dvadesetih su oni zamjenjeni tzv. ,,potrosackim
ikonama* poput glumaca, glazbenika, sportaSa i ostalih pripadnika popularne kulture.
»Kultura potreba“ postaje ,kultura Zzelja* (Hromadzi¢, 2014: 43-44). Danas se
spektakularizacija drustvenog svijeta ,,manifestira upravo kroz sve prisutniju celebrity kulturu
koja dominira medijskim sadrZajima i u kojima masovne publike zauzimaju srediSnje mjesto.
U takvoj, masovno medijski produciranoj, skopofilnoj socijalnoj realnosti vlada nacelo
'insceniranja zivota kao drustvenog dozivljaja"‘ (Hromadzié¢, 2014: 44). Od pedesetih godina

dvadesetog stoljeca, u Sjedinjenim je Ameri¢kim Drzavama, pa postepeno i u ostatku

6 Infotainment je ,,na informaciji temeljen medijski sadrzaj programiran da u sebe takoder ukljuci zabavni
sadrZaj u nastojanju da poveca popularnost kod publike i konzumenata“” (Demers, 2005: 143, cit. prema
Hromadrzi¢, 2014: 8).

” Infomercial ,predstavlja spoj informacije i komercijalne promidzbe, to jest proces stvaranja informacije
prijemcive za komercijalni interes (...) medijski sadrzaj i drustveno relevantne informacije postaju tek rubni
okvir za reklamno oglasavanje i stvaranje profita“ (Hromadzi¢, 2014: 9).
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zapadnjackih drustava®, trend posvecivanja sve veceg 1 ve¢eg medijskog prostora 'slavnima' u
stalnom porastu. 'Slavnima' se dodjeljuju pozicije onih koji kreiraju trendove, osoba koje

stvaraju i drugima zadaju nove Zivotne stilove i obrasce* (Hromadzi¢, 2014: 44).

Lowenthal ,,potroSackim* i ,,proizvodnim®“ slavnim ikonama nadodaje kategoriju
novih, suvremenih celebrityja. ,,Za ovaj tip 'slavnih' danaSnjice, Cesto pokupljenih iz
anonimne mase, tipicno je da iza svog statusa zvijezda ne nude nista*“ (Hromadzi¢, 2014: 45).
Stru¢na literatura uvodi termin ,,selebrifikacija®“ (celebrification) koji ,,0znaCava proces
transformacije i pretvorbe kako obi¢nih ljudi, tako i javnih li¢nosti, u 'poznate i slavne' osobe,
dok je ,.selebrizacija”“ pojmljena kao meta-proces koji obuhvaca promjenu karaktera, kao i
drustvenu i kulturalnu smjeStenost 'kulta poznatosti’, Sto moze biti promatrano kroz procese

demokratizacije, diversifikacije i migracije* (Hromadzi¢, 2014: 46).

Couldry i Markham su 2007. godine proveli empirijsko istrazivanje u Velikoj
Britaniji, ,,zele¢i provjeriti premisu da 'kultura slavnih' moze biti trasa za demokratski
angazman onih dijelova populacije koji su inace tradicionalno javno neangaZirani“
(Hromadzi¢, 2014: 51). Istrazivanje je pokazalo da su obozavatelji celebrity kulture najmanje

politi¢ki angazirani.

»Drustveni 1 kulturalni oblik proizvodnje medijskog spektakla, (...), klju¢no je odreden
upravo ideoloskim intencijama karakteristicnim za doba liberalne, predstavnicko-
parlamentarne demokracije, kao i za njezin ekonomski pandan - neoliberalni potroSacki
kapitalizam* (Hromadzi¢, 2014: 52). ,,U spektakulariziranom svijetu danasnjice - u znatnoj
mjeri medijski potpomognutom, ali ne i medijski potaknutom! - politika, kao vazna i
nezaobilana druStvena sfera, placa svoj danak sveopcoj kulturalnoj i socijalnoj 'selebrizaciji' i
tabloidizaciji. Douglas Kellner (2012.) imenuje takav trend ,,diplomacijom slavnih* (celebrity
diplomacy), posudujuéi pritom sintagmu Andrewa Coopera (2007.) kojom je Cooper oznacio
politiku Billa Clintona kao globalne politicke superzvijezde* (Hromadzi¢, 2014: 54).
Seksualna afera americkog predsjednika Billa Clintona s Monicom Lewinsky sredinom
devedesetih godina spojila je ,,medijski spektakl s javnom raspravom. (...) nadomjestila
zamorne medijsko-politicke naracije s lako-probabljivom, pikantnom i intrigantnom,

seksualnim aluzijama protkanom pri¢om* (Jodi, 1999., cit. prema Hromadzi¢, 2014: 55).

Kellner je analizu primijenio na Baracku Obami, medijskom prac¢enju invazije na Irak
2003. godine i nagloj promjeni uloge ameri¢kih medija nakon 11. rujna 2001. godine.

»Kellner pokazuje kako narativi spektakla pocinju dominirati medijskim naslovnicama i
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sadrzajima, odvracaju¢i paznju javnosti od stvarnih i supstancijalno vaznih javnih pitanja“
(Hromadzi¢, 2014: 55).

,Upravo sprega izmedu drustveno-medijske spektakularizacije politike i marketinsko-
oglaSivacke masinerije ¢ini medijski spektakl prepoznatljivom ideoloSko-hegemonijskom

formom i simptomom naSeg tzv. postideoloskog svijeta“ (Hromdzi¢, 2014: 60).

Medij demokratskih drustava

.....

shema jednosmjernog karaktera, pri ¢emu se misli na tip informacijskog toka upucenog iz
ekskluzivnog i kontroliranog televizijskog medijskog sredista ka televizijskom gledatelju,
medijskom konzumentu* (Hromadzi¢, 2014: 95). Prema tom je tumacdenju novinarstvo tek
interpretacija dogadaja 1 ne ukljuuje publiku. Ta je paradigma problemati¢na, jer
Hinterpretirati i svesti ovaj medij na puku razinu televizijskog emitiranja kao apriornog i
deterministicki manipulativnog, to jest televizije kao srediSta koje je dominantno nad njezinim
korisnikom, tek pasivnim recepijentom programskog sadrzaja, epistemolo3ki je krajnje upitan

i neuvjerljiv pristup* (Hromadzi¢, 2014: 96-97).

Prema drugom pristupu, ,,u konstrukciji realnosti sudjeluje mnostvo razlicitih varijabli
koje su podrzane od strane gledatelja/¢itatelja™ (Hromadzi¢, 2014: 95). Medijski potrosaci
sami konstruiraju znacenja, suoceni s brojnim medijskim narativima, ali i drugim druStvenim
¢imbenicima, drustvenim, ekonomskim, politickim i kulturalnim kontekstom. ,, Televizija je i
obiteljski medij, medij obiteljske drustvenosti, tako da razvija i izoStrava kulturnu percepciju
grupe, propituje mnosStvo drustvenih tabua, uvjerenja i predrasuda, otvara procese stjecanja
znanja koja nisu samo ona koja nastaju ili se stje¢u putem televizijske slike* (BoSnjak, 2005:
322). ,,Televizija se u novijim sociokulturnim i politoloskim analizama javlja i kao medij
demokratskih drustava, druStava koji njeguju kriticku i analitiCku crtu, naspram totalitarnih
drustava koja, podvrgavajuéi i televiziju zakonima cenzuriranog i neinformiranog misljenja,

nikada to do kraja ne uspijevaju upravo zbog prirode medija“ (Bosnjak, 2005: 322).

Drustvo djeluje na razvoj novih medija, ali mediji snaznu utjeCu i na formiranje novih
druStvenih odnosa. ,,U okruzenju razgovora svih sa svima na osnhovi maksimalne
argumentacije i uvazavanja svih sudionika takvim teledijalogom razvija se demokratska

svijest, polozZaj pojedinca kao subjekta se afirmira u drustvu, a to su pretpostavke i za razvoj
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pluralistickih odnosa i sposobnosti zivljenja u razli¢itostima® (Plenkovi¢, 1991, cit. prema

Bosnjak, 2005: 323).
Fenomen Big Brothera

Medijsko-socioloski fenomen, reality show Big Brother, istovremeno je opcinio,
uznemirio, zabavio i uzrujao stotine milijuna gledatelja. U jednom su reality showu spojeni

voajerizam, egzibicionizam, nadziranje i potéinjavanje.

»S Big Brotherom prisustvujemo rodenju jednog novog oblika fikcije u kojemu se
uprizoruje samo trziste, u kojemu intriga, koju namée 'mehanizam autora', odgovara onoj koja
se odvija u naSim suvremenim drustvima: brisanje pojedinceve osobnosti (deindividualizacija)
Sto se odigrava u ljupkosti i ljubaznosti, skrivaju¢i okrutno natjecanje za novac i 'slavu™
(Edelman, 2005: 351). Na odredeni naéin dolazi do dokidanja granica izmedu realnosti i
maste, a fikcije se proizvode kao na traci. ,,(...) ono Sto se gleda na televiziji ‘istinitije' je od
onoga §to se zivi (...) Fikcija, koju je prigrabilo trziSte, zadobiva neobican status: ona postaje

masta u stvarnosti koja je sama izmisljena* (Edelman, 2005: 352).

Big Brother ku¢a, prema Edelmanu, ozivljavanje je Benthamova glasovitog
Panopticona, idealnog zatvora koji je dizajniran tako da su zatoCenici liSeni svake intimnosti i
pod budnim su okom ¢uvara cijelo vrijeme. ,,Sve vidjeti, sve Cuti, dakle, sve znati* (Edelman,
2005: 353). Takav je bio i arhetip svih suvremenih totalitarizama, od koncentracijskih logora i
gulaga, ali 1 idealnog poduzec¢a u kojem se moze pratiti sve radnike, do strategije trgovina u
kojima se kontrolira kretanje potroSaca kako bi se usmjerile njihove Zelje. Kandidati koji se
prijave za sudjelovanje u Big Brotheru svojevoljno pristaju na dvadesetcetverosatnu kontrolu i
zatvor. Granice izvedu javnog i privatnog se u potpunosti ukidaju, a cilj je - biti viden.
,»,Gledati Big Brother znaci gledati sebe, jer je stroj napravljen da bude viden, jer on zahtijeva
da bude viden, jer on opcinjava kao i velika smaknuca i mucenja koja su se neko¢ dogadala na
javnim mjestima“ (Edelman, 2005: 356). Sudionici zapravo glume svoje prirodno stanje u
umjetno izgradenom prostoru. ,,Ove mlade ljude tjeramo da zive u vjecnoj predstavi, buduci
da je cilj proizvesti ljude koji su tek slika samih sebe, krajnje narcisti¢ni i povrsni likovi, bez
dubljeg identiteta i psihi¢kog prostora gdje bi se mogli skloniti* (Kelley-Lainé, Kathleen, cit.
prema Edelman, 2005: 359-360). Sudionici se u potpunosti dehumaniziraju, a Zelja za

najduljim ostankom u Kuc¢i i osvajanjem glavne nagrade opravdava sva sredstva.
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[Emisija] ,,Big Brother koju je M6° predstavio kao 'stvarnu interaktivnu fikciju', neka
je vrst kolektivne igre ¢ija dinamika se temelji na postupnom isklju¢ivanju sudionika -
simboli¢noj likvidaciji - prema izboru samih igraca i glasovanjem televizijskih gledatelja*
(Ramonez, 2005: 364). Taj je koncept 1999. godine u Nizozemskoj stvorila tvrtka Endemol i
nazvala Big Brother®. Emisija je emitirana na privatnom kanalu Veronica te je instantno
dozZivjela golem uspjeh i ogromnu gledanost. Taj je model kasnije prodan iznimno velikom
broju drzava diljem zemaljske kugle. ,,Kao da je globalizirano ono $to Annie Le Brun zove
'procesom opce kretenizacije koja povezuje vjernike svih zemalja ali i svih klasa i svih dobi*
(Le Brun, Annie, 2000: 204, cit. prema Ramonez, 2005: 365). Gledateljima osje¢aj moci i
dominacije daju pomno promiSljena sredstva kontrole kandidata, kamere za nadzor,
jednostrana zrcala, infracrvene kamere, ispovjedaonice u kojima sudionici u krupnim

planovima iznose svoja razmisljanja. Gledatelji se tako vrlo lako vezu za kandidate.

SAROLIKOST REALITY SHOWOVA
De Grote Donorshow

De Grote Donorshow™ je vjerojatno jedan od najkontroverznijih, ali i najinventivnijih
i najefektnijih reality showova, koji je u lipnju 2007. godine emitirala nizozemska televizijska
ku¢a BNN. Emisija se bazirala na terminalno bolesnoj zeni Lisi u kasnim tridesetima kojoj je
ostalo Sest mjeseci zivota zbog malignog tumora na mozgu. Zato je jo$ za zivota odlucila
donirati bubreg jednoj od dvadeset pet osoba kojima je transplantacija prijeko potrebna. U
emisiju je pozvano troje kandidata, dvije Zene i jedan muskarac. Donorica je trebala darovati
svoj bubreg ,najzasluznijem® kandidatu, baziraju¢i svoj odabir na odgovorima koje su
kandidati davali, njihovoj proslosti i razgovorima s ¢lanovima obitelji. U osnovi se radilo o
principu koji prili¢i mnogim emisijama za upoznavanje parova. Kandidati su odgovarali na
Lisina pitanja poput onog bi li prihvatili bubreg serijskog ubojice te na kraju emisije imali 30
sekundi za ,,zavr$nu rije¢* u kojoj su donoricu morali uvjeriti zasto bas oni zasluzuju njen
bubreg koji bi im vjerojatno produljio Zivot za u prosjeku izracunate 23 godine. Gledatelji su
mogli slati savjete putem tekstualnih poruka o tome tko je za njih najprimjereniji kandidat za

dobivanje organa za 60 centi po poruci.

® Francuski televizijski program.
° Kao aluzija na roman Georgea Orwella 1984., objavljen 1949., ¢iji su likovi Zivjeli pod stalnim nadzorom

kamera i mikrofona, u sklopu diktatorskog rezima ciji je voda nazvan Big Brother” (Ramonez, 2005: 365).
' Veliki donorski show
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Za vrijeme trajanja emisije, tijekom odluke tko ¢e od dvoje kandidata u finalu dobiti
bubreg, otkriveno je da je emisija bila hoax™. lako su kandidati za dobivanje organa bili
stvarni bolesnici na listi za transplataciju bubrega, terminalno je bolesnha Zena donorica bila
glumica. Svi su bili upoznati s ciljem showa - upozoriti na zabrinjavaju¢e malen broj osoba
koje su donatori organa u Nizozemskoj. Cilj je bio prisiliti nizozemsku vladu na izmjene
zakona o donorima te podi¢i svijest javnosti o potrebi doniranja. Prosje¢no vrijeme ¢ekanja na
bubreg u Nizozemskoj je viSe od Cetiri godine, vise nego u bilo kojoj drugoj europskoj zemlji.
Inspiracija za show zasigurno je bio Bart de Graff, osniva¢ kuée BNN, koji je pet godina prije

emitiranja showa umro zbog odbacivanja transplantiranog bubrega u dobi od 35 godina.

Nakon emitiranja showa, javnost je drasticno promijenila misljenje. Nekoliko sati
nakon emitiranja, BNN je dobio tekstualne poruke viSe od 12.000 gledatelja koji su izjavili da
¢e odmah ispuniti donorsku pristupnicu. Dan nakon, 30.000 pristupnica je zatrazeno, dva dana
kasnije brojka se povecala na 50.000. Mjesec dana nakon showa, 7.300 novih donora bilo je
upisano u registar.*? U Danskoj je dan nakon emitiranja u registar upisano 700 gradana. Profit
dobiven od slanja poruka kasnije je dodijeljen nizozemskoj fondaciji za bubrege.

Emisija je zbog kontroverznosti dozivjela mnogobrojne kritike od cijele medunarodne
zajednice i prije samog imitiranja na televiziji. Nakon Sto je show prikazan, direktor
Endemola Paul Rémer izjavio je da je Donorshow bio nuzan kako bi se problem manjka
donora vratio na dnevni red te se o njemu pocelo ozbiljno raspravljati. Emitiranje emisije
pokusano je biti sprijeCeno. Odredeni su zastupnici u parlamentu pokusali cenzurirati emisiju,
ali je ministar Skolstva, kulture i znanosti Ronald Plasterk, iako je osobno bio protiv, odbio
zabraniti show, pozivajuéi se na nizozemski zakon. Tada$nji premijer Jan Peter Balkenende
iznio je zabrinutost zbog loSe reputacije koja bi mogla zadesiti Nizozemsku. Laurens Drilich,
direktor BNN-a, branio je emisiju rekavsi da je potrebno skrenuti pozornost na doniranje, pa
makar 1 metodom Sokiranja. ,,Slazemo se da je neumjesno, ali takoder smatramo da je
stvarnost jo$ gora.“™® Nakon $to je show emitiran, direktor Endemola Paul Romer izjavio je
da nikada ne bi dozvolio stvaran Donorshow te da razumije pobunu javnosti, no da se takoder

nada da ¢e ljudi shvatiti zasto je show napravljen.

1 ,Hoax ili masovna obmana je bilo kakva prijevara koja ima za cilj lazno predstavljanje i obmanu kjudi, ¢iji se
sadrzaj najcesSce nalazi u poruci. (...) Prosjecna prijevara prepoznatljiva je po izrazito dramaticnom tonu i tekstu
koji na senzacionalisticki nacin govori o nekoj nevjerojatnoj pojavi.”

2 https://en.wikipedia.org/wiki/De_Grote_Donorshow#cite_note-11

" https://en.wikipedia.org/wiki/De_Grote_Donorshow#cite_note-11

21



Mediji diljem Nizozemske, ali i cijelog svijeta, raspravljali su o eti¢nosti programa,
kao i pretvaranju doniranja organa u javnu zabavu, zabavu za mase. Komentiranjem su
prijedene granice dobrog ukusa. Odluc¢ivanje o tome hoce li netko prezivjeti ili umrijeti je
igranje boga koje je nadmasilo sve dotadasnje emisije. No, podvig je bio iznimno uspjesan, a
gledatelji su dobili razlog da promisle o vlastitim stavovima, a i 0 svojoj ulozi svjedoka i
sudionika u svijetu gdje je dobivanje organa natjecanje i dio spektakla. Show je razbio
implicitni ugovor izmedu proizvodaca programa i samih gledatelja, a relativizirao je i jasne
razlike izmedu stvarnosti i fikcije. lako sam show nije bio stvaran, pitanja kojih se dotaknuo i
te kako su to bila. Show je imao veci utjecaj na gledatelje pred malim ekranima nego na same
ljude ukljucene u njegovo stvaranje. KoriStenje hoax pristupa, osim Sto se pokazalo iznimno
ucinkovitim, takoder je uzrokovalo i odredenu osramoc¢enost medu gledateljima i kriticarima
koja je potom uzrokovala samorefleksiju i potaknula na akciju. Svi oni koji su prije emitiranja
ostro kritizirali emisiju, zgrazaju¢i se na njenom sadrzaju, poslije su morali preispitati svoje
kritike, zapanjeni utjecajem showa te videnjem buduénosti reality televizije. lako je odreden
dio ljudi bio uvrijeden BNN-ovom logikom te izjavio da je kuca izgubila vjerodostojnost,

krajnji je cilj bio daleko uspjesniji od postotka negativnih reakcija.
Reality televizija na Bliskom istoku

Zemlje Bliskog istoka 2003. su godine, pak, bile opsjednute pjevackim natjecanjem
Super Star. Rije¢ je o arapskoj televizijskoj emisiji baziranoj na britanskom Pop Idolu, gdje
zemlje iz regije (Libanon, Egipat, Jordan, Tunis, Kuvajt, Maroko, Sirija, Bahrain, Irak,
Palestina 1 Ujedinjeni Arapski Emirati) odlucuju o novoj pjevackoj zvijezdi. Kada je
libanonski predstavnik ispao u polufinalu, ljutita je rulja izaSla na ulice u znak protesta. S
druge strane, kada je pobjedu odnijela jordanska predstavnica Diana Karzon, stotine su ljudi
izaSle na ulice Ammana, slaveci uz vatromet i pucnjeve. Nakon pobjede Karzon je izjavila da
uspjeh posvecuje ,ljudima Libanona, Jordana, kralju Abdullahu i palestinskoj djeci.**
Kandidati su iza sebe imali vojske oboZavatelja pa su u zemlji iz koje su dolazili slavljeni kao
nacionalni heroji. Glasovi su se davali prvenstveno prema nacionalnosti, a zatim prema
glasovnim moguénostima. Islamisti¢ke su politicke stranke, koje su dio fundamentalistickog
Muslimanskog bratstva, trazile ukidanje showa koji ,,potice kulturu globalizacije potaknutu od

Amerike da bi se promijenio kulturni identitet ljudi.“*

14 http://www.cbsnews.com/news/arab-idol-a-battle-of-nations/
B http://www.cbsnews.com/news/arab-idol-a-battle-of-nations/
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U finalu natjecanja 2004. godine koje se snimalo u Bejrutu, a pokrenula ga je
libanonska TV kuc¢a Future Television, nasli su se libijski kandidat Ayman al-Aathar i
Palestinac Ammar Hassan. Budu¢i da je regija stolje¢ima suocena S nasiljem, ratovima i
podjelama, ovaj je iznimno popularan reality show povezao i zblizio Libijce, Saudijce,
Libanonce i Egip¢ane. Palestinski je kandidat okarakteriziran kao simbol palestinske borbe
protiv izraelske okupacije, ¢ime je show oc¢ito nadmasio samo zabavnu svrhu. Novinar Rami
Khouri izjavio je da ljudi stvarno misle da mogu glasovanjem utjecati na ishod, §to nije slucaj
kod parlamentarnih i sli¢nih izbora."® Zbog regionalnih trzavica Libijci nisu glasovati za
Libanonce, ili Jordanci za Sirijce, no vecina je gledatelja glasovala i njihov je glas nesto
znadio, §to tamo nije Cest slucaj. Pobjedu je odnio Libijac Ayman, a zbog loSih telefonskih
veza njegovi su glasaci u zelji za pobjednom pohodili Internet kafice. Super Star je bio jedna
od prvih zabavnih emisija u zemlji koja iznimno pazi na tradicionalne stavove i tesko izlazi iz

konzervativnih granica. Nijedan show prije njega nije toliko pokrenuo arapski svijet.

Arapsko-izraelski sukob je i 2014. godine utjecao na Arapski idol. Putovanje iz Izraela
Manal Mouse i Haitham Khalailyja na audiciju u Libanon bio je veliki podvig. Putovali su u
neprijateljsku zemlju i podvrgnuli se izraelskim sigurnosnim ispitivanjima kako bi bili dio
svijeta koji je desetlje¢ima bio nedostupan zbog arapsko-izraelskih sukoba. Arapi koji su
ostali u lzraelu nakon 1948. godine i osnutka drzave te njihovi potomci tvore oko 20 posto
ukupne populacije. Umjesto lzraelcima, mnogi se identificiraju kao Palestinci pa prate
arapske televizijske programe. Zbog izraelskog drzavljanstva zabranjeno im je putovati u
ve¢inu zemalja Bliskog istoka, a ta se zabrana odnosi i na Libanon, gdje su se odvijale
audicije za show. Izraelsko-libanonska granica je zatvorena, pa su Mousa i Khalaily putovali
preko Jordana pomocu posebnih putnih dokumenata izdanih od palestinskih vlasti. U Bejrutu

su usli u finale, te je to bio prvi puta da su neki Arapi iz 1zraela bili primljeni u show.

Po povratku u Izrael nakon audicije glavna izraelska sigurnosna agencija Shin Bet ih
je pozvala na obavijesni razgovor. Putovnice su im zaplijenjene, a vracene su im tek nakon
pomo¢i odredenih organizacija za ljudska prava. Kako bi se Arapi iz lIzraela izolirali od
drugih Arapa u arapskim zemljama, izraelski zakon kaZznjava putovanje u Libanon s Cetiri
godine zatvora te novéanom kaznom. Arapski idol je u velikoj mjeri odsje¢en od fanova u
Izraelu. Ne postoje lokalni telefonski brojevi za Arape u Izraelu na koje mogu glasovati za

svoje predstavnike, tako da svaki tjedan obitelji putuju na Zapadnu obalu da bi mogli Koristiti

16 http://news.bbc.co.uk/2/hi/middle_east/3610030.stm
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palestinske mobilne operatere i glasovati. * Mousa i Khalaily su u showu predstavljeni kao

Palestinci, bez poziva na njihovu arapsko-izraelsku povezanost.
Reality televizija u autoritarnoj Kini

Finale kineskog reality showa Super Girl'® 2005. godine gledalo je barem 400
milijuna ljudi. Vise od 120.000 kandidatkinja pokuSalo je kroz eliminacijski proces na
audicijama u pet gradova do¢i do sudjelovanja u showu. Show je pokrenula Hunan TV koja je
imala reputaciju kao najhrabrija i najinovativnija kineska TV kuca koja je Cesto svoj uspjeh

nalazila traze¢i zapadnjacke formate i prilagodavajuéi ih kineskoj publici.

Za razliku od predsjednika Narodne Republike Kine, tada Hu Jintaa, pobjednica
showa Li Yuchun je izravno izabrana od strane kineskih gradana. Gledatelji su glasovali
putem tekstualnih poruka pa su posljednja tri finalista skupila vise od 8 milijuna glasova, a taj
bi broj bio i ve¢i da su poruke bile besplatne. Nevjerojatan je bio interes za nezavisno
produciran reality show po uzoru na Americki idol. Show je potaknuo rasprave o demokraciji,
standardima ljepote, ¢ak i o seksualnoj orijentaciji natjecateljica. Obozavatelji su osnovali fan
klubove i vrbovali glasace po Soping centrima u zemlji gdje je protuzakonito organizirati vise
vrsta javnih okupljanja. Pricalo se i o glasackim prevarama jer su najzagrizeniji obozavatelji
glasovali viSe od dopustenih 15 puta po osobi. Drustveni komentator Zhu Dake izjavio je
»ouper Girl je poput masovne igre koja je zahvatila izniman broj ljudi u euforiju glasovanja,
§to je dokaz drustva koje se polako otvara.“™ lako nije predstavljao stvarnu prijetnju
vladaju¢oj Komunistickoj stranci ili nagovjestio pojavu konkurentskih izbornih opcija u Kini,
odjek showa medu gradanima uznemirio je vladine propagandne duznosnike. Show nije bio
samo znacajan jer je ljudima bilo dopusteno glasovati za izabranu kandidatkinju, ve¢ i zbog
izbora same pobjednice. Tada dvadesetjednogodisSnja Li bila je antiteza standarda ljepote
nametnutih Kineskinjama putem vladine televizije, CCTV-a, u medijima opisivana kao
androgina ili djecackog izgleda. Zbog neobi¢nog izgleda, Li vjerojatno nikad ne bi mogla
osvojiti sli¢no natjecanje na drzavnoj televiziji. Glasovanje je bilo anonimnim porukama, $to

joj je 1 omogucilo pobjedu.

Za razliku od veéine programa koji dolazi iz Pekinga ili Sangaja, u ovom su se showu

uglavnom natjecale mlade Zene iz provincija, a to je bilo suprotno prijasnjim emisijama u

Y http://www.dailymail.co.uk/wires/ap/article-2797317/Arabs-Israel-risk-arrest-Arab-Idol-show.html

'8 puni naziv showa je ,,The Mongolian Cow Sour Yogurt Super Girl Contest” (Mongolski kravlji kiseli jogurt),
zbog sponzorstva mlijecne tvornice.

19 http://www.nytimes.com/2005/09/04/weekinreview/the-chinese-get-the-vote-if-only-for-super-girl.html
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kojima su bili prikazani umjetno stvoreni, ispolirani kandidati. No, popularnosti showa
zasigurno je najvise pomogao upravo taj nedostatak predvidljivosti rezultata glasovanja.

Gledanost je stalno rasla do posljednje epizode.

Intelektualna se elita podijelila u raspravama oko toga je li show doveo Kinu blize
demokraciji, ili je pokazao koliko zapravo u tome joS ima prepreka. Dio je kritizirao emisiju
zbog daljnjeg slabljenja tradicijske kineske kulture. Kineska je drzavna televizija CCTV cak i
odrzala forum u kojem se optuzilo Super Girl za degradiranje tih kulturnih vrijednosti. Super

Girl je 2011. ukinut unato¢ visokoj gledanosti i popularnosti.

Drzavni ured za radio, film i televiziju (SARFT), koji djeluje kao nadzorno tijelo,
odredio je koliko je vremena dozvoljeno za odredeni tip emisija, branivsi se zabrinuto$¢u za
utjecaj na mlade gledatelje. SARFT je optuzio show Super Girl da je premasSio dozvoljeno
vrijeme. Umjesto reality showa, Hunan Satellite Television emitirat ¢e emisije koje ce
promovirati moral, eti¢nost, javnu sigurnost i dati prakti¢ne informacije o kucanstvu. Druga
strana tvrdi da je cenzura glavni razlog ukidanja showa. ,,Zapadnjacki stil* glasovanja putem
teksualnih poruka viden je od strane vladinih duznosnika kao subverzivan, ali i kao ,,otrov za
mlade“?°. Glasovanje teksualnim porukama 2007. je godine zabranjeno, a vrijeme emitiranja

pomaknuto iz prime time-a.

U 2007. godini SARFT je odlucio da talent showovi ne mogu biti prikazivani u prime
time-u, izmedu 19.30 i 22.30 sati, ili trajati viSe od dva sata dnevno. Takoder, zabranjeno je
glasovanje tekstualnim porukama. Kineski su cenzori dugo poznati po svoj strogom pogledu
na to Sto je dopusSteno na televiziji. Na video streaming web stranicama zabranjene su
popularne americke serije poput Teorije velikog praska, Dobre Zene i NCIS-a. Vladina paznja
povecala se prema industriji online streaminga, koja je bila slobodnija od drzavne televizije i
kineskih kina u prikazivanju stranih produkcija. U studenome 2014. godine filmski i
televizijski programi koji su sadrzavali preljub, kockanje, nadnaravne pojave i seks za jednu
no¢ zabranjeni su na kineskim streaming web stranicama u joS jednom moralnom
kaznjavanju. Vlasti su takoder zatrazile micanje sadrZaja koji prikazuje silovanje, seksualno
zlostavljanje, nekrofiliju, prostituciju, masturbaciju, nasilna ubojstva, samoubojstva te

uporabu droge.

20 http://www.washingtonpost.com/blogs/blogpost/post/chinas-super-girl-talent-show-canceled-for-being-
too-democratic/2011/09/19/gIQAYthsfK_blog.html
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Televizija je najpopularniji, najunosniji, te stoga i najkontroliraniji od svih medija u
Kini. U 2012. godini zabranjene su reklame tijekom dramskih serija. To je joS jedna u nizu
odluka Komunisticke stranke koja Zeli povecati zabavan i1 ideoloski utjecaj ponudenih

programa kako se gledatelji ne bi okrenuli alternativnim izvorima poput Interneta.
Suocavanje sa svakodnevnim problemima

Emisije poput Hoarders?* u kojima se prikazivao Zivot i svakodnevne muke, kao i
lije¢enje ljudi koji pate od sindroma kompulzivnog sakupljanja stvari, pokrenule su znatne
rasprave i znacajno podigle javnu svijest o ozbiljnim psihickim problemima. Mnogo je
razli¢itih videnja nekih od najkontroverznijih reality emisija, MTV-jevih Teen Mom?® te 16
and Pregnant®®. Misljenja su opre¢na, od toga da promovira tinejdzerske trudnoée do toga da
je show jedna vrsta high-tech kontracepcije. U 2009. je godini broj tinejdzerskih trudnoca u
Sjedinjenim Americkim Drzavama pao na najnizu razinu u posljednjih sedamdeset godina.
The National Campaign to Prevent Teen and Unplanned Pregnancy 2010. je godine izdala
istrazivanje u kojem 87% tinejdZera koji su pratili 16 and Pregnant misli da ih je emisija
educirala o roditeljstvu u tako ranoj dobi, a tek je 17% njih smatralo da show tinejdzersku

rr g . 24
trudnocu prikazuje glamuroznom*".
Rasisticke provokacije

U novije vrijeme, sve je CeSce rasno profiliranje kandidata. Potrebno je zadovoljiti
rasne, spolne i kriterije seksualne orijentacije. U povijesti americkog Big Brothera, iako
uvijek zastupljeni, nikad u jednoj sezoni nije bilo vise od jednog Afroamerikanca po postavi.
Homoseksualci su u showu od druge sezone, ali takoder dosad nije nikad bio vise od jednog u
kuéi u isto vrijeme. Cesto se to opravdava statistiGkim pokazateljima - ako je 1 od 10 odraslih

gay ili biseksualan, u matematickom je smislu odnos dobro prikazan.

Big Brother je cesto puta bio kritiziran zbog rasistickih opaski natjecatelja. U
emisijama reality Zanra ¢esto se namjerno odabiru kandidati suprotnih stajalista, ili se jedno
pored drugog stave pokraj osoba koje mrze, osjecaju netrepeljivost, strah ili bojazan od
nepoznatog. Takve situacije dovode do konfliktnih i TV worthy momenata. Ponekad se iz tih

sukoba moze izvuéi nesto korisno.

*! sakupljati

2 Mama tinejdzZerica

2 Trudna sa 16

24 http://people.howstuffworks.com/culture-traditions/tv-and-culture/reality-tvs-influence-on-culture2.htm
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MTV-jev The Real World, jedan od zacetika reality Zanra, u odabiru natjecatelja
namjerno odabire ljude koji su imali malo ili nimalo susreta s ljudima drugacijeg podrijetla ili
stila Zivota, kako bi razbili predrasude i pokazali ljepote razlicitosti. U devetoj je sezoni iz
2000. godine emitirana emisija naslova Race Matters® u kojoj je diskutirana problematika n-
word? neupuéenoj kandidatkinji. Ona je nakon razgovora priznala da prije dolaska u show
nije upoznala ljude druge boje koZe. Zato postaje uznemirena kada shvati da je bila zakinuta
za drugacije kulturalno iskustvo, odnosno da joj vlastito neznanje mozZe izazvati ozbiljne
probleme. U epizodi je joS bilo nekoliko situacija u kojima se raspravljalo o rasistiCkim
izjavama odredenih kandidata, te njihovim posljedicama. Natjecatelji druge boje koze i
seksualnog opredjeljenja prepricavali su svoja iskustva s predrasudama, ali se 1 suocavali s
pitanjem je li neupucéenost izlika za nepristojno ponaSanje. Ta je epizoda vrlo vazna jer se
prije petnaestak godina o rasizmu i homofobiji u Americi pri¢alo na neskriptiran na¢in. Sada
su sudionici bili stvarni, mladi ljudi, a pokazala se vaznost otvorenog drustva spremnog za

razgovor, kao i sve prednosti tolerancije.

Kada su u 15. sezoni ameri¢kog Big Brothera iz 2013. godine neki kandidati snimljeni
kako izgovaraju neprimjerene rasisticke komentare, osjetili su posljedice svojih djela. Dvije
su kandidatkinje izgubile posao za vrijeme trajanja showa, za Sto su bile obavjeStene pri
izlasku. Bitno je kod ovog slucaja bilo da su se korisnici drustvenih mreza javno pobunili,

naglaSavaju¢i koliko je govor mrznje Stetan i da ne moze proci bez osude i posljedica.
Cyberbulling

Prema podacima s Internet stranice www.cyberbullyhotline.com?’, koncentrirane na
prevenciju i zaustavljanje bullyinga i cyberbullyinga, postoji korelacija izmedu agresivnog
ponaSanja te cyberbullyinga medu adolescentima koji redovito gledaju reality emisije u
kojima se prikazuju fizi¢ki, psihi¢ki i verbalno agresivni sadrzaji. Sto bi se u stvarnome Zivotu
smatralo napadajem i remeéenejm javnog reda i mira, u takvim je emisijama dio redovitog

programa. Dapace, takvi se scenariji potenciraju jer emisiji donose vecu gledanost.

Najbrojnija skupina gledatelja reality televizije su tweens - no, definicija tweensa se
zbog ubrzanijeg odrastanja i brzeg nacina dolaska do informacija i znanja promijenila. Dobna

je granica s 8 do 12 godina smanjena na 6 do 12 godina. TV emisije utjecu na to Sto djeca

*> Rasa je bitna

2% Radi se o eufemizmu za problematic¢nu rije¢ za Afroamerikance koja se danas viSe ne koristi te se smatra
iznimno uvredljivom.

7 http://www.cyberbullyhotline.com/04-25-12-reality-tv.html
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nose, zele, kako govore, Sto vole, pa tako i na to kako se ponaSaju. Istrazivanje Girl Scouts
Research Instituta?® na 1.100 djece izmedu 11 i 17 godina pokazalo je vrlo zanimljive
rezultate. Cak 68% gledatelja reality emisija misli da je u prirodi djevojaka da budu
kompetitivne i pakosne, prema 54% onih koji ne gledaju reality emisije. Takoder, 78% ih
smatra da je ogovaranje normalan dio Zivota, prema 54% onih koji ne prate tu vrstu televizije.
Visokih 63% onih koji gledaju reality emisije smatra da nije lako vjerovati drugim
djevojkama, prema 50% onih koji ne gledaju. Zabrinjavaju¢ih 72% djevojaka koje redovito
prate reality TV opsjednuto je vanjskim izgledom, prema tek 42% onih koji ne prate takve
emisije. Tri Cetvrtine ispitanih smatra da su reality emisije stvarne i neskriptirane, a u toj je
formativnoj dobi vrlo lako utjecati na razmisljanja mladih, ¢esto vrlo nesigurnih djevojaka.
Mladi su umovi podloZni sugestijama i vrlo lako ih se modulira. Poput spuzva, djeca upijaju

ono §to ¢uju i vide, Sto zatim implementiraju u vlastita ponasanja.

U australskom se Big Brotheru 2014. godine natjecala Priya Malik?, koja je rodena u
Indiji, no u Australiju je doSla preko studentske vize 2008. godine i od tada tamo Zzivi. Od
njenog prvog pojavljivanja na showu, korisnici drustvenih mreza poceli su pisati rasisticke i
ksenofobne komentare koji su se odnosili na Priyinu nacionalnost, piSuci joj prijetnje smrcu te
»da se vrati otkuda je doSla®“. Prijetnje i komentari su bili zastrasujuci, osim pisanih prijetnji,
slane su joj i slike na kojima su bile pretucene, vjesane i ubijene zene. lako je svaka Cetvrta
osoba u Australiji rodena izvan zemlje, ksenofobne, rasisticke i islamofobne opaske nastavile
su se i nakon zavrSetka showa. lako je Priya agnostkinja, zbog izgleda i prezimena mnogi su
mislili da je muslimanka. Priya je odlucila sudjelovati u showu jer je smatrala da je u takvim
emisijama, koje gleda puno mladih ljudi zeljnih uzora, potrebno prikazati razli¢itost: ljude
razli¢ite dobi, rase, seksualne orijentacije, vjere. ,,Sve Sto sam napravila je sudjelovala u TV
emisiji“, rekla je Priya, te da se osje¢a kao borac, a ne zrtva. Njena odluka da se odbije
prikazati Zrtvom i biti zastraSena cyberbullyingom dala je ljudima povoda da ju vide kao uzor.
Javljali su joj se ljudi koji su na razne nacine bili diskriminirani, te joj priznavali da im je
pokazala da se mogu zauzeti za sebe. Pisale su joj zlostavljanje Zene, invalidi, osobe
homoseksualne orijentacije, muslimani. Njeno je iskustvo potaknulo i druge kandidate da se
suprotstave cyberbullyingu i diskriminaciji. Snimljene su kampanje i reklamni video spotovi.
Potaknuti Priyinim iskustvom u showu, u prime time televizijski termin polako je uslo puno

razli¢itosti, Sto je i u javni diskurs uvelo pri¢u o tom bitnom fenomenu.

%8 http://www.cyberbullyhotline.com/04-25-12-reality-tv.html
2 http://www.theguardian.com/tv-and-radio/2015/jan/06/big-brother-2014-contestant-priya-malik-reality-tv-
and-racist-cyberbullying
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Trebaju li reality zvijezde oCekivati niz komentara, pa bili oni i negativni, samim time
Sto odlucuju podijeliti svoj privatni Zivot s cijelim svijetom? Kao i kod ,,obi¢nih* ljudi, nitko
ne moze ocekivati da ¢e ga svatko prihvatiti i voljeti. No razina cyberbullyinga Cesto prelazi
granice podnosljivosti. U odredenim je zemljama nasilje preko interneta kaznjivo pa se tretira
kao ozbiljan prekrSaj. Facebook, Twitter, Instagram i Google+ najpopularnije drustvene
mrezZe, imaju opcije prijave uvredljivih komentara i stranica, no koliko se brzo oni blokiraju
ili izbrisu, toliko brzo nastanu novi. Vrlo je lako stvoriti odredene predodzbe o sudionicima
reality emisija jer rijetko kada bude prikazana cijela slika dogadaja i situacija, a vjeStim se
montiranjem joS viSe naglasavaju upitne situacije. To daje plodno tlo za dezurne komentatore
koji svoj viSak negativne energije istresaju na druStvenim mreZzama. Nasilje preko interneta,
cyberbullying, odnosi se na sve situacije u kojima su osobe izloZzene namjernim, repetitivnim i
neprijateljskim napadima drugih putem Interneta ili sli¢nih tehnologija. Ta anonimnost daje
osjec¢aj nedodirljivosti osobama koje vrSe to virtualno zlostavljanje, posto znaju da

nekaznjeno mogu izbjeéi postivanje odredenih socijalnih normi.
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ZAKLJUCAK

Reality televizija privla¢i gledatelje prenoSenjem dogadaja iz stvarnog Zzivota na
intrigantan i spontan nacin. Svoju privlacnost temelji na izravnom pristupu stvarnosti, koji
nije posredovan profesionalnim medijskim organizacijama i novinarskim pravilima. Reality
televizija naizgled nudi dublju, autenti¢niju dimenziju stvarnosti. Svoje korijene ima u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, no danas veéina zemalja svijeta ima vlastite reality
programe ili otkupljene licence americkih ili europskih emisija. Nesporno je da reality
programi daju mnogo osobniji pristup druStvu. Stvara se mjeSovita javna sfera u kojoj
interakcija opéeg znanja i svakodnevnog iskustva igraju mnogo veéu ulogu no ikada u

medijskoj povijesti (Bondebjerg, 1996: 29, cit. prema McCullagh, 2002: 105).

U ovome sam radu pokusala dublje prouciti i istraziti uvodnu tezu o dvostrukoj ulozi
reality televizije. Na temelju brojnih primjera reality programa diljem svijeta, potvrdila sam
istrazivacku tezu. U demokratskim su drustvima takvi programi dio zabave za mase i kulture
konzumerizma, eksponiranosti i voajerstva, dok u nedemokratskima mogu postati vazan alat
drustvenih promjena i demokratizacije, te ponekad i imati znaCajan utjecaj na opstanak

odredenih rezima, pokrenuti vazna drustvena pitanja, rasprave i kampanje.

Za mnoge, pogotovo obrazovanije, reality televizija najnizi je oblik zabave te
svojevrsna uvreda inteligenciji. Prema njima, reality televizija poti¢e neukus, neotesano
ponasanje i voajerizam. Nije teSko dokazati da ona glorificira plitke osobnosti i osobe i potice
disfunkcionalne odnose. Usprkos svemu tome, ljudi gledaju takve emisije. Prate ih
svakodnevno, ukljucuju se u rasprave, glasuju za omiljene natjecatelje. Pojedini stru¢njaci
tvrde da je naSa fascinacija reality programima povezana sa samorefleksijom. Prema
psihologu Stevenu Reissu sa SveuciliSta u Ohiju, dio gledatelja prati reality emisije jer im to
omogucava da se osjecaju superiornima. Dio, pak, to gleda jer vole vidjeti kako se drugi ljudi
ponizavaju. Instant slava, kao i novac koji dolazi uz nju, motivira velik broj ljudi da prate
emisije te da sami postanu dio spektakla. Gledatelji uzivaju u nepredvidljivosti reality emisija.
Cesto pobjeduju ljudi koji su u stvarnom Zivotu smatrani gubitnicima, ili na kraju trijumfira

netko za koga nitko ne bi pomislio da je sposoban do¢i do kraja.

Koliko su reality programi doista stvarni, ovisi o emisiji. No, jedno je svugdje isto.
Svaki je koncept showa netko kreirao, odnosno osmislio, sudionici showa su pomno izabrani
na audicijama, a iako su snimke stvarne, ¢esto su vjeSto montirane. Potrebno je u najcesce

pola sata do sat vremena ubaciti 24 sata snimljenog materijala.
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Kritike reality televizije idu u smjeru da eksploatiraju ljude i nacionalnoj publici
To je Cesto postignuto lukavim montiranjem. Upitan je i kriterij pomocu kojeg su ljudi 1
dogadaji birani za takve emisije. Ako se Zele prikazati obicni ljudi, koji su to kriteriji koji
dokazuju da je odredeni kandidat obicniji od drugog. Sve veca uporaba skrivenih kamera koje
snimaju materijal bez pristanka subjekata stvara mnogo eticki problemati¢nih pitanja.
Bradford daje ekstremni primjer potajnog snimanja Zene i muskarca koji su uhvaceni u
spolnom ¢inu u automobilu na podrucju koje je bilo poznato kao okupljaliste ljubavnika. Par
nije bio svjestan da je sniman te nakon Sto je snimka drugi puta prikazana na javnoj televiziji

muskarac je po¢inio samoubojstvo (Bradford, 1993., cit. prema McCullagh, 2002: 107).

Kritika takvih emisija govori i da poti¢u narcisizam kod sudionika te voajerizam kod
gledatelja. Sva se podrucja Zivota danas smatraju pogodnima za transformaciju u televizijsku
zabavu za mase. Gledatelji ili vole ili mrze sudionike, suosje¢aju s njima ili ih osuduju, dijele
ih na dobre i1 loSe. Na taj nain potencira se emotivno gledanje emisija, a ne promovira se

balansiran i empatijski pogled na tude Zivote (McCullagh, 2002: 108).

Cinjenica da su natjecatelji stvarni ljudi poti¢e velik broj gledatelja da poZele na neki
nacin sudjelovati u dogadajima. Gledatelji se identificiraju 1 osjecaju empatiju prema
natjecateljima, sami se mozda pronalaze¢i u sli¢nim situacijama ili ih to podsje¢a na vlastita
iskustva. lako su primarne funkcije jo§ uvijek zabavne, odredeni primjeri navedeni u ovome
radu pokazuju da postoji znatan utjecaj reality televizije na odredene drustvene procese, kojeg
vecina kriticara nije svjesna ili zanemaruje. Mediji danas imaju iznimnu mo¢ utjecaja, a
televizija kao najraSireniji medij moze formirati javno mnijenje. U jednome danu neka vijest

moze postati viralna te pokrenuti lavinu reakcija i komentara, a ponekad i rjeSenje problema.

Mediji su masovno dostupni prijenosnici poruka. Televizija iznimno ubrzava nekad
poprili¢no spore procese, potencira vaznost razli¢itosti i Siri multikulturalnost, dok gledatelji
osjecaju vecu razinu identifikacije. Mozda je najvaznije od svega da pobuduje emocije. Ima
snaznu mo¢ aktivirati gradanstvo oko nekih vaznih druStvenih pitanja i tabua, pogotovo u
nedemokratskih sustavima, gdje su gradani prisiljeni vjerovati sluzbenim ,,istinama“. Tu su
reality programi, koji nude razli€itosti i gdje najSira javnost glasa o pozeljnim likovima i

modelima njihova djelovanja, svojevrsni nagovjestaj demokratizacije drustva.

Najkrace receno, upravo reality emisije Cesto nude drugacije, stvarnije dozivljavanje

ljudi, situacija, problema. Gledatelji mogu bolje upoznati osobe drugacijih vrijednosti,
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misljenja, drugih kultura, rasa, vjeroispovijesti, nacionalnosti i seksualne orijentacije.
Mnogima Sire vidike i omogucavaju im da doznaju neSto novo na nepristran nacin. Ljudi koji
se pojavljuju u tim emisijama su ogoljeni, ali ponajprije stvarni, sa svim manama i vrlinama
obi¢nog covjeka. Gledatelji zbog toga osjecaju poziv na sudjelovanje pa time mogu postati
nositelji bitnih drustvenih promjena. Mogu rusiti granice kod zara¢enih zemalja, pokrenuti
rasprave o toleranciji i ljudskim pravima. Kada svi ostali mehanizmi angaziranja propadnu,
mogu potaknuti gradane na akciju, poput upisivanja u registar donora, pokretanja kampanja
protiv bullyinga i cyberbullyinga, donijeti vazne demokratske procese poput nepristranog

glasovanja.

Nesporno je da se vefina nasSih stavova 1 pogleda na drustvo temelji na
interpretacijama i porukama posredovanim raznim medijskim kanalima. Mediji sudjeluju u
konstruiranju drustvene zbilje, ali su 1 ,,konstrukt mnogih determinirajuc¢ih ¢imbenika, poput
primjerice korporativno-poslovnih politika na medijskim trzistima ili ideoloSko-politi¢kih
druStvenih intencija“ (Hromadzi¢, 2014: 147). Korisnici medija, pojedinacno i kao dio grupe,
u interpretacije medijskih sadrzaja unose svoje osobne ,,ideolosko-politicke stavove, klasnu i
socijalnu pripadnost, obrazovne i kulturalne kompetencije, Zivotno-stilske, identitetske,
vjerske i svjetonazorske preferencije, ali i naizgled benigna stanja prouzrokovana okolnostima
zajednicke mikrosvakodnevice poput radnih, emocionalnih ili obiteljskih odnosa“
(Hromadzi¢, 2014: 148).

Tranzicijska povijesna razdoblja u kojima se dogada ekonomsko-politi¢ki prevrat ,,s
planski regulirane drzavne ekonomije nominalnog socijalizma ka preferiranom trzisSno
dereguliranom modelu (neo)liberalnog kapitalizma* (Hromadzi¢, 2014: 148) zanimljiva su za
analizu jer daju uvid u promjene u medijskim institucijama u Sirem drustvenom kontekstu.
Tranzicija je dovela do komercijalizacije medijske industrije, a poslovna politika
komercijalnih javnih medija pociva na $to je vecoj mogucoj zaradi. Stoga se proizvode
tabloidno-spektakularni sadrzaji ili se otkupljuju licence za reality programe i sliéne show
emisije zanimljive Sirokoj publici. Drustvo je pretvoreno u trziSte, gradani u potrosace, javnho

u privatno, a informativno-obrazovno u komercijalno (Hromadzi¢, 2014: 148).

Jasno je da postoje pozitivne i negativne strane reality televizije. Kojih je viSe, ovisi 0
drustvu u kojem se one odvijaju. Osudivanje reality emisija nije, medutim, rjeSenje. Od
gladijatorskih borbi do De Grote Donorshowa, potraznje za takvom vrstom zabave ¢e uvijek

biti. Bitno je kriticki pristupiti reality emisijama, staviti ih u kontekst 1 raditi na medijskom
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odgoju gledatelja. Sve ¢e teze biti razlikovati §to je stvarno, a $to je simulacija stvarnosti, a

granica izmedu drustvene zbilje 1 medijske zbilje postat ¢e gotovo nepostojeca.
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