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JASEN BOKO, Split

KULTURA U POTROSACKOM DRUSTVU
HRVATSKE TRANZICLJE | ZNACAJNO
SMANJIVANJE MEDIJSKOG PROSTORA
ZA (KAZALISNU) KRITIKU

Zivimo u vremenu u kojem je homo sapiens ustupio
mjesto novoj vrsti primata. Homo konzumensis kreacija je
potroSackog drustva, ¢ovjek bez svojstava i kreditna kar-
tica na dvije noge, koji nije drustvu potreban kao misleéi
subjekt, nego kao konzument, objekt bez vlastitoga stava.
Ukratko: onaj koji ¢e pokorno slusati koji deterdZent pere
najbjelje, koji uloZak traje najdulje i koje pivo izaziva naj-
vecu sreGu muskog zajedniStva te shodno tome svoj no-
vac ostaviti na kasi prvog trgovackog lanca. Evolucija je
dobila novu dimenziju, Covjek se s dvije noge podigao (ili
spustio?) na Cetiri - kreditne kartice.

Podivljali kapitalizam danas nepoznat razvijenom svi-
jetu kroz koji Hrvatska prolazi u sedamnaest godina tran-
zicije brutalno je eliminirao kriticko promisljanje drustva i
stvarnosti u svrhu potroSacke poslusnosti. Preustroj me-
dija zaduzenih za nametanje ovog sretnog pseudoutopijs-
kog drustva, koje Huxley ili Orwel nisu mogli ni naslutiti,
reprezentiranog kroz nagradne igre i popuste, a napuce-
nog nasmijeSenim konzumentima, rezultirao je znacajnom
medijskom marginalizacijom kulture i kazaliSta. Subver-
zivni ostaci proslosti, nekomercijalne knjige ili kazaliSne
predstave, kinotecke predstave i poezija uce ljude onome
¢emu se potroSacko drustvo najviSe opire. Kultura je kri-
tiéna i promovira vrijednosti nepodobne u potroSackom
drustvu: potrebu za vlastitim misljenjem i stavom, sumnju
u sve $to drustvo, vlast i mediji pokusavaju nametnuti kao
neupitne vrijednosti, te - a to je kulturi najveci crimen -
poziva na kriticko promisljanje stvarnosti, pa ¢ak i pobu-
nu protiv nametnute gluposti koja je ono Frommovo biti,
vrlo povoljno, u dvanaest rata bez kamata, zamijenila za
imati.

Druga pogreSka kulture koja je u konzumentskom
drustvu definitivno marginalizira i eliminira iz polja Sirokog
interesa jest Cinjenica da je ona u hrvatskoj sredini, osim
u rijetkim segmentima, krajnje neprofitabilna, a upravo je
profit temeljna vrijednosna kategorija suvremenog potro-
SacCkog drustva.

Suvremeno potroSacko drustvo transformirano je u
trgovacki centar koji sadrZi bas sve, pa ¢ak i navodne kul-
turne sadrZaje. Ne grade se viSe ni kazalista ni knjiznice,
arhitektura se bavi isklju¢ivo trgovackim centrom koji je
zamijenio nekada$nju agoru, pa je evolucija zavrsSila krug
i hramove kulture pretvorila u hramove shoppinga. Kul-
tura, ili ono Sto je ostalo od nje, dobila je i novu duhovnu
hranu, novu formu knjizevnosti sukladnu novom vremenu
- traC. Kriticko razmisljanje se ukida jer je homo konzu-
mensis tom manifestacijom kritickog razuma zbunjen,
ostaje dakle reklama kao ultimativna manifestacija novog
drustva u kojoj je poruka sasvim jasna.

Naravno, opéi gubitak ukusa nije problem koji se poja-
vio s tranzicijom, on je karakteristika razvijenih potrosac-
kih drustava, ali nije mi namjera ovdje govoriti o ki¢u koji
je zamijenio umjetnost. Potrosacko drustvo ne podnosi
kritiku, ono je temeljeno na apologiji,* sredistu propa-
gandnog stroja koji mora prodati proizvod. Kako je “prva
znacajna inadica rijeci kultura antikapitalisticka kritika”?,
podrazumijeva se da je bilo kakav kriticki sud o proizvodu
nepozeljan. Kritika moze samo nastetiti prodaji pa je jedi-
na dopustena forma diskursa u potrosackom drustvu afir-
macija proizvoda. Reklama je nuzno panegirik!

Nase je doba zamijenilo modele vremena u kojem
Kant razmislja o lijepom: u predmodernom vremenu ukus

je nadreden modi, ona nudi, ukus odabire. U potroSackom
drustvu - prvom u povijesti u kojem stvari ne kupujemo iz
potrebe za zadovoljavanjem osnovnih potreba, nego jer
su nam nametnute agresivnom reklamom - nestao je
ukus, ostala je samo moda, povr$na, podlozna manipula-
ciji, lako promjenjiva i bez ikakvih ¢vrstih uporista u tradi-
ciji, obrazovanju ili objektivnom kriteriju. Takva moda for-
mira se u nesto Sto se moZe definirati kao masovni ukus
na kojemu pociva potroSacko drustvo. A pritisak da se
opsluzuje taj najSiri masovni ukus uzrokuje u bulevarskim
medijima, jedinim masovnim medijima u Hrvatskoj, “kli-
zanje k osrednjosti i infatilizaciji komunikacijskih ponu-
da”®, dakle osrednjosti i infantilnoj banalizaciji glavnih
medijskih sadrZaja.

Nije viSe u temelju drustva zadovoljavanje ljudskih
potreba, danas drustvo poc¢iva na umjetnom generiranju
novih potreba. Uz punu svijest o tome da budem progla-
Sen konzervativnim zanovijetalom, pripadnikom Frank-
furtske Skole, slazem se s mislienjem prema kojem je
medijska industrija zavladala suvremenim drustvom, ko-
lonizirala ga namecuci mu masovni (108) ukus, a jedina
svrha tog procesa, u sprezi s daljom degradacijom obra-
zovanja, jest manipuliranje svijeSéu pasivnih medijskih
konzumenata i njihovo pretvaranje u poslusne potrosace!*

No, ne mogu se sloZiti s Enzensbergerom, koji precje-
njuje suvremenog konzumenta medija, tvrdeéi upravo su-
protno, da ¢ovjek manipulira medijima namecuci im vlas-
tite Zelje.® Prenesem i tu tvrdnju na podrugje Sireg potro-
Sackog drustva, teSko ¢e me netko uvjeriti da je kroz cje-
lokupni civilizacijski razvoj Govjek stremio upravo tome da
dosegne Big Mac ili Severinu na pozornici nacionalne ka-
zaliSne kao vrhunac svojih Zelja i da su upravo ta dva pro-
izvoda urodena potreba ¢ovjeka nametnuta onda gastro-
nomsko-zabavljackoj industriji kao ljudska Zelja. Uvjeren
sam da mediji “ne reflektiraju kulturne potrebe (odnosno,
nedostatak istih) potroSaga”,® nego s namjerom izbjega-
vaju kulturu, osim kad generira trac, jer nije profitabilna,
sugerirajuéi da je ba$ taj izostanak kulture Zelja konzu-
menata medija.

Degradacija dobra ukusa Sira je druStvena pojava ko-
ju mediji ne samo podrZavaju nego sustavno promoviraju,
a suvremeni marketing po definiciji je sposobnost mani-
pulacije ljudskim potrebama, umijece da se covjeku na-
metnu Zelje industrije kao vlastite potrebe.

Za kritiku, naravno i kazalisnu, ova je situacija fatal-
na: dok je dobar ukus u pravilu kritian, moda je sasvim
nekriticna, apologetska i afirmativna. Moda nije dobra ili
loga, ona moZe biti samo dobra ili jos bolja.” U vremenu
kad je moda jedini arbitar prosudivanja, kritika nema §to
raditi. Zato mediji, posebno u sprezi s kapitalom koji u
njima oglasava, sve ¢eSce promoviraju afirmativno pisa-
nje, slikaju zvijezde na domjenku umjesto da otvore pros-
tor za kriti¢ki sud o predstavi. UspjeSnost neke predstave
ne mjeri se viSe pozitivnim kritickim sudom, nego prosto-
rom u medijima zasluzenim koli¢inom zvijezda u modi na
domjenku, dakle, ¢ak ne ni u gledalistu! Mediji danas vise
nisu sredstva javnog priopfavanja, kako smo ih jednom
davno definirali, nego sredstva profita kapitala!®

Moderno drustvo u pravilu negira tradiciju i ta je ten-
dencija snazno prisutna i u medijima. Negiranje tradicije
eliminira moguénost uspostave ukusa u estetskom smis-
lu, §to je situacija krajnje kriticna za medijsku sliku hrvats-
kog kazalista, a posliedice toga sve su vidljivije i izvan
medija, na samoj pozornici.

Kad se tradicija, koju bismo mogli nazvati i Sirim um-
jetnickim kontekstom, eliminira, s njom nestaje i bilo kak-
va kriticka interpretacija kojoj je potrebna dijakronija da
bi egzistirala. Ono Sto ostaje jest sinkronija pa sve posta-
je jednako vazno, odnosno - sasvim nevazno. KazaliSna
predstava u sinkronijskom drustvu, ovako liSena estet-
skog suda i ostavljena na milost i nemilost mode, ima u
percepciji potroSaca status jednak nogometnoj utakmici,
modnoj reviji ili u medijima estetiziranoj spektakularnoj
svadbi tajkunske kcerke jedinice. S kojima onda, jasno,
gubi borbu za gledatelja, pardon, potrosaca. No, opta
prevlast loSeg ukusa ili, jos bolje, prevlast potpunog nedo-
statka ukusa i dominacija mode nad kritickim sudom nije
viSe samo kazali$ni problem, nego ozbiljna dijagnoza cije-
log drustva. Ona rezultira utrkom za naklono$¢u masovne
publike, §to konkretno u kulturi “otklanja ono posebno,
istaknuto ili naprosto zahtjevno kao nepodnosljiv rizik, jer
se to veéini ne dopada”.’ A kultura i umjetnost bave se
upravo onim posebnim, istaknutim i zahtjevnim, kao svo-
jim temeljnim interesom.

Dogada se opéa unifikacija i trivijalizacija, koju ¢e Ta-
riq Ali objasniti ovako: “Postoji sve veca sklonost jedno-
obraznosti misli i stila. Trivijalnost je zakon, a knjizevnost
postaje grana zabavljacke industrije. Umjesto ‘socijalistic-

kog realizma’ imamo ‘trZigni realizam’.”*°
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Ova ludacka koSulja, kako je Ali definira, navucena na
kulturu, ukus zamjenjuje modom, kulturu zabavom, a um-
jetnicke forme - traCem. Knjizevnost i kazalite u takvoj
se konstelaciji “umjesto da osude nadmenost i iskvare-
nost moci i bogatstva, ulaguju medijskim magnatima”.**
KritiCnost, i to ne samo ona u formi kritike, socijalne ili
umjetnicke, nego i ona imanentna umjetnickom, knjizev-
nom ili kazaliSnom djelu, posustaje jer se kultura trudi biti
trZiSnim proizvodom koji se mora svidjeti ne samo svojoj
publici koja ¢e platiti za njegovu konzumaciju nego i medi-
jima. Kultura je danas prisutna u javnosti najcesce u sin-
tagmi komercijalna kultura zarade™ koja viada suvreme-
nim svijetom. A ono §to kazaliSte na surovom trzistu kultu-
re zarade ima ponuditi nije viSe kazaliSna predstava, nego
intimni Zivot glumaca i glumica - tra¢.

Jollesovi jednostavni oblici®® tako dobivaju jo$ jednog
novog ¢lana, trac, koji ¢e svojom vitalnoScu vrlo efikasno
ponistiti tvrdnju o nuZnom propadanju takvih jednosta-
vnih oblika. Ne samo da tra¢ ne propada nego postaje
dominantnim metaknjiZzevnim oblikom u suvremenom
drustvu.

U ovakvom sinkronijski arbitrarno uredenom kozmosu
na rubu kaosa™ tra¢ defintivno zamjenjuje mit i postaje
temeljna vrijednost. Pristankom na tra¢ kazaliSte moze
samo izgubiti, jer se estetske potrebe potroSaca iscrpljuju
u estetizaciji iluzije Zivota. Umjesto uzitka u knjizi, pred-
stavi ili slici, suvremeno drustvo liepotu vidi u fotografija-
ma slavnih. U takvom sustavu slava glumca ne moze se
nositi s manijom za nekom estradnom pojavom, osim ako
glumac i sam ne pristane na estradizaciju, odnosno ulogu
protagonista traca. Drustvo koje zaviruje u lonce, torbice
ili zahode zvijezda ne treba kritiku, a upitno je dokle ¢e
mu trebati i kazaliSte, barem ono koje ne pristaje biti
pomodnim.

Jedna od bitnih, ako ne i najbitnija Cinjenica koja je
kroz trinaest stolje¢a postojanja Hrvata odrzala naciona-
Ini identitet jest kultura, ili su nas barem u to uvjeravali
mediji na poCetku devedesetih. No, sudeci po onom $to
se dogadalo u ovih petnaestak tranzicijskih godina i sta-
nju na pocetku novog milenija, kultura - barem u slici zbi-
lie koju prezentiraju mediji, a ta, €ini se, danas postaje
JEDINA slika zbilje - posustaje, ¢esto i sasvim nestaje. Ni-
je onda tesko pretpostaviti Sto bi nas trebalo odrZati kroz
trinaest sliedeéih stolje¢a: potrosacko drustvo, kultura
konzumerizma, estrada i bulevarski*® mediji. Kultura ce,
barem Sto se medija tiCe, prezZivjeti onoliko koliko moze
postati profitabilnom, Sto je na trziStu od Cetiri milijuna

potrosaCa - nemogu¢ zadatak. Kultura, i kazaliste kao
njezin bitan dio, osim u segmentu traca, nestat ¢e iz medi-
ja - koji bi po definiciji Sto je vaZzila donedavno trebali biti
prenositelji informacija, dok danas prenose iskljucivo tra-
Ceve i sugeriraju potroSnju - i Zivotariti u malim kulturnim
getima, ne vedima od kazaliSnog gledalista.

Ovaj crni scenarij sve je izvjesniji, a za njega su najza-
sluZniji upravo mediji koji programski njeguju konzumeri-
zam manifestiran u star sustavu. Britney Spears u jos$ jed-
nom vecernjem izlasku bez gacica dobiva puno vise pro-
stora nego premijera u nacionalnoj kuéi, a ¢ak i kad odje-
ne spomenuti intimni predmet, opet stize na naslovnice
jer je, stoji u naslovu Jutarnjeg lista: “Proslavila rodendan
neobrijana pazuha.”*® Pritom je sasvim nebitno $to su
prostori pod rukom estradne zvijezde, koji toliko zanimaju
Citateljstvo Sirom svijeta da zasluzuju naslove ¢ak i u Hr-
vatskoj, bili “navodno neobrijani”, kako stoji u tekstu. Slo-
bodna Dalmacija, recimo, u broju od 13. prosinca 2007.
na strani i pol ima temat naslovljen Dragicka, vidi ti se p...
u kojem s devet slika i kratkim komentarima prikazuje
Zenske estradne zvijezde (od Spearsove do Paris Hilton i
dama za koje nikad nisam Cuo) u situacijama u kojima
eksplicitno pokazuju organ iz naslova, jer ne nose gacice!
Osim $to je krajnje neukusno, zanimljivo je primijetiti da
taj temat zauzima viSe prostora nego ga ima kulturna
rubrika Slobodne Dalmacije bilo kojeg dana u tjednu! Nije
li sve ovo idealan primjer Solarova sinkronijski arbitrarno
uredenog kozmosa na rubu kaosa kojim vlada trac?

Domaci slucaj Viatke nazionale - zna li netko Sto je
ona po zanimanju - osvojio je u drugoj polovini 2007. vise
prostora u medijima nego tri posljednje glumacke gene-
racije zagrebacke Akademije zajedno i sve kazaliSne pre-
mijere u istom razdoblju. Pritom ne govorim o tabloidima
i privatnim (komercijalnim) televizijama, ve¢ o medijima
uopce! Upravo na primjeru Vlatke P. najbolje se manifes-
tira medijska manipulacija koja je u stanju iz osobe bez
zanimanja i opusa bilo koje vrste napraviti zvijezdu. Traé
ovdje dobiva mitoloske razmjere, iz crne rupe (sve cesce
nimalo metaforicke!) rada se kozmos koji mjesto nalazi
ne samo na spektakl stranicama nego i u sredisnjoj infor-
mativnoj emisiji javne televizije. Ona doista postaje meta-
fora jednog drustva kojim vlada tra¢, izmisliene price o
onima o kojima istinite prie ni ne postoje, jer nemaju o
Eemu govoriti.

“Osrednjost $to klizi sve viSe prema dolje, koja postup-
no postaje neumjereno$éu to je mnogi Zele, dominira na-
¢inom (medijskog op. a.) komuniciranja i njegovim sadr-

Zajnim ponudama”*’

dijske slike.

Mocéne industrije masovnih medija ovladale su svije-
tom. Sredinom devedesetih tek dvadesetak korporacija
upravljalo je kompletnim medijskim biznisom u svijetu,
uklju€ujuéi ne samo novinsku produkciju nego i televizije
te filmsku i knjizevnu industrijul®® Merger mania viada
danas svijetom medija, ali i zabavljaCke industrije. Sve su
CeSca upravo spajanja medija i industrije zabave, spome-
nut ¢u samo klasi¢an americki primjer u obliku megakor-
poracije Time Warner Inc. Time se uspostavlja oligopoli-
zacija®® koja omoguéuje istodobno vlasnitvo nad zabav-
nim sadrzZajima i medijima koji je promoviraju, dakle cross
promotion koja ne brine za sukob interesa. Takvi mega-
koncerni nadilaze granice zemalja i kultura, “oni postup-
no Ciste posljednja sidra regionalne, kulturne, ideoloSke i
politicke lojalnosti i odvajaju posao s publicistiCkim proiz-
vodima od svega onoga Sto bi moglo Stetiti prometu i
dobiti”.*

Rentabilnost ili jo$ bolje profit, osloboden bilo kakvih
kulturnih konteksta koji bi ga zakocio, postaje jedino pra-
vilo i mjerilo svih vrijednosti.

U takvoj monopolskoj slici svijeta drasti¢no se mijenja
sam smisao medija. Umjesto nekadasnje temeljne funk-
cije posredovanja autenticne zbilje, oni se danas bave for-
miranjem nove stvarnosti kako bi “promijenile i svog reci-
pijenta i stvorile publiku koja nije viSe u stanju razlikovati
autenti¢no od neautenticnog (virtualnog, izmisljenog za
izmisljene potrebe)”.?* Takav je recipijent onda spreman
povjerovati u sve $to mu mediji ponude i otvoren je mani-
pulaciji, koja moZe biti ideoloSka ili jednostavno - potro-
Sacka. Takav ¢e potroSa¢ iz medija bez ikakve dvojbe
prihvatiti tezu kako najveca dostignuéa ljudskog roda nisu
Gilgame$, Hamlet ili ZloCin i kazna, nego Calgonite petu-
jedan tablete za perilicu za sudje i Ultrathin ulozak. Jer,
potonji donose veéi profit.

No, nisu recipijenti medijskog proizvoda jedini koji su
izmanipulirani, korporacije mijenjaju i unutarnju strukturu
samih medija. Iz ove perspektive postaje jasno zasto za
nove okolnosti treba preko noéi stvoriti nove kadrove, a
one stare opterecene opcom kulturom, znanjem i pozna-
vanjem zanata - zbog ¢ega ih je tesko ili nemoguce mani-
pulirati - treba eliminirati. Iznutra se promovira nova ka-
tegorija novinara “Cija se kljuéna kvalifikacija sastoji u
sposobnosti da svaku poluprobavljivu informaciju smjesta
inscenira u prvlacan medijski proizvod, bez obzira na

samu stvar i njezine sadrZajne zahtjeve”.??

- najbolja je definicija i hrvatske me-

Sasvim izravno: kultura je danas medijima zanimljiva
samo onoliko koliko se moZe manifestirati u svom estrad-
nom obliku koji podiZe njezinu trziSnu vrijednost. U uskom
druStvenom okviru nedovoljno je zvijezda pa ih konzu-
mentsko drustvo mora izmisljati: star sustav u zemlji u
kojoj je pravih zvijezda toliko da stanu na prste jedne ruke
generira ludilo za poznatim facama, a pet minute slave
moze dobiti bilo tko pristane li, recimo, pokazati grudi,
neki jo$ intimniji detalj ili ispovijediti svoju intimnu pri¢u.
Nekadasnja kategorija genija, koja je obuhvacala uzak
broj ljudi Platonovih ili Leonardovih kapaciteta, danas je
postala opce mjesto, geniji su svi, od onih koji su u stanju
pojesti najvise hamburgera u jedinici vremena ili pokaza-
ti vitalni organ, preko nogometasa, do njihovih Zena ma-
nekenki pretvorenih u spisateljice pa se ¢ini da smo okru-
Zeni narastajem genija koji uspostavljaju navodne estet-
ske kriterije, ukratko - “zbiva se privid estetizacije Zivo-
ta”.?® Jednostavno: sve, pa i nekadasnji genij, danas mora
postati roba Siroke potro$nje kako bi se mogla povoljno
prodati Sto vecem broju potrosaca.

Kazalina premijera danas je medijski dogadaj samo
ako se na domjenku nakon nje okupila nova drustvena
krema: politicari, pjevacice, voditeljice, dekoltei, duge no-
ge i falS-osmijesi, drustvena pseudokrema, amalgam no-
vih bogatasa i sirotinjske elite koja u medijima uspjesno
simulira jet-set i na skijanje u svjetske centre ide na potro-
Sacki kredit. Premijera viSe nije vijest: nebitno je “Sto”,
vazno je jedino tko! Predstava koja zanima danasnje me-
dije ne dogada se viSe na pozornici, ona zapo€inje tek kad
zavrsi dosadno kazaliste i zapocne domjenak. Prividna es-
tetizacija takvih zapravo sasvim banalnih drustvenih oku-
pljianja “sumrak je estetickog uma”.*

TrziSna vrijednost postala je mjera svih stvari, a kako
je rije¢ o vulgarnom trzistu, nije nikakva slu¢ajnost da su
i vrijednosti krajnje vulgarne. Mediji danas koloniziraju®
drustvo, a s njim i kulturu, a pravila medijske logike po-
€inju vladati i kazalistem pa gotovo da nema ozbiljnog hr-
vatskog kazaliSta koje danas nema Public Relations oso-
bu, hrvatski od milja nazvanu PR, ¢ija je duznost, puno vi-
$e nego informirati medije o novim premijerama, zaintere-
sirati ih za njih, ponekad ne birajuci sredstva. Dio se kul-
ture s medijima pokuSava natjecati njihovom logikom, ne
bi li im se svidio i skrenuo pozornost. Neka se kazalista
ve¢ prilagodavaju dominaciji osrednjosti ne bi li privukla
pozornost sve nezainteresiranijih medija i publike pa se
na sceni kao glumci pojavljuju medijske zvijezde bez obzi-
ra §to takve za kazali$ni nastup nemaju umjetnic¢ko pokri-
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Ce. Jer, ako veC zivimo ne zbilju, nego njezinu medijsku
interpretaciju, u kojoj na javnoj televiziji u udarnom termi-
nu zvijezde plesu, zasto onda, vodene istom deformira-
nom logikom, one na pozornicama javnih kazaliSta ne bi i
- glumile?

U hrvatskoj je kulturi, prije svega u izdavastvu, ali sve
viSe i u kazalistima, primjetna utrka za medijskom pozor-
nodéu kroz samomedijatizaciju,® odnosno pretvaranje
sebe ili sadrZaja koji se nudi u medijsku pricu. Mogu tako,
parafrazirajuci Meyerovu pricu o odnosu medija i politike,
ustanoviti paradoks: Sto mediji postaju nekulturniji, kultu-
ra postaje medijalnijom!

| dok su mediji 0 inscenaciji dogadaja jako puno ucili
od kazalista pa je teatar danas prepoznat kao jedno od
mjesta koje je ne samo utjecalo na suvremenu medijsku
sliku nego je ona bitno obiljeZena kazaliSnim sredstvi-
ma,?” posljednjih se godina kod nas moZe primijetiti su-
protan proces: kazaliste sad uci od medija i senzacijom
pokuSava skrenuti pozornost javnosti. Dogada se tako,
nakon teatralizacije medija, i medijatizacija®® kazalista. |
dok su mediji u preuzimanju kazaliSnih sredstava profiti-
rali, naravno financijski, jer je to jedini kriterij, krajnje sam
skeptican prema koristi koja bi ova medijatizacija mogla
donijeti domaéem kazalistu.

Podsjetit ¢u ovdje kratko na svoju raniju tezu kako je
medijski odnos prema kazali§tu od 1990. proSao dvije
faze, domoljubno-drZzavotvornu i trzisnu. Do druge polovi-
ne devedesetih kultura na Celu s kazaliStem, u svom naj-
veéem dijelu, bila je sredstvo za mobilizaciju Hrvata i Hr-
vatica, a kako su mediji u velikoj vecini bili u vlasniStvu
drZave, i oni su spremno slijedili drzavotvornu kulturnu
politiku promoviranja kulture. Temeljna je teza bila: “Kul-
tura nas je odrZala (od stoljeca sedmog), njojzi zato
hvalal”

Trzisnu fazu danas prolazimo u njezinoj najprimitivnoj
inaCici, a trziSni pristup kulturi po prvim posljedicama
pogubniji je od onog ideoloskog iz devedesetih.

U Hrvatskoj, statisticki gledano, danas postoji 148
tiskanih medija. Novine, Casopisi, fanzini - abecednim re-
dom od Alkoholo$kog glasnika do 24 sata - Zive ili preZiv-
ljavaju trziSnim Zivotom. Samo dva su posveéena kulturi,
Vijenac i Zarez, puno viSe naci ¢ete ih ako su vam intere-
si alkohol, vjen¢anice, psi ili erotika... Hrvatska medijska
slika krije jedinstven fenomen: tesko je naci jos neku zem-
lju u kojoj ne postoji news-magazine, ¢asopis koji bi ozbilj-
no tretirao drustvene i kulturne Cinjenice. Jo$ tragicnije,
svi pokusaji da se takav uspostavi propadali su zbog (na-

vodno) slabog interesa Citatelja. Hrvatska nema ni ozbilj-
nu informativnu dnevnu novinu, najblizi toj formi mozda bi
bili Viesnik i Novi list, Cije su prodane naklade, medutim,
vrlo male pa time imaju i beznacajan utjecaj na javnost.
Struna literatura o tiskanim medijima iste klasificira kao
kvalitetne i bulevarske,” a oito je da suvremena Hrvats-
ka od dnevnih novina priznaje jedino one bulevarske. Nije
slu¢ajno da kultura taj termin pamti iz sintagme bulevars-
ko kazaliste, koji ima pejorativno znacenje manje vrijed-
nih kazalisnih formi pariskog devetnaestog stoljeca, kas-
nije prenesen na sve oblike zabavljackog kazalista.

Dnevne novine u Hrvatskoj Cita vise od 60% stanovni-
ka Hrvatske pa medijski dodir s kazalistem veliki dio sta-
novnistva ima upravo kroz njih. Pojava Europapress Hol-
dinga (EPH), €iji je vlasnik Ninoslav Pavi¢, a suvlasnik nje-
macki izdavacki megakoncern Westdeutsche Aligemeine
Zeitung (WAZ), kljuéni je trenutak u tretmanu kulture u
hrvatskom dnevnom tisku, koji je dalje reperkusije imao i
na vizualne medije. Pojavom Jutarnjeg lista 1998. hrvat-
ske su novine zapocele trzisnu bitku u kojima su najveci
gubitnici novinarstvo, novinari i - kultura. Jutarnji list vrlo
se brzo probio na mjesto drugog najprodavanijeg dnevnog
lista u zemlji, odmah iza Vecernjeg lista. Odnos vecine
EPH-ovih izdanja koja pokrivaju sve dobne i interesne gru-
pe (Glorija, Globus, Mila, Cosmopolitan, Elle, Arena, Play-
boy, OK...) prema kulturi i kazalitu u pravilu je estradni.
Kad se glumci pojavljuju u njima, onda su tu da bi otkrili
svoje kulinarske vjestine, nove ljubavnike ili pokazali Sto
nose u svojim torbicama.

EPH-ova izdanja, vodena tabloidnom novinarskom po-
litikom uvezenom iz majke Zutog tiska Velike Britanije,
uvela su i razvila postpremijerne fotoreportaze u rubrika-
ma Mozaik i Zivot koje su ubrzo postale bitno Gitanije i
vaznije za zivot predstave od ozbiljnih kritika. Kad malo
kasnije na hrvatsko medijsko trZiSte udu privatne televizi-
je, takve novinske rubrike dobit e bezbroj televizijskih
inacica: Red Carpet, Exkluziv, Exploziv, Zvijezde ekstra,
Showtime, Shpitza...

Nazalost, posliednja spomenuta emisija nije produkt
komercijalne televizije, ve¢ javnog servisa, Hrvatske tele-
vizije, na kojoj kultura ¢ini manje od 1% programa, a i to
malo §to je ima u pravilu je getoizirana u terminu Vijesti iz
kulture. KazaliSte danas na HTV-u nema vise ni jednu
posebnu emisiju, prati ga se tek u drugim glamuroznim
emisijama koje slijede star-model ili je na margini rijetkim
mozai¢nim kulturnim emisijama. Bez obzira na osnivacki
akt u kojem javnoj televiziji stoji i obaveza promicanja kul-

turnih vrijednosti i ignorirajuci ¢injenicu da je gledatelji
pod zakonskom prisilom financiraju pretplatom koja izno-
si 817 000 000 kuna,* estrade ili sporta, dakle komerci-
jalnih, profitnih aktivnosti na HTV-u je neusporedivo vise
od kulture. O kolikom je iznosu rije¢ moze se ilustrirati us-
poredbom s kazaliStima: Cetiri nacionalne kuce, najskuplji
kazalisni segment u Hrvatskoj, zajedno dobivaju pet puta
manji iznos, a zbrojena godi$nja dotacija SVIH hrvatskih
profesionalnih kazalista jo$ uvijek ni blizu ne dosezZe go-
disnji iznos HTV-a zaraden od prisilne pretplate.

Televizija je danas medij koji ima najveci utjecaj na
oblikovanje javnog mislienja. Javna televizija svoju sve
komercijalniju orijentaciju sve slabije skriva: u dramskom
programu danas je zaposleno pet urednika, u zabavnom
- tridesetak, a honorari u dramskom programu ili kultur-
nim emisijama znacajno su manji od onih u zabavnom
programu. U takvoj konstelaciji izjava novopostavljenog
urednika Zabavnog programa javne televizije Mirka Fo-
dora: “Volio bih da je cijela televizija zabavni program!”*
nije nikoga iznenadila i ostala je bez ikakva komentara,
iako zasluZuje ozbiljno propitivanje o svrsi javne televizije
ako je Fodor jedan od njezinih kljuénih ljudi.

Kultura je, medutim, i HTV-u ipak zanimljiva - kao po-
tencijalni oglasivac! Ali, ne vise s nekadasnjim povlaste-
nim statusom: kulturni sadrZaji jo§ u devedesetima ogla-
Savali su se na HTV-u s 80% popusta, potom je postotak
smanjen na 50%, da bi danas na javnoj televiziji izdrZava-
noj pretplatnickim novcem kultura za oglasavanje placala
punu cijenu, kao i bilo koji profitabilni biznis!*?

Hrvatsko medijsko trZite - u éemu samo slijedi mo-
del ostalih tranzicijskih zemalja - dovrsilo je proces ko-
mercijalizacije i prelaska u strano (su)vlasnistvo. Interes
je s nekadasnje funkcije informiranja javnosti danas
transformiran isklju¢ivo na profit u kojemu nema mjesta
kulturi. Takva situacija ne bi se, medutim, smjela dogada-
ti na javnoj televiziji, kojoj komercijalni aspekt i natjecanje
u popularnosti s konkurentskim komercijalnim televizija-
ma ne moZze biti glavni interes.

Problem privatizacije medija koji je rezultirao profitom
kao jedinim interesom, iz Cega je proizi§la osrednjost i ba-
nalnost medijskih sadrzaja naklonjenih masovnom
ukusu, nije, medutim, iskljucivo krivica stranih korporaci-
ja. Nase gore listovi na podivljalom trziStu ¢esto su soci-
jalno jo§ manje senzibilirani i njima je zarada jedini krite-
rij. “Logikom oCekivanih posljedica u Hrvatskoj je vidljiva
pojava uzurpacijske strategije po kojoj spajanjem kapita-
la i politiCke moci nastaje monopol koji suodreduje sadr-

Zaje informiranja, postavljajuéi sebe kao cenzora...”*® Ova
uzurpacijska strategija doista postavlja sebe kao cenzora,
ali ne vise politickoga: u medijima se drasti¢no suZava
prostor nekomercijalnih i neprofitnih sadrzaja, dakle -
kulture.

EPH s domacim (su)vlasnikom 20086. je kupio i Slo-
bodnu Dalmaciju, usao je nesto kasnije Cak i u Feral, koji
se dotad hvalio anarhistickim korijenima, dok se austrijs-
ka Styria u poCetku zadovoljila Vecernjim listom, da bi
malo kasnije rasirila medijski imperij na viSe Casopisa:
Geo, Elle, Story, National Geographic, Men 's Health i ma-
gazin o poznatima Elite. Ulaskom inozemnog kapitala
ponovila se i inozemna situacija monopolizacije medija:
EPH i Styria danas kontroliraju gotovo kompletnu medij-
sku sliku, sve ostale pojave krajnje su marginalizirane.
Relativno netrziSno ponasanje medija prema kulturi mo-
guce je jos samo u Novom listu, koji ita manje od 5% gra-
dana Hrvatske, te donekle u jo$ uvijek drzavnom Vjesniku
sa svega 1% Citatelja. No, ak i slobodni mediji teSko Ce
se othrvati monopolistickim pravilima trziSne igre u koji-
ma kultura nema zasticen status pa su i njihove stranice
sve sklonije estradnim aspektima kazaliSne umjetnosti i
pogledu na umjetnost u kojem vijest nije premijera, nego
onaj tko je nazocio istoj.

Jos§ jedna nova medijska pojava sredinom ovog deset-
lieca izazvala je Sok sliCan onom prilikom pojave EPH-a:
novi dnevni list 24 sata - u vlasniStvu Styrie - izdanje je
krajnje jednostavnog koncepta, dobro poznatog iz ino-
zemnih uspjeSnica te banalne vrste: kratka, Cesto polui-
zmisljena informacija, Sto ludi tra¢, krave s dvije glave i
ljudi s tri noge, preljubnici, voditeljice u (izmisljenim) veza-
ma s nogometasima, a sve to za polovicu cijene prave no-
vine. Banalno, kratko i skandalozno, tri su osnovna postu-
lata ove dnevne novine, u kojoj kulturne teme nailaze tek
u tragovima, uglavnom ako je pisac nekoga ubio ili glumi-
ca spavala s, po moguénosti oZenjenim, nogometasem.
No, nije hrvatski problem to Sto postoji takva novina, nije
Cak dramati¢na ni Cinjenica da su 24 sata u vrlo brzo
nakon pojave preuzela prvo mjesto medu najprodavani-
jim dnevnim novinama, proizvodi ciljani na zadovoljanje
osrednjosti i masovnog ukusa uvijek i svuda se dobro pro-
daju. Ozbiljan je problem hrvatskoga novinarstva i doma-
¢e medijske slike nacin na koji su se vlasnici i urednici
dijela dnevnih novina odlucili komercijalno nositi s 24 sa-
ta. Umjesto suprostavljanja visokim profesionalnim krite-
rijima koji jedini, ¢ak i u komercijalnim aspektima, mogu
nadvladati nametnutu banalnost, dnevne su se novine
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pocele natjecati s konkurentom imitiranjem istoga kon-
cepta.

Zanimljivo je moje iskustvo u Slobodnoj Dalmaciji, u
¢ijoj kulturnoj rubrici radim od 1994. Ulaskom novog vlas-
nika, sliéno kao ranije u Vecernjaku gdje je odmah ukinut
kulturni prilog Obzor, kultura je prva do$la na red za CiSce-
nje. Osim kulturnog priloga Forum stradala je i kulturna
rubrika, kojoj je smanjen broj stranica, a dvanaest stalno
zaposlenih novinara kulture reducirano je kroz godinu da-
na na svega troje. Iz redakcije su u mirovinu ili na druga
mjesta unutar novine prebacena poznata spisateljska i
kriticarska imena hrvatske kulture JakSa Fiamengo, BoZo
V. Zigo i Gordana Beni, a i sam sam u prvom valu reduk-
cije kulturnog kadra prebacen u rubriku Mozaik, kojoj ime
govori sve, a koja je trijumfalno predstavijena kao seg-
ment Slobodne Dalmacije koji ¢e nositi prodaju novine.
0d honorarnih suradnika kulturne rubrike bez isprike ili
zahvale eliminirani su, izmedu ostalih, kriticari Anatolij
Kudrjavcev i Tonko Maroevi¢. KazaliSna kritika, koju u Slo-
bodnoj pisem veé 13 godina, u pocetku je drasticno sma-
njena, doslovno prepolovijena, Sto je koincidiralo s pokre-
tanjem 24 sata, u kojem nema ni traga nikakve kritike. Je
li moguce napisati suvislu i ozbilinu kazalisnu kritiku koja
Ce razloziti i analizirati sve aspekte kazaliSnog ¢ina na 25-
35 redaka koliko dobijem? Mislim da ovo pitanje i ne
treba odgovor...

No, u prvoj polovini 2007. glavni urednik Slobodne
Dalmacije upozorio je novinarski kolegij kako “nas kritika
ne zanima”, najavivsi potpuno ukidanje kazalisne, ali i
svake druge kritike u najvecoj regionalnoj novini u Dalma-
ciji, s dugom tradicijom. Vecernji list ve¢ dugo ima kazali-
$nu kritiku svedenu na nesto manje od kartice teksta,
Jutarnji jo§ uvijek nesto viSe, ali bez ikakve obveze da
sustavno prati premijere. U takvom okruZenju ¢ak i u sma-
njenom obimu kritika podlijeze estradizaciji i trau. Moglo
bi se naci vise primjera za ovakvu tvrdnju: navodim jedan,
kazaliSnu kritiku Fedre na Splitskom ljetu 2007. koja u
Vecernjem listu zapo€inje ovako:

“Fedra‘ na 53. splitskom ljetu zapocela je za mene
veC u rano jutro kad sam vidio kako Enes Vejzovi¢, muz
glumice koja nastupa u naslovnoj ulozi, ruku prepunih
vrecica s trznice posrce Peristilom. Nastavila se u sumrak
u Dioklecijanovim podrumima, ponovo prije (sluzbenog)
pocetka predstave, kad je taj glumac brizno, stojeci pokraj
tijesnoga gledalista, strahovao s prekrizenim rukama ka-
ko ée predstava teéi...”**

Suprug protagonistice Fedre koji ne igra u predstavi,
ali brizno s vreéicama dolazi s trznice, okupirao je gotovo

petinu prostora ostavljenog za kazalisnu kritiku u glavnoj
premijeri nacionalnog festivala. Ovaj primjer nije usamljen
u medijima, tako da rekla-kazala-vidjela okupira ne samo
nekadas$nji medijski prostor kritike nego i kritiku samu.
Opravdanje za smanjenje udjela kulture, a znacajno pove-
¢anje traC-rubrika, u medijima je uvijek isto: to od nas tra-
Ze citatelji! | ovdje su zamijenjene strane ponude i potraz-
nje pa se Citatelj pokuSava uvjeriti kako ima potrebu za
pricama iz estradnog ili krimi miljea i da ga to, a ne ozbilj-
na informacija, kritika ili komentar, zapravo zanima.

No, svim uredivackim zahvatima koji su pitanja poput
“Jelena Rozga na splitskom (lakoglazbenom, op. a.) festi-
valu nastupila bez gaéica?” promovirali u vrhunski drZavni
interes i razvukli ga preko cijele naslovnice najbolje je pre-
sudila bas Citateljska publika: Slobodna Dalmacija, prem-
da se tim podacima ne mase javno, nije podigla svoju
nakladu, a potkraj 2007. biljeZi se ¢ak i pad! Bilo bi lijepo
u toj Cinjenici pronaéi nagovjestaj nekakvog pokreta otpo-
ra zdravog razuma protiv deklariranog idiotizma potrosac-
kog drustva...

Hrvatskim druStvom Anno Domini 2007. dominira sve-
opCa estradizacija Zivota koja je zahvatila i kazaliSnu um-
jetnost. U skladu s temeljnom koncepcijom potrosackog
drustva koje polako, ali sigurno gusi kritiku, ne samo ka-
zalisnu, apologetski podrzavajuéi sve $to se moze proda-
ti, mediji marginaliziraju kritiku, a afirmiraju estradni as-
pekt scenske kulture. U svijetu u kojem je estetski ukus
zamijenila moda, a profit je jedini cilj, prostor za kazaliste
kao umjetnicku djelatnost sve se viSe smanjuje. Poslje-
dice ovakvog pristupa manifestiraju se, izmedu ostalog, u
opadanju interesa za kazaliSte i smanjenju broja publike
kojem svjedo¢imo u posljednje tri godine.

Nismo u tunelu, potroSacko drustvo odli¢no je osvjet-
liena sredina, ali nad kulturom se nekako smragilo. I? Sto
sad?

Ne znam odgovor, ali koliko god ne vjerujem mediji-
ma, i dalje vjerujem u otpornost kulture. Neki ¢emo pokret
otpora - nagovijeSten mozda ba$ padom naklade ovakvih
tiskanih medija - ve¢ smisliti, iako, neprijatelj nikad nije
bio ja€i, potroSacko drustvo odli¢no je opremljeno sred-
stvima za borbu protiv kulture. Ali, kultura je, za razliku od
tog drustva, ipak opremljena kritickim razmiSljanjem i
traje znatno dulje do njega...
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