I1
KULTURNA INDUSTRIJA

Da bi industrijska kultura postala moguéna, bili su
potrebni tehniCki pronalasci: kinematografija, a naro-
¢ito bezi¢ni telegraf. Ti pronalasci su tako iskori§é¢eni
da su i njihovi tvorci Cesto bili iznenadeni: kinemato-
graf, aparat za snimanje pokreta, postaje plen spektakla,
snova, dokolice; radio, prvo namenjen C¢isto utilitarnim
svrhama, sa svoje strane postaje plen igre, muzike, za-
bave. Vetar koji te pronalaske nosi prema kulturi jeste
vetar kapitalisticke dobiti. Radi dobiti i zahvaljujuéi njoj
razvijaju se nove tehnicke umetnosti. Bez tog Cudesnog
podstreka kapitalistiCkog duha ovi izumi, bez sumnje,
ne bi doziveli tako potpun razvoj i do te mere masovan.
Ali posto je jednom veé uzeo zalet, ovaj pokret prelazi
granice kapitalizma u pravom smislu rec¢i; u zacetku
razvoja sovjetske drzave Lenjin i Trocki su shvatili
drustveni znacaj filma. Kulturna industrija se razvija u
svim rezimima, kako u drZzavnom okviru, tako i u okviru
privatnog preduzetnistva.

DVA SISTEMA

U sistemima zvanim socijalisticCkim, drzava je apso-
lutni gospodar, cenzor, direktor, proizvoda¢. Drzavna
ideologija moze, dakle, da igra glavnu ulogu.
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Ali, ¢ak i u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama pri-
vatno preduzetniStvo nikad nije sasvim prepusSteno svom
sopstvenom razvoju: drzava tu, u najmanju ruku, igra
ulogu policajca.

Od kulturne, suverene drzave, do drzave — poli-
cajca postoji skala prelaznih situacija. U Francuskoj se,
na primer, drzava mesa u Stampu samo u pogledu dava-
nja prethodnih autorizacija, ali drzi pod svojim okriljem
nacionalnu agenciju za informacije (AFP); u oblasti fil-
ma ona odobrava i zabranjuje, delimi¢no subvencioniSe
proizvodnju filmova, kontroliSe preduzeéa za proiz-
vodnju filmova; na radiju ima monopol, ali toleriSe
efikasnu konkurenciju okolnih stanica (Luksemburg,
Evropa broj I, Monte Karlo, Andora); na televiziji se
ti-udi da zadrzi svoj monopol.

Kulturni sadrzaji se manje ili viSe bitno razlikuju
zavisno od vrste intervencije drzave — negativne (cen-
zura, kontrola) ili pozitivne (usmeravanje, prilagodi-
vanje domad¢im uslovima, davanje politicke linije) —
zavisno od slobodoumnijeg ili autoritativnijeg karaktera
intervencije, zavisno od tipa drzave koja interveniSe.

Ne uzimajuéi u obzir ove promenljive vrednosti,
mozemo re¢i da premda postoji podjednaka briga da se
privu¢e maksimum publike i u privatnom sistemu
(teznja za maksimalnom dobiti) i u drzavnom (politicki
i ideoloski interes), privatni sistem Zeli pre svega da
udovolji potrosacu. Ucini¢e sve da zabavi, razonodi, u
granicama cenzure. Drzavni sistem pak Zeli da ubedi,
vaspita: s jedne strane, on tezi da Siri ideologiju koja
moze da bude dosadna ili da razbesni, s druge strane,
dobit ga ne podstice i moze da prezentuje vrednosti »vi-
soke kulture« (naucne razgovore, ozbiljnu muziku, kla-
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si¢na deld). Privatni sistem je Zivlji jer zabavlja. Zeli da
prilagodi svoju kulturu publici. Drzavni sistem je krut,
usilijen. Zeli da prilagodi publiku svojoj kulturi. To je
alternativa izmedu stare guvernante Anastazije, liSene
svake eroti¢nosti i pin-ap devojke poluotvorenih usana.

Ako za trenutak treba postaviti problem u norma-
tivnim terminima, nema, po mom miSljenju, izbora iz-
medu drzavnog i privatnog sistema, ve¢ treba napraviti
novu kombinaciju. U meduvremenu, u okviru iste nacije,
putem konkurencije izmedu privatnog i drzavnog sek-
tora (u pogledu radija, televizije i filma) najbolje ¢e se
neutralisati njihovi najopasniji vidovi, a njihovi najza-
sredna kulturna potros$nja u privatnom sistemu) modéi ¢e
da se razviju. Ovo, naravno, samo u ravni apstrakcije.

U ovom eseju neéu proucavati problem kulturnih
prirepaka drzavne politike, niti kulturni sistem zvani
»socijalistiCki«, mada, izuzimajué¢i Kinu, i tamo postoji
duboki prodor elemenata masovne kulture americkog
tipa. Predmet mog proucavanja su kulturni procesi koji
su se razvili izvan drzavnih (ili religioznih, ili pedagos-
kih) usmeravalackih sfera pod prvim naletom privatnog
kapitala i koji se, uostalom, dalje mogu proSirivati, sve
do drzavnih kulturnih sistema. Da bih izbegao svaki
nesporazum, upotrebljava¢u termin kulturna industrija
za oznacavanje odlika zajedni¢kih svim sistemima, pri-
vatnim ili drzavnim, zapadnim ili isto¢nim, zadrzavajuci
termin masovna kultura za industrijsku kulturu koja
preovladuje na Zapadu.
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PROIZVODNJA — STVARALASTVO:
BIROKRATSKO-INDUSTRIJSKI MODEL

I u jednom i u drugom slucaju, ma kako razlilite
bile kulturne sadrZaje imali, postoji koncentracija kul-
turne industrije.

Stampa, radio, televizija, film su ultralake indus-
trije. Lake po sredstvima za proizvodnju, ultralake po
proizvedenoj robi: ona se drzi na novinskom listu, na
filmskoj traci, prenosi talasima, i u trenutku potrosnje
postaje neopipljiva, jer je ta potroSnja psihiCka. Ali ova
ultralaka industrija je organizovana po uzoru na teh-
nicki i ekonomski najkoncentrisanije industrije. U pri-
vatnom sektoru nekoliko velikih grupa koje se bave
Stampom, nekoliko glavnih kanala radija i televizije,
nekoliko filmskih kompanija koncentriSu proizvodna
sredstva (rotacione maSine, studija) i upravljaju sred-
stvima masovne komunikacije. U druStvenom sektoru,
koncentraciju obezbeduje drzava.

Toj tehnickoj koncentraciji odgovara birokratska
koncentracija. Jedan list, radio ili televizijska stanica
su birokratski organizovani. Birokratska organizacija
filtrira stvarala¢ku ideju, ispituje je pre nego $to stigne
do onoga koji odluc¢uje — do producenta, glavnog ured-
nika. A ovaj opet donosi odluku oslanjajué¢i se na neke
anonimne razloge: eventualnu rentabilnost predloZene
stvari (privatno preduzedée), politicku celishodnost (dr-
7ava), a zatim projekt poverava tehniCarima koji sada
na svoj nacin posluju oko njega. I u jednom i u drugom
sistemu »kulturna moé«, mo¢ stvaraoca Sansone, Clanka,
filmskog projekta, zamisli za neku emisiju biva prignje-
¢ena izmedu te birokratske i tehnic¢ke vlasti.

Tehnicko-birokratska koncentracija sa svih strana
pritiskuje masovnu kulturnu proizvodnju. Otuda teZnje
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za obezliCavanjem stvaralaStva, za prevagom racionalne
organizacije proizvodnje (tehni¢ke, komercijalne, poli-
ticke) nad invencijom, za razjedinjavanjem Kkulturne
vlasti.

Ali ta teZznja, koju zahteva industrijski sistem, su-
kobljava se sa sasvim druk¢ijim zahtevom, Kkoji potice
iz same prirode kulturne potrosnje, i koji uvek trazi
individualizovani i novi proizvod.

Industrija deterdZenata stalno proizvodi isti prasSak
i zadovoljava se da povremeno promeni pakovanje. Au-
tomobilska industrija moZe samo da godiSnje serije
osvezi tehnic¢ki ili u obliku, dok osnovne jedinice ostaju
iste, razlika je u boji i ukrasima. Ali kulturnoj industriji
su potrebne nuzno individualizovane jedinice. Film
moze da bude zamiSljen po standardnim receptima (lju-
bavni zaplet, happy end), ali mora da ima svoj pecat,
svoju originalnost, svoju jedinstvenost. Isti je slucaj sa
radio-emisijom, Sansonom. S druge strane, sredstva in-
formacija, masovna Stampa svaki dan love novo, slu-
¢ajno, dogadaj, Sto ¢e reéi individualno. Oni propustaju
dogadaj kroz svoje kalupe, da bi mu na kraju povratili
jedinstvenost.

Kulturna industrija treba, dakle, neprestano da
premoséuje osnovnu protivreénost koja postoji izmedu
njene birokratizovano-standardizovane strukture i ori-
ginalnosti (individualnosti i novine) proizvoda koji mora
da isporuci. Sav njen rad se ostvaruje pocev od ta dva
antiteticka para: birokratija — invencija, standard —
individualnost.:

To je takav paradoks da se mozZemo upitati kako
je uopSte moguéa birokratsko-industrijska organizacija

1 Peter Baechlin, Histoire économique du cinéma, vidi
bibl. str. 232.
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kulture. Ta moguénost, bez sumnje, pocliva u samoj
strukturi imaginarnog. Imaginarno se strukturiSe prema
prauzorima. Postoje uzor-modeli ljudskog duha koji up-
ravljaju snovima, a posebno racionalizovanim snovima
kakvi su teme mitova ili romana. Pravila, konvencije,
umetni¢ki rodovi namecéu spoljnu strukturu delima, dok
tipske situacije i tipske li¢nosti C¢ine njihovu unutrasnju
strukturu. Strukturalna analiza nam pokazuje da se mi-
tovi mogu svesti na matematic¢ke strukture. Tako se
svaka konstantna struktura moZe pomiriti sa industrij-
skom normom. Kulturna industrija to pokazuje na sebi
svojstven nacin, standardizujuéi velike romaneskne
teme, pretvarajuéi prauzore u stereotipove. Proizvode
se sentimentalni romani po lananom sistemu, na osnovu
obrazaca koji sada postaju svesni i racionalizovani. Srce
se takode moZe strpati u konzervu.

Ali pod uslovom da lanéani proizvodi budu indi-
vidualizovani.

Ima standardnih tehnika koje sluze individualiza-
ciji, a koje se sastoje u tome da se izmeni skup razlici-
tih elemenata, baS kao Sto se od standardnih delova
igraCke »konstruktor« mogu napraviti najrazlicitiji
predmeti.

U izvesnom momentu potrebno je neSto viSe, po-
trebna je invencija. 1 ovde upravo proizvodnja ne us-
peva da ugusi stvaralasStvo, birokratija je primorana da
potraZzi invenciju, a standard se zaustavlja da bi original-
nost mogla da ga usavrsi.

Otuda ovaj osnovni princip: kulturno stvaralastvo
se ne moze do kraja integrisati u sistem industrijske
proizvodnje. Otuda izvesne posledice: s jedne strane,
suprotstavljanje decentralizaciji i konkurenciji, s druge
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— teznja za relativnom samostalnoSéu stvaranja u ok-
viru same proizvodnje.

U svakom slu¢aju, u svim industrijama je apsolut-
na koncentracija ogranifena, bez obzira na razlike us-
lovljene tipom industrije. Ako je, na primer, isti sapunski
trust (Lever) shvatio da treba, u konkurenciji, ne samo
da izbaci na trziSte viSe marki deterdZenata (Omo, Sa-
nil, Tid, Persil) ve¢ i da izvesnu samostalnost obezbedi
svakoj marki, posebno u organizovanju reklame, to je
zato $to, ¢ak i na tom obi¢nom nivou, postoji potreba za
raznoliko$éu i individualno$éu u potrosnji i Sto se mak-
simalni prodajni uspeh nalazi u tom neobi¢nom, ali
relativno decentralizirajuéem obliku samokonkurencije.

Ograni¢avanje koncentracije mnogo se jasnije ispo-
ljava u kulturnoj industriji. Ako je koncentracija na fi-
nansijskom polju ne samo shvatljiva nego i Cesta (na
primer, viSe konkurentskih listova, kao S§to su Frans-
-soar i Pari-pres zavise, u stvari, od jednog istog oligo-
pola), koncentracija na jedan jedini list, na jedan jedini
radio-odasilja¢, na jedan jedini organizam filmske pro-
izvodnje suviSe protivre¢i potrebama za raznovrsno$éu
i individualno§éu, protivre¢i potrebi za onom, makar i
najmanjom slobodom u igri koja je od Zivotne vaZnosti
za kulturnu industriju.

Ravnoteza koncentracija — decentralizacija, odnos-
no koncentracija — konkurencija uspostavlja se i menja
zavisno od raznih d¢inilaca. Otuda hibridna i nestalna
struktura proizvodnje. U Francuskoj su se, na primer,
posle krize 1931. filmski trustovi raspali; proizvodnja se
rasparcala u male nezavisne firme; jedino je distribucija
ostala pod kontrolom nekoliko velikih kompanija, a one,
Cesto, kontroliSu proizvodnju dajuéi avanse na bududi
prihod, i tako na neki nacin relativno obezbeduju po-
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novnu koncentraciju. U SAD, zbog konkurencije tele-
vizije, velike kompanije, kao Foks, decentralizovale su
se, prepusStajuéi polunezavisnim producentima brigu o
individualnosti.

Drukc¢ije reCeno, sistem, svaki put kada je na to
primoran, tezi za tim da se vrati atmosferi konkuren-
cije prethodnog kapitalizma. Isto tako, svaki put kada
je na to primoran, dopusta da u njega prodre ono S§to
je protivotrov birokratizmu. U drZzavnom sektoru, na
drugi nacCin, neprestano tinja jak antibirokratski otpor
— on postaje opasan ¢im se u sistemu pojavi neka pu-
kotina: u izvesnim slucajevima, stvaralacke moguénosti
pisaca mogu biti veée nego u kapitalistickom sistemu,
posto je ovde briga o komercijalnoj dobiti sporedna. To
je bio slu¢aj sa poljskim filmom od 1955. do 1957.

Ravnoteza — i neravnoteza — medu opreCnim, bi-
rokratskim i antibirokratskim, snagama zavise isto tako
i od samog proizvoda. Masovna Stampa je birokratizo-
vanija nego film, jer joj sam dogadaj ve¢ ukalupljuje
originalnost i individualnost, jer je ritam publikacije
dnevni ili nedeljni, jer je Citanje nekih novina vezano
za ustaljene navike. Film svaki put treba da nade svoju
publiku, i svaki put mora pokuSati da stvori teSku sin-
tezu standardnog i originalnog: standard se koristi ra-
nijim uspehom, a originalnost je zaloga novog uspeha,
ali ve¢ poznato se izlaze opasnosti da dosadi, a novo —
da se ne dopadne. Zbog toga film trazi zvezdu, koja u
sebi spaja neSto od prauzora i neSto individualno: pre-
ma tome, shvatamo.da je zvezda najbolja garancija
masovne kulture, narocito filma.

U svakom pojedinom slucaju uspostavlja se, dakle,
poseban odnos izmedu industrijsko-birokratsko-monopo-
listicko-centralizatorsko-standardizatorske logike i indi-
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vidualisticko - inventivno -konkurentsko-autonomisti¢ko-
-novatorske protivlogike. Ovaj sloZzeni odnos moze biti
izmenjen svakom promenom koja pogodi bilo koji od
njegovih vidova. To je odnos snaga, podreden skupu
socijalnih snaga koje posreduju izmedu pisca i njegove
publike; od tog odnosa snaga, najzad, zavisi umetnicko
i ljudsko bogatstvo proizvedenog dela

Ova unakrsni odnos ostvaruje se zavisno od rav-
noteze i neravnoteze. Protivre¢nost invencija — stan-
dardizacija je dinamiCna protivreCnost masovne kulture.
To je njen mehanizam za prilagodavanje publici i za
prilagodavanje publike njoj. To je njena Zivotnost.

Upravo postojanje ove protivre¢nosti dozvoljava da
se shvati taj ogromni stercotipizirani svet u filmu, San-
soni, novinarstvu, radiju, s jedne strane, a, s druge — ta
stalna invencija na filmu, u Sansoni, novinarstvu, radiju,
ta zona stvaralastva i talenta usred standardizovanog
konformizma. Jer industrijalizovana kultura u sebe
ukljuCuje Bresone i Brasense, Foknere i Velse, ponekad
ih gusSe¢i, ponekad ih razvijajudi.

Druk¢ije reCeno, kulturnoj industriji je potrebna
negativna elektroda da bi pozitivno delovala. Ta nega-
tivna elektroda je postojanje izvesne slobode u okrilju
krutih struktura. Ta sloboda moZze da bude vrlo skucena,
da najCes¢e sluzi dovrSavanju standardne proizvodnje,
dakle, da sluzi standardizaciji; ona ponekad moZze da
proizvede neku vrstu Humboltove struje po povrSini ili
unutar dubokih voda (»crna« struja americkog filma od
1945. do 1960, pocev od Dmitrika, Kazana do Lasla
Benedeka, Martina Rita, Nikolasa Reja, anarhisticka
struja francuske Sansone sa Brasensom i Leom Fereom,
itd.). Ona ponekad moZe munjevito da blesne: Kanal,
Pepeo i dijamanti.



3 Edgar Moren

PROIZVODNJA | STVARALASTVO:
INDUSTRIJALIZOVANO STVARALASTVO

»Stvaralack, to jest autor, stvaralac sadrzine i oblika
svoga dela, kasno se pojavio u istoriji kulture: to je
umetnik XI1X veka. Potvrduje se tatno u trenutku kad
pocinje industrijska era. A u trenutku prodora industrij-
skih, tehnickih postupaka u kulturu pocinje da se ras-
pada. Stvaralastvo teZi da postane proizvodnja.

Nove umetnosti industrijske kulture u izvesnom
smislu vaskrsavaju stari kolektivizam umetni¢kog rada,
iz doba anonimnih epopeja, graditelja katedrala, slikar-
skih radionica pre Rafaela i Rembranta. Postoji upad-
ljiva analogija izmedu, s jedne strane, Homerovih ju-
naka i vitezova Okruglog stola, koje su jedni za drugim
opevali zaboravljeni pesnici, i junaka feljtonskih epo-
peja u slikama u masovnoj Stampi, koje ilustruju nizovi
crtaca koji takode tonu u anonimnost. Tako, na primer,
sa Dzonom Karterom, junakom Edgara Rajsa Baroua,
stupa na scenu »meduplanetarni vestern« u romanesk-
nom obliku. Godine 1934. King Features Syndicate na-
laze crtacu Aleksu Rejmondu da u slikama prikaze do-
zivljaje ovog junaka, koji se pretvara u Flasa Gordona.
Posle iznenadne smrti Aleksa Rejmonda, nasleduje ga
Ostin Brigs (1942—1949). Ovoga je zamenio Mark Reboj,
pa Deni Bari... Isto tako, i Tarzanova sudbina prelazi
iz ruke u ruku. A u Francuskoj su se stripom »Tri
ugursuza« bavili razni crtaci, posle Fortonove smrti,
a danas na njemu radi Pelos. Ali novi kolektivizam nije
prost nadovezak primitivnih oblika umetnosti. Prvi put
u istoriji industrijska podela rada razbija u parampar-
¢ad jedinstvo umetni¢kog stvaralastva, kao S$to manu-
faktura razbija u paramparcad zanatlijski rad.
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Nova velika umetnost, koja olicava industrijsku
umetnost, film, zavela je strogu podelu rada, slicnu
onoj koja se primenjuje u fabrici od ulaska sirovine do
izlaska gotovog proizvoda; sirovina filma je sinopsis ili
roman Kkoji treba adaptirati; lanac pocinje sa adapte-
rima, piscima scenarija, dijaloga, ponekad cak sa struc-
njacima za gegove ili za ljudske odnose (human touch),
zatim, istovremeno, nastupaju reditelj, dekorater, opera-
ter, tonski snimatelj, i, najzad, muzi¢ar i monter dovr-
Savaju kolektivno delo. Doduse, reditelj zauzima glavno
mesto kao stvaralac filma, ali film je ostvarenje nastalo
prema specijalizovanim normama proizvodnje.

Podela rada nije jednako sprovedena u drugim sek-
torima industrijskog stvaralastva: televizijska proizvod-
nja je potCinjena istim pravilima, iako u manjem obimu,
kao filmska. Radio-difuzna proizvodnja je razli¢ito
potCinjena toj podeli rada, §to zavisi od emisija. U Stam-
pi, u ilustrovanim casopisima a ponekad i dnevnom
listu, uredni¢ka obrada sirovih informacija (agencijske
depese, vesti dopisnika), jeziCka obrada, takozvani rew-
riting (redigovanje), svedoe o tome da je stari oblik
novinarstva zamenjen racionalnom podelom rada.

Ova podela rada koji je postao kolektivan je opsti
vid racionalizacije koju za sobom povla¢i industrijski
sistem, racionalizacije koja pocinje fabrikacijom proiz-
voda, nastavlja se kroz planiranje proizvodnje, raspo-
dele, i zavrSava se proucCavanjem kulturnog trzista.

Ovoj racionalizaciji odgovara standardizacija: stan-
dardizacija kulturnom proizvodu namece prave pros-
torno-vremenske kalupe: film mora da ima oko 2.500 m
trake, to jest da traje sat i pd; novinski ¢lanci moraju da
sadrze izvestan broj znakova, $to unapred utvrduje nji-
hovu duzinu; radio-emisije su izmerene minutima. U
Stampi standardizacija stila vlada tamo gde vlada i re-
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digovanje. Velike teme imaginarnog (romani, filmovi)
i sami su, u izvesnom smislu, prauzori i stereotipovi
pretvoreni u standarde. U tom smislu, kako kaze Rajt
Mils u Belom okovratniku, »formula zamenjuje formuc.

Ali podela rada nije sasvim nespojiva sa indivi-
dualizacijom dela: ona je veé stvorila svoja remek-dela
u filmu, mada bi u stvari najbolji uslovi za stvaranje
filma bili baS oni u kojima bi stvaralac preuzeo razli-
Cite poslove koji su inace industrijskim nacinom proiz-
vodnje odvojeni (ideju, scenario, dijalog, realizaciju,
montazu). A sama standardizacija ne povla¢i obavezno
za sobom gubitak individualizacije; ona moZe biti in-
dustrijski ekvivalent klasi¢nih »pravila« umetnosti, kao
§to je pravilo o tri jedinstva, koje je nametalo oblike i
teme. Objektivne stege ili guSe, ili, suprotno, ozivljuju
umetnicko delo. Vestern nije niSta strozi od klasi¢ne
tragedije, a njegove kanonizovane teme dozvoljavaju
prefinjene varijante od Postanskih kola do Bronka, Tac-
no u podne, Sejna, DZoni Gitare, Rio Bravo.

Prema tome, ni podela rada ni standardizacija nisu
same po sebi prepreke individualizaciji dela. U stvari,
one teze da ga istovremeno i priguSe i ozive: sto se kul-
turna industrija viSe razvija, to se viSe poziva na indi-
vidualizcaiju, ali opet tezi za tim da je standardizuje.
Holivud nije trazio scenarije od nadarenih pisaca u doba
svojih zanatskih podetaka; tek u doba procvata indus-
trijskog sistema ova fabrika snova ugovorom vezuje
Foknera ili otkupljuje prava na ekranizaciju od Hemin-
gveja. Ta orijentacija na velikog pisca, koja donosi mak-
simalnu individualizaciju, u isto vreme je i protivrecna,
jer ¢im je angazovan, Fokneru je, izuzmemo li jedan
jedini slucaj, postalo nemoguée da piSe foknerovska
scenarija i ograniCio se na to da doteruje standardne
sadrzaje.
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Drugim recima, dijalektika standardizacija-indivi-
dualizacija najceS¢e se svodi na neko srednje reSenje.

Orijentacija prema individualizaciji se ne ogleda
samo u pozivanju na negativnu elektrodu (»stvaraoca«),
nego i u trazenju pripomoc¢i od super-individualiteta, od
vedete. Prisustvo vedete super-individualiSe film. Stampa
neprestano troSi i stvara vedete po uzoru na filmske
zvezde: razne Elizabete, Margarete, Bobije, Kopije,
Hercoge, Bombare, Rubiroze. Vedete su istovremeno
strukturisane (mogu se standardizovati) i individualizo-
vane, i tako njihov hijeratizam na najbolji nacCin razre-
Sava osnovnu protivre¢nost. Ovo moze biti jedan od
glavnih razloga vedetizacije (na ¢emu se nisam dovoljno
zadrZzao u svojoj knjizi o filmskim zvezdama).

Izmedu ta dva pola individualizacije, izmedu vedete
i autora (pisca scenarija ili realizatora filma, emisije,
redaktora Clanka) dejstvuje izvesna, najce$Ce neprijatna,
dijalektika. Sto se viSe vedetin individualitet povecava,
utoliko se autorov individualitet smanjuje, i obrnuto.
Najces¢e vedeta ima prevagu nad piscem. Kaze se
»Gabenov film«. Vedetina individualnost uniStava auto-
rovu. A autorova individualnost se potvrduje u filmu u
kojem ne igra vedeta.

A sada mozemo da dodirnemo problem autora,
koga kulturna industrija koristi i istovremeno »Kkinji«
u njegovoj trostrukoj ulozi umetnika, intelektualca,
stvaraoca. Vrlo visokim honorarima kulturna industrija
privlaci i vezuje novinare i nadarene pisce: ali ona utiCe
da plodom urodi samo onaj deo talenta koji se mozZe
uskladiti sa standardom. Tako se usred industrijske
kulture obrazuje stvaralacka inteligencija, koju teSko
pritiskuju podela rada i birokratija, i Cije su mogucénosti
polurazvijene. Redaktor anonimno stilizuje Margaretine
avanture u Frans dimansu. On o dogadajima u oktobru
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1917. prica kao da je re¢ o kriminalistic(kom romanu u
kojem Lenjin igra ulogu tre¢eg Coveka. Pisac scenarija
»klepa« scenarija koja prezire. Dasen podnosi Lolobri-
didu da bi snimio film Zakon, Laslo Benedek, da bi se
spasao zaborava, prihvata konvencionalne budalastine
nekog rukopisa. I tako Cesto sretamo autore koji kazu:
»Nije to moj film, bio sam prinuden da uzmem tu ve-
detu — morao sam da prihvatim taj happy end — bio
sam prinuden da napiSem taj Clanak, ali ga neéu potpi-
sati — trebalo je da to kazem u ovoj emisiji«. U kultur-
noj industriji sve CeS¢e se javlja autor koji se ne samo
stidi svog dela nego i odbija da ga prizna kao svoje.
Autor ne moZe vise da se poistoveti sa svojim delom.
Neka se odbojnost razliva izmedu njega i dela. Tako
nestaje najveée umetnikovo zadovoljstvo — da se pois-
toveti sa svojim delom, odnosno da se potvrdi svojim
delom, da kroz delo transcendira sebe samog.

Taj fenomen otudenja nije liSen slicnosti sa feno-
menom industrijskog radnika, ali pod posebnim subjek-
tivnim i objektivnim okolnostima i sa jednom bitnom
razlikom: autor je prepfaden.

Rad koji autor najviSe prezire je cesto najbolje
nagraden, i ta obeshrabruju¢a korelacija rada cinizam,
agresivan stav ili nesavesnost, S§to se sve mesa s dubo-
kim nezadovoljstvom koje proistice iz umetnicke ili
intelektualne frustracije. To objaSnjava §to jedan deo
stvaralacke inteligencije, nepriznat od strane postojeéeg
sistema, i sim, sa svoje strane, negira taj sistem i svoje
nade u osveti i slobodi polaze u ono S§to veruje da je
suprotnost ovom sistemu; na primer, u sistem u Moskvi.
To objaSnjava Sto su se medu najbolje placenim piscima
scenarija na svetu, onim u Holivudu, mogli razviti po-
tajni progresivizam, jetki antikapitalizam. (Makartijev
»lov na vestice« je otkrio da standardizovani Grad
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Snova potajno nagriza duboko nezadovoljstvo. Isto tako,
u francuskoj Stampi, u francuskom filmu grupa pod-
jarmljene a prepladene inteligencije u progresivizmu
nalazi utehu svom nezadovoljstvu).

Ali pod pritiskom koji trpi, autor moze da iscedi
sok koji ¢e napojiti delo. Pored toga, sloboda igre iz-
medu standardizacije i individualizacije mu ponekad
dozvoljava, zavisno od ranijih uspeha, da postavlja
svoje uslove. Odnos standardizacija-invencija nije nikad
stalan ni zaustavljen, menja se u svakom novom delu,
u zavisnosti od odnosa snaga proisteklog iz posebnih
okolnosti. Tako je »novi talas« na filmu doveo do povla-
¢enja, ne znamo koliko velikog i dugotrajnog, ali stvar-
nog udaljavanja od standardizacije.

Najzad, postoji marginalna i centralna zona u kul-
turnoj industriji. Autori mogu da se iskazu putem mar-
ginalnih filmova, koji su naclinjeni s manje troskova,
posredstvom manje vaznih emisija na radiju i televiziji,
putem novinskih listova koji nemaju veliki tiraz. Tome
nasuprot, standardizacija ograni¢ava udeo invencije (na
stranu Casni izuzeci) u klju¢nom sektoru kulturne in-
dustrije, ultrakoncentrisanom sektoru, sektoru gde po-
stoji teznja za maksimalnom potro$njom.
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lazak fotografije uticao je na ¢itav ,romb kulture”, od for- '
malnih promena u umetnickim delima (koji zauzimaju e e e ..
tacku umetnosti) do promene u naéinu na koji su publika 6. Biznis i lnduStrlja kulture

i ¢itavo drustvo razmisljali o predstavljanju.

Vodeni svet jeste postigao komercijalni uspeh ovog leta, ali
se tematski park Univerzalovih studija u Holivudu kladi u
petnaest miliona dolara da ¢e tek njegov najnoviji Sou, Vode-
ni svet — Veliki rat na vodi uzivo — doziveti neviden uspeh

{ kada bude otvoren u subotu. Koliko neviden? Sest puta sva-
koga dana osmoro kaskadera ¢e ponavljati zavrénicu filma
sa... eksplozivnim scenama, za koje sluzbenici Univerzala
kazu da nikada do sada nisu izvodene uzivo.

~Najupecatljivije je kada letimo i punom brzinom udaramo
dvomotornim avionom o... bedem atola usred lagune, neko-
liko metara udaljenim od publike. On eksplodira i voda pr-
ska po svim posetiocima”... arena prima 2.500 posetilaca... a
ova predstava je ukljufena u cenu dnevne ulaznice za park:
33 dolara za odrasle, 25 za decu.

! (USA Today, 28. septembar 1998)

U ovom poglavlju bavimo se time kako firme i industri-
je kulture distribuiraju umetnost. Firma je prediizece koje

| radi za profit, a industrija je povezani skup preduzeca koja

saraduju ili se nadmecu u datoj areni, u ovom sluéaju,
[ oblasti distribucije odredene vrste umetnosti. Izraz indu-
'; strija kulture esto oznacava samo one firme koje distri-
buiraju dela popularne umetnosti. U stvari, neki autori

koriste ovaj izraz da bi oznacili proizvodace nizerazredne
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,masovne kulture”! U ovom poglavlju u opstim crtama
razmatramo industriju kulture. One su_nedvosmisleno
bitne u distribuiranju Vehkog dela popular umetno-
sti 1, uz to, imaju udela i u Sirenju dela lepih umetnosti.
Na prlmer izdavacka industrija distribuira knjizevnost
i poeziju, muzicka industrija snimke klasi¢ne muzike, a
umetnicka zastupnistva i aukcijske kude, dela vizuelne
umetnosti.

Sistemi industrije kulture

Oslanjajudi se na ideje iz sociologije industrije i ekono-
mije, sociolozi koji polaze sa stanovista kulturne produkci-
je istraZivali su kako industrije kulture oblikuju umetnost

kQJ_LL_ Erodukuju i distribuiraju. Pozwa]uc1 se na prlmere
iz 1zdavacke 1 muzicke industrije, mozemo da uo¢imo
brojne ¢inioce, zajednicke razli¢itim industrijama, koji
uti¢u na umetnicki proizvod. Cilj ovog poglavlja je da
formira skup teorijskih oruda za razumevanje industrija
kulture i umetnosti, a ne da ponudi celovitu sliku bilo
koje date industrije.?

Hers$ sagledava svaku industriju kulture kao sistem
(Hirsch, 1972). To jest, one su skupovi povezanih ory orga—
nizacija_od kojih se. svaka. oslanja na sredstva (input) iz
okoline, preobrazava ih na odredeni nacin (protok) a

zatim, prosledu]e rezultat (autput) slededoj organizaciji ili

1 O tome se izlagalo u poglavlju 3, o oblikovnim teorijama. Ponovo
¢u razmotriti distinkcije izmedu lepe, popularne i folk umetnosti u po-
glavlju 12, i analizirati neke od razloga zbog kojih se grane popularne
umetnosti odbacuju kao ,niske” i ,masovne” forme.

2 Ovde da]em samo kratak pregled nekoliko znacajnih industrija
kulture. Cak je i potpun opis ovih nekoliko, nemogué poduhvat za po-
glavlje ove duZine.

“trzistu. On je proucavao sisteme industrije koje proizvode

knjige i muziku. Ukazuje na ucinke selekcije unutar tih
sistema 1 ZnacaJ kontrolora pristupa. Kontrola prlstupa
bilo da je rec o“leukama pojedinaca bilo organizacija, ne
oblikije Sadrzaj umetnickih pro1zvoda neposredno, vec je
ona odlucujuct faktor za to koje ce predmete umetnic¢kog
rada, od svih stvorenih, publika zapravo videti. Pored
toga, kako Beker tvrdi, umetnici mogu da stvaraju svoja
dela imajué¢i na umu potrebe sistema distribucije (Becker,
1982). Na ovaj nacin sistem distribucije moze indirektno
da uti¢e na sadrzaj dela.

Proizvodi umetnosti se filtriraju dok prolaze kroz
datu mdustnp tako da njena struktura utice na to koja
¢e dela biti dostupna potrosa¢ima. Na primer, uspon veli-
kih lanaca knjizara kao 3to su Barns i Nobl ili Borders (u
SAD ili drugde), ili Voterston (u Velikoj Britaniji) oborio je
marzu manjih, nezavisnih knjizara, a neke je i istisnuo iz
ovog posla (Coser et. al., 1982: 336). Tako su ovi lanci knji-
7ara smanjili izbor knjiga dostupnih ¢itaocima, buduci
da u svim svojim prodavnicama u zemlji (a ¢ak i van nje)
drze iste knjige.3

Input/autput strategije

Biznis menadZeri zele da stvore profit, a na¢in na koji
to postizu je da musterijama daju ono §to Zele. Medutim,
kako tvrdi Her$, upecatljiva odlika industrija kulture je to
kohko su malo “sposobne da predv1de zelje potrosaca. U

3 Kompanije na Internetu, kaoc Amazon.com, nude vedi obim na-
slova od lokalnih lanaca knjizara. Ipak, kupovina preko Interneta se
razlikuje od kupovine u prodavnicama, jer kupac ne moze da prelista
knjigu kao §to to moze kada je kupuje u knjizari. (Ali zato moZe mnogo
efikasnije da potrazi nove naslove na Internetu.)
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. muzickoj industriji 90 odsto objavljenih albuma ne donesi
- zaradu - oko deset odsto albuma donosi profit, deset odsto
. samo pokriju troskove, a ostali nanose gubitak, i 60 odsto
' singlova (pesama) se nikada ne pusti na radiju, na dzubok-
su, niti ih kupci slusaju (Frith, 1978 [1981]: 147). Sli¢na je
situacija u izdavastvu, filmskoj industriji, likovnim umet-
nostima i, u stvari, u svim industrijama kulture.
Ono $to kupci zele i ono $to su spremni da kupe jesu

odlikuje neizvesnost potraznje. Kao rezultat toga, one proiz-

Jode premalo 1T previse proizvoda, 1 stoga nist: efikasne.
Industrije kulture znaju da ¢e nekoliko njihovih proizvo-
da odli¢no proéi na trzistu, da ¢e mali deo imati skromnu
prodaju i da ¢e veéina potonuti poput kamena. Ali, na ne-
sreu, ne uspevaju bas da predvide to koji ce se albumi ili
knjige prodavati. -

" Hers opisuje strategije koje firme koriste da izadu 1

kraj sa ovim stanjem i da stvore sigurne prihode. Prva’
strategija je hiperproduki i) Industrije kulture namerno pro-

izvode vise knjiga ili albuma nego 8to je potrebno. Uspeh
‘nekoliko njih umanjuje neuspeh ostalih. Da naglasimo,
“kompanije ne proizvode knjige ili plo¢e za koje stvarno
veruju da ¢e propasti. Bezbrojni pisci, muzicari i drugi
autori mogu da potvrde ¢injenicu da izdavaci i muzicke
kompanije nisu stidljivi kada treba da odbiju tekstove ili
demo snimke. Umesto toga, u industrijama koje produku-
ju knjige i muziku, gde su tro$kovi proizvodnje relativno
niski, preduzeca prihvataju predloge za produkciju dela
za koja veruju da Ce posti¢i uspeh. Ipak, oni znaju da, u
stvari, veéina toga §to je predlozeno nece doneti uspeh.
(Denisoff, 1986, ovo naziva pristupom ,buckshot”, strate-
gijom nasumi¢nog gadanja u metu.) Industrije kulture
prebacuju rizik i troskove na umetnike. One obi¢no ispla-
¢uju autorske honorare, tako da umetnici ¢ija se dela ne
prodaju ne dobijaju nista.
"7 Ove industrije pokusavaju da prave hitove i tako $to
kopiraju uspes$ne zanrovske obrasce. Ako film koji je ra-

S

den prema crtacu iz $ezdesetih postane veliki hit, velike
su $anse da e se pojaviti i drugi filmovi zasnovani na crta- |
nim filmovima iz tog perioda. Ako je veliki televizijski hit |
jedne sezone drama koja se odvija u bolnici, izvesno je da |
¢e se pojaviti i druge drame tog tipa. Prema HerSovim redi-
ma, strategijom kopiranja onoga $to je vec postiglo uspeh,
industrije kulture prave prolazne mode i stilove. One prime-
njuju i strategiju ,kombinovanja obrazaca” (Gitlin, 1983) u

kojoj se elementi preuzeti iz dva ili vi$e uspesnih Zanrova
spajaju_u novu ponudu. P
¢ Drugaktrategija, prema Hersu, jesteselekbiona promocija
Indtstrije kulture ne raspolazu neograni¢enim budZetom
za reklamiranje, tako da vecdinu svojih reklamnih sredsta- |
va usmeravaju na one proizvode za koje veruju da mogu
da postignu uspeh. Skloni su da podrzavaju one proizvo-
de koji su ve¢ postizali uspehe. Novi roman Stivena Kinga
dobice vise podrike od prvog romana nekog nepoznatog
autora. Isti je sluéaj i sa knjigama ¢iji su Zanr i stil u skla-
du sa onim $to je trenutno popularno. Knjige koje se vec
dobro prodaju dobice dodatnu reklamu, a odustace se od
onih koje se ne prodaju. U stvari, ako se knjiga ne prodaje |
dobro u proih nekoliko nedelja, smatra se da se verovatno ni-
kada nece dobro prodavati, tako da se vise ne ulaze trud
u njeno promovisanje (Ohmann, 1983). Tako, uspeh nekog
umetnika u industriji kulture u prili¢noj meri zavisi od |
sre¢e. Pisanje bestselera umnogome moze da nalikuje do- |
bitku na lutriji.4

Direktori muzi¢kih kompanija kazu da nema te rekla-
me koja moze da proda slab proizvod, ali da su bez rekla-

me &ak i najbolji proizvodi osudeni na neuspeh (Ryan i

4 U intervjuu koji je dala na Radio 4 Desert Island Disks, DZ. Rou-
ling (autorka knjiga o Hariju Poteru) slozila se s tim da ima srece §to su
njene knjige stekle priznanje i §to se dobro prodaju. Ipak, odbacila je
ideju da je njen uspeh poput dobitka na lutriji, zato $to je, kako je rekla,
izuzetno naporno radila da bi ih kvalitetno napisala, implicirajudi time
da je njen uspeh zasluZen.
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Peterson, 1982:19). Moze izgledati nepravedno, stoga, §to
se neki proizvod objavi bez reklame, ili $to je povuku istog
trenutka kada proizvod ne uspe da se proda, ali prema
standardima industrije, to je samo dobar poslovni potez.
Takode, moze izgledati da ¢e se tako proizvedeni pred-
meti kulture istroditi, posto se uspesni formati kopiraju i
iznova kopiraju. To se izvesno de3ava, mada se producenti
kulture trude da ubace nesto novo u aktuelni Zanrovski
obrazac makar samo zato da bi se njihovi proizvodi me-
dusobno razlikovali, ako ve¢ ne mogu da zadrze paznju
kupaca. Stavise, potrosaci prelaze na novo kada im neki
proizvod dosadi ili kada po¢nu da ga smatraju zastare-
lim. Kada se to desi, firme pocinju da tragaju za drugim
uspesnim Zzanrom. Strategija hiperprodukcije pomaze
u tom pogledu, i omogucava industrijama da ,upecaju”
neocekivane hitove. Kada proizvod po¢ne dobro da se
prodaje firme ga iskori$cavaju tako $to ga jos vise reklami-
raju. Selektivna promocija ne zna¢i samo to da industrija
u pocetku podrzava samo one proizvode za koje veruje da
ce biti uspesni na trZistu, ve¢ i to da spremno odbacuje gu-
bitnicke proizvode i podupire uspesne, za koje u pocetku
nije predvidala da ¢e biti uspesni. o
" * Poslednja %tzggjia koju industrije primenjuju, prema
“Hersu, jeste oslanjanje na vestine osoblja na obodu 67giniza-
cije, koje Her$ naziva ,o0sobama za kontakt” To su fjudi
“Koji rade na granici izmedu organizacije i njenog inputa
(to jest, oni neposredno rade sa autorima, bendovima,
njihovim agentima ili menadzerima) i na granici izmedu
organizacije i njenog autputa (to jest, sa distributerima
na veliko ili prodavcima na malo; kriticarima, recenzen-
tima, disk dzokejima i drugim ,surogat-potro$a¢ima”
1 potroSacima). Na ulazu, osoblje za kontakt, kao $to su
urednici i lovci na talente, traZi nove autore i bendove. Na
izlazu, osoblje za kontakt, kao §to su stru¢njaci za marke-
ting i propagandu, reklamiraju proizvod. NajvaZznije je da
prikazi knjiga budu objavljeni, a ako je re¢ o popularnoj
muzici, da pesme budu emitovane na radiju. Izuzetno je
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pozeljan prikaz knjige u Times Literary Supp?enzgmf iliu The
New York Review of Books. Zanimljivo je ('ia je cinjenica da
je knjiga dobila prikaz vaznija za prodaju od toga dva li je
prikaz pozitivan ili negativan (madva je ovo prvo pozeljni-
je).> Najvaznije je da je primecena, sto se Vl.dl i po tome da
se dela koja izazovu opretna misljenja (koja se objavljuju
u novinama, a to je besplatna reklama) bolje prodaju. Re-
klama i publicitet su toliko znacajni da vecina industrija
kulture veliki deo svojih tro$kova izdvaja za reklamiranje
proizvoda. Za naveliko reklamiran film, na primer, na’f
reklame odlazi gotovo jedna trecina troSkova produkcije .
(Monaco, 1979). o _
Istrazivanje koje je usledilo detaljm]eée bavilo kontro-
lom pristupa, pokazujudi, na primer, da li¢ne preokupacije
izdavaca — zelja za ugledom ili Zelja da se pokrenu sop-
stveni projekti, a ne da se radi na naslled.emma — mogu .c.1a
izbiju na prvo mesto u odnosu na prioritete organizacie,
umetnika ili publike (Coser et al., 1982). . o
Industrije kulture uveliko se oslanjaju na istrazivanja |
trzista, mada time ne reSavaju problem neizvesnosti po-
traznje. Tesko je taéno predvideti potraznju, i to ne samo|
zbog prevrtljivosti potrosaca, vec i zbog neizvesnosti veza-
ne za sakupljanje i analiziranje podataka i procenjivanje}
samih proizvoda, ¢ak i post hoc (Anand/ Peterson, 2000).
Prema Lampelu isar.: ,Misljena o kvalitetu mogu _da buvdu
toliko razli¢ita da je proizvodacima tesko da otkriju zasto
se neki proizvodi dobro prodaju, a neki ne... .Razlog nije
nedostatak podataka — njih obi¢no ima ‘dovcv)l]po - vec to
$to su podaci podlozni viSestrukim i protivrecnim fumace-
njima, §to stvara nejasnocu koja utice na sposobnovst mena-
dzera da donose odluke na osnovu dobre obavestenosti
(Lampel et al., 2000:264). » '
Zatim, iako preduzeca ispituju trziste, ona istovreme-
no zamisljaju svoju publiku dok biraju Qela koja ce proizve-
sti. To je zakljucak koji donosi Radvejeva u svojoj studiji

5 Videti ghrum (1991) o uticaju kriti¢ara na izvodacke umetnosti.
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o izdavacima Kluba knjige meseca (Radway,1988a). Klub
odabira ,najkvalitetnije” knjige, one koje proglasava za
~knjigu meseca”, i nudi ih svojim ¢lanovima na prodaju.
Oko dvadesetoro ljudi, smestenih usred Menhetna, biraju
knjige Kluba sa spiska knjiga koje ¢e uskoro biti objavljene.
Njihov izbor se zasniva na njihovom sopstvenom osecaju
za kulturolosku ili estetsku vrsnost, ali i na licnom uvere-
nju o tome $ta su zelje njihovih ¢italaca: ,Posto je ¢italacka
publika brojnija, raznolikija i rasutija od njih, izdavaci
kontrolisu ili se upravljaju prema sopstvenim sklonosti-
ma te pokuSavaju da ¢itaju onako kako veruju da vecina
njihovih citalaca to ¢ini. Kada ih upitaju da li smatraju da
njihov ukus odrazava ukuse njihovih citalaca, gotovo svi
izdavaci odgovaraju da samo mali deo ¢lanstva deli njiho-
ve sklonosti. Njihova pretpostavka redovno rezultira pro-
cesom selekcije zasnovanom na njihovom dozZivljaju toga
Sta je ‘popularno’, mada je to, opet, dozivljaj koji proistice
iz ukusa srednje klase” (str. 160).6
‘, Grizvoldova pokazuje da ME; mogu da uti¢u na
proces kontrole pristupa (Griswold, 1992b). Ona tvrdi da
britanskiiamerickiizdavaci pretpostavljaju da se nigerijski
romani bave temama kolonijalizma i uplivom modernog u
seoski nacin zivota. Posledica je da se veliki deo nigerijske
knjizevnosti koja se objavljuje u SAD i Velikoj Britaniji bavi
upravo ovim temama. Nasuprot tome, ono sto se objavljuje
u Nigeriji (na engleskom jeziku) uglavnom obraduje teme
iz urbanog Zzivota. U stvari, engleski i americki izdavaci
biraju dostupan uzorak knjiga na osnovu svoje sklonosti
prema umetnosti koja za njih ima ,smisla”.

U ranijem radu Grizvoldova je proucavala razliku iz-
medu britanskih i ameri¢kih romana (Griswold, 1981b).
Neki autori su tvrdili da ova razlika odrazava razlike u
~karakteru naroda” ove dve zemlje. Ona te razlike prona-

6 U vezi sa izlaganjem Radvejeve, videti Pauelov (1988) argument
prema kome glavni proizvod Kluba knjiga meseca nisu knjige, veé nje-
gov sopstveni prosecan (osrednji) ukus za knjige.

lazi u mnogo prozai¢nijem uticaju izdavacke industrije.
Posto se autorska prava u Americi nisu odnosila na stra-
ne autore do 1891. godine, americke firme su mogle da
objavljuju dela britanskih autora bez placanja autorskih
prava; samim tim, izdavadi nisu imali mnogo motiva da
ameri¢kim autorima plac¢aju za originalna dela, sem ako
u knjigama nisu obradivali neobi¢ne teme ili smisljali za-
plete kojih nije bilo u britanskim romanima. Grizvoldova
pokazuje da veéina americkih i britanskih romana posle
1891. godine postaju sli¢ni po sadrzaju, kada americki za-
kon o autorskim pravima pocinje da stiti sva dela, ukljucu-
juéi i strana. Ona, tako, pokazuje kakav je'u¢inak kontrole
pristupa koju su sprovodili izdavaci, koji su odluc¢ili da se
bave piraterijom britanskih dela i da objavljuju (i placaju)
samo osobene ameri¢ke romane. Ova autorka smatra da
su americki pisci na to mogli da uzvrate odlukom da pisu
upravo takve romane da bi mogli da ih prodaju.

Istrazivanje o kontroli pristupa koju sprovodi industri-
ja je vazno, jer naglasava znacaj firmi koje od stvaralaca do
publike prenose neki umetnicki rad. Nije dovoljno samo
razmatrati kako stvaralac razvija nesto novo ili kako publi-
ka prihvata takvo delo. Kako Her$ kaze:

U modernim, industrijskim drustvima, produkcija i Sirenje
dela lepih umetnosti i popularne kulture zahteva usposta-
vljanje odnosa medu slozenom mreZzom organizacija, koje
podjednako omogucavaju i regulidu proces uvodenja novih
ideja. Svaki predmet moraju da ,otkriju”, sponzorisu i izne-
su pred publiku preduzetnicke organizacije ili neprofitne
agencije, da bi umetnik ili pisac mogao uspes$no da se pove-
Ze sa publikom.

(Hirsch, 1972: 640)
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Lanci odlucivanja

Hers se bavio ulaznom i izlaznom stranom poslovanja
u kulturi, zanemarivsi interni rad, ili ,protok”. Peterson
(1994), s druge strane, istiCe vaznost ynutrasnje
u raspravi o ,lancanom odlucivanju”{Lanci

o

odnose na sve odluke koje uti¢u na umetnicka dela dok
pidlaze kroz sistem industrije. On, time, ne isti¢e samo pro-
cese selekcije, ved i okolnosﬂt_l_g__lggpma se proizvod menja,
ponekad znatno, dok se stvara.

Rajan i Peterson razmatraju lance odlucwan]a koji su
uobicajeni u produkciji kantri muzike, i to na svakom ko-
raku ovog procesa — kako se vrsi odabir pesama, kako one
nastaju ili se iznova pisu i obraduju (Ryan/Peterson,1982).
Pesme su obi¢no delo kompozitora, a njih zastupaju muzic-
ki izdavaci. Neki pisSu pod ugovorom za izdavace, a neki
stvaraju nezavisno, a zatim nude svoj rad na razmatranje.
Izdavaci prihvataju samo mali deo ponudenih pesama,
a nekad traze od autora da ih prerade, u vecoj ili manjoj
meri. Zatim, stavljaju pesme u katalog za distribuciju i
prilagodavaju ih za potencijalne pevace, pravedi probne
snimke (,demo”) malog broja novih pesama. Pravljenje
demo snimka moze da utice na sudbinu pesme. Neki od
njih su jednostavni (pevac i akusti¢na gitara); drugi su raz-
radeniji, sa slozenijom orkestracijom. Jednostavniji demo
snimci omogucavaju potencijalnim pevacima da zamisle
Siri opseg mogucih interpretacija, i tako mogu da privu-
ku viSe pevaca, dok ovi razradeniji, koji ve¢ sugerisu stil,
zvuce bolje i veca je verovatnoca da ¢e ih izabrati jedan (ili
nekoliko) pevaca koji rade u tom odredenom stilu. Izdava-
¢i, naravno, neke demo snimke teze prilagodavaju svojim
potrebama od drugih.

Pevaci, njihovi producenti i menadzZeri, aktivni su u
izboru pesama. Oni zajedno biraju i, ne tako cesto, pre-
pravljaju pesme. Kada to ¢ine, zahtevaju prava koja ima-
ju saradnici i deo prihoda od komponovanja koji ide uz

ucivanig Toanjg se.

/er s } j'\

to. Jedan producent, poznat po tome §to rutinski menja
pesme koje je odabrao, kaze da su njegovi motivi ,cisto
altruisticki i komercijalni” (Ryan/Peterson, str. 17). Ovim
oksimoronom on Zeli da kaZe da insistira samo na ,pro-
menama za koje smatram da ¢e pomoci pesmi da postane
hit”, i na taj nacin doneti korist kompozitoru (njega samog
da ne pominjemo).

Kada pevac izabere pesmu muzicka kompanija je
snima. Mnogi ¢inioci su ukljuceni u ovaj proces, tako da
,na¢in na koji je pesma snimljena neizbezno oblikuje i
utice na njeno znacenje” (str. 17). Tokom snimanja, produ-
centi imaju na umu da pesme treba da budu krace od tri
minuta da bi ih emitovali na radiju, gde su kratke pesme
norma. Posle procesa produkcije, ploce (ili trake ili CD)
treba napraviti i distribuirati. Ve¢ina muzickih kompanija
poseduje kapacitete potrebne da se to obavi, ali one neza-
visne moraju da prave ugovore za ove usluge, a to znaci da
se ono §to snime velike kompanije napravi mnogo brze i
efikasnije i distribuira mnogo efektnije.

Pesme mogu da se objave kao album ili kao singlovi.
Posto kupci vise kupuju albume, onda se veca reklama po-
svecuje singlovima, jer se u kantri muzici na radiju emitu-
ju singlovi, a radio emitovanje podsti¢e prodaju. Muzicke
kompanije selektivno promovisu ove singlove, neke mno-
go, a neke ne. One mogu da odluce i da ne proizvedu singl,
i tako ukinu mogucénost za komercijalni uspeh pesme.

Jedna prica ¢e razjasniti ovaj proces, kako je do sada
opisan, i njegov uticaj. Rajanovim i Petersonovim recima:

Sudbina pesme New York Town, koju je napisao DZejms Toli,
pokazuje neke od nacina na koje i sadrzaj i izvodenje pesme
mogu da budu preoblikovani [lancem odluka]. Onako kako
ju je Toli komponovao i izveo, pesma tmurnim tonovima
govori 0 zapazanjima osobe sa sela koja se susrece sa svim
onim neobi¢nim, zadivljujuéim i zastrasujué¢im ljudima na
ulicama Njujorka. MenadZer Dzonija Pejceka je smatrao da
¢e pesma biti savriena kao glavna numera na albumu koji
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je Pejéek uzivo snimao u Lon Star kafeu, vodecem njujors-
kom ,gradski kauboj” klubu. Svi negativni ili kriticki prizori
su izostavljeni, i Pejéek je pesmu izvodio na svoj vatreni,
temperamentni, jeftino-veseli nadin kao njujorsku himnu
dosljaka. lako je naziv albuma bio New York Town, organiza-
tori su odbili da pesmu objave kao singl, objasnivsi Toliju da
pesma... ne bi imala uspeha u zemlji, jer je radio stanice van
Njujorka ne bi ¢esto pustale (str. 20).

Veéina radio stanica koje pustaju kantri muziku su ko-
mercijalne buduéi da zaraduju od reklamaTo dovodi do
zanimljivog obrta u onome da ,viSe muskaraca nego Zena
... sluga kantri muziku... [ali], veéina oglasivaca zeli da pri-
vude Zene stare izmedu 25 i 49 godina, i stoga industrija
kantri muzike ne prihvata pesme koje Zene prikazuju u
negativnom svetlu... Zene se prikazuju u iskusenjima i pat-
nji, a muskarci samo kao slabi, pijani i krivi prestupnici...
Tako interesi Proktora i Gambla, Burger Kinga i lokalnih
prodavnica neposredno uti¢u na estetiku kantri muzike”
(Ryan/ Peterson, str. 21).

Model lanca odlu¢ivanja podseca nas i na to da firme

koje se bave kulturom nisu_monolitne. One su, zapravo,
safinjene od segmenata. Izdavastvo, u stvari, pociva na

| jedfioj unutrasnjoj trzisnoj osnovi, gde izdavaci moraju da

\ ,prodaju” svoj izbor uredivatkom odboru, a zatim, odelje-
\nju za marketing (Coser et al., 1982). Terston smatra da pol
moze da bude faktor u odlukama koje urednici donose
(Thurston, 1987). Kada su izdavaci ve¢inom bili muskarci,
Jjubavni romani koji su objavljivani bili su ,sladunjavi”.
Kada su Zene urednice postale uticajnije, promovisale su
eroti¢niji, ,eksplicitniji” zarn, ali je potrajalo dok su ubedi-
le odeljenja za marketing u kojima su uglavnom bili mus-
karci da ¢e zenska ¢italacka publika ovih romana, koja je
u veéini, zeleti eksplicitnije price.

Rajan i Ventvort navode kako je rukopis za bestseler
Ajkula (kasnije je prenesen na film) razvijan i radikalno
izmenjen od prvobitnog predloga do zavr$nog proizvoda
(Ryan/Wentwort, 1999:185--8). Autor je unapred potpisao

ugovor na osnovu jedne strane predloga za knjigu, ali je
rukopis jednom potpuno i dva puta delimicno izmenjen
pre nego 5to ga je izdavac izneo pred uredivacki odbor.
Pored toga, na zahtev regionalnih distributera, i naslov
knjige i izgled korica menjani su vise puta. Knjiga je obori-
la sve rekorde prodaje, kao i film koji je usledio.

Pored toga $to ilustruje ucinke lanca odlucivanja, ovaj
primer pokrece i pitanje o fenomenu velikog hita. Izdava-
¢i tragaju za sledeéim velikim bestselerom, koji ¢e imati
i svoju televizijsku ili filmsku verziju (Coser et al., 1982:
214-22). Jasno je da potraga za velikim hitom nije ograni-
¢ena samo na izdava$tvo, ve¢ da svaka industrija kulture,
od holivudskih filmova (Baker i Faulkner, 1991) do muzeja
umetnosti (Alexander, 1996a, b) primenjuje ovu strategiju.
Na nesrecu po industrije kulture, one ne mogu s izvesnos-
¢u da predvide koliki ¢e uspeh potencijalni veliki hit zaista
da postigne, i pored dodatnog truda koje ulazu u njega.

Dok tragaju za velikim hitovima, industrije kulture
traze 1 potencijalne sinergije izmedu svojih proizvoda i
onih iz drugih industrija. Sinergija se odnosi na spajanje
kojim nastaje nesto $to nije samo skup sopstvenih delova.
U poslovanju su sinergije veze koje donose vecu zaradu
uz malo dodatnog troska. Ocigledan primer su video spo-
tovi, koji obezbeduju sadrzaj muzickoj televiziji koja, za
uzvrat, unapreduje prodaju muzike kompanijama koje
‘prave muzicke spotove (Lopes, 1992). U druge primere
spadaju nusprodukti vezani za televizijske programe za
decu i decje filmove, kao $to su igracke, koje se prodaju na
malo i dele u restoranima brze hrane. Sinergije mogu da
uti¢u na proizvod kulture, jer proizvodaci unapred misle
o buduéim moguénostima. Na primer, likovi iz dedjih fil-
mova mogu da se dizajniraju tako da postanu lutke. Neki
od popularnih autora trilera svoje knjige pidu kao da je
re¢ o filmskim scenarijima. Uspeh sinergija podjednako
je posledica menadzerskih sposobnosti u industrijama
kulture i medijskih spajanja kompanija te uspostavljanje
konglomerata (Eisenmann/Bower, 2000).
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{ Sto mdustn]e kult

Oligopolni model

Oslanjajudi se na jedan znacajan rad Petersona i Berge-
ra (1975; 0 njemu je re¢ u proucavanju studije 6.1), Krejno-
va opisuje ono $to nazivafoligopolni model) Rec¢ ,oligopol”
odnosi se na koncentrisanu Industriju,” ko]u kontrolise
nekoliko firmi, nasuprot konkurentsko] mdustrljl Ekono-
misti mere nivo oligopolnosti kao deo tr21sta date industri-
je koje drze Cetiri (ili osam) najvemh firmi. Ideja je da kon-

kurentsko trziste dozvoljava viSe umetnicke inovativnosti
i vodi ka'vecem opsegu ponudemh prmzvoda To je zato
§to je plasman novih pr01zvoda rizian i firme ne moraju
da prihvate taj rizik ako ve¢ kontrolisu veliki deo trzista.
Velike firme se medusobno takmice za udeo na trZistu
koriste¢i jedan isti skup proverenih formula, radije nego
1$to pokusavaju da stvore nova trzidta plasiranjem novih
proizvoda. Peterson i Berger pokazuju da je izmedu 1948.
i 1973. u razdobljima konkurencije u muzickoj industriji
postojao visi nivo raznolikosti medu najprodavanijim albu-
mima nego u periodima koncentrisane industrije (Mezias/
Mezias, 2000; Crane, 1992: 51-61).

Oligopolni model su kritikovali mnogi autori. Frit, na
primer, tvrdi da industrije kulture ne mogu da budu toliko
mocne kao $to neki autori sugerisu, upravo zbog neizve-
snosti potraZnje o kojoj je govorio Her$ (Frith, 1978 [1981])
Cak nijedan oligopol firmi ne moze da diktira svoj ukus
pubhc1 Novija istrazivanja (Lopes, 1992) ukazuju na to da
je nivo raznolikosti u muzickoj industriji porastao u posled-
npm decem]ama sa_koncentracijjom mdustn]e To je zato
, poput druglh firmi, vise ne pokusa-

vaju da svoje prmzvode ‘plasiraju na trzi$tu za veliki broj
Kiipaca. Umesto toga, mnogo su vestije u plasiranju razli¢i-
~tihrproizvoda razlicitim segmentima trZista (manjim, izde-
ljenim skupinama publike sa specijalizovanim ukusom).
U novije vreme mnogi posmatraci ukazali su na to da
nema razloga za brigu u vezi sa nivoom koncentrisanosti
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i to ne samo unutar pojedinacnih industrija ved i medu
njima. Globalne kompanije za zabavu sada i 1ma]u deonice
u raznim industrijama, televiziji, novinama, casop151ma
knjigama, muzickoj i filmskoj industriji, Internetu i temat-
sk1m parkovnna Glavni problem u ovoj oblast1 1stra21va—
slobode mformlsan]a u uslovima u kojima sve izvore Vesti
kontrolise nekoliko medijskih giganta. Ono $to je vaznije
za na$e razmatranje jeste da ova nit istrazivanja sledi oligo-
polni model po tome $to poRazu]e da veliki konglomerati
dlstnbulralu ‘bezizrazajne i jednolike pr01zvode kulture
Sirom sveta, proterujuci domace forme i homogemzu]um
ono sto ) preostaje. Takode ukazu]e na to da ovi konglome-
rati hegemonijski promovisu interese kapitalizma. (Ove
ideje anticipirali su Adorno i Frankfurtska $kola, o cemu
je bilo re¢i u poglavlju 3.

Herman i Makcesni izve$tavaju da ,globalnim siste-
mom javnog informisanja dominiraju tri ili Cetiri tuceta
velikih transnacionalnih korporacija..., gde manje od deset
medijskih konglomerata /smestenih uglavnom u SAD/ nad-
ziru globalno trziste” (Herman/McChesney, 1997:1). Oni
su brizljivo dokumentovali ovu, sve vecu, koncentrisanost
i sa njom povezanu deregulaciju medijskih industrija. Na
osnovu komparativnih proucavanja slucajeva iz nekoliko
zemalja (SAD, Kanada, Brazil, Velika Britanija, Italija, Novi
Zeland, Indija i Barbados, Jamajka i druga Karipska ostr-
va), zakljucuju:

posledicama medijske globalizacije, iako ih je jos uvek tes-
ko razvrstati, dominiraju komercijalizacija i njen uticaj na
javnu sferu... Prevladaju sklonosti oglasivaca prema lakom
sadrzaju, ¢ime se sasvim zapostavljaju pozitivni sadrzaji dr-
zavnih programa, a uz to se daje veliki znacaj programima
sa seksom i nasiljem koji privlace publiku —1isve to u skladu
sa trziSnom logikom. Drugim re¢ima, globalizuju¢i mediji
tretiraju publiku kao potrosace, a ne kao grgaane, najvise
su- usred— redem na one sa najve¢im primanjima (str. 188).
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Makcesni se nadovezuje na ovaj komparativni rad
temeljnom studijom o stapanjima firmi i uticajem koji to
ima na demokratiju, naro¢ito u SAD (McChesney, 1999).
Njegova namera je da podstakne gradane da se politicki
angazuju i reorganizuju medije tako da budu uskladeniji
sa demokratskim nacelima. U knjizi u kojoj se bavi umno-
zavanjem korporacijskih brendova (robnih marki), Klajno-
va razmatra invaziju firmi na tradicionalno ,nezigosan
prostor” (Klein, 2000). Ne samo §to korporacije sve vise
sponzori$u veé postojece kulturne dogadaje, vec su poce-
le da prave zabavne programe pod sopstvenom robnom
markom koji im pruzaju vise mogucnosti da svoje interese
postave na prvo mesto. Na primer, kompanija Miler pivo
je organizovala koncerte tipa ,sastanak naslepo”, gde se
imena vrhunskih muzicara koji nastupaju (medu njima su
bili Dejvid Bouvi, Roling Stonsi, Saundgarden i INXS) ne
otkrivaju sve dok se publika ne pojavi (Klein, str. 48-49).
Ovde vidimo kako brend matira bend.

Ne smatraju svi da spajanja firmi donosi lo$e posledice
po potrosace ili umetnost. Neki smatraju da velika stapa-
nja u industrijama medija zaista mogu da predstavljaju
problem, ali ne zato $to nude ujednacen i suzen obim pro-
izvoda. Kako Hers istice, tehnike proizvodnje, marketinga
i menadZzmenta su unapredene tokom 20. veka (Hirsch,
2000). ,Masovna kultura”, nastala cetrdesetih godina 20.
veka (kada je u Americi bilo tri radio-mreze, Cetiri glavne
muzicke kompanije, pet velikih filmskih studija a televizi-
je, naravno, prakti¢no nije ni bilo), pocela je da se grana
i segmentuje od pedesetih, i to je trajalo sve do sedamde-
seth. Her$ smatra da industrije kulture trenutno produ-
kuju umetnicka dela koja su izrazito prilagodena jednom
segmentu publike.

Razlike medu industrijama kulture

Koncepti kao $to su sistem industrije, kontrola pristu-
pa, input/autput strategije i lanci odlu¢ivanja primenjuju
se na sve industrije kulture. Do sada smo se uglavnom
pozivali na primere iz muzicke i izdavacke industrije.
Specificna dinamika ovih postupaka, narocito strategije
hiperprodukcije, najbolje se primenjuje na ono $to Her$ na-
ziva ,spekulativni i preduzetnicki delovi industrija kultu-
re”, posebno ,trgovina knjigama za odrasle, popularnom
muzikom i niskobudzetnim filmovima” (str. 655). Sazeto
poredenje sa drugim industrijama kulture — holivudskom
produkcijom, televizijskim stanicama i agencijama za trgo-
vinu umetnickim delima - istadi ¢e slicnosti i razlike.

Holivudski filmovi

Najuocljiviji vid holivudske filmske industrije jeste da
je produkcija njenih proizvoda skupa. Na primer, Vodeni
svet je kostao 155 miliona dolara; Titanik, jo$ vise. Cak i
pravljenje nezavisnih filmova moZze da bude skupo; na
primer, neocekivani hit Cetiri vencanja i sahrana kostao je
oko tri miliona dolara. Za razliku od izdavaca i muzickih
kompanija, holivudske filmadzije ne mogu svoje proizvo-
de da namene malim, specijalizovanim delovima publike,
a ne mogu ni da pribegnu hiperprodukciji kao primarnoj
strategiji.” Da bi zaradili, oni moraju da naprave proizvod
koji ¢e se dopasti mnostvu ljudi Sirom planete. Stoga, mo-

7 Oni, medutim, donekle pribegavaju prevelikoj proizvodnji. Na
primer, neki filmovi se iskori§¢avaju na mnogo visim nivoima; vecina
niskobudzetnih filmova niti se reklamira niti nalazi siru publiku.
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