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gijom. One su, u stvari pretvorene u mastarije, iluzije muske fana
zije, drugim re¢ima: fikcije.

Ova svest da smo drustveni proizvodi a ne autonomne indivi-
due, najakutnije prisutna kod Zena, postoji, naravno kod oba pola.
Tesko je suoditi se sa tim, pa ¢ak i vrlo problemati¢no, jer se onda
moramo odreéi svih predstava o jedinstvenosti, genijalnosti i bo-
#anskoj inspiraciji. Vi§e nije moguée da se umetnikov »tok svesti«
ili njegovi kreativni impulsi smatraju kontekstom dela jer je post-
alo jasno da su i umetnik i delo samo izmisl jotine vladajuéih ideolo-
gija.

Imajuéi to u vidu, kako onda stvoriti delo koriste¢i vizuelni i
verbalni jezik koji je toliko opterecen znadenjem, toliko preterano
determinisan da izgleda da je tu nemoguce intervenisati osim pu-
tem otvorene didakti&nosti? Jedan od odgovora do kojih su dosli
Novi narativci bio je konstruisati fikciju o postoje¢im fikcijama da
bi se, moZda, bolje razumelo kako te fikcije deluju. Ovaj korak
nije preduzet olako veé promisljeno, imajuci u vidu sve lekcije se-
damdesetih. Oznageno je rekonstruisano, ali njegov odnos prema
oznaditelju ostaje problemati¢an i ne homogen, ¢ime se otvara pro-
stor unutar kojeg se odvija kompleksno izuavanje oznatavanja.
Jezik se koristi na naéin koji nam omogudéuje da postanemo svesni
njegove socijalne konstrukcije, kao i njegovih kontradikcija i nea-
dekvatnosti. Dela ne pokusavaju da predstave okvir unutar koga je
jedno znatenje prirotetno ili fiksirano. Naracija se &esto ponavlja,
preraduje, ponovno uvodi, podvlagi pisanim tekstom, i tako dalje,
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da bi se putem paZljivog izbora slikovitosti, metoda snimanja i spe-
cifiénog kori¥¢enja pisanog i verbalnog materijala srudila fasada
koja se stalno predstavlja kao »istina«.

Mnoge, u stvari vedina traka, istiéu televiziju kao dominantnu!
formu fikcije. Rad Davida Fincha The Fog, na primer, odnosi se na
navodnu »objektivnost« kojom se di¢i britansko TV-novinarstvo,
kroz formu detektivske/kriminalne pri¢e. On koristi brehtovske
tehnike glume i neobi¢ne uglove i pokrete kamere da bi jasno uka-
zao da je »objektivnost« samo jedan od naina da se prikriju ¢inje-
nice.

Znacenja se stvaraju u meduprostorima ili spajanjima, na pri-
mer slike 1 teksta, ti§ine i zvuka, jednog glasa i drugog: ono §to je
izostavljeno ima isto toliko znaaja kao ono §to je predstavljeno.
Kori$éenje naracije/fikcije otvara sloZeni lavirint rezonanci i me-
dusobnih uticaja koje video stvaraoci tek poinju da shvataju zah-
valjujuéi novim ispitivanjima u ovoj oblasti. Nadam se da ¢emo
videti plodove toga u buduéim radovima.

1 Peter Gidal »Theory and Definition of Structura/Matenialistic Film.. Structural Film Anthology. Bri-
tish Film Institute, London, 1976

Margaret Warwick, »New Narrative Video«, katalog London Arts Lon
don, 19684. Sa engleskog preveo Zoran Petkovié
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pop non-stop

pat sweeney

Pop-video ovladao je svetom 1983. godine. Uzdizan, s jedne
strane, nipodastavan, s druge, stvorio je na hiljade kli¥ea i ameri¢-
koj industriji plota omoguéio da zaradi milione dolara. Samo u Bri-
taniji, industrija gramofosnkih plo¢a tro§i godi¥nje 12 miliona
funti na produkciju oko hiljadu novih promocionih pop-traka. Pop-
video je najuspenija izvozna industrija Britanije u osamdesetim
godinama. Ovi su spotovi uzorna deca taterovske Nove Engleske, sa
svojom visokom tehnologijom, visokim pritiscima i visokim profi-
lom.

Ovo je domen konkurentnog preduzimaca i nezavisnog produ-
centa, u kome se stalno sa opéinjavaju¢om ubedljivodéu plasira
slika sveta koja podrava iluzije sjaja, brzine, uzbudljivosti i za-
bave. Mogli bismo za potetak ove perspektivne industrije uzeti vi-
deo Brucea Gowera za »Boemsku rapsodiju« grupe Queen, 1975.
godine. Ma koliko da je taj video oznatio potetak savremene faze
vizuelne promocije popularne muzike, ve¢ina ljudi sada smatra da
su varijacije na tu temu poznate od ¢etrdesetih godina na ovamo.
Stoga pop-video nije u potpunosti nova pojava, ali zna¢aj koji je
poprimio u ekologiji pop-kulture tokom osamdesetih godina je u
pravom smislu bez premca. lzgleda kao da pop-video prolazi u
ovom trenutku kroz stilski period koji bismo mogli nazvati epskim
klasicizmom. Ne samo da stremi sve viSe ka epskim manifestaci-
jama, veé izgleda kao da je preokupiran imitiranjem klasi¢nih
formi i stilova holivudskog filma.

Video Davida Malleta za pesmu »Radio Ga Ga« grupe Queen
sa svojim insertima iz filma Metropolis Fritza Langa u chroma-key
tehnici, rekonstrukcija rata u Salvadoru koju je prikazao Julian
Temple uz pesmu »Under Cover of the Night« Rolling Stonesa
jasne su indikacije opsednutosti promocionog pop-videa reZijskim
postavkama produkcije na filmskoj traci. Medutim, verovatno je
Michael Jackson sa Thrillerom, u reiji Johna Landisa, na najizrazi-
tiji nadin pokazao rastuéu samouverenost industrije video-popa.
Thriller je ustvari mini mjuzikl koji se izdaje za pop video-spot, sa
produkcionim budZetom od milion dolara, trajanjem od petnaest
minuta i filmskim naslovima i aluzijama u“skladu sa svojim preten-
zijama. Izvoda¢i na nivou Michaela Jacksona, grupa Queen ili Rol-
ling Stones svakako mogu sebi dopustiti da potrode velike sume
novca na video-spotove, ali razlog §to su se njihove kompanije odlu-
tile da to uéine 1983. godine bio je taj to su shvatile da u Americi
MTV (kablovska muzidka televizija) prodaje ploge kao da su tek
sad izmi¥ljene. Ne samo da je emitovanje na MTV-u konsolidovalo
i poboljsalo poloZaj postojeéih lidera trZista, ve¢ je otvorilo put no-
voj generaciji vizuelnih britanskih grupa kao $to su Duran Duran,
Culture Club, Eurythmics, itd.

Kada je $ezdesetih godina industrija plo¢a &ekala novog Elvisa
dobila je Beatlese, kada je ¢ekala nove Beatlese dobila je Led Zeppe-
lin, kada je dekala novi Led Zeppelin dobila je Sex Pistolse, kada je
¢ekala nove Sex Pistolse dobila je MTV. Muzi¢koj industriji je ofaj-
ni¢ki bio potreban neki stimulans jer je prodaja plo¢a, kao posle-
dica recesije, od 1979. godine, stalno opadala. U Americi, MTV je
dala novi zamah muzi¢koj industriji koja sada revnosno svoje pro-
fite ulaZe u sve grandioznije video-projekte. U Britaniji, muzitka
industrija i kompanije pop-videa nestrpljivo ¢ekaju uvodenje ka-
blovske televizije i vlastitog TV-kanala. Na poc¢etku su u Britaniji
bile tri kompanije koje su se nadmetale da preuzmu muzi¢ki kanal
u novom kablovskom sistemu. Music Vision, koju podriava, iz-
medu ostalih, Goldcrest & Yorkshire Television, ima svoju sigurnu
distributivhu bazu kroz postojeée i planirane kablovske sisteme
Redifusion. Druga dva konkurenta, Thorn-EMI Music Box i Cable
Music Virgin Records, u ovom trenutku razmatraju moguénost uje-
dinjenja, kao 3to to ¢ine i neki od prvobitnih opskrbljivaca kablovs-
kih programa. Ako se kablovska televizija ne razvije u zna¢ajnijem
vidu u Britaniji, moZemo pretpostaviti da ¢e se vrsiti veliki pritisak
na ITV i BBC da obezbede termine za program koji ¢e jedino prika-
zivati nove pop-spotove.

I pored sve samouverenosti i optimizma ovog sektora, postoji
velika konfuzija, pojagana vrlo krhkom ekonomskom infrastruktu-
rom. Glavni izvor nesporazuma je pitanje da li video-spotove treba
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i dalje smatrati reklamama, ili, imajuéi MTV u vidu, njih treba sma-
trati programima. Uspeh MTV-a je svakako pokazao, s obzirom da
ima oko 3esnaest miliona gledalaca; da ljudi Zele da gledaju mu-
zi¢ku televiziju. Nemoguce bi bilo zamisliti da bi se Sesnaest mi-
liona ljudi (pa makar to bilo i Sesnaest miliona Amerikanaca) do-
brovoljno odlugilo da 24 ¢asa neprekidno gleda uobitajene re-
klame. lako se pop spotovi finansiraju kao reklame, oni se sma-
traju i kriti€ki primaju kao nezavisni kreativni programi. Cetrdeset
konkurentskih producentskih kompanija koje postoje u ovoj zem-
1ji odigledno Zele da se njihov produkt smatra programom. To bi
omoguéilo ne samo vede budZete i racionalnije nacine za isplatu tan-
tijema, ve¢ bi dalo reZiserima i producentima javnu potvrdu koju
zasluzuju. U ovom trenutku, kao i sa konfuzijom skora$nje dodele
rock i pop godidnjih nagrada, ispada da pop-industrija uglavnom
grupama pripisuje stvaralagku odgovornost za produkcije u kojima
su se one uglavnom samo pojavile. Pop-spotovi se ne prave zbog
ikakvog profita koji bi mogao uslediti iz njihove prodaje pojedin-
cima. Procena kompanije Polygram je da ¢ak i kada bi se prodalo
petnaest hiljada kopija jednog video-spota (3to je vrlo problema-
ti¢no) zarada na svakoj traci ne bi mogla biti veca od dve funte. In-
dustrija plo¢a pravi video-spotove da bi promovisala pop-ploe jer
je dokazano da se na takav nagin povecava prodaja. U suitini, indu-
strija plo¢a je stvorila monstruma kojeg mora da nastavi da hrani,
istovremeno stvarajuéi novu i relativno jeftinu vrstu masovne za-
bave. Ako je pop industrija prvobitno pravila video-spotove da bi
prodavala plode, sasvim je moguca pretpostavka da se jednog dana
moZe nadi u situaciji da pravi plo¢e da bi platila za produkciju pop-
spotova.

Ova nagadanja zasnivaju se na pretpostavci (kojoj sam i sam
sve vise naklonjen) da pop-kultura doZivljava znac¢ajan prelazak sa
ulice na ekran. Svirka u Zivo, diskoteka i gramofon tradicionalno su
bili glavni izvori i glavna mesta za konzumiranje pop-muzike. Vi-
deo-spot potencijalno pomera centar gravitacije sa ulice — zajedni¢-
kog konzumiranja pop muzike - na televiziju - privatno i kuc¢no
konzumiranje. Slusanje ploZa bilo je uvek u osnovi privatna i izu-
zetno narcisoidna radnja. Medutim, izlaZzenje - do diskoteke,
kluba ili paba, oduvek je predstavljalo javnu i drustvenu dopunu
ove privatne prakse. Video ne iskljuduje izlaske ali &ini da ta aktiv-
nost nije vise sada nuzna, veé¢ po izboru. S obzirom da sada mo-
#emo (a sve vide éemo to moéi u buduénosti) da gledamo i sluamo
pop muziku koja poti¢e jedino iz izvora televizijskog prijemnika,
izlazenje podrazumeva odredenu svesnu odluku i postaje stilsko
opredeljenje — kao nofenje odredene odece, izbor frizure ili naklo-
nost ka odredenoj vrsti plo¢a. Pojavljuje se nova drustvena grupa-
cija koju bismo mogli nazvati »tinejdzer iz fotelje«. To je li¢nost
nastala spajanjem novih tehnologija video-rikordera i novog me-
dija pop-videa. Ovakva li¢nost predstavlja mogucu revolucionarnu
promenu u ekologiji pop kulture, a to je kretanje kojeg su njegovi
u&esnici svesni u malom broju slu¢ajeva, i ¢ije dugoroéne posledice
niko sa sigurno$¢u ne moze predvideti ili shvatiti.

Ako je tinejdZer iz fotelje prorotanska fantazija pre no pate-
tiéni promasaj, onda ée njegova pojava jednostavno biti proizvod
same jasne privlagnosti video - spota: Mozemo gledati video - spo-
tove satima op&injeni hipnoti¢kim sjajem slika i privugeni mogué-
noi¥éu da ée se za kratko vreme jedna od nasih omiljenih pesama
pojaviti na ielevizoru. U svakom slu¢aju, troipofasovna izlozba —
»ISTOR1JSKI POGLED NA VIDEO -SPOTOVE« - koja se
momentalno prikazuje u Olympus Gallery u Londonu, mnogo je
manje zamoran gledalaki maraton nego $to bi se moglo pretposta-
viti. Izlozba ilustruje osnovnu privlaénost video —spota - neodo-
ljivi spoj Zivog pop - pulsa sa ponavljanjem sjajnih pop slika - ali
je takode dala i materijala da se makar jedan deo produkcije pro-
mocione industrije moZe smatrati pravom narodnom umetnoscu.

Pop — video podreden je Licu, Telu i Seksualnosti izvodaca.
Cilj je da se stvara Image a Image je seksualnost fetiSizovana u pla-
sti€noj masci kozmeticke savrienosti. To je lik pretvoren u voajeri-
sti¢ku skulpturu, koja se u najslabijoj varijanti, okamenjuje u ogle-
dalo koje odbija da prihvati postojanje bilo koje druge slike osim
svoje. U suitini, video — spotovi se prave da bi pop - zvezde izgle-
dale privlaéno a u tom se procesu proturaju bezopasni i restriktivni
vidovi seksualne poZeljnosti.

Narcisizam sadrZan u video — spotu je na najvispreniji nagin
koriséen i parodiran u spotovima Adama Anta za pesme »Prince
Charming” i »Stand and Deliver«. Bile su to izvanredne izvedbe u
tehnikoloru, koje su prikazivale Adama Anta kao novog pop den-
dija, dok su se istovremeno suptilno poigravale sa tim narcisoidnim
imageom: ta je igra naravno sliku u njenom sredi$tu nacinila samo
jo§ privlaénijom. Medutim, Adam Ant je povukao znadajan potez
da bi obelodanio mehanizme narcisoidnosti iako nije ni za trenutak
pokuzao da odbaci taj »stav«, Njegovi spotovi bili su prepuni alu-
zija na ponavljanje i imitiranje slika fiksiranih u ranoj adolescen-
ciji, kao da je pisao ilustrovanu istoriju svoje sopstvene podsvesti.
Visoki uspeh na top — listama, sugerisao je Adam Ant, znacio je jed-
nostavno biti u ogledalu u kome se nikada ne bi mogao naci sopst-
veni odraz sve dok se ne bi postalo odrazom sopstvenih Zelja. U
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tom sludaju pop zvezda ne ostvaruje svoju karijeru da bi se pretvor-
ila u poruku veé da bi postala medij koji moZe prenositi poruke
koje se isklju¢ivo nalaze izvan li¢nosti i li¢nog iskustva. Zvezda
nije nidta drugo do zbir sopstvenih fiksacija. Tako na kraju spota
Prince Charming, Daina Dors mahnula je svojim &arobnim $tapi-
¢em i Adam Ant se pretvorio u idole svojih tinejdZerskih snova -
Bryana Ferrya, Clinta Eastwooda, Valentina, Branda, Adama Anta!

Sandra Goldbacher primecuje da video - spotovi uglavnom
preuzimaju inovacije iz srodnih medija i pretvaraju ih u plitke po-
teze koji bi trebalo da budu »umetnicki«. Tokom 1981. godine, go-
dine velike narcisoidne putanje Adama Anta po nebu popa, vi-
deo - spotovi bili su opsednuti slikom pop-zvezde koja razara
svoju sopstvenu sliku u ogledalu. Bilo je to povrino razgradivanje
lika, sme¥no jasno u svojim implikacijama. Tokom 1983. godine
formalizirano nasilje kao iz filma West Side Story , ritualna miste-
rioznost poput film noir i post — moderni pojam slike unutar slike,
mogli su se naéi u bezbrojnim spotovima. Zanrovi i znaci li§eni zna-
¢enja konteksta i opravdanosti, koristili su se ponovo kao ikone
koje su sugerisale sjaj holivudskog tinejdZerskog romantizma, egzo-
titnost post — moderne video — umetnosti i nostalgi¢nu privlanost
crno - belih filmova B produkcije. Medutim, iako je lako podsmeh-
nuti se mediju koji rutinski pretvara znake i simbole u poteze i
ikone to bi ipak znaéilo ignorisanje stvarne inventivne vrednosti
koja se moZe na¢i u nekim video — spotovima.

I pored svojih iritirajuéih afektiranja umetnitkog videa, Roc-
kit je van svake sumnje zanimljiv i vispren spot. Vecina reZisera
kojima bi se predloZilo da urade promociju za Herbie Hancockovu
»Scratch - Simfoniju« jednostavno bi oti3li sa svojim kamerama u
Bronx i snimili bi crne klince koji igraju na ulici. Godley i Creme
imali su dovoljno ideja da preskoce to 3to se prvo nametalo i prika-
zali su sobu punu automatizovanih lutaka. Vizuelna dopadljivost
Godleya i Cremea spojena je sa ugladenim seksizmom (Girls on
Film) 1 nedostatkom narativne inteligencije. Ako je dovoljno, kao
§to je Brian Grant jednom izrazio, da video - spotovi daju »slike
koje su prijatne za gledanje« onda su Godley i Creme majstori od
zanata. Sreéom, kao §to se vidi iz radova Juliana Templea, Stevea
Barona, Davida Malleta, Davea Robinsona i Briana Granta moguce
je spojiti vizuelnu zanimljivost sa kriti¢kom samosve3¢u.

Video Briana Granta za pesmu »Physical« Olivie Newton John
bio je brilijantna satira kalifornijskog kulta lepog tela i na¢ina na
koji on preinaduje tela u sjajnoj izolaciji sopstvene narcisoidnosti.
Rad Davida Malleta, od I Don't Like Mondays Boomtown Ratsa do
China Girl Davida Bowiea, prikazuje stalno zanimanje za vizuelnu
elipsoidnost koja nastaje iz transformacione gramatike videa/
filma. To su i trenuci kada se gledalac grubo prebacuje iz jednog
plana percepcije u drugi: kao kad se Sydney odjednom pojavljuje
iza brda na kraju Bowieve pesme »Let’s Dance«. Steve Baron uvek
organizuje svoj rad oko Kulture Izgleda i putem tehnike mobilne
kamere. U prevashodno voajeristickom mediju, Baronov je voajeri-
zam privilegovan ‘jer, je njegov mizanscen, njegov prostor u videu
prepuiten na milost njegovog »autorstva« i uglavnom osloboden
uticaja muzike ili benda. Spotovi Davea Robinsona za grupu Mad-
ness odvijaju se na nadin komiénih serija kao Sto su Keystone
Cops. Jednostavno ih nazvati reklamama znagilo bi potceniti jedan
od najoriginalnijih i najzabavnijih primera vizuelne komedije koji
su se pojavili u ovoj zemlji od vremena opadanja popularnosti mu-
sic halla. I pored svih svojih propusta u ukusu i sudovima, Julian
Temple konzistentno produkuje radove koji stavljaju u pitanje mit-
ski status stila u britanskoj kulturi.

Svim ovim reZiserima zajednicki je slededi faktor: opredelje-
nje za konzistentni vizuelni stil ili sistem odrednica i interesovanja.
Njihov rad seZe dalje od trenutnog uZivanja u muzici trenutka, da
bi stvorio vizuelnu izraZajnost koja poseduje dubinu, znadenje i
karakter. Ova izraZajnost trpi analizu i ¢esto daje bogate plodove.
Oni su narodni video — umetnici i zavreduju isto toliko paznje kao
i oni koji mnogo vide isti¢u svoje »umetnicke« impulse izvan re-
strikcija koje nameéu trziste, proizvodnja i marketing. Veéi deo tek-
stova koji omalovaZavaju ovaj medij, koje sam procitao u posled-
nje vreme, zasnovani su u krajnjoj liniji ni na ¢emu drugom do na
zahtevu za kulturnim snobizmom.

Pat Sweenex, »Pop Around the Clock«, Independent Video Art Spe-
cial br. 28. mart 1984.

Sa engleskog preveo Zoran Petrovi¢ J
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