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Otrpli Se preden smo zaceli.
V tisini skomponirana monotona melodija,

narekuje razburkanih misli takt.

»...stran od vseh javnih govoric, od vsake podobe,
vseh skusnjav in apetitov kulture,

od vsega kar priganja in sili proti takojsnosti medijev,
neposredniskosti posrednikov«.

(Immediatete des medias)
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1. UVOD

V iskanju konceptov in simbolov za pospeSevanje potrosnje, produktivnejSe organizacijske
kulture in resitev iz krize vrednot v ZDA, v ¢asu »zmanjSanih pri¢akovanj« po 2. svetovni vojni,
je potrosniski kapitalisticni sistem naSel novega zaveznika. Simbolni sistem in estetiko
subkultur, ki se niso strinjale z dominantnim politiénim in druzbenim sistemom. Nacine
nasprotovanja oziroma uporniSko drzo do dominantne — vecinske kulture so z eno besedo

poimenovali »cool«, kot vrlino neke osebe ali oblutenje stvari in dejan;.

Simbolni sistem oziroma »znake upora« subkultur so oglasevalske agencije Ze v opevani
kreativni revoluciji v 60. letih 20. stoletja pricele uporabljati kot antitezo in reSitev iz spon
potrosniskega kapitalizma, konformizma, monotonosti in mnozi¢nosti. Nove izdelke so
opremile z znacCilnim tonom in reprezentacijo, ki je zavracala in z ironijo zasmehovala ustaljene
druzbene konvencije, vrednote in izdelke prejSnjega Casa ter jih usmerile v rasto¢i mnozi¢ni trg
mladih. Cool oziroma »hip« je tako postal osrednjega pomena za nacin, kako je kapitalizem
razumel samega sebe in se predstavljal javnosti. (Frank, 1997) Marketinski strokovnjaki so
odkrili, da se Cool tesno navezuje na skupinsko solidarnost in tako omogoca nove strategije

osnovane na brandingu in diferenciaciji, ki so klju¢nega pomena tudi za industrijo danes.

Z nastopom postmodernega Casa in komercializacijo vsakdanjega zivljenja, oglaSevanje postane
pomemben del popularne kulture in trzniki vplivni sooblikovalci Cool drze ter simbolnega
pomena kulturnih dobrin. S stalnim simuliranjem in privzemanjem novih transgresivnih
simbolov in praks subkultur v trzno-komunikacijske strategije, Zelijo ustvariti edinstvene
identitete trznih znamk in jih priblizati »opozicijskim« identitetam mladostnih potrosnikov.
»Cool« potrosnistvo gnano s prezirom do mnozic¢ne druzbe, postane sredstvo simboli¢nega

upora proti druzbenemu sistemu. (Frank, 1997)

Ce zaznani pomen trzne znamke odraZa trenutno obcutenje posameznika in pripomore h
konstrukciji osebne in druzbene identitete, se razvije preferenca, ki lahko vodi tudi v nakup in
lojalnost do te trzne znamke. Proces ustvarjanja preferenc v mocni konkurenci na »trgu sanj«
seveda ni preprost. Zahteva premisSljeno nacrtovanje trzenjskega spleta, optimalno uporabo
orodij promocijskega spleta, edinstveno kombinacijo besedilnih in obbesedilnih elementov
oziroma svojevrstno estetizacijo eti¢ne dimenzije Zivljenja, namenjeno to¢no doloc¢enemu psiho-

geografskemu ustroju skupine.

Po mnenju nekaterih teoretikov in raziskovalcev popularne kulture ter sodobne potrosnje je

Cool, kot artikulacija skupinske drze, presegel svoje izvirno pomensko podroc¢je. Avtorja knjige



Cool Rules: Anatomy of an Attitude, Pountain in Robinson ugotavljata, da se je Cool vzpostavil
kot dominantni miselni okvir razvitega potroSniskega kapitalizma. In medtem ko poeticni
teoretik J. Baudrillard razmislja o cool znacaju elektronskega diskurza, ustanovitelj Adbustersa
Kalle Lasn in avtor knjige The Uncooling of America predstavi cool kot »glavni faktor, ki
preoblikuje amerisko kulturo v ni¢ ve¢ kot podivjani kapitalizem, prostor, v katerem

potrosnistvo ni postalo le Ziviljenjski stil, ampak jezik« (Rice, 2001).

Glede na veliko razli¢nih pojmovanj kaze slutiti, da je fenomen postal osrednjega pomena za
razumevanje danaS$nje potrosniSke druzbe in proizvodnje ter komuniciranja pomenov Vv
potrosnih praksah. V moji diplomski nalogi Zelim predstaviti konstituiranje in vlogo fenomena
cool ter navezavo Cool drze s samorazumevanjem, druzbenim delovanjem in potro$nimi
praksami mladih. V tej luci Zelim najbolj osvetliti oglaSevanje kot pomembno diskurzivno polje
in aparat s specificnimi tehnologijami za oblikovanje osebnosti. Moja teza je, da imajo danes
prerojene tehnologije in tehnike oglaSevanja mocan vpliv v konstituiranju simbolnega sistema
mladih, saj predstavljajo vedno pomembnejSo potrosnisko skupino, v katero je usmerjenih
najve¢ trznih aktivnosti. Tako se zdi, da so danasnji »cool« znaki nasprotovanja in interpretacije

mladih, vse bolj trzno-sistemsko-medijsko kolonizirani, konstruirani in nadzorovani.

V moji diplomski nalogi bom zato skusal pokazati, kakSen je bil razvoj fenomena cool in
kakSen vlogo ima v danasnji potrosniski druzbi za razliko od tradicionalnih druzb ter kaj
omogoca njegovo (re)produkcijo. Kaksna je njegova vloga v sodobnih marketinskih kampanjah
in potro$nih praksah ter zakaj postaja osrednji pojem, okoli katerega se nizajo nekatere

angazirane kritike dana$njega ekonomskega in druzbenega sistema.

V zakljucku pa zelim analizirati primer marketinga novih revolucionarnih Sportnih cevljev
Blackspot, saj se po mojem mnenju dotika spornih eti¢nih vpraSanj visokega potroSniskega

kapitalizma in odpira novo razseznost fenomena cool..



2. DINAMICNI TRG »COOL« IZRAZOV NASPROTOVANJA

Cool superge. Cool oddaja. Cool pijaca. Cool obleka. Cool glasba. Coolio. Revija Cool. You are

so cool. Stay cool. Be cool. Cool ¢lanek. Cool diploma.

Vsepovsod in ves Cas. Na vseh kanalih, v vseh trgovinah, na jeziku in v glavah mladih tudi v
Sloveniji. Vse kaZe, da je cool [kul]' postala univerzalna beseda, mogo¢ni oznadevalec
preference mladostnih do dolo¢enih kulturnih dobrin in nac¢inov druzbenega delovanja. Pomen
besede cool ni enoznacen, a z njegovim razumevanjem kot vse kaZe nimajo nobenih tezav
slovenski mladostniki oziroma mladi po srcu, revije za mlade (Cool), Zivljenjskostilne revije,
komercialne televizije, slovenske oglaSevalske agencije, ki jo pogosto uporabljajo in je ne
prevajajo. Se bolj§i vtis o pogostosti in pomenski nedolo¢ljivosti izraza, a moéni prisotnosti v
komercialnih diskurzih pozne moderne dobimo, ¢e na enemu od najbolj popularnih iskalcev po
svetovnem spletu pois¢emo” povezave na to besedo. Na primer spletni iskalec Google na spletu
najde priblizno 45 milijonov, iskalec Yahoo priblizno 31 milijonov in slovenski Najdi.si okrog
67 tiso€ spletnih strani, ki se na nek nacin povezujejo s to besedo. Nekaj »nakljuénih« uvodnih
povezav nam da slutiti, da beseda oznacuje zelo razli¢ne stvari: Cool stran — s povezavami na
najbolj cool strani na spletu; cool delo — seznami sezonskih sluzb v nacionalnih parkih; cool
novice — razkrivanje informacij o filmskem zaodrju in recenzije prihajajocih filmov; cool tekst —
spletni izdelovalec logotipov; cool arhiv pisav, ikon; cool znanost — za radovedne otroke; cool
tek, cool zastonj, cool grafike, klasicno je cool...

Iz rezultatov v tem sodobnem polju komuniciranja je mo¢ sklepati, da se izraz pojavlja zelo
pogosto v razli¢nih sferah ¢lovekovega delovanja, kar zagotovo predstavlja zanimiv fenomen
danasnje potrosniske druzbe in proizvodnje ter komuniciranja pomenov v potro$nih praksah.
Zdi se, da si vsak zeli del vabljive magije, ki jo v sebi nosi ta beseda. Lahko bi sklepali, da jo v
teh oglaSevalskih hipertekstih, oglasevalci kar sami pripisujejo dobrinam in storitvam zgolj za
doseganje pozitivnega odziva pri mladostnih potros$nikih. A bolj pomembno vprasanje je, kako
doseci, da oznako »cool« dobrini pripiSejo potroSniki. Saj vse kaze, da cool v danasnjem casu
zapeljuje in prodaja, oziroma predstavlja »obsezen niz zivijenjskih konceptov, znakovni sistem
za druzbeno prezivetje: za sprejemljivost, popularnost, zabavo in uspeh« (Belemonte, 2003). V
tem smislu je »biti cool« tako Zelja vsakega odrascajoCega mladostnika, kot cilj trzno-

komunikacijskih aktivnosti mnogih trznih znamk oz. podjetij.

! Besedo »Cool« z veliko zadetnico bom uporabljal v smislu oznacevanja specifi¢ne drze s svojo znacilno zgodovino
in strukturo, z malo zacetnico pa uporabo besede v smislu vrednostne ali estetske sodbe. Zaradi nerodne oblike pri
sklanjanju nekaterih besed, npr. rojstvo cool-a, bom v besedilu raje zamenjal pridevnik in samostalnik in s tem
mogoce dosegel ironi¢en ucinek ter bolj pregledno rabo besednih zvez: npr. cool definicije.

% Iskalni rezultati iz 5.2.2004; rezultati seveda niso reprezentativni, saj iskalci preverjajo povezave na svetovnem
spletu po razli¢nih kljucih in to vpliva na vsebino in strukturo rezultatov. A vseeno je razvidno, da je beseda primerna
za vse vrste oznalitev in da nastopa v globalnih in slovenskih komunikacijah zelo pogosto.



Za odkrivanje dejanske razSirjenosti in izvora te besede v slovenskem jeziku, bi bila potrebna
obsezna raziskava, saj je v Slovarju slovenskega knjiznega jezika (SSKJ, 1997) beseda ¢asovno
in prostorsko umescena in se pojavi le z enim samim pomenom:

cool -a [kul] m (u) muz. stil v jazzu po drugi svetovni vojni, za katerega je znacilna umirjenost

melodije in harmonska bogatost: intonacijska hladnost coola; neskl. pril.: cool jazz.

Izrazu cool lahko sledimo v Zdruzene drzave Amerike, kjer je jazz z meSanjem glasbenih stilov
in kulturnih tradicij razli¢nih priseljencev tudi zgodovinsko nastal. Zanimivo je, da se je bolj kot
sama glasba, med mnozice po svetu razsiril nek specifien izraz obCutenja oziroma drza jazz
ustvarjalcev, ki se danes odraza v specifiénih kulturnih praksah in tekstih’. Iz slovarjev
angleskega jezika je razvidno, da ima izraz poleg oznacevanja glasbenega stila Se mnoge
dodatne emocionalne konotacije* in po Stearnsovem mnenju (1994) predstavlja celo
emocionalni stil, ki pripada moderni dobi. Ceprav veéina slovarjev vpleta prvotni pomen besede
v kontekst jazza, Pountain in Robins v poljudni studiji z naslovom: Coo! Rules iS¢eta etimoloski

izvor besede precej dlje v zgodovini.

2.1. Minljive definicije »cool« stila

Je Cool filozofija, senzibiliteta, »duh dobe«, ideologija, tip osebnosti, vedenjski vzorec ali
zeitgeist? Bolj kot analizi, kak$na entiteta je »cool«, so se mnogi’ trudili postavljati definicije in
klasificirati »kdo, kaj in kako je cool«. A odgovor se vedno znova izmika trajnim definicijam in
to je mogoce prav Car in znacCilnost tega fenomena. Raziskovalci fenomena se strinjajo vsaj v
tem, da se cool ocitno nanasa na obcutenje oz. simboli¢ni pomen za posameznika, ki izhaja iz
nacina oznacevanja dobrine oz. konstrukcije pomena v komunikaciji. Razloge za stalno
spreminjanje in nedolo¢ljivost cool definicij je tako smiselno iskati v strukturnih znacilnostih
kulturnih procesov v kulturni proizvodnji pomena; reprezentaciji, identiteti, produkciji,
potrosnji in regulaciji, ki ustvarjajo kot kaze nestabilen pomen kulturnih tekstov in praks.

»Kakor hitro nekaj postane cool, njegov cool zacne izginjati« (MacAdams, 2001: 19). Seveda

3 Zaradi konstrukcije pomena v komunikaciji, »naravni« objekt postane tekst. (glej Luthar, 1997:109) V podobnem
duhu literarnega kriticizma in bralno-odzivnih teorij lahko kot tekst analiziramo tudi ¢lovesko telo, druzbo in kulturne
dobrine.

*V sodobnem Cambridgovem slovarju (Cambridge Advanced Learner's Dictionary, 1997) najdemo ve& pomenov
besede cool: cool (mrzel), cool (miren), cool (neprijazen; She was decidedly cool towards me), cool (moden; Angie's
got some cool new sunglasses), cool bag (hladilna torba), cool cat (moderna oseba, v starejSem slengu), cool (sth)
down (nekaj ohladiti), cool (sb) down (pomiriti nekoga), be cool with sth (biti zadovoljen z neCem) cool customer
(nekdo, ki je miren in ne pokaze Custev tudi v tezkih situacijah) keep a cool head (ostati miren v tezkih situacijah),
cool as a cucumber (presenetljivo zelo miren), cool it (uporabljen, ko se skusa nekomu dopovedati naj se pomiri),
play it cool (vesti se mirno, kontrolirano, veckrat nacrtno dajati obCutek, kot da nas ne zanima, kar si zelimo.)

> Npr. revija Rolling Stone v eni izmed $tevilk nasteva Cool kategorije; Veéni Cool (Sullen Stares, Muddy Waters...),
Razpizdeni Cool (piercing, Adbusters, vdihavanje lepila...), Senior Cool (Jack Nicholson, IBM Selectric...) (Rice,
2001)



imajo danes zaradi njegove hitro spreminjajoce narave najve¢ tezav oglasevalci, ki morajo ves
Cas prilagajati in izpopolnjevati trzenjske aktivnosti. Tako so se pojavile tudi posebne agencije

ali spletne strani, kot je http://www.joshrubin.com, ki »spremljajo« in napovedujejo novi cool

(ve¢ ob koncu naloge). Te informacije so podlaga za nove prilagojene kolaze druzbeno
pomenljivih znakov kodiranih v potrosnih dobrinah, s katerimi Zelijo oglasevalci artikulirati

doloceno (cool) drzo posameznika do druzbe. (Luthar, 1997)

Ceprav se nadini strukturiranja »cool« tekstov oz. izrazanja Cool drze nenehno spreminjajo,
Pountain in Robins opozarjata na njene temeljne znacilnosti:

Cool je prisvojena nasprotujoca drza posameznika ali skupine, ki z ironijo izraza
nasprotovanje avtoritetam, obicajem in normam dominantne kulture, saj te zanj niso legitimne
in zato ne veljajo. Cool je trajno stanje zasebnega upora. Trajno, ker Cool ni le neka »faza, ki
bo minila«, nekaj »kar bos prerasel«, ampak, ce si ga enkrat spoznal bo ostal s tabo za celo
Zivljenje, zasebno pa zato, ker Cool ni kolektiven politicni odziv, ampak polozaj individualnega
kljubovanja, ki ... skriva svoj upor za masko ironicne ravnodusnosti. (Pountain in Robins,

2000:19)

Je izraz pasivnega upora, saj se zdi odprt in angaZiran upor nesmiseln ali poguben (kot je bil v
odnosu afriskih suznjev brez pravic do legitimnih belih lastnikov v Ameriki). In prav
nesmiselnost angaZiranega upora’ je ena od tock, ki je skupna zatiranim skupinam v preteklosti
in obcutkom ujetosti sodobnih potrosnikov v medijsko posredovanih interpretacijah zivljenja ter
iskanju lastnih definicij svobode in edinstvene, »avtentine«, osebne identitete. Zlasti mladim
potrosnikom, ki Sele iS¢ejo identiteto in gradijo svojo osebnost v vrtincu spretno posredovanih
identitet in izkuSenj, ki jih prodajajo trzne znamke. Na tem mestu se Pountain in Robins
oddaljita od analitikov’, ki opredeljujejo cool izklju¢no kot mehanizem gospostva, s katerim
preko mnozi¢nih medijev (re)producira obstoje¢ druzbeni red in nadzor nad mnozicami ter
predstavita Cool kot: »obliko upora proti konformizmu industrijskega kapitalizma in v zadnjem
Casu mehanizem za shajanje s tekmovalnimi pritiski post-industrijskega potrosniskega

kapitalizma« (Pountain in Robins, 2000: 28).

Nasprotovanje avtoritetam in sploSnim druzbenim konvencijam se lahko kaze na ve¢ nacinov.
Neprilagojen zunanji izgled »legitimni« druzbeni estetski normi je jasen izraz nasprotovanja. A

Pountain in Robins menita, da je moda samo podrocje, kjer se Cool drza razkriva, v svojem

% ...megleno &utimo, da ne le posamicne in lokalne kontrakulturne forme kulturnega odpora in gverilskega
bojevanja, temve¢ tudi celo odprte politi¢ne intervencije, kot so tiste skupine The Clash — da vse nekako skrivnostno
razorozi in ponovno vsrka vase neki sistem, katerega del se same prav lahko ¢utijo, saj ne morejo vzpostaviti
nikakr$ne distance do njega.« (Jameson, 2001: 60)

poganja naso kulturo.« (Lasn, 1999: xiii)
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bistvu pa gre precej dlje. Gre za znacilen nacin prilagoditve celotnega simbolnega sistema neke
skupine ali posameznika v odnosu do drugih (nadrejenih) sistemov, z namenom ohranjanja
lastne integritete. Ta se kaze v specificnem nacinu obcutenja in estetskega izrazanja;
razmiSljanja in sistemu vrednot, rezimih oblacenja, stilu izrazanja in telesne govorice, glasbenih
preferencah, simbolnih dejanjih oziroma v vseh komunikacijskih praksah posameznika. (Majors

in Billson, 1992) Cool drza odraza specifi¢no obliko razumevanja subjektivitete®.

2.2. Iskanje in privzemanje izrazov edinstvenega obc¢utenja

Nenehno spreminjanje Cool drze in vrednostnih ter estetskih sodb »kdo, kaj in kako je cool«, bi
lahko v okviru koncepta o kultiviranju sebstva (Foucault v Rose, 1997), razumeli tudi kot
nenehno prilagajanje na¢inov nasprotovanja in oblikovanja subjektivitete, glede na dolocene
zgodovinske zivljenjske pogoje in prevladujoce vire nase samotematizacije. Raymond Williams
v tem okviru govori o specifi¢nih lastnostih druzbenega izkustva in odnosov, zgodovinsko
drugaénih od drugih specifi¢nih lastnosti, ki dajejo obCutek neke generacije ali dobe. Meni, da
spremembe institucij, ureditev in prepricanj ter vzporedno spremembe v druzbenih in
ekonomskih odnosih med in znotraj druzbenih razredov skozi Cas, ne tvorijo le specificnega
obrobnega osebnega izkustva posameznika, ampak specificno nastajajoce ali pred-nastajajocCe

druzbeno izkustvo. Te kakovostne spremembe v druzbi, ki izvajajo ocitne pritiske in postavljajo

ucinkovite omejitve pri izkustvu in akciji definira kot spremembe v strukturah obcutenja. Te
se nanaSajo na znaCilne elemente spontanosti, samoomejevanja in nagnjenj; posebej

emocionalnih elementov zavesti in odnosov (glej Williams, 1977:128-32).

Na tej podlagi lahko postavim tezo, da je uporabljanje besede »cool«, del procesa sporocanja
specificnega skladnega obcutenja (glej Stearns, 1994:1), oziroma del vzpostavijanja specificne
strukture obcutenja (etosa) neke skupine ali generacije. Tako beseda lahko nastopa tudi v
funkciji izrazanja skladnih pozitivnih staliS¢ neke skupine ali posameznika do simboli¢nih
reprezentantov objektov staliS¢. (superg Adidas, skladbe Brittney Spears, akcije Greenpeaca...)
Njihov nakup pa skupinska stalisca in pripadajoci zivljenjski stil $e javno izrazi.

Za Williamsa je struktura ob¢utenja druzbeno izkustvo v razvoju, pogosto $e ne prepoznano kot
druzbeno, obravnavano kot zasebno in celo izolirano, a tisto, ki ima v analizi nastajajoce,
povezujoce in dominantne znacilnosti in tudi dolo¢ene hierarhije. In doda, »ko so te pozneje

prepoznane, klasificirane in vgrajene v institucije in ureditve, se v dejanski druzbeni realnosti,

8 wSubjektiviteta je posebne vrste identiteta: je notranja, osebna in individualna identiteta, zadeva samorazumevanje,
medtem ko identitete bolj zadevajo intersubjektivne odnose — identitete izrazajo svoj polozaj glede na drugacne
polozaje in se oblikujejo skozi proces identifikacije in razlikovanja« (Luthar, 1998: 119).
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Ze formira nova struktura obcutenja« (Williams, 1977: 132). Prav ta Williamsov poudarek, nam

pomaga razumeti minljivo naravo cool potrosnih dobrin v danasnji druzbi.

Poleg razkazovalnega in identitetnega vidika potros$nje kulturnih dobrin, nekateri avtorji (npr.
Falk v Luthar, 1997) opozarjajo na njen izkustveni ali dozivljajski pomen, kar so hitro spoznali
tudi trzniki. V estetski simbolizem zavite dobrine prodajajo identifikacije dolo¢enega obcutenja,
v katerih se prepoznavajo pripadniki doloCenih izkustvenih skupnosti. Z izrazom »cool« je
artikuliran sistem skupno zaznanih pomenov’, kulturnih tekstov in praks znotraj skupine
somisljenikov, ki oznacujejo skupinsko identiteto. (glej Wardlow in O'Donel, 2000) Vsak nov,
drugacen in edinstven skupinski na¢in dozivljanja je danes kmalu vkodiran v oglasevalske
rezime reprezentacije in tako privzet v mnozi¢no kulturo. S tem prvotni cool za¢ne minevati, saj
v dejanski druzbeni realnosti zivi in se stalno formira novi cool — nova refleksija. Splosno
druzbeno privzetje, formalizacija in sistemska asimilacija Ze pomeni mnozic¢nost, ta pa je prav
njegova antiteza. »Cool je postal osamljen, nasproten od mnozZice« (Rice, 2001). V danasnji
dobi »stalne revolucije« (Frank, 1997) je zato stalno, stratesko prilagajanje estetike kulturnih
tekstov in komunikacijskih praks obcutenju uporabnikov in eti¢no-izkustvenim vidikom

potrosnje, formula za uspeh na trgu »avtenti¢ne« drugacnosti in edinstvenosti.

Pojav nove strukture obcutenja ima svoje vzroke, lastnosti in dinamiko nastajanja. Njen

prepoznaven semioti¢ni kod ali cool jezik se oblikuje preko zgodovinsko specificnih

besednjakov, tehnik potroSnje in avtoritet, ki vladajo posameznikovemu odnosu do samega
sebe. In vse kaze, da imajo velik vpliv na oblikovanje tudi Cool — »opozicijskih« subjektivitet v
danasnji potrognigki druzbi tehnologije' trzenja in medijske vsebine s svojim vzponom v ZDA.
Pogostost besede cool v besednjaku slovenske mladine da slutiti, da je tudi nase
samorazumevanje mo¢no oblikovano preko jezikov in tehnik, prevzetih preko novih medijev
oziroma kulturnih tekstov anglo-ameriskega izvora (oglasov, filmov, televizijskih serij, glasbe,
knjig, stripov; kulturne industrije), ki v veliki meri zapolnjujejo prostor v nam dostopnih
medijih''. A preden Zelim predstaviti bistvene dejavnike za vzpostavitev teh jezikov, tehnik in

avtoritet v moderni dobi, je potrebno najprej spregovoriti o samem Cool izvoru.

? Virginija Postrel (2003: 86) opozarja, da »vizualna podoba najprej sprozi obcutke, ki Sele kasneje dobijo pomen
preko kulturnih asociacij in osebnih izkuSenj« Zato je bolj smiselno govoriti o izrazu coolu kot specifi¢nem kodu
dozivljanja oziroma artikulaciji skupnega obcutenja.

1% Intelektualna in prakti¢na orodja ter naprave, ki so &loveskim bitjem vsiljeni za oblikovanje in vodenje njihovih
nacinov »biti ¢lovek«. Npr. tehnologije trzenja, ki uporabljajo znanje teorij in tehnik psiholoskih znanosti, razsirjajo
podobe vedenja v smislu novih odnosov med nakupom dobrin in storitev in oblikovanjem jaza. (Rose, 1997: 156)

1 Zanimivo bi bilo izvedeti, kako pogosta je bila uporaba besede cool med mladimi v Sloveniji pred mnoZi¢no
dostopnostjo tujih televizijskih kanalov, zlasti MTV-ja in kultne serije Beavis and Butthead v zacetku 90ih.
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3. ZGODOVINSKI RAZVOJ »COOL« OPOZICIJSKE DRZE

Poglobljen oris izvora in vloge Cool drze v tradicionalni druzbi se mi zdi bistven iz vsaj
dveh razlogov. Ze v arhaicni afriski kulturi in zlasti ob njenem kulturnem stiku, Cool drzo lahko
povezemo z doloCeno »emocionalno ekonomijo« (Elias, 2000), ki je kljunega pomena za
razumevanje potro$nih praks in sposobnosti nadzora potrosniske zelje v danasnji druzbi. Drugi
razlog pa odstirajo, tako avtor knjige American Cool Peter Stearns, kot Naomi Klein in drugi.
Ugotavljajo, »da je zgodovina cool-a v Ameriki pravzaprav zgodovina kulture Afro-
americ¢anov...« in ¢e razmisljamo o popularnih motivih in simboliki danasnjega oglaSevanja,
»...za mnoge superznamke zalezovanje cool-a preprosto predstavija zalezovanje crne kulture«

(Klein, 2002: 74).

3.1. Etic¢ni princip ¢rne (sub)kulture

Etimoloskemu izvoru izraza Pountain in Robins sledita nazaj na »¢rno celino«, v Afriko, ter ga
navezujeta na teze umetnostnega zgodovinarja Roberta F. Thompsona. Thompson pri
raziskovanju afriskih kultur in animisti¢nih religij odkrije koncept »itutu«, ki ga prevaja kot
cool. Razlog za tak prevod je ocitna navezava koncepta »itutu« na vodo, hlad in modro barvo, ki
predstavljajo denotativni pomen te besede. Pleme Yeruba je sprejelo religiozno filozofijo, ki je
cenila umirjenost ali cool. A metafora »biti cool« gre precej preko samokontrole in nonsalanse;
predstavlja pozitivni atribut, ki kombinira predstave umirjenosti, tiSine, vitalnosti, celjenja in
druzbenega ocis¢evanja. Predstavlja prestop iz narave v kulturo in izpostavlja civiliziranost
posameznika. Cool koncept je opaziti pri mnogih afriskih plemenih. Edino cool posamezniki, ki
so premagali jezo in zamere ter znali obvladati divje bojevniske instinkte, so lahko prisli v stik z
bozanstvi. Prisotnost bozanstva v ¢loveku so prepoznavali preko njegovega mirnega izraza na

obrazu — cool maske. (Thompson v Pountain in Robins, 2000:35) Sposobnost samo-nadzora nad

telesom izrazena s plesi in rituali v obliki koncepta itutu, je predstavljala specifi¢no drzo do

nadnaravnega in bila podlaga za vrednotenje posameznikov, avtoriteto ter politiéno mog."

Ce povezemo ta antropoloka odkritja z zgodovinskimi dejstvi, lahko razumemo, kako se je
cool pojavil v ZDA. Ugrabljeni afriski suznji, ki so delali na ameriskih plantazah, so se soo¢ili z
novimi koncepti kr§¢anskega vrednotnega sistema. Pountain in Robins menita, da je edino
koncept itutu oz. cool ohranjal neko spiritualno povezanost med drugace dehumaniziranimi
ljudmi. Cool princip kot obrambni mehanizem, jim je pomagal ohraniti ponos, obcutek

solidarnosti in pripadnosti ter obenem uravnavati notranje nasprotje med tradicionalnimi in

12 Tudi pri Grkih je eti¢no osnovo za oblast in avtoriteto posameznika predstavljalo samo-obvladovanje apetitov in
strasti. Samo tisti, ki so svobodni na ta na¢in — in niso suznji samih sebe — so primerni za poloZzaj oblasti. (glej Rose,
1997:146)
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kr§¢anskimi vrednotami. Princip se je odrazal v njihovih kulturnih obic¢ajih, najveckrat plesih in
glasbi, pomemben pa je postal tudi v vsakodnevnem prenasanju rasne diskriminacije. »Cool
maska« — zakrivanje resni¢nih obcutkov trpljenja, jeze in prezira do druzbenega sistema belih
lastnikov, je postala povezujoca, skrivnostna in cenjena vrlina med suznji v ZDA. Sposobnost
neprizadetega, stoicnega prenasanje krivic, brez izrazenega odziva na poniZevanje, je
pripomogla pri  konstrukciji pozitivne samopodobe in obenem predstavijala ironicno
nasprotovanje beli nadvladi. Skladen telesni rezim oz. simbolni kapital se izraza v specifi¢ni
stilizaciji druzbenega delovanja, ki za Thompsona predstavlja javno izrazanje mo¢i njihovega
sebstva in vzpostavlja skupno druzbeno identiteto. Obenem ponotranjena samokontrola odpre
notranji svet imaginacije in sposobnost uzivanja v svoji imaginaciji. To prinese vecjo
refleksivnost Zivljenja, distanco do druzbenega sistema in se navezuje na vrednoto
»civiliziranosti«, temelj integritete in samosposStovanja c¢rnske skupnosti. (Elias v Luthar,

2002:256)

3.1.1 Ritualna ironija

V ritualu »itutu« se zrcali ironija usmerjena na mite, »ki vzpostavijajo temeljne relacije neke
skupine in vsaka ironija zasmehuje simbole, ki so vir njihove legitimitete« (Brown, 1987: 187).
Taksno ironijo Brown (glej 1987:187) imenuje ritualna ironija, saj se nanasa na osrednje
vrednote dologenega sistema misljenja in predstavlja »varnostni ventil«'® za tiste, ki morajo biti
7e predani vrednotam skupine. Lastnost te vrste ironije je, da jo pripiSejo ali nadzorujejo prav

tiste osebe, ki so obravnavane ironi¢no.

Iz pozicije ironista, je ironija nameren prenos tako informacij kot vrednostnega odnosa, ki sta
razlicna od tistega, kar je eksplicitno predstaviljeno. Iz pozicije interpreta je ironija
interpretativno in namerno dejanje: to je ustvarjanje ali izvajanje pomena razen in razlicnim od
tistega, kar je receno, skupaj z odnosom do tistega kar je bilo receno in tistega kar ni bilo.

(Hutcheon, 1994:11)

Ironija je diskurzivna strategija, ki deluje na nivoju jezika (verbalno) in oblike (glasbenem,
vizualnem, tekstualnem) in je izrazito politicna v svoji naravi, saj vzpostavlja ideje hierarhije in
podrejenosti, vrednotenja in mogoce celo moralne prevlade. (Chamberlain v Hutcheon

1994:17) Interpretacija ironicnega pomena poteka v dolo¢enem polju komunikacijske menjave

ali diskurzu kot reguliranem sistemu trditev, s pravili, druzbeno pogojenimi konvencijami in ze

vpisanimi odnosi mo¢i in vpliva. Ironija ima tako vedno »tarCo« ali »Zrtev, tistega, ki mogoce

13 varnostni ventil ali t.i. samo-obvarovalna funkcija ironije. (Hutcheon, 1994)
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ne bo pripisal ironije tja, kjer je bilo miSljeno (ali kjer so jo ostali), zaradi pomanjkanja
komunikativne kompetence oziroma znanja kulturnih kodov, skupnega védenja in izkusenj. V
tem pogledu ima povezovalno, kot tudi izkljuevalno vlogo za doloCeno skupnost oziroma

(sub)kulturo.

Skupen izkustven in diskurzivni kontekst je Afro-ameriCanom omogocal podeljevanje
skladnega simboli¢nega pomena njihovim dejanjem in estetiki ter jih povezoval v specifi¢no
»diskurzivno skupnost« (Hutcheon, 1994). Iz navedenega lahko sklepamo, da posameznik
kulturnim praksam in tekstom ne more pripisati »cool« statusa sam, ampak je takSen pomen
konstruiran (dopolnjen) Sele preko skupnih nadinov njihovega branja, znacilnih za neko
simbolno strukturo oziroma subkulturo. Uzitek, (ki je lahko podlaga tudi za preferenco, nakup,
lojalnost) do katerega lahko pride preko kreativne participacije pri ustvarjanju pomenov, je
lahko povezan z obcutkom deljenja neCesa skupnega v skupnem procesu vrednotenja. Na tej
podlagi lahko postavim tezo, da je pripisovanje sodbe »cool« kolektivha oznadevalna praksa

in sluzi kot osebni in druzbeni identitetni mehanizem.

3.2. NeangaZzirana subverzivnost rasne glasbe

»I play cool and i dig all jive,
that's the reason i stay alive« (Hughes v MacAdams, 2001:7).

Suzenjske pesmi so vsebovale polno romanti¢nega hrepenenja, travmo vecnega zatiranja in nov
resigniran odnos do zivljenja; obCutenje njihovega izkustva. Njihovo bogato glasbeno tradicijo
so razvili v glasbeno zvrst z 12 taktnim ritmom, imenovano blues'* (modre barve — cool), z
izredno intenzivnim custvenim nabojem. Blues veceri so polnili kletne dvorane, kjer so se
zabavali tudi belci. Zaradi obCutka razdajanja glasbenega znanja in njihove senzibilitete za
zabavo belcev, so si »nataknili cool maskog, ki je delovala kot »emocionalna krinka, ki je scitila
celotno osebnost pred sramotnim ekscesom« (Stearns, 1994: 1). Z izrednim ob¢utkom za glasbo,
so z meSanjem raznih klasi¢nih stilov priceli razbijati glasbeno tradicijo, ki so jo naseljenci
prinesli iz Evrope v ZDA. Razvili so jazz in bebop, ki je narekoval hitri ritem plesa kot
nasprotovanje po¢asnemu, zadrzanemu plesu belcev, a tako znacilnemu za afrisko kulturo.
Delni razlog za prilagajanje ¢rnske glasbe strukturam obcutenja belcev, je bila gotovo
ekonomska nujnost, a vsekakor gre pri tem fenomenu tudi za simboli¢éno menjavo, kombiniranje

in izmenjavanje razli¢nih simbolov. (Rice, 2001)

'* Opevane teme so $e vedno polne potladene krivde, pasivnosti, celo mazohizma, seksualne odtujenosti, ki so prav
mogoce posledica nezmoznosti delovanja ali strahu pred delovanjem in rezultat mesanja njihove tradicionalne religije
s krs¢anskimi koncepti greha in odresitve. (Wright v Pountain in Robins, 2000:43) A hkrati jim je to psihi¢no breme
predstavljalo nekak$no odkupnino za strastno zivljenje, hedonizem, seks in upanje na drugi strani.
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Nekateri pripisujejo zasluge za snovanje izraza cool Milesu Davisu, slavnemu jazz trobentacu,
ki je leta 1948 izdal plosco Birth of the Cool in s tem zaznamoval tisto obdobje. Birth of the
Cool je bila zaCetna tocka nove drze in novega pristopa h glasbi. (Nash, 2003) »Ne igraj tistega,
kar je, igraj tisto cesar ni« (Davis v Nash, 2003), je eden njegovih slavnih stavkov, s katerim
lahko ozna¢imo bistvo njegove avantgardne glasbe in mogoce tudi Cool drze. Vse kaze, da je to
lahko izrazil samo v stanju zamaknjenosti, v omami drog, ki so definirale na¢in njegovega in
zivljenja mnogih drugih jazz glasbenikov.

Improvizacija, spontanost, strast in poudarek na ritmu so mladino ocarali, saj so bili to tisti
elementi, ki jih je evropska tradicija zatirala. Jazz se je premaknil iz zakajenih kleti (ki so jih
zraCili s »cool« — svezim zrakom) v Studentske dvorane. Priceli so aplicirati ¢rnske ritme in
senzibilnost na evropsko tradicijo. Tako so v zgodnjih 50. letih nastali prvi zametki rock '

rolla.

Sir$e zanimanje belih mnozZic za »rasno« glasbo se je pri¢elo s prilagoditvijo izvajalca. Glasbena
industrija ji je nadela »sprejemljiv«, lep belski obraz npr. Elvisa Presleyja in prenesla pozornost
iz glasbe na podobo, na blesge¢ in zapeljiv spektakel. Z divjimi gibi in &rnskim glasom je
uspel ob pomoci glasbene industrije, razsiriti rock 'n' roll v kulturo mladih. Njegova prezentacija
glasbe, stil oblacenja, naCin govora in njegova seksualnost, so postale oporne tocke za
diferenciacijo in strukturiranje kulture mladih. »Glasba je postala kljubovalna energija v
njihovih Zivijenjih, ki jih je za vecno locila od generacije njihovih starsev. To je bil trenutek, v
katerem je Cool v svoji moderni obliki prodrl iz geta v glavi tok druzbe« (Pountain, Robins,
2000: 49). Rock 'n' roll je postal Cool glasnik mlade generacije, saj je tako kot mladina,

nasprotoval tradiciji (starSev) in obstojec¢im druzbenim kodom in odnosom.

3.3. »Cool« opozicijski stil vbeli kulturi

Proces privzemanja glasbe in kombiniranja estetskih simbolov disidentske ¢rnske kulture z
dominantno, je potekal postopoma. Cool filozofijo in vrlino ohranjanja ironi¢ne, »hlinjene
nezainteresiranosti«'® ter mirnega, neprizadetega odziva na okolije — nongalanse, so v
postvojnem Casu v ZDA najprej privzeli razo¢arani vojaki, prostitutke in bohemi, »ki so izgubili

spostovanje do dominantnega druzbenega sistema pod pritiskom vojne, preganjanjem ali

15 Greil Markus opozori na pomembno znaéilnost tega spektakla. »Elvis lakko povzame najslabse od nase kulture — je
hvalisal, sebicen, narcisticen, blagohoten in materialist do tocke norosti. A ni potrebe, da bi to vzeli resno, ni potrebe
da bi vzeli karkoli resno...; zanj je vse Sala; njegova distanca je v humorju.« Svojo predstavo razume kot ironijo
(Markus v Pountain in Robins, 2000).

' Ironija prihaja iz grike besede eironia, kjer je pomenila pretvarjanje; namenoma prikazano nevednost (Burnside).
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korupcijo« (Pountain in Robins, 2002: 8). S pripadniki ¢rnske skupnosti so delili podobno

opozicijsko obéutenje, nadin Zivljenja in izklju¢enost iz politi¢ne ekonomije."”

Cool znaki in prakse nespostovanja druzbe, so kot znalilnost kolektivne identitete najbolj
prepoznavno oznadevali pripadnike bohemskih subkultur'® v 50. letih 20. stoletja t. i. beatnike
in eksistencialiste. Ti mladi postvojni intelektualci zavestno pretrgajo vsakr§no povezavo in
sentimentalnost do dominante druzbe in se predajo iskanju »viSje resnice«, neposrednim
uzitkom, uzivanju Zivljenja in eksperimentiranju s psihoaktivnimi drogami. Vkljucevanje
transgresivnih simbolov iz glasbe, zargona in ritualov ¢rnske skupnosti v lastne simbolne
podsisteme, je predstavljalo simboli¢no obliko upora proti dominantnemu kulturnemu konsenzu
in antitezo spostovanim vrednotam takratne druzbe. (Cohen v Postrak, 2002:164) Skupinska
obcCutja so razvili glede na odnos pripadnikov »konvencionalne« skupnosti do njih in od
jazzovske skupnosti prevzeli oznacevanje »posveCenih« pripadnikov skupine oziroma enako
mislecih z izrazom »hip« ali »cool« in tistih, ki Zivijo v skladu s konvencionalnimi normami z
besedo »square« (Postrak, 2002). Oznaka hip se je izvirno navezovala na privilegirano znanje
in prefinjen okus, temeljeC¢ na skupnem (s)poznanju skrivnosti, ki je bila nedosegljiva
»konvencionalcem« in je tako povezovala »posveCene«. Skrivnost v osnovi temelji na
spoznanju o umetni naravi dominantnega druzbenega reda in skupnem prepric¢anju, da druzbeni
tabuji nimajo racionalne osnove, saj so v resnici redno krSeni. (glej Pountain in Robins, 2002:9-

10)

Hipster je s svojo Cool drzo in Zivljenjskim stilom odkrito izrazal prezir do dominantnih
avtoritet in tekstualnih virov konstituiranja sebstva, glavnih mehanizmov za slepi konformizem
mnozi¢ne kulture. Nasprotje je bilo za hipsterje jasno; ali si »cool« ali »square«, si upornik ali
konformist ali kot novo obCutenje opise Norman Mailer v knjigi White Negro:

wZa razliko od “prevec civiliziranega cloveka” z njegovim marljivim kopicenjem
opreme spoStovanja, hipster Zivi s ‘“gorecim zavedanjem sedanjosti”, Zivi za vedno-bolj-
intenzivne obcutke, neposredne zadovoljitve, “za orgazem' bolj apokalipticen od prejsnjega«

(Mailer v Frank, 1994:17). To je bil ¢as surferjev in potepuhov pod milim nebom' (beri npr.

7 wClovek dobi obcutek, da vsaj za Americane petdeseta leta ostajajo privilegiran izgubljeni objekt Zelje — ne le
stabilnost in gospodarski razcvet pax Americana, marvec tudi prva naivna nedolznost kontrakulturnih impulzov
zgodnjega rock and rolla in druzenja mladostnikov.« (glej Jameson, 2001:27)

18 Nastanek subkultur lahko opazimo Ze od 18. stoletja dalje, ko je obvezno $olanje mladih zamaknilo dostop do dela
in zmanjsalo vzgojno vlogo druZzine. Pojavljale so se zlasti med mladino - §tudenti, saj jim je izobrazevalni proces
omogocil nove moznosti zdruZzevanja. S tem tudi mladost postane pojmovana kot samostojno zivljenjsko obdobje
(Gills v Postrak, 2002:159), ki se kasneje razdeli na otro$tvo in najstnis§tvo. Medtem ko je delavski razred razvil razne
kriti¢no angazirane skupine in tolpe najveckrat delujoce izven zakona, so bohemi izhajali iz me$¢anskega oz.
malomesc¢anskega razreda. Slednji so predstavljali novi val subkultur v 20. stoletju, za katere je znacilno izginotje
Studentskega radikalizma in mo¢ne umetniske in politicne dejavnosti.

' wBeatniki so se poskusali izraziti na izredno oseben in direkten nacin. Govorili so o tabuiziranih temah tistega
casa, homoseksualnosti in uporabi drog, pisali najvec za in med seboj, delili Zivijenjske izkusnje in vzklikali proti
estebliSmentu, ki je ni dopustil veliko prostora individualnosti in protestu« (Burns, 2000).
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Jack Kerouac: On The Road), v iskanju lastne avtenticnosti in pristnih izkusenj, v stiku z ljudmi
in naravo, neobremenjenih s prakti¢nimi interesi in prilagajanjem druzbenim normam za vzpon

po statusni lestvici.

Z vpraSanjem realne politicne moci in druzbene vloge subkultur mladih, so se najbolj zavzeto
ukvarjali predstavniki Cikaske $ole sociologije in raziskovalci Birminghamskega centra. Slednji
simbolnim dejanjem pripadnikov subkultur niso pripisovali realne politicne mo¢i, saj gre po
njihovem mnenju zgolj za »odpor« v polju brezdelja in ne v polju dela. (Postrak, 2002)
Opozarjali so, da kljub njihovemu »opozicijskemu« izgledu in vedenju, realno $e vedno
pripadajo dolo¢enemu druzbenemu razredu, ki determinira njihove izkusSnje in probleme.
Izpostavili so zlasti njihovo latentno funkcijo, da wizrazi in razresi, Cetudi »magicno«
protislovja, ki ostajajo skrita in nerazresena v kulturi starsev« (Cohen v Postrak, 2002:164).
Cikaski raziskovalec Talcott Parsons je opazil zlasti protislovje med vrednotami protestantske
delovne etike tradicionalnega delavskega razreda in novimi vrednotami hedonisticnega
prezivljanja prosto¢asnih dejavnosti, porabnistva in neodgovornosti. Sele feministi¢na teorija je
opozorila na antropoloski vidik subkultur, kot izraza alternativnih razlag sveta in zivljenja v
njem. S proizvajanjem lastnih kodov in nestrinjanjem z dominantno predstavo sveta,
predstavljajo potencialno groznjo kulturni homogenosti. Ponujajo osvoboditev namesto
podreditve in »...predstavijajo prosti trg v medosebnih odnosih in seksualnosti, svobodo, ki si

Jjo, naj vam bo vsec ali ne, zeli mnogo ljudi po vsem svetu« (Pountain in Robins, 2002: 14).

Nemogoce je re¢i, da ima delovanje, ki ga razumemo pod izrazom Cool, le en in edini izvor.
Podobni nacini vedenja in razmiSljanja v konfrontacijah med posamezniki in skupinami z
razliénimi vrednotnimi sistemi, so se pojavili tudi znotraj drugih kultur. Pountain in Robins
opazata podobne eti¢ne principe v samurajskih kastah na Japonskem, pri bojevniskih kastah v
Indiji in Vzhodni Aziji. V jeziku pa so se pojavili podobni pomenski izrazi, kot sta npr. turski
»anatolijski nasmeh« (prikrivanje jeze s smehom) in italijanska filozofija »sprezzatura«. Z
navezavo na Foucaulta lahko razumemo te eticne principe kot izraz dolocenih skupinskih
nadinov kultivacije sebstva (self)” in podreditve samega sebe, zgodovinsko-specifi¢nim
tehnikam socustvovanja in pozornosti. Kazejo na zgodovinsko prisotno zahtevo po poznavanju

samega sebe, refleksijo delovanja in umetnostjo obstoja. (glej Rose, 1997:134)

Privzemanje Cool drze med subkulturami intelektualcev v ZDA, kaze na specificno orientacijo

k reflektivnosti v kultivaciji sebstva, nastalo na podlagi novih na¢inov razumevanja izkusnje

20 ,Sebstvo je tudi notranja potreba in potencial. Povezano je z mnoZico predstav posameznika o samemu sebi in z
mehanizmi samonadzora. Poudarja zmoznost cloveka, da jemlje samega sebe za predmet opazanja, razmisljanja,
delovanja. Sebstvo definira, kaj oseba aktualno je. Identiteta je posameznikova percepcija in kognicija sebstva.
Sebstvo je aktualno, identiteta je mentalno stanje.« (Ule, 2000: 324)
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vsakdanjega zivljenja v Zivljenjskih pogojih pozne moderne. A Cool drzo, ki jo Pountain in
Robins (2002:7) oriSeta s Stirimi osnovnimi osebnostnimi potezami — odmaknjenost,
narcisizem, ironija in hedonizem, moramo razumeti predvsem v njeni druzbeni vlogi, v okviru
posnemanja in vzpostavljanja druzbene »distinkcije«. Poteze se izrazajo skozi prepoznavne
nacine oznacevanja, potrosne prakse oz. estetsko izrazanje, ki jih lahko zasledimo Ze pri

umetniSkih subkulturah v ¢asu moderne.

4. VZPON POTROSNISKE DRUZBE IN ESTETIZACIJA VSAKDANJEGA
ZIVLJENJA

Za lazje razumevanje vloge zivljenjskega stila in potro$nih praks v druzbi pri vzpostavljanju
Cool drze, se bom navezal na razmiSljanja sociologa Pierra Bourdieuja in knjigo Distinction:
A social critique of judgment of taste. Ceprav se Bourdieujeva kritika ne ujema z razirjenimi
pogledi kulturnih $tudij na potrosne prakse kot »tehnik subjektivizacije«, vseeno postavi odlicno
ogrodje za razumevanje konstituiranja druzbene identitete, vloge okusa in zivljenjskega stila ter
vzpona »novih kulturnih posrednikov«. Slednjim dodeli Thomas Frank najpomembnejso vlogo
pri »absorpciji« cool uporni§tva v potrosniski kapitalisticni sistem in posledi¢no razsirjanju

modernisti¢nega obCutenja med mnozice.

4.1. Druzbena identiteta, Zivljenjski stil in okus

Bourdieu pravi, da na$ socialni sistem funkcionira simultano, kot sistem odnosov in moc¢i in kot
simbolni sistem, v katerem »razlikovati se« v izbranosti okusa, predstavlja temelj socialnega
presojanja. Razlike v koli¢ini in sestavi kapitala (odtujenega dela) posameznikov in druzbenih
skupin so dokaz razslojenosti druzbe in kazejo na posameznikovo pripadnost doloCenemu
razredu, ki oblikujejo njegova individualna nagnjenja. Bourdieu izpostavi zlasti njihov
razlo¢evalni in identitetni vidik, ki ga povezuje s svojim osrednjim pojmom »habitus«*'. Ta se
kaze kot tipiden vzorec posameznikovega vedenja in delovanja, tj. kot dologen Zivljenjski stil*>
oz. kot njegova druZbena identiteta. (Skrlep, 1998)

Bourdieu sklepa, da je nasa zmoznost troSenja objektov odvisna od nasega polozaja v

materialnem smislu in tudi od naSega simbolnega polozaja v smislu druzbenih nagnjenj in

! Habitus (simbolni sistem) lahko razumemo tudi kot nek §irok »diskurzivni kontekst«, v katerem je podlaga za
dodeljevanje skupnega pomena vsem vrstam kapitala bazirana na stopnji izobrazbe in sekundarno na socialnem
statusu. (glej Bourdieu 1992:1) V Bourdieujevi opredelitvi habitusa kot »strukturirane in strukturajoce se druzbene
strukture« si lahko razlagamo Williamsove strukture obcutenja, kot zbir modalnosti dozivljanja posameznikov, ki se
sproti vpisujejo v strukturo razreda. Torej, kot obCutenje in podeljevanje pomena znacilno za nenehno nastajajoc in
razvijajo¢ se habitus.

22 Chaney meni, da se je »Zivljenjski stil« razvil iz »nacina Zivljenja«. Z »naginom Zivljenja« misli na bolj ali manj
trdno in stabilno skupnost, ki se kaze skozi skupne norme, rituale in vzorce socialnega reda. Temelji na produkciji in
reprodukeiji institucij. Ceprav ne smemo enaditi nadina Zivljenja in Zivljenjskega stila se ne izkljudujeta, &eprav
posameznik porabi ve¢ Casa in energije, da definira zivljenjski stil. (Chaney, 1996: 82-83)
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samoumevnih predpostavk. Potros$nja dobrin definira okus in okus definira zivljenjski stil. Okus
pri izbiri torej povzdigne razlike, ki so vpisane v predmete in dogodke, na raven simbolnega
reda razlikovanj med razlinimi socialnimi skupinami. Vrsta potroSniSkega blaga, ki ga
kupimo in nacin potro$nje tako predstavlja sestavino komunikacije. Sporoca sodbo o nas

samih in isto¢asno identificira ter omogoca klasificiranje naSe lastne sodbe o okusu drugih ljudi

Identifikacijsko vrednost oz. pomen potro$nih praks utemeljuje s spoznanji strukturalizma. Po
strukturalistih prevzame razmisljanje o kulturi kot sistemu, ki je o€itno strukturiran na enak
princip kot jezik™. Taksen pogled na kulturne prakse prevzamejo tudi kulturne 3tudije, »saj so
vse podobe, zvoki, predmeti in aktivnosti doloceni sistemi znakov, ki tako kot jezik generirajo
razlicne, clanom skupnosti praviloma razumljive pomene. Ti simbolni znaki razlikovanja pa so
preucevani kot teksti« (glej Barker, 2000:11). Jezik kot sistem ali kod nas povezuje, omogoca
sporazumevanje in konstituira svet, v katerem Zivimo. Ce so vsi pomeni relacijski, negativni,
pozicijski, potem so pomeni stvari odvisni le od mesta, ki ga zasedajo te stvari v jeziku. Pomen
je tako simboli¢no proizveden preko oznacevalnih praks jezika. Razlicne skupine se trudijo
definirati pomene in teme ter s tem ucvrstiti lastno prevlado, lastno interpretacijo sveta in
odnosov. »iInterpretacija teksta je odvisna od bralcevega kulturnega ozadja in znanja druzbenih
kodov« (Barker, 2000: 71). Skupno podeljevanje pomena kulturnim tekstom in praksam tako
bazira v specificnem simbolnem sistemu oz. izkustvenem kontekstu, ki se izraza preko

prepoznavnega zivljenjskega stila.

Pomembno oznacevalno funkcijo ima v njegovih teorijah simbolni kapital. Simbolni kapital v
povezavi s socialnim kapitalom (socialno poreklo) in kulturnim kapitalom (izobrazba,
akademski naslovi, umetnost konverzacije, zaupanje...) predstavlja znake individualnih
nagnjenj, razlikovalne sheme, ki odrazajo posameznikov izvor in Zivljenjske poti. Te se
odrazajo v specifi¢nih nacinih estetskega izraZzanja, rezimih telesa, drzi, vedenju, govoru in
telesni govorici, nac¢inu hoje... U¢inki posedovanja simbolnega kapitala so komunikativna
kompetenca, legitimnost in predvsem prestiz, ki podeljuje »distinkcijo« v primerjavi s tistimi, ki

ga posedujejo v manjsih koli¢inah. (glej Skrlep, 1998:33)

2V teoriji §vicarskega lingvista De Saussurea jezik sestavlja sistem znakov, ki izraZajo ideje. Znak je sestavljen iz
oznacevalca (beseda), oznacenca (koncept, ideja) in objekta, referenta na katerega se nanasata, pri ¢emer je bistveno,
da je relacija med oznacencem in oznacevalcem popolnoma arbitrarna in med njima ne obstaja nikakr$na nujna
notranja zveza. Iz tega dejstva izpelje, da znaki dobijo svoj pomen v relacijah diference, kar pomeni, da je za pomen
neke besede bistvena njena razlika od neke druge besede. (glej Stankovi¢, 2002:29) Zacetnik strukturalizma C. Levi
Strauss jezikovno teorijo razsiri na celotno kulturo in ugotovi, da je vsa realnost jezikovna realnost, pri cemer je jezik
konvencija oz. druZbena institucija. Zato postavi nacelo, da je druzbena dejstva potrebno obravnavati kot znake
(Strauss v HrZenjak, 2002: 52).
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4.1.1 Kulturna potro$nja in cut za estetiko

Bourdieu nameni posebno pozornost Zelji po posedovanju kulturnih oz. statusnih dobrin, saj na
podlagi raziskav ugotavlja, da potro$nja kulturnih dobrin razkriva nas izobrazbeni in druzbeni
status. (glej Bourdieu, 1992:1) Za razumevanje in potro$njo kulturnih dobrin, je zanj
najpomembne;jsi izobrazbeni kapital. Potreben je Ze za samo estetsko izkustvo, prav tako pa tudi
za estetsko izrazanje, saj posamezniku omogoc¢a bazicna komunikacijska orodja. A za
razumevanje povezave med izobrazbenim kapitalom in preferenco, potrebujemo kulturni kapital
— konvencije in kode, ki so za dolo¢en socio-kulturni prostor kljuénega pomena. Ce &lovek tega
koda nima, oziroma si ga z izobrazbo ni pridobil v zadostni meri, je izgubljen v kaosu ritma in
zvokov, ¢rt in barv, podob in stavkov... Tako razlika med posedovalci izobrazbenega kapitala in
tistimi, ki ga posedujejo manj, vzpostavlja glavno distinkcijo med druzbenimi skupinami in
locuje tudi med intelektualnim in neintelektualnim okusom oziroma med elitno in popularno

kulturo.

Bourdieu trdi, da mora znanost o okusih in kulturni potro$nji odgrniti zaveso svetosti, ki visi
pred legitim(izira)no kulturo in jo tako umesca v polje »svetega univerzuma«. S pojavom
popularnega okusa, ki je zdruzil potro$njo estetike z ostalo — posvetno, je bila odpravljena tista
pomembna loc¢nica, ki je vse od Kanta predstavljala temelj visoke estetike. Temelj, ki je
razlikoval med »okusom cutov« in »refleksivnim« okusom, med »povrSnim«, reducirano
cutnim in Cistim uzitkom. Slednji je postal simbol moralne odlicnosti, merilo zmoznosti za
ocisCenje, ki resnicno doloca humanost ¢loveskega bitja. Zanikanje in zaniCevanje nizkega,
vulgarnega, kupljivega je kulturo locilo v sfero svetega, s tem pa je privilegiralo tiste, ki se
zadovoljujejo z »drugacnimi«, ociSCevalnimi, predvsem pa neutemeljenimi uzitki, strogo

zaprtimi pred posvetnimi (glej Bourdieu 1992:6).

Izraz »refleksivnega« okusa lahko prepoznamo v omenjeni aristokratski pozi sprezzatura® kot
ekskluzivnem nacinu potrosnje kulturnih dobrin. To je veljalo zlasti za umetniska dela in
stilno oblikovane prestizne dobrine, pri katerih cilj ni toliko v predmetih samih in njihovi
estetiki kot v njihovi simbolni vrednosti. »/meti rad iste stvari na drugacen nacin, imeti rad
drugacne stvari, ...z vzdrzevanjem stalne revolucije v okusu...biti ekskluzivno simbolicen, da bi

zagotovil ekskluzivno lastnistvo vsak trenutek« (Bourdieu, 1992: 282).

»Nasel sem kar univerzalno pravilo: in to je, izogibanje telesnim izrazom na vsak mozen nacin, kot da bi bile neke
ostre in nevarne Ceri. Pri vseh stvareh deluj z doloceno sprezzaturo, da bos zakril vso umetnost in ustvaril vtis, da je
vse narejeno ali receno brez vsakrsnega truda... Potem je Grof odgovoril: »Ali ne vidis, da cemur pravis
nonsalansa... je pravzaprav telesni izraz, ker lahko jasno vidimo, da se trudi pokazati, da ne razmislja kaksSen je, kar
pomeni prevec razmisljati o tem?« (Il Cortegiano v Pountain in Robins, 2000: 54)
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Sprezzatura pa ni bila le ironicna simbolna gesta estetskega distanciranja, obrambni
mehanizem pred »simbolnim nasiljem« neplemenitega mescanstva, ki je privzemalo vse vec
simbolnih, kulturnih statusnih dobrin in se tako postopoma zlilo z aristokracijo. Tak$na ironi¢na
drza zasmehuje samozadostno nevednost ljudi in jim obenem pripisuje sposobnost zavedanja
njihovega poloZzaja in kontrole nad njihovo usodo (glej Brown, 1987:192). Taksen dvostranski
pogled na humanizem predstavlja vzviSeno vrednoto, ki s t. i. dialekticno ironijo izraza
protislovnost v zavedanju samega sebe. Na eni strani kot konénega bitja podrejenega zahtevam
sveta in na drugi svobodnega, odgovornega bitja, ki ga nikoli ni mogoce podrediti ali podjarmiti
kaksni zunanji sili (Arendt v Brown, 1987:192). TakSen odnos jim je omogocal lo¢evati med
»biti« in »imeti«, regulirati eksces ter dose¢i nesebi¢nost, najvecje priznanje osebne odli¢nosti
in notranjo emancipacijo (glej Bourdieu 1992:282). Tak$na westetska stilizacija potrosnje
pomeni emancipacijo subjekta od prakticnih interesov in dobi pecat umetnosti. To velja le za
tiste posameznike, ki jim stilizacija potroSnje pomeni resnicno izbiro in sestavino svojih

identitetnih projektov« (Ule, 1998: 113).

To emancipacijo so si lahko privoscili v svoji zasebnosti, saj Pountain in Robins opazata, da je
prav taksna kultivacija sebstva, torej »sebstva kot projekta«, ublazila amoralnost in nagnjenost
do prepovedanih uzitkov za zaprtimi vrati. (glej 2000:54) Sprezzatura je tako neverjetno
podobna principu Cool, ki uravnava protislovnost zapovedanega odpovedovanja in strastnega
hedonizma tudi v zivljenju pokristjanjenih suznjev. In prav mogoce Cool razreSuje to
protislovnost tudi v danasnji druzbi; »omogoca sprijaznitev z moralno ohlapno, a gospodarsko

uspesno kapitalisticno druzbo« (Lila v Pountain in Robins, 2002:7).

Prestizni pomen sprezzature kot simboli¢nega odnosa je pogojevala druzbena mo¢ premoznega
aristokratskega in mes$c¢anskega razreda, ki je skozi zgodovino vzdrzevala izobrazbeni (in/ali
ekonomski) sistem in tako »bila bitko z mnoZi¢nim ob¢instvom« nepretrgoma vse od 17.
stoletja do danes. Kulturni kapital je tako neke vrste dedis¢ina legitimizirane kulture pretekle
elitne generacije, ki se prenasa skozi Cas, iz roda v rod. In prav na tej socialni moc¢i nad ¢asom,
nesmrtnosti umetnosti in kulture, ki si jo ekskluzivno pripisujejo in lastijo, temelji njihova
elitnost. Elita, ki si je s pomocjo intelektualcev — mojstrov simboli¢ne produkcije, skozi

zgodovino lastila sposobnost estetskega uzivanja in avtoriteto nad pomenom estetike.

Dejstvo, da »estetika ni razkosje, ampak univerzalna cloveska potreba« (Postrel, 2003: 45), je
ostalo zakrito in mistificirano in v taki obliki dobro sluzilo upravi¢evanju obstojecega
druzbenega reda ter distribuciji kulturnih dobrin. Vse skupaj pa je omogocalo posedovanje
ekonomskega kapitala, ki je bila tista moc, s katero je dvorna aristokracija vzdrzevala zivljenje

kot neprekinjen spektakel, burzoazija pa oblikovala »nasprotje med placanim in zastonjskim,
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mikavnim in dolgocasnim, ...med delovnim mestom in bivalnim prostorom, med delovnimi dnevi
in pocitnicami, ...industrijo in umetnostjo, svetom ekonomske nujnosti in svetom umetniske

svobode, ki je pogoltnjena« (Bourdieu, 1992: 55).

4. 2. Moderni viri subjektivizacije

V dobi modernizacije in industrializacije ne cvetita le znanost in tehnika, temvec¢ nastane drzava
nasploh kot politi¢na ustanova, z racionalno sestavljeno ustavo, pravom in pravili. Pod vplivom
modernizacije vseh druzbenih sfer se je spreminjalo tudi vsakdanje zivljenje ljudi, vzorci
delovanja, misljenja, obcutenja. Brown (1987) opaza, da je poveCanje materialnih,
informativnih in varnostnih virov, ve¢ja mobilnost in oddaljevanje od ekonomske nujnosti,
povzrocilo poleg sprememb v druzbeni strukturi tudi spremembe v ob¢utenju in konstituiranju
osebnosti. Z nastopom razsvetljenstva je posameznik postopoma izgubil svojo tradicionalno
posredovano druzbeno identiteto oz. enotno zalogo smisla, ki je samoumevno izhajala iz

njegovega socialnega razreda.

V moderni dobi se vzpostavijo pogoji za koeksistenco razlicnih vrednot in fragmentov reda
vrednot v isti druzbi in s tem tudi zelo razli¢nih skupnosti smisla, kar Berger in Luckmann (glej
1999:27) imenujeta pluralizem. Pluralizem ne prinese le mnozice novih Zivljenjskih biografij
(kariera, stranka, religija...), med katerimi se je posameznik prisiljen odlocati in s tem
konstruirati lastno identiteto, kar je Weber (glej 1922:537) imenoval »stilizacija zivljenja«.
Prinese tudi pluralizem »diskurzivnih polj, znotraj katerih je clovesko bitje postalo subjekt
znanja, rezimov razlag in interpretacij, ki jim viadajo norme resnice« (Rose, 1997: 133). Novo
obcutenje Cloveka v diferenciaciji in heterogenosti razlicnih podro€ij zivljenja, zahteva
odkrivanje resnice o samem sebi v obliki lastnih Zelja. Zato prihaja do povecane notranje
komunikacije posameznika, do refleksivnega sebstva, intenzivnega preiskovanja samega sebe in
odnosa do drugih.

Novo oporo v socialno predelanem okolju in iskanju pristnega izraza individualnosti ponudi
sistem mode. Posamezniku omogoca, da se s posnemanjem specifinega zivljenjskega stila
prikljuci sebi enakim, ga tako osvobaja muke izbire in mu omogoca, da se nasploh pojavlja kot
skupinsko bitje, kot nekak$na posoda socialnih vsebin (Simmel, 1997). Zivljenjski stil nastopi
kot instanca selekcije, ki filtrira druzbene ponudbe smisla, jih tematsko ureja in interpretativno
obdeluje (glej Luthar, 1997:125). Tako zadovoljuje posameznikove psiholoske in druzbene

potrebe po izrazanju lastne originalnosti in diferenciacije v polju razli¢nih sistemov vrednot.

V cCasu upada tradicionalnih tehnik samorazumevanja, »nove jezike kognitivne in estetske

refleksivnosti posredujejo zlasti novo nastale institucije in kulturni teksti s pomocjo katerih, je
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vzpostavijen odnos med posameznikom in druzbo« (Luthar 2002: 254). Ideoloskim aparatom
vladajocih elit oz. agensom socializacije kot sta druzina in Sola, se pri ohranjanju »legitimne«
druzbene ureditve pridruzi $e medijski, ideoloski aparat. Novo razviti mediji”’ za mnozicno
komuniciranje se vzpostavijo kot klju¢no polje komunikacije (simbolne menjave) med

druzbenimi subjekti in prevzamejo prevladujoco vlogo v (re)produkciji obstojece ideologije.

Socialist Antonio Gramsci razume koncept ideologije »kot mnozico idej, pomenov in praks, ki
so, kljub temu da se predstavijajo kot univerzalne resnice, zemljevidi pomenov, ki podpirajo
oblast dolocenih druzbenih skupin« (Barker, 2000: 59). A dodaja, da zaradi zdravega razuma
posameznikov, v druzbi podrejenih ne obstaja konsenz o eni sami resnici ali svetovno-
nazorskem pogledu na svet dominantne skupine. Zato kultura predstavlja polje simboli¢nih
bojev, v katerem si morajo vladajoCi razredi hegemonijo vedno znova pridobiti. Kulturna
dominacija, zdaj prenesena v mnozi¢ne medije, mora biti tako nenehno in vedno znova
zagotovljena s pridobivanjem strinjanja podrejenih. (Stankovi¢, 2002) V ta namen, kulturne
avtoritete s specificnimi nacini oznacevanja kulturnih tekstov v medijih, tako neprestano
preoblikujejo pomene druzbenih oblik, oblacil, estetskih sodb in celotnega stila ter jih

prilagajajo novi modi, ki jo diktira njihov vzvisen okus.

4. 2.1 Med racionalnostjo in romanticizmom moderne

Brown (1987) trdi, da vsi jeziki in tehnike za samooblikovanje posameznikovega odnosa in
vedenja, temeljijo na dveh slovnicah sebstva, znac¢ilnih za moderno: pozitivisticni in romanticni

slovnici, ki se medsebojno dialekti¢no prezemata, spreminjata in povzrocata ena drugo.

Pozitivisti¢na slovnica razume resnicno sebstvo kot zbir »mask« ali predstav, ki se kazejo v
serijah pasivnih ali manipulativnih vsakdanjih srecanjih (glej Brown, 1987:32). Ljudje so skozi
taksno optiko razumljeni kot »igralci igre« ali »opazovalci tehnik«. Pozitivizem je izraz
znanstvene racionalnosti v interpretacijah sveta in zivljenja v njem. Celoten koncept ekonomske

menjave in ekonomske kalkulacije je tako razSirjen na delovanje celotne druzbe. V tem smislu

5 Po McLuhanovi $iroki definiciji so mediji »vsaka tehnologija, ki... ustvari podalj$anje (razsiritev) Cloveskega telesa
in cutil« (McLuhan, 1995: 239). Verjel je, da te tehnoloske razsiritve delujejo kot ojacevalci dolocenih ¢loveskih
Cutil na racun ostalih §tirih. Tehnologija se je uspe$no vmesala v ravnovesje ¢utov posameznikov in vplivala na
senzibilnost druzbe v kateri so ziveli. Ta proces je bil subliminalen vzrok vsem velikim kulturnim spremembam, ki so
znacilne za razli¢ne dobe v ¢loveski zgodovini, kot je renesansa in industrijska doba. Elektronski mediji niso razsirili
posameznih ¢util, kot so tiskani mediji naredili z o¢esom, ampak so podaljsali celotni ¢loveski Zivéni sistem.
Elektronski mediji niso samo obnovili pred-pismeno »plemensko« ravnovesje cutil, ampak so pozunanjili ¢loveski
ziveéni sistem v svet, s ¢imer so ustvarili Siroko globalno Zivéno zavedanje. Njegov argument je, da je bil medij v
zgodovini zapostavljen, ker je neviden.

Stuart Hall opaza, da ima vsak medij svoj specifi¢en diskurz oziroma uporablja svoje kode, s katerimi strukturira
diskurz. Mediji ne morejo predstavljati dogodka kot takega, ampak skozi svoj slusno-vizualni jezik. Zaradi
kompleksne strukture dominacije v vsakem od kodov v katere je zakodirano sporo¢ilo so pomeni in sporo¢ila
nekaksni znakovni stroji organizirani na poseben nacin, kot vsaka oblika komunikacije ali jezika. (Hall, 1980)

24



tudi za Bourdieuja trg predstavlja zdiferencirana »druzbena polja«, v katerih potekajo druzbene
prakse na podlagi »pravil igre«. (Skrlep, 1998) Taksna logika spodbuja tekmovalnost med
posamezniki, med katerimi pridobitev in troSenje druzbeno pomenljivih in vrednih stvari
oziroma znakov’’, pripomore k druzbenemu prestizu. Podro&je tehnik samooblikovanja
osebnosti in interpretacij spremenjenega poloZaja posameznika ter estetske refleksije v druzbi,
postane zakodirano v jezike novih avtoritet in norm pozitivnega znanja. Celotna osebnost in

subjektivnost ¢loveka je tako objektivizirana in komodificirana prek jezika stvari. Kupljiva.

Bolj ko v druzbenih praksah prevladuje instrumentalna kalkulacija burzoaznih strokovnjakov in
menedzerjev, manj prostora ostane preprostim ljudem in njihovim prakticnim razumevanjem ter
moralnim sodbam in odgovornosti. (glej Brown, 1987:32-35) »wZdravniki, ucitelji in arhitekti
postanejo novi yinZenirji cloveske duse«, ki modrost povezujejo s tehniko, z enim ocesom
nepremicno zrejo k politicnim ciljem, medtem ko z drugim opazujejo vedenje posameznika,
diagnosticiranje, klasificiranje, oblikovanje ali ponovno oblikovanje moralnega reda
posameznika s pomocjo tehnike, osnovane na resnici« (Rose, 1997: 151). Iz tega izide cela vrsta
institucionaliziranih terapevtskih sluzb, ki oblikujejo posameznikov »pravi jaz« in ga prilagajajo
druzbenim pogojem. Znanje teorij in tehnik psiholoskih znanosti kolonizira tudi druge prakse,
med njimi tehnologije trZzenja (npr. oglasevanje), ki preko medijev razsirjajo podobe vedenja v

smislu novih odnosov med nakupom dobrin in storitev ter oblikovanjem jaza.

4.2.2 Od produkcije do potrosnje kot vira identitete

»Tehnike zavesti« na podlagi pozitivisticne logike, vsekakor sluzijo razumevanju
posameznikovega Zzivljenja v spremenjenih pogojih mnozi¢ne industrijske produkcije in
oblikovanju moralnega znacaja mnozice birokratov v moderni dobi. Vloga oblikovanja
racionalnega individuuma se prenese v druzino. D. Riesman govori o posebnem tipu »vase-
usmerjene« socializacije, ki vodi moderni subjekt. Max Weber ga oznacuje kot »jekleno ohisje
poslusnosti«, s ¢emer je mislil na trdna nacela, ki se jih je bil pripravljen drzati modernizirani
»clovek organizacije« (Whyte, 1956) in so bila obenem ozadje njegove notranje moci. Zanj je
znacilna protestantska delovna etika, s svojo avtoritativno vzgojo, usmerjenostjo v produkcijo in
vrednotami, kot so asketizem in racionalnost. Ponotranjil in individualiziral je krS¢anske ideale
in moralo, obenem pa povzdignil delo do religiozne naloge — pomagaj si sam in bog ti bo

pomagal.

%% Za Baudrillarda je v dobi mnozi¢ne proizvodnje dobrin zabrisana njihova »naravna« « uporabna vrednost, saj
dobrina postane znak, katerega pomen je dolocen arbitrarno glede na pozicijo v samo-referenénem sistemu
oznacevalcev. (Baudrillard v Featherstone 1991:85)
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Med birokrati srednjega razreda lahko v tem Casu opazimo tudi relativno uniformnost in
homogenost v zivljenjskem stilu. Konformnost v monotonem rezimu oblacenja in vedenju lahko
razumemo kot prepuscanje zunanjosti estetskim zahtevam skupnosti, da bi ¢im popolneje resili
notranjo svobodo — pristno zvezo z bogom (glej Simmel, 1997:254). Pomembnejse od ugleda v
o¢eh drugih in uspeha pri drugih, je notranje zadovoljstvo, da so opravili delo in sluzili druzbi.
To je bil poziv k individualnosti, definiranju lastne identitete na locevanju od ¢lanstva v
kakr$snem koli posebnem druzbenem ali politicnem redu. (Ule, 2000) Zato je temeljna
znacilnost protestantske etike razlika med legalnostjo in moralnostjo: nekaj so druzbena pravila
in zunanji zakoni, a drugo je notranji zakon — »glas zavesti«, tj, ponotranjeni ocetovski ideal-
jaz*’. Tu je seveda govora o ideologiji, ki odgovarja liberalnemu kapitalizmu, druzbi »boja vseh
proti vsem«: druzbo vodi »nevidna roka« trzis¢a, vsak naj sledi svojim interesom in na ta nac¢in

bo najve¢ pripomogel k dobrobiti celotne druzbe (Zizek v Lasch, 1986:327).

UcinkovitejSa organizacija dela v novo nastalih industrijah za potrebe mnozi¢ne proizvodnje,
zahteva uvajanje instrumentalne racionalnosti tudi na podrocje kulture organizacij. Popularni
principi znanstvenega menedzmenta in »Fordizma« so spremenili vlogo delavca v delovnem
procesu. Standardizacija delovnih procesov, monotonost, avtomatizacija dela in merjenje
vsakega giba, so omejevali Cloveka kot miselno in ustvarjalno bitje. »Sprijaznili so se z
zivljenjem robotov, v katerem je clovek oropan lastne osebnosti in o sebi razmislja le v okviru
vioge, poklica ali funkcije« (Reich v Frank, 1997:14).

V vsakdanjem zivljenju se je stopnjevala dihotomija med posameznikovo druzbeno vlogo
producenta in vlogo potrosnika. Nova organizacija proizvodnje je privedla do odtujitve od dela,
zato vloga v delovnem procesu oz. delo izgubi svojo vrednost kot vir pozitivne identitete za
posameznika. »Ta vir je bil zdaj premescen v zasebne svetove hobijev, Sporta in potrosnje, kot
nezdruzljive z bolj javnimi svetovi dela, politicne participacije in formalne organizacije« (glej
Brown, 1987:87). Zasebna sfera postane sfera romanticizma, ob¢utkov, Custev, iracionalnosti in
subjektivnosti, njeno nasprotje, javna sfera, pa postane sfera instrumentalne kalkulacije,

znanstvene objektivnosti, vzrokov in posledic.

2 Po Freudovi teoriji je ulovedenje podrejeno reprodukciji socialne skupine. Otrok se v primarni socializaciji
brezpogojno predaja objektu nege, saj mu nudi ugodje (ponavadi mama). Z uvedbo tabuja incesta kot prototipa
institucije, ¢lovek usmeri svoj libidalni nagon v drug objekt. Objekt nege na neki tocki prepove otroku dostop do
ugodja. Pojaviti se mora instanca (oce), ki sankcionira otroka, ¢e se ne drzi te prepovedi. Oce v tej vlogi zastopa
moralno instanco, ki predstavlja za otroka Ideal-jaza. Ojdipov kompleks je razreSen, ko otrok ponotranji ocetovski
ideal-jaza (druzbene imperative) in prenese svojo simboli¢no identifikacijo iz objekta nege na prepovedovalca. Ce
oc¢etovski ne! ni odlo¢en in ideal-jaza ni ponotranjen, se otrok celo zivljenje podreja vsem avtoritetam, saj na ta nacin
lazje pride do ugodja. Od tod ¢lovekova Zelja po ugodju, ki jo zadovoljuje z identificiranjem navzven.
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4.2.3 Od vladavine ekskluzivnosti k vladavini avtenti¢nosti

Oddaljevanje od ekonomske nujnosti je postopoma vplivalo na zabrisovanje prej strogo,
razredno zacrtanih meja okusa; potros$nikov visoke in popularne kulture. Pomembno vlogo v tem
procesu sta odigrala industrija in trg, ki sta pri proizvodnji in oglasevanju mnozi¢nih
standardiziranih proizvodov, vedno veéjo pozornost namenjala estetiki in preseznim uzitkom
potrosnikov. Z novimi tehnologijami je postalo mogo¢e mnozi¢no reproducirati prej unikatne
dobrine. Posledi¢no se je tako pojavilo vpraSanje prave vrednosti in pomena neke kulturne
dobrine, umetniskega dela oziroma simbolnega kapitala v druzbi. Ko je ekskluzivnost zaradi
»demokratizacije kulture« padla kot merilo vrednosti in temelj legitimnosti, je njeno mesto
zasedla avtentiCnost. Ta sprememba se je povezovala s spremenjenim pogledom na umetnost
med intelektualci v moderni dobi in njihovo Zeljo po vecji avtonomiji na kulturnem podrocju.
Zelo subjektivno in ideolosko obéutljivo polje avtentiénosti*, je ponovno sluzilo ohranjanju
»distinkcije« elit preko vzpostavljanja in posedovanja statusnih dobrin, »ki so prestizne, zaradi

umetno ustvarjenega pomanjkanja le-teh« (Featherstone, 1991: 89).

Avtenti¢nost ustvari legitimen pomen in tvori vrednost. Razlikuje med primernim okrasjem in
estetskim zloCinom. Kriteriji avtentinosti so zamenjali moralne in religiozne razloge, »ki so
zapovedovali odpoved Zeljam in vsemu »nepotrebnemu« razkosSju in omejitev posameznika zgolj
na zadovoljevanje »nujnih« potreb« (Ule, 1996: 15). Zagovornikom elitne ustvarjalnosti in
potrosnje je tak$no razlikovanje omogocilo oblikovati potrosnisko Zeljo in vzdrzevati mit o
racionalnem potrosniku, ki izbira blago glede na utalitaristicne — »avtenticne« potrebe. »Taksen
pogled zanemarja vprasanje Zelje in ugodja ter emocionalne in estetske zadovoljitve in
identifikacijske funkcije« (Luthar, 1998: 122). Avtoritete na kulturnem podro¢ju dolocajo
standarde uzitka in sprejemljivost neke estetike v dolo¢enem kontekstu in zavracajo idejo o
spreminjanju estetskega uzitka v Casu in prostoru, na podlagi obcCutenja ter subjektivnega

pomena estetskega uzitka za posameznika.

28 Najbolj pogosti in vplivni pomeni avtenti¢nosti vkljutujejo:

- avtenticnost kot cCistost. Ta pogled se nanasa na »resnico v predmetih«, obsoja zamenjavo, prilagajanje,
kombiniranje. Originalna oblika, naj bo to stavbe ali vere, je »prava« in legitimna. Standard Cistosti
podeljuje avtoriteto naravnosti in funkcionalnosti.

- avtenticnost kot tradicija, tako kot je vedno bilo. Se povezuje z navadami in obicaji. Etniéni stili, kot
narodne nose so avtenticni, ¢e jih nosijo ljudje pravih etni¢nih skupin. Pomen povrsine je dolocen s
tradicijo.

- avtenticnost kot »aura«. Z idejo »aure« se je ukvarjal kritik Walter Benjamin, ki jo definiral, kot nekaj, kar
unikatno umetnisko delo izgubi z reprodukcijo, mnozi¢nim kopiranjem. Aura je rezervirana za nekaj
neponovljivega, edinstvenega in enkratnega. Avtenti¢nost se odraza v spremembah in nepopolnostih, ki jih
pusti zob casa. Edinstvene dobrine nosijo znake uporabe, prilagajanja in izkuSenj — pric¢evanje zgodovine.
Ta pogled na avtenti¢nost daje vrednost kreativnemu aktu in ¢asovnemu okviru v katerem je nastal,
uposteva vplive kulturnega konteksta na nastanek dela. Repliki manjka »originalen duh, roka, material in
oko« (Huxtable v Postrel, 2001:112).
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Odpor proti ahistori¢nemu pogledu na avtenti¢nost in ohranjanju kulturne tradicije, predstavljajo
avantgardne umetniSke subkulture. Umetnost za avantgardiste predstavlja novost, stalno
refleksijo, zato z ironijo presegajo tradicije v umetnosti ter v svojem delu angazirano nastopajo
proti vsaki zunanji avtoriteti v vrednotenju estetskega uzitka. Avantgardisti so Zeleli umetnost
priblizati vsakdanjemu Zivljenju, iz katerega je bila umetno iztrgana in s svojimi dejanji »Sokirati
burzoazijo« (Tome, 2002). Estetski odpor modernizma in nenehno iskanje lastne »pristnosti«, je
bilo kasneje v obliki »ljudskega modernizma« (Pountain in Robins, 2000) absorbirano v kulturah
razvitih kapitalisticnih sistemov in je osrednjega pomena za Cool drzo. Do skrajnosti je
modernisti¢ne ideje in teznje radikaliziral, ikona »pop arta«, Andy Warhol. Njegova umetniska
dela, od filmskih del, slikarskih in kiparskih stvaritev, do glasbeno-odrskih projektov in
televizije so izrazala fascinacijo nad izdelki mnozi¢ne proizvodnje in negacijo vseh
tradicionalnih pogledov na avtenti¢nost. Umetnost je osvobodil vsakr$ne refleksije in globokega
pomena, s preprostim »tukaj je, ali ni cool?«, saj je menil, da s pomoc¢jo marketinga vse lahko

dobi etiketo umetniskega dela.

4.2.4 Estetizacija vsakdanjega Zivljenja

V' bistvu si nic¢; si samo odnos do drugih in kar si, si le glede na vrlino tega odnosa.

(Kierkegaard v Brown, 1987: 35)

Pri razumevanju in samooblikovanju osebne in druzbene identitete pripadnikov avantgardnih
subkultur, se jasno kaze logika romanticne slovnice kot nasprotovanje pozitivizmu.
Romanti¢na slovnica razume resni¢no osebnost kot prikrito avtenti¢nost, ki se pokaze le v
trenutkih najbolj intenzivnih in &istih doZivetij*’. (Brown, 1987) Prek te optike je vsak ¢lovek
svobodno bitje, ki lahko postane to, kar si Zeli. Njeno bistvo je spoznanje, da je subjekt
druzbeno konstituirana Zelja polna iluzij, vpeta v jezik in odnose. Za lastno samorazumevanje
mora odkrivati samega sebe v odnosu do drugih preko lastnih izkuSenj, uzitkov, domisljije,

ljubezni...

Tako so »/rJomantiki v knjizevnosti z oblikovanjem lastnih zivijenj v umetnisko delo ustvarili
estetizirano vizijo Cloveskega bitia in zagovarjali cel rezim samokultivacije in
samorazkazovanja« (Rose, 1997: 152). Namesto nereflektiranega sprejemanja tradicionalnih

zivljenjskih stilov, so Zzivljenje pretvorili v umetniski projekt in ustvarili nove strategije

% Logika intenzivnih doZivetij vse kaZe najmo&neje privlagi osebno »depriviligirane« in »emocionalno prikrajsane«
... ljudi na meji med dvema ali ve¢ druzbeno-kulturnimi strukturami ali statusi...ali v ¢asu zavestno obcutenih
civilizacijskih krizah. (Bays in Dumont v Brown, 1987:32-33) Logiko lahko poveZzemo z obCutenjem civilizacijske
krize v ¢asu po 2. svetovni vojni v ZDA in mnozi¢nim vzponom in »zavzetjem« cool drze, ki ga prepoznava Thomas
Frank.
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razlikovanja prek izpostavljanja lastnega sebstva in obcutka za stil, s poljubnim kombiniranjem
razloCevalnih simbolov razli¢nih skupin.

Ze dandyji so v 19. stoletju poudarjali iskanje posebne superiornosti preko konstrukcije
brezkompromisnih zglednih Zivijenjskih stilov, v katerih se je kazal aristokratski duh s
preziranjem mnozic in snobovskim prizadevanjem k doseganju originalnosti in ekskluzivne
simbolicnosti v obleki, obnasanju, osebnih navadah in celo pohistvu...kar danes imenujemo

Zivljenjski stil. (Featherstone, 1991:67)

Velika mesta so postala prostori omamnih sanjskih svetov, stalnega pritoka novih dobrin, podob
in teles. Zivljenjsko okolje je postalo estetizirano in za¢arano preko arhitekture, vele-plakatov,
izlozb, oglasov, embalaz, cestnih znakov in oseb, ki se gibajo skozi te prostore« (Featherstone,
1991). To je bilo zivljenjsko okolje umetnikov in intelektualcev, ki so o¢arani Zeleli vrsto novih
obcCutkov izraziti v mnogih medijih in tako prevzeli vlogo oblikovalcev in posrednikov teh
obcutkov SirSemu obcinstvu. Sprehajalci po novem stilno oblikovanem svetu so bili delezni
vrste novih obcutkov in poplave novih perspektiv. Osrednja kultivirana sposobnost med
umetniskimi subkulturami je tako postala nadzorovanje sposobnosti prehajanja med popolnim
prepuscanjem in nadzorom custev; tako med procesom ustvarjanja umetniSkega dela, kot v

razvijanju spremljajocega zivljenjskega stila (Elias v Featherstone, 1991:72).

Kultivirali so specificno (cool) distancirano, nezainteresirano drzo, ki jim je omogocala
prehajanje med izjemnim estetskim vpogledom in odmaknjenostjo; globokim uZivanjem in
odtujenim distanciranjem. Njihovo stalno prizadevanje k transgresiji in preseganju je uravnavala
vrlina kontrolirane ne-kontrole custev, ki je omogoc€ila spoStovanje in samoomejevanje
pripadnikov avantgard in jih obenem obvarovala pred narcisti¢no regresijo, ki unicuje druzbene
vezi. Uporaba transgresivnih simbolov znotraj srednjega razreda, se pokaze vzporedno s

civilizacijskim procesom, doseganja nadzora Custev preko stila (glej Featherstone, 1991).

Njihova nezainteresirana drza se pokaze neverjetno podoben kohezivni mehanizem, kot ga
predstavlja cool drza za ¢rnsko skupnost. Razli¢ni se zdijo le viri ¢rpanja oznacevalnih simbolov

in novih obcutkov, ki so se v stiku z afrisko tradicijo pomesali v zahodno kulturo.

Bohemi srednjega razreda so v spremenjeni obliki prevzeli veliko simbolnega spreobracanja in
transgresije, ki jo lahko najdemo Ze v srednjeveskih karnevalih, sejmih in festivalih. To so bili
prostori, kjer je bila uradna kultura obrnjena na glavo in so bile razlike med visokim in nizkim,
grotesknim in klasi¢nim medsebojno ustvarjene in spreobrnjene. Zdruzevali so ljudi razli¢nih
razredov, kultur, razli¢nih jezikov, oblek in tako pricarali pestrost novih simbolov v novih
kombinacijah. Te izkuSnje so prinasale nova dozivetja, ki jih lahko povezemo z izku$njo

vsakdanjega zivljenja v potrosniski druzbi, kjer smo delezni mocne senzoricne obremenjenosti s
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podobami. Pripadniki bohemskih subkultur so postali bolj izobrazeni v »kontrolirani de-
kontroli« Custev, obcutij in okusov ter spretni v kombiniranju oznacevalnih znakov za razli¢ne

potrebe. Obenem pa so poudarjali ve¢jo vrednost estetizacije vsakdanjega Zivljenja.

Poljubno  prisvajanje in premetavanje razlicnih oznacevalcev za  prepoznavno
samopoveli¢evanje v imenu rusenja avtoritet na estetskem podrocju, je prineslo svoje posledice.
Tako Featherstone, Baudrillard, Lash in Lyotard prepoznavajo Se en vidik estetizacije
vsakdanjega Zivljenja, ki je imanenten sodobni potro$niski druzbi. Prevlade figuralnosti nad
diskurzom, imidza nad besedami, zelje nad egom — vzpona postmoderne kulture podob. (Lash v
Featherstone, 1991:69) A vzporedno s tem opozarjajo, da se namesto refleksije in distanciranja,
pojavlja samovsecna, narcisticna potopitev gledalca in investicija zelje v objekt, nevarnost

fetisizacije blaga v novih pogojih druzbe spektakla™.

4.3. Korporativna spiritualizacija blaga

Za ekonomijo ZDA v zaCetku 20. stoletja je bila posebej znaCilna politika oblikovanja
oligopolov. Politi¢no-druzbena mo¢ se povezuje z ekonomsko mocjo, ki so jo lastniki
produkcijskih sredstev (burzoazija) na podlagi oligopolizacije povecevali in vzdrzevali z
zdruzevanjem podjetji v korporacije. S tem so lazje nadzorovali trg ponudbe in povprasevanja,
zmanjsali konkurenco in s proizvodnjo standardnih, homogenih izdelkov vecali dobicke. ZDA
od civilne vojne pa do danes, z izjemo kratkega »New deala«, obdobja prevlade socialnih
interesov, upravljajo korporacije. Do leta 1919 so korporacije zaposlovale ve¢ kot 80 odstotkov

delovne sile in proizvedle vecino ameriskega bogastva (glej Lasn 1999:69).

Podobna politika in usmerjenost v mnozi¢ni trg se uvaja tudi na podrocju medijev, kar velja Se
danes. Velike medijske korporacije imajo v rokah tako proizvodnjo (kulturno industrijo) kot
medije za prenos izdelkov mnozi¢ne kulture. Ekonomska moc¢ jim omogoca oblikovati tudi
meje izrazanja na kulturnem podrocju in mehanizme zanje. To vlogo danes ucinkovito igrajo
nove tehnologije, ki ustvarjajo vedno nove, nenehno spreminjajoCe se instrumentarije za

organizacijo in kanaliziranje izrazanja (glej Schiller, 1989:6)*".

Delavski razred ni bil ve¢ izklju€en iz korporativne politike. »Ko je razviti kapitalizem odkril
notranji trg v proletariatu, se je pojavila »industrija zavesti«, ki je gledala na Americane kot

potroSnike in ne kot delavce ali drzavljane« (Brown, 1987: 45). Tako lahko v zacetku 20.

30 Po Debordu je druzba spektakla ve& kot druzba, kjer spektakel razumemo kot zlorabo vizualnega sveta, kot produkt
tehnik, ki se ukvarjajo z masovnim razpecevanjem podob. Spektakel je Weltanschauung (svetovni nazor), ki dobi
svoj prevod v materialnem svetu in se udejanji. Je popredmeteni pogled na svet. (glej Debord, 1999:30)

31 Npr. v 50ih je snemanje postalo »prava« glasba, koncerti pa zvesta reprodukcija posnete glasbe.
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stoletja opazimo tudi specificen razvoj priblizevanja ekonomskih dobrin ponudnika k
potrosnikom na trgu, ki je preSel v proizvodno usmeritev s standardiziranimi produkti za
mnozi¢ne trge. Trg se je zlasti v ZDA hitro odpiral, kapitalizem pa je tudi na kulturnem
podrocju vkljucil potrosnika kot soproizvajalca izdelkov, ki jih le-ta uporablja. Za obvladovanje
vse bolj zahtevnih Zelja potrosnikov in doseganje konkuren¢ne prednosti med istovrstnimi

izdelki na trgu, je razvoj privedel do uveljavitve marketinga®® in oglasevalske industrije.

Oglagevalska industrija je razumela novo potrodnisko usmeritev in dvojni simbolni pomen®
kulturnih dobrin. Opremila jih je z edinstvenim naborom druzbeno pomenljivih znakov, ki so
lahko zadovoljili tako potrebo po razlikovanju izdelkov na zasicenem trgu, kot posameznikovo
Zeljo po konstituiranju izvirne in razlikovalne identitete. Poimenovanje proizvoda® je bil prvi
korak pri konstrukciji identitete in je poskuSalo zbujati asociacije na neko »pristno« situacijo
menjave v preteklosti. Specifi¢no ime je nadomeScalo osebno komunikacijo in zaupanje kot
intrinzi¢ni element v medsebojni menjavi, in tako ustvarilo dodatno vrednost in pomen izdelka.
Poimenovati izdelka in mu podariti glas, s katerim nagovarja potrosnike, je proces, ki izdelek
preoblikuje v reprezentacijo. Reprezentacija je nekaj, kar je dodano izdelku (glas in vse, kar
izdelek pove verbalno ali s pomocjo ikoni¢nih sredstev) in je obenem njegov nadomestek. Med
potrosnikom in izdelkom je s pomocjo reprezentacije ustvarjen imaginaren, neposredovan,

komunikativen odnos, v katerega je vkljucena dodatna imaginarna razseznost (Falk, 1998).

Za potrebe ustvarjanja prestiznega pomena kulturnih dobrin, tako s samim oblikovanjem in
kasneje tudi trznim komuniciranjem preko mnozi¢nih medijev, so se razvile oglasevalske
agencije in mreze. Rekonceptualizacija bistva trznih sporodil je prenesla zaznavo proizvoda v
vec¢dimenzionalnost trzne znamke, v premetenih oglasevalskih agencijah napolnjenih z dodano
vrednostjo. Podoba trzne znamke, kot vsota informacij vzpostavljena preko komunikacijskih
orodij (embalaze, oglasevanja...), je nastopila kot simbolna reprezentacija, zastopnica dejanske
vsebine; substance. Druzbena vrednost pomena estetike je postala ena najpomembnejsih

komponenta produkta in obenem dopolnila njegovo uporabno vrednost. »Estetika, ki priklice

32 7di se, da je teznja po marketingu, kot upravljavskem procesu »analize, naértovanja, uresni¢evanja in nadzora nad
postopki ustvarjanja menjalnih povezav« (Levy in Zaltman v Janci¢, 1999:15), prevladala nad ¢isto idejo
neodvisnega menjalnega procesa in usmeritve k potrebam drugega. Tako Janci¢ ugotavlja, da je »marketinski
koncept...filozofija marketinskih odnosov, marketinsko upravljanje pa zloraba te filozofije v vsakodnevnih menjalnih
aktivnostih v druzbi in dodaja, da »za zdaj Se vedno prevladuje t. i. upravijavska Sola marketinga« (Janéic, 1999)

33 Na dvojni simboliéni pomen dobrin opozarja tudi Leiss »wSimbolizem ni viden le v dizajnu in podobah proizvodnje
in marketinskega procesa, simbolne asociacije dobrin so lahko uporabljene in usklajevane za poudarjanje razlik v
zivljenjskih stilih, ki oznacujejo druzbene odnose« (Leis v Ule, 1997).

34 »Domaca imena, kot Dr. Brown, Uncle Ben, Aunt Jemima in Old Grand-Dad so zamenjala lastnike prodajaln, ki so
bili tradicionalno zadolZeni za tehtanje nepakirane hrane strank in so imeli vlogo pérokov svojih proizvodov...
vsesplosen slovar imen blagovnih znamk je zamenjal male lokalne lastnike prodajaln kot posrednikov med potrosniki
in proizvodi« (Lupton in Miller v Klein, 6).
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pomen na podzavesten, asociativen nacin, kot naso neposredno cutno izkusnjo necesa, kar je

odsotno, spomin ali idejo« (Postrel, 2003: 6).

Falk ugotavlja, da je mnozi¢na kultura pretvorila dozivljaje v izdelke, ki jih je mogoce trziti,
oglasevanje pa je izdelke preko reprezentacije spremenilo v dozivljaje. Meni, da izdelek in
njegova raba danes pomenita ve¢ kot sredstvo za zadovoljitev materialnih Zelja. Posameznik z
nakupom zeli doziveti tisti imaginarni uzitek, ki ga oblikuje reprezentacija — stilizirana
potros$nja. Ravno uzitek v imaginaciji in hrepenenje po uzitku pripelje do stalne potrosnje
novosti, saj noben predmet ne more zadovoljiti uzitka hrepenenja po drugem, po idealnem.

Etika sodobne potrosnje je usmerjena na iskanje lastne idealne podobe (glej Luthar, 2002:257).

Campbell imenuje tak§no emocionalno drzo »moderni avtonomni hedonizem imaginacije«, ki bi
jo lahko povezali s Cool drzo. Za razliko od tradicionalnega, te vrste hedonizem is¢e uzitke
zivljenja. Ta moderna verzija hedonizma vidi potro$niske dobrine kot moznost posedovanja
uzitkov fantazijskega zivljenja v dejanski podobi. Zato tekstualni elementi oglasov najveckrat
poudarjajo prav popoln in edinstven uzitek ob nakupu izdelka. Potrosne dobrine so iz te

perspektive tako objektivizirane in dosegljive fantazije. Potrosniku predstavljajo moznost

.....

4.4. Novi kulturni posredniki

Estetska produkcija se je integrirala v splosno produkcijo potrosnih dobrin: vse bolj
bistveno strukturalno funkcijo in odnos do estetske inovacije ter eksperimentiranja doloca divja
ekonomska nuja proizvajanja novih valov navidez vedno novega blaga ob vse hitrejSem
obracanju kapitala. (Jameson, 2001:11)

Pospesena produkcija v podobe in simbole zavitih dobrin in informacij prinasa nove
alternativne uzitke in zelje. Stalna ponudba novih, modno zazelenih dobrin ali prilastitev
obstojecih oznacevalnih dobrin v nizjih slojih, proizvede ucinek igre, v kateri morajo tisti zgoraj
investirati v nove dobrine zato, da bodo lahko ponovno vzpostavili originalno druzbeno razliko

(glej Featherstone, 1991:17).

Temelj razloCevanja postane poznavanje novih dobrin, njihove druzbene in kulturne vrednosti in
primernih na¢inov njihove uporabe. Predvsem je to pomembno za novo skupino ambicioznih,
izobrazenih malomes¢anov s povecanim materialnim kapitalom, ki so se Zeleli povzpeti po
druzbeni lestvici s kultiviranjem zivljenjskega stila. To skupino Bourdieu imenuje »novi

kulturni posredniki«, ljudje v medijih, oblikovanju, modi, s sluzbami v marketingu in
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razSirjanju simbolnih dobrin. Ti kulturni specialisti in posredniki imajo veliko sposobnost
premetavanja razlicnih tradicij in kultur, z namenom produciranja novih simbolnih dobrin in
oskrbo s potrebnimi interpretacijami za njihovo uporabo (glej Featherstone 1991:19). Z
ekscesom troSenja in poudarjanjem kreativne igre pri vzpostavljanju lastnih ter razsirjanju novih
zivljenjskih stilov, negirajo stare mesS¢anske vrline vzdrznosti in racionalnosti. Kreativnost in
fleksibilnost zelijo vnesti v vse sfere Zivljenja. Zlasti v okostenele, birokratsko urejene
organizacijske strukture in oglasevalski diskurz ter tako postanejo kljuc¢ni posredovalci nove

potrosniske etike in Cool drze med SirSe obcinstvo.

5.»COOL« 60. LETA

Razcvet gospodarstva, ¢as druzbene blaginje in vecja kupna moc¢ v obdobju po II. svetovni vojni
v ZDA, vplivajo na vzpon srednjega razreda, ki se seli v varna, a monotona predmestja.
Zivljenje postaja vse bolj strukturirano okoli potro$nje stalno novih, modno zapovedanih,
mnozi¢no proizvedenih dobrin, ki polnijo notranjo negotovost. Potrosniska svoboda obenem
brise razlike znotraj razreda in ponovno ustvarja homogeno mnozico, zdaj poenoteno v
mnozi¢ni potros$nji. Ideal ameriskega nacina Zivljenja, ki ga prikazuje kulturna industrija in
oglasevalski teksti, se zdi vse bolj neresniCen. Zaradi stalnega strahu pred jedrsko vojno, ljudje
prenchajo odlagati uzitke v prihodnost. Bolj pomembno postane Ziveti svoje zelje in hrepenenja

»tukaj in zdaj«, trositi na podlagi trenutnih vzgibov in intenzivno uZzivati vsak trenutek zivljenja.

Rast birokracije ustvarja zapleteno mrezo ¢loveskih odnosov, daje prednost ves¢inam potrebnim
za gibanje v druzbi in ustvarja nevzdrzni razuzdani egoizem. Birokracija v tem ¢asu nazira vse
oblike patriarhalne avtoritete in tako slabi Ideal-jaz, ki so ga neko¢ predstavljali ocetje, ucitelji
in duhovniki. (glej Lasch, 1986:12) Asketska avtoritarna vzgoja se umakne »permisivni« vzgoji,
ki popusca pri otrokovi nenasitni Zelji iskanja ugodja. Obdobje adolescence se podaljsa, saj
druzba izobilja omogo¢a mladim srednjega razreda kasnej$i vstop v delovno razmerje.
Neobremenjeno se lahko posvecajo iskanju uzitkov, novih izkusenj in lastnih talentov v skupini
sovrstnikov. Na podlagi refleksije vsakdanjega Zivljenja konstituirajo alternativne zivljenjske
stile in poglede na svet, obenem pa ob finan¢ni podpori starSev, postanejo najpomembnejsa

ciljna skupina oglasevalcev’’.

Na vedno vecjo odtujenost od dela in »pristnega« zivljenja v ideolosko preoblikovanem

druzbenem svetu korporativnih interesov, so konec 50. let poleg bohemov opozarjali tudi mnogi

33V sredini 60ih je imela mlada populacija od 13-22 let na voljo 25 milijard dolarjev za »samovoljno porabo«. 48%
populacije pa je bilo stare pod 25 let (Norins in Posey v Frank, 1997).
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liberalni ameriski kritiki. Knjige kot so: The Affluent Society, The Organisation Man, Growing
Up Absurd, The Hidden Persuaders..., niso brali le intelektualci, ampak so postale popularne
uspes$nice. Americanom so kriticno razkrivale manipulativne mehanizme in ideoloske
konotacije oglasevanja ter poudarjale »neavtenti¢nost« predmestnega zivljenja. Stopnjevale so
prezir do popularne kulture in korporacij, katerim naj bi stalno spreminjanje estetike kulturnih
dobrin predstavljalo sredstvo za namerno povzrocanje zastarelosti. Med drugim tudi do
laznivega simbolizma v oglasevanju, polnega birokratske retorike in estetike, idilicnih podob
druzinskega zivljenja in kupljivih obljub srece, zastopanih v proizvodih mnozi¢ne proizvodnje.
V mnozi¢no kulturo so vnesle kritiko potro$nistva, materializma in korporativno povzro¢enega

in izkori§¢enega konformizma.

Konformizem in potro$nistvo sta bila izzvana z novim etosom, ki je nasel svojega sovraznika v
»establiSmentu«, slavil razliko in drugacnost in si prizadeval za maksimalno svobodo in samo-
realizacijo posameznika. Odpor proti dominantnemu druzbenemu sistemu, drzavno-
korporativno narekovanim vrednotam in estetskim normam je zavzel velik del prebivalstva.
Ideoloske dimenzije oglasevanja postanejo ocitne, zato naras¢a dvom o verodostojnosti
oglasevalskih obljub. Homogenost kulturnega konsenza zgodnjih 50. let tako pri¢ne razpadati.
Novo obcutenje in estetsko kritiko je moral sprejeti oziroma privzeti tudi potrosniski
kapitalizem, saj je bilo za vzdrZevanje »ameriskega nacina zZivljenja« tempo mnozi¢ne potrosnje
potrebno ohraniti. Ideolosko obarvane reprezentacije odnosa med posameznikom in druzbo v
oglasevalskih tekstih so potrebovale nujno spremembo, ki so po Frankovem mnenju (1997:27)

wbile Se bolj ocitne, bolj pomembne in se zgodile rahlo pred tistimi v glasbi in kulturi mladih«.

Kulturna revolucija 60. let v ZDA je po mnenju Thomasa Franka tako svojevrstna posledica
sprememb v oglasevanju, saj ta v potros$niski kulturi, wkjer ljudje ponotranjajo svojo odvisnost
od trga tako, da »naddoloca« njihove zelje, potrebe, imaginacije in njihovo vsakdanje vedenje v

druzbi« predstavlja privilegirano obliko diskurza (glej Ule, 1996:11).

5.1. Reformacija oglasevalskega posla

Po mnogih letih birokratske racionalizacije so se tudi v oglasevalski »stroki« vzpostavile
konvencije, ki so zdaj duSile njen razvoj kreativnosti in onemogocale dobickonosno
zadovoljevanje zelja mladih potro$nikov. Organizacijska kultura v agencijah je bila moc¢no
hierarhi¢no strukturirana in je predstavljala zgled Taylorjevega menedzmenta oziroma
»delovne teorije X« Douglasa McGregorja. Sive obleke in zategnjene kravate so Se vedno
predstavljale realnost oglasevalske srenje, ki se je brezpogojno podrejala zahtevam svojih

WASP naroénikov.
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Zgradba oglasnega sporocila je bila rezultat mnogih »psevdo-znanstvenih« testiranj in pravil, ki
so se jih morali drzati ustvarjalci oglasov, tako umetnidki direktorji kot tekstopisci.”® V
tehnokratski dobi je bil pravi okus stvar funkcionalnosti, racionalnega, strokovnega znanja in ne
osebnega uzitka. Oblikovanje je sledilo abstraktnemu in ideoloskemu — »to je dober dizajn« in
ne subjektivno ¢ustvenem »ta dizajn mi je vSeC« (Brown v Postrel, 2003).

Neprimernost in neucinkovitost oglasevalskih naporov se je kazala zlasti pri slabih prodajnih
rezultatih. Se najbolj pa se je banalnosti oglasevalskih podob in potrebe po radikalni spremembi
v smeri kreativnosti zavedal prav »¢lovek organizacije«. »Nas posel potrebuje mocno injekcijo
talenta. In verjamem, da lahko najdemo talent najverjetneje med nekonformisti, odpadniki in

uporniki« (Ogilvy, 1963: 20).

Do klju¢nega premika je v poznih 50. in zlasti zacetku 60. let prislo s t. i. kreativno revolucijo,
ki je radikalno spremenila retoriko in reprezentacije dobrin v oglasih. Nova konceptualizacija
trzno-komunikacijskih strategij je vkljucevala premisljeno priblizevanje in naseljevanje sveta
ciljnih potrosnikov, njihovemu branju oglasov in komunikacijskim praksam, njihovi verbalni in
vizualni govorici oziroma njihovim strukturam obcutenja. Industrija je sprejela ¢loveka z vsemi
njegovimi Zeljami in hrepenenji, ve¢ kot samo delavca, avtomat s funkcijo v druzbenem
sistemu. Sprejela je kritiko potrosniske druzbe in oglaSevanja ter mu na policah ponudila

kupljive znake avtenti¢nosti, individualnosti, druga¢nosti in upora subkultur.

Simbolni sistem oziroma »znake upora« subkultur so oglasevalske agencije pricele uporabljati
kot antitezo in reSitev iz spon potroSniskega kapitalizma, konformizma, monotonosti in
mnozi¢nosti. Nove izdelke so opremile z znacilnim tonom in nacini oznacevanja, ki so zavracali
in z ironijo zasmehovali ustaljene druzbene konvencije, vrednote in izdelke prejSnjega Casa ter
jih usmerile v rasto¢i mnozi¢ni trg mladih. Cool oz. »hip« je tako postal osrednjega pomena za
nacin, kako je kapitalizem razumel samega sebe in se predstavljal javnosti (Frank, 1997). Cool

postane nova ideologija fleksibilne akumulacije kapitala (Holmes, 2001).

Pri tem prihaja do zlitja, ki ga Frank imenuje proces privzemanja simbolov ali koaptacije, t. i.
»vere v revolucionarni potencial »avtenticne« subkulture v kombinaciji z idejo, da posel
oponasa in mnozicno proizvaja lazno subkulturo z namenom pridobivanja denarja ter s tem
spodkopava resnic¢no groznjo, ki jo »prava« subkultura predstavija« (Frank, 1997:7).

A Frank opozarja, da je nenavadno navdusenje ameriskega posla za simbole, glasbo in Zargon

subkultur izrazalo fascinacijo, ki je bila veliko bolj kompleksna, kot to razlaga teorija

36 Diferenciacijo v oglasevanju trznih znamk so dosegali na principu uveljavljene metode »edinstvene prodajne

trditve« (USP) predsednika agencije Ted Bates, Rosserja Reevesa. Klju¢ do uspeha mu je predstavljala pogosta
repeticija enega preprostega sporocila, ki prikaze neko novo racionalno prednost oglaSevanega, kar gledalec lahko z
lahkoto absorbira. (glej Frank, 1996:43)
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koaptacije. Na podrocjih kot sta moda in oglasevanje, ki sta bili najbolj o€itno povezani z novo
fazo na podobi-osredotocenega kapitalizma, vodilnih v podjetju ni zanimalo simuliranje
oznacevalcev subkulture samo zato, ker so jo skrivoma Zeleli sprevreci ali ker so verjeli, da jim
bo omogocila odpreti veliko novo trzis¢e mladih (Ceprav je bil tudi to eden izmed faktorjev),
ampak ker so sprejemali nove vrednote in proti-vladajoce obcutenje, ki so jih razvili mladi

revolucionarji.

S procesom zlitja, ni nasprotovanje subkulture ve¢ predstavljalo wsovraznika, ki ga je treba
uniciti, niti ne za groznjo potrosmniski kulturi, ampak za obetaven znak, za simbolicnega
zaveznika v njihovih lastnih prizadevanjih proti proceduram in hierarhiji, ki se je nabirala skozi

leta poprej« (Frank, 1997: 9).

Lovci na nove osvobojene potroSnike so lahko razumeli amorfno naravo subkultur, a zaradi
razlik v nacinu zivljenja in indoktriniranosti niso mogli spoznati, ne izraziti njihove prave
wavtenti¢nosti«. Ni jim torej preostalo drugega, kot da jo simulirajo’” oziroma jo skugajo
posnemati. »Kreativna revolucija«, katere glavna nosilca sta bila Ogilvy in Bernbach, je
zapovedovala opremljanje oglasov z ustreznim sklopom asociacij, s katerim lahko vplivamo na
pozitiven odziv potroSnikov. »Neoprijemljive vrednote morajo zgraditi avreolo okrog produkta
in tako fizicne lastnosti postanejo drugotnega pomena« (Janc¢i¢, 2002). A tudi njun svet je bil
dale¢ od predstav in obcutkov marginaliziranih subkultur, zato je oglaSevalska industrija po

lastnem ob¢utku strukturirala podobe in nacine upora, nove oznac¢evalce cool mladostnikov.

Osrednja praksa kreativne revolucije postane kreativno sestavljanje uporniskih imidzev
statusnih dobrin, ki bi zadovoljili opozicijsko ob¢utenje potrosnikov. Prezir in odmaknjenost
beatnikov, izrazena s kultivacijo specificne Cool drze in odlocitvijo za odpadniski nacin
zivljenja zunaj poblagovljene kulture v zameno za nekaj bolj enakopravnega in avtenti¢nega, so
oglasevalski guruji prenesli na trg dobrin. Cool ni bilo potrebno ve¢ Ziveti, laZje ga je bilo
spoznati prek medijev in kupiti. Cool dobrine so postale blagovni znaki opozicijskega misljenja.
Mnozice srednjega razreda so sprejele komercialno verzijo kritike mnozi¢ne druzbe, ki je iz
odtujenosti ustvarila idealno gonilo za modo. Potrosni§tvo cool dobrin, gnano s prezirom do
mnozi¢ne kulture, postane sredstvo simboli¢nega upora proti druzbenemu sistemu (Frank,

1997).

37 Baudrillard pravi, da Zivimo v &asu, ko je posnemanije realnosti bolj$e od realnosti same - realnost je postala
simulacija. »Simulacija postavi pod vprasaj razliko med «resnicnim« in »laznim«, med »realnim« in yimaginarnim«.
Je simulant res bolan ali ne, ko pa vendar proizvaja »resniéne« simptome?« (Baudrillard, 1999: 11) Ce sledimo
Baudrillardovi teoriji, da so vsi znaki prazni, potem je predvsem prazen potrosnik, ki hrepeni po simbolnem. Zato
menim, da je prav potro$nik tipi¢en simulant in oglasevanje simulator, ki simulirata svet simbolnega.
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5.2. Komodifikacija opozicijskega ob¢utenja

Novo obcutenje je v zacetku najbolj simptomaticno izrazeno v oznacevalnih strategijah za nove
avtomobilske znamke®®. Velike avtomobilske korporacije so s pretencioznimimi oglagevalskimi
nagovori stalno novih estetskih modelov, umescenih v utopicne predstave druzbe, predstavljale
prav tisti sivi korporativni blok, ki je bil glavni krivec za tegobe in odtujeni konformizem
mnozicne druzbe. Znacilni stili oznaCevanja v oglasevalskih tekstih, ki so gradili imidz
proizvodov, so zdaj v oglasevalskih kampanjah konkurence predstavljali veliko simbolicno
ozadje, v odnosu na katerega so oblikovali prepoznavne in razlikovalne identitete trznih znamk.
Simboli, vrednote, jezikovne figure in tipi¢ne prvine oglaSevalskih besedil znacilne za
tehnokratsko dobo 50. let, so v oglasevanju novih izdelkov v naslednjih letih postale glavna

tar¢a zasmehovanja in klju¢ oblikovanja novih cool — »avtenti¢nih« trznih identitet.

Da bi oglasi dosegli Zeleni ucinek, morajo simboli ustvariti izkustveno polje, ki se nanaSa na
podro¢je skupnih izkuSenj, vpetih v komunikacijski proces. Ti procesi so pomembni, saj
pogojujejo kodiranje in dekodiranje sporocCila. Oglasi ne oblikujejo pomena v celoti.
Predstavljajo simbolni prostor, kjer se oblikujejo pomeni, seveda s pomocjo posameznikove
interpretacije, na katero vpliva pomenski sistem druzbe, kulturni kodi in socio-kulturne

znacilnosti posameznika (Solomon v Berger, 1998:50).

Zasmehovanje simbolov oziroma ritualna ironija® (predstavlja varnostni ventil za vse, ki
morajo biti Ze podrejeni vrednotam skupine) v oglasih nastopa kot nagovor k
samoprepoznavanju pripadnikov skupnega izkustvenega konteksta v simboliki dobrin. Do
vkodiranega pomena vodi skladno branje vizualnih in lingvisti¢nih elementov, ki zasidrajo
interpretacijo. Posamezniki z nakupom ali le z artikulirano sodbo — »cool«, uporabijo dobrine

kot oznacevalce skupnih stalis¢ in izkusenj, v aktivnem procesu grajenja skupne identitete.

Ironija postane idealna tekstualna strategija za izrazanje obcutkov prezira do potroSniskega
kapitalizma, saj maskira trzenjske namene oglasa (simbolno konstrukcijo dobrine), s tem ko
navidezno unici to, kar Casti. Z razkrivanjem mehanizmov simbolne konstrukcije, oglasevalci
povzdignejo dobrino nad koncne stvari in njen estetski pomen ter ga prenesejo v vzviseno polje
etike (Schlegel v Brown, 1987). Le ironi¢ni manever je zmoZen podeliti obicajni obcutek

»avtenti¢nosti« sporo¢ilu, ki se zdi nujno umeten (Calabrese, 1992). Ironija tako hkrati omogoca

38 Med prvimi je bil nov princip oglasevanja uporabljen za tuje proizvajalce avtomobilov, ki so koncu 50ih prodrli na
ameriski trg. Prototip je bila verjetno Doyle Bernbachova (danes mreza DDB) kampanja za »beatle« nemskega
VolksWagna leta 1959.

% Ironijo samo-obsojanja lahko beremo tudi kot obrambno potezo, ki pa s tem nadomesti agresivnost s prilizovanjem.
»Prepoznava mnenje dominantne kulture — celo daje izgled, da ga odobrava — in dovoljuje govorcu ali piscu
prisostvovati v humornem procesu, ne da bi odtujeval clane vecine.« Pripisovanje tak$ne ironije lahko sluzi za
zmanj$evanje uc¢inka napihovanja ali celo priznanja ljubezni. (glej Hutcheon, 1994:52)
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poveli¢evanje in distanco ter deluje v funkciji oblikovanja edinstvenega cool sporocanjskega
stila, ki spregovori o konfliktnem odnosu med posameznikom in druzbo. S subverziranjem
simbolov dominantnega sistema in obstojecih konvencij oglasevalskega diskurza, oglasevani
izdelek postane oznacevalec opozicijskega obcutenja in legitimni nosilec nove avtenti¢nosti ter

s tem ustvari konéni pozitivni ucinek reprezentacije.

V oglasih prihaja do pomika iz racionalnega naina argumentacije, ki sredi$¢i na izdelku in
njegovi uporabnosti, k tematizaciji in reprezentaciji odnosa med izdelkom in uporabnikom in k
poudarjanju izkustvenega vidika potrosnje (Falk, 1998). Npr. oglasna kampanja za Volvo iz leta
1966 tematizira vsakdanjo izkusnjo posameznika v svetu vsiljivega in laznivega oglasevanja.
Izpostavi manipulativni vidik oglaSevanja drugih avtomobilov in se samo-vzpostavi kot
subverzija, ki se z nakupom Volva ponuja potrosniku (priloga A). Navezava na uporabno
vrednost in dejansko podobo izdelka postane tako oddaljena, da postanejo oglasevalski teksti
mogoce poleg namena prodaje »bolj uspesni v kultiviranju in promoviranju potrosniske etike,

oz. govorijo o druzbenih odnosih in primernem druzbenem delovanju« (Luthar, 1997).

Dejstvo, da je bila kritika mnozi¢ne kulture v zacetku aplicirana na avtomobilske znamke, ki so
jih kupovali starejsi, razkriva precej bolj kompleksno razmerje med subkulturami in interesi
kapitala, kot ga predlaga teorija koaptacije. OglaSevalci so lastne teznje po kreativnosti v
oglasih enacili s stalnim romanticnim hrepenenjem subkultur po novih dozivljajih, zato so
prakse nasprotovanja razumeli kot lastnost mladih. Svoje ideale in teznje so projecirali na
subkulturo in jo predstavljali kot »generacijo zdaj«*, ki je absolutno v koraku s Gasom, je
napredna in Zeljna vedno novih uzitkov (Frank, 1997). Cool nacini nasprotovanja subkultur tako

stalno dobivajo nov simuliran estetski izraz v kreativni igri strukturiranja kulturnih tekstov v

medijih, ki ne izbira sredstev v nasprotovanju vsakr$nim avtoritetam na estetskem podrocju in

ironiziranju preteklih stilov ter tradicij za ustvarjanje edinstvene identitete.

Oznacevalec »mlad« je v novi potrosniski ideologiji sluzil kot odlicna trzna metafora in
nedosegljiv ideal, ki je postal podlaga za oblikovanje neskonénega krogotoka mankov in
potrosniske zelje. PoveliCevanje cool »mladostniskega razmisljanja« ni nagovarjalo le mladih,
kot demografske skupine, ampak »proizvedlo segment tistih, ki so se zZeleli pocutiti mlade.
Potrosniska pozicija mladostnistva je postala tako vecji element trzne slike, kot mladina sama«
(Hollander, Germain v Frank, 1997:25). Mitizirana mladost postane privlacna ne le kot starost,

temve¢ v smislu nove potrosniske etike, ki je predvsem definirana z vrednotami subkultur.

0 Taksna predstava ni bila ustvarjena le prek oglasnih kampanj, temveg tudi preko pisanja v drugih bolj
verodostojnih medijskih diskurzih; filmskih in uredniskih vsebinah (Wall Street Journal)...(Frank, 1997)
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Ob vedno pomembnejsi vlogi mnozi¢nih medijev in zabavnih vsebin na televiziji, kljucni vir
cool znakov nasprotovanja postaja vse bolj vezan na potrosnjo medijsko posredovanih podob, ki
jih vzporedno oblikuje celotna kulturna industrija. Tako kot oglasevalska, sta kmalu tudi
glasbena in filmska industrija zaceli napihovali neizpolnjene obljube povojne druzbe izobilja in
izpostavili velik prepad med svobodo in avtentiCnostjo mladih na eni ter zalostnim
konformizmom njihovih starSev na drugi strani. Ideja oglasevalcev, da je pristen izraz
opozicijskega oblutenja mo¢ najti le med cool mlado subkulturo, je privedla do zaposlovanja
vse mlajSih snovalcev kulturnih vsebin in rahljanja birokratskih struktur v kulturni industriji.
Cini¢ni in samo-zaslepljeni uporniki v modni in medijski industriji, postanejo novi
zapovedovalci okusa, ki polnijo kulturne tekste in prakse z vedno novimi fantazijami

mladostniskih idealov.

5.3. Novi marketinSki koncepti, nove trzne strategije

Komercialno privzeta Cool drza, ki spodbuja potrosnike, ne le da se prepustijo, ampak da
trosijo, kot sredstvo simboli¢nega upora proti delovnem redu, je pomembna zlasti za glasbeno in
modno industrijo. Obleka in glasba, poleg zargona in ritualov, predstavljajo enega od klju¢nih
simbolnih podsistemov iz SirSega konteksta Zivljenjskega sloga subkultur (Cohen v Postrak,
2002:164). Oznacevalna vrednost obleke je ponovno postala zelo pomembna, saj je javno

izrazala posameznikovo emancipacijo, njegovo novo zavest.

Zvezdniski sistem je postal nov korporativni mehanizem zapovedovanja legitimnega okusa.
Glasbene in filmske zvezde so dosegale avtenti¢nost s kultivacijo specificnega stila in krSenjem
veljavnih in ustvarjanjem novih kodov. Njeni protagonisti so si med razpoloZljivimi oblacili
lahko izbrali tiste oblike, s katerimi so lahko izrazili Zelene podtone, skrite pomene in tako

ustvarili polno uporabne, oznacevalne simbolike.

Moda je postala vecno mlada in za vecno mlade (Frank, 1997). Novi transgresivni kodi
oblacenja, frizur in vedenja so postali oznacevalci avtenti¢nosti cool posameznikov zdruZenih v
skupine, ki se ne podrejajo estetskim zapovedim kulture starSev. S privzemanjem izrazov
upornistva mladih preko obleke je modna industrija iznasla nov jezik, s katerim je lahko

1

pospesevala stilno zastarelost na mnozi¢nem trgu.*' Z nagovorom k nekonformizmu in

izstopanju iz mnozi¢ne estetske norme, ki so ju povezovali z mladostjo in uporni$tvom, so

*I Oglas za hlage Tads je nagovarjal »Naredi nekaj v teh uporniskih hla¢ah« z dodano sliko skupine zgoraj golih
zensk z naglavnimi trakovi in razli€nimi modeli hla¢ z napisi »Down with the male chauvinist PIG!« in »Impeach
Miss Amerika« in »If you're a sex object — OBJECT!« (glej Frank, 1997:216) Ironizirano reciklazo in obenem
popolno nevtralizacijo radikalnih sloganov, smo lahko pred kratkim opazili v podobni kampanji »Za uspesno
zivljenje« za hlace Diesel. »Legalize the 4 days weekend (yeeees!), »Free the goldfish«, »Respect you Mom...
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vodilni v modni industriji sprozili stalno transgresijo in potrosnistvo na podro¢ju mode. Cool je

v modi pospesil stalno teznjo k spremembi.

»V vseh sferah druzbenega Ziviljenja srecamo kult "avtenticnosti", ki narekuje odstranitev
"mask", "odtujenih druzbenih viog", "represivnih pravil" in odpreti pot "pravemu jazu'" na vseh
podrocjih. Od Sporta do religije, od politike do seksualnosti, od posla do hobijev, da bi v ¢im
veCji meri postala podrocja izrazanja in afirmacije "avtenticne” osebnosti, in podrocja
razvijanja njenih kreativnih potencialov« (Zizek v Lasch, 1986:329).

Napihovanje dvoma v vsako obliko avtoritete ali tradicije, s seboj prinese stalno inflacijo
avtenti¢nosti. V njenem iskanju se vse veC »hip« mladih umika v psihoaktivne droge, eksoti¢ne
religije in naravo, saj je v materialisticnem svetu komercialne ironije in kritike, refleksija vse
tezje dosegljiva. Samooblikovanje avtenticne osebnosti postane popolnoma podrejeno
romanti¢ni logiki, saj so v svetu, kjer je vsa resnica subjektivna, pomembni le Se pristni
dozivljaji. Zavracanje vrednot veCine in umik iz druzbenih mrez poleg individualizacije
povzroca tudi posameznikovo atomizacijo v druzbi. Zato obstaja mocna teZnja po tesnem
zdruzevanju somisljenikov v skupnosti, zdruzenih v edinstvenem cool jeziku. Privzeta Cool

drza jim je omogocila javno izraziti njihovo nasprotovanje kulturi starSev, jih razlikovala in

obenem tesno povezovala v skupine enako mislecih.

Sredi 60. let je bila »opozicijska drza« ze mnozicno razsirjena, a zasmehovanje je Se vedno
povzdigovalo neko preteklo situacijo avtenti¢nosti, ki je bila izgubljena. Avtenti¢nost je bilo za
novo subkulturo hipijev mo¢ doseci, le s preseganjem zgodovinske navlake materialisti¢ne
kulture in popolnim osvobajanjem preteklosti. Kot reakcija na odmaknjeno vzviSenost
hipsterjev nad okusom mnozic, ki je bila Ze od nekdaj lastnost cool drze, so hipiji kultivirali
popolno toleranco*?, poudarjali hedonizem, subjektivnost ob&utenja in odkrito izrazanje osebnih
Custev. Popularna kultura je slavila zmago okusa ¢utov nad refleksivnim okusom, ki je prej
omogocal »snobovsko« distanco. Cool maska ni ve¢ zakrivala, temve¢ razkrivala ekstremno
obliko romanticizma, poudarjanje obcutkov in vsebine, bolj kot nekega reda in oblike.
Sentimentalnost in sposobnost utopitve v Zeljo Drugega, je postala pomembna lastnost nove

Cool drze in jo nevarno priblizala regresivnemu narcizmu.

Komercialne potenciale, ki jih predstavlja tesna solidarnost pri oblikovanju skupinskega cool
jezika, so hitro prepoznali tudi marketinski strokovnjaki. Privzemanje in simuliranje cool
oznacevalcev v reprezentacijah novih izdelkov, jim ni omogocilo le u¢inkovitega nagovarjanja

trznih segmentov, definiranih na podlagi demografskih dejavnikov. Privlacnost Cool drze je

2 Pountain in Robins opaZata, da je toleranca hippijev le zunanja poza, ki jo omogo¢a ekstremna odmaknjenost in na
drogah temelje¢ vzviSeni individualizem. (2000)
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omogocala preseganje obstojeCih trznih segmentov in zdruzevala ljudi na podlagi

»mladostniskega« nacina razmisljanja in stalnega iskanja novih dozivljajev.

Thomas Frank najbolj oc¢itno prepozna nov koncept trznega komuniciranja s poudarkom na drzi,
v oglasevalski kampanji za osvezilno pija¢o Pepsi iz leta 1961. V boju za vecji trzni deleZ ob
mo¢ni konkurenci Coca-cole, so snovalci kampanje prvi¢ pozicionirali Pepsi, kot »pijaco tistih,
ki razmisljajo mladostnisko in si prizadevali, da bi dolocena stalisca in stili postali oznacevalci
oziroma sinonim za trzno znamko« (glej Frank, 1997:171-174). Oglasi za Pepsi so dvignili
dvom o celotni kulturi, s katero je bila Coca-cola intrinzi¢no povezana. Imidz Coca-cole je bil
zgrajen okrog drze do potroSniStva, zasmehovanja in parodiranja oglaSevalskih in druzbenih
konvencij, medtem ko je novi slogan za Pepsi »Think young«, pomenil vitalnost, poziv k
rekreaciji, vzburjenju, drznosti in zabavi: »Come alive, you are in Pepsi generation!«. Cola se je
navezovala na osebno ucinkovitost, medtem ko je Pepsi oblikovala povzdigovanje zabave. Pepsi
je bila pijaca anarhije v prostem casu, Ciste potro$nje (Frank, 1997). Postala je pijaca mladih in
neodtujljivo povezana z dozivljanjem prostega Casa in z uzitkom.

Pepsi Generacija® je, kot vse kaze, predstavljala umetni konstrukt stereotipnih predstav o mladi
populaciji. Pod pretvezo nagovarjanja »novega trznega segmenta« je oglaSevalska industrija
legitimizirala stalno sprevracanje tradicionalnih vrednot in privzemanje hedonisti¢nih simbolov
v oglasih, za oblikovanje in prenaSanje edinstvenih dozivetij na trzne znamke in pospeSevanje
potrosnje. Producent in glasbeni direktor agencije BBDO Tom Anderson je za kampanjo izjavil,
da je mogoce povzrocila preobremenjenost z mladostjo in mogoce pripomogla k upornistvu v
dezeli. Bila je prototip kampanja v izrazanju ali celo razvijanju novih zivljenjskih stilov (glej

Frank, 1997:174).

V kampanji za Pepsi iz leta 1966 tako lahko opazimo klasi¢no privzemanje »cool«
oznacevalcev skupnih vrednot hipijevske subkulture, ki se mo¢no ujemajo z vrednotami Pepsi
generacije. Kampanja »Live and Let live« je posnemala Zivi-in-pusti-ziveti jezik subkulture
hipijev in se poigravala s »sveto« avtenti¢nostjo izkuSenj na psihoaktivnih drogah.**
Komercialne reprezentacije dozivetij na drogah in dekontekstualizacija hipijevskih simbolov, je
subkulturo oropala radikalne vsebine. Reprezentacije subkulture so bile sanirane, depolitizirane

verzije prave stvari in vir novega posmeha.

4 »All the young think about is sex« so ugotovitve tudi sodobnih marketingkih raziskav, ki posplogujejo razmisljanje
mladih in jih natikajo podobne izraze, kot so Generacija X in Generacija Y (Rushkoff, 2001).

 Dober primer privzemanja cool simbolov hippy kulture in hedonizma tudi v filmski diskurz je film The Trip iz leta
1967. Film wolepsa izkusnjo z LSD-jem in jo predstavi, kot da bi bil oglas za produkt iz televizije. Je kot trip vizualnih
klisejev, ki bi se jih morali sramovati vsi, ki so sodelovali v njem - zaradi ponarejenega hipsterizma 60ih. Da bi
poskusili filmu dodati vsaj nekaj avtenticnosti je na vidnem mestu na preprodajalcevi knjizni polici postavljena knjiga
Allena Ginsberga Howl« (Scheib,www.rottentomatoes.com)
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Iskrenost in nacini upornistva se zdijo vse bolj izigrani in predstavljajo le neskonéni vir novih
oznacevalcev nezadovoljstva v oglaSevalskih strategijah. Cool je postal dominantna ideologija
snovalcev medijskih vsebin. S svojim potencialnim obcinstvom delijo nagnjenost k cinizmu,
ob&utljivosti, narcizmu, druzbeni brezbriznosti in ironi¢ni krutosti. Ce je starejsi populaciji
kupovanje cool dobrin z vkodiranimi, druzbeno pomenljivimi znaki prezira do korporacij
pomagalo usklajevati notranje nasprotje med romanti¢éno narekovano potrosnisko vlogo in
pozitivisti¢no oblikovano vlogo proizvajalcev v korporacijah, je za mlade cool §e pomembne;jsi.
Vse vedji del konstituiranja subjektivitet mladih poteka v hedonisti¢cnem svetu potro$nje, ki ga
oblikujejo mnozi¢no posredovane trzne komunikacije. Cool drza med mladimi izpostavlja
sposobnost podrejanja koherentnemu in povezujocemu stilu referencnih skupin preko
nadzorovanja potroS$niSske zelje oziroma lastne narcisticne narave in tako predstavlja temel]

njihove psiholoske integritete.

5.4. Fleksibilna drza in narcisti¢ni subjekt

Mnozi¢ni vzpon Cool drze med prebivalstvom v ZDA mnogi avtorji povezujejo z nastankom
novega anti-avtoritarnega tipa osebnosti, ki naj bi se pojavil v obdobju druzbene blaginje po II.
svetovni vojni. David Riesman govori o novem dominantnem karakternem tipu »k drugim
usmerjenim« posameznikom, ki za razliko od »vase usmerjenega« posameznika, ne sledi vec
abstraktnim idealom, ampak se prilagaja vedenju in prepriCanjem razlicnih skupin, katerim
pripada. Njegov Ideal-jaz je nekako »pozunanjen« in zgrajen iz pri¢akovanj skupine vrstnikov.
Izvor moralnega zadovoljstva tako izhaja iz obcutka, da smo namesto lastnega egoizma, na prvo

mesto postavili lojalnost do skupine.

Podobno razmislja tudi Christopher Lasch v knjigi Narcisticna kultura, ki v novi drzi
prepoznava predvsem nov tip konformista s povecanimi narcisticnimi teznjami.

Izumiranje starih tradicij samopomoci ..je pripeljalo posameznika v odvisnost od
drzave, korporacij in drugih birokracij. Narcizem predstavija psiholosko dimenzijo te
odvisnosti. Navkljub obcasnim iluzijam o lastni moci, so narcisu potrebni drugi, da bi doZivel
samospostovanje. Ne more Ziveti brez obcinstva, ki ga obcuduje. Njegova navidezna svoboda od
druzinskih vezi in institucionalnih spon mu ne daje svobode, da je lahko sam in da je ponosen
na svojo individualnost. Ravno nasprotno, ona ne pripomore k njegovi samozavesti, ki jo lahko
nadvlada edino to, da opazi odraz njegovega »velicastnega sebstva« pri drugih ali da se

prikljuci tistim, ki posedujejo slavo, moc in karizmo. (Lasch, 1986:12-13)

Lasch opozarja, da je sodobni kult avtenti¢nosti, ta kult svobodnega razvoja veliCastnega

sebstva osvobojenega maske in represivnih pravil, v resnici privedel do Se mocnejSe oblike
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konformizma, kot tistega pri »Cloveku organizacije« (glej Lasch, 1986). Svoja razmisljanja
naveze na pojav psihi¢ne motnje imenovane borderline stanje, ki ga ameriski psihiatri opazijo
prav v tem obdobju. Posameznika s tak§no motnjo oznacijo za patoloSkega narcisa, ki se prevec
identificira z druzbenimi zakoni. Zanj so znacilni raznovrstni znaki krhkosti Jaza, regresija proti
primarnim oblikam razmisljanja, regresija proti primitivnim obrambnim mehanizmom in
patoloski odnos do objekta. Patoloski narcis se je nezmozen iskreno vezati na drugo osebo, saj
ga je patolosko strah, da bi bil preve¢ odvisen od drugih, zato daje prednost kratkotrajnim
zvezam. V svoji notranjosti misli, da je izjema, nekakSen »izobCenec«. Na zunaj spostuje
»pravila igre« in je konformist, Ceprav v resnici »igre ne vzame resno«, on le »igra« svojo
moralno identiteto, brez da bi vanjo verjel (glej Brown, 1987:35). Prepric¢an je tudi, da podobno
velja tudi za vse ostalo: druzbeno Zzivljenje je igra, vsi nosijo maske, izza konformisticnega
izgleda je vsakdo mali zlocinec, ki misli samo na to, kako bo izkoristil in prevaral druge. Vecno

zeli ostati mlad« in biti v srediS¢u pozornosti.

Najbolj zanimiv je paradoks, da patoloski narcis v osnovi ne more uZzivati, ker je uzivanje pri

njem odtujeno, eksteriorizirano v drugem — uzivanje se nadomesti s tem, da mu vrstniki priznajo
njegovo uzivanje. Uziva toliko, kolikor misli, da drugi uzivajo. Zanj ni pomemben uzitek kot
dozivetje, ampak kot druzbeno dejstvo (Zizek v Lasch, 1987). O nezmozZnosti uZivanja
sodobnega ¢loveka razmislja tudi Jameson, ki meni, da »osvoboditev osredinjenega subjekta od
prejsnje odtujenosti v sodobni druzbi pomeni ne le osvoboditev od tesnobe, marvec¢ tudi
osvobodite od kakrsnegakoli drugega obcutenja, saj jaz, ki bi cutil, ne obstaja vec. Obstaja le se
neke vrsta evforija« (Jameson, 2001: 23). Ta pojav povezuje z razpadom oz. razsredinjenjem
modernega sebstva, ki ga je protestantska delovna samo-prisila, le §¢ komaj drzala skupaj. S
povecano zivljenjsko negotovostjo in izgubo zaupanja v avtoritete, se je jasno razkrilo pluralno
0z. »postmodernisti¢no« sebstvo, ki je vseskozi Zivelo pod pokrovom moderne. In ta je na vso
silo skusala prikriti ali minimizirati iluzijo o nedeljivem subjektu, v samem sebi poenoteni in
nedeljivi identiteti (Ule, 2000). Jameson ugotavlja, da odtujenost ni le modernisti¢en koncept,
ampak tudi modernisti¢na izkusnja. Zato je danes bolje govoriti o »psihi¢ni fragmentaciji«, ki je
posledica postmodernisticne izkusnje (glej Jameson, 2001:181), igranja raznovrstnih druzbenih

vlog (identitetnega tribalizma) »fleksibilne osebnosti« (Holmes, 2001).

Problem potros$niske druzbe izobilja zato nikakor ni v tem, da namesto »pravih potreb«
nastavlja »lazne potrebe«, ampak bi lahko rekli prav nasprotno — v tem, da z neprekinjenim
zasipanjem z novimi potro$nimi dobrinami in doseganju hrepenenj za njimi, zapira prostor zelji,
maskira tisto »prazno mesto«, ki Zene zeljo, konstituira zasiCeno polje, v katerem se
»nemogoca« zelja ne more vec¢ artikulirati. Enostavno receno je patoloski narcis tako zasi¢en z

»odgovori brez vpraSanj«, s tolikih mest mu dokazujemo, kaj »pravzaprav hoce«, da ne more
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izkusiti paradoksa Zelje, razkoraka med zeljo in zahtevami, dejstva, da pri objektu Zelje »ne

vemo, kaj ho¢emo« (glej Zizek v Lasch, 1986:333).

Izdelki zato nikoli niso zgolj izdelki; oglas se vselej nanasa na dozivetje fantazme, »nekaj vec,
ki je opora Zelje. Nanasa se na nekaj, kar je vpisano v samo strukturo medcloveskih odnosov. In
v osnovi je ta struktura zavezana verovanjem, ki jih otrok sprva goji do Matere kot prvega
Velikega Drugega. V njenem zavetju dobi kritje za svoje fantazme, za$¢ito, udobje. V njenem
zavetju fantazme $e nastajajo in se krepijo. Baudrillard govori o konceptu potro$niske druzbe
kot materinske instance (Baudrillard v Rutar, 1999). Ko je analiziral dogajanja v sodobnih
spektakelskih druzbah izobilja, je spoznal, da je udobje, ki ga ponuja izobilje, regresivno in da
ga morajo oglaSevalske agencije zelo aktivno oglasevati, saj je v regresijo potopljeni potro$nik

otopel.

V kontekstu narcizma, Zelita razloziti dinamiko nastajanja coola in u¢inkovanje tega procesa na
vedenje mladostnikov tudi Wardlow in O'Donel. Ugotavljata, da je ravno narcisticna ranljivost
adolescentov, ki nastane zaradi stalne neskladnosti med idealnim in dejanskim jazom, primarna
motivacija in povod za nastanek specificne Cool drze in cool oznacevalnega procesa. (glej
Wardlow in O'Donel, 2000) Z navezavo na Schraga lahko re¢emo, da Cool drza uravnava
protislovnost med notranjim pomanjkanjem védenja in zunanjim izkazovanjem jaza, ki Zeli
prikriti to pomanjkanje. »fronicno zavedanje neskladnosti telesnih izrazov je zacetek eticnega
zavedanja neujemanja moralnih norm. Ironist, ki je v ymejni coni« med estetskim in eticnim,
zajedljivo izraza te neskladnosti in tako vodi preko estetskega do eticnega.« (Schrag v Brown,

1987:182).

Na podlagi razmisljanja psihologa Bleiberga, Wardlow in O'Donel izpostavita dve strategiji, ki
pomagata pri usklajevanju notranjih nasprotij zaradi narcisti¢ne ranljivosti.

S strategijo »prehodnega pozicioniranja« lahko mladi prek prilagajanja prijateljem in
sovrstnikom, prevzamejo prehoden obcutek ugodja in varnosti, ki je bil prej navezan na starse.
Da bi se jim priblizali, posnemajo simboli¢ne kode in vedenje ¢lanov skupine, ki ji zelijo
pripadati. Drugo strategijo Bleiberg imenuje »vsemogocnost«, saj mladi ponotranijo lastnosti in
poteze herojev in idolov ter uporabijo privzete lastnosti za prehodni dejanski jaz, da lahko
uravnoteZzijo njihovo narcisisti¢no naravo oziroma ohranijo svojo psiholosko integriteto — cool.
Pomanjkanje obcutka samozavesti in samospoStovanja zaradi nestalnosti dejanskega jaza, lahko
zmanjsajo s prikljucitvijo skupinam, ki delijo enako predanost njihovim herojem in zvezdnikom
in si tako pridobijo potrebne ideale za prehodno pozicioniranje. V tem procesu imenovanem
»oznacevalna osmoza« (Danesi v Wardlow in O'Donel, 2000) adolescenti prevzemajo in

oblikujejo doloCene skupinske norme in estetsko izrazanje znacilno za neko skupino. V
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medsebojnem posredovanju informacij o realnosti in postavljanju vrednostne strukture, »kdo,
kaj in kako je cool«, skupine sovrstnikov nadomestijo starSe kot vir potrosniske socializacije.
Na podlagi specifi¢ne kombinacije idealov, Zivljenjskih stilov in vzorcev potro$nje znacilnih za
neko skupino, se razvije edinstveni semioti¢ni kod ali cool, kot znacilnost skupinskega etosa.
Etos odlikuje specifi¢en cool jezik, ki je dojemljiv le za ¢lane skupine in jih locuje od ostalih

vrstniskih skupin.

S povecano prisotnostjo mnozi¢nih medijev v zivljenju adolescentov, postajajo medijske
vsebine vse pomembnejsi vir ¢rpanja izkuSenj za oblikovanje osebnosti in identitet. Njihove
prehodne identitete postajajo vse bolj odvisne od posnemanja zvezdnikov in njihovega okusa za
glasbo, obleke, vedenje... »V svoji izpraznjenosti in nesmiselnosti se clovek s povprecnimi
sposobnostmi poskusa ogreti s sijajem, ki ga oddajajo zvezde« (Lasch, 1987: 25).

Uzitek, ki je posamezniku dosegljiv le preko podrejanja skupinskemu semioti¢nemu kodu, je
tako mogoc¢ le s privzemanjem vedenja in okusa zvezdnikov za kulturne dobrine, ki jih je seveda
potrebno kupiti. Adolescenti so tako vedno bolj pripeti v nenehno spreminjajoc se potrosniski
krog novih kupljivih oznacevalcev zvezdnikov, ki jih potrebujejo za sprejemljivost v skupini

sovrstnikov.

5.5. Stalna stilna revolucija

Za doseganje prepoznavnega sporocanjskega stila v kontekstu uporniskih oglasov, ki so smesili
vrednote in konvencije 50. let, so oglasevalci za prilagajanje novemu obcutenju ironijo kmalu
aplicirali tudi na novo vzpostavljene liberalne vrednote in nacine nasprotovanja v 60. letih. Ob
koncu 60. let je cool nasprotovanje intelektualnih subkultur vladajo¢emu druzbeno-politicnemu
sistemu, preseglo celo svojo prvotno pasivno pozo. V kontekstu notranjih in zunanje politi¢nih
konfliktov za Casa vietnamske vojne, so postale mo¢no politiéno angaZirane in so javno izrazale

svoja opozicijska stali§¢a na protestnih shodih in demonstracijah.

Oglasevalci so novi protestniski cool priceli izpostavljati kot pretenciozno pozo in novi val
konformizma. Oglasi za »Peace Corps« iz leta 1968 jasno napeljujejo, da »protestiranje ni
upornisko dejanje, ampak prilagajanje starsem in mnozZicam«®, saj je pravo uporniitvo v
dejanski akciji v t. i. »mirovnih enotah«. Star§i predstavljajo potrosnisko zmoto, konformizem
in plitkost, a tokrat so tudi oni nasedli obljubam »misli-mlado« kreativne revolucije (glej Frank,
1997). In ¢e se vimem na primer Thomasa Franka, je bil do leta 1972 triumf komercialnega cool
stila tako popoln (in obrabljen), da se je kampanja za cigarete Camel navezovala na temo

individualizma, ki je sporocala, da je hip samo Se en komercialni primer svojeglavosti in da so

¥ »wThe Peace Corps! What kind of a crazy way is that to demonstrate for peace? You've gotta carry
signs, and chant slogans, and wear sendals!« (iz oglasa za Peace Corps, glej Frank, 1997:150)
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resni¢ni uporniki distancirani od takrat popularnih podob »psevdo-hipa« in nagovarjala:
»Medtem se pravi individualist, kadilec cigaret Camel, izogiba bedastim trendom, ki so jih

prinesla Sestdeseta« (Frank, 1997: 151). Kreativnost oziroma cool ironija je naredila celotni

cikel — za izrazanje upora proti potroSniski kulturi se je potrebno obladiti v nevpadljive obleke

in kaditi najbolj popularne cigarete.

Na podlagi omenjenih primerov lahko vidimo, da poslovno ucinkoviti kreativni revoluciji ni
bilo v interesu tudi dejansko uresni¢evanje idealov kulturne revolucije, ki jo je povzdigovala in
na nek nacin soustvarila. Oglasevalski nagovori k revoluciji in uporu so predstavljali le Se eno
odli¢no metaforo za hitro spreminjajoce cikle kapitalisticCnega vrednotenja in zastarelosti. Z
indiferentnim privzemanjem in simuliranjem oznacevalcev »uporniStva« je oglasevanje
revolucijo oropalo (in tudi besedo) njene moralne in eticne vsebine. Tudi simboli politi¢no
angaziranih gibanj so postali le uporaben oznacevalni material za polnjenje znamk z
edinstvenim uporniskim duhom, kar je privedlo do mnozi¢no razSirjenega depolitiziranega
cinizma. Z nenchnim zasmehovanjem, obsojanjem in pozivanjem k preseganju konvencij
mnozi¢ne kulture v oglasih, kulturni posredniki omogocajo (re)produkcijo ideologije
potros$niskega kapitalizma. S stalnim vzbujanjem dvoma o avtenticnosti, oglasevalski teksti
sprozajo stalno hrepenenje po druga¢nem in stalno revolucijo v preseganju obstojeega stanja.

Pospesujejo stalno potro$njo z uporniskim ob¢utenjem prezetih dobrin.

Potrosniski kapitalizem je izkazal neverjetno sposobnost Sirjenja meja sprejemljivosti in
absorpcije tudi najbolj radikalnih idej. Ob tem dejstvu so nekateri intelektualci priceli
zagovarjati nihilizem in kriminal, v katerem so videli Se zadnjo moZnost ucinkovitega upora in
pot do osvoboditve. Eden teh vodilnih intelektualcev Guy Debord je v svoji knjigi Druzba
spektakla postavil glavne ideje radikalnega situacionisticnega gibanja. V njej je opozarjal na
zdruzevanje kapitalizma in socializma v novo totalitarno sintezo, ki uveljavlja nadzor in oblast s
produkcijo zvezdniskega sistema preko mnozi¢nih medijev, z zapeljevanjem mnozic v
posnemovalno potros$njo in unicenjem skoraj vseh potreb po dejanskem fizi¢nem zatiranju (glej
Debord 1999). Situacionisti so prezirali tudi subkulturna gibanja, saj so slutili, da bo upor

subkultur absorbiran v kapitalisticni sistem in postal le Se ena spektakelska podoba.

Njihovi nacini osvobajanja prek kriminalnih dejanj in spontanih akcij so z medijizacijo
revolucionarnega naboja vplivali le na poveCanje kriminala. »Naslednja generacija uporniske
punk mladine je sprejela delno pokvarjeni »kvazi-situacionizem« z velikim navdusenjem.
Kriminalno podzemlje je bilo stoletja vir cool stila, a ta sprevrzena verzija situacionisticnih tez,
mu je koncno priskrbela intelektualno dimenzijo. Biti kriminalec je postalo cool« (Pountain in

Robins, 2000: 90).
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Na vse hitrejSe obracanje kapitala in nadomeSCanje »izgubljene« avtenticnosti z izdelki
mnozi¢ne proizvodnje, je vzporedno z oglasevalskim diskurzom moc¢no vplival tudi akademski
diskurz, tako desnicarske kot levicarske kritike potros$nje. Pogosto se kritiki razlikujeta le po
tem, v kakSen ¢as umescata domnevno avtenti¢no ¢lovesko eksistenco, ki je umeséena bodisi v
izgubljene, tradicionalne oblike zivljenja bodisi v emancipatoricno prihodnost. Nostalgi¢ni
konzervativni mit o nekem preteklem avtentiCnem stanju, ki ga je izpodrinila kulturna erozija,
se tu ne razlikuje od tradicionalne levicarske kulturne kritike, ki govori o konstrukciji umetnih
potreb preko oglasevanja (glej Luthar, 1997:117). Na levicarsko kritiko $e danes mocno
vplivajo razmisljanja raziskovalcev Frankfurtske $ole Adorna, Marcuseja, Horkheimerja*®, ki v
svojih delih ostro nastopajo proti mnozic¢ni kulturi. Z jasnim lo¢evanjem med intelektualnim in
popularnim okusom ter prezirom do »neavtenticne« mnozi¢ne kulture, industrijsko in medijsko
sproduciranih sprevrzenih vrednot, so stalnemu upornistvu podelili potrebno legitimnost. Tako
kot Jean-Paul Sartre s Serijskim clovekom, je tudi Herbert Marcuse s svojo uspeSnico
Enodimenzionalni ¢lovek iz leta 1964 postal emblem uporniskega gibanja leta 1968 v Franciji.
Njegovo revolucionarno pozo so Studenti videli kot idealno kritiko avtoritarne drzave,
industrijske discipline in mnozi¢nih medijev (Holmes, 2001). Njihova kritika tako Se danes

napaja stalno, a sanirano kritiko potro$niske druzbe, ki prezema medijske tekste.*’

Mnozi¢ni kulturi ocita podrejenost etosu malomescanskih kulturnih posrednikov tudi Roland
Barthes v knjigi Mytologies. Meni, da so z vsiljevanjem lastne kulture, ki tezi k homogenizaciji
in izniCenju razlik, oropali delavski razred prave avtenti¢nosti, ki jo podobno kot ostali
levicarski avtorji nostalgi¢no pripisuje nekemu izgubljenemu ¢asu. Odpor proti mnozi¢ni kulturi
vidi v ohranjanju oziroma kultivaciji sarkasti¢ne ali ironi¢ne distance do mnozi¢ne kulture (glej
Barthes, 1970:10).

S pomembnim prispevkom kriti¢nih druzbenih gibanj in avtorjev na razumevanje potroSniske
vloge v druzbi spektakla, je obrambni mehanizem pred mnozi¢no kulturo ponovno postala
distancirana in vzviSena Cool drza. A vendar so s promocijo njihovih alternativnih kulturnih

oblik in zivljenjskih stilov vzbudili potrebo po kvalitetnejSem zivljenjskem stilu, ki vkljucuje

tudi eti¢ni oziroma SirSe druzbeni poudarek pri oblikovanju Zivljenjskega stila (glej Ule,

1997:104).

5 Horkheimer je neposredno obsojal bohemski Cool, zaradi proti-socialnega vedenja mladostnih prestopnikov, ki
imajo cool, odmaknjen pogled na svet.« (glej Pountain in Robins, 2000:65)

47 Prava zvezda advertisinga 60ih je bil Howard Gossage, sledilec Frankfurtske $ole in agencijski parter Jerryja
Manderja, ki je med drugim napisal tudi anti-potro$niski traktat Four Arguments for the Elemination of Television
(Frank, 1997).
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Ce vzamemo v zakup, da oznadevalce kulture mladih prilagaja, producira in celo ustvarja
industrija zabave, sodobniki dokazujejo, da upor nastaja preko nacinov, kako so ti oznacevalci
sprejeti pri mladih, kako so uporabljeni na nacine, ki se razlikujejo in so v nasprotju z
zatiralnimi nameni proizvajalca. Kakr$nokoli umetno obliko snovalci mnozi¢ne kulture dodelijo
kulturam mladih sploh ni pomembno, saj jih odtujeni mladi ljudje takoj razstavijo in ponovno
sestavijo v vznemirljivo novo subkulturo. Tako je pri subkulturah sama transgresija — nikoli
koncan proces krSenja norm — klju¢ do upora (glej Frank, 1997:18).

A vrednote potro$niske druzbe so $e vedno tiste, ki jih napadajo kritiki mnozi¢ne druzbe, saj po
svoji naravi kapitalizem tezi k nepopustljivemu konformizmu in patriarhalnosti za svoje
delovanje. Zato da je mnozi¢na kultura lahko »popularna«, mora popuscati teznjam k
heterogenosti, vsebovati mora obrusene elemente »osvoboditve«, dovoliti mora upor proti
»patriarhiji« in izrazati teznje po inverziji vrednot. In ko se te razli¢ne stvari v mnozi¢ni druzbi
pojavijo, jih Fiske pozdravlja kot instrumente podrejene osvoboditve. Transgresivne prakse
hipsterjev so svojevrstni nacini upora in mnozi¢na kultura jih dopusca samo zato, ker jih mora

(Fiske v Frank, 1997:18).

Drugacen pogled ponudi Holmes, ki meni, da mora vsaka doba ali »duh« kapitalizma upraviciti
neracionalne pritiske k akumulaciji kapitala, s tem da delno integrira ali se »opomore« s kritiko
prejsnjih dob, da sistem lahko postane spet znosen — vsaj za njegove upravljavce. Prepozna dva
nasprotnika kapitalizma: kritiko izkoris¢anja (druzbeno kritiko) in kritiko odtujitve (umetnisko

kritiko) (Boltanski in Chiapello v Holmes, 2001).

»Ceprav so oglasevalci in modni oblikovalci Zeleli spremeniti sistem, je njihovo privzemanje
stilov imelo tudi ideolosko in kompleksno druzbeno in tehnicno funkcijo v novem sistemu«
(Holmes 2001). Na podlagi nove logike poznega kapitalizma je kreativna revolucija povzrocila
ogromno ekspanzijo kulture po vsem druzbenem polju in uniéila njeno pol-avtonomijo (glej
Jameson, 2001:59). Obenem je s poudarjanjem kreativne igre pri delu omogocila preseganje
odtujitve od dela in stroge delitve med produkcijo in potrosnjo. Podjetja pricnejo vrednotiti delo
kakovostno, kot podrocje kreativne dejavnosti, samorealizacije. A oglaSevalci so osvobojeni le

do meje, kjer ima njihova aktivnost Se doloceno ekonomsko vrednost (glej Holmes, 2001).

Ocitno so mladi oglasevalci in modni oblikovalci lahko videli osebni interes v rahljanju
hierarhij. A zadovoljstvo pri samonadzoru in samoupravljanju zaposlenih ima tudi ideolosko
prednost; z odzivom na zahteve majske »revolucije« 68', postane idealen, legitimen argument za
kapitalisticno nadaljevanje uniCevanja velikih, birokratskih, odtujitvenih, neprofitnih struktur
drzavne blaginje, ki je predstavljala vse zgodovinske uspehe delavskega razreda preko socialne

kritike. (glej Holmes, 2001)
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Sodobna kultura je uspela z mnozi¢nim trzenjem kriticne misli, katere objekt so zlasti politicne
in ideoloske prakse vsakdanjega Zivljenja. To je ponudila kot kompenzacijo ali uteho za dolgcas
in praznino, ki nenehno narascata. Najbolj uspesni »kritiki« se tako vse bolje prodajajo,
predstavljajo pa megleno groznjo »sistemu«, kar v resnici sluzi kot vzvod za Se uspeSnejse
delovanje tega istega »sistema«. Ideologije tako uspejo povezovati ali integrirati celo najbolj
»radikalne« in kriti¢ne ideje. (glej Rutar, 2001) »S privzemanjem estetske kritike odtujitve je
kapitalizem sposoben legitimirati postopno izlocitev delavskih gibanj in unicenje socialnih
programov. Tako postane umetniska kritika ena od gonil nove hegemonije, kar sta izkoristila v
zgodnjih 80ih Reagan in Thatcher in izpopolnila v zgodnjih 90ih Clinton in Tony Blair«
(Holmes, 2001).

6. COOL ZNACAJ ELEKTRONSKE DOBE

Jeff Rice opozarja, da so razlage fenomena cool, ki se nanasajo le na podrocje privzemanja in
kombiniranja tranzicijskih oznacevalcev subkultur v tekstualnih strategijah oglasevalcev veliko
preozke.*® Meni sicer, da se cool nanasa na prilagajanje, a zanj predstavlja »wretoricno dejanje, ki
od ustvarjalca zahteva prilagajanje pomena za razlicne potrebe« (Rice, 2003). Za Ricea je cool
specificen nafin oznacevanja, kjer se lahko znaki med seboj prosto izmenjujejo in tvorijo
nestabilno mnozico pomenov. »lzmenjavanje in prilagajanje ni eno in isto, a glede na
simbolicno menjavo povezava obstaja. Cool postane drugacen nacin reprezentacije idej, nacin,

ki ni odvisen od reprezentacije dejanske »stvari«.« Cool dereferentializira. (Rice, 2001)

Z navezavo na Baudrillarda identificira cool z elektronskim diskurzom in ugotavlja, da
elektronska doba vodi k nadomescanju simbolicne menjave z zamenljivostjo. »Od zdaj naprej
se znaki izmenjujejo med seboj kot pa ob realno; znaki so postali popolnoma nedolocljivi v
strukturni ali kombinacijski igri, ki nadomesca prejsnje pravilo o dolocljivi ustreznosti.«
(Baudrillard, 1993). Znaki so postali obrnljivi, premestljivi in izmenljivi — neodvisni od
referenta. Dolocljivi pomeni podlegajo nedolocljivosti. Realno v produkciji in oznacevanju je
bilo uni¢eno. Baudrillard imenuje to diskurzivno prakso »cool«; predstavlja »cisto igro vrednot

diskurza z izmenljivostjo oznacevanja« (Baudrillard v Rice, 2001).

8 Ceprav je cool kot tehnika dekontekstualizacije znagilna za ves elektronski diskurz, Rice najde najbolj
prepoznavno znadilnost prav v glasbi. Ceprav so zlasti segregirani érni dj-i in hip hop ustvarjalci prevzeli cool, kot
prepoznavni znak (Kool Herc, Kool Keith, Kool Moe, L. L. Cool J, Coolio), kot vrlino (Cool like that..., Play it
cool..) ali izraz okusa (ta plos¢a zveni cool), je bilo samplanje redko predstavljeno kot cool zaradi taksne
metodologije zapisa. »wSampling je digitalni sistem zapisa ponazorjen kot skratchadelia, izmenjujoc stroj, ki kljubuje
diskurzivnim strukturam.« (Eshun v Jeff Rice, 2001). MozZni so novi nacini reproduciranja in modernih procesov
montaze glasbe, s ¢imer avtentinost glasbe odtujijo skladateljem in glasba ni vec reprezentacija zvocne resni¢nosti.
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V modernizmu se znak premika dlje in dlje od svojega referenta, Ceprav se nikoli ne oddalji
popolnoma. Nasprotno pa v postmoderni fazi »simulakra in simulacije« (Baudrillard, 1999)
znaki popolnoma opustijo svojo funkcijo naslavljanja na svet in to povzro¢i ekspanzijo moci
kapitala v sfero znaka, kulture in reprezentacij, skupaj s kolapsom modernisti¢no precenjenega
prostora avtonomije. O cool notranji strukturi postmodernisti¢nih tekstov potemtakem govori
tudi Jameson, ki meni, »da smo prepusceni cisti in nakljucni igri oznacevalcev imenovani
postmodernizem, ki ne proizvaja ve¢ monumentalnih del modernisticnega tipa, temvec¢ nenehno
premesca fragmente prej obstojecih besedil, gradbene kamne drugih kulturnih in socialnih
produkcij, v nove in vzvisene brikolaze« (Jameson, 2001:188). Metatekste in vizualne

metajezike, ki vampirijo pretekle kode vzviSenosti oziroma prestiznega simbolizma.

6.1. Notranja struktura postmodernisti¢nih diskurzov

Jameson idejo postmodernizma®’ povezuje z idejo o izginjanju ali unienju sto let starega
modernega gibanja oziroma z njegovim ideoloskim ali estetskim zavracanjem (glej Jameson,
2001). Tudi Lash nadaljuje v tem smislu in pravi, da gre za stil, ki izhaja iz poskusa preseganja
modernisti¢nih estetskih strategij. Postmodernizem razume kot strog kulturni pojav, kulturno
paradigmo (Lash, 1993). Postmodernizem je neopredeljiv, neulovljiv; je bolj nacin, perspektiva,
stanje duha. Niti ohlapna opredelitev ne bi bila povsem tocna, saj bi zamejila postmodernisticno

beznost, spremenljivost, nenazadnje tudi fluidnost.

Lash postmoderno druzbo razume kot druzbo spektakla, mnozi¢nih medijev in vizualne kulture.
Postmodernizem poimenuje rezim oznacevanja, dolocata ga kulturna ekonomija in specific¢en
nacin oznacevanja. Slednji vpliva na odnos med oznacevalcem, oznacenim in referentom.
Razvoj postmodernizma je spremenil odnos med reprezentacijo in realnostjo. Vizualne podobe
so bolj podobne referentom iz realnosti, hkrati pa tudi referenti postanejo oznacevalci. Oglasi,
video, izdelki popularne kulture predstavljajo sredstva reprezentacije realnosti, ki jo je vedno

tezje lociti od tiste medijsko posredovane (glej Lash, 1993).

Jameson, Baudrillard in Lyotard predstavljajo »sveto trojico« postmodernistiénega obcutenja
sveta v evropskem kulturnem prostoru (glej Connor, 1989). Ti so razglasili moderno Zivljenje za
spektakel, v katerem je najrazvitejSa oblika imidz, ne pa materialni proizvod. Po njihovem ne
gre torej veC za obliko proizvodnje, ampak za politi¢no ekonomijo znakov in operacionalizacijo
vseh menjav, skladno z zakonom »koda«. Kodi so domnevno tehnologije in prakse, usmerjene k
izmenjavi, promociji, distribuciji in manipulaciji znakov (od informacij do avtomobilov, mode,

imidza, zvezdnikov, javnega mnenja,...). In prav cool diskurzivna praksa v elektronskih medijih

'S problemati¢nim opredeljevanjem, se soo&ajo mnogi avtorji. Giddens in Lasch trdita, da so pluralnost in
diferenciacija zivljenjskih stilov, slabljenje skupnostnih regulacij in ob¢utki negotovosti znacilnosti modernizacije, in
da je pojem postmoderna neprimeren, bolje ga je imenovati pozna moderna (Ule, 2000).
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je w»tista lahkotnost in brezbriznost, ki se sedaj res igra s kodami, znaki in besedami,
vsemogocnostjo operativie simulacije. Do kakrsnekoli mere ostanejo vplivi sistemov referenc,
ostanejo »hot«. V cool dobo vstopimo, ko medij postane sporoéilo®’« (Baudrillard, 1993: 22).
Baudrillard nadaljuje v eseju Requiem for the Media, kjer ugotavlja, da novi elektronski mediji
niso le sredstvo razsirjanja sporocil (pod nadzorom elit), ampak povzrocitelji kapitalisti¢ne
ideologije, kjer je vsaka medijsko posredovana transgresija le sredstvo za njeno reprodukcijo

(Baudrillard, 1972). (ve¢ v zadnjem poglavju)

Hassan pri raziskovanju postmodernisti¢ne kulture povzame predvsem nekaj potez, ki naj bi bile
Se posebej znatilne za postmodernistiéno umetnost’' in literaturo (Hassan v Debeljak, 1989). S
fragmentacijo Hassan opisuje postopke montaze, kolaza, literarne cut-up tehnike, paralogije in
paradokse. Tehnike postmodernizma so postale glavni element mehanizmov blagovne estetike,

s pomocjo katerih se danes oblikujejo oglasi, videospoti, trzne znamke itd. Nepredstavljivost

zajema antirealisti¢no tendenco, negativni total, ki ga je mogode le evocirati’>. Ironija pomeni
diskriminacijo vseh kardinalnih paradigm, saj sprevrata enoznacne pomene, odpira prostor
mnogomiselni igri, alegoriji, refleksiji in demistificira »avtenti¢no« izkustvo. Hibridizacija, ki
poleg ironije predstavlja klju¢ni pojem pri obravnavanju oglasov, Hassanu pomeni mesanje
7anrov, enotno, a heterogeno™ strukturo, ki se vzpostavlja na nacin travestije, plagiatorstva™ in
pastida. Slednji Solomonu pomeni igrivo in ironi¢no me$anje obstojecih kategorij in stilov>

(glej Solomon 1999).

Zaradi ¢asovne distance, spremenjenih zgodovinskih okoli$¢in in simbolnega konteksta je nova
verzija dobila povsem drugacen pomen. Za Hassana ravno hibridizacija v obliki spajanja
visokih in mnozic¢nih kultur predstavlja razsiritev preteklosti in njeno svobodno razpolozljivost
z vidika sedanjosti, v kateri pluralizem stilov v dialekti¢ni igri tistega »zdaj« in »v€eraj« ne
favorizira na racun drugega, marve¢ obravnava vse casovne moduse kot gradivo za mimikrijsko

obdelavo (glej Debeljak 1989:107) .

30 Koncept »cool« in »hot« medijev je v teorijo uvedel Marshall McLuhan v knjigi Understanding Media (1964). Ta
koncept se nana$a na nasa Cutila, ki so vmesniki med medijem in ¢loveskim bitjem. Zagovarja idejo, da ko se eno
izmed nasih ¢util podaljsa in doseze visoko sprejemljivost, morajo biti ostala Cutila hkrati zatrta, zato da lahko
dojamemo ali se spoprimemo z dolo¢enim podro¢jem podatkov. Cool mediji tako dovoljujejo poveéano medsebojno
delovanje med cutili. Nasim ¢utilom ugaja, ko delujejo skupaj pri sestavljanju pomena. Manj zatiranja mozganov
pomeni vec¢jo angaziranost. Bolj ko pomen prihaja iz ene intenzivno osredi$¢ene tocke, bolj »hot« je medij. In bolj ko
pomen izhaja iz celotnega spektra virov bolj »cool« je medij.

> Eco oglasevanju nikoli ne dodaja atributa umetnosti, saj meni, da je glavna znacilnost umetnosti odprtost kodov,
Cesar oglasevanje nima.

>2 Npr. tigina v literaturi, ki pa jo vendarle tvorijo besede.

33 Postmodernizem nam nudi heterogenost brez norme, ki postaja dominantna logika kulture

>* Hassanu se zdi, da je na tej ravni ponovitev nekega teksta ravno tako legitimna kot izvirnik.

33 Npr. oglas, ki je parodija drugega, oziroma referenca na slogan ali element drugega oglasa
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Podobno meni Featherstone, ki postmodernizem opisuje kot »stilisticno mesanje, ki favorizira
eklekticizem in prelivanje kodov, pastis, ironijo, igrivost in povelicevanje povrsinske, plitve

kulture, za zaton izvirnosti umetniskih ustvarjalcev...« (Featherstone, 1991: 8).

Hassan postmodernizmu pripisuje tudi karnevalizacijo, kategorijo, v kateri vidi subverzivno
obnovo vsebin in tradicij, ki so bile do sedaj potlacene ali cenzurirane. Od tod izvira navdusenje
nad ki¢em in popom, parodi¢nimi formami in Se do nedavnega, manjvrednimi Zanri. Imanenca
reprezentira rastoco potrebo in sposobnost duha, da razume svet na nacin razprSenih simbolov.
S tem Hassan misli na komunikacijske filtre, na katere naletimo ob gledanju televizije in novih
tehnologij, zaradi katerih smo prikrajSani neposrednega zapopadanja sveta. Namesto s
produkcijo objektov, imamo opraviti s simulacijo kodov, ki vodijo v obscenost Cistih in praznih

form, kot temu pravi Baudrillard (1999).

Strast do preteklih kulturnih modelov je pripeljala do razvoja tehnik, posebnih izraznih nacinov,
s katerimi bi iskala eti¢ne, druzbene, formalne in individualne korenine. V svobodni igri se ozira
nazaj in s pomocjo citatomanij, kompilacij, palimpsesta ali pastiSa neposredno prezentira Ze
videne stvari.’® Ob vse tej babiloni¢ini stilov nujno prihaja do izgube distance. V pogledu
postmodernizma original ne more vec obstajati, obstaja samo parodija, svet kulturnih klisejev in

prazne ironije. (Solomov v Berger, 1998:49)

Jameson za navedene tehnike meni, da se proizvajalci kulture nimajo obrniti kam drugam kot
zgolj v yinstrumentalno obnavljanje pretekle kulture« in obnavljanje maske preteklosti..
Preprosta imitacija stilov pa zmore »obnoviti le ¢rko, ne pa duha tradicije« (Jameson v
Debeljak, 1988). Jamesonove misli nadgradi Debeljak, ki dodaja: »rnimamo opravka s preprosto
reanimacijo preteklih stilskih form iz zakladnice umetnostne in kulturne zgodovine, pac pa z
mobilizacijo tistih momentov v njih, ki so Ze Zivi oziroma, ki to lahko v novem kontekstu

postanejo« (Debeljak, 1989: 119).

Izginotje individualnega subjekta in eksplozija moderne knjiZevnosti v mnoZico razli¢nih
osebnih slogov, je s stalnim jezikovnim drobljenje druzbenega Zivljenja privedlo do tocke, ko
norma izgubi ves Car. Zreducirana na nevtralno in reficirano govorico medijev je le eden izmed
mnogih metajezikov. Modernisti¢ni slogi s tem postanejo postmodernisti¢ni kodi. Ce so bile
nekdaj ideje vladajoCega razreda vodilna (oz. prevladujoca) ideologija mescanske druzbe, so
sedaj razvite kapitalisticne deZele, polje slogovne in diskurzivne heterogenosti brez vsake

norme. (glej Jameson, 2001)

%6 Reciklira oglase, nove-stare skladbe, rehabilitira manjvredne Zanre in sredstva
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6.2. Doba cool estetike ali neo-barok

Veckrat so komentatorji dvajsetega stoletja ugotavljali, da nasa doba nima prepoznavnega stila.
Simmel (1978), na primer govori o dobi »brez stila« in Malraux (1967) dodaja, da je nasa
kultura »muzej brez sten«; ideja, ki je dobila pozornost v postmodernizmu z njegovim
poudarkom na pastiSu, retru in propadom simbolnih hierarhij in prenavljanju kultur (glej

Featherstone, 1991:26).

V dobi »videza in obcutkov« (Postrel, 2003) se je estetski cikel pospesil in povecal konflikt med
pomenom in uzitkom, med druzbenim in osebnim pomenom. Vidimo vse veC estetskih
moznosti in obcutimo vse manj pritiskov k prilagajanju edinemu »pravemu« ali enotnemu stilu,
spreminjamo prej stile polne pomena v vire osebnega uzitka. V istem ¢asu zelimo posredovati
nekaj o sebi ne samo preko verbalnih izjav, ampak preko videza in obcutkov in v tem procesu
ustvarjamo povezavo med povr$ino in vsebino, podobo in pomenom. Ustvarjamo svojo novo
avtenti¢nost.”’

»Danasnji estetski imperativ prevraca preprosto nasprotie med "uporom" in "konformizmom"

ali "individualnim "

in "mnozicnim". Rezultat je "selektivni konformizem", naznacena ali
izrazena Zelja po prefinjenih locevanju v razdrobljenih detajlih in videzu, ki bi ga identificiral«
(Postrel, 2003: 99). Navkljub popularnosti umetniskih Zzivljenjskih stilov in razlicnega neo-
dandyisti¢nega pretvarjanja zivljenja v umetnisko delo, ta projekt vsebuje doloceno stopnjo
integracije in enotnosti vzroka, ki postaja vedno hitreje zastarel, navkljub »cool« in privlacni

naravi nekaterih simbolov teh zivljenjskih stilov. Manj je zanimanja za vzpostavljanje

koherentnih stilov, kot pa za igranje z njimi in povecevanjem obsega poznanih stilov.

Razloge za fluidnost oziroma nestabilnost stilov lahko preko razmisljanja Ricea, Baudrillarda,
Jamesona in drugih, i§¢emo v cool nacinu oznacevanja, kjer so fragmenti razlicnih diskurzov
oziroma oznacevalci prosto plavajoCi, premestljivi in s stalnimi kombinacijami tvorijo nove
brikolaze, nove stile ter nove pomene. Fenomen nestabilnosti (ironije) v sodobnem ozna¢evanju
opaza tudi Calabrese, ki ga identificira na ve¢ nivojih. Na prvem, o temah in figurah, ki so
reprezentirane. Drugem, o tekstualnih strukturah, ki vsebujejo reprezentacijo. Tretjem, o
odnosih med figurami in teksti ter nacinih, na katere so ti sprejeti. »Ce je nestabilnost
reprezentirana, neizogibno sledi, da je njena reprezentacija tudi nestabilna in da bo vodic¢ za
branje teh reprezentacij nakazoval nestabilna branja« (Calabrese, 1992:105). Tudi Fiske meni,
da je posebna znacilnost kulturnih tekstov pomenski presezek, ki je neobvladljiv v celoti in nosi

potencial za vedno drugac¢na branja. V tem smislu tudi Derrida zakljuCuje, da so pomeni

37 Podobno razmislja tudi UIf Poschardt:"The remixer isn't concerned with salvaging authenticity, but with creating a
new authenticity” (Poschardt v Rice, 2001).

53



oznacevalcev v dinamicnih sistemih razli¢nih jezikov vedno podvrzeni spreminjanju, da vsak
znak nosi v sebi pomene iz drugih kontekstov in je zato produkcija fiksiranega pomena

nemogoca (glej Stankovic, 2002:44-50).

Lastnost sodobnega oznacevalnega procesa omogoca, da vsako branje kulturnih tekstov
proizvede kulturo in ta kultura je lahko druga¢na od tiste, ki jo poseduje tekst. Branje tekstov je
lahko drugacno, le ¢e obstaja neka vrsta konflikta med »branim« tekstom in sposobnostjo ter
drzo samega bralca, t. i. zaznavo teksta. Le ko branje postane »opozicijsko« ali odklonilno,

lahko govorimo o ustvarjalni potro¥nji>", ki ustvarja nove pomene v procesu potro$nje. Konflikt

je ocitno v dolocenem obcutenju, ki ga je proizvajalec Zelel fiksirati v tekst z dolo¢enimi
estetskimi znaki in drugacnem zaznavanju pomena teh znakov pri konénih bralcih. Ko se Stevilo

odklonilnih branj poveca, v¢asih celo do tocke, ko pri¢ne presegati dominantne nacine (glej
Hall, 1980), lahko recemo, da sistem pricne kolebati. To mnozi¢no (kriti¢no) vedenje kmalu

povzrodi rojstvo produkcij (zanra)™, ki prepoznajo prisotnost novega okusa (Calabrese, 1992).

Calabrese meni, da je bila tak$na ironi¢no-kaoticna lastnost notranje strukture kulturnih
objektov znacilnost baro¢ne dobe, zato znacaj ali drzo danasnje dobe poimenuje »neo-barok«.
Pri tem se upira na Saturdya, ki ne definira baroka le kot zgodovinsko dobo kulture, ampak kot
wsplosno drzo in formalno kakovost tistih objektov, v katerih je ta drza izrazena« (glej
Calabrese, 1992:15).

V §ir$i umetnostni okvir baroka cool estetiko uvrScata tudi Pountain in Robins, saj je »njen
dvojni poudarek na spektakularnem in hkrati nepomembnem okrasju, najbliZje senzibilnosti
baroka. Izviren stil baroka iz 17. — 18. stoletja je sluzil tako za katolisko estetsko orozje proti
protestantski zmernosti med verskimi vojnami v dobi reformacije, kot za sredstvo plemstva za
ocitno razkazovanje njihovega bogastva in moci« (Pountain in Robins, 2000: 131). Izpostavlja
funkcijo oznaCevalnega procesa, s katero sodobna Cool drza predstavlja podobno psiholosko in
estetsko orozje proti korporativnim estetsko-(ne)eticnim normam, kot prilagoditev na

tekmovalno potrosnistvo.

7.»COOL » 90. LETA

Konec 80. let lahko oznacimo za Cas ponovnega vzpona cool potrosniske etike, ki se je
skozi 90. leta mnozi¢no razsirila po vsem svetu in ponovno postala izvrstno vodilo za stalno

(re)produkcijo potrosniskega kapitalizma. Omejitve desetletnega konzervativnega politicnega

38 »Ustvarjalna potro$nja oznaduje nacin potrosnje, ki ni samo pasiven, ampak v samem dejanju potrosnje
kulturnega objekta proizvede interpretacijo, ki spremeni naravo vsebine objekta«. (Calabrese, 1992: 128)
%9 Linda Hutcheon meni, da je parodija zadnja faza v degeneraciji Zanra. (1994)
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»konsenza« reaganizma in thatcherizma ter cool brezobzirni pohlep yuppijev po statusnih
dobrinah, so sprozili novo transgresijo in novo nastajajoce obCutenje tudi med vodilnimi v
oglasevanju in modni industriji. Antiteza poslovnih povzpetnikov s kravatami so postali mladi
Sportniki in glasbeniki, ki so preko svojih odkritih talentov in seveda s pomocjo komercialnih
mehanizmov, prihajali do vedno ve¢jega bogastva. Cool Zivljenjski stili novih neobremenjenih
bogataSev, polni pristnih intenzivnih obcutkov, so postali §irSi vzgled in Zzelja mnogih
mladoletnikov, kar so s pridom izkoristili tudi trzniki. Usmeritev trznih aktivnosti v trg mladih
je namre¢ ponovno postala zelo dobi¢konosna, saj so mlade ciljne skupine postale izjemnega

pomena, ko so razpoloZljivi dohodki otrok presegli star§evske (glej Rushkoff, 2001)®.

7.1. Stari koncepti, nova marketin§ka paradigma

Trg je postal Se bolj zasicen in mladi potro$niki bolje ozave$Ceni o nacinih trzenja. Staro
razumevanje naklonjenosti do trzne znamke v smislu kulturne dobrine, s katero ljudje »izrazajo
svoje identitete in aktualne zivljenjske stile«, pri katerem gre za: »...razkazovanje svojega okusa
drugim in za umescanje samega sebe v kulturni prostor, za zasedanje statusnega polozaja v
druzbeni hierarhiji« (Luthar, 1998: 128), ni bila ve¢ dovolj. Mo¢ne znamke so izgubljale na
racun trgovinskih znamk, ki so vabile s svojimi nizkimi cenami. Prej lojalni baby-boomerji so

se postarali. Poslovno kulturo in marketinske koncepte je bilo potrebno prevetriti.

Resitev so odsevale trzne znamke mladostnih, ki jih niti »Marlboro petek, niti groznja trgovin
ni prizadela. Korporacije, kot so Nike, lkea, Adidas, Reebok, Tommy Hilfiger, Diesel in druge,
so poosebljale znamke, ki so se namesto na prodajo proizvodov, osredotocile na ustvarjanje
imidZev, estetskih izkuSenj. Vse elemente marketinga so podredile dobi »videza in obcutenja«
in hrepenenju potro$nikov po vedno novih senzori¢nih uzitkih in izku$njah (Postrel, 2003)
.Njihove trzne aktivnosti so tako celovito prezemale doloceno izkustveno polje in zivljenjski
stil, da so bile neodtujljivo povezane s semioti¢nimi kodi potrosniskih skupin. Njihova imena so
postala sinonim za doloceno vrsto izkusnje, estetiko, idejo, za skupek vrednot. Produkt postane
le promocijsko orodje, korporativna identiteta pa je kot izraz dolo¢enih notranjih in zunanjih
vrednot, idealov in nacinov razmisljanja preko promocijskega spleta transcendirala v simbolno
zalogo pomena oziroma ugled znamke. Nove votle korporacije so preselile proizvodnjo v
revnejSe dezele, same pa skrbele za globalen koncept upravljanja in razsirjanja privlacnih,

dobic¢konosnih podob.

50 %31% najstnikov iz ZDA je samo v letu 2000 porabilo 155 milijard dolarjev za »samovoljne odhodkex, za nakup
oblek, zgoscenk in kozmetike.« (Quart Alissa, xxvi, Branded, Arrow 2003)

»V letu 2001 je bilo v ZDA 32 milijonov mladoletnikov, ki so potrosili za svoje potrebe 100 milijard dolarjev« (glej
Rushkoft, 2001)

55



Kmalu so vsi trzniki in oglasevalci prisegali na »razsiritev« trzne znamke in izpopolnjen, vse
prisoten koncept Sirjenja ter prodajanja le-te. Spremembo je pospremila nova marketinska

paradigma integriranega trznega komuniciranja®, ki predpostavlja usklajeno komunikacijo

preko vseh orodij komunikacijskega spleta in povecano pozornost na tocke stika potrosnika s
trzno znamko (Delozier v Kline, 2001). Se pomembnejse je postalo spoznati govorico mladih,
raziskati njihovo vedenje in navade ter jih nagovoriti v njihovem jeziku, na njihovem terenu, na
vsakem koraku. Znamko je bilo potrebno navezati na njihove izkusnje vsakdanjega zivljenja.
Oglasevanje preko klasi¢nih medijev je delno izgubilo svojo vrednost, saj je znamka med
cini¢nimi mladostniki lahko zazivela le s pomocjo ostalih sredstev promocijskega spleta., »Leta
1983 so ameriske znamke viozile 70 % celotnega marketinskega proracuna v oglasevanje in 30
% v druge oblike promocije. Do leta 1993 se je razmerje obrnilo: samo 25 % je slo v

oglasSevanje in ostalih 75 % v druge oblike promocije« (Klein, 2002: 14).

Oglasevalci tokrat niso le privzemali svezih cool nacinov in praks komuniciranja med mladimi
(subkulturami) ter jih polnili s svojo vsebino. Z raznimi oblikami sponzorstva ali indosiranja so
se navezali na Ze obstoje¢ imidz alternativnih zvezdniSkih idolov in tako prenesli njihove
privlacne simbole na lastno znamko. Vsak stik s subkulturo je lahko predstavljal novo izkusnjo
posameznika s trzno znamko. Obcutenje subkultur so privzeli preko zakupa v »alternativnih«
medijih in brandiranjem njihovih prostorov zdruZevanja. S stalno prisotnostjo v tiskanih
materialih, generiranjem spletnih vsebin in iger, pospeSevanjem prodaje (promocijske ekipe,
nagradne igre, POS...) in ostalimi orodji promocijskega spleta. Kmalu so v Zelji po $e ve¢jem
nadzoru nad celotnim simbolizmom in potekom dogodkov prilagojenih $ir§im mnozicam, kar
sami vzpostavljali glasbene skupine in organizirali glasbene turneje in koncerte. Obenem pa so
glasbene zalozbe, prepletene z oglasevalskimi mrezami in mediji pritiskale na glasbenike, ki so
obdani s komercialnimi simboli tezko ohranili svojo cool »upornisko« avtenti¢nost. Zvodenel je
tudi poskus obuditve romanti¢nega subkulturnega mita z Woodstockom 2, leta 1994, ki se je
izkazal le kot odlicen poligon oziroma triumf korporativnih simbolov in agresivnih nac¢inov

trzenja (Frank, 1997; Klein, 2002).

Prepoznavnost in ucinkovitost na vedno bolj zasiCenem trgu je zahtevalo vedno nove in
intenzivnejSe tocke stika. NajiznajdljivejSi trzni strategi so poleg intenzivnega oglasevanja s
pomocjo celovitega promocijskega spleta pospeseno umescali znamke tudi v zivljenjsko okolje
potencialnih potrosnikov. Znamke so postale neodtujljivo povezane z nacinom zivljenja in

osebno identiteto posameznikov, saj so brandirali celotne zgradbe, ulice, trge, gradili brandirana

' ITK je proces predstavljanja integriranega seta draZljajev trzenja s ciljem vzbujanja Zelenih odgovorov. Zahteva
vzpostavljanje nabora kanalov komuniciranja, interpretiranje in delovanje skladno s sporocili trga, prilagajanje
obstojecih sporocil in identifikacijo prihodnjih priloznosti za komuniciranj. (Delozier v Kline, 2001)
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otroska in Sportna 1grlsca6 . »A podjetij ne zanima samo troSenje denarja najstnikov in otrok

danes, ter vkljucevanje v krogotok dela in potrosnje v njihovi mladosti. Mladostnisko-
orientirane znamke sedaj Zelijo postati tako prisotne v glavah otrok, da bodo ostale priviacne
tudi naprej v njihovem Zivljenju« (Quart, 2003: xxvi). V ta namen so z raznimi sponzorskimi
pogodbami nekatere vstopile tudi v Sole, celo v uéne programe, eno zadnjih, »svetih« in

komercialno izvzetih podrocij.

Z mnogimi zdruzevanji podjetij kulturne industrije in medijev®, navzkriznimi promocijami in
premisljenim umescanjem produktov v programske ali uredniske vsebine, so mladostniki preko
dominantnih medijev vse bolj izpostavljeni enakim, stalno ponavljajo¢im se, homogenim
sporoCilom, estetiki in vrednotam. Mediji in komercialne vsebine postanejo vse vecji vir
samotematizacije, ucenja, posnemanja in refleksije mladih. Refleksija postaja vse bolj
nedosegljiva, saj je podobno kot v mnozi¢nih medijih tudi fizi¢ni prostor mladostnika od Sole,
zivljenjskega okolja, prezivljanja prostega cCasa ali druzenja z vrstniki, postal vse bolj

koloniziran s stalno ponavljajo¢imi trzno narekovanimi sporocili — »korporativnimi ogledali«.

7.2. »Iskreno« pribliZevanje Generaciji x in Generaciji y

Novi odnosi v informacijski druzbi, radikalne spremembe v vsakdanjem Zivljenju, pomanjkanje
javnih prostorov, spremembe v nacinih komuniciranja, konstituiranje lastne osebnosti in
podeljevanja pomena vsakdanjemu izkustvu preko potrosnih praks in medijev, so oblikovali
novo obcutenje mladih generacij. StarejSo, v svojih najstnisSkih letih na zacetku 90. let, tipi¢no
bohemsko razoCarano nad svetom in polno prezira do mnozicne komercialne kulture, so trzniki
poimenovali Generacija X. Nasledila jo Se ena statistino stereotipizirana, marketinsko
sooblikovana Generacija Y, na katero so se zacele usmerjati najboljSe od najvecjih. Trzne
raziskave so razkrile, da je tej generaciji pomembna »avtenticnost ulice« in da so njeni
predstavniki dobro informirani in raznoliki. Da izbirajo znamke, ki jih spostujejo, razumejo njih

in njihov svet, govorijo njihov jezik. Saljiv, ironicen in brez olepSevanja.

Ker so bili rojeni v kulturo podob in so mo¢no vezani na pripoznanje v skupini sovrstnikov, je
njihov najvecji strah biti neopazen in izoliran. Zato so vecinoma sledilci, ki se stalno prilagajajo
svoji referencni skupini. »Ko je znamka in komunikacija vse¢ 5 % skupine, se jih bo zaradi

»bandwagon« ucinka prikljucilo Se ostalih 60 % skupine« (Henault in Stevens, 2000). »Delujejo

62 Ob tako intenzivnem vkljutevanju npr. znamke Nike v Zivljenja mladih, obenem tudi s dtipendijami in §oIninami,
se ni ¢uditi fenomenu mnozi¢nega tetoviranja Nike »swoosh« simbola. (Klein, 2001)

63 Medijski trg v ZDA oblikuje pet glavnih medijskih gigantovih Viacom, News Corp, Bartelsmann, Walt Disney,
Vivendi Universal, Sony, AOL Time Warner. Slednji gigant je nastal na podlagi najvecje medijske zdruZzitve do leta
2001. Nova megakorporacija ponuja integrirane komunikacije, medije in zabavo preko celotne medijske sfere -
racunalnikov, telefonov, televizije in mobitelov (glej http://www.pbs.org/wgbh/pages/frontline/shows/cool/giants/)
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v skupinah. Ce ti uspe prodati enemu, si prodal vsem v njegovem razredu in vsem na njihovi
Soli« (Klein, 2002: 68).
Ta nova vrsta potro$nikov je bila tara oglasevanja Ze od rojstva, zato je do oglasov zelo
kriticna in gleda nanje s prezirom. Oglasevalska industrija je tako morala ponovno ponuditi
nove znake avtenti¢nosti in samo-ironije — svezo cool preobleko, ki bi znamko prepojila s
svezimi obc¢utenji in pomeni ter jo priblizala cini¢nim potro$nikom. Oglasevalci so zdaj morali
preseci ironi¢no-uporniSke reprezentacije obCutenja vseh prej$njih dob oziroma premeteno
reciklirati pretekle simbole nasprotovanja ali se zate¢i k nostalgiji.

»The TV Ads, in Which Kids Showed Off Branded Trinkets, From Jackets to Gym Bags,
Fell Flat.«, »They Were Annoying.... It Was Just One Long Please, Please Buy Me«
(Henault in Stevens, 2000).
Snovalci trzno-komunikacijskih strategij so morali prilagoditi oznacevalne nacine in zastarelo
estetiko svojih trznih znamk novi strukturi obCutenja. Za priblizevanje novi cool drzi so v
oglasevalske tekste privzeli npr. tehniko karikature (izrabljeno ze v 60. letih!), ki je s smeSenjem
in sprevracanjem podobe, omogocala idealni izraz posmeha do zastarelosti in oglasevalskih
trikov. Karikatura je z vizualnim manevrom lahko prenesla nov distanciran in poznavalski
obcutek do bistva trznega komuniciranja — prodaje. Obenem so se oglasi z vezanjem obcCutenja
karikature, kot avtonomne prakse nasprotovanja in ustvarjanja lastnih pomenov, Se bolj

priblizali idealu upornistva.

Na podlagi takSnega ironicnega nacina oznacevanja, so v zaCetku 90. let posneli televizijski
oglas za znamko Sprite s profesionalnim kosSarkarskim zvezdnikom Grant Hillom, ki se norcuje
iz klasi¢nega oglaSevanja. Oglas predstavi Hilla v okolju, ki je bil klasi¢en za vse druge oglase,
kjer so Sportniki priporocali neko pijao — v garderobi. V roki ves ¢as nenaravno drzi
steklenicko Sprite (na enak nacin kot so proizvode predstavljale druge znane osebe, le da je tu
ocitno izpostavljanje proizvoda $e bolj poudarjeno). Oglas resni¢ne posnetke kombinira z
animacijo, risano karikaturo Hilla v desnem spodnjem kotu ekrana. Njegov risan lik
dopolnjujejo karikirane vreCe denarja, ki se mnozijo vzporedno s Hillovim pretiranim
hvalisanjem Sprita. Na koncu preseze hvalisanje vse meje in ko po besedah »svez, cool,
osvezujoc«, s katerim oznaci sijajen okus Sprita, doda Se, da zadovolji tudi njegovo »mosko

zejo«, vreCe denarja kar preplavijo njegov risan lik v kotu (Rushkoff, 2001a).

S takim pristopom so Zeleli sporociti mladim potrosnikom, da jih razumejo in da jih nimajo za
norce in nevedneze. Da vedo, da oni razumejo nacine trZenja pija¢ in znajo razbrati sporocila in
metode trznega komuniciranja. Hillov alter ego, ki si mnozi denar, je predstavljal pravo resnico
za tem oglasom, a s tem ni diskreditirala Hilla kot zvezdnika v o¢eh mladih. Hill je ostal iskren.

Ta ironicen nacin je postal cool in pijaca se je prodajala (Rushkoff, 2001a). Na podoben nacin
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so prilagodili svojo komunikacijo tudi na VH1 v oddaji: »Pop Up Videos«. Zastarele (a skrbno
izbrane!) glasbene zvezdnike in stile so v videospotih karikirali z dodanimi stripovskimi oblacki
in sarkasticnimi komentarji. Zajedljive pripombe so odrazale pogled mladih, a hkrati nacrtno
podeljevale legitimnost tej ali oni glasbi in estetiki. A mladi so kmalu prepoznali tudi to vrsto

anti-trzne trzne komunikacije.

Oglasevalci so zato vstopili na edino preostalo podro¢je — domnevne neomadeZevane
avtenti¢nosti alternativnih subkultur in predvsem ¢rne kulture. Medtem ko je predstava o
neodvisnosti alternativnih glasbenikov, skejtarjev, bordarjev hitro zbledela z raznimi
sponzorskimi pogodbami in prodanimi obrazi®, je ¢rna (sub)kultura ponujala bolj$o priloZznost.
Znamke Tommy Hilfiger, Sprite, so svoj imidZ navezale na ¢rnske glasbenike in hip-hop ter
pricele Crpati svojo privlacnost iz globoko zakoreninjenega problema neenakosti in rasne
segregacije v srcu ZDA. Mnozicam mladih potro$nikov so v obliki obleke in pijace prenesle
intenzivno ob&utenje resniénih ¢rnskih izkusenj Zivljenja, jeze in trpljenja v getu.”® Cool se je
ponovno vrnil tja od koder je prisel, a tokrat v obliki kupljivih statusnih simbolov.

In medtem ko je rap previadoval na glasbenih lestvicah od sredine do konca
osemdesetih, pospremljen s popolnoma artikuliranim stilom in kodo, bela Amerika ni najavila
prihoda nove mladinske kulture. Ta dan je moral pocakati nekaj let, dokler niso bili stili in zvoki

urbane crne mladine popolnoma privzeti v belo predmestje. (Klein, 2001: 67)

Kmalu se je izkazalo, da je niSa udobne, zasCitniske, samo-referencne ironije veliko bolj
primerna, kot iskreno priporocanje pija¢ preko alternativnih rock skupin ali ¢evljev, ki jih
priporoc¢a gangsta rapper. A da so oglasevalci lahko ustvarili nove vrednosti znakov in ostali
verodostojni, kljub vedno ve¢ji cini¢nosti ob¢instva, v kaosu njihovih podob in resni¢nih trditev,
so morali kulturo mladih dobro spoznati. Raziskovanje stali$¢ in preferenc te ciljne skupine
skozi fokusne skupine ni ve¢ zadostovalo neverjetni hitrosti spreminjanja ob¢utenj mladih do
na¢inov oznaCevanja v oglasevalskih tekstih. Potrebovali so vecjo neposrednost in
osredotoCenost na preucevanje tistih, ki so oglasom ustvarjali nove ironiCne pomene.

Samostojnih in ustvarjalnih »ambasadorjev okusa, ki si drznejo izstopati iz lastne skupine.

64 7 obseznim pokroviteljstvo koncertov in turnej so znamke dobile odli¢no priloznost nagovarjati mlade potro$nike
na mestih njihovega zbiranja. Uporni$ki imidzi legitimnih zapovedovalcev okusa so se prenesli v imidze trznih
znamk. Ceprav so skupine kot Soundgarden, Sex Pistols, Courtny Love ironi¢no priznavali, da so sprejeli povabilo le
zaradi denarja, so izgubili verodostojnost v oceh mladih.

65V iskanju lastne avtentiénosti, ki je moéno navezana na intenzivnost obéutenja ali trpljenja, se vse veé ljudi Zeli
pocutiti del neke zatirane manjsine. lan Buruma (Pountain in Robins, 2001:159) meni, da je privzemanje vloge Zrtve
sodobni mehanizem za shajanje s tekmovalnimi pritiski post-industrijskega potrosniskega kapitalizma, saj se na ta
nacin oblikujejo »avtenti¢ne« identitete na podlagi skupnih neodtujljivih izkuSenj. Oblikovanje novih kolektivitet bolj
in bolj ¢rpa iz simboli¢nih virov in delnih polozajev v druzbi. (Luthar, 1997: 125)
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Older people only want to wear Gucci or Prada. Its much cooler to wear a shirt from a
small Japanese designer that no one else has. I want to be unique in what I wear.

Ellena Ng - Hong Kong student (Henault in Stevens, 2000)

7.3. Lovci na »cool«

Med leti 1994 in 1996 so se v ZDA pojavile prve agencije svetovalcev za cool, mdr. Sputnik,
The L. Report, Burecau de Style, Look-Look, ki so velikim korporacijam obljubljale
transcendentno cool prenovo. S Siroko mrezo mladih zasledovalcev ozkih skupin, z
izstopajo¢imi in naprednimi zivljenjskimi stili so omogocile, da so sveze definicije coola iz
kulture mladih oz. »ulice« napolnile znamke z novim Zivljenjem in privlaénostjo®. »Svojim
narocnikom so svetovali, naj za svoje oglasevalske kampanje uporabljajo virozni marketing in

ironijo, s cimer postanejo nadrealni« (Klein, 2002: 72).

Nacin raziskovanja preferenc in stali§¢ mladih so prenesli na nov kakovostni nivo. Z metodo
raziskovanja z udelezbo, s katero so antropologi raziskovali eksoti¢ne kulture, se je cool
govorico z novimi digitalnimi in interaktivnimi komunikacijskimi tehnologijami lahko takoj
preneslo v dobickonosno govorico trznih znamk. Vsak divji utrinek iz zabave, vsaka duhovita
domislica, vsaka nova uli¢na estetika poslikana, filtrirana in zapakirana. Kultura mladih je
pricela komercialno kolonizirati samo sebe. Armade mladih agencijskih »dopisovalcev« z
digitalnimi kamerami, so kaj kmalu postale tudi Siroka distribucijska mreza za ucinkovito ena-

na-ena prodajo trznih znamk med sovrstniki.

Izredno hitra reprodukcija in simulacija oznaCevalcev wavtentiCnosti« oz. spontanih izrazov
osebne identitete, osnovanih v globini izkusnje (glej Goldman in Papson, 1996:142) subkultur v
dominantnem komercialnem diskurzu, je povzrocila obcutek medijizacije vsakdanjega zivljenja.
Se bolj se megli meja med realnostjo in medijsko posredovano realnostjo, v kateri imamo
obcutek, da igramo vloge protagonistov oglasevalskih kampanj ali filmskih likov. Vsakr$no
(pred)nastajajoCe subverzivno gibanje komercialni sistem s hitrim privzemanjem stilnih
oznatevalcev simultano razstavi, nevtralizira in zapakira v govorico trznih znamk.”” Za vsak

vzgib avtonomne individualnosti, bega od ustaljenih norm in upora, komercialni sistem ponuja

8 v verodostojnost njihovih informacij vse kaze ne dvomijo pri znamki Levi's, saj so sledili jesenski napovedi 2003
agencije Look-Look o prihodu cool latino obdobja in v zacetku 2004 predstavili novo kampanjo z latino tematiko.
57 Baudrillard trdi, da je zaradi same narave kodiranja sporo¢il v mnozi¢nih medijih, vsak medijsko posredovan
uporniski naboj ali transgresija Ze reinterpretirana in nevtralizirana. Enosmerna komunikacija ne omogoca
recipro¢nosti, le uporabo ali privzemanje vsebine. Govori o terorizmu kode, saj sta transgresija in subverzija
uporniskih gibanj posredovani preko mnozi¢nih medijev oropani potencialnih pomenov, svojega nepredvidljivega
gibanja in spontanega naboja. Pravo spremembo vidi v preseganju medijsko posredovane komunikacije; v
neposrednem, pristnem stiku med komunikatorjem in prejemnikom. Opozarja Se, da prehajanje nekoc¢ pasivnih
potrosnikov v proizvajalce medijskih vsebin, sluzi le potrjevanju njihove nepomembnosti v »Reality showih« in
korporativno upravljanih spletnih straneh. (Baudrillard, 1972)
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kanalizirane vzorce obnaSanja, delovanja in potroSnje. »Tako v rutinskih kot dramaticnih
trenutkih nase izkustvo in samopodoba crpata iz industrijsko proizvedene simbolike in
psevdoekspertnega medijskega diskurza« (Luthar, 1998: 129).

Generacija Y ve, da so oglasevalci s svojimi lovci na cool bolj na tekocem, kaj je
avtenticno. Zato gledajo MTV in skrbno spremljajo oglase v modnih revijah, da lahko
ugotovijo, katera je naslednja kultura, ki jo morajo posnemati. Bistveno je postalo le priti v

sceno, ko je Se izkoris¢ana. (Rushkoff, 2001)

Najboljse oglasevalske agencije spreminjajo oddelke za snovanje oglasov v »kreativne
laboratorije«®, ki jih polnijo z najboljsimi mladimi ustvarjalci novih avtenti¢nosti preko
preobracanja tradicij in simbolov mladinskih kultur. Z divjimi, a trgu prilagojenimi idejami,

oblikujejo avtenti¢ni okus lastne skupine sovrstnikov.

V casu, ko nove informacijske in komunikacijske tehnologije briSejo ¢asovne omejitve, prihaja
do neskon¢ne povratne zanke, v kateri se pomeni iz sveta neposrednih osebnih izkuSenj z
neverjetno hitrostjo prelivajo v medijiziran svet potro$nih dobrin in nazaj. Ruskoff se sprasuje,
kdo odseva koga, ali mediji odrazajo svet mladih ali je obratno? »Kultura mladih in medijska
kultura sta postali eno in isto in postaja nemogoce ugotoviti, kaj je prislo prej — jeza ali
marketing jeze« (Rushkoff, 2001). Ponudniki izdelkov se z vedno mocneje prepletenim
medijskim diapazonom na vsak nacin trudijo dokopati v intimnost in glave mladih, v vse pore in
vlakna njihovega zivljenja in jih tam nagovoriti s svojo govorico. Trudijo se kolonizirati njihove
strukture obcutenja, ki so tako vse bolj industrijsko-sistemsko-medijsko konstruirane. Postali
smo ujetniki komercialnih cool reprezentacij oziroma »mocno manipulativinega korporacijskega

etosa« (Lasn, 1999: xiii).

88 Kadrovski oglas ene najuspesnejsih oglasevalskih agencij Widen+Kennedy, ki servisira Nike, ESPN, Miller High
life...: “12 people will arive at Widen + Kennedy on April 1. 2004, and create something amazing. Who are those 12?
They are most likely explorers, on land and in the head. They are fearless and reckless and passionate and prolific.
They stop frequently while walking and pick up odd little items and put them in their pockets. They are courageous
enough to be ignorant and ridiculous. These 12 might not have even created an ad in their lives. They might hate
advertising. But they love to think and figure stuff out. They cannot stop themselves from creating lots of cool stuff
and sharing it with other people. They are entertainers and charmers. We're creating a laboratory for them. We're
giving them space and permission to take the tools they know, designing and writing and thinking, and use them to
start conversation, stir up trouble, surprise and delight. To these 12, it'll feel something like opening their own
agency inside Wieden + Kennedy. They'll work together, have their own clients, pitch business. They'll invent new
ways to talk to people. It'll also feel something like an artist's collective. They'll work on their craft and collaborate
and experiment under guidance of working teachers. We'll do our best to teach these 12 what we know, but we expect
them to teach us. We hope they kick our ass. We hope they blow our minds. Here's what we get in return, in addition
to some tuition money and a year or so of their time: These 12 people will help us protect that elusive, fragile,
difficult-to-speak-of thing that has made Wieden+Kennedy one of the freakiest, most enjoyable places to work on
earth: belief in the unknown and impossible, fait in the unexpected. We are looking for guardians of that grail. Those
12 people are out there.Do you know one of them? Is it you?” (09/11/2003, http://www.wk12.com/)
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7.4. Prazna ironija

Naomi Klein se v svojem obravnavanju vloge ironije v sodobnih komunikacijskih praksah in
logike kulture potro$nje, opira na teze Susan Sontag in na njen esej Notes on »Camp®«. V
knjigi No logo ugotavlja, da niti ozko razumljena dvojna estetska igra malih interpretativnih
skupnosti ali »camp«, ne more ve¢ nastajati avtonomno zunaj komercialne kulture, »v kateri
nihée ne sodeluje popolnoma, kjer so vsi tujci v svojih oblekah, kjer je izkoriscena tudi naivna
ironija, ki je osnovni element iskrenosti in resnosti« (2002: 84). Meni, da je kulturna industrija z
vkljucevanjem te vrste ironije privzela Se zadnji obrambni mehanizem proti banalnosti, pretvezi
in izumetniCeni iskrenosti mnozicne kulture. (glej Klein, 2002:83) Ne samo druzbeni prostor,

tudi mentalni prostor postaja vse bolj komercialno koloniziran.

Tako se poraja vpraSanje, kako danes avtonomno konstituirati svoj zivljenjski slog in kako se
priblizati dandyisticnemu idealu reflektiranega oblikovanja osebnosti. Ironija domisljije, ki je v
sodobni potrosniski druzbi omogocala Se zadnjo moznost ustvarjalne konstrukcije pomena v
komunikaciji, je danes vse bolj nedosegljiva. V taksnih pogojih vrednostnega relativizma, lahko
iskanje novih cool nacinov transgresije dominantnih druzbenih konvencij mladih, postane
problemati¢no. Naloga »Sokirati burZoazijo« ali konstituirati opozicijski zivljenjski stil v svetu
potrosnje, kjer prevladujejo zelo liberalne vrednote, se zdi za ustvarjalnega mladoletnika
zeljnega pozornosti vse tezja. Tim Wilson (2003) opaza, da se mladi po nove cool podobe zato
obracajo k nasprotujo¢im in zelo spornim konzervativnim vrednotam, ki jih meSajo z
ekstremisticnimi in eksoticnimi vrednotami. Npr. verski fundamentalizem z bizarno
pornografijo in seksualnim nasiljem.” Se dokaz veé, da cool predstavlja zmago estetike nad

moralnostjo.

Ce se navezemo na Susan Sontag, poveli¢evanje stila pomeni preziranje vsebine, ali izraZanje
drze, ki je nevtralna glede na vsebino. Na tej podlagi lahko ugotovimo, da je danes cool
odklopljen, depolitiziran ali vsaj apoliticen. (Sontag, 1964) Zaskrbljujo¢ trend nezanimanja za
politicne zadeve med mladimi, s katerim nas soocajo najnovejSe raziskave tudi med slovensko

mladino, lahko tako pripiSemo prav prevladi Cool nezainteresirane drze med mladimi.

Na pomanjkanje avtonomne refleksije posameznika in globalne odgovornosti podjetij v

medijsko kolonizirani potrosniski druzbi, opozarjajo nova druzbeno angazirana politi¢na

%9 Camp se nanasa na ironi¢no razumevanje tistega, kar je drugace obravnavano kot banalno, sentimentalno in

odlicno« (glej Klein, 2002:83).

7 Kljuéno pri tem ostaja dejstvo, da je kombiniranje spornih vrednot pravzaprav delo kulturnih posrednikov, saj
njegova opazanja temeljijo na recenziji, po njegovem mnenju, najbolj cool revij - Vice (Brooklyn again), While You
Were Sleeping (Bethesda, Md.) in Tokion (Tokyo and Manhattan) - ki se opisujejo kot »glas mladih, trendom
sledecih outsajderjev (starih od 18-28 let) (Wilson, 2003).
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gibanja. A kako biti res kritiCen v dobi mnozi¢ne ironije, ko je vsakrSna politicna gesta ali
vrednota uporabljena le za estetski ucinek? V okolju, kjer so za polnjenje trznih znamk s
svezimi, razlikovalnimi, »uporniskimi« simboli izkoris¢ene tudi ikone revolucionarnih gibanj za
enakopravnost ter pravicnost, je Sirjenje ucinkovitih druzbeno kriti¢nih idej zahtevna naloga.
Uspeva jim predvsem z alternativnimi, dvosmernimi nacini takti¢nega komuniciranja. A ko
pride do nacinov trzne komunikacije doloc¢enih dobrin, kot prepoznavnih in legitimnih
oznacevalcev angaziranih gibanj za spremembe politicnega in kulturnega sistema, tudi njihove

oznacevalne prakse lahko zapadejo v sporen odnos do dejanske vsebine.

8. SKLEP: Etic¢ni €evelj s ¢rno piko (Blackspot sneaker)

»philip knight (CEO korporacije Nike. op. a.) had a dream. he'd sell shoes. he'd sell
dreams he'd get rich. he'd use sweatshops if he had to. than along came a new shoe. Plain.
Simple. Cheap. Fair. Designed for only one thing: kicking phil's ass«

(Spremljevalni tekst v oglasu za Blackspot sneaker 2003, www.adbusters.org).

Sklepno poglavje bi rad zacel z ugotovitvijo, da »celo najbolj kriticno angazirani, ki so
nezadovoljni z razvitim kapitalizmom, prikazujejo svoj odpor s preusmerjanjem v nakup
alternativnih stvari in tako utrjujejo predpostavko, da sta osebnost in vrednost definirani glede
na potrosnjo« (Brown, 1987: 46). Misel navezujem na edinstven projekt imenovan Blackspot
sneaker, aktivistiéne skupine Adbusters’' iz Kanade, ki Ze skoraj 10 let izdaja dvomese¢nik

Adbusters, glasilo »gibanja za mentalno okolje«.

Glasilo obravnava teme, ki so mo¢no kriticno usmerjene proti dominantni vlogi potrosnistva v
ameriski kapitalisti¢ni druzbi, unilateralni zunanji politiki ZDA in »unic¢evalnem« vplivu
ameriSke popularne kulture na ostale svetovne kulture. Somisljeniki gibanja prezirajo svet,
sprevrzene medijsko posredovane industrijsko proizvedene kulture, v katerem so posamezniki
pripeti na neskonc¢ni manipulativni krogotok Zelja in mankov, ki naj bi ga preko agresivnih
marketinskih tehnik spretno nadzirale megakorporacije s privzetimi podobami avtenti¢nosti.
Uredniski odbor je bil eden glavnih organizatorjev mnozi¢nih anti-WTO protestov v Seattlu,

kjer so javno izpostavili negativne strani globaliziranega kapitalizma in brezkompromisno mo¢

! Nase delo je kulturna revolucija. Smo ohlapna globalna mreza umetnikov, pisateljev, okoljevarstvenikov, ekoloskih
ekonomistov, uciteljev za medijsko pismenost, ponovno rojenih Levicarjev, ekofeministk, nezadovoljnezev,
nepopravljivcev, zelenih podjetnikov, glasnih protestnikov na srednjih Solah in univerzitetah...Smo idealisti, anarhisti,
gverilski strategi, Saljivci, neo-ludisti, poeti, filozofi in punksi. Nas cilj je preobrniti obstojece strukture moci in
sproziti premislek o nacinih Zivljenja v 21. stoletju. Zelimo spremeniti poti informacijskih tokov, na¢ine
uveljavljanja mo¢i institucij, ohranitve miru in nacine, kako zivilske, modne, avtomobilske, $portne, glasbene in
kulturne industrije vzpostavljajo njihove agende. Predvsem pa Zelimo spremeniti nacine interakcije z mnoZzi¢nimi
mediji in nacine, preko katerih se v nasi druzbi ustvarja pomen. (Adbusters, 2003, st. 50)
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in vpliv denarnih tokov ter institucij na razmere (revs¢ino) v drugo in tretje razrednih drzavah

po svetu.

Gibanje, ki ga pooseblja in povezuje revija in spletna stran Adbusters, si prizadeva »spreobrniti
ameriski samomorilski potrosniski hedonizem« (Lasn, 2000). V ta namen potekajo mnogi
dolgoletni projekti, kot npr. Buy Nothing Day, TV Turn-off Week, idr., ki preko zakupa
medijskega prostora na televiziji CNN in v New York Timesu (2003), dobivajo tudi SirSo
druzbeno pozornost in §irijo ideje Adbustersa. Njihova ideja »culture jamminga«’ se izraza
preko medijskega aktivizma in specificnih tehnik spreobracanja pomena kulturnih znakov v
namene kritike in spodkopavanja prevladujoCe ideologije. Uporabljene tehnike in znacilnosti
oznacevalnega procesa za strukturiranje njihovih para-oglasov in kriti¢nih lepljenk tekstovnih in
vizualnih tekstov, lahko v Baudrillardovem smislu ozna¢imo kot cool pisanje oziroma cool
diskurzivno prakso. S kombiniranjem, rezanjem in lepljenjem druzbeno pomenljivih znakov v
nove asociativne povezave, je v elektronskem diskurzu popolne premestljivosti in ne-
referencnosti znakov, moc¢ ustvariti nov pomen in subverzivno refleksijo na Stevilne
korporativne ali politicne aktivnosti. V taksni pasti§ estetiki, Readings prepoznava tehnike
oznacevanja, uporabljene Ze v delih situacionistov in hipsterja Williama Burroughsa, ki jim je
takSna »de-referencializacija« predstavljala moznost za »détournement-e« in radikalne miselne

preskoke. (glej Rice, 2001)

Adbusters je s svojim dolgoletnim kritiénim delovanjem artikuliral in oblikoval specifi¢no
strukturo obcutenja in postal nov eti¢ni referencni okvir delovanja in razmisljanja vedno SirSe
diskurzivne skupnosti. Povezuje vsaj njihovih 120.000 naro¢nikov in somisljenikov v 60
drzavah po svetu, ki z ustvarjalci revije delijo skupne vrednote, skupno pripisovanje cool
pomena kulturnim tekstom in praksam na podlagi specifi¢nega oblutenja. Adbusters je eden
glavnih veznih ¢lenov nove uporniske, akademsko prezete subkulture, ki dobiva svojo
legitimacijo preko kriti¢ne teorije Frankfurtske Sole, situacionistov, mcluhanovcev, alternativnih
medijev, gibanj za globalno pravi¢nost... Bistvo njihovih druzbenih akcij je poleg opozarjanja
na enosmernost in vsiljivost mnozi¢nih komunikacij, predvsem eti¢na refleksivnost potrosnje in
usmeritev k trajnostnem razvoju in druzbeno odgovornemu delovanju posameznikov ter
podjetij. Izbira trznih znamk naj ne temelji na »zapeljivi estetiki«, »prazni povrsSini brez
substance«, ampak na racionalnem premisleku in vrednotenju, glede na proizvodne in delovne
procese v izdelavi izdelka; Cool naj determinira poleg estetike tudi eticna in ekoloska

naravnanost podjetja.

2 Osnovna filozofija »culture jamminga« je aktivno zavraanje enosmerne marketinike komunikacije, ki jo
legitimira dejstvo placila oz. nakupa prisotnosti v javnem prostoru in s tem poseganje v procese ustvarjanja pogojev
za pogajanja v samih procesih institucionalizacije (Vodeb, 2003).
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Relativna redkost druzbeno odgovornih podjetij na podrocju proizvodnje oblacil, je pri
Adbustersu leta 2003 zbudila idejo po proizvodnji in trZzenju lastnih »eti¢nih« Sportnih cevljev
Blackspot. Adbustersova »Do-It-Yourself« estetika, gnev proti izkoris€anju azijskih otrok za
proizvodnjo Sportnih Cevljev korporacije Nike in upor proti njihovim vsiljivim branding
tehnikam, so se prenesli v sredi§¢e edinstvenega cool oznafevanja Blackspot sneakerja v
oglasih. Pravzaprav gre za primerjalno oglasevanje, kjer vsak element komunikacije — jezno
precrtani Nikeov swoosh, poziv k razmisleku o zamolcani skrivnosti cool znamke Nike in
spremljajo¢i tekst — pripomore k stilni in eti¢ni diferenciaciji ter zavzema mo¢no trzno
pozicijo.(priloga C) Oglas poudarja simbolni pomen cCevljev in zanemarja njihovo uporabno
vrednost (kakovost, vzdrzljivost). Podoba dejanskih Cevljev obenem ¢rpa svoj dodatni simbolni
pomen tudi preko kultnega statusa Gevljev znamke Converse All-star”, ki so e od nekdaj

neodtujljivi predstavljali simbol subkultur.

Poudarek komunikacije s potencialnimi potrosniki se je z naslednjim oglasom z rdeco piko — za
brcanje Phil Knighta v rit (priloga D) — Se bolj oddaljil od eticne komponente produkcije in le
potenciral nezadovoljstvo in nasprotovanje proti razsirjenosti in mogocnosti korporacije Nike.
Neuspelo iskanje primernega izdelovalca v Aziji’* in hladni povratni odzivi Adbusterja na
vpraSanja ter zanemarjanje etinega poudarka v komunikaciji, projekt Blackspot vse bolj
priblizuje klasiénim trznim akcijam usmerjenih na mlade, prav tistim, ki so jim Zzeleli s
konceptom Blackspot nasprotovati. Se veé. Eti¢na refleksivnost, ki se izgublja v poveli¢evanju
zmoznosti upora, pozivanja k »upravicenem« vandalizmu — »Spread the word at high schools,
Adbust Nike billboards in your area, Jam Niketowns with blackSpot stickers«

(www.adbusters.org) — zamegljuje tanko mejo med revolucionarnimi tehnikami jammminga in

sodobnimi tehnikami ter mehanizmi trzenja mladim potroSnikom preko ironije in upora.
Filozofija oz. eti¢na legitimnost ideje revije, prenesena v ugled trzne znamke, se izkaze le kot
simbol za priblizevanje strukturam obcutenja ciljnih skupin in povecevanju dodane vrednosti za
namene prodaje’”. Izpostavljanje neeti¢nosti tako v tem primeru sluzi le kot simbolna
diferenciacija in nakup le kot javna izjava pripadnosti, ki ima svojo ceno. Tako se zastavlja

vpraSanje ali je nakup Blackspota res druzbeno odgovorno dejanje, ali le Se ena cool znamka

3 Med drugim jih lahko opazimo na nogah Kurt Kobaina na pretresljivi sliki njegovega samomora, ki obenem
»wmladim simbolizira njegovo kesanje zaradi prodaje nedolznosti in avtenticnosti ideje grunga korporativnim strojem.
S tem se je koncalo kreativno izrazanje upora Generacije X, ki je za sabo zapustilo le prazno ironijo« (Rushkoff,
2001).

™ »Six months of searching in Asia for the right factory to produce the blackspot sneaker have turned up a big zero.
None of the recommended "union" shops we checked and visited in Korea, China and Indonesia met our standards
for working conditions, shoe quality and overall excellence. We've now given up on Asia, and have reset our sights
on Poland and the traditional shoe manufacturing areas of Spain and Portugal«. (Production update,
www.adbusters.org)

75 Podobno razmislja tudi bivsi Adbustersov vodja projektov Tom Liacas (http://progress.cmaq.net): »Perhaps this
battle is not about ethics. consider the fact that ethical and sustainable production is not the key issue in adbusters'
rhetoric. it is, mostly, about "kicking Nike's ass"«.
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namenjena jeznim mladostnikom, ki imajo obcutek, da marketinske tehnike posegajo v njihova

zivljenja in zelijo usmeriti svojo jezo v potrosnjo izdelkov, ki jih razumejo?

Koncept projekta Blackspot je po mojem mnenju zato problemati¢en in utrjuje predpostavko
Pountaina in Robinsa (2000), da je Cool v svoji osnovi drza, ki ne vklju¢uje dejanske druzbene
angaziranosti in odgovornosti, skrbi za so¢loveka in sentimentalnosti. V tem se kaze tudi idejni
paradoks Lasnovega’® zavzemanja za »uncooling Amerika« (priloga E) in njegove iniciative v
projektu Blackspot. Saj je za dolo¢eno subkulturo »cool« prav simbolni pomen teh Cevljev oz.
nacin oznacevanja, posredovan preko samo-legitimiziranih, »alternativnih« komunikacijskih
pristopov oz. marketinskih tehnik. Njihovi komunikacijski pristopi se bistveno ne razlikujejo od
nacinov trzenja mladim ze od 60. let 20. stoletja naprej in niso upraviceni na podlagi radikalnih

sprememb v proizvodnem procesu, saj ponujajo le izgubljeno avtenti¢nost.”’

Projekt Blackspot tako izpostavlja dve znacilnosti fenomena cool tudi v 21. stoletju. Nosilci
projekta s svojim delovanjem in angazmajem po eni strani kumulativno prispevajo k vedno
vecjemu poudarku na druzbeni odgovornosti potrosnikov, podjetij in komuniciranja, ki kaze na
nov prihajajoéi cool — usmeritev k vegji eti¢ni estetizaciji potrosnje.” Projekt Blackspot potrjuje
moznost sporoCanja druzbeno koristnih idej in druzbeno odgovorne drze preko posedovanja
dolo¢ene dobrine. Tako tudi v sodobnih teorijah marketinga lahko opazimo nove eti¢no-
celostne pristope, usmerjene k upostevanju in zadovoljevanju vseh klju¢nih deleznikov v
procesih menjave. Razsirjeno poslovno okolje in vecja ranljivost podjetja zaradi hitrega pretoka
informacij zahtevata ve¢jo pozornost do civilne sfere in globalne odgovornosti.

Po drugi strani pa projekt kaze na moZnost izkoris¢anja in Se ene komodifikacije tokrat
druzbeno odgovorne komponente in odseva »kriticno pozo pod pretvezo dejanj« (Vodeb, 2004).
Druzbena odgovornost podjetij oz. ponudnikov postaja pomembno sredstvo simbolne
diferenciacije na globalnem trgu identitet, zato se ji bodo kmalu v danasnjih pogojih divje
zasicenosti morali posvetiti vsi. A Ce si izkori§¢anje odgovornosti privos¢ijo najbolj radikalni in
angazirani, obstaja vedno manj moZznosti za dejanski preporod proizvodnih in delavnih procesov
v industriji, ki so po mojem mnenju bistveni za izboljSanje globalne blaginje in zmanjSevanje
socialnih neenakosti. Tako lahko tudi prihajajoci nacini cool nasprotovanja in kritike postanejo
le prazna ironija v vlogi stila, brez moznosti dejanske spremembe druzbenih odnosov v globalni

potrosniski druzbi.

76 Kalle Lasn je urednik in ustanovitelj revije Adbusters in avtor knjige Culture Jam: Uncooling Amerika

7 Production Update (07 / 02 / 04)

We found it. The ultimate sneaker production factory has been located in the traditional shoe manufacturing region in
Portugal. A big, light, airy, family-run factory. Unionized workers, free medical, organic hemp, 100% vegan... stay
tuned for details as they roll in... (www.adbusters.com)

8V svetu se na podlagi te filozofije pojavljajo tudi novi Zivljenjski oz. potrosniski stili npr. t.i. bo-bo stil (bohemian
bourgeois) ali no-no stil (glej Podkriznik, 2003).
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Priloga A: Oglas za avtomobilsko znamko Volvo iz leta 1966
Vir: Frank, Thomas (1997). The Conquest of Cool
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Priloga B: Oglas za znamko cigaret Camel iz leta 1972

Vir: Frank, Thomas (1997). The Conquest of Cool
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Camel Filters.
Theyre not for everybody.

(But then.they don't irv 1o be) l
i__
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Priloga C: Dvostranski oglas za Sportne ¢evlje Blackspot

Vir: Adbusters, journal of the mental environment §t. 50, 2003.
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Priloga D: Oglas za novi Sportni ¢evelj Blackspot

Vir: (2004) http://adbusters.org/metas/corpo/blackspotsneaker/
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Priloga E: Adusterstov »culture jam« in obenem oglas ali draZilec za ¢evlje Blackspot

Vir: Adbusters, journal of the mental environment §t. 50, 2003.

ONE BILLEOARDCONCERT VS. THIRTEEN NIKE TOWNS A_Mﬁ AWORLD
HEADQUARTERSIN BEAVERTON, OREGON. LET THE EAL‘(E? BEGIN ...
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